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Seznam pouzitych zkratek a symboli
CR Ceska republika

Kég Koruna éeska



Uvod

V souCasnosti pokud chce spoleCnost prosperovat na trhu, musi mit dobfe
nastavené jednotlivé nastroje marketingového mixu. Analyza téchto nastrojl
umozni spolecnosti u€init budouci opatfeni pro zlep$eni jeji pozice na spotifebnim
trhu.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zhodnotit jednotlivé nastroje
marketingového mixu spole¢nosti MAD CR, s.r.o. Navrhnout vhodna opatieni pro
ZlepSeni. DalSim cilem je porovnani jednotlivych marketingovych nastroja

spoleénosti MAD CR, s.r.o se souéasnymi konkurenty v daném segmentu.

V prvni kapitole se tato prace vénuje teoretickému predstavéni marketingového
mixu a jeho jednotlivych nastroju. Nejdfive je definovan marketingovy mix a jeho
cil. 'V podkapitolach prace se podrobné popisuji jednotlivé nastroje
marketingového mixu. Jako prvni nastroj marketingového mixu se popisuje
produkt, pak cena Cidistribuce a na zavér kapitoly také komunikaéni politika.

K teoretické Casti prace jsou informace Cerpany z odporné literatury.

V druhé kapitole se tato bakalarska prace vénuje predstavéni spolecnosti MAD
CR, s.r.o.. Popisuje jeji predmét podnikani, zakladni kapital, nebo datum zaloZeni

spole¢nosti.

V tfeti kapitole prace se analyzuje produkt, cena, distribuce a komunikacni politika
za spoleénost MAD CR, s.r.o. ajeji konkurentd. Prace popisuje konkureéni
spoleCnosti jako spoleCnost 1, spoleCnost 2 a spoleCnost 3. U produktu se
analyzuje zakladni pfinos pro zakaznika a vlastni produkt. V dalSi casti se
analyzuje vyrobkova fada produktu a na zavér je produkt analyzovan i ze strany
konkurenénich spolecnosti. U ceny se analyzuje cena pro kone¢ného zakaznika
podle kolecii spoleCnosti a také i ze strany konkure¢nich spole¢nosti. V posledni
Casti kapitoly se analyzuje distribuce a komunikacni politiky spoleCnosti a
konkurencénich spole¢nosti.

V posledni kapitole prace porovnava vysledek analyzy za produkt, cenu, distribuce

a komunikaéni politiku spoleénosti MAD CR, s.r.o.. Navrhuje mozna opatfeni pro

zlep$eni t&chto nastrojti marketingového mixu spoleénosti MAD CR, s.r.o..



1 Marketingovy mix

Tato kapitola je vénovana marketingovému mixu. Nejprve budou vysvétleny

pojmy marketingového mixu a co je jeho cilem.

,Ctyfi &asti, tj. vyrobek, cena, komunikace a distribuce vytvafeji takzvany
marketingovy mix, nékdy také nazyvany Ctyfi P marketingu (product, price,

promotion, placement) (Svétlik, 1994, str. 16).

.Marketingovy mix soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikacéni politiky, které firmé& umoznuji upravit nabidku

podle prani zakazniku na cilovém trhu (Kotler, 2004, str. 105).

Marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, distribuce a komunikace.
Spolec¢nost si prostfednictvim téchto nastroju upravuje svou nabidku. Jeji cilem je
osloveni aktualnich a potencialnich zakaznik(. Nasledujici obrazek 1 popisuje

jednotlivé nastroje marketingového mixu (Kotler a kol., 2007).

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing néahrady
znacka platebni podminky

L,

cilovi zakaznici

- planovany
positioning

o

komunikaéni politika
(promotion)

distribuc¢ni politika
(place)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

distribucni cesty
dostupnost distribuéni sité
prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, 2004, str. 106

Obr. 1 4P marketingového mixu

V nasledujici ¢asti jsou blize popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu.



1.1 Produkt

Produkt je hlavni prvek marketingového mixu. V ramci spotfebniho trhu se produkt
nachazi ve formé hmotného vyrobku, nehmotné sluzby, nebo i mySlenky. VSechny

tyto formy produktu slouzi pro uspokojeni lidské potieby a pfani (Kotler, 2004).

.Produkt je cokoli, co |Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotfebé, co mize uspokojit touhy, pfani nebo potfeby, patfi
sem fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky“ (Kotler a kol.,
2007, str. 70).

,Sluzby jsou formou vyrobku, které se skladaji z aktivit, benefitl, nebo uspokojeni
nabizené k prodeji, které jsou v podstaté nehmotné a nemaji za nasledek
vlastnictvi ¢ehokoli“ (Kotler, 2016, str. 256).

,Rekne-li se v b&Zné Fedi vyrobek, predstavime si pravdépodobné néco hmotného,
co proS$lo urcitym vyrobnim procesem. Marketing vSak chape produkt daleko
diferencovanéji, nebot za né& povazZuje jakykoliv objekt podnikatelské i
nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze prodat a koupit* (Bouckova, 2003, str.
137).

Produkt se déli podle zakaznika na spotfebni produkt a na primyslovy produkt.
Spotiebni produkt je spotfebovan koneénym zakaznikem. Spotfebni produkt se na
zakladé chovani zakaznika deli na bézné zbozi, zvlastni zbozi a specialni zbozi. U
zvlastniho zbozi zakaznik porovnava podobné zbozi, zrovnava vlastnosti, kvalitu i
cenu. Specialni zbozi je napfiklad luxuxni zbozi. Priimyslovy produkt je uréen pro

dal$i zpracovani, nebo prodej (Svétlik, 1994).

Produkt je slozen ze tfi vrstev. Jadro produktu predstavuje skute¢ny duvod, pro
ktery byl produkt koupen. Tvofi ho zakladni pfinosy a doplfikové sluzby. Kolem
jadra se nachazi vlastni produkt. Do této vrstvy se zafazuje design, funkce
produktu, baleni a nazev znacky. Posledni vrstvu produktu tvofi rozsifeny produkt.
Tento produkt je zastoupen hlavné jeho dopliikovymi sluzbami. Nasledujici

obrazek 2 zobrazuje zakladni vrstvy produktu (Kotler a kol., 2007).



vnéj8i vrstva
(rozsifeny vyrobek)

stredni vrstva
(skute&ny vyrobek)

znacka doplriky

kvalita a design

vnitini vrstva,
tzv. jadro produktu

Zdroj: Kotler, 2004, str. 387

Obr. 2 Tri vrstvy (dimenze) produktu

U produktu se snizuje vyznam jadra produktu. O nejvétsi vliv na zdkaznika ma
rozSifeny prodkukt. PFi silné a skoro stejné konkurenci se spole¢nosti snazi odlisit

své produkty prostfednictvim rozsifeného produktu (Bouckova, 2003).

Narust konkurence, snizeni spotfeby produktl, zralost nebo Upadek produkti
umoznuje narust prodeje u produktid jenom na ukor podilu jeho konkurence
(Keller, 2007).

