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1 Uvod

., Podnikani ma dvé — a pouze dve — zakladni funkce: Marketing a inovaci. Marketing
ainovace plodi vysledky, vse ostatni jsou ndklady“, tekl Peter Drucker (americky

teoretika a filosof managementu, ekonom)

Marketing se u nas zacal vyvijet az po roce 1990 a jeho rozvoj byl zpiisoben predevsim
technologiemi a globalizaci. Jedna se o zpusob fizeni podniku, kdy je dany subjekt
prednostné orientovan na trh a jeho potfeby a zaroven na dosahovani zisku
z dlouhodobého hlediska. Pfedmétem marketingu je produkt, ktery je povazovan
myslenky, zbozi. Kazdy produkt musi byt po ur€ité dobé inovovan, aby piinesl

zakaznikovi néco nového a aby se prodej produktu ozivil.

Podstatou podnikani je vyrabét produkt, ktery uspokoji potiebu cilového trhu a nabidne
vys$$i uzitnou hodnotu nez konkurence. Cilem je, aby Si spotiebitelé produkt oblibili,
aby ho preferovali pted ostatnimi produkty a aby ho dale i nakupovali a doporucovali
ostatnim. Firmy, které cht&ji byt uspé$né, musi piesné identifikovat anasledné
uspokojovat potfeby a ptani zakaznikli, aby dosahovali takové urovné zisku, ktera je pro

n¢ uspokojiva.

Kazdy podnik by si mél stanovit podnikové cile, kterych chce v ur€itém casovém
horizontu dosdhnout. Cilem kazdého podniku je nejen uspokojovani potieb svych
zakaznikl, ale také uspéni v trznich podminkach soucasné doby. Aby byl podnik
usp&€Sny na trhu a aby jeho existence méla smysl, musi dosahovat zisku, ktery je
dominantni slozkou cili podniku a miZeme také fici, Ze ho 1ze povazovat za méfitko
uspokojovani potifeb zdkazniki. Ty firmy, které produkuji zisk, uspokojuji dobie
zakaznikovy pozadavky a takové podniky, které nedosahuji zisku, nenabizi zakaznikovi
takové produkty, o které ma zajem. Cilem podniku je dlouhodobé si udrzet konkuren¢ni

vyhodu, ktera tvoii zaklad vykonnosti podniku.

Teoreticka ¢ast se bude vénovat dilezitym vychodiskiim, které se tykaji produktu, jakoz

to zakladniho néstroje produktové politiky firmy.



Analyticka ¢ast logicky navazuje na teoretickou ¢ast. Cilem diplomové prace je provést
analyzu konkrétniho produktu ve vybrané firmé azjistit postaveni produktu
Vv marketingové politice firmy. Pfinos diplomové prace spociva v pribliZzeni, jakym
zpusobem spolecnost Uspokojuje potieby svych zakaznikli a fakt, ze zdkaznici jsou

ochotni koupit produkt za pfedem sjednanou cenu.

V zéavéru prace upozornim na nedostatky, které se ve firm¢e vyskytuji, a navrhnu vhodna

doporuceni.



2 Literarni reserse

2.1 Uvod do marketingu

,,Spokojenost zakaznikii je prvni a nejprednéjsi véc, ktera by méla urcovat nase mysleni
i ¢iny v kazdé minuté naseho kazdodenniho shonu “, tekl Charles M. Cawley, prezident

MBNA

V dnes$nim podnikatelském prostiedi jsou vyrobni firmy postaveny pifed problém
S rostoucimi vyzvami s cilem vyporadat se s problémy vétSiho sortimentu produkti,
zavedeni nového produktu, nové pozadavky na produkt, mensi velikost dodavek, kratsi
dodaci lhity a kratsi zivotni cyklus produktu. Ke zménam v produktech a pozadavcich
dochazi rychleji nez kdykoli pfedtim. Proto by vyrobni firmy mély poskytovat
dostate¢nou flexibilitu pro vyrobu riznych produktd na stejném principu, aniz by
potfebovaly nové investice. Potfeba rychle reagovat na poptavku zmén
V podnikatelském prostfedi s sebou piinasi pfizpisobeni vyrobnich procesti pro

udrzitelnou konkurenceschopnost. (ABDI, 2012)

., Marketing v priblizném prekladu znamena ,,praci s trhem*, obecné se v§ak uznava, ze

tento pojem ma Sirsi vyznam. “ (Martisek, 1997, p. 5)

Marketing je povaZzovan za proces zkoumdani, tvorby a poskytovani hodnoty

k uspokojovani potieb a piani cilového trhu. (TALPAU, 2014)

., Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zdkaznika
a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné
| marketingového rozhodnuti by mél byt zdakaznik. Marketing lze tedy pojimat jako
soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby

zdkaznika.,, (Bouckova, 2003, p. 3)

Cilem je pochopeni zakaznikovych potieb, protoze spokojenost zakaznika
se spole¢nosti promitne do prodeje se ziskem, coz je znakem tspéSného podnikani. Aby
byl podnik uspésny, nestaci jen sledovat zakaznikovy potieby, ale musi se neustale

pfizplsobovat slozitym a proménlivym zménam, které se vyskytnou na trhu.



Marketing slouzi k tomu, aby byla zabezpecena marketingova koncepce fizeni. Existuji
rizné podnikatelské koncepce, aby podnik dosahoval cili na trhu co mozna

nejefektivnéj$im zplisobem:

e Vyrobni koncepce — je zamétfena na potieby vyrobce ne na potieby zakaznika.

Zakaznik dava piednost vyrobkiim, které jsou levné a snadno dostupné.

e Vyrobkova koncepce — je zalozena na ptredpokladu, ze zakaznik je ochoten

zaplatit vysokou cenu za kvalitni vyrobek.

e Prodejni koncepce — je zaméfena na cil prodat to, co se vyrobilo. Spotiebitel

byva vétsinou premluven ke koupi.

e Marketingova koncepce — funguje na principu poznavat potieby zakaznika

a uspokojovat je.

e Socialni marketingova koncepce — respektuje cil dosahovani zisku, uspokojeni

potieb zakaznikli a zaroven zaleZitost spolecenské odpovédnosti. (Bouckova,
2003)

Marketingova orientace, kterou spolecnost ma, je spojena Stvorbou a vyuzivanim

marketingovych néstrojii (marketingového mixu).
2.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - produktové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky - které firma pouziva k upravé nabidky podle

cilovych trhu. © (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 70)

Podnik musi mit takovou skladbu marketingovych prvkl, aby naplnil stanovené cile.
Jednotlivé nastroje se nepouzivaji oddélen¢, ale v kombinaci a maji mezi sebou vazby.

Je nutnd integrace a koordinace marketingovych néstroju.

,,Jde o nabidku spravného produktu, na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou

komunikacni podporou. “ (Heskovéa, 2003, p. 71)



., Pomoci mixu podnik zakazniky ,,oslovuje” a nachazi zpiisoby, jak nejlépe cilovy trh
obslouzit. Marketingovy mix v ramci strategického vyuZiti je nezbytné usporadat tak,

aby byl konecnym zdkaznikim usit na miru. *“ (Horakova, 2003, p. 71 — 72)

Obvykla skladba marketingového mixu je pfedstavovana prvky 4P: produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Mix sestaveny timto
zpusobem se na trh diva z hlediska prodédvajiciho, coz znaci uréité nevyhody, protoze se
nebere v uvahu hledisko kupujiciho. Z tohoto divodu se navrhuje pouzivat itzv.
zdkaznicky marketingovy mix z hlediska kupujiciho, ktery se nazyva 4C: hodnota
produktu z hlediska zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (cost to the
customer), pohodli (convenience) a komunikace (communication). Vztahy mezi 4 P

a 4 C zobrazuje nasledujici tabulka.

Obrazek 1: Vztah mezi 4P a 4C

Ctyfi P Ctyfi C
produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodli (convenience)
marketingova komunikace . o

. komunikace (communication)
(promotion)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (KOTLER, 2000, p. 114)
2.2.1 Ctyri P

Produkt
., Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani.*

(Kotler, 2001, p. 389)

Cena
,, Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek za produkt. *“ (Foret, 2003, p. 143)

Jako jediny néstroj marketingového mixu pfindsi podniku zisk.

Distribuce
»Distribucni cesta predstavuje spojent mezi vyrobcem/dodavatelem

a spotrebitelem/uzivatelem ** (Bouckova, 2003, p. 201)




Jedna se o Cinnosti, které zajist'uji ptiblizeni produktu nebo sluzby blize k zakaznikovi

za ucelem zvyseni nakupu.
Propagace

Za propagaci povazujeme cilené osloveni potencidlnich zdkaznikt, kterym smétujeme
nase sd¢leni. Snazime se piesvédcit, informovat nebo ovlivnit spotiebitele, abychom

podpofili prodej produktu. Cilem je vytvofiit kladny obraz o produktu.

., Propagace ma svij viastni mix komunikacnich nastroji, které se nékdy nazyva mix
propagacni nebo komunikacni. Tento mix zahrnuje vsechny komunikacni ndstroje, které
Jjsou organizaci dostupné: prodej, reklama, podpora prodeje, primy marketing, vztahy
s médii, sponzorstvi, vystavy, obal, misto prodeje a jeho uprava, internet, ustni sdéleni,

identita spolecnosti. “ (Smith, 2000, p. 6)

Nasledujici kapitoly pojednavaji o jedné ¢asti marketingového mixu a to o produktu.
2.3 Produkt

,, Produkt — spravny vyrobek pro dany cilovy trh“, E. Jerome McCarthy

,, Produktem oznacujeme cokoliv, co se miize nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni

konkrétni potreby. “ (Heskova, 2001, p. 13)

Produkt miZe mit hmotnou povahu nebo nehmotnou. Jestlize se jedna o hmotny

produkt, pak jde o vyrobek. V ptipadé nehmotné povahy hovoiime o sluzb¢.

Za produkt se povazuje naptiklad rohlik, kolo, mydlo, koncert Lenky Filipové, dovolena
v Recku atd. Produkty jsou vysledkem lidské &innosti. Prostfednictvim produktu
uspokojujeme potieby a pfani nasich zakaznikl. Cilem kazdé spolecnosti je maximalni
spokojenost zakaznika, nebot spokojeny zakaznik se vzdy rad bude vracet

k osvéd¢enym produktim. Pro zakaznika je dilezita zajimava celkova nabidka.



2.3.2 Vyrobky a sluzby

Vyrobky

., Vyrobky jsou véci (hmotné statky), které vznikly v procesu vyroby a jsou podmnoZinou

produktu. “ (Heskova, 2003, p. 80)

Prosttednictvim vyrobka lidé uspokojuji své potieby. RozlisSujeme fyzické vyrobky,
u kterych vyznam spociva nejen ve zpusobu pouzivani, ale také ve vykonavani urcité

sluzby, které vyrobky poskytuji.

Lze tedy fici, Ze ,,v marketingovém pristupu odpovida vyrobek tomu, co v néem vidi
spotrebitel: pritom jde o informaci, ktera muze byt subjektivni a miiZe se v zavislosti na

spotrebitelich menit. “ (Maruani, 1995, p. 28)

Vyrobek musi mit takové vlastnosti, které si zada cilovy zdkaznik, protoze jinak se pro

n¢j nejednd o kvalitni vyrobek, i kdyby mél nejlepsi vlastnosti ze vSech vyrobkd.

,,Spotrebitelé si kupuji spokojenost, ne soucdstky. Vyrobek znamend nabidku firmy
na uspokojeni potreb. “ (McCarthy, 1995, p. 192)

Vyrobkova politika

Vyrobkova politika je politika o vyrobku, kterd zahrnuje 3 urovné rozhodovéni:

, yozhodovani o vyrobnim sortimentu, rozhodovani o vyrobkové radeé, rozhodovani

0 individualnich vyrobcich ¢i sluzbach. “ (Heskova, 2003, p. 80)

Vyrobni sortiment zahrnuje vSechny vyrobkové fady. Dimenze vyrobkové politiky, jako
je Site, hloubka, délka a konzistence sortimentu pomahaji podniku tvofit vyrobkovou

strategii.

., Vyrobkova rada je skupina vyrobkii, které jsou si velmi blizké, maji obdobné uzitné
vilastnosti, jsou urceny stejné cilové skupiné zakaznikii, pri prodeji prochazeji stejnymi
distribucnimi cestami, pripadné patii do stejné cenové kategorie. (Kotler, Armstrong,
2004, p. 417)

Manazer vyrobkové tady stoji pfed rozhodnutim, jakou délku vyrobkové tfady zvolit
(tj. pocet vyrobku), které fady zmodernizovat, které fady posilit, které zachovat a které

odstranit. Déle se sleduje pozice dané vyrobkové fady ve vztahu ke konkurenci.
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Sluzby

,Sluzba je jakadkoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané

druhé. Jde vzidy o cizi ¢innost. Sluzba je svou podstatou nehmotna.“ (Heskova, 2003,

p. 82)
Sluzby maji ¢tyfi charakteristické vlastnosti:

e nehmatatelnost,
e proménlivost,
e nedélitelnost,

e pomijivost.

,, Nehmatatelnost

Sluzby jsou do znacné miry abstrakini a nehmotné.

Proménlivost

Sluzby nejsou standardni, ale Sité tzv. na miru.

Nedcélitelnost

Vyroba a spotreba sluzeb probiha zpravidla soucasné a za ucasti zakaznika.

Pomijivost sluzeb

Sluzby nelze skladovat. “ (Tomek, Vavrova, 2001, p. 40)
2.3.3 Vyrobkova diferenciace

Diferenciace znamena odliSeni se od konkurence. Podnik vytvari takové vlastnosti
u vyrobku, které uspokoji pozadavky zakazniki a zdroveil se odlisi od konkurence.

Zakladem diferenciace je vytvoteni jedinecné nabidky u konkrétniho vyrobku.

., K tomu, aby mohly byt vyrobky brandovany, musi byt diferencované. “ (Kotler, Keller,
2007, p. 414)

Dle Kotlera a Kellera si uvedeme zptisoby vyrobkové diferenciace:

Forma

Hodn¢ vyrobkit mizeme odliSovat formou, coz znamena napft. tvarem nebo velikosti.
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Vlastnosti

Vyrobky muizeme nabizet na trhu s rozdilnymi vlastnostmi, které dopliuji primarni
ulohu vyrobku. Spole¢nost miize vyvijet nové vlastnosti vyrobku a zkoumat, jakou
hodnotu to mé pro zdkaznika v poméru k nakladiim spolec¢nosti, zda se jim to vyplati

a zda neni pro konkurenci snadné tuto vlastnost okopirovat.

Kvalita vykonu
Urcuje zdkladni popis vyrobku. Kazdy vyrobek ma stupen vykonu bud nizky,
primérny, vysoky nebo vynikajici. Vyrobce si tak musi rozmyslet, jakou uroveil zvoli,

aby byla srovnatelna s konkurenci a aby vyhovovala cilovym zakaznikiim.

Kvalita shody
Kdyz jsou vyrobené vyrobky identické a splnuji slibené specifikace, pak lze fici, ze
vyrobek ma vysokou kvalitu shody. Zakaznici jsou ale mnohdy zklamani, protoze

u vyrobku vznikne malé kvalita shody.

Trvanlivost
Je ocekavana Zzivotnost vyrobku, kdy je v provozu a to jak za normalnich podminek

nebo i za ztizenych podminek.

