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Marketingovy mix

Marketing mix

Souhrn

Predkladand bakaldiskd prace se zabyvd ctyifmi zdkladnimi marketingovymi
nastroji, tj. produktem, cenou, distribuci a propagaci. Prace je rozdélena do dvou hlavnich
¢asti. Prvni Cast tvofi literarni reSerSe, ktera obsahuje obecnou charakteristiku marketingu,
marketingového mixu a zejména jednotlivych marketingovych ndstroji. Druhd cast je
tvofena vlastni praci. Zde jsou na zdklad¢ internich dat a informaci ziskanych pfi
rozhovoru s predstavitelem firmy analyzovany marketingové nastroje v jedné konkrétni
spolecnosti, a to ve spolecnosti PBtisk a. s. Soucasti vlastni prace je rovnéz analyza
dotaznikového Setfeni zaméfeného na zjiSténi spokojenosti zdkaznikd s marketingovym
mixem firmy. V zavéru prace dochazi ke zhodnoceni marketingového mixu ve spolecnosti
PBtisk a. s. a jsou popsana navrzena opatieni.

Summary

Bachelor Thesis deals with four basic components of marketing mix, which are
product, price, place and promotion. This thesis is divided into two main parts.
The theoretical part includes general characteristics of basic concepts, such as marketing,
marketing mix and tools of marketing mix. The second part is focused on analysis
of marketing tools in PBtisk company. It is based on internal data and the results
of the interview with representative of the company. Practical part also includes analysis
of the survey, which is focused on customer satisfaction with the company marketing.
The last section of the thesis deals with the evaluation of the marketing mix in PBtisk
company and there are also own suggestions.

Kli¢ova slova: Marketing, cena, produkt, distribuce, propagace, organizace, marketingovy

mix

Keywords: Marketing, price, product, place, propagation, organization, marketing mix
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1 Uvod

V dnes$ni dobé je problematika kolem marketingu rozSifena a neustale se vyviji.
Marketing neni jen reklama, ale slozity proces, ktery identifikuje, ptedvida a uspokojuje
pozadavky zakaznikli. Spolecnosti Se zaméiuji na vykonani, vyciténi a vyplnéni piani
zékaznika na spravné definovanych cilovych trzich. Na zdklad¢ piani a pozadavkl
zakaznikl je vytvofena spravna kombinace marketingového mixu. Motivovan je kazdy
¢len organizace, aby svému zdkaznikovi pfinasel kvalitu a vysoké hodnoty, coz vede

k vysoké spokojenosti zdkaznika.

Dnes je marketing vyuzivan po celém svété. VétSina zemi v Severni a v Jizni
Americe, zapadni Evrop¢ a také v Asii ma rozvinuté marketingové systémy. Ve vétsing
téchto zemi se snazi naucit co nejvice o modernich marketingovych postupech. Marketing
je v8ude kolem nas. Vidét je v reklamach, v televizi, v ¢asopisech, na internetu, doma,
v praci, ve Skole, pfi zabave, marketingu jsme vystaveni skoro pii kazdé nasi ¢innosti.
Ukryva mnohem vice, nez je na prvni pohled zfejmé. Stoji za nim masivni sit’ lidi

a ¢innosti, ktefi soupeti o pozornost zakaznikd.

Pocatky marketingového mixu jsou zaznamenany ve 20. letech 20. stoleti.
Zakladem jsou ctyfi zadkladni ndstroje — produkt, cena, distribuce a propagace. Kazdym
dnem se zakaznici setkavaji s riznou formou marketingovych nastroju. Na zakladé dobie
pii tvorbé marketingového mixu je najit rovnovahu mezi vSemi jeho prvky a spravné je

zkombinovat.

Téma Marketingovy mix jsem si vybrala z divodu zajmu o tuto oblast, a také
z dlivodu mozné spolupréace s piibramskou firmou PBtisk a. s. Firma se zabyva kompletni
vyrobou knih, knihatskym zpracovanim, komerénim tiskem a vyrobou obalt. Bakalatska

préce se bude zabyvat analyzou jednotlivych sloZzek marketingového mixu.



2 Cil prace a metodika
Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat marketingovy mix ve spolecnosti
PBtisk a. s., pfi¢emz diraz je kladen piedev§im na étyfi zakladni marketingové nastroje,
tj. produkt, cenu, propagaci a distribuci. Dil¢im cilem prace je analyza dotaznikového
Setfeni zaméfeného na zjisténi spokojenosti zdkaznikli s marketingovym mixem zkoumané
spolecnosti. Soucasti prace je na zakladé vysledki analyz navrhnout opatieni, ktera mohou

pomoci spole¢nosti PBtisk a. s. v oblasti marketingu.

Metodika

Zakladni metodou feSeni problému je metoda analyzy a syntézy. V ramci této
metody byla ziskdna primarni a sekundarni data. Ke sbéru dat byly vyuzity zejména dvé
zakladni techniky — studium dokumenti a rozhovor. Ziskané informace byly doplnény

o sekundarni data ¢erpana z internetovych zdroju.

Ke splnéni stanovenych cili prace ptispély informace z individudlniho rozhovoru.
Dotazovan byl vedouci prodejniho oddéleni dané spole¢nosti. Predstavitel firmy byl

dotazovan na oblast marketingového mixu, tedy na produkt, cenu, distribuci a propagaci.

K doplnéni informaci bylo vytvotené elektronické dotaznikové Setfeni. Dotaznik
obsahoval 16 otazek, na jejichz zakladé byla zjisténa spokojenost s danym marketingovym
mixem firmy. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo provedeno pomoci slovniho

a grafického vyjadreni.

Na zékladé¢ metody dedukce byla navrZzena moZna doporuceni, kterd by mohla

spole¢nost uskutecnit.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketingu jde o to, jak byt jiny neboli jak se odlisit od konkurence a jak feSit
problémy svych zékaznikt. Ukolem je zabezpegit maximalni ekonomicky efekt podniku.
Dale uspokojit potfeby zdkaznika. Je velice dulezité jak produkt vnima zékaznik, nikoliv
manazer. Marketing neni jen reklama, jak si vétSina mysli, ale jednd se mnohem o Sirsi

pojem.

3.1.1 Definice, vyznam

Marketing je mlada disciplina, ktera se rychle rozvijela. Vznikl kolem roku 1910
v USA. Asi od poloviny 50. let dochazelo k razantnimu rozvoji marketingovych ndastroja,
neboli marketingového mixu a také metod. Postupné také dochazelo k rozvijeni
aplika¢niho pole marketingu. O dvacet let pozdé¢ji, tedy v 70. letech se uplatnéni
marketingu rozsifilo. Zacal se uplatiiovat v neziskovych organizacich, ve vetejné sprave,
V administrativé, v politickych stranach a také v socidlnich organizacich (ptfikladem jsou
charitativni a nabozenské organizace). (Bouckova, 2003) V 80. letech minulého stoleti
se svétovym marketingovym specialistou stalo Japonsko a to diky vyrobni a globalni
spotiebni elektronice. V marketingu dochézi k dramatickym zmé&nam ve 21. stoleti. Nejen
politici, ale také ekonomové zacali mluvit o vzniku nové ekonomiky, spole¢nosti zacali

pfemyslet nad svymi postupy a stanovenymi marketingovymi cili. (Kotler, 2007)

Pod marketingem si spousty lidi pfedstavi jen prodej a reklamu, protoze kazdy den
jsou pronasledovani televiznimi reklamami, novinovymi inzeraty, reklamnimi letaky,
internetovymi prezentacemi a také kampanémi na podporu prodeje. Ve starém vyznamu je
nutné tento pojem chapat jako ,,prodat a piesvédéit. Novy vyznam dne$niho marketingu

zni ,,uspokojovani potieb zakaznika.” (Kotler, 2007)

Pro marketing existuje nékolik riznych definic. Zde jsou zminény jen ty, které patii
K nejznamnéj$im a k nejsrozumitelnéjsim. Philip Kotler je jednim z nejvétsich svétovych
marketingovych ~ odborniki a definuje marketing takto: , Marketing je socialni

a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potrebuji anebo po cem touzi,
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a to na zaklade vyroby komodit a jejich smeny za komodity jiné anebo za penize (Kotler,

1989).“ (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Definice podle Americké marketingové asociace (AMA) zni nasledovné:
,, Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce

myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem dosdhnout takové smeny, ktera uspokoji pozZadavky

Jednotlivcu a organizaci (AMA, 1988).“ (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003)

Jednou z dalsich vyznamnych definic je definice britského Autorizovaného institutu
marketingu: ,, Marketing je manazerskym procesem, ktery umozinuje zjistovani, predvidani
a uspokojovani pozadavkii spotrebitelii rentabilnim zpiisobem (Dibbova aj., 1994)."

(Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Z téchto tfi nejvyznamnéjSich marketingovych definic mizeme fici, Ze marketing
slouzi ke ,zjistovani a uspokojovani lidskych potreb prostrednictvim smény.” (Foret,

Prochazka, & Urbanek, 2003)

., Naplnovat potieby se ziskem.” (Kotler & Keller, 2007). Takto zni jedna

wewvr

Heslem moderniho marketingu je: ,, Neprodavame vyrobek, ale reseni problému

— funkci, kterou vyrobek pini.* (Sevéik, 1991)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soucasti marketingu. Marketingovy mix zahrnuje
implementaci marketingové strategie. Jde o uspokojovani potieb cilovych zakazniku.
Cilem je individualizace produktu, tzn., aby byl odliSen od ostatnich. Firma ma n¢kolik
marketingovych mix, uréity marketingovy mix vyuziva podle segmentu. (Hes, Salkova,

Regnerova, & Toth, 2014) Zde je nékolik definic, tykajicich se marketingového mixu:

., Produkt neni produktem, pokud se neprodava. V takovém pripade je pouhym
muzejnim expondatem.“ — Ted Levitt (Kotler, Marketing podle Kotlera, 1999), , Mit
konkurencni vyhodu je jako mit pistoli v zapase na noze.” — Anonym (Kotler, Marketing
podle Kotlera, 1999), ,, Soubor taktickych marketingovych nastrojit — produktové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych

trhu.* (Kotler & kol., Moderni marketing, 2007)
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Profesor Neil Borden z Harvard Business School v davné minulosti identifikoval
nekolik podnikovych Cinnosti, kterymi je mozné ovliviiovat kupujiciho. Podniky by mély
byt schopné sestavit bohaty seznam téchto Cinnosti. Pfikladem je farmaceuticka firma,
kterd miize pii predpisu 1€k ovlivnit 1ékafe nékolika aktivitami (poskytnuti vzorkd,
zvetejnovani ¢lankl a inzerati v odbornych ¢asopisech, posilani svych prodejct,...).