Nasledujici obrazek 3 zobrazuje jednotlivé kroky ve vyvoji produktu, které budou

v nasledujici ¢asti blize popsany.

uzitné ' - ' sluzby
vlastnosti baleni [ znadeni E spojené

produktu  § . : ' s produktem

Zdroj: Kotler, 2004, str. 394

Obr. 3 Proces rozhodovani o koncepci jednotlivych produktui

Mezi uzitné vlastnosti produktu patfi jeho kvalita. Kvalita ma v soucasnosti velky
vyznam. Sméfovana je hlavné na spokojenost zadkaznika. Jeji hlavni oblasti jsou
spolehlivost, trvanlivost a pfesnost produktu. Spolec¢nost si v ramci svych cild
stanovuje i vySku urovné kvality u produktu. Od dané urovné kvality pak zavisi
postaveni produktu na trhu. VySku kvality si spoleCnosti definuji na zakladé

konkurec&nich produktl, nebo podle potfeby trhu (Kotler a spol., 2007).
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,Kromé urovné kvality rozliSujeme i jeji tzv. konzistentnost - vSestrannost. V tomto
smysle kvalitou rozumime i stupen poruchovosti vyrobku, nebo zplsob, kterym je

vyrobek o urcité urovni kvality dodavan® (Kotler, 2004, str. 394).

»1otal quality management (TQM) je pfistup, pfi kterém vSichni lidé spole¢nosti se
podileji na neustalém zlepSovani kvality vyrobkd, sluzeb a obchodnich procesu*
(Kotler, 2016, str. 262).

Mezi dalSi uZitnou vlastnost produktu patfi design. Prostfednictvim designu
spole¢nost zvySuje funkci daného produktu, ¢imz zvySuje i jeho hodnotu. Design
se podili i na zvySovani identity dané spolecnosti. Spole€nost se snazi pfes design

odlisit produkt od konkurenéniho produktu (Bouckova, 2003).

,otyl vyrobku ajeho design predstavuji dalSi zplUsoby, kterymi je mozno zvysit
hodnotu vytvarenou pro zakaznika“ (Kotler, 2004, str. 396). Styl produktu ma uzsi

zaméfeni na vzhled produktu. Nema vliv na kvalitu produktu (Kotler, 2004).

Soucasti produktu je i jeho obal. Pfiobalu se rozliSuje obal pfepravni,
spotfebitelsky, obchodni a servisni. Pfepravni obal slouzi k pFepraveé.
Spotrebitelsky obal zajistuje prodej produktu spotfebitelim. Obchodni obal
zajistuje dodavku produktu a jeho prezentaci u prodejce. Servisni obal zajistuje
napfiklad hygienu produktu. Prostfednictvim baleni se uchovava hodnota produktu
a jeho bezpecnost pfi prepravé. Baleni je také dulezity marketingovy nastro;.
Prostfednictvim baleni se upoutava zakaznik, identifikuje znacka a produkt. Baleni
poskytuje zakaznikovi i zakladni Udaje o slozeni, pavodu, o jeho pouziti. Pfi baleni

spole¢nost zohlednuje bezpelnost produktu a jeho recyklaci (Bouckova, 2003).

Pro spole€nost ma velky vyznam jméno znacky. ZnacCka je spojena s produkty
spoleCnosti. Prostfednictvim této znaclky zakaznik identifikuje spolecnost
a odliSuje jeji produtky na trhu. Povédomi zdkaznika o znaCce se zvysSuje jeho
informovanosti o zna€ce, napfiklad prostfednictvim opakované publicity, public
relations nebo sponzorstvi. ,Znacka nazev, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace téchto prvkd, jejimz ucelem je identifikovat zbozi &i sluzby jednoho
prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkurenéniho zbozi a sluzeb®
(Kotler a spol., 2007, str. 628). Casto se znacka podili i na zvy$eni hodnoty
produktu. Vypovida napfiklad o jeho kvalité. Prostfednictvim znacky se oslovuje i

zakaznik o zavedeni novych produktu. Proto znacka se mize chapat jako soucast
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produktu. Znacky na trhu nemaji vnimanou stejnou hodnotu. Hodnotu znacky
predstavuje jeji znamost mezi spotrebiteli, jeji kvalita a loajalnost klientl. V ramci
trhu se pouzivaji u produktd znacky vyrobce, nebo distributora. Je zde moznost i

zakoupeni licence na pouzivani znacky (Keller, 2007).

Silna znacka spolecnosti umoziuje si uplatfiovat vy$Si ceny v ramci trhu. Jeji sila
je i ve vy88im prodeji a ve vysSim zisku (Keller, 2007). ZnaCkovou strategii si

spole¢nost mize zvolit ze Etyr alternativ, které popisuje nasledujici obrazek 4.

vyrobkova fada (kategorie)

stavajici nova
rozsifeni vyrobkové pouziti stavajici
v stavajici rady pod stdvajici znacky pro dalsi
fg, znackou vyrobky
c
N
3
N vyuzivani nékolika vyuzivani novych
c iou novych znacek znacek na novych
ve stejné vyrobcich
kategorii vyrobk(

Zdroj: Kotler, 2004, str. 407

Obr. 4 Ctyfi zakladni strategie pro znaékovou politiku

Mezi uzitné vlastnosti produktu patfi i jeho dopliky. Na zakladé doplnkl se
zvySuje hodnota produktu pro zakaznika. Je to hlavni konkurecni nastroj
spole¢nosti. Prostfednictvim dopliiki se produkt odliSuje od jeho konkurecnich
produktd. Spole¢nost u dopliikl zohledriuje dvé véci. Na jedné strané jaky ma
doplnék pfinos pro zakaznika. Na druhé strané jaké jsou naklady pro spolecnost
(Kotler a spol., 2007).

Soucasti produktu jsou i sluzby, které jsou spojeny s danym produktem. Tyto
sluzby rozS$ifuji jeho nabidku. Pomoci nich si spole€nost ziskava konkurencni
vyhodu. Mezi podpurné sluzby patfi napfiklad financni sluzby, termin dodani,
servis, rychlost vyfeSeni reklamace, technické informace, internetové sluzby,
sluzby zakaznické podpory. Jejich cilem je zjednodusit Cinnost u zakaznika, zvysit

jeho spokojenost (Kotler, 2004).
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.Produktova fada je skupina produktl, které spolu Uzce souviseji, nebot’ pracuji
podobnym zplsobem, jsou prodavany stejnym skupinam zakaznik( a nabizeny ve
stejnych typech prodejen, pfipadne spadaji do urcitého cenového rozpéti“ (Kotler
a spol., 2007, str. 631).

Vyrobkovy mix je zastoupen celou nabidkou spole€nosti. Pfi tvorbé sortimentu se
pfihlizi na finan¢ni funkci produktu. Sortiment je tvofen vyrobkovymi fadami. Tyto
Fady jsou specifické, naptiklad podle pouzitého materialu. Sife sortimentu je dana
poctem vyrobkovych fad. Hloubka fady je dana podétem produktd v fadé.
Spole€nost realizuje rozSifeni sortimentu, prohloubeni sortimentu, prodlouzeni
sortimentu, nebo diverzifikace sortimentu. RozS$ifeni sortimentu doprovazi zvyseni
poCtu jeho vyrobkovych fad. Prohloubeni sortimentu doprovazi zvySeni poctu
modell. Prodlouzeni sortimentu doprovazi zvySeni celkového poctu polozek.
Diverzifikace sortimentu je snizeni vzajemnych vztahG mezi jednotlivymi

vyrobkovymi fadami (Bouckova, 2003).

Délka produktové fady ma vliv i pfi rozhodovani o zvySeni zisku. Pfi kratké fadeé je
moznost zvysit zisk pfidanim polozky. Pfi dlouhé fadé je moznost zvySeni zisku

ubranim polozky z fady (Kotler a spol., 2007).

U produktu se rozliSuji tfi sméry. A to individualni smér produktu, smér produktové
fady a smér produktového mixu. Ddulezité jsou jeho uzitné vlastnosti, znacka,

baleni, znac€eni a jeho sluzby (Kotler, 2016).