Spolehlivost
Zékaznici ocekavaji, Ze vyrobek bude dobfe fungovat v ur€itém casovém obdobi a Ze

nevypovi funkci.

Opravitelnost
Vyjadiuje miru snadnosti, jak lze vyrobek opravit v piipadé, ze je porouchany nebo
Spatné funguje. Pro zdkaznika by bylo nejidealné&jsi, kdyby si mohl vyrobek opravit

sam, ale n¢kdy to nejde a je potieba povolat specialniho technika.

Styl
Udava vzhled vyrobku a dojem spotiebitele. Styl vytvaii jedinecnost vyrobku, ktery

konkurence tézko zkopiruje.
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2.4 Marketingova struktura produktu

., V analytickém pohledu rozlisujeme na produktu nasledujici 3 urovneé: jadro, viastni

produkt a rozsireny produkt. *“ (Foret, 2003, p. 129)

Obrizek 2: Urovné produktu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Foreta, 2003.

2.4.1 Jadro

vvvvv

z produktu plyne zhlavni funkce. Duvodem pro nakup produktu je vyfeSeni
konkrétniho problému. Dilezité je urcit zakladni potfebu spotiebitele, kterou ma

produkt uspokojit.
2.4.2 Vlastni produkt

Vlastni produkt zobrazuje skute¢ny, realny produkt, ktery ma 5 charakteristickych

znaku:

e kvalitu,

e provedeni,

o design,
e znacku,
e oObal.
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Kvalita

., Meritkem kvality je spokojenost zakaznikii“, ekl Joel Ramich, naméstek feditele pro

kvalitu, Corning Works.

, Kvalita produktu je schopnost produktu plnit své funkce; zahrnuje jeho celkovou
trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadné oviadani a opravy a dalsi ocenované

viastnosti. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 624)

Prostiednictvim lepsi kvality si podnik buduje stabilnéj$i pozici na trhu a zajistuje si
stalé zakazniky a tim i zisk. ,, Obrovské zisky Vam prinesou pouze a jediné nadseni

zakaznici. © (Whiteley, 1993, p. 11)

Kvalita produktu se posuzuje nejen dle hodnoty, kterou zdkaznik vidi a vnima, ale

I podle znamych certifikati ocenéni kvality jako je ISO nebo Czech Made.
Provedeni

Provedeni produktu je sestaveno nejen v zdkladnim modelu, ale i1 s dodate¢nym
a nadstandardnim vybavenim. Diulezité je zjistit, kolik je zdkaznik za dany produkt

ochoten zaplatit.
Design

Pomoci designu mizeme prilakat vétsi pozornost zakaznikl, vytvofit vétsi konkurenéni

vyhodu na trhu a zlepSit uzitné vlastnosti a hodnotu produktu.
Znacka

Dulezitou soucasti produktu je znacka, ktera oznacuje produkt a odliSuje ho
od konkuren¢nich vyrobcl. Znacka by meéla pfilakat pozornost svou originalitou

a jedinecnosti.

3

"Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoznuji spotrebiteliim - at
jednotliveum nebo firmam - pripsat zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo

distributorovi.” (Kotler, Keller, p. 312)

Na zakladé minulych zkuSenosti s produktem se spotiebitelé seznamuji se znackou.
V dnes$ni dob¢ je zivot spotiebitelii velice uspéchany a Casové narocny, a proto by jim

znacka méla pomoci pii rozhodovani o koupi produktu. Kdyz si chce firma vybudovat
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silnou znacku, musi do ni dlouhodobé¢ investovat, peclivé planovat a podporovat ji

marketingovymi ¢innostmi.

., Branding vybavuje produkt (vyrobky a sluzby) silou znacky. Podstatou brandingu je

n

vytvareni rozdilii. Aby byl produkt oznacen znackou (brandovany), je nutné "naucit
spotrebitele, "¢im" je produkt, "co" déla a "proc¢" by se o néj méli spotiebitelé

zajimat. ** (Kotler, Keller, 2007, p. 313 - 314)

Aby znacka mohla byt identifikovatelnd a diferencovana, musi mit urcité prvky, které

vybirame podle 6 kritérii:

1. zapamatovatelné - zda si prvky pii ndkupu vybavime,

2. smysluplné - zda je prvek vérohodny,

3. libivé - zda prvek ptisobi esteticky,

4. prenositelné - zda lze prvek pouzit pii uvedeni nového vyrobku na trh,
5. ptizpusobitelné - jak je prvek ptizplsobitelny,

6. chranitelné - pravni a konkurenéni ochrana. (Kotler, Keller, 2007)
Obal

Obal slouzi k ochrané a propagaci produktu, napoméaha k prodeji, obsahuje sloZeni,
kalorickou hodnotu, cilem je ptilakat pozornost vetfejnosti. Za obal miZzeme povaZovat

nadoby, sacky, krabice, kartony atd.

2.4.3 Rozsireny produkt

Rozsiteny produkt tvoii dodate¢né sluzby pro zakaznika. Miize se jednat naptiklad

0 prodluZzovani zaru¢nich 1hilit, garan¢ni opravy, leasing nebo platbu na splatky.
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2.5 Klasifikace produktu

Pod pojmem klasifikace produktli si mizeme piedstavit rozdéleni produktt do urcitych

skupin podle toho, jaky typ zédkazniki je pouziva.

Produkty rozdélujeme do dvou kategorii: spotfebni produkty a primyslové produkty.
2.5.1 Spotrebni produkty

,,Spotrebni produkt je produkt kupovany konecnym spotrebitelem pro osobni spotrebu.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 617)

Spotiebni produkty se rozdéluji na:
e rychloobratkové zbozi,
e 7zbozi dlouhodobé spotieby,
e specialni zboZi,
e nevyhleddvané zbozi.
Rychloobratkové zboZzi

., Rychloobratkové zbozi je spotrebni zbozi, které zdkaznicCi obvykle nakupuji casto,
okamzité a s minimdlnim srovndvacim a ndakupnim usilim.* (Kotler, Armstrong, 2010,

p. 250)

Do této kategorie fadime zbozi, které je spotfebovano v pribéhu néckolika dnt.
Spottebitel provadi casté opakované ndkupy za nizké ceny. Zbozi by mélo byt dostupné
na vice mistech a byt k dispozici v malych balenich. Prodavajici propaguje nakupy
na zkousku a svlij prodej podporuje reklamou. Jako piiklad tohoto zbozi se uvadi napf.

tiskoviny hygienické potieby, noviny.
Zbozi dlouhodobé spotreby

., Zbozi dlouhodobé spotreby je spotrebni zboZzi, které zakaznik béhem vyberu a nakupu
obvykle porovnava s jinymi znackami z hlediska vhodnosti, kvality, ceny a stylu.*

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 618)
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Spotiebitel neprovadi tak casté nakupy jako u rychloobratkového zbozi. Kupujici
nakupuje ve vybranych obchodech. Komunikace probiha prostfednictvim reklamy

a osobniho prodeje. Do této kategorie patii napi. obleCeni, ndbytek, doméaci spotiebice.
Specialni zbozi

Specidlni zbozi je spotiebni zbozi s jedinecnymi charakteristikami nebo znackou,
pro ktere je podstatna skupina kupujicich, ochotna vynalozit zvlastni ndakupni usili.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 618)

Spotiebitel dava prednost konkrétni znacce a vyviji velké Usili pii ndkupu
pozadovaného zbozi. Zbozi se prodava ve specializovanych obchodech na urcitém
uzemi. Jedna se o luxusni zbozi S vysokou cenou napt. urité typy automobilt, hodinky,

luxusni obleceni, domaci kina.
Nevyhledavané zbozi

,, Nevyhledavané zbozi je spotiebni zboZi, o kterém zdkaznik bud’ nevi, nebo vi, ale za
normdalnich okolnosti by jej nenapadlo si ho kupovat.” (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, p. 619)

Tento druh zboZi vyzaduje komunikaci ve formé¢ agresivni reklamy a osobniho prodeje.
Typickym ptikladem je napt. darcovstvi krve, zivotni pojistky, nédhrobni kameny,

domaci poplasné systémy.
2.5.2 Primyslové produkty

., Priimyslovy produkt je produkt kupovany jednotlivci ¢i organizacemi pro dalsi
zpracovani nebo pouziti v podnikani. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p.
619)

Rozdil mezi spotfebnim a primyslovym produktem vychazi tedy z ucelu, za kterym je

dany produkt kupovéan.

,, Rozlisujeme tri skupiny zbozi pro podniky: suroviny, material a polotovary, kapitialove

investice; pomocné materialy a sluzby. “ (Kotler, 2001, p. 393)
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Suroviny; material a polotovary

., Materialy a soucasti jsou primyslové produkty, které se celé stavaji soucasti produktu
kupujiciho; patii sem suroviny a primyslové vyrabéné materidly a soucasti.” (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 619)

Zemédelské produkty (ovoce, obili) a ptirodni produkty (ropa, dfevo) predstavuji
suroviny, kdy pfirodni produkty existuji v omezeném mnozstvi. Konkrétni odbératelé
jsou na nich zavisli, tudiz se sjednavaji dlouhodobé obchodni kontrakty, aby méli

dodavku plné zajisténou.

Podstatu kone¢nych produktl tvoii material a polotovary. Za material se povazuje napf.
zelezo nebo cement. Polotovary jsou bez podstatnych zmén napasovany do konecnych

produktii.
Kapitalové investice

., Kapitalové polozky jsou primyslové produkty, které se zcasti stavaji koncovym
produktem; patii sem instalace a doplitkové vybaveni.* (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, p. 620)

Pro vyvoj, vyrobu a prodej hotovych produkti slouzi kapitdlové investice, které lze
charakterizovat jako investi¢ni celky a zatfizeni. Za investicni celky povazujeme budovy
(kancelafe, vyrobni haly) a pevna zatizeni (stroje, vytahy). Vyrobni prostiedky, nafadi

a zatizeni kancelafi, které jsou pfemistitelné, oznacujeme jako zatizeni.
Pomocny material a sluzby

., Pomocny material a sluzby jsou prumyslové produkty, které se nijak nestavaji soucasti

konecného produktu. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 621)

Do kategorie pomocné materidly a sluzby se zatazuje provozni (tuzky, uhli) a pomocny
material (hfebiky, ko$t€) andhradni dily. Jako sluzba se uvadi udrzba, opravy

a poradenské sluzby.
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2.6 Produktovy mix

,, Produktovy mix (nazyvany rovnéz sortimentem vyrobkii) je souborem vsech produktii
a polozek, kterée konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym  zakaznikim.

(Kotler, Armstrong, 2001, p. 394)

,»Marketingové 7izeni produktu znamend prizpiisobovat marketingové a prodejni

strategie potrebam zakaznikic a mozZnostem trhu s ohledem na védeckotechnicky

pokrok. *“ (Heskova, 2003, p. 79)
Kazdy produktovy mix obsahuje rozdilnou délku, hloubku, $ifi a slozeni.

Siie produktového mixu

Do této kategorie fadime vSechny produktové tady spolecnosti plus jesté dalsi

doplnkové fady.

Délka produktového mixu

Zobrazuje celkovy pocet polozek produktového mixu.

Hloubka produktové fady

Udava, kolik variant spolecnost nabizi u kazdého produktu produktové fady.

Slozeni — konzistence produktového mixu

Vyjadiuje jak tésné je propojeni ruznych produktovych tfad s koneCnym uzitim,

s pozadavky na vyrobu a s distribu¢nimi cestami. (Jakubikova, 2008)
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2.7 Zivotni cyklus produktu

., Zivotni cyklus produktu je doba, po kterou je produkt na trhu.* (Heskova, 2003,
p. 88)

Produkt vyjadiuje vitalitu podniku a znadzoriiuje, jak se vede podniku realizovat svoji
vyrobni funkci v zavislosti na c¢ase. Dochazi k propojeni ekonomiky, technologii

a podniku.
Zivotni cyklus produktu je zaloZen na nékolika pfedpokladech:

e kazdy produkt ma omezenou zivotnost, ktera se v§eobecné zkracuje,
e Vjednotlivych fazich se méni zisk,

e kazda etapa vyzaduje odlisné strategie u produktu.

Koncept zivotniho cyklu produktu se tyka doby rozdélené do etap, které bézi od doby,
kdy byl produkt uveden na trh, do doby, kdy byl produkt definitivné stahnuty z trhu.
Klasicka kiivka zivotniho cyklu produktu je ve tvaru zvonu a ptedstavuje prodeje

Vv prub&hu ¢asu pomoci étyt etap: zavadéni, rust, zralost a ipadek. (HORVAT, 2013)

Jmenované faze zndzornuje nasledujici obrazek. Na ose X je zobrazen Cas a na ose

Y objem prodejt a zisk.

Obrizek 3: Zivotni cyklus produktu
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Faze zavadéni

Féaze zavadéni je charakteristicka tim, ze se dany produkt uvadi na trh. Podnik ma
relativné¢ vysoké naklady na vyzkum a vyvoj produktu. Dulezita je informativni
propagace, aby fekla potencialnim zakazniktim o vyhodach a vyuziti nového produktu
nebot’ zakaznik se seznamuje s produktem a objevuje pfednosti, které nabizi. Spole¢nost
realizuje maly zisk, spiSe Zadny. Distribuce je provadéna jak pies meziclanky, tak pfimo
ke konecnému spotiebiteli. V oblasti komunikace se pouziva reklama, publicita nebo

podpora prodeje.
Faze rastu

Tato faze je typicka rychlym pronikanim produktu na trh, kdy se vyrazné zvysuje objem
prodeje. Prvni zakaznici jevi zajem o dany produkt a nasledné ho kupuji i dalsi
spotiebitelé. Objevuje se konkurence a zvySuje se nap&ti mezi nimi. Podnik musi
provadét rizna marketingovd rozhodnuti ohledné inovace a modernizace produktu,
0 zvySovani kvality produktu, zdokonalovani jeho vlastnosti, snazi se vstoupit na nové

trzni segmenty.
Faze zralosti

Ve fazi zralosti pfindsi produkt nejvétsi zisk a spolecnost se snazi chranit svij ziskany
podil na trhu. Produkt je u zékaznikli velice zndmy a zékaznici ho opakované kupuji.
Prodej klesd nebo dokonce stagnuje a podniky se snazi riiznymi formami o jeho
podporu. Objevuje se stale vice konkurentl, a aby podnik mohl ¢elit jejich tlaku, musi
ptistoupit k diferenciaci a svlij produkt odlisit (zvySit pocet variant, snizit cenu oproti

konkurenci).
Faze apadku

Tato etapa se mnohdy také nazyva jako etapa odumirani nebo zastaravani produktu
z diivodu technického vyvoje. O produkt je stadle mensi z4jem, protoze na trh zacCinaji
vstupovat nové produkty, o které jevi zdkaznici zajem. Zisk se stlaci na nulu. Podnik

omezuje vydaje a snazi se ziskat maximum bez toho, aby do produktu nov¢ investoval.
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2.7.1 Délka zivotniho cyklu produktu

Kazdy produkt ma zivotni cyklus a zaroven i jednotliva stddia rGzné dlouha. Délka
zivotniho cyklu produktu zavisi na fad¢ faktort: at’ uz je to nasycenost trhu, spotiebni
chovani, povaha produktu nebo nové technologie. Nékteré produkty se pohybuji rychle
Vv ptipad¢€, Ze novy produkt nabizi srovnatelné vyhody jako produkt, ktery jiz na trhu
existuje. Jestlize se produkt snadno pouziva nebo si ho zakaznik mize 1 vyzkouset, je
rychlost zavadéni na trh vétsi. Aby se rychlost zivotniho cyklu zvySovala, musela by
firma, ktera je Gspés$nd, neustale vytvaret nové produkty a snazit se ziskat maximum ve
stadiu rastu, kdy se dosahuje nejvétsiho zisku. Prodej urcitych produkti je ovlivnén také

modou a tyto produkty maji vétSinou kratky Zivotni cyklus.