Neil Borden tikal, ze veskeré tyto aktivity predstavuji ,,marketingovy mix*. Tvrdil,
ze by mély byt planovany ve svém komplexu, aby tak dosahly co nejlepsiho vysledku.
Kazdy podnik by si mél sestavit efektivnost kazdého nastroje marketingového mixu,

a to podle vynalozenych nakladt. Dalsim krokem je uspotfadani vlastniho marketingového

mixu tak, aby maximalizoval jejich vynosy.

Profesor Jerome McCarthy navrhl na pocatku 60. let marketingovy mix. D¢li
se do Ctyt jiz znamych skupin, oznacovanych jako 4P:
e product — produkt (marketingovy mix uvazuje o vyrobku, ¢i sluzbé),
e price —cena (mix uvazuje i o strukture zisku),
e place — misto (uvazuje o distribucnich kandlech a také metodach, jak dostat produkt
nebo sluzbu ke spotrebiteli),

e promotion — propagace (0 prodejnich postupech a reklamé).
(Kotler, Marketing podle Kotlera, 1999)
Rogers puvodni 4P rozsitil o servis. (Rogers, Marketing, 1990)

Philip Kotler navrhuje piidat dalsi dvé P, jejichz smysl stoupa hlavné v globalnim
marketingu. Jedna se o:

Politiku (Politics): Déni v politice mtze velice ovlivnit objem prodeje. Pfijeti
zékont, které zakazuje reklamu na cigarety, toto zdporn¢ ovlivni jejich prode;.

Veiejné minéni (Public opinion): Objevuji se nové naklady a postoje, které mtizou
a nemusi ovlivnit zdjem o produkty a sluzby, objevuje se to mezi vetejnosti. (Kotler,

Marketing podle Kotlera, 1999)

Pod kazdym ,,P*“ se skryva nckolik ¢innosti. Déle bylo navrzeno né€kolik dalSich

uptesiiujicich nebo lehce pozménénych verzi. Nezéalezi na tom, kolik ,,P“ mdame,
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Kotlera, 1999)

Po zvoleni marketingové strategie muze kazdy podnik zacit s planovanim
marketingového mixu. ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Zahrnuje vse, co firma miize
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler & kol., Moderni marketing,
2007)

Marketingové aktivity podniku (marketingovy plan, marketingova strategie,
marketingové néstroje,...) vychazeji ze SWOT analyzy'. V soutasné dob& predstavuje
marketingovy mix kli¢ovy pojem celého marketingu. Dal$i definice zni nasledovné:
., Marketingovy mix predstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvku, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych ciliu. Jde o soubor vzdjemné propojenych proménnych,
se kterymi vedeni podniku miize pracovat a jez miize pomérné snadno menit.* (Foret &

kol., Marketing zaklady a principy, 2003)

Jiz vySe bylo zminéno, Ze marketingovy mix = ¢&tyfi P (produkt, cena, misto,
propagace). Je velice dulezitd vazba mezi témito ndstroji. Ke zlepSovani konecného
vysledku nevede dil¢i a nesystémové vylepSovani jednotlivych prvkid, ani kombinovani
téchto prvkil na nesrovnatelné irovni. Pro jednodussi vysvétleni to znamend, ze i kdyz je
jedna slozka vyborna, tak tato jedind slozka marketingového mixu stejné¢ nemulze zachranit
celou situaci, jestlize podnik nevénuje ostatnim slozkdm potiebnou pozornost. Naopak,
kdyz bude jen jedna slozka nevyhovujici, tak miZe velice ohrozit dobfe ptipraveny projekt,
protoze spotiebitel vnima zbylé slozky mixu spolu s nevyhovujici sloZkou a v zavislosti

na ni.

Souhrn veskerych néstroju, které vyjadiuji vztah podniku k jeho vné&j$imu okoli,
takto zni dal$i definice tohoto kli¢ového pojmu. VnéjSim okolim se rozumi napf.
dodavatelé, zakaznici a dopravni organizace. (Foret & kol., Marketing zaklady a principy,
2003)

! SWOT analyza je analyza, kterd se pouZiva prevazné v marketingu. Slouzi k vyhodnocovani
silnych a slabych stranek, jejich prilezitosti a hrozeb spolecnosti. Poméaha najit spravnou strategii, ktera vede
k zisku firmy.
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Obrazek 1 Struktura ¢tyr P

Marketingovy
mix

Produkt Misto
Rozmanitost produkti Distribu¢ni
Jakost cesty
Design Pokryti
Funkce Sortiment
Znacka Lokality
Baleni Zasoby
Velikosti Doprava
Sluzby
Zaruky Cena Propagace
Vraceni Cenikova cena Podpora prodeje
vyrobku Slevy Reklama

Srazky Prodejni personal

Termin placeni Public relations®

Uvérové Ptimy

podminky marketing

Zdroj: KOTLER, P., Marketing podle Kotlera, s. 114
Na schématu je zobrazeno, jaké ¢innosti kazdy marketingovy néstroj zahrnuje.

Pro u¢innost marketingového programu je dilezitd spojitost prvki marketingového
mixu do koordinovaného programu. Tento program je zaloZen na dosahovani piedem
stanovenych cili spole¢nosti. Nelze zapominat na to, Ze nase zminéné Ctyti ,,P* predstavuji
pohled prodavajiciho na dostupné marketingové ndstroje k ovliviiovani kupujicich.
At uz produkt, cena, distribuce nebo komunikace, zkratka kazdy marketingovy ndstroj
musi zédkaznikovi pfinaSet vyhodu. Expert na marketing navrhl, aby podniky ¢tyii slozky
marketingového mixu, tedy 4P vnimaly jako ¢tyfi faktory na strané zakaznika (4C). (Kotler

& kol., Moderni marketing, 2007) V nasledujici tabulce €. 1 jsou vypsané 4C.

2 . . . w . r
Public relations znamenaji vztahy s vetejnosti.
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Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P AC

Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost, pohodli (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG G., Moderni marketing,
s. 71

3.3 Marketingové nastroje

Nasledujici cast se bude zabyvat detailn€j$Sim popisem marketingovych nastroji.

3.3.1 Produkt

Existuje mnoho definic. Dle Kotlera je produkt: ,,Cokoli, co je mozné nabidnout
ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co muze uspokojit n¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje
fyzické ptfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ (Kotler & kol., Moderni

marketing, 2007)

Dalsi definice dle Foreta, Prochdzky a Urbdnka zni nésledovné: ,,Produkt je
zakladni slozkou marketingového mixu. Z hlediska marketingu Ize produkt definovat jako
cokoli, co slouzi k uspokojeni urcit¢ lidské potifeby anebo splnéni urcitého ptani.
Z marketingového hlediska je produktem vSe, do ¢eho je vloZena lidsk4 prace, tj. vSe,

co lze koupit a prodat.“ (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003)

Definice dle Americké marketingové asociace zni: ,,Za produkt je povazovano
to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo ke spotiebé,
tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby zakaznikl.“ (Foret,

Prochazka, & Urbanek, 2003)

Produkt je zakladnim prvkem marketingového mixu. Vyrobek, neboli produkt

se Vv marketingu vyuzivd koznaCeni jak hmotnych (hmatatelnych) ptfedméta,
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tak i1 abstraktnich (nehmatatelnych) predméti. Predstavuje vysledek lidské cinnosti,
a proto se timto slovem oznacuji jak konkrétni predmeéty, tak i sluzby (bankovnictvi,
kadeftnictvi,...), mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dal$i jak hmotné,
tak nehmotné véci. (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003) Dle Bouckové jsou produkty
Clenény na statky hmotné (pocita¢, nakladni viiz), statky nehmotné (sluzby, licence)

a nominalni statky (penize, cenné papiry). (Bouckova, 2003)

Produkt nebo nabidka tvoii zaklad kazdého podnikani. Cilem kazdého podniku je
odlisit produkty ¢i nabidky od ostatnich a zlepSit je takovym zpusobem, ktery pifiméje
cilovy trh, aby je preferoval a aby byl ochoten za né platit i vyssi cenu. (Kotler, Marketing
podle Kotlera, 2002) Jaké produkty bude firma vyrabét nerozhoduje ona sama, ale trh, tedy
spotiebitel. Toto je zdkladnim rysem marketingové podnikatelské filozofie. (Bouckova &

kol., 2003)

Urovné produktu

Vyrobce nebo prodejce spotiebiteli na trhu nenabizi pouze uzitek, ktery urcity
vyrobek poskytuje (tj. jadro produktu), ale také dalsi vlastnosti neboli atributy.
V marketingu hovofime o riznych urovnich produktu, které v souhrnu tvoii komplexni

produkt. RozliSujeme tfi zdkladni rovné produktu:

e jadro produktu,
e realny produkt (hmatatelné, skutecné),

e rozSifeny produkt (nehmatatelné). (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Na obrazku €. 2 je znadzornéné schéma ti irovni produktu.
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Obrazek 2 Schéma produktu dle Kotlera

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Jadro

produktu

Zdroj: FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing zdklady a principy,
s. 108

V marketingu vychazime z piedpokladu, ze produkt neni pofizovan pouze
pro zakladni funkci (napf. proto, Ze lampa sviti, hodiny ndm ukazuji ¢as), ale pro celou
fadu dalSich vlastnosti, prvka a atributl napf. proto, Ze produkt mé urcity obal, znacku,
vzhled, ale také proto, Ze s prodejem jsou spojeny rizné sluzby. V marketingu je dalezité
poznat, jaké vlastnosti produktu jsou ty nejdilezitéjsi, Které vlastnosti motivuji spotiebitele
k nakupu a jaka je jejich intenzita. Na zaklad¢ tohoto vznika klicovy pojem marketingu
a to komplexni produkt = totalni vyrobek, ktery miZeme zobrazit v riznych schématech
(napt. Kotlerovo schéma, obrazek ¢. 2). Dle Philipa Kotlera do jadra produktu patii
souhrn zakladnich fyzikédlnich a chemickych charakteristik, jsou méfitelné a zajist'uji

zakladni funkci produktu.