1.2 Cena

Jediny nastroj marketingového zisku, ktery spole€nosti pfinasi trzbu, je cena. Patfi
mezi pruzny nastroj. Spoleénost ma moznost prostfednictvim ceny rychle reagovat
na zménu vramci trhu. ,Dynamicka tvorba cen. Pozadovani ruznych cen
v zavislosti a jednotlivych zakaznicich a situacich (Kotler a spol., 2007, str. 749).
PFi kalkulaci ceny se bere v Uvahu nékolik faktor(. Nasledujici obrazek 5 nam

blize popisuje tyto faktory (Kotler a spol., 2007).
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Zdroj: Kotler a spol, 2007, str. 750

Obr. 5 Faktory ovliviujici rozhodnuti o cenach

NejCastéji pouzivana metoda stanoveni ceny je na zakladé jednotky nakladu
s pfipoctenim pfiméfeného zisku spoleCnosti. Tato metoda predstavuje spodni
hranici ceny. Umoznuje ziskat vyhodu ze strany nakladu spolec¢nosti. Nevyhodou
této metody je, Ze nekopiruje aktualni situaci na trhu. Druhou metodou stanoveni
ceny je na zakladé vnimané hodnoty ze strany zakaznika. Jde o hodnotové
orientovanou cenu. V prvnim kroku je identifikovana hodnota u zakaznika.
Ve druhém kroku je kalkulovan naklad spole¢nosti pro dany produkt. Tato metoda
predstavuje horni hranici ceny. Zaméfena je na maximalizaci zisku. Nejvice
vystihuje potfeby trhu. Treti metodou tvorby ceny je kalkulace podle ceny
konkurence. Patfi mezi nejjednodussi metodu tvorby ceny. Pouziva se pro udrzeni
trzniho podilu. Tato metoda je typicka pro trh se silnou konkurenci s podobnymi
produkty. Psychologicky pfistup pfi tvorbé ceny prezentuje hlavné kvalita
produktu. Velké snizeni ceny se vyuziva napfiklad na kratkodobé pfilakani
zékaznika. Casté pouzivani snizeni cen muize v8ak mit i negativni dopad na
vnimani ceny zakaznikem. Nasledujici obrazek 6 zobrazuje metodu tvorby

nakladové a hodnotové ceny (Svétlik, 1994).

nakladové orientovana cenova tvorba

produkt spotrebitelé

hodnotové orientovana cenova tvorba

spotrebitelé hodnota
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Zdroj: Kotler, 2004, str. 500

Obr. 6 Porovnani nakladové orientované a hodnotové orientované tvorby cen

Zakaznik na zakladé ceny je ochoten reagovat prostfednictvim nakupovaného
mnozstvi. PFi stanoveni ceny spolec¢nost vychazi ze svych cill, které chce
dosahnout. Rozhoduijici faktor je tvorba a maximalizace zisku, trzni podil, rist
objemu prodeje, navratnost investice a kvalita produktu. Spoleénost ma moznost
délat i upravu ceny. K upravé ceny pfistupuje na zakladé chovani konkurence,
zmény vyrobni kapacity, trzniho podilu a zvySeni nakladd. ZvySeni cen je
realizovano v prvnim kroku pfes minimalizaci vSech metod upravy ceny jako jsou
slevy, bonusy, nebo rozSifenim produktové fady o drazsi produkty. Druha forma
zvyseni cen je realizovana prostfednictvim pfimého zvySeni cen. Ke zvySeni ceny
spole¢nost muze pfistoupit i v pfipadé velkého zajmu ze strany zakazniku, kterych
spole€¢nost neumi uspokojit. Ke snizeni cen dochazi v pfipadé, kdy spole€nost ma
potfebu zvySit objem prodeje. Objem prodeje nelze docilit uz ani zvySenou
kvalitou, nebo spole€nost zaznamenava prudké snizeni trzniho podilu (Kotler,
2004).

,Optimalna cena respektuje kalkulaci, poptavku, komunika¢ni obsah, konkurenci,
kratkodobé i dlouhodobé souvislosti a marketingovy koncept znacky a firmy*“
(Bouckova, 2003, str. 198).

1.3 Distribuce

Vyrobce dopravuje své produkty prostfednictvim distribu¢ni cesty. ,Distribucni
cesta je mnoZina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi
dostupnosti vyrobku anebo sluzby pro zakaznika“ (Kotler, 2004, str. 536).
Prostfednictvim distribuc¢ni cesty se umistuji produkty na trhu. Dulezity je také ¢as
umisténi produktu. Spoleénost ma moznost si volit formu distribucni sité. PFi pfimé
distribuCni cesté je spolenost v pfimém kontaktu se svymi zakazniky. PFi této
formé nevyuziva dalSich zprostfedkovatelll. Spole€nost ma nejvyssi formu
kontroly nad svym vyrobkem. Ma odpovédnost za termin dodani, za uskuteCnéni
obchodu, za platebni operace a za poskytnuti dodateénych sluzeb pro zakaznika.
PFfi nepfimé distribuéni cesté ma spolenost svych zprostfedkovatell, ktefi ji

zastreSuji distfibucni €innost, popfipadé realizuji doplfkové sluzby pro zakaznika.
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Spolecnost pfi této formé distribuce nema uplnou kontrolu nad svym produktem.
Produkt se prodava prostfednictvim externi spole€nosti. V ramci trhu se vyskytuje i
kombinace téchto dvou forem distribunich cest. Nasledujici obrazek 7 zobrazuje

urovné distribu¢nich cest (Bouckova, 2003).

vyrobce spotrebitel

A

LHﬁrU

. wyrobce maloobchod

vyrobce I—> velkoobchod l maloobchod
| vyrobce '—+ velkoobchod I—> prostrednik .—> maloobchod

A) obchodni metody vyuzivané pfi prodeji spotfebniho zbozi

spotrebitel

spotrebitel

spotrebitel

|

Zdroj: Kotler, 2004, str. 539

Obr. 7 Obchodni metody vyuzivané pFi prodej spotfebniho zboZi a prumyslovych vyrobku

Hybridni distribu¢ni systém je kombinace pfimého prodeje zakaznikim, prodeje
prostfednictvim zprostfedkovatele a prodeje prostfednictvim vlastnich prodejct.
Jednotlivé systémy si navzajem konkuruji. Nasledujici obrazek 8 popisuje hybridni
distribu¢ni systém (Kotler, 2004).

Katalogy, telefon, internet

Prodejci

Zdroj: Kotler a spol, 2007, str. 971

Obr. 8 Hybridni marketingové kanaly

PFi distribu€nim systému existuji nasledujici typy mezic¢lankl. Prostfednik produkt

nakupuje a nasledné ho prodava. Zprostiedkovatel se podili na procesu distribuce
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tim, Ze vyhledava spolupraci mezi spole¢nosti a zakaznikem. Produkt nevstupuje
do jeho vlastnictvi. Posledni formu tvofi podpurné distribuéni meziclanky.
Podpurné mezi¢lanky se podileji na pfepravé produktu. Jsou to napfiklad
prepravni spolecnosti, nebo banky. Produkt neni v jejich vlastnictvi (Bouckova,
2003).