Kazd4 etapa Vv priibé¢hu zivotniho cyklu produktu vyzaduje rGznou strategii. Pfi
vytvafeni marketingové strategie pro konkrétni produkty hraje dilezitou roli zZivotni
cyklus produktu respektive etapa, kterou produkt pravé prochazi. Strategie, které souvisi

s zivotnim cyklem produktu, jsou popsany v nésledujici kapitole.
2.7.2 Strategie souvisejici s zivotnim cyklem produktu

,, Strategie shrnuje zpusob ,,jak se tam dostaneme* — jak dosdhneme vytycenych met.

(Smith, 2000, p. 38)
Stadium uvedeni na trh
V tomto stadiu muze spolecnost provadét riizné strategické piistupy:

o | Strategie intenzivniho marketingu (vysokda podpora prodeje, vysoka cena
se snahou o ziskani maximalniho zisku, vyrobce vyuziva zvlastnich vlastnosti
produktu. Kotler tuto fazi oznacuje terminem ,,rychly ndstup* (rapid skimming)

- vysoka cena produktu, silna reklama.

o Strategie vybérového proniknuti (kapacita trhu je ohranicena, marketingové
naklady minimalizovany, prevazuje zaméreni do sfer, kde je mala konkurence.
Kotler tuto fazi oznacuje terminem ,,pomaly ndstup“ (slow skimming) - vysoka

cena produktu, slaba reklama.

o Strategie Sirokého proniknuti (nizka cena produktu pri relativné vysokych
nakladech, ziskani maximdalniho trzniho podilu, vyrovnani se s produkty
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konkurence). Kotler tuto fazi oznacuje terminem ,,rychlé proniknuti* (rapid

penetration) — nizkd cena produktu, silna reklama.

e Strategie pasivniho marketingu (nizka cena produktu pri nizkych ndkladech
na marketingovou komunikaci, vyuziti elasticity poptavky, promeénlivost cen,
rozsahlejsi viiv konkurence). Kotler tuto fazi oznacuje terminem ,,pomalé
proniknuti* (slow penetration) — nizka cena produktu, slaba reklama.*

(Jakubikova, 2008, p. 174 — 175)

V cenové oblasti mize spolecnost volit dvé strategie: stanoveni vysoké zavadéci ceny,
kdy chce rychle pokryt naklady, které vynalozila na vyzkum a vyvoj produktu nebo

nizké zavadéci ceny, ¢imz si muze ziskat vétsi podil na trhu.
Stadium ristu
K tomu aby si podnik udrzel rychly trzni rlst, pouziva n¢kolik strategickych piistupi:
e, Firma modernizuje produkt.
e Firma zvysuje jakost produktu.
o Firma zvysuje kvalitu produktu.
o Firma rozsiruje sortiment o dalsi modifikaci produktu.
e Firma vstupuje na nové trzni segmenty.
e Firma pouziva nové distribucni sité.

o Firma zpravidla nemeni ceny, pripadné ceny snizi s cilem prilakat nové

zakazniky.

o Firma udriuje naklady na komunikacni mix na stejné urovni.” (Jakubikova,

2008, p. 175)
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Stadium zralosti

., Stadium zralosti se deli do tri fazi: ristové, stabilni a upadajici.” (Kotler, Keller,
2007, p. 364)

V prvni fazi se zpomaluje obrat. V druhé fazi se obrat zacina stabilizovat, protoze trh je
jiz nasyceny. Budouci obrat se fidi poptavkou téch spotiebiteld, ktefi vyménuji staré
produkty za nové. Ve tieti fazi zdkaznici piechazi k jinym produkti, a proto maximalni

uroven obratu postupné klesa.
Ve fazi zralosti se uplatiiuji nasledujici strategické ptistupy:
o, Firma se miize pokusit ziskat maximalni zisk.

o Firma se snazi ziskat maximalni trzni podil zvySenim poctu uzivatelit a zvysenim

objemu prodeje.
e Firma prestavuje komunikacni mix
o Firma zintenziviuje distribuci. “ (Jakubikova, 2008, p. 175)
Stadium upadku
., Firma mad v upadajici fazi k dispozici pét strategii:
1. Zvyseni investic firmy (aby ovladla trh nebo posilila své konkurencni postaveni)

2. Udrzovani dosavadni urovné investic firmy, dokud se nevyresi nejistoty ohledné

dalsiho vyvoje.

3. SniZeni urovné investic firmy selektivne, vzdani se neziskovych skupin zdakaznikii

a soucasné posilovani investic firmy do lukrativnich mikrosegmentii.
4. Sklizeni (,, dojeni*) investic firmy tak, aby z nich rychle ziskala hotové penize.

5. Odchod z odvétvi a co nejvvhodnéejsi zbaveni se spojenych aktiv.” (Kotler,
Keller, 2007, p. 369)

., Vhodna strategie zavisi na relativni pritazlivosti odvétvi a konkurencni sile spolecnosti
vV nem. Spolecnost, ktera se nachazi v neatraktivnim odveétvi, ale vlastni konkurencni

silu, by méla premyslet o selektivnim staZeni. Spolecnost, kterd je v atraktivnim odveétvi
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a ma konkurencni silu, by méla uvazovat o posileni svych investic.* (Kotler, Keller,

2007, p. 369)

2.8 Rozhodovani o produktové strategii

2.8.1Rozhodovani o jednotlivych produktech

V dnesni dobé, kdy se vyskytuje Sirokd nabidka produktt, je tieba produkty rozliSovat
ato naptiklad dle fyzickych rozdili, kde sledujeme vlastnosti, trvanlivost nebo
spolehlivost, dale rozdily v dostupnosti, tzn., zda si zbozi mohu ihned koupit, nebo zda
si ho musim objednat na internetu. V neposledni fadé sledujeme také rozdily v servisu
nebo vimage. Produkt musi byt neustale pfizpisobovan pozadavkim trhu, aby se

pohyboval na Grovni konkurenceschopnosti.

Rozhodnuti o produktu se tyka vlastnosti, znacek, baleni, znaeni a sluzeb podpory

produktu.
Vlastnosti produktu

Produkt musi definovat pfinosy, které bude nabizet. To je moZné sdé€lit prostfednictvim
hmotnych vlastnosti jako je kvalita, funkce a styl a design. Tyto atributy jsou velmi

dilezité, protoze ovliviiuji to, jakou odezvu nam spotiebitel poskytne.

., Naslouchejte pozorné svym zakaznikiim a potom se zaridte podle toho, co Vam

Feknou* - Charles Lazarus®
1. Kvalita

., Kvalitu Ize definovat ,,jako absenci kazu“." (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007, p. 623)

., Kvalita je schopnost produktu uspokojit potreby nebo pozadavky zakaznika.
(Heskova, 2003, p. 85)

! ,ldeas for the 1990°s*, Fortune (bfezen 1990) str. 40
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Kvalita produktu se rozd€luje do dvou skupin: a) kvalita sluzeb a za b) kvalita vyrobku.
a) Kyvalita sluzeb

Za kvalitu sluzeb mizeme povazovat napf. to, jak firma reaguje na stiznosti zakaznika.
b) Kwvalita vyrobku

., Kvalita vyrobku je schopnost vyrobku radné plnit stanovené funkcni parametry —

trvanlivost,  spolehlivost, presnost, snadnost pouziti ¢i pripadnych oprav.’

(Kotler, Armstrong, 2004, p. 394)

Kazda spolecnost se snazi o zvySovani kvality vyrobku a zvySovani hodnoty pro

zakaznika, nebot jen tak v budoucnosti uspéje a vybuduje si tak konkurenéni vyhodu.

., Kvalitu spatiujeme v tom, kdyz se k nam vraceji nasi zakaznici, nikoliv nase vyrobky “,
fikd firma Siemens. Tato definice ukazuje, Ze kvalita zacina nejen u potieb zakaznika

a jejich nasledného uspokojeni, ale i to, ze cilem je, si zakaznika udrzet.
2. Funkce produktu

., Produkt miize byt nabizen s riiznymi funkcemi. Holy model bez jakéhokoliv
nadstandardniho vybaveni je vychozim bodem. Spolecnost miiZe vytvaret vyssi urover
modelu tim, Ze prida dalsi funkce. Funkce jsou konkurencnim ndstrojem pro
diferenciaci produktu spolecnosti od produktu konkurence. Byt prvni vyrobce ocenény
novou funkci je jedna z nejefektivnéjsich cest konkurovat.* (Kotler, Armstrong, 2010,
p. 254)

3. Styl a design produktu

,,Jiny zpiisob, jak pridat hodnotu pro zakaznika je pres osobity styl a design produktu.
Design je rozsahlejsi pojem nez styl. Styl jednoduse popisuje vzhled produktu. Na rozdil
od stylu je design vice nez povrchni — jde to od samého jadra produktu. (Kotler,
Armstrong, 2010, p. 254)

Pod slovem design si mizeme piedstavit nakres, navrh, vzor néjakého predmétu.
Moderni design piedstavuje dilezity prostfedek k rozvoji firmy, protoze ovliviiuje

prodej produktu a je také kli¢em k uspéchu.
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Znackova politika

., Znacka miize byt vyjadirend jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéena
obrazem, pripadné kombinaci vsech uvedenych prvki. K zakladnim funkcim znacky
patii identifikace vyrobkit a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni od

konkurencnich firem. “ (Kotler, Armstrong, 2004, p. 396)

Pomoci znacky muze zakaznik rozliSovat produkty, které chce koupit a rovnéz znacka
udava, Ze se jedna o kvalitni produkt, ktery spliuje urcité vlastnosti a ma stalou uzitnou

hodnotu.

., Klicem k vizeni znacek v prostredi komplexity je povazovat je nejenom za individudlni
hrace, ale také za cleny systému znacek, kteri se musi navzajem podporovat. Systéem
znacek miize slouzit jako odrazovd plocha pro nové vyrobky nebo znacky a jako zdklad

pro vSechny znacky v systému." (Aaker, 2003, p. 267)

Hodnotu znacky ovliviiuje to, jak je znacka u zdkaznikd zndma, jestli jsou zdkaznici
vérni pouze konkrétni znacce a jak moc si kupujici davaji do souvislosti znaku a dany

produkt. Velkou roli hraje také patentova ochrana produktu.
Baleni

,,Baleni jsou aktivity souvisejici s navrhem a vyrobou prepravnich nadob ci obalii pro

urcity produkt. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 628)

V praxi se rozliSuji urCité vrstvy baleni: vlastni obal, dodate¢ny obal, ktery se pred
pouzitim produktu vyhodi a ptepravni baleni, které slouzi pro ulozeni produktu
a naslednou piepravu. Divodem baleni produktu je ptedevsim jeho ochrana. Dulezité je

také rozhodnuti o velikosti baleni z hlediska toho, které zakaznik pozaduje nejvice.
Funkce, které obal plni, mizeme rozdélit do tii skupin:

e Technické - zajistuji, aby byla zachovana uzitna hodnota produktu a aby se

produkt v nezménéné forme dostal od vyrobce k zakaznikovi.

e Prodejni - obal ma vliv na prodej produktu a proto musi upoutat pozornost at’ uz
barvou nebo popisem. Mél by byt jednoznacné identifikovan a spottebitel by se
mél docist informace napi. o ptivodu, slozeni, dob¢é pouZitelnosti atd. VSechny

tyto nalezitosti jsou upraveny zakony. Co se tyce poskytnuti sluzby, je vyhodné,
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kdyz obal spotiebiteli nabizi nadstandardni sluzbu, jako je napt. snadné odneseni

produktu nebo moznost dalsiho vyuziti obalu.

e Ekologické - stale intenzivnéji se prosazuje minimalizovat negativni dopady
na zivotni prostfedi vlivem pouzivani obalG. Duraz je kladen na pouzivani

vratnych a recyklovatelnych obalt. (Bouckova, 2003)
Znaceni

Ugelem znaéeni produktu je jeho identifikace, ktera popisuje napt. od jakého vyrobce
dany produkt je, datum vyroby, navod k pouziti atd. Na produktu by mélo byt také
uvedeno varovani proti nebezpeci a rizikim a u potravinaiskych vyrobkl navic datum

spotteby, nutriéni hodnoty atd.

Znaceni produktil pfinaSi vyrobci vyhody: ulehCuje vyfizovani objednavek, zajistuje
pravni ochranu vyrobkovych vlastnosti a zajistuje stalé zakazniky a zisk. Prodejci
napomahd pfi segmentaci trhu. Prostfednictvim znacky si firma buduje image, nebot’

pod znackou se skryva kvalita.

Podpiirné sluzby produktu

v ey

Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 630)

Kazda spolecnost by méla nabizet takové sluzby, které uspokoji cilové zakazniky
a pfitom sama doséhne zisku. Jedna se napiiklad o odvoz zakoupeného zbozi, darkové
baleni, Uprava atd. Prostfednictvim nejen téchto sluzeb se spoleCnost snazi ziskat
konkuren¢ni vyhodu a odliSit se od stejnych nebo podobnych vyrobcti. Dilezité je

neustdle vymyslet nové sluzby.

28



2.8.2 Rozhodovani o produktovych radach

Aby firma mohla zvolit spravnou produktovou strategii, musi udé€lat analyzu vyvoje
prostfedi a musi posoudit vlastni schopnosti. Kazd4 firma nepfichazi na trh pouze

s jednim produktem ale s vice produkty.

»Skupina produktii vyvinutych firmou s podobnymi charakteristikami, vyuZzitim
aurcenych pro podobné trhy se nazyva produktova (vyrobkova) rada nebo také

produktova linie. “ (Jakubikova, 2008, p. 176)

Firma v souvislosti na prab¢h zivotniho cyklu produktu voli ¢tyfi zakladni rozhodnutim

o produktové fadé:

e Délce produktové Fady — pocet polozek v produktové fadé. Délka zavisi na

cilech a prostfedcich dané firmy.

e Protahovani produktové rady ,je prodluzovani produktové rady za hranice

Jjejtho stavajiciho rozsahu. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 632)
Protahovani produktové fady mtize byt provedeno smérem:

o ,,Dolii: produkty jsou pridavany, aby firma oslovila a ziskala méne
ziskové trhy. Firma se snazi vyplnit diru na trhu, kterou by jinak obsadila

konkurence.

o Nahoru: produkty jsou pridavainy, aby firma oslovila a ziskala vice

ziskovych trhu. Firma chce zvysit prestiz stavajicich produkti.

o Obema smery: produkty jsou pridavany, aby firma ziskala jak ziskové,
tak i méné ziskové trhy. “ (Jakubikova, 2008, p. 176)

e Vypliovani produktové rady , je prodluzovani produktové rady pridavanim
dalsich polozek v ramci jejiho stavajiciho rozsahu.* (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, p. 634)

e Hrani si s produktovou radou — , urcité produkty z produktové rady jsou
prostrednictvim marketingové komunikace posilovany, aby podporily prodej

dalsich prvkii produktové rady. “ (Jakubikova, 2008, p. 176)
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Jestlize jsou produktové fady neuspésné, musi podnik zkoumat i moznost vyfazeni
nevyhovujicich polozek. Jedna se o takové polozky, které jsou zastaralé, nebo o n€ neni
zajem atd. Dulezité je také rozhodnuti, o jaky produkt se fada rozsifi a naopak, ktery
produkt musi byt z prodeje stazen. Strategie pro produktové fady vyzaduji celostni
pohled na problematiku produktl, protoze tady tvoii zakladni nabidku podniku.

