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UvoD

Tématem mé bakalaiské prace je “Vyuziti marketingového mixu v praxi
konkrétni organizace™ a to ve spole¢nosti Trystom, spol. s.r.0. se sidlem v Olomouci.
Tato firma se zabyvéa nékolika vyrobnimi ¢innostmi, ale pro mou praci je dulezita

vyroba pfistroji do zubnich laboratofi, které kompletné firma samotna vyviji a vyrabi.

V mé préci navrhnu vyuzitim marketingového mixu inovaci Liciho pfistroje
L136, coz je stolni vakuové-tlakovy poloautomaticky odlévaci piistroj, jehoz ochranu
vyroby ma spole¢nost patentovanou. Samotny pfistroj je v laboratofich velmi obliben,
a proto se firma rozhodla inovovat tento vyrobek na modern&jsi a obsluhové

prehlednéjsi verzi a to na piistroj s ndzvem Lici ptistroj L636.

Ve spolecnosti Trystom, spol. s.r.o. jsem pasobila na pozici obchodni referent,
tudiz jsem méla moznost se kazdodenné setkavat se zakazniky a konzultovat s nimi
zajem o vylepSeni jiz zavedeného Liciho pfistroje s velmi pozitivnim vysledkem, ktery

mé motivoval k napsani této préce.

V teoretické ¢asti mé prace jsem Cerpala z nactené literatury a predstavila jsem,
pro mou praci, nejdtlezitéjsi poznatky z oblasti marketingu a marketingového mixu.
Déle jsem provedla analyzu, abych nasledné mohla piejit k ¢asti praktické, kde vSe
konkrétné vyuziji k tomu, aby se mi podafilo co nejefektivnéji zavést inovativni pfistroj

na trh.
CiL

Cilem bakalaiské prace bude navrZzeni marketingového mixu pro inovovany
produkt Lici ptistroj spole¢nosti Trystom, spol. s.r.o. Bude pfedstavena sama vyrobni
spolecnost a jeji historie a také piivodni produkt Lici pfistroj L136, o jehoZ inovaci
se jednd a vysvétlim, v ¢em samotna inovace na Lici pfistroj L636 spociva. Vytvoiim
strukturu vyrobku a pfedstavim jeho vyhody, stejné tak jako sluzby navic, k nému
poskytované. Stanovim jeho cenu a pfestavim strategii cenovych Uprav a moznosti
financovani. Déle se zamé&fim na distribuci pfistroje a to ptfimou i1 nepifimou distribu¢ni
cestou. Stanovim vhodnou a hlavné U¢innou marketingovou komunikaci

a to prostfednictvim reklamy, osobniho prodeje, direct marketingu, public relations

a veletrha.



I. TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing je definovan Kotlerem jako: ,,Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény produkti a hodnot.**

S marketingovou ¢innosti se ¢lovek setkdva v mnoha situacich, az o tom on sam
ani nemusi védét. Jiz delsi dobu neni marketing pouze o myslence prodat vyrobek, nebo
sluzbu, ale hlavné 0 tom, jit vstiic zakaznikovym potiebam, vZzit se do jeho kiize a piijit
na to, co je to, co zada, potfebuje, chce. Zacina jiz pii prvotni myslence néco vytvorit
a po celou dobu vyvoje, vyroby a prodeje nekonci a je tfeba na ném neustale pracovat

a vylepsovat jej. 2

1.1 Strategické planovani

Pro firmy vsech velikosti je velmi dilezité vytvofit si vlastni plan toho, ¢eho
chtéji dosdhnout a jakym zptisobem toho chtéji dosdhnout. I kdyz to nékdo povazuje
za nedutlezity pocin, je dobré se to naucit a fidit se jim, protoze do prace zavede systém
a Clovéku pomuze lépe piedvidat situaci a reagovat na zmény, které mohou nastat
i v dnesni dobé, kdy se nékteré véci méni velice rychle. Strategické planovani je zaklad
pro zacatek samotného podnikani, protoZze jsou v ném uceleny myslenky, to, ¢eho je
vlastné tieba dosdhnout a co by mélo byt vytvoieno. Diky nejriznéj$im analyzam
a prizkumum jsou zjistény potiebné podklady o firmé samotné, ale také o jejim okoli,
které ma na podnikani vliv. Analyzou okolniho prostiedi velmi jednoduse mize firmé
pomoci uvédomit Si, €O ji muze ohrozit, ale také ¢emu predejit pfi vlastnim podnikani,
jaké podnéty vzit v uvahu a ¢im se nechat inspirovat a naopak ¢emu predejit.
Prizkumem vlastniho podniku je mozné zjistit jeho slabé a silné stranky a tim padem

si uvédomit, na kterém misté by firma méla néco zménit, kde je vSe v potadku a kterym

1KOTLER, P., Moderni marketing, s. 40.