Podle poctu mezi¢lankl se uruje intenzita distribuéni strategie a pokryti potrfeby
zakazniku. Pfi intenzivni distribuéni strategie je produkt dostupny ve velkém poctu
prodejnich mist. Zaméfuje se na okamzitou dostupnost produktu. Pfi selektivni
distribuéni strategie je omezen pocet prodejcu. Mista prodeje jsou vybirany podle
povahy produktu. Pfi selektivni distribu¢ni strategie je menSi pocet prodejnich
mist. Prodejce pfi vyhradni distribuce ma exclusivni prava pro distribuci za danou
oblast. Tato strategie se hlavné uplatriuje u luxusniho produktu (Kotler a spol.,
2007).

Distfibuéni sit’ pIni obchodni, logistickou a doplfikovou funkci. Pfi obchodni funkci
se produkt nakupuje a nasledné prodava mezi vSemi Clanky distfibu€ni cesty. Pfi
koupi produktu se vyhodnocuje jeho cena, vlastnosti, podminky nakupu. Na
prodeji produktu se podili reklama, podpora prodeje, nebo osobni prodej (Svétlik,
1994).

Pfi logistické funkci distribuCni sité jde o fyzické pfemisténi produktu od
spoleCnosti ke zakaznikovi. Zabezpeluje nasledujici Cinnosti jako je tfidéni,
kompletovani, skladovani, manipulovani, baleni a doprava produktu (Bouckova,
2003).

Logistické sluzby jsou Casto feSeny prostfednictvim externich firem, které zajistuji
v8echny, nebo Cast logistickych funkci. Spole€nost se tak vice soustfedi na svou
hlavni €innost. V distribu¢nim centru jsou vysoce automatizované sklady, které
fesi ¢innosti od pfijeti objednavky az po distribuci produktu smérem k zakaznikovi
(Kotler a spol., 2007).

Doplrikové funkce distribu¢ni sité se zaméfuji na ziskavani informaci ze strany
zakazniki. Nebo poskytuji finanéni pomoc spoleCnostem a zakaznikim
(Bouckova, 2003).
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V ramci distribuce jsou dulezité i sluzby, které jsou orientovany na zakaznika. Tyto
sluzby zahrnuji pfijeti objednavky a jeji zpracovani, dodani objednavky, vystaveni
fakturacnich a prepravnich dokumentu, zrealizovani vyucétovani a komunikace se
zékaznikem. Uroven sluzby charakterizuje hlavné dodaci |hita, spolehlivost
dodavky, uplnost dodavky a kvalita. Tyto sluzby se déli z Casového hlediska na
predprodejni sluzby, prodejni sluzby a poprodejni sluzby. Pfedprodejni sluzby fesi
hlavné poradenskou cinnost. Prodejni sluzby zajistuji samotny prodej produktu.
Poprodejni sluzby zajistuji realizaci zaru€nich a pozarucnich reklamaci, instalaci

produktu, nebo dodani nahradnich dilt (Bouckova, 2003).

1.4 Komunikaéni politika

.Marketingova komunikace jsou prostfedky, jimiz se firmy snazi informovat,
presvédCit a pfipomenout se zakaznikim — pfimo & nepfimo — v souvislosti se
znacCkami, které prodavaji“ (Keller, 2007, str. 310). Marketingovy mix zastfeSuje
vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci daného produktu. Marketingovy mix nabyva
dvé formy z hlediska kontaktu se zakaznikem. Prvni forma marketingového mixu
je osobni kontakt mezi spole¢nosti a zakaznikem. Do skupiny patfi osobni prodej.
,0sobni komunikaéni kanaly, kanaly pro pfimou vzajemnou komunikaci dvou Ci
vice lidi. Zahrnuji komunikaci tvafi v tvar, proslovy k publiku, telefonické hovory
nebo postovni kontakt® (Kotler a spol., 2007, str. 829). Druha forma
marketingového mixu je nepfimy kontakt mezi spole€nosti a zakaznikem. Jedna
se o formy komunikace jako je reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Kombinaci pfimého a nepfimého kontaktu se zakaznikem
predstavuje vystava nebo veletrh. Nasledujici obrazek 9 zobrazuje nastroje

marketingové komunikace (Pfikrylova, 2010).
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Zdroj: Kotler a spol, 2007, str. 818

Obr. 9 Integrovana marketingova komunikace

Ze strany spoleCnosti je dullezita spravna kombinace jednotlivych nastroja
komunika&niho mixu. Casto dochazi k nahrazeni nékterych nastrojii. Samotnou
volbu nastroje ovliviiuje cena produktu, trh, samotny produkt, jeho zivotni cyklus a

financni zdroje spolecnosti (Prikrylova, 2010).

Spole¢nost pomoci reklamy, podpory prodeje a public relations hromadné oslovuje
své zakazniky. ,Reklama jakakoli placena forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb indentifikovaného sponzora“ (Kotler a
spol., 2007, str. 855). Cilem reklamy muze byt informovani, pfesvéd€ovani, nebo
pfipomenuti se zakaznikem. Pfi informacni reklamé se informuje zakaznik o
produktu spole€nosti, nebo se informuje zakaznik o uvedeni nového produktu
spoleCnosti. Pfi pfesvédCovaci reklamé je cilem pfesvédcit zakaznika o zakoupeni
produktu, a tim zvysSit jeho prodej. Pfi upominaci reklamé se u produktech oslovuje
zakaznik, aby na produkt nezapomnél. Tato forma reklamy se zaméfuje na

upevnéni dané pozice produktu na trhu (Pfibylova, 2010).
Prostfednictvim podpory prodeje spole€nost motivuje zakaznika pro koupi jejich

produktu. ,Kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakup &i prodej vyrobku nebo

sluzby“ (Kotler a spol., 2007, str. 880). Spole¢nost se zaméfuje na spotfebni

19



podporu prodeje, obchodni podporu prodeje, nebo na podporu prodejcl
(PFibylova, 2010).

U spotfebiteltl se podpora prodeje realizuje prostfednictvim nastroju jako je kupon,

zvyhodnéné baleni, bonusy, reklamni pfedméty (Kotler a spol., 2007).

Obchodni podpora prodeje se zaméfuje na soutéze, na reklamu na misté prodeje,

na motivacni programy, kongresy (Pfibylova, 2010).

Osobni prodej je pfima komunikace mezi spole¢nosti a zakaznikem. UskuteChuje

se telefonicky, pfes e-mail, nebo pfi osobnim styku (Bouckova, 2003).

Pfimy marketing je nevefejny kontakt na konkrétniho zakaznika. Zakaznik se
pfimo kontaktuje napfiklad prostfednictvim telefonu, katalogu, zasilky, nebo on-
line marketingu. Tato forma marketingu umozfiuje zpétnou vazbu od zakaznik
(Bouckova, 2003).

,Pojem Public relations (PR) je sice mozno prekladat jako ,vztahy s vefejnosti*
nebo ,prace s vefejnosti“, ale podobné jako marketing se zpravidla pouZziva
v puvodnim znéni“ (Bouckova, 2003, str. 234). Predstavuji publikované pribéhy
spoleCnosti, které jsou zaméfeny na zakazniky. Tyto pfibéhy vice plsobi na
zakazniky jako napfiklad reklama. Tato oblast je, ale Casto ze strany spoleCnosti

podcenovana (Kotler, 2004).
Mezi hlavni nastroje Public relations patfi tiskové konference, zpravy podavané u

média, zvlasté akcie ze strany spolecnosti, Casopis spoleCnosti, sponzoring a
lobbovani (Bouckova, 2003).
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2 Charakteristika spoleénosti MAD CR, s.r.o.

V této kapitole prace je piedstavena spole¢nost MAD CR, s.r.o., ktera se zabyva

prodejem potah.

Predstaveni spole¢nosti

Nazev: MAD CR, s.r.o.