V ptipad¢, ze zdkaznik pozaduje zménu, podnik musi byt schopen vyhovét.
2.8.3 Rozhodovani o produktovém mixu

., Nekteré produkty mohou nabizet ne jednu, ale hned nekolik produktovych rad, které
tvori takzvany produktovy mix, nebo téz sortiment.” (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, p. 634)

Produktovy mix ma ¢tyfi dimenze: Sitku, délku, hloubku a konzistentnost.

., Iyvto dimenze produktového mixu nabizeji prostiedky pro uchopeni a definovani

produktové strategie firmy. Firma muzZe rozsirovat své aktivity ctyrmi zpusoby:

o Muze pridavat nové produktové rady, a tak rozsirovat sviij produktovy mix.
Timto zpiisobem mohou nové rady stavét na povesti, kterou firma ziskala na

ostatnich raddch.
o Firma mize prodluzovat stavajici produktové rady, aby byly ucelenéjsi.
o Miize pridavat dalsi verze produktii, a tak prohlubovat sviij sortiment.

o  MiiZe se snazit o vetsi ¢i mensi konzistentnost produktovych rad podle toho, zda
chce ziskat povést vjednom oboru c¢i v kolika.” (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, p. 635)
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2.9 Produktova inovace

»Inovace je definovina jako myslenka, sluzba, produkt, nebo technologie, kterd je
vyvinuta a nabizena zdkaznikiim, kteri ji vaimaji jako novou ¢i originalni.* (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 664)

Pro vSechny firmy, jejichz cilem je firemni riist a zvySovani podilu na trhu, jsou dalezité
inovace. Produktovou inovaci lze provadét riznymi zpisoby a to, ze zdokonalime
puvodni produkt, vyvineme uplné¢ novy produkt, rozsitime vyrobni sortiment nebo

zvySime pocty produktovych tad.

Je nutné podotknout, Ze prodluzovani produktové fady nebo zdokonalovani produktu
sebou nese méng¢ rizik, nez vyvoj nového produktu. Nasledujici tabulka ukazuje Grovné

rizika, které jsou spojené s riznymi strategiemi produktu.

Tabulka 1: Urovné rizika riznych strategii produktu

o Yy | INOVACE PRODUKTU ZCELA NOVY
PRODUKT
y , Malé zmény
V podstaté bez I.l,OVyCh Vv technologiich Nov¢é formy technologie
technologii a konstrukénich prveich a konstrukéni prvk
a konstrukénich prvku. p : PrvKky.
Nizka Vysoka

RIZIKOVOST INVESTIC

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Majaro, 1996, p. 106)
2.9.1 Zdokonaleni puvodniho produktu

wInovovany produkt prinasi zakaznikiim néjakou pozitivni zménu oproti dosavadnimu
produktu, napriklad vyssi hodnotu danou uZitkem (mirou spokojenosti) a celkovymi

naklady vynalozenymi zakaznikem. *“ (Jakubikova, 2008, p. 178)
2.9.2 Vyvoj novych produkt

"Vyvoj novych produktii je priprava originalnich produktu, jejich zdokonaleni a upravy
a tvorba novych znacek za pomoci vlastniho vyzkumu a vyvoje.” (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, p. 665)
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Strategie vyvoje novych produkti
Existuji 2 zpiisoby, kterymi mtze podnik vést strategii novych produkti:

1. Akvizice, kdy podnik koupi celou spolecnost, patent nebo licenci od jiné
spole¢nosti. Z divodu rostoucich nakladii na vyvoj novych produkti spolecnost

radé¢ji prevezme jiz zavedenou znacku misto toho, aby budovala novou.

2. Vlastni vyvoj produkti, kdy podnik spolupracuje s vyzkumnym a vyvojovym
oddélenim. Je dulezit¢ si uvédomit, zda se budou provadét zmény pouze
u soucasnych produktd, nebo zda budeme produktové fady zdokonalovat atd.
Dnesni zmény v technologiich, modé a zivotnim stylu nuti podniky, aby se
témto zménam piizptsobovali a tudiz je velice obtizné vyvinout novy produkt
takovym zptisobem, aby odpovidal sou¢asnym pozadavkium zakazniki. (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
Co ma vliv na to, aby byly nové produkty uspéSné?

,, Riizné studie naznacuji, Ze uspéch zavisi na jedinecném a nadprumeérném produktu,
ktery zdkaznikum nabidne vyssi kvalitu, nové funkce a vyssi uZitnou hodnotu. Dalsim
kritickym faktorem uspéchu je dobre definovana koncepce produktu, kdy firma jesté
pred zahdjenim vyvoje peclivé definuje a odhadne cilovy trh, naroky na produkt a jeho
prinosy. * (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, p. 666)

Nové produkty musi spliiovat standardy na ochranu spotiebiteli a Zivotniho prostiedi.
Néklady na vyvoj se neustale zvySuji. Dlivodem jsou rostouci ndklady na vyrobu, média
a distribuci. Spole¢nost musi dikladné planovat nové produkty a zavadét systematicke

procesy, aby se jeji Sance na uspéch zvySovala.
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3 Cil prace, metodicky postup

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat produkt z hlediska marketingu ve vybrané firme.
Prace se soustieduje na postaveni produktu jako marketingového nastroje

Vv marketingové politice firmy.

3.2 Metodicky postup

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti byla

pouzita metoda literdrni reserse, ktera vychazi z odborné literatury.

V praktické casti je aplikovana teoreticka ¢ast do praxe do podniku LAMIVEX s. r. o.
Jsou shromazd’ovany a specifikovany potiebné informace, které jsou ziskany
od jednatelky spole¢nosti a z vlastni prohlidky podniku. Informace jsou analyzované

a v praxi aplikované na Zivotni cyklus produktu.

Prvni Cast se zabyva zakladni charakteristikou spole¢nosti, kde je zminéna historie
spolecnosti, dale jaké ma spolecnost dodavatele, zdkazniky, konkurenty a jaké je
rozlozeni lidskych zdroju v podniku. V dalsi ¢asti je charakterizovano marketingové

portfolio a ptedstaven vyrobni program podniku.

Posledni ¢ast se vénuje analyze konkrétniho produktu, kde je produkt charakterizovan,
je rozebrana struktura produktu a zpiisoby diferenciace produktu. K analyze produktu
bude pouzita analyza zivotniho cyklu produktu, ktera obsahuje jak teoreticky popis
jednotlivych fazi Zivotniho cyklu produktu, tak i grafické znazornéni Zivotniho cyklu
produktu. Nasledné je graficky zobrazen zisk a bod zvratu. Na ziklad¢ ziskanych

vysledkil jsou navrZzena opatieni a zformulovan zaver.
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4 Aplikacni cast
4.1 Predstaveni spolec¢nosti

Pro zpracovani aplika¢ni ¢asti jsem si vybrala spolecnost, kterd sidli ve Strakonicich
v ulici Za Pilou 1328 a jmenuje se LAMIVEX s. r. 0. Podnik vznikl ze spole¢nosti
Truhlafstvi Eva MikeSova, ktera ptsobila na naSem trhu jiz od roku 1992. Spole¢nost
LAMIVEX s. r. 0. vznikla dnem zapisu do obchodniho rejstiiku tj. 31. 3. 2004 pod
spisovou znaékou C 12112 vedenou u Krajského sudu v Ceskych Budgjovicich. Firmu
zalozili tfi1 spolecnici: Eva MikeSova, Jan Vojak a kanadska spolecnost CAN1136 LTD
Ontario. VSichni tfi jmenovani spolec¢nici se v lednu 2011 rozhodli prodat sviij podil
nove vzniklé spole¢nosti PROLATOS s. r. o., kterou nyni vlastni pani Eva MikeSova
a pan Jan Vojak. Jednatelem spole¢nosti je pani Eva MikeSova. Zakladni kapital Cinil
200.000 K¢, ktery byl splacen podle obchodnich podilti spolecniktl (75 % a 25 %).
Na zakladé stanovenych podilti si spolecnici rozd€luji i zisk. Spolec¢nost je mési¢nim
platcem DPH a dlouhodobé vykazuje zisk. Ptirtstek zisku je v priméru 2 000 000 K¢

rocné.

LAMIVEX s. r. o. se fadi k jedné z nejvétsich firem v Ceské republice, ktera se zabyva
vyrobou nabytku zlamina. Zakladnim pfedmétem podnikani, ktery ma uvedeny

V obchodnim rejstiiku je:
e truhlarstvi,
e vyroba ¢alounickych vyrobki,
e velkoobchod,
e specializovany maloobchod,
e zprostfedkovani obchodu,
e zprostfedkovani sluzeb,

e Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence.
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¢ast vyroby. Od roku 1996 se zabyva vyrobou koster pro ¢alounény nabytek, jako jsou
dvojlizka, l0Zka a rozkladaci pohovky. Od roku 2009 se vénuje vyrob& nabytku
na zakazku. Vyrabi atypicky nabytek na miru pfevazné pro tuzemské zakazniky.
Od roku 2011 vlastni obchodni sit’ vzorkovych prodejen. Standardné vyrabi z 15 druht
lamina, ale na prani zdkaznika dokoupi pozadovany vzor. Koncept spolecnosti se fidi
¢tyfmi zakladnimi pravidly: Siroky sortiment zboZi, pfiznivé ceny, poZzadovana kvalita

a rychlost dodani.

LAMIVEX s. r. 0. vyrabi ve vlastnich prostorach o rozloze 5 000 m? Aredl spole¢nosti
ukazuje nasledujici obrazek. V arealu nalezneme sklad materialu, sklad hotovych
produktd, vyrobni haly a administrativni oddéleni. V administrativnim odd¢leni se
zpracovavaji pfijaté objednavky a zalezitosti tykajici se ucetnictvi. VSechny vyrobené
produkty podnik expeduje v demontu (tzn. rozloZené na ¢asti v kartonech i s kovanim),

protoZe cilem podniku je pfepravit velké mnozstvi zbozi za co nejlepsi cenu.

Obrizek 4: Areal spolecnosti

Zdroj: LAMIVEX, 2014, kontakt.

Priimérny pocCet zaméstnanych osob se pohybuje okolo 60 lidi. Jedné se o funkce mistr,
bali¢i nabytku, skladnici, bali¢i kovani, ucetni, pracovnici na CNC strojich atd. Cela
vyroba je odvozena od poptavky po vyrobcich. Kdyz poptavka roste, spolecnost piijima
nové pracovniky nebo brigadniky. Jedna se zejména o obdobi zaii — prosinec

a prazdninové mésice.
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4.1.1 Osvédceni

Spole¢nost LAMIVEX s. 1. 0. je zapojena do Systému sdruzeného plnéni EKO-KOM
aplni tak povinnosti zajisténi zpétného odbéru a vyuziti odpadi z obald. Generalni
feditel spole¢nosti EKO-KOM, a. s. pan Ing. Zbynék Kozel vydal dne 14. 3. 2014
spolecnosti LAMIVEX s. r. 0. osvéd¢eni (viz Ptiloha €. 1), Ze plni povinnosti podle
zékona o obalech. Toto osvéd¢eni mize byt pouzito pii prokazovani plnéni povinnosti

pfislusnym organtim statni spravy.
4.1.2 Logo spoleénosti

Logo spolecnosti ma zafivé zlutou barvu, ve které je vystizen nazev spolecnosti
a ¢innost, kterou se zabyva. Jiz nazev LAMIVEX vypovidd o tom, Ze se jedna
0 vyrobce, ktery vyrabi produkty z lamina. Logo je zobrazeno i na fakturach, které jsou

vystavovany zakaznikiim.

Obrazek 5: Logo spole¢nosti LAMIVEX s. r. o.

IVEX

VYROBA NABYTKU

Zdroj: LAMIVEX, 2014, o firmé.
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4.1.3 Organizaéni struktura

Nasledujici obrazek zobrazuje organizacni strukturu spolec¢nosti.

Obriazek 6: Organizacni struktura

Spolecnici

(majitelé)

Vedouci Administrativni Vedouci Marketingovy
vyroby pracovnici skladu zastupce
1 1 I i
Zastupce 5 2
vedouciho Ve,d?:.l:l Mistri Skladnici V?gglgf)r:’ ¢
vyroby Vyvoj p ny

Pracovnici ve
vyrobé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Organizacni struktura spole¢nosti je liniova. Na vrcholu stoji dva spole¢nici, ktefi jsou
zaroven feditelé. Jeden ze spolecniki dohlizi na vedouciho vyroby, konzultuje s nim
technickou pfipravu vyroby a vyrobni plany na dané obdobi, vétSinou na tyden. Dale
konzultuje s vedoucim skladu nasledné expedice zédkaznikiim. Druhy spole¢nik dohlizi
na administrativni pracovniky, aby bylo vSe, co se tyka zakazek, objednavek, ucetnictvi
a financi v pofadku. Vedeni dale realizuje dilezitd rozhodnuti béhem celé existence
podniku, kdy se méni produktové portfolio, technologie, software nebo se nakupuji

nove stroje, zafizeni, budovy atd.

Cinnosti, které jsou provadény pro uspokojovani zakaznikéi, ma v kompentenci
marketingovy zastupce. Zastupce je podiizeny vrcholovému vedeni. Marketingovy
zastupce jedna se soucasnymi a vV malé mife 1 s potencidlnimi zakazniky. V ptipadé
schliizky se zahranicnim zakaznikem si podnik najimd tlumocnici v daném jazyce.
Marketingové ¢innosti jsou realizovany riznymi formami. Jako jedna z forem je vlastni

sit’ vzorkovych prodejen, kde jsou vystaveny produkty spolecnosti, které jsou urceny
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ke koupi a jsou skladem. Dal$i moznosti, jak si zakaznik muize zbozi objednat, je

na firemnim e-shopu www.ideal-nabytek.cz. Vytizovani objednavek je dalsi tlohou

marketingového zastupce. V posledni fad¢ zéastupce spolecné s vedenim rozhoduje
0 sezonnich slevach, 0 cenach, 0 propagacnich materialech, 0 inovacich produktu a

0 strategiich, které¢ se uplatiiuji v pribéhu zivotniho cyklu produktu.
4.1.4 Vzorkové prodejny

Spole¢nost vlastni obchodni sit” vzorkovych prodejen. Prodejny se nachazi na ¢tyfech
mistech v Ceské republice pod obchodnim jménem IDEA — NABYTEK IDEAL
(viz nasledujici obrazek). Jedna se o mésta: Strakonice, Ceské Budéjovice, Prachatice
a Usti nad Labem. Vzorkové prodejny funguji pod vedenim obchodniho zastupce, ktery
ma na starosti prodavacky na kazdé prodejné. V jednotlivych prodejnach je k dispozici
firemni katalog s aktualnimi produkty, které¢ spolecnost vyrdbi a nabizi zdkaznikim.
Vétsina produktii je skladem na prodejné v rizném provedeni. Pokud neni skladem, je
mozna doobjednavka piimo od vyrobce. Nékteré produkty si mize zakaznik vyzkouset

na prodejné.