Do turovné redlného produktu patii technické parametry (hmotnost, barva,
vynaloZzeny material, typ, velikost, ...), design (zplisob provedeni, bezpec¢nost, esteticky

vzhled,...), styl, kvalita, znacka, trvanlivost a obal.
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Do rozsireného produktu patii instalace, platebni podminky, poradenstvi, opravy,
udrzba, poprodejni sluzby, zaruky a podminky dodavky a Givérovani. (Bouckova & kol.,

2003, Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003)

Jadrem kazdého vyrobku je uzitek. Udel, za jakym si produkt spotiebitel kupuje
(napft. zakoupenti listku do kina, protoZe chci vidét film, ndkup hodinek, chci védét, kolik je
hodin,...). Kjadru jsou vyrobci ptidavany vlastnosti — atributy, které produkt odliSuji
od jinych. Kombinace uzitku a vlastnosti produktu tvofi realny neboli komplexni produkt.
atributi je kvalita, ktera buduje pozici na trhu. Kvalita zahrnuje napt. spolehlivost,
zivotnost, funk¢nost a presnost. Z pohledu marketingu je kvalita takova, jak ji vnima

a hodnoti spotiebitel.
Vyrobkova média

Vyrobkova média jsou design, obal a znacka. Pojem design pochazi z anglictiny
a mé nckolik vyznamil (ndvrh, vzor, forma, nakres,...). , Design produktu kvalitativne
meéni a zlepsuje jeho uzitné vlastnosti a zvysuje jeho hodnotu.” (Foret, Prochazka,
& Urbanek, 2003) Podstatou je sladéni 4 prvka: funkCnosti, estetiky, elegance

a ergonomie®.

Obal je také dilezitou ¢asti produktu. Plni n€kolik funkei, a to funkci ptepravni,
spotiebitelskou, obchodni a servisni. Ne&kdy byva obal oznacovan jako paté
P marketingového mixu. Obaly plni tii zakladni skupiny funkci - technickou,
marketingovou (prodejni), a spoleCenskou (ekologickou). Obal slouzi také k ziskavani

informaci o produktu, ochrang, rozliSovani a propagaci.

Znacka je soucasti tzv. vyrobkovych médii, stejné tak jako obal a design. Znacka
pfedstavuje zplsob identifikace produktu s firmou. UmoZiuje vyrobku ucinit néco
originalniho a dosud neznamého. Jednim z ptedpokladu, aby znacka fungovala je

N 24

a ochrana (v pravnim smyslu).

® Ergonomie je nauka zaméfujici se na metodiku organizace prace a pracovnich prostiedki, na
zkvalitnéni systému ¢lovek - stroj, pracovni psychologie.
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Znacku je mozné vyjadiit pomoci riznych prvki:

e verbalni vyjadifeni (jméno) je jejim zakladem (napt. Nivea, Garnier),

e grafické a barevné vyjadieni.
Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku je dileZitym pojmem marketingu. Je charakteristicky tim,
ze produkty (vétSinou umélé a nezivé) béhem své pusobnosti podléhaji stejnému vyvoji,
ktery plati v pfirod¢. Produkty se rodi, rostou, zraji a umiraji — z toho vychdzi pojem

zivotni cyklus vyrobku. (Bouckova & kol., 2003)

Dle Bouckové je zivotni cyklus ,,idealizovany k casu vztazeny model trzni reakce.
Model zZivotniho cyklu vyrobku vyjadruje trini Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je

vyrobek prodavan, a rozsah prodejii v zavislosti na case. “ (Bouckova, 2003)

Sledovani zivotnosti vyrobku slouzi jako podklad pro zpracovani strategii podniku
a Casti plant, jako je napf. vyroba a vyrobni programy. Ve vyrobkové problematice je
Zivotnost vyrobku popisovana jiz desitky let. (Boutkova & kol., 2003). Zivotnost vyrobku
se znazorhuje praveé pomoci zmiiovaného Zivotniho cyklu vyrobku, kde na vodorovné ose
je Cas (t) a na svislé ose objem prodeje vyrobku (prodej, zisk). (Foret, Prochazka,

& Urbanek, 2003) Graficky je Zivotni cyklus vyrobku znazornén na obrazku €. 3.

Zivotni cyklus vyrobku ma celkem &tyfi etapy, které se od sebe navzajem odlisuji.
LiSi se objemem prodeje, tempem jeho ristu, ziskem a také tipravou marketingového mixu.
Rozeznavame Ctyii zékladni etapy Zivotniho cyklu. Jsou jimi zavedeni vyrobku na trh, faze

rustu, faze zralosti a fdze Gpadku. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)
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Obrizek 3 Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing zdklady a principy,
s. 117

Zavedeni

Fazi zavedeni se rozumi zavadéni nového vyrobku na trh. V této fazi jsou piijmy
z prodeje vyrobku malé a zisk nulovy, protoze vyrobek je na trhu novinkou a spotiebitelé
se snim teprve seznamuji. Konkurence skoro neexistuje, existuji vSak vysoké naklady
na propagaci. Tato etapa byva vétSinou popisovana pomalym nastupem a postupnym
pfekonavanim vyrobnich a obchodnich potizi. DalSim znakem je velkd rizikovost.
Pfi zavadéni je tfeba brat ohledy napf. na cenu, propagaci, podporu prodeje a distribuci.
Zde jsou vhodné ceny prinikové nebo vysoce vynosné, nikoliv nakladové orientované
a ceny, které jsou stanoveny podle konkurence. Typicky pro tuto etapu je pomaly rist
objemu vyroby. Zakladnimi pfi¢inami je nedostate¢né velikd reklama, ziskani duvéry
zakaznikll, neochota spotiebitelt menit své nakupni zvyklosti a problémy, které se tykaji

technické povahy (poruchovost, nizk4 kvalita,...).
Ruiist

V tomto stadiu nastava zména v objemu prodeje. O produkty se zvySuje zajem,
proto objem prodeje a trzby rychle rostou. V této etapé se ukazuje Gcinnost propagace.

Zacina se vyskytovat konkurence. Ceny se ve fazi ristu obvykle neméni. Samoziejmée
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chceme, aby rlst objemu prodeje byl co nejrychlejsi. Na zéklad¢ toho je diilezité zvySovat
funkénost, distribu¢ni cesty, stdlou propagaci, zdokonalovani vyrobkd, ale také

odstranovani chyb a také spatiit postoje zakaznika.
Zralost

Zralost vyrobku je treti fazi zivotniho cyklu. V této fazi je rozhodujici vyznam,
zda firma ma uspéch ¢i netspéch. Objem prodeje a trzeb se piiliS neméni. Ceny
se vyrovnavaji urovni konkurence. V této fazi firma dosahuje zisku. Vydaje na propagaci
nejsou tolik vysoké. Sta¢i pouzivat piipominajici formu reklamy.

Zanik

V posledni fazi odbyt klesa, objevuji se problémy s prodejem. Na trhu jsou nové

produkty s vétsi kvalitou. Konkurence usiluje o to, aby vyrobek z trhu zcela vytladila.

Zajem spotiebitelt o produkt se zhorSuje. Investice do propagace nemaji v této fazi Zadny

smysl. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

3.3.2 Cena

Cena jako jediny marketingovy nastroj piedstavuje pfijmy podniku, zatimco ostatni
marketingové nastroje predstavuji vydajovou stranku podniku. Firma usiluje o takové

ptijmy, jejichz vysledkem jsou nejvétsi zisky po odeéteni nakladi. (Kotler, 2002)

Zpohledu marketingu ptedstavuje cena: , sumu penéz, mnozZstvi vyrobkii
anebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu

za pravo uzivat urcity vyrobek anebo sluzbu.*“ (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Dalsi definice zni: ,, Cena je suma penéz pozZadovand za produkt nebo sluzbu,
nebo suma hodnot, které zdkaznici smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu

¢i sluzby. “ (Kotler & kol., Moderni marketing, 2007)
Metody stanoveni ceny

Stanoveni ceny je ovlivnéno vné&jsimi faktory (poptavka, konkurence, distribu¢ni
sit, ekonomické podminky) a vnitinimi faktory (cil firmy, organizace cenové politiky,

marketingovy mix, naklady). Pro stanoveni ceny je nejpouzivanéjsi nakladova metoda.
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Metoda zaloZena na nakladech (stanoveni nakladové orientované ceny) je
jednou z nejpouzivangjSich metod pro ureni ceny. Tato metoda je zaloZena na vyuZziti
kalkula¢nich postupti. Kalkula¢ni postupy vychazeji z vyrobnich nékladu, tedy z pevnych
a variabilnich, k nimz je pfipoctena marze neboli obchodni ptirazka, ktera predstavuje zisk

Z prodeje. Metoda je nejpouzivanéjsi z divodu jeji jednoduchosti.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) je dalsi
metodou vypoctu ceny. Tento zpusob spociva v tom, ze cena je stanovena na zakladé
poptavky, ktera je zaloZzena na odhadu objemu z prodeje v zavislosti na vysi ceny.

Zakladem je stanovit vysokou cenu pii vysoké poptavce a nizkou cenu pii nizké poptavce.

Stanoveni ceny na zikladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena)
je metoda, pii které podnik muze pozadovat za produkty ceny srovnatelné s cenami

konkuren¢nimi.

Stanoveni cen na zakladé marketingovych cilid firmy. Podnik si tvofi takové
ceny, aby odpovidaly cilim, kterych chtéji na trhu pomoci svého marketingového mixu

dosahnout.

Stanoveni cen na zakladé hodnoty vnimané ziakaznikem je posledni metodou
pro stanoveni cen. Rozhodujicim prvkem je hodnota produktu, kterd je vnimana
zakaznikem. Pfi pouziti tohoto zplsobu vypoctu ceny se vychazi z dobré znalosti psychiky
spotiebiteltl a z moznosti ovlivnit je. Piikladem je, ze zdkaznik si dany produkt nekoupi jen
proto, Ze cena je pfili$ nizka a probouzi v zakaznikovi nedivéru k danému produktu. Nebo
naopak se spotiebitelé nechaji zlakat vyssi cenou a to jen proto, Ze produkt je naptiklad
origindln¢ zabalen. Podnik, ktery vyuziva tuto metodu, musi mit zjiS§téno a propocteno,
jakou maximalni sumu jsou zakaznici ochotni za urlity produkt obé&tovat. (Foret,

Prochazka, & Urbanek, 2003)
Cenové strategie

Prvnim krokem cenové strategie je vymezeni odbytového trhu, tzn., kterym
zakaznikim budou vyrobky dodavany. Dalsim krokem je vyzkum spotiebitelského
chovani, pfi kterém je u zékazniki zjiStovana citlivost vi¢i cenam, jejich vztahy
k prodejcim apod. Tretim krokem je analyza konkurence, kde zkoumame soucasné

1 potencidlni konkurence. Vymezeni role cen v marketingovém mixu je nasledujicim
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krokem postupu pifed stanovenim ceny, jejimz cilem je odhadnout mnozstvi vyrobku
prodanych za rtizn¢ vysoké ceny. Pfedposlednim krokem je vymezeni nékladl ve vztahu
k poptavce. Vymezit naklady muZzeme na zakladé ziskanych udaju z piedchoziho kroku.
Sestym a tedy poslednim krokem je urdeni ceny. Vysledkem je uréeni rozpéti, v némz
se cena bude pohybovat. Konecna cena je vysledkem rozhodnuti na zadklad¢ danych cila

firmy. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

3.3.3 Distribuce

Dle Kotlera Ize distribuci chapat jako: ,,Veskeré Cinnosti spolecnosti, které Cini

produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikum.* (Kotler & kol., Moderni marketing, 2007)