Sidlo: Za Drahou 759, 796 01 Prostéjov
Identifikacni Cislo: 607 17 335

Pravni forma: spole€nost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost MAD CR, s.r.o. je obchodni firmou v automobilovém pramyslu. Oblast
obchodni Cinnosti je zaméfena na prodej zbozi na spotfebnim trhu. Spolecnost
zbozi distribuje pfes nepfimou distribu¢ni sit. Distribu¢ni sit obsahuje jednoho
prostfednika (MAD CR, s.r.o., online, 2015).

Zakladni kapital spoleCnosti ve vysSi 100 000 K¢&. Hlavnim pfedmétem podnikani

spolec€nosti jsou Cinnosti:

- silniéni motorova doprava — nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o
nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vc€etné, - nakladni mezinarodni

provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny véetné,

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona.
(OR, Justice, online, 2015).

Tato spoleCnost byla zaloZzena dne 8. srpna 1994 u Krajského soudu v Brné. Je

vedena pod spisovou znackou C 16163 (OR, Justice, online, 2015).

Spolecnost se fadi mezi malé a stfedni spole€nosti. Zavedla Quality management
ISO 9001:2008 (MAD CR, online, 2015).
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3 Analyza marketingového mixu spolec¢nosti

V této kapitole prace je provedena analyza marketingového mixu spole¢nosti MAD
CR, s.r.o. a jejich konkurentd. Konkurenéni spolegnosti prace nejmenuje, ale

popisuje je jako spole€nost 1, spoleCnost 2 a spole¢nost 3.

3.1 Produkt

V této &asti prace je provedena analyza produktu spolegnosti MAD CR, s.r.o.,
rozebrany je zakladni pfinos pro zakaznika i vlastni produkt. V dalSi ¢asti se prace
vénuje analyze vyrobkové Ffady spoleCnosti a na zavér analyze produktu u

konkurecnich spole¢nosti.

a) Spoleénost MAD CR, s.r.o.

Produkt spole€nosti ma hmotnou i nehmotnou formu. Hmotna forma produktu je
zastoupena sekundarnim autopotahem. Nehmotna forma produktu je zastoupena
sluzbou, ktera predstavuje montaz autopotahu. Produkt z pohledu zakaznika patfi
mezi spotifebni produkt. Zakaznik si produkt pfed jeho zakoupenim déle vybira,
porovnava si konkurencéni produkty, cenu a kvalitu. Na zakladé chovani zakaznika
se sekundarni autopotahy zafazuji mezi zvlastni zbozi (MAD CR, s.r.o., online,
2015).

Spotiebitelé hledaji komfort pro své vozidlo. Komfort pfedstavuje zakladni pfinos
pro zakaznika, ktery feSi jejich problém s Casem. Vlastni produkt tvofi kvalita,
design, funkce, baleni, nazev znacky. Velky duraz u produktu se klade na detailni
zpracovani stfiht, na pouziti atestovanych materialli, na zodpovédném pfistupu,
ktery zaruCuje milimetrovou pfesnost. Kvalita autopotahu je prezentovana i
prostfednictvim absolvovanych testl. Na produktu byly provedeny testy na vystrel
bo¢nich airbagl. Cilem testu bylo posouzeni bezpecnosti a chovani pfedniho
opéradla autopotaht pfi aktivaci airbagl. Na zakladé testu produkt vyhovuje podle
ustanoveni metodiky TL 823 80. Test zvySuje uroven kvality u produktu.
U produktu je nabizena vy$Si uroven kvality. Nasledujici obrazek 10 zobrazuje

detailni zpracovani u produktu (MAD CR, s.r.o., online, 2015).
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Zdroj: MAD CR, s.r.0., online, 2015

Obr. 10 Detailni zpracovani u produktu

Jako funkci produkt zajistuje i ochranu plvodnich sedadel. Z pohledu designu je
pfevaha kvalitnich materiald. Prosazovany je Cisty ajednoduchy design.
Sportovni, elegantni styl prezentuje vzhled produktu. Styl produktu je postaven
tak, aby zaujal zakaznika a zaroven se dosahlo pfijemného estetického prozitku.
Design a styl vypovida o vyuziti nejmodernéjSich technologii pfi vyrobé produktu
(MAD CR, s.r.o0., online, 2015).

Obal produktu se sklada z obchodniho a pfepravného obalu. Jako obchodni obal
si spoleCnost zvolila tasku z félie. Baleni zakaznikovi poskytuje zakladni udaje

o vyrobku a spoleénosti (MAD CR, s.r.o., online, 2015).

Soucasti produktu je i znaCka. Znacka je zastoupena slovnim popisem ,Individual
auto design“. Uz prostfednictvim znacky je vnimana vysSi kvalita u produktu.

Nasledujici obrazek 11 zobrazuje znacku (MAD CR, s.r.o., online, 2015).

IN

Zdroj: MAD CR, s.r.0., online, 2015

Obr. 11 Znacka spolecnosti
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Jako doplfikové sluzby spole€nost nabizi zakaznikim moznosti vybrat z databaze
vySivek nebo pouZziti viastniho loga. Winter paket doplfiuje autopotahy o vyhfivani.
Baby paket umoznuje u textilnich potahl ochranit jejich zadni &ast pred
zaspinénim. VSechny uvedené sluzby jsou zaméfeny na spokojenost zakaznika

ana zvySeni hodnoty pro zakaznika. Nasledujici obrazek 12 zobrazuje

vypracovani vysivky individual (MAD CR, s.r.0., online, 2015).

Zdroj: MAD CR, s.r.0., online, 2015

Obr. 12 VySivka individual

Podle pouzitého materialu jsou autopotahy délené na textilni autopotahy, kozené
autopotahy nebo na kombinaci textilniho a koZeného autopotahu. Textilni
autopotahy prezentuje kolekce Classic, RS design a Exclusive. Kozené
autopotahy prezentuje kolekce Alcantara, Leather look. Kombinace textilniho
a kozeného autopotahu prezentuje kolekce Classic, RS design. Zakaznik ma
moznost i individualniho sméru vybé&ru pfi kolekci Individual (MAD CR, s.r.o.,
online, 2015).

Sortiment spole¢nosti je tvofen Sesti vyrobkovymi fadami. Vyrobkové fady:
* Alcantara
* Leather look
* Classic
* Exclusive
* RS design

¢ Individual.
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Tyto fady jsou specifické na zaklade pouZzitého materialu. Kolekce Alcantara je

uréena pro naroénejsi zakazniky (MAD CR, s.r.o., online, 2015).

Kolekce Leather look je vyrobena ze syntetické automobilové kiize. Jeji pfednosti
je vjednoduchém Ccisténi autopotahl. Kolekce Classic je uréena na zakladni
ochranu puvodnich autosedacek. Kolekce Exclusiv pfedstavuje nejnovéjsi trend.
Tato kolekce sleduje trend v oblasti interiéru luxusnich vozl. Uréena je také pro
narocnejsSich zakaznikl. Kolekcie RS design predstavuje sportovni tuningové
autopotahy. Nabizeny jsou v rlznych barevnych odstinech. Prednosti jsou
vyrazné barvy kolekce. Kolekce Individual pfedstavuje nejvyssi fady autopotahd.
U této kolekce ma zakaznik moznost se odliSit prostfednictvim Siroké moznosti

uprav na miru. Nasledujici obrazek 13 znazorfiuje kolekci Alcantara (MAD CR,

s.r.o., online, 2015).