Obrazek 7: Logo vzorkovych prodejen

TDEA - nabytek -TDEAL

Zdroj: LAMIVEX, 2015, prodejci.
4.1.5 Dodavatelé

Pii vybéru dodavatele klade spole¢nost velky diraz na kritéria, podle kterych se
rozhodne o spolupraci s konkrétnim dodavatelem. Témi kritérii jsou zejména kvalita,
spolehlivost, v€asnost a stabilita. Pro spole¢nost LAMIVEX s. r. o. je dilezité, aby

prosttednictvim spolehlivych dodavatelt zajistovala plynulou a nerusenou vyrobu.

Z90 % ma spolecnost Ceské dodavatele materidlu jako je napt. KRONOSPAN CR,
spol. sr. o. (dodavatel vysokotlakych laminatd), Démos trade, a. s. (dodavatel
nabytkaiského kovani), Kili s. r. 0. (dodavatel kuchynskych desek), PRONAP, s. 1. o.

(dodavatel plastovych zasuvkovych profild). Z 10 % odebira od zahrani¢nich
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dodavatelti napft. Silplast — Polsko (dodavatel plastovych list a krytek), Akces — Polsko
(dodavatel profilt, uchytek), HT Bendix — Dansko (dodavatel Satnich ty¢i) atd.

4.1.6 Zakaznici

Maloobchodni retézce

Spolecnost se pySni dlouholetou tradici a ma vybudovanou sit’ zakaznik, u kterych ma

dobré jméno. Své produkty expeduje do maloobchodnich fetézci:
e Jena nabytek,
e XXX Lutz,
e XLMX — byvaly Mobelix,
e |IDEA nabytek,
e Asko nabytek,
e SCONTO nabytek.

Obchodni fetézce maji pobocky jak u nas v Ceské republice, tak i v zahraniéi
(Némecku, Rakousku, Slovensku, Madarsku, Slovinsku atd.) a kazdy fetézec ma
sestaveny specidlni vyrobni program, ktery ma svoji exklusivitu. LAMIVEX ma pro
kazdého zékaznika specidlni nabidky, ceny a pravidla, které jsou wuvedeny

ve smlouvach.

Pravidelny odbér produkti zajist'uji spolecnosti stali zékaznici, ktefi se podili na tvorbé
trvalého zisku. Spolecnost se snazi vyrobni program neustale pfizpisobovat potiebam

a pranim zakazniki. Priméarné se spolecnost snazi udrzZet stavajici zakazniky.
Domacnosti a instituce

Pro jednotlivé domacnosti a instituce nabizi spolecnost zakazkovou vyrobu nabytku
na miru. Zakazkova vyroba probihd na zaklad¢ specialni objednavky, kdy si zdkaznik
pfinese pozadavky na produkt a necha si udélat pfedbéznou kalkulaci véetné dopravy.
Na zaklad¢ kalkulace serozhodne, zda si produkt necha zhotovit ¢i ne. Atypicky
nabytek na miru je drazsi, protoze spole¢nost musi pfeformatovat nastaveni pily a dalsi

stroje nutné pro vyrobu. Spole¢nost dovazi zakaznikovi hotovy produkt osobnim
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automobilem s ptivésem. V posledni dob¢ vzrostl pocet objednavek atypického nabytku

na miru.
4.1.7 Realizace

Spolecnost zafizovala jiz celou fadu instituci, mezi nimiz byly i Studentské koleje

pti Jihogeské univerzité v Ceskych Bud&jovicich.
Dale vybavovala spole¢nost nasledujici instituce:

e Obecni ufady (Cestice, Malenice, Litochovice, Dunajovice).

e Okresni a Méstsky ufad Strakonice.

e Utad prace Strakonice.

e Me¢stsky pivovar Strakonice.

e Vodovody a kanalizace Strakonice.

e Cestovni kancelare.

e Ceska spofitelna v P¥{brami.

e Penziony a hotely.

e Ministerstvo prace a socialnich véci.

¢ Financni feditelstvi (Praha-zapad).

e Financ¢ni Gfady (Kolin, Mlada Boleslav).

e Celni utady (VrSovice, Ruzyn¢).

e  Okresni feditelstvi Policie CR v Klatovech.

¢ Skoly — $kolni kabinety, 3atny, Feditelny.

e [ékarské ordinace, nemocnice.

e Zakazkové vybavovani bytl, obchodl a zazemi pro stavebni firmy.
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4.1.8 Konkurence

Jako kazda spole¢nost ma i LAMIVEX s. r. o. n€kolik hlavnich konkurent. Za své
konkurenty spole¢nost povaZuje nejen vyrobce nabytku z lamina a kagiru® ale také
vyrobce néabytku ze dfeva. Velkymi konkurenty ve stejné cenové hlading, jako je
LAMIVEX s. r. 0., jsou €insti a polsti vyrobci. S povSimnutim je nutno fici, Ze 90 %
polské produkce je vyvazeno do zahranic¢i. Tudiz jsou i ¢eské spole¢nosti v ohrozeni, ze

o tradi¢ni ¢esky nabytek nebude zajem a trh ovladnou polsti vyrobci.

Vyznamnym konkurentem v Ceské republice je uréité Sykora, spol. sr. o., ktery se
specializuje na oblast kuchyni, jidelen, obyvacich stén, sedacek a nabizi nejmoderné;jsi
trendy. Produkty konkuren¢ni spole¢nosti si mohou dovolit spotiebitelé z vyssich
pfijmovych vrstev. Oproti tomu jsou produkty spolecnosti LAMIVEX s. r. o.

dostupnéj$i pro zdkazniky s béznou az nizsi bonitou.

4.1.9 Lidské zdroje

[ 24

schopnych pracovnikti by byl podnik pouhym obalem. Podnik potfebuje vzdélané
a kvalifikované pracovniky na vyssich pozicich, aby byl zajistén plynuly chod vyroby
aaby byla dobrd organizace prace. Dé&lnici ve vyrobé nepotiebuji vysokoskolskeé
vzdélani. VEtSinou maji zadkladni vzdélani, tudiz pro podnik predstavuji ,levnéjsi‘
pracovni silu. DullezZitd je vzajemnd spoluprace, aby pracovnici podali pozadovany
vykon, podle kterého jsou ndsledné hodnoceni. Pracuje se na tifisménny provoz, a proto
spole¢nost vénuje velkou pozornost pravidelnym udrzbam a opravam strojd, aby
nevznikaly zbytecné prostoje v dusledku poruch strojii.  Zaméstnanci dostavaji
ochranné pracovni pomiicky, jako jsou napf. pracovni rukavice, ucpavky do usi,
sluchatka na usi, pracovni obuv atd. Diraz je kladen na dodrZovani bezpecnosti
a ochrany zdravi pii praci. Zaméstnanci jsou proskolovani n€kolikrat do roka a néasledné
podepisuji protokol, ze byli seznameni s bezpecnostnimi pravidly na pracovisti.
Firemnim benefitem jsou stravenky v hodnoté 80 K¢, které jsou zaméstnanciim z ¢asti

dotovany.

? Kagir je podobny material jako lamino, ale ma mnohem horsi kvalitu.
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4.2 Marketingové portfolio

Marketingové portfolio spolecnosti zahrnuje vSechny produkty, které firma ma
Vv marketingovém planu. Zéaroven tvofi zaklad nabidky pro zakaznika. Marketingové
portfolio obsahuje nejen produkty, které spoleCnost sama vyrabi, ale dale
obsahuje produkty z nabidky spolec¢nosti IDEA nabytek a Nabytek Bradop, se kterymi
LAMIVEX s. r. 0. uzce spolupracuje. Prostfednictvim vySe zminénych spolecnosti
obohacuje LAMIVEX s. r. 0. svoji nabidku o ,,nevlastni* produkty. Jedna se zejména
0 kancelarské a jidelni zidle, kfesla, sedaci soupravy, matrace atd., jak ukazuji

nasledujici obrazky.

Obrazek 8: Kancelarska zidle

b
» .
é ' i
k

Zdroj: Bradop, 2015, kancelaiské Zidle.

Obrazek 9: Jidelni Zidle

Zdroj: Bradop, 2015, Zidle.
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Obrazek 10: Kieslo

Zdroj: Bradop, 2015, kiesla.

Obrazek 11: Sedaci souprava

Zdroj: Bradop, 2015, sedaci soupravy.

Obrazek 12: Matrace

Zdroj: Bradop, 2015, Matrace a rosty.
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Nabidka spole¢nosti LAMIVEX s. r. 0. je upravovana dle specialnich pozadavk a ptani
konkrétniho zakaznika, at’ uz se jedna o zménu barvy lamina, provedeni nebo rozmeéru.
Zakaznik je na prvnim misté a spolecnost déla vSe pro to, aby uspokojila jeho potieby,
nebot’ spokojeny zakaznik se vzdy vrati. Podnik se musi snazit zdkaznika udrzet,

protoze v dnesni dobé firmy vedou boj o zakaznika.

Stézejnim bodem ve vyrobnim programu spolecnosti je sériovd vyroba nabytku
z lamina jak pro tuzemské, tak zahrani¢ni odbératele jak jiz bylo zminéno. Podpirnymi

body je zakazkova vyroba nabytku na miru.
4.2.1 Vyrobni program spoleénosti

1. Typovy nabytek:

pradelniky (viz Ptiloha €. 2),

komody (viz Ptiloha €. 3),

- sk#ing, knihovny (viz Piiloha €. 4),
- stoly, stolky (viz Pfiloha ¢. 5),

- obyvaci stény (viz Ptiloha €. 6),

- predsing (viz Ptiloha €. 7),

- loznice (viz Ptiloha €. 8),

- kuchyné (viz Ptiloha ¢. 9),

détské pokoje (viz Priloha €. 10).
2. Zakazkova vyroba:
- vestavéné skiiné (viz Ptiloha €. 11),
- kuchyné.
3. Kancelarsky nabytek:
- typovy program TORO (viz Piiloha €. 12),

- zakazkova vyroba.
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4.3 Analyza konkrétniho produktu

Pro analyzu konkrétniho produktu jsem si vybrala skiiit LA 02.
4.3.1Charakteristika

Skiin povazujeme za hmotny produkt, ktery spole€nost nabizi na trhu svym
zékaznikiim. Spliiuje nejvyssi pozadavky definované zékaznikem a to: velky ulozny
prostor, ptizniva pofizovaci cena a snadna manipulace pii montazi. Skiin je vyrabéna
S riznym poctem dvefi, polic, typem dveti. VSe je zavislé od poptavky, kterd vychazi

od zakaznika.

Skiin LA 02 je dvoudvetfova skfiil S oteviracimi dveifmi, uvnitt je jedna police a Satni

ty€. Skiin nema zadné zasuvky.

Obrazek 13: Skiin LA 02

Zdroj: Ideal nabytek, 2015, Skiiné.

Parametry produktu:
o Sitka 82 cm,
e hloubka 53 cm,
o vyska 170 cm.

Standardni provedeni je bukové. Prodejni cena 1.499 K¢ s DPH.
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4.3.2 Struktura produktu

Jadrem produktu je uspokojeni zakaznikovi potfeby, ktera spociva vtom, Ze si
pottebuje ulozit osobni véci, obleCeni atd. Vyftesi svij problém a nebude obleceni
uskladiovat v pytlich. V disledku praktického vyuziti si zdkaznik mize vyskladat véci
pohodIné do polic a bude mit piehled, kde co ma.

Vlastnim produktem je redlnd, skutecnd skiin, kterd musi mit urcité znaky: kvalitu,
provedeni, design a obal. Na zaklad¢ téchto atributi se zakaznik rozhoduje o koupi

produktu.

Kvalita skiiné je velice dulezitad, jak pro zakaznika, tak pro podnik, protoze
prostiednictvim dobré kvality si spolecnost buduje konkurenc¢ni vyhodu. Zakaznik
od kvalitni skiin¢ ocekava, ze bude spolehlivé plnit funkci, bude mit ocekavanou
Zivotnost a bude snadnd na montaz a drzbu. Materidl, ze kterého jsou skiin¢ vyrabény,
je laminovana dfevotiiska a dodavatel materialu vlastni certifikat dle normy CSN EN
14322 (viz Priloha ¢. 13), ze lamino neni Skodlivé a splituje pozadavky
environmentalnino managementu. Podle kvality je stanovena i cena, ktera je

odpovidajici.

Provedeni skiiné je v zakladnim bukovém provedeni, jak ukazuje piechozi obrazek.
Na prani zakaznika je samoziejmé mozné vyrobit skiin i Vv jiné barveé (napf. trnka, bila,
cerna, teSen, olSe atd.) a s dodatecnym vybavenim. Zakaznik si miZze vyzadat zménu
V poctu polic, zasuvek, jiny tvar Uchytek atd. Zadkaznikové€ ptani je vyhovéno, pokud je

ochoten za zménu zaplatit.

Design skriné hraje velikou roli, kdyz se zakaznik rozhoduje, zda si produkt ma koupit,
nebo nema. Témer kazdy zakaznik privita moderni design a aktudlni trendy v novych
vzorkach lamin. Laminové desky se daji riizné kombinovat a mnohdy je celkovy vzhled
skiin¢ zajimavy. Né&kteti zakaznici ale davaji pfednost klasice a voli pouze jeden odstin

na celou skfin.

Kazda skiin, ktera se vyrobi, je zdkaznikovi expedovana v kartonu. Karton je obal,
ktery slouzi k tomu, aby se skiii béhem distribuce nepoSkodila a aby dorazila

k zakaznikovi v poradku bez nezadoucich vad. Spolecnost pouziva pevnéjsi kartony,
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protoze u slabych kartonii je vétsi pravdépodobnost protrhnuti nebo profiznuti. Aby se

zvysilo procento ochrany, je skiii zabalena do specialni nepromokavé prisvitné folie.