Zpisob distribuce urcuje, jakou cestou se produkty a sluzby dostanou
které musi vyrobci a prodejci zaroven s marketingovymi zameéstnanci fesit. Proces spoc¢iva
Vv doruceni vyrobkli ¢i sluzeb kupujicim na pozadovand mista, ve spravny cas
a v pozadovaném mnoZstvi. Cilem je dostat vyrobek k zékaznikovi tak, aby mu zvoleny
naklady. Je uplatinovan princip minimaxu, coz znamena maximalni uzitek s minimalnimi
naklady. V marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce rozumi souhrn Cinnosti,
které ¢ini produkt dostupny cilovym spotiebitelim pomoci tzv. distribu¢nich cest. (Kotler
& kol., Moderni marketing, 2007; Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003; Stasek
& Kvasnickova Stanislavska, 2013)

., Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotlivcu a firem,
kteri se ucastni procesu transferu vyrobkii a sluzeb 7 mista jejich vzniku do mista jejich
konecné spotieby nebo uziti.“ (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003) Schéma distribu¢nich

cest je zobrazeno na obrazku ¢. 4.
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Obrazek 4 Distribucni cesty

PRIME distribuéni cesty

Vyrobee Zakaznik
NEPRIME distribuéni cesty
Vyrobce Maloobchod Zakaznik
, Velkoobchod Maloobchod 74kaznik
Zakaznik
Vyrobce VO Piekupnik MO

Zdroj: STUSEK, J.; KVASNICKOVA STANISLAVSKA, L., Ziklady marketingu, S. 63

Distribuce se ¢leni na pFimou (distribu¢ni cesta bez zprostiedkovatele), nepFimou
cestu (se zprostiedkovatelem) a jednotwiroviiovou cestu. Piima cesta je nejjednodussi
forma. Vyrobce prodava vyrobek pfimo kone¢nému spotiebiteli. Nepfimé cesta mlize mit
nekolik rovni. Jednotroviiova cesta je cesta, ktera vede od vyrobce pies zprostiedkovatele
ke kone¢nému spotiebiteli. (§tﬁsek & Kvasnickova Stanislavska, 2013; Foret, Prochazka,

& Urbanek, 2003)
Typy distribuce

RozliSujeme tfi zakladni typy distribuce: intenzivni, selektivni a exkluzivni.
Intenzivni distribuce voli co nejvétsi pocet maloobchodi, a to z toho divodu, aby byly
vyrobky dostupné zakaznikim na misté, kde ho potiebuji. Selektivni distribuce
se predevSim vyuziva u ndkupnich produkt. Vyrobce vyuziva n€kolik prostiednikli neboli
zprostiedkovatell, s kterymi vytvaii spolupraci. Exkluzivni distribuce je charakterizovana
tim, ze vyrobce udéli pouze omezenému mnozstvi prostiednikd licenci na prodej jeho
produkti. Mtze byt i jediny prostiednik v regionu (ve stat€). Tato distribuce zvySuje image

znagky. (Stisek & Kvasnitkova Stanislavskd, 2013)
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3.3.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace. Marketingova propagace oznacuje
prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a piesvédCovat spotiebitele a zaroven
jim pfipominat (at’ pfimo ¢i nepifimo) produkty a znacky, které prodéavaji. Piedstavuje
¢innosti, které sd€luji prednosti vyrobku a snazi se piesvédcit kone¢né zékazniky ke koupi.
Cilem je snaha ovlivnit chovani lidi na zakladé procesu prezentace ideji, Sifeni
marketingovych informaci a sdileni myslenek. (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003;

Kotler & kol., 2007) V obrazku €. 5 je zobrazen komunikacni proces.

Obrazek 5 Komunikaéni proces

Pfenosovy N Dekodo-

Odesilatel Zakédovani | —p| Zprava i .
) p ™ kanal - média Vani

—» Pfijemce

A A

Zpétnd vazba -
odezva

Zdroj: FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, T., Marketing zdklady a principy,
s. 153

Komunikaéni proces se sklada z osmi ¢asti. Proces probiha tak, ze autor nahraje
sd€leni (firma nebo jednotlivec), informaci zakoduje (napise, nahraje,...) a pomoci média
odesle piijemci. Ten poté piijatou zpravu piijme a tzv. dekdduje (interpretuje). Vysledkem
procesu je zpétna vazba, kterd miize byt pozitivni nebo negativni. Sum znamena jakékoliv
naruseni tohoto procesu (nekvalitni spojeni, nepozornost posluchact,...). (Foret,

Prochéazka, & Urbanek, 2003)

Podle Philipa Kotlera do komunika¢niho mixu patii Sest hlavnich zplsobi
komunikace: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations

a publicita, direkt (pifimy) marketing a osobni prodej. (Kotler & Keller, 2007)
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Reklama je placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb konkrétnim subjektem. Je to nejucinnéjsi nastroj budovani povédomi
o existenci produktu. Jedna se napf. o inzeraty v tisku, billboardy, plakaty a letaky,
symboly a loga, reklamni napisy, filmy, videokazety a vkladani sdéleni do baleni. Reklama

ma tfi formy.

Informativni forma je vztahovana k zivotnimu cyklu vyrobku, a to k fazi zavedeni
vyrobku na trh a k restartovani. Cilem je informovat o novém produktu a o jeho podstaté
a o zménach marketingového mixu. Presvédfovaci forma ma za ukol presvédCit
zakazniky, ze pravé dand firma nabizi ty nejlepsi produkty na trhu. V zivotnim cyklu
vyrobku se jednd zejména o fazi zavadéni a rustu. Pripominaci faze ma za kol stale

udrzovat, aby nabidka firmy byla stale dostupna.

Podpora prodeje je ¢asové omezeny program, jehoz cilem je dosazeni zvySeni
objemu prodeje. Jsou to podnéty kratkodobého razu, vybizejici k vyzkouSeni
nebo k zakoupeni urcitého vyrobku (darky, vzorky, vystavy, slevy, kupony, soutéze,

veletrhy,...).

Udalosti a zazitky jsou ¢innosti, které jsou placené firmou. Ucelem je vytvaret
kazdodenni nebo né&jaké zvlastni vzajemné ptisobeni, které je spojovano s urcitou znackou.

Ptikladem mtizou byt festivaly, sport, uméni, zdbava a exkurze po tovarnach.

Public relations a publicita zahrnuje aktivity spole¢nosti, které jsou spojené
se zlepSovanim nebo udrZzovanim vztaht s jinymi firmami. Publicita patii mezi neplacenou
komunikaci. Jde o semindfe, vyro¢ni zpravy, charitativni dary, publikace ¢i o balicky

pro novinare.

Direkt (pfimy) marketing spociva v interaktivnim marketingovém systému.
Vyuzivd pouze jedno nebo vice reklamnich médii k vyvolani méfitelné odezvy
V libovolném misté. Jde o pouZivani posty, faxu, e-maild, telefonu a internetu k ptimé
komunikaci. Piikladem muzou byt katalogy, elektronické nakupovéni, zasildni posty,

telemarketing (telefon), noviny, ¢asopisy €i rozhlas.

Osobni prodej je forma propagace, ktera zahrnuje ustni komunikaci. K realizaci
dochdzi pomoci telefonu nebo pifimou osobni komunikaci prodejce se zdkaznikem. Jedna

se napt. o prodejni schlizky a prezentace, obchodni vystavy a veletrhy, vzorky.
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(Stisek & Kvasnitkova Stanislavska, 2013; Kotler & Keller, 2007; Foret,
Prochazka, & Urbanek, 2003)
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4  Vlastni prace

Nasledujici cast bakalaiské prace se zabyva charakteristikou spole¢nosti PBtisk a. s.
Dale jsou analyzovany jednotlivé slozky marketingového mixu: produkt, cena, distribuce

a propagace.

4.1 Charakteristika spole¢nosti PBtisk a. s.

Spole¢nost byla zalozena roku 1990 v Pribrami Pavlem Bastafem. Na zaklad¢
zakazniCky orientovaného pfistupu a nadstandardnich sluzeb firma brzy ziskala mnozstvi
spokojenych zékaznikl. Hlavnimi zdkazniky jsou nakladatelstvi, agentury ¢i spolecnosti
vSech velikosti a zamétfeni. Rozvoj neprob¢hl pouze v roviné ekonomickych ukazateld,
ale i v poctu kvalifikaci zaméstnancti, poskytovani sluzeb a v kvalité produktd. Spole¢nost
vsadila na spolupraci srenomovanymi vyrobci polygrafickych stroji a materiald,
a to hlavné z Némecka a Japonska. Spole¢nost patii mezi nejvétsi vyrobce knih v Ceské
republice. Sidli ve vlastnich prostorech, kde disponuji s nejnovéj$imi technologiemi
pro vyrobu knih, brozur a také katalogii (zdroj: Oficidlni stranky spole¢nosti PBtisk a. s.,

dostupné z http://www.pbtisk.cz).

S polovinou devadesatych let pfiSlo systematické zaméfeni na kompletni vyrobu
knih. V soucasné¢ dob¢ patii mezi piedni vyrobce tisténych vyrobkl ve stfedni Evropé¢.
Nyni k roku 2015 PBtisk a. s. ma 130 zaméstnanci, kteti ro¢né vyrobi na 3000 kniznich
tituld. Z hlediska €lenéni podnikt dle velikosti je PBtisk zafazovan mezi stfedné velké

podniky.

Kvalita produktl je podporovana Systémem zabezpeCovani jakosti dle ISO 9001,
ale také Spickovou technickou vybavou. Certifikat ISO 9001 spole¢né s dal§imi je umistén
v piiloze ¢. 1. Spokojeni zakaznici se nachdazeji ve vét§iné zemi Evropské unie (zdroj:

Oficialni stranky spole¢nosti PBtisk a. s., dostupné z http://www.pbtisk.cz).