Zdroj: MAD CR, s.r.o., online, 2015

Obr. 13 Kolekce Alcantara Il

Hloubka fady je dale rozdélena podle pouzitého vzorovaného materialu. A to na
tmavy vzorovany material, nebo na barevny vzorovany material. Spole¢nost si

zvolila hloubku fady s velkym poctem produktl v Ffadé. Vice se zaméfuje na
prohloubeni sortimentu (MAD CR, s.r.o., online, 2015).

Autopotahy jsou délené i z hlediska upravy a rozdéleni autosedaCek na predni

sedadla a zadni sedadla. Spole¢nost prezentuje nabidku pro vice nez 400 modelu
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vozidel. Celkové ma zastoupenych 36 automobilovych znagek (MAD CR, s.r.o.,
online, 2015).

Zakaznik ma moznost si ve spoleCnosti objednat i montaz autopotahd.
Prostfednictvim sluzby Express je zakaznik upfednostnén pfi objednavce produktu

a objednavce montaze (MAD CR, s.r.o., online, 2015).
b) Spole¢nost 1

Konkurenci spole¢nost 1 ma v nabidce autopotahy na miru, textilni autokoberce,
potahovani autosedacek, vany do kufru, autodeky pro psy, pracovni potahy
a autotrika. Jako autopotahy na miru nabizi kolekci Autopotahy Cottone, a Velur

color. Nasledujici obrazek 14 zobrazuje kolekce Cottone.

Zdroj: Spolecnost 1, online, 2015

Obr. 14 Kolekce Cottone

Autopotahy jsou prevazné ze 100% polyesteru, nebo ze 45% polyesteru.
Spole¢nost prezentuje vhodnost produktu i pro vozidla s bo¢nimi airbagy pfes
prislusné atesty Ministerstva dopravy CR. Zakaznik ma moznost si vybrat

z rliznych barevnych odstinu.
c) Spolec¢nost 2

Konkurenéni spole¢nost 2 ma v nabidce autopotahy, autodoplfiky jako jsou textilni
autokoberce typové i univerzalni, gumové autokoberce, nebo vany do kufru.
Spolecnost vyrabi potahy na vSechna sedadla vozidel formou zakazkové vyroby.
U autopotahl nabizi kolekce Classic, Sport line, Elegance, Trend line, Comfort

line, Leather look. Nasledujici obrazek 15 zobrazuje kolekce Classic.
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Zdroj: Spole€nost 2, online, 2015

Obr. 15 Kolekce Classic

Zakaznik ma moznost podivat se ve fotogalerii jaké bude provedeni jeho
autopotahu. Kolekce Calssic nabizi autopotahy pro pfedni sedadla formou
plastické Sachovnice. Kolekce Sport line podtrhuje sportovni charakter provedeni
u vyrobku. K dispozici je vice barevnych provedeni. Kolekce Elegance je aktualni
jenom do vyprodani. Kolekce Trend line spole¢nost pfezentuje jako svou novinku.
Kolekce nabizi ¢alounickou tkaninu i v barevném provedeni. Kolekce Comfort line
nabizi originalni ¢alounéni sedadel. Zadni strana autopotahu je opatfena textilnim

upletem. Kolekce Leather look je v provedeni syntetické klze.
d) Spole¢nost 3

Konkurenéni spole¢nost 3 ma v nabidce autopotahy, autodoplfiky jako jsou
autotrika, gumové autokoberce, plastové vany do kufru, ostatni autodoplfky,
textilni autokoberce, ochranné navleky na bezpeénostni pasy a autokosmetiku. U
produktu autopotah( nabizi spolecnost kolekci Design premium, Design Exlusive,
Design sport a Individual design. Nasledujici obrazek 16 zobrazuje kolekci

Exclusive.
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Zdroj: Spolecnost 3, online, 2015

Obr. 16 Kolekce Exclusive

Kolekce Exclusive nabizi kombinace barevnych c¢alounickych tkanin, nebo
materialu ze syntetické kize. Kolekce Premium nabizi kvalitni ¢alounicky material.
Zakaznik ma zde moznost doplnit i o dvojité prositi Svi. Kolekce Design sport
nabizi ¢alounicky microplyS. Zakaznik ma moznost volby pfes rlizné kombinace
barev. Pro kolekci Individual design umoziuje spoleCnost, pfes zakazkovou

vyrobu vyrobit produkt dle pfani zakaznika.

3.2 Cena

V této Casti prace je provedena analyza cen na kone¢ného zakaznika podle
kolekci spoleénosti MAD CR, s.r.o.. a na zavér analyze cen u konkureénich

spole¢nosti.

a) Spoleénost MAD CR, s.r.o.
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Spolecnost nejCastéji pfi stanovovani ceny vyuziva nakladové orientovanou cenu.
Z davodu citlivych informaci blize tato prace nepopisuje tuto cenotvorbu (MAD CR,

s.r.o., online, 2015).

Spole€nost ma ve svych cilech zaméfeni hlavné na kvalitu produktu. Toto
zaméfeni spoleCnosti se promita i do jeji cenové strategie formou vysSich cen
v ramci trhu (MAD CR, s.r.o0., online, 2015).

Produkty jsou rozdéleny do Sesti zakladnich cenovych skupin. Cenové skupiny se
odvijeji od pouzitého materidlu. V nasledujici ¢asti bude provedena analyza
cenovych skupin. Analyza byla zaméfena na kompletni sadu autopotaht (MAD
CR, s.r.o., online, 2015).

v v

na zakladé pouzitého textilniho, nebo kozeného materialu. | kolekce RS design
nabizi moznost volby mezi textiinim, nebo koZenym materidlem. Kolekce
Exclusive, Leather look a Alcantara je orientovana na naro¢nejSiho zakaznika. Je
zde volba pouze koZeného materialu. Nasledujici tabulka 1 zobrazuje ceny na
kone&ného zakaznika podle kolekcii produktti pro celé vozidlo (MAD CR, s.r.o.,
online, 2015).

Tab. 1 Ceny na kone¢ného zakaznika podle kolekcii spole¢nosti

Nazev kolekce Cena v¢etné DPH
Classic 4 541 K¢
Classic leather 9 083 K¢
RS design 5904 K¢
RS design leather 9991 K¢
Leather look 10 099 K¢
Dynamic 10672 K¢
Alcantara 13 624 K&
Exclusive 15 318 K¢

Zdroj: MAD CR, s.r.0., online, 2015
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b) Spole¢nost 1

Konkuren¢ni spole€nost 1 ma v nabidce autopotahy Velur color a Cottone.

Nasledujici tabulka 2 zobrazuje ceny pro kone€ného zakaznika pro dané kolekce.

Tab. 2 Ceny na kone¢ného zakaznika podle kolekcii spole¢nosti

Nazev kolekce Cena vcéetné DPH
Velur color 2490 K¢
Cottone 3490 K¢

Zdroj: Spole€nost 1, online, 2015

c) Spolec¢nost 2

Konkurencéni spole€nost 2 nema v ramci své internetové stranky prezentovany
ceny pro jejich produkt. Ztohoto didvodu neni mozné udélat analyzu cen

spole¢nosti.
d) Spole¢nost 3

Konkuren¢ni spole¢nost 3 ma v nabidce autopotahy pro kolekci Premium,
Eclusive, Eclusive Leather se syntetickou kiizi a kolekci Design sport. Nasledujici

tabulka 3 zobrazuje ceny danych kolekci.