Rozsifeny produkt vytvaii doplikové sluzby, které jsou zdkaznikovi poskytovany.
Spole¢nost nabizi platbu na splatky v ptipadé vétsi objednavky, dale dopravu zdarma

pii objednavce nad 30 ks, instalaci a montaz produktu zdarma.
4.3.3 Diferenciace produktu

Spolecnost se musi uréitym zptisobem odlisit od své nejvétsi konkurence, aby uspéla
na trhu a ziskala si konkuren¢ni vyhodu, ktera je v dne$ni dobé velice dulezita. Podnik
se snazi v co nejveétsi mite plnit zdkaznikovi pozadavky a na druhou stranu sleduje, co

nabizi konkuren¢ni firmy, aby mohl vytvofit specialni nabidku.
Spole¢nost LAMIVEX s. r. 0. pouziva nasledujici druhy diferenciace:

e Forma — spolec¢nost se snazi odliSovat tvarem a typem provedeni skiini (nabizi
jak rohové skiing, skiin¢ s posuvnymi dvetfmi, s oteviracimi dvefmi, skiiné se
zrcadly uvnitf, zvenku, skiin€ s policemi, se Satni ty¢i nebo kombinované). Ve
je ale zavislé od toho, jaké ma zakaznik prani a jak si produkt pfedstavuje, coz je

pro spolec¢nost smérodatné.

e Kuvalita shody — podnik vyrabi produkty dle pozadavku zakaznika a i v této
podobé zakaznik produkt obdrzi. Mizeme tedy fici, Zze kvalita shody je vysoka,

protoze zékaznik dostane produkt, ktery si objedna.

o Zkompletovani — kazdy produkt rozlozeny v kartonu ma u sebe navod
na montaz. Navod je zpracovany obrazkoveé, je podrobny a sestaveny krok

za krokem, aby bylo pro zakaznika snazsi, produkt smontovat.

e Styl — spolecnost se snazi o neustdlou modernizaci produktu. Sleduje nové
trendy ve vzorcich lamina, v tchytkach, novy design, ktery se objevuje i1 ve

SVEte.
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4.3.4 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu zahrnuje &tyfi zakladni faze: fazi zavadéni, rdstu, zralosti
a upadku. Myslim si, ze je na misté, zafadit do zivotniho cyklu i patou fazi vyvojovou,
kterd predchdzi cCtyfem fazim. Kazdd faze je ve spolecnosti odliSnd a nécim

charakteristicka. Obdobi, pro které bude zivotni cyklus analyzovan, je 1 rok.
Vyvojova faze

Ve vyvojové fazi spolenost vynakldda penézni prostfedky na vyvoj jeste pred
uvedenim nového produktu na trh. Vyvojova faze trva piiblizn¢ 3 mésice, ale
neznamena to, ze pracovnici stravi celou dobu nad jednim produktem. Spole¢nost
vyrabi vice druhti produkti, tudiz se pracovnici ve vyvojové fazi mohou zabyvat vice
produkty najednou. Spolecnost déla pruzkum trhu a zjistuje, zda se podobny produkt
objevuje u konkurence a pfipadné za jakou cenu. Pocatecni vydaje na produkt ¢ini
15.305 K¢&. Cas potiebny pro dilezité ukony je 189 hodin, které jsou rozlozeny do tiech
mésict. Rozpis Cinnosti, které podnik déld ve vyvojové fazi, ukazuje nasledujici

tabulka.

Tabulka 2: Cinnosti provadéné ve vyvojové fazi Zivotniho cyklu produktu

Potiebny | Sazbaza | Celkova

Ukon Sas hodinu suma
Zjisténi ceny materialu (lamina), kovani, y y
obalového materidlu (kartonu, folie). 75h B Ke 7125Ke
Zhotoveni nafezového planu, podrobného 70 h 70 K& 4.900 K&

montazniho navodu.

Narezani lamina, olepeni hran, vyvrtani,
smontovani kone¢ného produktu 16 h 65 K¢ 1.040 K¢
a ptiprava k vystaveni.

Nafoceni produktu, uprava fotografii,

zaslani fotografii obchodnim zéstupctm. 8h 80 K¢ 640 K¢

Marketingovy zastupce zjist'uje jaka je 20h

cena produktu u konkurenc¢nich firem. 80 Ke 1.600 K¢

Celkem: 189 h X 15.305 K¢

Zdroj: Viastni zpracovdini
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Produkt nerealizuje zadny zisk. Podnik navrhne u produktu barvu, rozméry, cenu,
vybaveni. Poté¢ ho vyrobi, smontuje a vystavi ve firemnim ateliéru. Pozve zastupce
jednotlivych fetézcl, predstavi jim novy produkt a sdéli informace ohledné ceny.
Na prani zakaznika je produkt vyfotografovan a obrazky mu jsou poslany
prostiednictvim e-mailu. Po schlizce dostane zédkaznik Cas narozmyslenou, zda bude
mit o produkt zajem ¢i nikoliv. V pfipad¢, Ze neni zédkaznik ochoten za stanovenych
podminek produkt koupit, vyjednava spolecnost do té doby, nez jsou spokojeny obé¢
strany. Castym diivodem pro vyjednavani byva cena, ktera je pro zakaznika prioritou.
Pro spole¢nost je dulezité, aby uvedla na trh produkt, o ktery bude zajem. Chce si tak

ziskat v&tsi ujisténi v tom, Ze to co vyrobi, bude schopna i prodat.

Propagacnim materidlem je doruceni vzorku produktu zdarma. Podnik dodava zdarma
maloobchodnim fetézcim propagacni vzorek, ktery smontuje a doveze piimo

na pobocku. Dodava cca 13 ks vzorki.
Faze zavadéni

Féaze zavadéni je velice dulezita, protoze zalezi na zplsobu, kterym spole¢nost novy
produkt uvede na trh. Od prvni faze se bude odvijet cely Zivotni cyklus produktu. Cim
leps$i bude prvotni zavedeni, tim lepsi obrazek si u zakazniki spole¢nost vytvoii. Podnik
je velice ovliviiovan zdkaznikem a snazi se mu vyhovét. Velkou cast zakaznikl tvori

maloobchodni fetézce, které si sami stanovi cenu, za kterou jsou produkt ochotni koupit.
Cena

Cenu produktu spole¢nost zjistovala u konkurence ve fazi zavadéni a dale zjistovala,
jaka cena je pro zakaznika zajimava a pfijatelna a pobizi ho ke koupi produktu. Zaroven

cena musi byt takova, aby se spole¢nosti vyplatilo dany produkt vyrabét.
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Postup stanoveni ceny je nasledujici:

Vyrobni cena produktu ¢ini 929 K¢. Spocitd se jako soucet variabilnich a fixnich
nakladli na produkt, z ¢ehoz variabilni néklady tvoii okolo 70 % ceny. Variabilni
naklady na kus ¢ini 660 K¢ a 269 K¢ tvofti fixni naklady. K vyrobni cené€ Si spole¢nost
pficita ziskovou marzi 33,36 % (tj. 310 K¢&), kterd je stanovena vnitinimi ptedpisy
firmy. Cenu bez DPH podnik vypocita jako soucet vyrobni ceny a ziskové marze
(929 K¢ + 310 K¢) tj. 1.239 K¢&. K castce 1.239 K¢E musi byt pfictena dan 21 %
(260 K¢), aby spole¢nost zjistila prodejni cenu. Prodejni cena produktu byla stanovena

na 1.499 K¢ s DPH.

Myslim si, Ze V porovnani s konkurenci je cena nizké a spolecnost ji zvolila proto, ze
zadkaznici jsou citlivi na cenu a daji pfednost levnéj$im produktiim. Druhym divodem je

to, aby pfildkala vice zdkaznikl a aby zakaznik produkt 1épe pfijal.
Distribuce

Jelikoz se spolecnost zabyvd ptredev§im sériovou vyrobou nédbytku, nepfepravuje
k zakaznikovi pouze jeden kus, ale vice kust v jedné dodavce. Ma stanoveny minimalni
pocet kust, pii kterém ma zakaznik dopravu zdarma. Minimalni pocet je stanoven
na 30 ks. V piipad¢, ze objedna vice nez 30 ks, dopravu hradi vyrobce. Pfi objednéavce
pod 30 ks si dopravu hradi zakaznik sdm. Distribuce probihd pies distribu¢ni
meziclanek. Ve spolecnosti LAMIVEX s. r. o. je distribuénim meziclankem
zprostiedkovatel, ktery pouze piepravuje produkt od vyrobce do celé tfady oblasti,
hlavné¢ do maloobchodnich fetézcl. Zprostiedkovatelé si cenu stanovuji nejen sazbou
za kilometr, ale zaroven zalezi na nosnosti automobilu. Podnik vybira z ne¢kolika

zprostiedkovatelil a zajima se pouze o nejvyhodnéjsi nabidky, aby ndklady na pfepravu

v

Propagace

Spolecnost neinvestuje mnoho finan¢nich prostiedkti do propagace, protoze na zakladé
prazkumu trhu zjistila, ze bude o produkt zdjem. Firma se zaméfuje na elasticitu
poptavky a za dobu existence na trhu vi, v jakém obdobi je nejvhodnéjsi produkt zavést.

Jedna se o prazdninové meésice a zimni mésice.
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Propagacnim materidlem je rozesilani informacnich e-mailli soucasnym zékaznikam.
Soucasti e-mailu je fotografie daného produktu. E-mail upozoriuje na to, ze na trh je
uveden novy produkt. Ukazuje, v jakém barevném provedeni se produkt vyrabi,

s jakymi rozm¢éry, za jakou cenu se prodava.
Faze ristu

Ve fazi rtstu je produkt dobie zaveden a zékaznici posilaji objedndvky. Zacina
skute¢na faze rlstu objemu prodeje. Podobné produkty se objevuji i u konkurenénich
vyrobct jako je napf. Truhlafstvi Beranek — Plzen; Nabytek Sedlacek, s. r. o. — Plzen.
Aby spolecnost ustala v boji s konkurenty, ktefi se zaéinaji objevovat, musi rozsifit
nabidku produktu od zéakladniho provedeni k rozsitenému. ZvySuje pocet dvefi ze dvou

na tii nebo ¢tyti dvete. Do produktu ptidava zasuvky, police, zrcadla atd.
Cena

Cena produktu zlstava na stejné Urovni, jako ve fazi zavadéni tzn. 1.499 K& s DPH.
Podnik piedpoklada, Ze kdyz zachova nizkou cenu, zvysi se zajem o produkt a i objem
prodeje. Spole¢nost zachovava nizkou cenu s cilem odradit konkurenci. V ptipad¢, ze

by cenu zvysila, zékaznici by se mohli obratit ke konkurenénim firmam.
Distribuce

V oblasti distribuce si spole¢nost nasla stabilniho zprostiedkovatele. Ze Siroké nabidky
zprostfedkovatelt vyuziva predevSim sluzeb od spole¢nosti AUTODOPRAVA Mikes
S.r. 0., kterd vlastni ¢tyfi nakladni automobily. Lze fici, Ze se jedna o firemniho
zprostiedkovatele, ktery je spolecnosti neustale k dispozici. Zakazniktim je poskytovana
Casova a prostorova vyhoda tzn., ze zdkaznik ma produkt v dob¢, kdy ho potiebuje a ma

ho k dispozici na misté, které je pro néj pfijatelné.
Propagace

V této fazi vénuje spoleCnost vétsi pozornost reklamé a propagaci, nez ve fazi zavadeni.
Produkt inzeruje v ¢asopisu CP servis v oblasti Strakonicka a upozoriiuje v prvni fadé
na zékladni nabidku produktu a v druhé fad¢ na rozsifenou nabidku. Timto zpisobem
se snazi prilakat vice zdkazniki (domacnosti) z okoli. Dale upozoriiuje na to, ze

zékaznik si mize produkt vyzvednout na vzorkové prodejné ve Strakonicich nebo pifimo
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u vyrobce ve skladu, kdy pofidi produkt levnéji. S obchodnimi fetézci komunikuje

pomoci e- mailu a ptedstavuje jim rozsifené verze produktu.
Faze zralosti

Ve fazi zralosti je produkt u zdkaznikd zndmy, vi, co od ného mohou ¢ekat. Zakaznici
posilaji stale vice objednavek, ale prodej zac¢ind pomalu stagnovat. Objevuji se dalsi
konkurenti jako ZAHY Zabransky — Dolni Pofi¢i a MB DOMUS — Hranice na Moravé,
a proto spole¢nost musi podniknout dal$i kroky k diferenciaci, aby se od konkurentti
odlisila. Podnik modernizuje barevné odstiny produktu, kombinuje rizné barvy
dohromady a nenabizi pouze jen jednu barvu. Dale nabizi moznost doplnéni skiiné

0 nastavec, ktery slouzi rovnéz jako Ulozny prostor.
Cena

Cena se neméni ani Ve fazi zralosti, zistava stale na trovni 1.499 K¢ s DPH. Spole¢nost
nepouziva cenovou diferenciaci, protoze sniZenim ceny by se ji nevyplatilo produkt
vyrabét. Stanovena cena musi byt vyhodna jak pro firmu, aby ji produkt pfinesl zisk, tak

pro zakaznika, ktery je ochoten si produkt koupit.
Distribuce

V disledku zvySeného poctu objednavek musi spolecnost vyuZzivat nejen sluzeb
stabilniho zprostfedkovatele AUTODOPRAVY Mikes s. r. 0., ale také sluzeb dalSich
zprostiedkovateld, protoZe kapacita ndkladnich automobilll je nedostacujici a dodaci
terminy u zékaznika jsou pro podnik zavazné. V ptipadé nedodrzeni terminu dodéni,
musi spole¢nost platit pendle, které je odstupnované za kazdy den prodleni. Aby
zajistila plynulou distribuci, vyuziva dalsi zprostfedkovatele, jako napt. IN TIME
SPEDICE, spol. s r. 0. nebo AUTODOPRAVA Bietislav Latal, s. r. 0.

Propagace

Spole¢nost komunikuje nejvice se stadlymi zakazniky. Pravé stali a vérni zdkaznici
piinasi podniku trvaly zisk, a proto je prioritou podniku, si je udrzet. Forma komunikace
je stejna tzn. pomoci e-mailu. Zakaznici jsou informovani o modernich trendech

V oblasti barvy lamina a mozZnosti poskladani produktu i v barevnych variantach.
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Faze apadku

Ve tazi upadku zékaznici ztraci zajem o produkt, protoze soucasny produkt je pro né
zastaraly. Pozaduji moderngjsi vzhled, provedeni, tvar atd. Podnik je nucen pozastavit

vyrobu. Dalsi investice do inovace produktu nerealizuje a snazi se vytézit maximum.
Cena

Cenu spolecnost snizuje na 959,- K¢. Predpoklada, ze nizs$i cena prilakd posledni
zajemce o produkt a Ze se ji podaii doprodat zasoby, které ma na skladé. Cena ve fazi

upadku je stanovena tak, aby pokryla alesponi vyrobni néklady.
Distribuce

Distribuce jiz neprobiha pies zprosttedkovatele. Doprodej poslednich kust
se uskutecniuje na vzorkové prodejné ve Strakonicich, odkud si zakaznik produkt

odveze sam. Dal$i moznosti je vyzvednuti produktu u vyrobce.
Propagace

Spolecnost vylepuje plakaty po Strakonicich na vefejna prostranstvi, jako jsou
autobusové zastavky, vyvesky, sloupy vefejného osvétleni a lakd na vyprodej
za mimotradné vyhodné ceny. Daéle vklada akéni letacky do poStovnich schranek z

okolnich vesnic.
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Grafické znazornéni Zivotniho cyklu produktu

Zivotni cyklus produktu lze zobrazit graficky pomoci kiivky prodeje. Kiivka prodeje se
tyka ¢asového useku jednoho roku (od dubna do bfezna). Vzrustajici a klesajici
tendence prodeje byla zakreslena na zadklad¢ vypocitanych trzeb v jednotlivych
mésicich, které ukazuje nasledujici tabulka. Trzby jsou soué¢inem prodejni ceny a poétu

prodanych kusti v daném mésici.