2 Srov. KOTLER, P., Moderni marketing s. 38.



smérem napfiklad investovat vice financi. Toto vSe je tfeba si to uvédomit a velmi dobie

zanalyzovat, aby nasledng byla spole¢nost schopna dosahnout pozadovanych vysledki.

Obr. 1. Analyza trhu, planovani, provadeni a kontrola

Zdroj:KOTLER, P., Moderni marketing, s. 89.

Jako prvni je tfeba vytvofit analyzu (obr. 1), kterd pomize 1épe poznat okoli
a predstavit cemu se vyhnout a na ¢em zapracovat a kterou cestou se nejlépe vydat.
Slouzi jako podklad k dalsim tfem fazim. B&éhem faze planovani se planuje, jak
dosahnout pozadovaného cile a tvofi konkrétni plany. Fazi provadéni se realizuji své
podnikatelské zaméry a to diky spolupracujicim lidem jak ve firmé, tak i vné firmy.
Posledni faze, ktera je velice dulezita, je kontrola, kterd by nikdy neméla byt vynechana
a diky které je zjistovano a méfeno, jakym zptisobem a jak efektivné jsou stanoveny
cile a to diky analyze, ktera je vytvafena.*

% Srov. tamtéz, s. 88 — 93.

*Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 89.



2 MARKETINGOVY MIX

Samotny marketingovy mix ,.je definovan jako soubor marketingovych nastroja,

«5

jez pouzivaji firmy kdosazeni svych marketingovych cild.“> Rozdé¢leni je

do nasledujicich skupin, které jsou ozna¢ovany jako 4P:

- Product — produkt,
- Price —cena,
- Place —distribuce,

- Promotion — marketingova komunikace.®

2.1 Produkt

Produkt mizeme vnimat jako ,,cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upouténi
pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, piani nebo

potieby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.*’

Jak vidime na obrazku ¢. 1, jako prvni je tieba se zaméfit na jadro produktu,
tedy zéklad, pro¢ vyrobek vibec vyrdabét a v ¢em je prioritni. Dal$im bodem pfii
realizaci marketingu produktu bude to, jak bude vyrobek vypadat esteticky, jak bude
vykonny, spolehlivy, jak se bude jmenovat a nakonec i samoziejmé jak a v ¢em bude
zabalen. Jako posledni je potfeba promyslet, co dat zakaznikim k produktu navic,
aby pro né jeho uzivani bylo co nejvice komfortni. To, co bude vytvofeno a nabidnuto
nad ramec, zakaznik uvita, ovSem je tfeba vzit v uvahu, jestli je za to ochoten pfiplatit

a vyuziti pro n&j bude ptinosné.

SKOTLER, P., Marketing management, s. 57.
® Srov. tamtéz.

’Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 615.



Spotiebni produkt — pro zakaznika samotného.
Rychloobratkovy produkt — véci bézné spotieby, které kupuji bez vétsiho rozmyslu.

Produkt dlouhodoby — nakupovano s vétsim rozmyslem a porovnavanim s jinymi

vyrobky.®

Obr. 2 Struktura totalniho vyrobku

Jadro

Obal, znacka,
provedeni,
kvalita, styl

Instalace, dodatec¢né
sluzby, zaruky,

podminky dodavky a
uvérovani

Zdroj: BOUCKOVA, J., Z&klady marketingu, s. 104.

8 Srov. tamtéz, s. 616 — 617.
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2.1.1 Produktova strategie

Kvalita

Pokud je zajem, aby se zakaznik vracel, bude mu nabidnuto zbozi, které je
kvalitni a neni kazové, bude mu vyrobek, ktery bude fungovat a s kterym nebude mit
problémy, vyrobek, ktery ho oslovi spolehlivosti a nebude mit pochybnost jej pristé
koupit znovu. Vyhodné je se zaméfit na kvalitu, kterd je pozadovana cilovymi
zakazniky, ne vzdy totiz znamend, Ze co je vysoce kvalitni, dobfe se prodava, protoze je
S tim samoziejmé spojena i vysoka cena, kterou ne vSichni mohou akceptovat a mohou

si dovolit zaplatit.”
Funkce

Kazdy vyrobek mé néjaky zakladni model, ktery rozsifenim o kazdou dalsi
funkci vylepSuje a tim padem také odliSuje od konkurence. Jako nejvyhodnéjsi
posouzeni rozsiteni funkcei jsou zakaznici, ktefi velice dobfe védi, co by se jim hodilo
navic, kde je tfeba pfidat, kde je naopak moznost néco ubrat a dit misto toho néco
jiného. I zde je tfeba opét vzit vuvahu navySeni ceny za kazdou funkci navic