Tab. 3 Ceny na kone¢ného zakaznika podle kolekcii spole¢nosti

Nazvy kolekce Cena vcetné DPH
Premium 2700 K¢
Design sport 2700 K¢
Exclusiv 5100 K¢
Exclusiv leather 7600 K¢

Zdroj: Spole€nost 3, online, 2015
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3.3 Distribuce

V této &asti prace je provedena analyza distribuce spoleénosti MAD CR, s.r.o.. a

na zavér analyza distribuce u konkurecnich spole¢nosti.

a) Spoleénost MAD CR, s.r.0.

Spolecnost distribuje produkty prostfednictvim nepfimé a pfimé distribuéni cesté.
U nepifimé distribuCni cesté spoleCnost umistuje své produkty pfes prostfednika.
Na zakladé poctu prodejcl spole€nost realizuje intenzivni distribuéni sit. Pocet
prodejcl je omezen danou oblasti segmentu. Spole¢nost si mista prodeje vybira
na zakladé povahy produktu (MAD CR, s.r.o., online, 2015).

Prostfednik od spolecnosti produkt nakupuje. Prodejce prebirad na sebe vlastnictvi
produktu spolecnosti. Distribu¢ni sit je hlavné orientovana na sluzby konecnym
zakaznikum. Zacina to pres poradenskou ¢innost, ktera tvofi hlavné predprodejni
Cinnost u zakaznika. V ramci prodejnich sluzeb distribuéni sit realizuje pouhé
prijeti objednavky od zakaznika. Jako poprodejni sluzby v ramci distribu¢ni sité se
realizuji napfiklad reklamaéni sluzby, nebo pfimo instalace produktu (MAD CR,

s.r.o., online, 2015).

Distribu¢ni sit pIni obchodni cinnost. Prodejce nakupuje a nasledne prodava
produkt kone€nému zakaznikovi. PFfi koupé produktu si prodejce vyhodnocuje
cenu, kvalitu, dostupnost materidlu a stfihu, podminky prodeje (MAD CR, s.r.o0.,
online, 2015).

Na zakladé obchodnich podminek spole€nost doruc€uje prostfednictvim smluvni
prepravni spole€nosti GLS. Termin distribuce je do 48 hodin. P¥i individualnich
autopotah( spole¢nost standardné dorucuje do 10-15 pracovnich dnl. Zakaznik
ma moznost zkraceni terminu dodani prostfednictvim doplrikové sluzby Expres 8
a Expres 48, které garantuji zakaznikovi dodani produktu do 8 hodin a do 48 hodin
(MAD CR, s.r.o., online, 2015).

PFi nepfimé formé distribuce spole¢nost vyuziva i sluzbu podpurnych meziclankd,
které pfebiraji na sebe pfepravu produktu od spole€nosti na konkrétni prodejni

misto prostfednika. Spole€nost feSi pres externi spolecnosti i realizaci rliznych
forem plateb (MAD CR, s.r.o0., online, 2015).
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Kromé nepfimé distribu¢ni sité spole€nost oslovuje i kone&né zakazniky napfimo.
Osloveni koneénych zakaznik( probiha prostfednictvim jeji internetové stranky a
pres e-shop. KonecCny zakaznik ma moznost i pfimého telefonického, nebo e-
mailového kontaktu. Spole¢nost pfi této pfimé formé distribuce neztraci kontrolu
nad svym produktem. Ma zodpovédnost za komunikaci se zakaznikem, za
dofeSeni a zadani objednavky do systému, za vystaveni pravodnich darnovych a
pfepravnich dokumentu, za baleni a expedici objednavky prostfednictvim externi
spolecnosti pfimo zakaznikovi. Spole¢nost zaroven ziskava zpétnou vazbu pfimo
od koneé&ného zakaznika (MAD CR, s.r.0., online, 2015).

Kombinace pfimeho prodeje a prodeje produktu prostiednictvim prodejce si
navzajem konkuruji. Snaha spole¢nosti je nasmérovat koneénych zakaznik( na
obchodni partnery pro dofedeni objednavky i dopliikovych sluzeb. (MAD CR,

s.r.o., online, 2015).
b) Spole¢nost 1

Konkuren¢ni spole¢nost 1 se zaméfuje jak na maloobchodni prodej tak ina
velkoobchodni prodej. Spole€nost ma i svou prodejnu. Jeji zasobéni realizuje
spoleCnost prostiednictvim externiho skladu. Dle obchodnich podminek
spole¢nost expeduje zbozi na zaklade objednavky obvykle do 7 dnl od jejiho
potvrzeni. U autopotahu Sitich na miru je dodaci lhata 14 dna. Zaroven si
spole¢nost vyhrazuje pravo na zménu dodaci Ihaty. Tuto zménu terminu potvrzuje
zakaznikovi telefonicky, nebo prostfednictvim e-mailu. Dodani zbozi uskutecruje
prostfednictvim externi sluzby. Tuto sluzbu vykonava spoleénost Geis Ceska
republika, nebo Ceska posta. Zakaznik ma& moznost iosobniho odbé&ru
v provozovné spole¢nost 1, ktera se nachazi v Nymburce. Spole¢nost zbozi zasila
na dobirku, nebo formou balika pfi platbé pfedem. Cena za pfepravu je ve vySi
150 K¢ v¢etné DPH a 120 K¢ véetné DPH pro platbu pfedem.

c) Spolec¢nost 2

Konkurenéni spole¢nost 2 realizuje prodej svych produktl prostfednictvim
obchodnich partnerll a regionalnich zastupcl. Zaroveri svych konecnych
zakazniku oslovuje i napfimo pres svou internetovou stranku. Pres formular
objednavky ma moznost si zakaznik objednat konkrétni dezén z vybrané kolekce

autopotahl. Spole€nost pak zpétné do dvou dnu potvrzuje zakaznikovi pfijeti

32



objednavky. Vramci své internetové stranky spole¢nost neuvadi obchodni
podminky. Proto zdkaznik touto formou nema moznost si blize zjistit podminky

napfiklad ze strany dodani, nebo dopravy objednavky.
d) Spole¢nost 3

Konkurenéni spolecnost 3 realizuje prodej produktu pfes obchodni partnery, nebo i
oslovuje své zakazniky napfimo prostfednictvim on-line obchodu, ktory je umistén
na internetové strance. Velkoobchodni odbér je feSen individualné. Objednavku
zakaznik muze realizovat i prostfednictvim telefonu, nebo pfes e-mail. Vyrobce
objednavku potvrzuje zaslanim zpravy na e-mail, ktery je uveden v objednavce.
Zakaznik ma moznost i odstoupeni od objednavky. Termin u autopotahu je
garantovan do 14 dnl od objednani. V pfipadé delSi dodaci doby spole¢nost to
konzultuje se zakaznikem. Dodani zboZi realizuje prostfednictvim Ceské posty,
nebo PPL. Zbozi je zasilano na dobirku. Cena postovniho je stanovena na 121 K&
vCetné DPH. V pfipadé objednavky nad 1500 K& vcéetné DPH je poStovné pro

zakaznika zdarma.

3.4 Komunikacni politika

V této &asti prace je provedena analyza komunikaéni politiky spole¢nosti MAD CR,

S.r.o0.. a na zavér analyza komunikacni politiky u konkure€nich spolecnosti.

a) Spoleénost MAD CR, s.r.o.

Spole¢nost komunikacni politiku realizuje prostfednictvim svych obchodnich

partneru, nebo prostfednictvim internetovych stranek.

Obchodni partner spole¢nosti ma k dispozici pro kone¢ného zakaznika tistény
katalog. Katalog pfedstavuje tistenou formu reklamy (MAD CR, s.r.o., online,
2015).