Tabulka 3: Udaje pro vypocet trzeb

Féaze
zivotniho Meésic Pocet prodanych ks | Prodejni cena (v K¢&) | Trzby (v K¢)
cyklu
Duben 0 0 0
Vyvojova | Kvéten 0 0 0
Cerven 0 0 0
Cervenec 119 1.499 178 381
Zavadeéni Srpen 231 1.499 346 269
Zari 350 1.499 524 650
Rist R_ijen 500 1.499 749 500
Listopad 900 1.499 1349100
Zralost Prosinec 1100 1.499 1 648 900
Leden 1110 1.499 1 663 890
Upadek Unor 500 959 479 500
Bfezen 190 959 182 210
Soucet 5000 X 7122 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost prodala béhem roku okolo 5000 ks, pfi kterych utrzila 7.122 400 K¢.
Prodejni cena zistala v dobé od dubna do ledna na stejné urovni na 1.499 K&. Pouze
Vv unoru a bieznu podnik cenu snizil na 959 K¢, aby doprodal posledni skladové zasoby,
protoze produkt se nachazi v posledni fazi zivotniho cyklu a nema cenu do produktu

dale investovat.

Nasledujici graf zobrazuje promitnuti vyvoje trzeb Vv zdvislosti na ¢ase V jednotlivych
meésicich. Trzby nejprve pomalu rostou, a kdyz dosahnou maxima, zadinaji prudce

klesat.
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Graf 1: Zivotni cyklus produktu - kiivka prodeje
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Zdroj: Vlastni zpracovdani

Planovany vyvoj] ma dobu trvani 3 mésice (duben, kvéten, ¢erven). Béhem vyvojové
faze spolecnost neproda zadny kus, protoze produkt zatim neni uveden na trh, tudiz neni

mozné, aby realizoval néjaké trzby z prodeje.

Faze zavadéni zalind zaCatkem cCervence, pokraCuje v srpnu a konci koncem zafi.
Spole¢nost zvolila pravé tyto tfi mésice jako vhodnou dobu na uvedeni produktu na trh,
protoze dle elasticity poptavky vi, Ze prazdninové mésice a mésic zafi jsou nejvhodnéjsi
meésice z hlediska uvedeni produktu na trh. Lidé ve zminénych mésicich nakupuji
nabytek pro budouci $koldky. V Cervenci spole¢nost prodala 119 ks a utrzila
178.381 K¢. V Srpnu se pocet prodanych ks zvysil na 231 ks a zvysily se také trzby
na 346.269 K¢. V zéii doslo k nartistu prodanych ks na 350 a trzby dosahly 524.650 K¢.

Féze rlstu se projevuje v mésicich fijen a listopad, kdy v fijnu se pocet prodejui vysplhal
na 500 ks a trzby na 749.500 K¢&. Listopad zaznamenal prudky narist prodeje o 400 ks

vice nez v fijnu. Trzby ptesahuji jeden milion korun.

Prosinec a leden jsou mésice, které se nachazi ve fazi zralosti. V Prosinci se prodeje

mirné zvySuji na 1100 ks a trzby dosahuji 1.648 900 K¢. V lednu dochazi spise ke
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stagnaci prodeje. Prodalo se jen o 10 ks vice nez v prosinci a trzby se vyrazné

nezménily.

Zacatkem unora se produkt dostava do faze upadku, kdy je spole¢nost nucena snizit
prodejni cenu. Je zaregistrovan prudky pokles prodeji z 1110 ks na 500 ks. Trzby
rapidné klesly pod pal milionu i vlivem sniZeni prodejni ceny. Biezen se jevi jako jesté

vice kriticky, kdy prodeje Cinily pouze 190 ks a trzby nepiesahly 200.000 K¢.
Grafické znazornéni zisku

V pribéhu Zivotniho cyklu produktu tvoii spoleénost zisk neboli hospodarsky vysledek.
Prostfednictvim zisku podnik zjist'uje, jak byla jeho ¢innost Gspésna v daném obdobi.
Spolecnost se snazi, aby zisk byl co nejvétsi, nebot’ zisk je dilezitym motivacnim

podnétem. Zisk pouziva jako finan¢ni zdroj k dalsimu rozvoji podniku.

,, Ve vwwrobnich podnicich hraje vyznamnou a rozhodujici roli provozni zisk, ktery je dan

rozdilem provoznich vynosi a ndkladii. “ (Vochozka, Mulag, 2012, p. 22)

Vynosy se rovnaji trzbam, které jsou spocitany jiz na stran¢ 54. Naklady v jednotlivych
mesicich byly stanoveny dle ucetnictvi Ucetni jednotky, které jsou vyjadieny
Vv nasledujici tabulce. Jedna se pouze o odhadované naklady na dany produkt. Zbyva

stanovit provozni vysledek hospodateni jako rozdil vynosi a stanovenych naklada.

Tabulka 4: Udaje pro vypocet provozniho vysledku hospodaieni

Faze Provozni vysledek
zivotniho Mésic Vynosy Néklady h dafent
ospodareni
cyklu
Duben 0 15 305 -15 305
Vyvojova | Kvéten 0 9290 -9 290
Cerven 0 2787 -2 787
Cervenec 178 381 178 381 0
Zavadéni | Srpen 346 269 153 325 192 944
74t 524 650 214 365 310 285
Riist Rijen 749 500 344 005 405 495
Listopad 1349 100 623 658 725 442
Zralost Prosinec 1 648 900 800 250 848 650
Leden 1 663 890 788 346 875 544
Upadek Unor 479 500 200 187 279 313
Biezen 182 210 70 101 112 109
Soucet 7 122 400 3 400 000 3722 400

Zdroj: Viastni zpracovdini
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Pti vynosech 7.122 400 K¢ ¢inily celkové néklady 3.400 000 K¢. Z Celkovych nakladi
tvoii 100.000 K¢ fixni néklady, zbylé 3.300 000 K¢ jsou variabilni naklady. Provozni
vysledek hospodaieni dosahl 3.722 400 K¢. Grafické znazornéni provozniho vysledku

hospodareni ukazuje nasledujici graf.

Graf 2: Provozni vysledek hospodai‘eni = provozni zisk
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Zdroj: Vlastni zpracovdani

Ve vyvojové fazi produkt nerealizuje zisk, ale ztratu, protoze spolecnost ma pouze
naklady. Castka 15.305 K& zahrnuje vy¢isleni Ginnosti, které spolecnost provadi pred
uvedenim produktu na trh. Jednd se o zjiStovani rGznych cen materidlu, sestaveni
narezového planu, podrobného montdzniho navodu, nafezdni lamina, vyvrtani, olepeni
hran, fotografovéani, zjisfovani konkurenénich cen atd. Céstka 9.290 K& obsahuje
naklady na dodani 10 ks vzorkl jako propaga¢ni material maloobchodnim fetézctm.
Castka 2.787 K¢ vyjadiuje naklady na dodani 3 ks vzorki maloobchodnim fetézctim.
Vzorky se dodéavaji zédkaznikiim zdarma, ale pro firmu se jedna o néklad v podobé

vyrobni ceny produktu.
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Ve fazi zavadéni v Cervenci spole¢nost dosahuje nulového zisku. Nachazi se v tzv. bodu
zvratu, ktery je zobrazen a charakterizovan nize. Od srpna spolecnost zaznamenava
skutecny zisk ve vySi 192.944 K¢. V zéii se zisk zalind pomalu zvySovat

na 310.285 K¢.

Ve fazi rastu v mésici fijnu se zisk vySplhal na 405.495 K¢. V listopadu doslo ke

zvySeni zisku vice nez o tretinu.

Ve fazi zralosti se zisk pohybuje na nejvy$$i trovni. V prosinci ¢inil 848.650 K¢

a Vv lednu 875.544 K¢.

Ve fazi upadku zisk prudce klesa z 875.544 K¢ na 279.313 K¢. V bieznu se zisk nachazi

cv v

Grafické znazornéni bodu zvratu

,Bod zvratu zobrazuje vztah ndkladii, objemu produkce a zisku. Urcuje objem
produkce, kdy trzby jsou v rovnovaze s vynalozenymi ndklady a nevznika tak ani zisk ani

ztrata. “ (Vochozka, Mulac, 2012, p. 23)

Graf 3: Bod zvratu

(K&) trzby = 7. 122 400 K&
T/N celkové ndklady = 3.400 000 K&

variabilni ndklady = 3.300 000 K¢

- fixni ndklady = 100.000 K¢

- Q (velikost produkce)

Qpep =119 ks

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Mulac, Mulacova, 2007)

58



Popis jednotlivych kiivek z grafu 3:
Celkové naklady:

»Celkové ndklady se skladaji ze dvou slozek — fixni a variabilni. Ndkladova funkce

vypada nasledovne:

TC=FC+VC,

kde  TC jsou celkové ndklady (Total Costs),
FC fixni naklady (Fixed Costst),
VC variabilni ndklady (Variable costs).

Celkova vyse variabilnich nakladu je dana soucinem jednotkovych variabilnich nakladii
a velikosti produkce a méni se v zavislosti na objemu produkce. Fixni ndklady ziistavaji
V urcitém intervalu velikosti produkce konstantni, na zmény objemu produkce nereaguyji.

(Vochozka, Mula¢, 2012, p. 78 - 80)

Celkové naklady spole¢nosti LAMIVEX s. r. o.:

TC =100.000 + 5.000 * 660 = 3.400 000 K¢,

kde  100.000 jsou fixni naklady stanovené tcetni jednotkou,
5.000 je pocet vyrobenych kust,

660 jsou variabilni ndklady na 1 ks (stanovené ve fazi zavadéni produktu).
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Trzby:

vvvvvv

, Irzby predstavuji  nejdiilezitejsi  poloZku vynosii podniku. Jsou rozhodujicimi
financnimi  zdroji, slouzi kuhradé ndkladi a dani podniku, kvyplate dividend
akrozvoji podniku. Velikost trzeb za urcity vykon za sledované obdobi je ddna

soucinem prodejni ceny a prodaného mnozstvi.
TR=p*Q,
kde TR jsou trzby za prodané vykony (Total Revenue),
p prodejni cena za 1 ks vykonu,
Q mnozstvi prodanych vykonii. “ (Vochozka, Mula¢, 2012, p. 84)
Trzby ve spole¢nosti LAMIVEX s. r. o.:
TR =1.499 * 4310 + 690 * 959 = 7.122 400 K¢,
kdy spole¢nost prodala 4 310 ks za 1.499 K¢ a 690 ks za 959 K¢.
Vypocet bodu zvratu

Pro vypocet bodu zvratu se pouziva ndsledujici vzorecek:

FC

. Qpep = —

kde  Qsgep je velikost produkce, pri niz podnik dosihne bodu zvratu (BEP, Break-
Even-Point),

p prodejni cena za 1 ks vykonu,
FC fixni naklady (Fixed Costs),
V variabilni naklady na 1 ks produkce.

Rozdil mezi cenou a variabilnimi naklady na jednotku nazyvame prispévek na uhradu

fixnich nakladu a zisku (kryci prispévek). “ (Vochozka, Mulac, 2012, p. 81)
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Bod zvratu ve spole¢nosti LAMIVEX s. r. o.

Bod zvratu se ve spole¢nosti LAMIVEX s. r. o. nachazi pii produkci 119 ks, jak

dokazuje nésledujici vypocet:

_ 100000 _
QBEP = 1150660 ~ 119 KS

Fixni néklady ¢inily 100.000 K¢ dle tcetnictvi Ucetni jednotky. Prodejni cena byla
stanovena na 1.499 K¢ a variabilni naklady na 1 ks byly vyjadfeny z vyrobni ceny

929 K¢ ve fazi zavadéni produktu na trh a to v ¢astce 660 K¢.

Nasledujici graf zobrazuje promitnuti vyvoje trzeb v zavislosti na ¢ase a zaroven vyvoj

provozniho zisku v prubéhu zZivotniho cyklu produktu.

Graf 4: Zivotni cyklus produktu - zobrazeni prodeje a provozniho zisku
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Zdroj: Viastni zpracovini
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Hodnoty v jednotlivych mésicich jak u kiivky prodeje, tak u zisku jsou vyjadieny

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Prodej a zisk

Mg¢sic Prodej (v K¢) Zisk (v K¢)
Duben 0 -15 305
Kvéten 0 -9 290
Cerven 0 -2 787
Cervenec 178 381 0
Srpen 346 269 192 944
Zafi 524 650 310 285
Rijen 749 500 405 495
Listopad 1 349 100 725 442
Prosinec 1648 900 848 650
Leden 1663 890 875 544
Unor 479 500 279 313
Brezen 182 210 112 109

Soudet 7122 400 3722 400

Zdroj: Viastni zpracovani

Kftivka prodeje zac¢ina rust od konce ¢ervna, zatimco kiivka zisku az od konce Cervence.
V pribéhu Cervence podnik realizuje prodeje, ale zatim mu nepfinasi zadny zisk. Bod
zvratu, od kterého spolecnost dosahuje zisku, se nachazi na konci ¢ervence. Od tohoto
bodu se da fici, Ze kiivka zisku kopiruje kiivku prodeje. Nedochazi k vyznamnému
vychyleni. Ob¢ kiivky od cervence do fijna postupné rostou. Kiivka prodeje ma

wewvr

ledna. Od konce ledna zacinaji ob¢ kiivky prudce klesat az do brezna.
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4.4 Shrnuti vysledku z analyzy produktu

Produkt byl zkouman z hlediska odliseni se od konkuren¢nich firem. Spole¢nost
LAMIVEX s. r. o. pouziva rizné druhy diferenciace a to formu, kvalitu shody,
zkompletovani a styl. Diferenciace je velice dulezitd, protoze spole¢nost musi umét
zakaznikovi nabidnout jedine¢nou nabidku, kterd by ho oslovila 1épe nez konkurencni

firma.

Kanalyze produktu byla pouzita analyza zivotniho cyklu produktu, kdy byly
charakterizovany jednotlivé faze zivotniho cyklu v¢etné zptsobu stanoveni ceny, formy
distribuce a propagace. Cenu spole¢nost béhem Zivotniho cyklu produktu neméni,
protoze nasadila takovou cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit. Pouze ve fazi
upadku cenu snizuje, aby doprodala posledni kusy, které ma na skladé. K distribuci
spole€nost pouziva distribuéni meziclanky — zprostiedkovatele, ktefi dopravi produkt
pfimo k zakaznikovi. Pouze ve fazi Gpadku si zdkaznik vyzvedne produkt ve vzorkové
prodejné nebo u vyrobce. V propagacni oblasti spolecnost piili§ nevynika. Poskytuje
vzorky zdarma, vhazuje letaéky do postovnich schranek, inzeruje produkt v ¢asopisu CP

servis a vylepuje plakaty na vefejna prostranstvi.

Zivotni cyklus produktu byl zobrazen graficky pomoci k¥ivky prodeje, kdy se prodej
vypocital pomoci trzeb a to jako soucin prodanych kusti v daném mésici a prodejni
ceny. Nasledné byl zobrazen provozni hospodaisky vysledek, ktery byl vypocitan jako
rozdil vynost (trzeb) a nakladl. Néklady byly odhadnuté ucetni jednotkou na konkrétni
produkt. Spolecnost nevyrabi pouze jeden druh produktu ale vice, tudiz naklady musely
byt odhadnuty dle poméru celkovych naklada a poctu vyrabénych druht produkti. Bod
zvratu firma registruje pii produkci 119 ks jiz ve fazi zavadéni, coz neni zcela typické.
Diivodem je mald investice financ¢nich prostiedkii do vyzkumu a vyvoje ve vyvojové

fazi zivotniho cyklu produktu. Vlozené prostredky se brzy vrati.