Spolec¢nost PBtisk a. s. ziskala ocenéni ,,TOP FIRMA PRIBRAMSKO 2011.
Zucastnilo se 222 firem a soutéZ probihala v péti kategoriich. V kategorii firem s poctem
zamé&stnanc 51 — 200 se firma ocitla na prvnim misté¢ a v roce 2012 na tfetim miste.
Za dalsi ekonomické vysledky firma ziskala cenu v roce 2001 ,Nejlepsi firma okresu

Ptibram 2001, téz v roce 2005. Za kvalitu zpracovani ziskala celou fadu ocenéni. Prvni
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v roce 2001 za ,,Nejkrasnéjsi knihu 2000%. Dalsi uznani za nejkrasné€jsi knihu v roce 2004,
2006 — 2010, 2012 a v roce 2013 v kategorii ,,Ucebnice a didaktické pomuicky v tisténé
podob¢“ — 1. misto kniha Divadelni tvorba ve specifickych skupinach od Vladimira
Novaka a téz v kategorii ,,Krasna literatura® — 1. misto kniha Hovory z rezidence
Schlechtfreund od Dziana Babana a Vojtécha Maska. V roce 2013 ziskala ,,Francouzskou
cenu Lotrinské Akademie véd 2013 — 1. misto kniha Atlas de la flore lorraine, vyrobeno
pro nakladelstvi Bleu Autour a ,,Belgickou cenu Fernanda Baudina® — 1. misto L ombre
de chacun, vyrobeno pro nakladatelstvi MeMo. Nejaktualnéjsi ocenéni je z roku 2014
Chanel, vyrobena pro nakladatelstvi Bleu Autour a spousty dalSich (zdroj: Oficidlni

stranky spole¢nosti PBtisk a. s., dostupné z http://www.pbtisk.cz).
V nasledujicim grafu €. 1 je zachycen ro¢ni obrat firmy od roku 2003 — 2014.

Graf 1 Ro¢ni obrat firmy 2003 - 2014

Roéni obrat firmy 2003 - 2014
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Zdroj: Interni data spolec¢nosti, vlastni zpracovani.

Zpocatku od roku 2003 do roku 2006 je z grafického vyjadieni patrny rtist. V roce
2008 — 2013 je obdobi bez vyraznéjSich vykyvl ve vysi obratu, pro toto obdobi obrat stale

vvvvvv

firmy.
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4.2 Analyza marketingového mixu spole¢nosti

V nasledujici ¢asti prace bude provedena analyza marketingového mixu. Tato Cast
bude zaméiena zejména na detailni popis produktu, ceny, distribuce a propagace

ve spolecnosti.

4.2.1 Produkt

Produktem firmy je kompletni vyroba knih, knihatské zpracovani, komercni tisk

a vyroba obalil.

Kompletni vyroba knih

Kompletni vyroba knih zahrnuje veskeré cinnosti od digitalnich dat po hotovy
vyrobek. TéméF jako jedina firma zabyvajici se polygrafickou vyrobou v Ceské republice
poskytuje hybridni vyrobu knih, tzn., Ze je schopnéd vyrobit od jednoho po tisice kust.
V roce 2010 bylo vyprodukovano vice nez 9 000 000 knih. V soucasné dob¢é export tvoii
55% produkce. Produkty jsou vyvazeny hlavné do Némecka, Rakouska, Anglie, Francie,
Irska a do Luxemburska. Zikaznikim je nabizen kompletni servis od piipravy dat,
az po samotnou expedici hotovych produkti. Spole¢nost se snazi vzdy najit

nejoptimalngjsi variantu pro ekonomickou vyhodnost projektu.

Mezi faze kompletni vyroby knih patii predtiskova ptiprava, tisk a knihaiské
zpracovani. Pfedtiskova pfiprava neboli ,,Prepres® zjiStuje predstavy zakaznikl
a naslednou ptipravu na rychlou a bezproblémovou vyrobu. Zde se vyuZivaji softwarové
nastroje, pomoci nichz se kontroluji a zpracovavaji PDF dokumenty zdkaznikt. Tisk
je jednou z nejdualezitéjSich fazi vyroby pii zpracovani knih. Knihaiské zpracovani je
posledni fazi vyroby knih. Touto fazi se rozumi zvolit tu nejlepsi knizni vazbu. Vybér
vazby je u publikace klicovy (napt. komfort pfi ¢teni). Firma nabizi nejen klasické typy
vazeb, ale také nové zplisoby. Moderni technologie umoznuje knihu vyrobit 1 za den.
Na ro¢nim obratu se kompletni vyroba knih podili z 90%. V priméru je kniha vyrobena
za tyden az dva od pfijeti objednavky (zdroj: Oficidlni stranky spolec¢nosti PBtisk a. s.,
dostupné z http://pbtisk.eu/vyroba-knih.html).
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Kniharské zpracovani

V roce 2010 knihdrna vyprodukovala vice nez 9 000 000 vazeb. U knihaiskych
zakazek, stejné jako u tiskatskych, je firmou poskytovan kompletni servis. Kompletnim
servisem se rozumi zabaleni, pfiprava pro distribuci a zajisténi dodavky na urCitou adresu.
Druhy vazeb, které je spolecnost schopnd vyprodukovat je vazba krouzkova, V1, V2, V4,
V7, V8 a vazba V8 s piebalem (zdroj: Oficialni stranky spole¢nosti PBtisk a. s., dostupné
z http://pbtisk.cz/kniharske-zpracovani.html).

Komer¢ni tisk

Komer¢ni tisk je nejnoveéjsi produkt spolecnosti. Jedna se o vyrobu, ktera je urena
K propagaci vyrobki. Dale se jedna o tisténé produkty, které jsou vyuZzivany pro
kancelafskou ¢innost. Mezi produkty komercniho tisku patii Sanony, postery, letaky, desky
s chlopni, brozury, wobler* a skladacky (zdroj: Oficialni stranky spole¢nosti PBtisk a. s.,

dostupné z http://pbtisk.cz/komercni-tisk.html).

Vyroba obali

Podnik provadi nejriznéjsi vyseky obald. Vyseky musi spliiovat nasledujici

pozadavky:
o maximalni format archu je 540 x 740 mm,
o maximalni velikost vyseku 520 x 720 mm,
o povolena tloustka kartonu 100 — 1500 g/m?.

Stroj kromé vysekdvani vytvari ryhovéni, perforaci a dradzkovani pravouhle
nafezanych archti papirt. Jsou vyuzivany laserem zhotovené raznice pro kvalitné
zpracovany produkt. Stroje zvladaji vyrobit kartonové posetky a potadace na CD nosice,
skladani vyseknutych krabicek typu lékovka, pofadace na broZury a knihy, prostorové
obalky, kapacitni desky, stojanky a zavésné desky. Celkové vyrobni vysledky spolecnosti
za rok 2010 se nachazeji v ptiloze €. 2 (zdroj: Oficidlni stranky spole¢nosti PBtisk a. s.,

dostupné z http://www.pbtisk.cz/vyroba-obalu.html).

* Wobler je jeden z nejzadangjiich produktii pro podporu prodeje. Woblery mohou mit riizné tvary a

mohou byt vyrobeny z riznych materiald. Nejrozsitenéjsi jsou kartonové materialy zuSlechténé povrchovou
upravou.
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Tabulka 2 Pocet vyprodukovanych produkti

Rok Pocet vyrobenych produkti v ks
2014 7293 867
2013 7210737
2012 8 404 689
2011 8 831 881
2010 9 264 807
2009 6 494 904
2008 6 300 238
2007 4 411 692
2006 5111 255
2005 4 532 248
2004 3475492
2003 2 967 312
Celkem 74 299 122

Zdroj: Interni data firmy, vlastni zpracovani.
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Graf 2 Poéet titulu dle vazeb
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Zdroj: Interni data firmy, vlastni zpracovani.

Od roku 2003 — 2006 se produkce postupné zvysSovala. Snizeni vyprodukovanych
vyrobkl bylo zaznamenano v roce 2007, kdy byl pokles o necely mil. ks. Obdobi od roku
2008 — 2010 predstavovalo narast. Nejlepsi rok pro firmu =z hlediska poctu
vyprodukovanych titulti byl v roce 2010, kdy firma dosahla 9 264 807 ks. Poté od roku
2011 — 2013 dochazelo opét ke snizeni produkti. V roce 2014 je patrny mirny narast oproti

ptedchozimu roku.

4.2.2 Cena

Cena ve spolecnosti je stanovena na zdkladé nakladové orientované ceny. Metoda
zalozend na ndkladech se tyka wvyuZziti kalkulac¢nich postupti. Kalkulace vychazi
z vyrobnich nakladd, k nimz se pfipocita obchodni pfirdzka. Firma vychazi z toho,
ze kazdy stroj mé stanovenou hodinovou sazbu, ktera je vypoctena na zéklad¢é potieb
spole¢nosti. Zde hraje roli, jak bude stroj v budoucnu vyuzivan, zivotnost stroje, jakou
ma rychlost a jaké produkty dany stroj vytvaii. Na zakladé téchto informaci se vypocita
hodinova sazba, kterd ma u jednotlivych tiskovych stroji napt. 5 - 7 tisic K& na hodinu.
Poté informacni systém spocitd, jak dlouho urcity produkt v jednotlivych operacich stravi
Zasu (vypocet Easové jednotky). Casova jednotka se vynasobi hodinovou sazbou a ziskdme
Castku za tisk. Napiiklad, kdyZ se bude tisknout v sazb&é 5000 K¢/h za 4 hodiny, za tisk
bude uctovano 20 000 K¢&. Nasleduji dalsi operace jako je napf. falcovani, sndseni a $iti,
které je zaloZeno na obdobném principu jako tisk. Jednotlivé polozky se sectou a nakonec

se pridaji materidlové polozky, které¢ byly pouzity. Mezi materidlové polozky patii napf.
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papiry, kovolisty, lidsky faktor, zabaleni a piiprava k expedici. K celkové Ccastce
se pfipocCte obchodni marze, kterou si firma stanovi a vyjde finalni ¢éstka, za kterou je

produkt dodéan zakaznikovi.

Dle slov vedouciho prodejniho oddé€leni mé podnik konkurenci na ceském trhu
tzv. ,,zmapovanou.” Na tuzemském trhu se jedna o Ctyfi az pét vétSich konkurentd. Dalsi
konkurence je pro firmu v Evropé, ktera neni az tak ,,zmapovana.” S konkuren¢nimi
podniky se firma navzdjem zna. Vedle sebe ,,ziji* nékolik let, a proto firma dokaze
odhadnout, do jaké sazby konkuruje. Kazda z tiskaren se orientuje na urcity typ vyrobku.
Nelze tici, ze nektera spolecnost konkuruje v né¢jakém urcitém produktu. Pro firmu mize
byt konkurence napt. v pevné vazbé ¢i v barevném tisku. Konkurenci firma tedy ma,

ale Zadna nekonkuruje ve vSem.

Firma poskytuje slevy na zaklad¢ vyjednavani obchodniki. Béhem hlavni sezony,
tj. zafi az prosinec, firma vyuziva svoji maximalni vyrobni kapacitu a neni tudiz nutné
poskytovat zakaznikiim slevy na produkci. Slevy jsou ud€lovany pouze v obdobi leden

az srpen kvuli zisku vétsiho poctu zakazek.