a zhodnotit, jestli nasledujici schopnost prodeje.*
Styl a design

V dnesni dobé, kdy je na trhu obrovské mnozstvi vyrobkil je tfeba zapusobit
a odlisit se od ostatnich. Neni to uz jen o funk¢nosti produktu, ale i 0 tom, jak vypada,
jak plsobi na okoli a zdkazniky samotné. Udélat dobry design a styl neni jednoduchy
ukol, ale vtomto sméru dobie promySleny marketing mize pro firmu znamenat
obrovsky krok vpfed a jeho produkty udélat pro zakazniky nezapomenutelné
a Vv nekterych piipadech i1 ikonické. Lidé uz nehledaji pouze funkci, velmi koukaji

na vzhled a vybiraji si, protoZe maji z &eho a &asto jsou pFipraveni za to zaplatit.'*

® Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 623.
' Srov. tamtéz, s. 624 — 625.

1 Srov. tamtéz, s. 625 — 627.
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Znacka

Je zajimavé, jakym zplisobem dokaze povédomi znamosti znacky ovlivnit
chovani spotiebitele. Lidé jsou ochotni utratit za zbozi stejné kvality, ale zndmé znacky,
notné¢ vys$i sumy. Ne vzdy ovSem musi zndma znacka znamenat vyssi kvalitu,
nez zbozi méné znamé znacky. V dnesni dob¢ jsou také velmi rozsifené tzv. generické
vyrobky, které maji stejny zéklad, ovSem néjakym malym zplisobem se trochu lisi.
Koupenim znamé znacky ovSem dobfe vime, co presn¢ dostaneme, a zjednodusi nam

vybér. Je to pro nas ov&ena jistota, které se nemusime bat. *?

Baleni

Zikladni obal chrani produkt samotny a to nejcastéji z diavodu, Ze jeho
konzistence by bez n¢j nebyla schopnd fungovat. Obal dalsi vrstvy vétSinou slouzi
pouze jako ochrana produktu, po vyjmuti z n&j je vétSinou vyhozen. Posledni vrstva
slouzi k pteprave, k zdkaznikovi jiz nedorazi, tudiZ neni tfeba velmi dbat na jeho zjevu.
Jiz del$i dobu neslouZi baleni vyrobku pouze jako jeho ochrana. Spotiebitelé se jim
nechavaji Casto ovlivnit a to do t€ miry, Ze jsou schopni upfednostnit néco, co neznaji,
jen proto, ze se jim design baleni tak zalibil, ze se rozhodli jej koupit a vyzkousSet.
Cim vice firma zapracuje na vzhledu a odlignosti baleni svych vyrobkd, tim vice bude
mezi ostatnimi konkuren¢nimi produkty vynikat a pfitahovat pozornost zakaznikd. I zde
plati, ze je tfeba se zaméfit na svou cilovou skupinu zakazniki a dle jejich ptani
a pozadavki baleni tvofit. V dnesni dob¢ se velmi rozmohla recyklace obaltl, ktera je
zvlasté v Ceské republice oblibena, tudiz je dobré uvazovat nejen o designu, ale také

o pouzitych materialech, které nejen zaujmou, ale také nezatizi nasi planetu. 13

12 Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 627 — 628.

BSrov. tamtéz, s. 628.
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Znaceni

Pti prodeji produktt v Evropské unii je jasné dano legislativou ¢im musi byt

baleni oznaceno a prodejci se tim musi fdit. 14
Podpiirné sluzby produktu

Tyto sluzby davaji zdkaznikovi jesté néco navic k samotnému vyrobku. Opét je
tteba se zamyslet nad tim, co u kterého produktu zakaznik oceni a co pro néj bude
nejvetsSim prinosem. Nékdo potiebuje zaridit leasing, nebo tieba splatkovy kalendar,
pro jiného zakaznika je to poskytnuti nezbytnych informaci a dobré pomoci pfi prvnim
zpusténi produktu, dale to muze prodlouzena zaru¢ni doba, nebo také poskytnuti

o o1
pozaru¢niho servisu.

2.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Jak je mozné vidét na obrazku nize, zivotni cyklus vyrobku ,je vyjadienim
skute€nosti, ze vyrobky, a¢ obvykle nezivé a umélé, béhem své existence rovnéz
podléhaji vyvojovym zakonitostem platnym v celé ptirodé, dokonce do té miry,
7e na né lze vztahnout zakonitosti piirody Zivé. Vyrobky se rodi, rostou, zraji, starnou

cor B
a umiraji.*

YSrov. tamtéz, s. 629.
15Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 623 — 631.