Spolecnost pres internetovou stranku komunikuje se svymi obchodnimi partnery i
s kone¢nymi zakazniky. V ramci internetové stranky se spole¢nost nezaméfuje na
public relations. Internetova stranka je koncipovana jednoduse. Zakaznik ma

moznost prostfednictvim této aplikace si ziskat vSechny potfebné informace o
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produktu. Neni nucen pro dopInéni informaci kontaktovat spole¢nost (MAD CR,

s.r.o., online, 2015).

Na zakladé internetové stranky nebylo mozné ziskat informaci za vyuzivani
nastroji podpory prodeje na konecného zakaznika. Spole¢nost nevyuziva tyto

formy podpory prodeje (MAD CR, s.r.0., online, 2015).
b) Spole¢nost 1

Konkuren¢ni spole€nost 1 pouziva nastroje podpory prodeje na konenéného
zakaznika. Realizuje to prostfednictvim cenovych Uprav, nebo akci
uvefejiovanych prostfednictvim internetové stranky. Soufasné prezentuje i
reference ze strany svych zakaznik(, nebo realizované expozice na veletrhu.

c) Spolec¢nost 2

Konkurencéni spole¢nost 2 také pouziva nastroje podpory prodeje na kone¢ného
zakaznika. Prostfednictvim akce motivuje konec¢ného zakaznika k zrealizovani
obchodu. Spole€nost nabizi i v rdmci obchodni podpory prodeje reklamni banner
svym obchodnim partnerdm. Tento banner spole€nost poskytuje zdarma pro
obchodni partnery pfi roénim odbéru nad 30 000 KE. Ostatnim obchodnim
partnerim banner poskytuje spole€nost za 2 050 K& bez DPH. Banner je uréen
pro vnitrni prostory obchodniho partnera.

d) Spole¢nost 3

Konkurenc¢ni spole€nost 3 pouziva nastroje podpory prodeje jako jsou cenové
akce, novinky. V ramci novinek ma moznost se zakaznik dozvédét, napfiklad jaké
jsou novinky v ramci e-shopu, jaké jsou nové stfihy ze strany spole¢nosti, nebo

jaky bude termin distribuce pocas svatku.

34



4 Navrhy na optimalizaci marketingového mixu

V této kapitole jsou predstaveny navrhy pro optimalizaci jednotlivych nastroja

marketingového mixu spoleénosti MAD CR, s.r.o..

Produkt

Z analyzy produktu u spole¢nosti MAD CR, s.r.o. ve srovnani s konkurenci
vyplyva, Ze ma spole¢nost zaméfeni pouze na potahy. V neposledni fadé Ize

spole¢nosti doporucit i rozSifeni o nové vyrobkové fady.

Z analyzy kvality produktu u spole¢nosti MAD CR, s.r.o. ve srovnani s konkurenci
lze konstatovat, Ze ma spole€nost vySSi uroven kvality nezZ jeji konkurenti.
Spole€nosti Ize doporucit, aby pokraCovala v udrzeni si aktualni urovné kvality

produktu.

Z analyzy doplikovych sluzeb spole¢nosti MAD CR, s.r.o. ve srovnani
s konkurenci se potvrdilo, Ze voli skoro stejné zaméreni u doplhkovych sluzeb.

Spolecnosti Ize doporucit, aby se do budoucna zaméfila na odliSeni v této oblasti.

Z analyzy pouzitého materidlu spole¢nosti MAD CR, s.r.o. ve srovnani
s konkurenci byla nalezena shoda v uziti textilnich a kozenych materialt jako

konkurenci. Spole¢nosti Ize doporudit, aby i nadale si analyzovala material.

Cena

Z analyzy cen spole¢nosti MAD CR, s.r.o ve srovnani s konkurenci Ize
konstatovat, Ze voli vy8Si ceny vramci trhu. PFi poklesu objednavek Ize
spole¢nosti doporucit zavedeni cenovych uprav pro podporu prodeje. U kolekce
Leather look se potvrdilo, Ze ma spoleCnost zavedenou vyS$si cenu na kone¢ného
zakaznika v porovnani s jeji konkure¢nim produktem. Spole¢nosti I1ze doporucit

zvazit cenovou kalkulaci pro tuto kolekci.
Distribuce

Z analyzy distribuce spoleénosti MAD CR, s.r.o. ve srovnani s konkurenci se
potvrdilo, ze voli optimalni nastavéni distribuce. Spole¢nosti zde neni co
nabidnout na optimalizaci distribuce. V pfipadé nepfimé distribuéni sité Ize

doporucit se zaméfit na kvalitu zaskoleni.
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Komunikacni politika

Z analyzy komunikaéni politiky spoleénosti MAD CR, s.r.o. ve srovnani
s konkurenci |ze konstatovat, Ze nevyuziva nastroje pro podporu prodeje na
kone¢ného zakaznika. Navrhuji spoleCnosti na pfehodnoceni pro zavedeni
nastroji podpory prodeje napfiklad pfes cenového zvyhodnéni, nebo pres
reklamni pfedméty. Dale v ramci komunikace pres internetovou stranku navrhuji i

zameéfeni se na public relations.
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Zaver

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zhodnotit analyzu marketingového mixu
spoleénosti MAD CR, s.r.o. a nasledne navrhnout opatfeni pro optimalizaci
jednotlivych nastroju marketingového mixu. Dulezitym zdrojem ke analyze byla

jejich internetova stranka. Dal§im dulezitym zdrojem byly konzultace s odbornymi

zastupci spoleénosti MAD CR, s.r.o..

V prvni kapitole této prace bylo teoretické predstaveni marketingového mixu a
jeho nastroju jako jsou produkt, cena, distribuce a komunikaéni politika.
K teoretické Casti byly informace Cerpany z odborné literatury. V dalsi, tedy druhé
kapitole této prace byla predstavena spoleénost MAD CR, s.r.o. Ve tfeti kapitole
této prace byla provedena analyza produktu, ceny, distribuce a komunikacni
politiky spole¢nosti MAD CR, s.r.o. a jeji konkurenénich firem. Prace popisuje

konkurenéni spole¢nosti jako spolo¢nost 1, spolenost 2 a spole¢nost 3.

V posledni kapitole prace byla navrhnuta opatfeni pro optimalizaci nastroju
marketingového mixu spolecnosti. Z vysledkd analyz jednotlivych nastroju
marketingového mixu spoleénosti MAD CR, s.r.o. Ize konstatovat, Ze analyzovana
spoleénost MAD CR, s.r.o. vyuziva optimalni nastaveni u produktu a distribuce. U
ceny a komunikacni politiky se navrhuje spole¢nosti ich optimalizovat. Spole¢nost
v pfipadé ceny ma kalkulovanou u kolekci Leather look vyrazné vysSi cenu pro
kone¢ného zakaznika nez konkurenéni podnik. V zavislosti na této analyze se
navrhuje spolecnosti pfijmout odpovidajici opatfeni pro zvySeni objednavek za
danou kolekci. U komunikacni politiky se navrhuje spole€nosti se vice zaméfit na

public relations.

Pfesto, Zze analyza nastroji marketingového mixu spoleénosti MAD CR, s.r.o.
ukazala, Ze jsou nastroje optimalné nastaveny. Je dobré i nadale analyzovat
nastroje marketingového mixu. V zavislosti na vysledcich této analyzy pak
nasledné pfijimat vhodna opatfeni. Pouze v tomto pfipadé mulze spolecnost byt

dlouhodobé uspésna v ramci rychle se méniciho prostfedi spotfebniho trhu.
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