Cenové strategie firmy jsou takové, aby byl dostatek prace k imérmému zisku.
Dle firmy neni uméni byt nejlevnéjsi na trhu a mit nejvice zakdzek. Cenové nastaveni
a pfiméfena obchodni marze se odviji od poptavky. Kdyby reagovala pouze na trh v Ceské
republice, zfejmé by bylo malo prace a bez zisku. Firma jako kazda jinad potiebuje stalé

pfimétené zisky, na zakladé tohoto tvrzeni spole€nost rozsitila svou ptisobnost do Evropy.

4.2.3 Distribuce

Po ukonceni vyroby a po kontrole je zakazka piijata na expedi¢ni sklad. Hotové
vyrobky ptejima a k expedici pfipravuje spravce expedice na zdkladé terminu expedice,
ktery je uveden v informac¢nim systému CICERO. Zbozi musi byt chranéno proti
poskozeni tak, aby nedoSlo ke snizeni jakosti zbozi po dokonceni posledni vyrobni
operace. Expedicni prostory plné¢ odpovidaji pozadavkim na expedici produkti.
Nepfedané¢ a vracené publikace od zdkaznikli zaeviduje vedouci sekce knihaiské
zpracovani a do dal$iho rozhodnuti jsou ulozeny v expedi¢nim sklad¢. Pokud je zakazka

pfipravena k expedici, popf. prace na ni nebudou dels§i dobu pokracovat, je mozno
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ji presunout do ndhradniho expedi¢niho skladu. Pfi skladovéni je nutné dodrzovat

bezpecnost prace a ostatni predpisy.

PBtisk a. s. ma dvé distribucni cesty. Jednd se o nepifimé cesty. Podnik vyuziva
vztahy B2B (business to business, vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi), nikoliv
B2C (business to consumer), neboli vztah skonecnymi uzivateli. Zakaznikem firmy
je Clovek, ktery produkt distribuje dale koneénému spottebiteli. Firma vyrobi produkt,
ktery dodava zékaznikovi, pokud se jednd o ,,mensiho* zakaznika, ktery svou distribuci
doda produkt kone¢nému uzivateli. Druhou moznosti je distribuce ,,vétSim* firmam (pouze
velkym distribucim), které maji objednané tzv. distribu¢ni okénko. Dodavka se expeduje
na paletach a nésledujici spolecnost zajisti rozvoz knihkupcim, eventuelné dalSim

distribucim a poté ke kone¢nému uzivateli.

Dodéni zboZi se tidi aktualnim planem vyroby. Na zaklad¢ ukoncené vyroby spravce
expedice zajistuje expedici zakazky. Dodaci lhity se pohybuji v priméru od 2 - 3 tydnda.

V soucasnosti dodavka probiha v krat$im ¢ase nez pied dvéma lety, kdy trvala mésic.

Dodaci list vystavi manipulaéni délnik v programu CICERO. Pokud se jedna
o piiméfenou dodavku cca 20 ks knih navic na 1000 ks nakladu piipiSe ru¢né manipula¢ni
délnik na dodaci list. Manipula¢ni délnik dale pteda jeden vytisk oznaceny Cislem zakazky
a razitkem firmy do vzorkovny. Pfipadné zbylé publikace se eviduji v seznamu volnych

knih, ktery je uloZen v expedi¢nim sklad¢.

Organizaci dopravy provadi Dispe€er dopravy, ktery rozhoduje o zplisobu piepravy
(interni, externi) a objedndva smluvni pfepravu. Vyrobky jsou nakladany na ptepravni

prostiedky s ohledem:

e na bezpecnost obsluhy pfi nakladce,
e na pouZiti pouze takovych manipulaci, zabranujicich poskozeni zboZi pii nakladce,

behem piepravy a pii vykladce, véetné poSkozeni jeho obalu.

Finalni odpovédnost za zpiisob uloZeni zbozi na lozné ploSe vozidla, jakoz

1 za vlastni dopravu, nese fidi¢ vozidla, popt. externi dopravce.
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4.2.4 Propagace

K propagaci firma vyuziva vice komunikacnich zptisobu, zalezi, o jakou zemi
a produkt se jedna. V Ceské republice je firma velice znama, proto neni pfili§ potieba
investovat finance do reklamy a zviditelilovat se. Idedlni investici pro podporu prodeje je
ucast na veletrzich. V Praze se kona kazdy rok knizni veletrh, na kterém se spole¢nost

reprezentuje svym stankem.

vvvvvv

V zahrani¢i musi dat o sobé komunika¢nim zpiisobem védéet, aby se konecni spottebitelé
o podniku dozvédeli. Existuje nékolik moznosti. Jednou z nich je osobni prodej. V Evropé
ma firma své agenty, ktefi se snazi prodavat produkty spolecnosti. Agenti oslovuji
zakazniky, zasilaji katalogy, vzorniky papiru, domlouvaji si schizky apod. SnaZzi
se propagovat nabizené produkty. Jedna se o pomalejsi cestu s vétsim uspéchem. Dalsi
cestou, jak je mozné se o firmé dozveédét, jsou veletrhy na zahrani¢nich trzich. V kazdé

zemi je knizni veletrh, kterého se firma ucastni. Dle vedouciho prodejniho oddé€leni

vvvvvv

Mezi dalsi zpiisoby marketingové komunikace patii webové stranky, které byvaji
Casto aktualizované, dale Facebook a potiSténa sluzebni vozidla. Posledni aktualizace
webovych stranek probéhla v tnoru 2015. Pro piibramsky hokejovy, fotbalovy
a volejbalovy klub poskytuji sponzorsky dar v rdmci tisku zpravodaje na kazdé utkani,
ve kterém ma PBtisk svou stranku urcenou k propagaci. Tento zplisob je dle firmy

bez efektu. Televizni reklamu a jind média nevyuZivaji.

Podpora prodeje je vyuzivana na zakladé poskytovani katalogi ¢i vzorniku papirt,
dle kterych je mozné vybrat, jakd bude findlni verze produktu. Osobni prodej
se uskuteciiuje na tuzemském 1 na zahranicnim trhu. Vztahy s vetfejnosti se udrzuji

napf. na zdkladé podporovani kampani mésta ¢i jiného subjektu.

Nyni se firma zabyvd novym projektem - komerénim tiskem. Jedna se o novéjsi
segment, proto je velice nutna aktivita obchodnich zastupcii. Na zakladé¢ obvolavani
a meetingu se podnik snazi ziskat nové zakazniky. Toto plati jak pro domaci,

tak zahrani¢ni trh.
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Vydaje na propagaci, v rdmci zahrani¢ni realizace se nejednd o malou ¢astku. Ro¢né
firma investuje do propagace zhruba 2 — 3000000 K¢ Dle vedouciho prodejniho
oddé€leni firma vyuziva rizné komunikacéni zpiisoby, které maji vyrazny efekt. Spolecnost

vyuziva nékolik osvédcenych zpusobt, které funguji nékolik let.

4.3 Dotaznikové Setireni

Pro zjisténi marketingového stavu spolec¢nosti byl vytvoren dotaznik, pomoci kterého
byla zjiStovana spokojenost s produktem, cenou, distribuci a propagaci ve spolecnosti.
Dotaznikové Setfeni probéhlo u 20 tuzemskych firem, z divodu exportu prevazné
do zahrani¢i. Dotazovani slouzi jako doplnéni informaci k hlavnim technikdm zkoumani,
mezi které patii rozhovor s vedoucim prodejniho oddé€leni spolecnosti a poskytnuté interni
materialy. Dotazniky byly vytvofeny a poté vypliiovany elektronicky, pomoci internetové
stranky https://www.survio.com. Sbér informaci probéhl v lednu roku 2015. Dotaznikové

Setfeni obsahuje 16 otazek. Formulat dotazniku je v piiloze ¢. 4.

Prvni ¢ast dotazniku se zabyva identifikaci zdkaznikd. Pro jaky typ organizace
zakaznik pracuje, v jakém kraji sidli firma, jak dlouho s firmou obchoduje apod. Dalsi ¢ast
se zabyva zkoumanim spokojenosti s marketingovymi nastroji firmy PBtisk a. s. Vysledky

dotaznikového Setfeni jsSou zaznamenany pomoci grafického vyjadieni v pfiloze €. 5.

Zahajovaci otdazka dotaznikového Setfeni se zabyva mistem vykonu cinnosti
zékaznika. Pro nakladatelstvi ¢i vydavatelstvi pracuje 55% respondentt. Zbylych 45%
vykonava cinnost v tiskarné a ve vyrobni obchodni spole¢nosti. Jedenact firem sidli
Vv Praze, zbyl¢é v Olomouckém, Jihomoravském, Moravskoslezském, Plzeiiském,

Kralovéhradeckém a dvé ve Stfedoceském a Jihoceském kraji.

V ramci spoluprace pievazuje dlouhodoba nad kratkodobou. Devét respondentil
uvedlo, ze s podnikem obchoduji 5 - 10 let, osm vice nez 10 let a zbyli tii 3 - 5 let.
Na otazku, jak casto s firmou zékaznici obchoduji, odpovéd€lo osm dotazovanych,
ze produkty odebiraji né€kolikrat za mésic a dalSich osm, ze nepravidelné. Ostatnich
20% uzavira obchody s PBtiskem 1x za mésic. Na zdklad¢ doporu€eni se o firmé
dozvédéla polovina zdkaznikd. Pfimym oslovenim obchodnim zéstupcem spolecnosti
25%, dalSich 20% od kolegli v nakladatelstvi, osobni kontakt a zbyli dva si na zplsob

zjiSténi nevzpominaji. Na internetovych strankach 5%. Spokojenost s komunikaci
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sobchodnimi zastupci je 100%, ztoho dokonce 80% velmi spokojenych

a 20% spokojenych zakaznikd.

Prvni otazkou tykajici se marketingového mixu bylo, zda respondenti obdrzeli
pii jednéni s obchodnim zastupcem néjaky propagacni material ur¢eny k podpote prodeje
(napt. vzorové vyrobky). Patnact zakaznikl propagacni material obdrzelo, pét zakaznikid
nikoliv. Z odpovédi je patrné, ze firma spiSe vyuziva jeden z komunikacnich zpusobi
— podporu prodeje. Co se tyka ceny, vétSina respondentl pi1 nakupu obdrzela slevu (75%).

Na zaklad¢ tvrzeni je patrné, ze firma slevy na vyrobeny produkt prevazné poskytuje.