Kdyz doslo ke spojeni grafu kiivky prodeje a provozniho hospodaiského vysledku je

vidét, ze kiivka provozniho zisku od ¢ervence z veliké ¢asti kopiruje kiivku prodeje.
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5 Vlastni navrhy

Na zékladé ziskanych informaci od pani jednatelky a na zéklad¢ vlastniho pozorovani
pii prohlidce firmy jsem provedla analyzu produktu pomoci analyzy Zivotniho cyklu
produktu. Zjistila jsem, ze v marketingové oblasti neni LAMIVEX s. r. o. pfili§
angazovany a ze marketingovy zastupce nema takovou kvalifikaci, jaké je potiebna pro
vykon funkce. Dale jsem dospéla k nazoru, Ze by spole¢nost mé¢la zvysit osobni kontakt
se stavajicimi zdkazniky a vétSi pozornost vénovat ziskdvani novych zakazniki.
V piedposledni fadé¢ bych doporucovala zainvestovat do urcité formy reklamy, aby
spolecnost vice zviditelnila produkt a podpofila jeho prodej. V posledni fadé bych
navrhovala pofidit nakladni automobil o hmotnosti do 3,5 tuny pro odvoz zakazkového

nabytku. Navrhy jsou rozpracovéany v nasledujicich kapitolach.
5.1 Marketingovy zastupce

Z dtivodu nekvalifikovaného pracovnika, ktery vede marketingové oddéleni, bych
podniku doporucila, aby marketingovému zastupci poskytla specialni Skoleni nebo kurz
S marketingovym tématem, aby se dozvédél vice o marketingové problematice a naucil
se pohybovat v marketingovych sférach. Cena kurzu se pohybuje ptiblizné od 4.000 K¢
vySe, zalezi na hloubce problematiky, na kterou by se pracovnik skolil. Druhou
moznosti by bylo, aby spole¢nost zaméstnala nového pracovnika, napf. absolventa
vysoké Skoly, ktery se pfi studiu specializoval na marketing a tudiz by mohl aplikovat
teoretické znalosti do praxe, ziskat vice zkuSenosti a dostat spole¢nost do podvédomi

vice lidi.
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5.2 Osobni kontakt

V oblasti marketingové komunikace spoleCnost vyuzivd nejvice internetovou
komunikaci prostfednictvim e-mailt, ktera je v soucasné dobé velice roz$ifena a patii
k dilezitym nastrojim komunikace se zakazniky. Ve vétSiné ptipadl touto cestou
spoleCnost propaguje i produkty. Nevyhodou internetové komunikace je neosobni
kontakt se zakazniky. Doporucovala bych proto, aby spole¢nost méla obchodniho
zastupce, ktery by zédkazniky navstévoval s aktualnim katalogem produktl a osobné by
se jim vénoval, naslouchal jejich potiebam, protoze osobni kontakt je velice dilezity

a nic ho nenahradi.
5.3 Vyrabét dle prani zakaznika

Co se tyce marketingovych aktivit v pribéhu zivotniho cyklu, povazuji za dobré gesto
poskytnuti vzorku zdarma jesté pted uvedenim produktu na trh. Vyhoda pro zdkaznika
spociva v tom, ze si mize vytyCit vyhody a nevyhody produktu, mize vyslovit svij
nazor, sdelit ho firmé, kterd dale jeho poZzadavky zpracovava a snazi se mu vyhovét
ve vSech smérech, hlavné i v cenové oblasti. Cena je pro zékaznika prioritou a je
ochoten zaplatit pouze takovou cenu, na které se se spolecnosti dopfedu domluvi.
ZvysSovani ceny v priab&hu zivotniho cyklu produktu by nemélo smysl. Zakaznik by se
obratil ke konkurenénim firmam. Myslim si, Ze nejlep$i strategii je uvést takovy
produkt, o kterém vim, Ze se proda a o ktery zakaznik projevi zajem. Spolecnost vyrabi
pouze produkty, které si zakaznik zada a za cenu, kterou je ochoten zaplatit. VV tomhle

sméru souhlasim s podnikem a pokladam to za dobrou cestu k uspéchu.
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5.4 Facebook

DalSim poznatkem bylo zjiSténi, Ze spolecnost se vétSinou soustied’'uje na stavajici
zakazniky, snazi se je udrZzet, ale na oslovovani novych zakaznikii zapomina.
Spolecnost ma vytvorenou sit’ zékazniki, pro jejich uspokojeni je schopna udélat vse.
Podle mého nazoru by se ale spole¢nost méla snazit hledat i nové zakazniky. V dne$ni
dobé je wvelice oblibené zakladani firemnich profili na socidlni siti Facebook.
Spolecnost by povéfila odpovédnou osobu, kterd by pecovala o profil a vkladala
obrazky vyrobenych produktti s popisky a obrazky novych vzorkt lamina. Touto cestou
by se spole¢nost dostala do povédomi SirSi vetejnosti, hlavné mladych lidi, protoze
Facebook ma v Ceské republice okolo 3,6 milionti uZivatelti, jak ukazuji statistiky.
Zakaznici by vkladali komentaie, ndzory a zkuSenosti s produkty, coz by mohla byt
dobrd zpétna vazba pro podnik. Podnik by mél piehled, co se zdkaznikiim libi nebo
naopak nelibi. Vyhodou je, Ze zalozeni a provozovani socidlni sité je zcela zdarma a pro
firmu by zalozeni profilu neznamenalo zadné naklady navic, kromé zaplaceni
pracovnika, ktery by mél profil na starosti a aktualizoval by ho. Prace by mohla byt

pfidélena pracovnikovi, ktery nema v soucasné dobé pfili§ vytizenou pracovni dobu.
5.5 Internetova reklama

V dnesni dobé ma vétsina lidi pfistup na internet, tudiZ pro vétsi zviditelnéni spole€nosti
1 samotnych produktli by spole¢nost mohla vyuZit internetové reklamy. NejpouZzivangjsi
formou je bannerova reklama, ktera je nenahraditelna, kdyz chce firma zasdhnout
velikou masu lidi. Firma by si prostiednictvim reklamni agentury nechala vytvofit
originalni reklamni prouzek s obrazky, s animacemi, aby upoutal pozornost. Vyhodné
by bylo, kdyby se firma zaméfila na cilovou skupinu, ktera navstévuje malé weby.
Tento reklamni prostor byva levnéjS$i a neobjevuje se zde ani moc konkurence.
Reklamni bannery se daji ale samoziejmé umistit i na riizné nejnavstévovanéjsi servery
na internetu, ale cena se potom pohybuje trochu vyse v desitkach tisicich za tyden. Za
nevyhodu povazuji ale to, Ze stale vétSi procento lidi tyto reklamy ignoruje, proto by
prouzek musel byt hodné€ originalni, aby donutil uzivatele na n¢j kliknout a prohlidnout

si ho. Zalezelo by na firm¢, zda by se vyplatilo, do této formy reklamy investovat.
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5.6 Porizeni vozidla

Poftizeni uzitkového vozu do 3,5 tuny byl posledni mij navrh. Spole¢nost momentalné
piepravuje zakdzkovy ndbytek prostfednictvim osobniho automobilu s piivésem,
pricemz osobni automobil je ve vlastnictvi daného zaméstnance, ktery jezdi na montaz.
Je to nepraktické, protoze zaméstnanec musi pripojit piives, nalozit do automobilu
potifebné naradi, na pfiveés nalozit vyrobeny produkt a kdyz piijede, musi piiveés odpojit
anafadi vylozit. Kdyby spole¢nost méla firemni ndkladni automobil, bylo by vSse
jednodussi. V automobilu by bylo naradi vzdy pfipravené, zaméstnanec by jen nalozil
hotovy produkt a mohl by jet k zdkaznikovi. Na zadni stran¢ vozidla by mohlo byt logo
spole¢nosti, které by slouzilo jako propagace podniku. Spole¢nost by nemusela
pofizovat zcela novy automobil, ale napf. pouzity z autobazaru AAA auto, ktery je
jedni¢kou ve svém oboru. AAA auto ma Sirokou nabidku ojetych vozl a prodava
automobily na riiznych mistech Ceské republiky. Automobil, ktery bych si napf. pro

spole¢nost predstavovala, ukazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 14: Uzitkovy viiz

Zdroj: AAA auto, 2015, uzitkové vozy, doddavky

Znacka automobilu je Fiat Ducato 1,9 D, ma dieselovy motor, stafi automobilu je 16 let
a porizovaci cena se pohybuje okolo 36.000 K¢. Samoziejmé by zalezelo, kolik penéz
by byla firma ochotnd investovat. Cena se zvySuje tim vic, ¢im je auto novejsi.
Vzhledem k tomu, Ze podnik jezdi ptiblizné 3 x tydné k zakazniktm, ktefi si objednali
atypicky produkt, tak si myslim, ze by se investice do automobilu vyplatila a ze by byl

automobil vyuzity.
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6 Zaver

Diplomova prace byla zpracovana dle standardnich postupi. Pomoci odborné literatury
a ziskanych poznatkl pii studiu na vysoké Skole se teoretickd ¢ast nejprve vénovala
obecné charakteristice marketingu a marketingového mixu a poté nasledovalo zaméteni
prace — Produkt jako zakladni nastroj produktové politiky firmy — byla pozornost
vénovana zejména definici produktu a dale témattim, které se produktu tykaji, jako je
struktura produktu, Klasifikace produktu, produktovy mix, zivotni cyklus produktu,
rozhodovéani o produktovych strategiich a samoziejmé produktova inovace, protoze
kazdy podnik, ktery stoji o firemni rist, musi své produkty neustdle inovovat, aby si

zvysil postaveni na trhu.

Informace ziskané v teoretické ¢asti byly vyuzity v aplikacni ¢asti, kde byla pfedstavena
zkoumana spole¢nost LAMIVEX s. r. 0., podnikajici v oblasti vyroby nabytku z lamina.
Podnik byl charakterizovan vcetné organizacni struktury, dodavatelt, zakazniku
a konkurence. Z marketingového portfolia firmy byl vybran konkrétni produkt (Skiin
LA 02), na kterém byla provedena analyza Zivotniho cyklu produktu. Analyza ukazuje,
jak spolecnost pecuje o své zakazniky v jednotlivych fazich zivotniho cyklu produktu
a jakym zptsobem produkt propaguje. Dale byl vypocitan bod zvratu, ktery je dulezity
pro zjiSténi, od jakého okamziku produkt zacne spolecnosti pfinaSet zisk. Bod zvratu
spolecnost registruje V prvni fazi Zivotniho cyklu produktu, tzn. ve fazi zavadéni.
V praxi to neni zcela typicky jev, ale vysvétluji si to tim, ze spolecnost vynaklada malé
finan¢ni prosttedky na vyzkum avyvoj, tudiz se investice rychle vrati. Celkovée
spolecnost do propagace produktu moc neinvestuje, tézi z trzeb stalych zakaznikt

a nové zakazniky pftili§ neoslovuje.

Proto jsem v dalsi ¢asti diplomové prace spole¢nosti doporucila nékteré navrhy, kterymi
by mohla posilit postaveni produktu v produktové politice firmy. Jednalo se zejména
Vv prvni fad€ o doplnéni kvalifikace stavajiciho marketingového zastupce nebo nahrazeni
uplné novym, kvalifikovanéj$im pracovnikem, protoze marketingova situace v podniku
neni pfizniva. DalSim doporucenim bylo zvySeni osobniho kontaktu se zékazniky
anavazani kontaktu se zcela novymi zakazniky. Vyuziti urcité formy reklamy na

internetu by mohlo pfispét ke zviditelnéni produktu a pfilakani novych zékazniki.
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Poslednim névrhem bylo pofizeni nového vozidla, které by usnadnilo pifepravu

zakdzkovych produkti.

Navrhy byly ptedlozeny jednatelce spolecnosti, kterd o zménich bude uvazovat
anckteré znich zrealizuje. Zavedena opatfeni by meély vést k posileni postaveni
produktu v produktové politice firmy a ke zvySeni informovanosti soucasnych

zakaznikt a ptilakani novych zékazniki.

Cil diplomové prace byl timto splnén.
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. Summary

This thesis was prepared according to standard procedures. Using the scientific
literature and lessons learned while studying at university, the theoretical part first
devoted to general characteristics of marketing and marketing mix, and then followed
specialization on the most important marketing toll, on a product. As the name of thesis
suggests — The product as a basic toll product politics of company — attention was
devoted to the product definition and topics that relate to the product, such as product
structure, product classification, product mix, product life cycle, decision on product
strategies and of course product innovation, because each company, which try about
corporate growth, must permanently innovate own products to increase their market

position.

Information obtained in the theoretical part was used in the application part, where it
was introduces examined company LAMIVEX s. r. 0., doing business in the production
of furniture from the laminate. The company was described including organization
structure, suppliers, customers and competition. From a marketing portfolio of company
was selected the specific product (Wardrobe LA 02). On this product was made the
analysis of the product life cycle. The analysis shows, how the company cares about
customers in the individual phases of the product life cycle and how the product
advertises. After that the break-even point was calculated. This point says, from what
point the product will bring the company a profit. The break-even point came in the first
stage of the product life cycle in implementation phase. In practice, this is not typical
phenomenon. | explain it, that the company spends little funding for research and
development and investment return quickly. The company doesn’t invest too much in
product promotion, benefits from sales of regular customers and it doesn’t address many

new customers.

Therefore |1 recommended in another part of thesis some proposals, with which one the
company could strengthen the position of the product in the product politics of the
company. In the first place they should supplement the skills of current marketing
representative or they could replace the position completely different person, because
marketing situation in the company isn’t favorable. Another recommendation was to

increase personal contact with customers and make contact with quite new customers.
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When the company use the certain form of advertising on internet, it could help raise
the profile of the product and attract new customers. The last proposal was acquisition a

new vehicle, which would facilitate the transport of product made to order.

Proposals were submitted to agent of company and she will think about changes and
some of them she realizes. Established measures should lead to strengthening of the
product position in the product politics of company and to increase awareness of the
current customers and attract new customers.

The aim of the thesis was fulfilled.

Keywords

Marketing, marketing mix, product life cycle, product strategy, product innovation
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Piiloha 2: Pradelnik

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Prddelniky, komody.

Priloha 3: Komoda

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Prddelniky, komody.



Priloha 4: SKk¥in

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Skiiné, knihovny.

Priloha 5: Stil

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Stoly, stolky.



Ptiloha 6: Obyvaci sténa

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Obyvaci stény.

Priloha 7: Predsin

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Piedsiné.



Priloha 8: LoZnice

Zdroj: LAMIVEX, 2015, LoZnice.

Ptiloha 9: Kuchyné

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Kuchyné.



Priloha 10: Détsky pokoj

Zdroj: LAMIVEX, 2015, Détské pokoje.

Priloha 11: Vestavéna skiin

I
Zdroj: LAMIVEX, 2015, Vestavéné skiiné.



Piiloha 12: Kancelaisky nabytek TORO

Zdroj: LAMIVEX, 2015, typovy program TORO.



Piiloha 13: Certifikat laminovana di‘evotfiska - KRONOSPAN CR, spol. sr. 0.
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Na Ficreno 7-%, 111 71 Praha 1

wydava 2adstel

KRONDSPAN CR, spol sr.o,
Na hrancl 6
587 04 Shiava
ICO: 62417690

CERTIFIKAT
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Zdroj: LAMIVEX, interni materidgly