Nejvice zakéazek predstavuje kompletni vyroba knih (65%), nasleduje knihatské
zpracovani (45%), vyroba obali (10%) a komeréni tisk (10%), jedné se o novy nabizeny
produkt na trhu. Hodnoceni kvality vyprodukovanych vyrobkia je wvelice dobré.
Opét se zadna nespokojenost nevyskytuje. Sest respondentii je spokojeno a zbylych ¢trnact
velmi spokojeno. U produkti je nejvice preferovan optimalni pomér mezi kvalitou a cenou,
tvrzeni uptednostituje 75% dotazovanych podnikl. Zbyvajicich 25% preferuje co nejvyssi
kvalitu, zatimco co nejniz§i cenu zadny respondent. Témétf vétSina dodany produkt
reklamovala, ostatnich 10% nikoliv. Z 90%, ktefi vyrobek reklamovali, byli s pribéhem
reklamacniho fizeni spokojeni, ztoho 22,2% odbérateli dokonce velmi spokojeno.
Nespokojenost s pribéhem reklamacniho fizeni se u zadného respondenta nevyskytla.
Ve srovnani scenami konkurence je produkt nejCastéji povazovadn za srovnatelny.
Na této moznosti se shodlo osmnéct zdkaznikli. Zbylé dva povazuji produkt PBtisku

za drahy v rdmci srovnani.

Poslednim marketingovym nastrojem, ktery je v dotazniku zkoumadn, je distribuce.
S distribuci dodavaného produktu je velmi spokojeno 75% a spokojeno 25% dotazovanych
spole¢nosti. Distribuce je 100% uspesna, bez vyskytu nespokojenosti s dodavkou. VétSina

respondentl (80%) se nesetkala se situaci, Ze by odebirany produkt dorazil poskozen.
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5 Navrh doporuceni

Vyzkum byl proveden formou prizkumu ve spoleCnosti PBtisk a. s.
na zéklad¢ internich podkladd firmy, rozhovoru s vedoucim prodejniho oddéleni panem

Jaroslavem Skudrnou, pozorovani a dotaznikového Setieni.

5.1 Produkt

Pted vyrobou produktl je dilezité sledovat prani a pozadavky zdkaznikd. Hlavnimi
produkty firmy jsou kompletni vyroba knih, knihaiské zpracovani, vyroba obala
a komeréni tisk. Diky nejmodernéj$im technologiim lze vyrobky povazovat za velmi
kvalitni. Toto tvrzeni vyplyva nejen z internich dat, ale také z dotaznikového Setfeni,
ve kterém je 100% spokojenost s kvalitou vyrobki. Z marketingového vyzkumu je patrné,
ze nejvetsi zajem je o kompletni vyrobu knih, ktera predstavuje 90% z celkové produkce.
Spole¢nosti PBtisk se doporucuje prilezitostné provadét vyzkum trhu a byt v kontaktu
S vefejnosti, aby spole¢nost védéla, o jaké produkty maji zdkaznici zajem. Dals$i moznosti,
jak zlepsit situaci firmy je pfijit na trh s novym, dosud neznamym produktem. Spole¢nost
ma velice Sirokou nabidku kvalitnich produkti, které jsou vyrabéné pomoci nejmoderng;jsi

technologie. Co se tyka produktu, tak v této oblasti neni vice co doporucit.

5.2 Cena

Pti nabidce produktl je diileZita orientace na zédkaznické ceny. Dle dotaznikového
prizkumu konecni spotiebitelé preferuji u produktli optimélni pomér mezi kvalitou
a cenou. Stanoveni optimalni ceny je pro firmu velmi dilezité, nejednd se ovSem
o jednoduchou zéleZitost. Cena by méla byt takova, aby byla pro zdkaznika pfiméfena
a firm¢ pfinasela zisk. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni vyplyva, ze ceny produktil firmy
jsou v porovnani s cenami konkurence srovnatelné, coz ve svych odpovédich potvrzuje
90% dotazovanych zakaznikll. Zbylych 10% dotazovanych zakazniki je povazuje
za drahé. Z odpovédi je patrné, Ze spoleCnost mé piimefenou cenovou politiku a hrozba

ze strany konkurence nyni nehrozi.
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5.3 Distribuce

Distribu¢ni sit’ spolecnosti Ize hodnotit kladn¢, nejen na zaklad¢ internich dat,
ale také na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. Podnik ma dv¢ distribucni cesty, které maji
krat$i dodaci lhttu v porovnéani s ptedchozimi lety. Dodaci lhita se pohybuje v rozmezi
2 az 3 tydnt. Produkty jsou rozvazeny na tuzemsky a zahrani¢ni trh. S distribu¢ni
politikou je 100% spokojenost dle dotaznikového vyzkumu. Velmi spokojeno je
75% respondentt, zbylych 25% je spokojeno. Dalsi otazka, ktera se tykala distribu¢ni
politiky, zjistovala, zda odebirany produkt byl n€kdy dodan poskozen. VétSina
dotazovanych (80%) uvedla, ze nikoliv. Na zaklad¢ téchto tvrzeni lze fici, ze distribuce

produktl v soucasné dob¢ nevyzaduje zménu.

5.4 Propagace

Propagace v Ceské republice je dostate¢na, o firm& zakaznici védi. Propagaci
na tuzemském trhu, tykajici se kompletni vyroby knih, knihatského zpracovani
a vyroby oball neni potfeba rozsifovat. Nejvetsi efekt piinasi kazdoro¢ni uicast spole¢nosti
na veletrzich, kde podnik ziskd nejvice zédkaznikl. Naopak nejméné efektivni reklama je
ve volejbalovém, fotbalovém a hokejovém zpravodaji piibramskych sportovnich utkani.
Na trhu navrhuji pouze rozsifeni propagace tykajici se nového projektu - komercniho tisku.
Navrhuji roz8ifeni v ramci elektronického zasilani katalogl zdkaznikim zejména na nové
nabizeny produkt. Dale napiiklad na veletrzich, kde podnik ziskdvéa nejvice zékazniku,
informovat o novém produktu, piedstavit dany produkt a poskytnout vzorové vyrobky

k nahlédnuti.

DalSim navrhem na zlepSeni propagace je zdokonaleni profilu na socidlni siti
Facebook. Z divodu velkého poctu aktivnich uzivateli (ptes 3 000 000 uzivatelt) by
spolecnost méla do téchto socidlnich médii investovat. Sprava Facebookového profilu se
pohybuje v rizném cenovém rozpéti. V tabulce €. 3 jsou zobrazeny vybrané nabizené
sluzby agentury Global Vision. Agenturou je doporucovana investice 5000 K¢ oproti
Castce 699 K¢.
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Tabulka 3 Sluzby agentury Global Vision

AGENTURA GLOBAL VISION

Uprava stranek 699 K¢/mésic
Prabézné rady, jak dale Facebook vyuzit 5 000 K¢/mésic
Facebook aplikace na miru od 15 000 K¢

Zdroj: Reklamni a digitdlni agentura, dostupné na http://www.reklamni-agentura-

globalvision.cz/, vlastni zpracovani.

Odlisna situace ovSem nastava na zahrani¢nich trzich. Zde je v oblasti propagace
co nejefektivnéjsi, protoze dnes je ve svété znacnd konkurence. Na evropském trhu
navrhuji jesté vetsi aktivitu agentl v zasilani katalogti, domlouvani si schiizek a podobnych
¢innosti, souvisejici s uzaviranim obchodi. Vysoka aktivita je velice dileZita k ziskavani
novych odbératelli, protoze prace agenti rozhoduje o uspéchu celé spolecnosti.
Déle doporucuji zachovat tradi¢ni ucast na zahrani¢nich veletrzich. Tento komunikacni

zpusob je nejvice efektivni, proto je velmi dulezité nepodcenit piipravu.

Jelikoz podnik ro¢né investuje do propagace 2 — 3 miliony korun, tak bych
navrhovala investovat pouze do zarucenych zpiisobl propagace, jako jsou tuzemské
a zahrani¢ni veletrhy. Na veletrzich se firma setkavd se zédkazniky, to je pro Uspéch
spolecnosti nejpodstatné;si.

Marketingovy mix spole¢nosti na zékladé dostupnych informaci Ize hodnotit
kladn¢. Firma vyuzivd osvédCené prostiedky s nejmodernéjsi technologii. Vzdy je
co zlepsSovat, ale pfesto v soucasné dob& neni potifeba navrhovat néjaké zasadni zmény

V této oblasti.
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6 Zavér
Zavérem je mozné poznamenat, ze vyzkum na marketingovy mix byl piinosem

Z hlediska poznani firmy a prohloubeni marketingové politiky v praktickém vyuziti.

Cilem bakalaiské prace bylo popsat a zhodnotit jednotlivé nastroje marketingového
mixu spole¢nosti PBtisk a. s. a navrhnout pfipadna opatieni v této oblasti. Navrh opatieni
byl stanoven na zdkladé poskytnutych internich dat spolecnosti a ziskanych informaci
pfi rozhovoru s vedoucim prodejniho oddé&leni panem Jaroslavem Skudrnou. Ziskané
informace byly doplnény analyzou dotaznikového Setieni, které bylo zaméteno na zjisténi

spokojenosti zakaznikli s marketingovym mixem firmy.

Spole¢nost obchoduje s vysoce kvalitnimi produkty, které jsou vyprodukované
vyroba knih, kterd se podili z 90% na celkové produkci. V soucasné dobé je
vyprodukovano pro export 55% produkti. Navrhem doporuceni je pfijit na trh s novym,
dosud nezndmym produktem. Aktudlné v produktové politice nelze stanovit vice
doporuceni. Zékaznici jsou s nabizenymi produkty firmy spokojeni. V rdmci cenové
politiky bylo zjiSténo, Ze zdkaznici povazuji ceny v porovnani S konkurenci prevazné
za srovnatelné. Distribuce na zdkladé dotaznikového Setfeni ptedstavuje 100%
spokojenost z pohledu zakaznikl. ZboZzi je dodavano na pozadovanou adresu v kratkém
Case, v pruméru se jednd o 2 — 3 tydny od pfijeti objednavky. Co se tykd propagacni
politiky, zde je tfeba rozlisit, zda se jednd o propagaci na tuzemském ¢i na zahrani¢nim
trhu. V Ceské republice je spolenost znama, proto neni potieba investovat mnoho
finanénich prostiedkd do reklamy. V této oblasti byla navrzena reklama nového projektu
firmy — komer¢niho tisku. Bylo doporu¢ovano nékolik navrhii opatieni, jednim z nich je
sprava facebookového profilu, které¢ je v navrhu doporu€eni finanéné obsazeno. Déle je
doporucovana ucast jak na tuzemskych, tak na zahrani¢nich veletrzich. Tento komunika¢ni
zpusob je dle ptredstavitele spolecnosti nejefektivnéjsi. Spolecnost investuje do propagace
vysokou finan¢ni ¢astku 2 — 3 mil. K¢ ro¢né, proto bylo danému podniku navrhovano

vyuZivat pfevazné osvédcené efektivni zplisoby propagacni politiky.

Dle slov piedstavitele firmy je vzdy co zlepSovat, aktudlné je ovSem marketingovy
mix hodnocen kladné. Analyzou marketingového mixu s naslednymi navrhy jeho mozného

vylepSeni, bylo dosazeno cild, které byly pro tuto bakaldfskou praci stanoveny. Firma by
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méla navrzend doporuceni zvazit, jelikoz spokojenost zakaznikli je pro podnik

nejpodstatnéjsi.
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Piiloha 1 Certifikaty spole¢nosti

CERTIFIKAT
procesni kalibrace barevnosti

-HZID=LB=RCG-

Tento certifikir potvrzuje, Ze spolecnost Heidelberg Praha spol. s r.o. provedia
v polygrafickém provozu spolednosti PBuisk as. zavedend procesnich
kalibraci barevnosti a ovéfila, Ze dosazendé tiskové parametry jsou ve shodé s normou

ISO 12647-2:2004/Amd.1:2007

Pro tiskovy stroj:
Heidelberg Speedmaster XL 105-5+1

Pro CtP zabizeni:
Heidelberg Suprasetter 106 DCL

Pro materidly:

Tiskovy papir: k¥ida lesk 135 g/m’
Tiskovy papir: k¥ida mat 135 g/m*
Tiskovy papir: ofsetovy papir 80 g/m*
Tiskové barvy: J+S§ Impact Board Plus
Ofsetovy potah: Perfect Dot
Stabilizator vihéeni: Bottcher S3006
Tiskové desky: Huaguang - termal

Tiskirna:

PBtisk a.s.

Délostfeleckd 344, 261 01 Pribram |

Tewto certitiiede byl vydin does 17, &orvna 2000
Tento cortifiie jo plaing dec 17, Cetvna 2004

ffly

Jednatel spoiecnasti
Huidelberg Praha spel 3 re

Certifikat &.: 079
Heidaiberg Pitho spel 4 10, Thmotonhs J0. 15500 Proha &




Certifikdt

Tento certfikat byl udélen

PBtisk a.s.
Délostielecka 344, 261 01 Pribram I, Ceska republika

Jako osvedéeni o systému zajistovani kvality v organizaci
v soul

1SO 9001:2008

‘Obor &innosti, na které se tento certifikat vztanue, je definovan nize

Vyroba a prodej kniznich publikaci, plakati, letaka a prospektd

Dutum vystavent

11 bstopac 2013

220 A
A .
D Certificate of

X

o = FSC
e Q? Registration Ko

) Oopm¥ T
This is to certify that
PBtisk a.s.
"the certified site"
has been certified in d with the requi of the

Forest Stewardship Council® A.C.
using the FSC* Chain of Custody standard
and that

PBtisk a.s.
of
Délostieleckd 344, PFibram 1, 36101, CZECH REPUBLIC
is hereby licensed to use the FSC Logo on and sell as FSC certified all products listed on the attached
FSC product schedule as FSC Mix or FSC Recycled.

mnmfmlimﬂyvﬂ-dhﬂto'i&fﬂm%mmleﬂhammmm anbalyo(lhnmuﬂ..lknuynlwk
by checking the FSC database: www._fsc-info.ong or by contacting Woodmark: wm/@soilassociation.

Certificate antnuon Code: SA-COC-002163
Issue Number: 2.0

Issued By: Soil Association Woodmark
South Plaza, Marlborough Street
Bristol, BS1 3NX
United Kingdom

Issue Date: 2 April 2014

Valid until the Renewal Date: 1 April 2019

Subject to successful annual surveillance

Signed on behalf of Soil Association Certification / ! M

Kevin Jones Head of Forestry

CA-COC-006-15 Nov 13 © Prepared by Soil Association Certification Lid
l\ut‘cnﬂal:ulkmn(Sm)AmcvllmCmﬁuxmLH-ﬂdlmesw of the certificate shall be retu the Soil
Association Certification Lud immediasely on request. A description of the products, sites or are included in the scope of the
centificate may be obtained from Woodmark on request. This certificate itself docs not coostinute evidence that a particular product supplied by
the certificate holder is FSC-certified (or FSC controlled wood). Products offercd, shipped or sold by the certificate holder can only be
considered covered by the scope of this certificate when the required FSC claim is clearly stated on invoices ad shipping documents.




Priloha 2 Vyrobni vysledky spole¢nosti za rok 2010

1) Vypracovano cenovych 22 696 nabidek

2) Ptijato a realizovano 4 303 zakazek

3) Dosazeny obrat v polygrafické vyrobé 220 136 599 K¢
4) VVyrobeno v ks:

Sesitova vazba V1: 1 955 942 ks

Lepena vazba V2: 3 153 357 ks

Vazba VV4: 1086 109 ks

Tuha vazba V8: 3 069 399 ks

5) Ocenéni ziskané v roce 2010: nominace na cenu bestseller roku za vyrobu 100 000

vytiskil knihy Ztraceny symbol, jejimz autorem je Dan Brown.

Priloha 3 PotiSténa sluzebni vozidla




Piiloha 4 Dotaznikové Setfeni — Marketingovy mix spolec¢nosti PBtisk a. s.

1. Pro jaky typ organizace pracujete?

Nakladatelstvi /Vydavatelstvi
Individuélni osoba
Vzdélavaci zatizeni

Jind moznost, prosim uved’te

2. Kde sidli Vase firma?

Liberecky kraj
Ustecky
Karlovarsky
Plzenisky

Praha
Stiedocesky
Jihocesky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Olomoucky
Jihomoravsky
Moravskoslezsky
Zlinsky

3. Jak dlouho s firmou PBtisk obchodujete?

Méné nez 1 rok

1 -3 roky
3-5let
5-10 let

Vice nez 10 let

4. Jak casto s firmou obchodujete?

Nékolikrat za mésic

1x za mésic

Nepravidelné

Uzavfeli jsme jeden obchod a planujeme dalsi spolupraci
Uzavfeli jsme jeden obchod a nepldnujeme dalsi spolupraci

5. Jakym zpusobem jste se o firmé dozveédéli?

Na internetovych strankach
v



10.

11.

12.

- Naveletrhu

- Na doporuceni

- Na zéklad¢ reklamy firmy

- Pfimym oslovenim obchodnim zastupcem firmy PBtisk
- Jind moznost, prosim uved’te

Jak jste spokojeni s komunikaci s obchodnim zastupcem firmy?
Velmi spokojen

Spokojen

Nespokojen

Velmi nespokojen

Obdrzeli jste pii jednani s obchodnim zastupcem néjaky propagacni material
uréeny k podpofte prodeje (vzorové vyrobky)?

- Ano

- Ne

Byla Vam obchodnim zastupcem poskytnuta sleva na vyrobeny produkt?
- Ano
- Ne

Jaké produkty od firmy odebirate? (vice moznych odpovédi)
- Kompletni vyroba knih

- Komer¢ni tisk

- Vyroba obalil

- Knihatské zpracovani

Jak jste spokojeni s kvalitou odebiranych produktd?
- Velmi spokojeni

- Spokojeni

- Nespokojeni

- Velmi nespokojeni

Co u produkti preferujete?
- Co nejvyssi kvalitu

- Co nejnizsi cenu
- Optimalni pomér mezi kvalitou a cenou

Reklamovali jste nékdy dodany produkt?
- Ano

\Y



- Ne

13. Pokud ano, jak jste byli spokojeni s prubéhem reklamacniho tizeni?
- Velmi spokojeni
- Spokojeni
- Nespokojeni
- Velmi nespokojeni

14. Povazujete produkt firmy PBtisk ve srovnani s cenami konkurence za?
- Drahy
- Srovnatelny
- Levny

15. Jak jste spokojeni s distribuci odebiraného produktu?
- Velmi spokojeni
- Spokojeni
- Nespokojeni
- Velmi nespokojeni

16. Setkali jste se n€kdy se situaci, Ze Vami odebirany produkt dorazil poskozen?
- Ano
- Ne

VI



Piiloha 5 Grafické zpracovani dotazniku — vlastni zpracovani

Pro jaky typ organizace pracujete?

W Nakladatelstvi/Vydavatelstvi
M Individualni osoba
mVzdeélavaci zafizeni

M Jind moznost

Kde sidli Vase firma?

M Liberecky kraj

m Ustecky

| Karlovarsky

W Plzensky

W Praha

W Stiedocesky

W Jihocesky

m Kralovehradecky

m Pardubicky

obchodujete?

Jak dlouho s firmou PBtisk

W Méné nez 1 rok
M 1-3roky
m3-5let
W5-10let

m\Vicenez 10 let

Vil




Jak ¢asto s firmou obchodujete?

m Nekolikrat za mésic

M 1xza mésic

M Nepravidelné

W Uzavreli jsme jeden obchod a

planujeme dalsi spolupraci

W Uzavrelijsme jeden obchod a
neplanujeme dalsi spolupraci

Jakym zplusobem jste se o firmé
dozvédéli?

W Nainternetovych strankdch

m Naveletrhu

m Na doporuceni

W Na zakladé reklamy firmy

W Primym oslovenim obchodnim

zastupcem firmy PBtisk
mJind moznost

Jak jste spokojeni s komunikaci s
obchodnim zastupcem firmy?

| Velmispokojen
m Spokojen
= Nespokojen

| Velminespokojen

VI




Obdrzeli jste pri jednani s obchodnim
zastupcem néjaky propagacni material
urceny k podpofie prodeje (vzorové
vyrobky)?

mAno
B Ne
Byla Vam obchodnim zastupcem
poskytnuta sleva na vyrobeny
produkt?
MW Ano
HNe
Jaké produkty od firmy odebirate?
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Jak jste spokojeni s kvalitou
odebiranych produkti?

mVelmispokojen
m Spokojen
m Nespokojen

| Velminespokojen

Co u produktl preferujete?

M Co nejvyssi kvalitu
M Co nejnizsi cenu

m Optimalni pomér mezi
kvalitou a cenou

Reklamovali jste nékdy dodany
produkt?

M Ano

M Ne




Pokud ano, jak jste byli spokojeni s
pribéhem reklamacniho fizeni?

m Velmispokojen
m Spokojen

= Nespokojen

m Velminespokojen

Jak jste spokojeni s distribuci
odebiraného produktu?

m Velmispokojen
W Spokojen

m Nespokojen

m Velminespokojen

Povazujete produkt firmy PBtisk ve
srovnanis cenami konkurence za?

W Drahy
M Srovnatelny
W Levny

Setkali jste se nékdy se situaci, ze
Vami odebirany produkt dorazil
poskozen?

MW Ano
HNe

Xl