16 ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 178.
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Obr. 3 Etapy zivotniho cyklu vyrobku

A

Q Zavadéni Rust

Obrat

—— = e = -

\, Zisk/Ztréta

--------- - t

Zdroj: KOTLER, P., Moderni marketing, s. 770.

Etapa zavadéni

V tomto bod¢ jsou néklady na vyrobu vyss$i, nez obrat samotny, tudiz je firma
vétSinou ve ztraté. Firma se u¢i vyrobky prodavat a predchazet chybam, vyvarovat
se nedostatkim. Zakaznik si na novy produkt zvyka, u¢i se jej kupovat a davat

~ A r 17
mu pifednost pfed konkurenci.

Etapa riastu

Jakmile je prvni faze UspéSnd, ziskdva si své zdkazniky a tim padem roste
prodej. Cena zustava stale stejna. Zakaznici se vraci, a jesté k tomu piibyvaji zakaznici
novi, kterych zpravidla byva mnohem vétsi pocet. Pisobi také doporuceni, v ramci
pravé spokojenych referenci, ¢imz snizuji naklady na marketingovou komunikaci.

Vyrobce se vtomto stadiu snazi vyrobek inovovat, aby dosahl maximalniho zisku.

1ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 178.
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Ovsem také pfichazi konkurence, ktera do prodeje zasahuje, na trh uvadi své produkty
a tim padem snizuje pocet zakaznikd, ktefi maji najednou moznost vybéru z vice
vyrobkl se stejnym zamétenim. Konkurenci odpada faze prvni, ktera je financné velmi
naro¢na, tudiz mohou klidné pfijit s niz8i cenou a ziskat si na trhu obrovskou vyhodu.
V tomto stadiu je dulezité se rozhodnout, jestli bude firma dale do vyrobku investovat
a tim padem mozna i dosédhne unikatniho postaveni na trhu, nebo jestli bude tvofit zisk.
Pokud se vyrobek na trhu neuchyti, nebo pokud je s nim zakaznik nespokojen kvtli jeho

Spatné kvalité, je tato etapa posledni a na trhu kongi.'8

Etapa zralosti

Zde jesté na zacatku rostou firmé zisky, které ovSem v urCitém momentu
dosdhnou svého maxima a pomalu zacinaji klesat doli. Zprvu je to zplsobeno tim,
7ze ma firma stalé zakazniky, ktefi se vraceji, ale jiz zfidka kdy pfichazeji novi
a nasledn¢ odchazeji ke konkurenci, kterd nabidne néco vice. Produkt je zaveden
a povédomi o ném je velikeé. Tato etapa je vétSinou nejdelsi ze vSech a dalo by se fici,
7e jiz marketingové naklady dosahuji priméru a pomalu se snizuji. V tomto bodé se da
zasdhnout pretvofenim produktu, nabidnutim néceho, co vyrobek dosud nemél,
nebo predstavenim dodate¢né sluzby, kterd pouzivani uleh¢i, ovSem je tifeba

predbehnout konkurenci a pfijit s inovaci jako prvni a tim padem opét ziskat pfevahu.19
Etapa Ustupu

Kdy jiz o produkty neni zajem a vyroba bud’ uplné skonci, nebo je pomalym
tempem koncena a to z divodu ptfichodu novéjsich, vice vyhovujicich vyrobki.
Vyjimecéné€ se na trhu udrzi firma, kterd tuto etapu prekond tim, Ze nechd ustoupit

konkurenci a piebere jeji zdkazniky. 20

8 Srov. tamtéz, s. 183 — 184.
Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 279 — 281.

0 Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 183 - 190.
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2.2 Cena

Cena je ,penézni Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; ptipadné souhrn
vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo

sluiby.“21

2.2.1 Stanoveni ceny

Nakladové orientovana tvorba ceny (obr. 3)

Je tvotfena vSemi naklady na vyrobu. Jsou zde spocitany naklady od samotného
vyvoje, az k dodani k zakaznikovi domt a k tomu pfipocitan zisk firmy. Je velmi slozité
zjistit, jakou vysi jsou zakaznici jeSté zaplatit a kam uz jit nechtéji. Je tieba promyslet

: . . T e 22
nejen naklady samotné, ale také moznosti zakazniki a konkurence.

Cena stanovend v zavislosti na konkurenci

V tomto ptipadé se firma fidi dle cen konkurenénich vyrobki. Neni bran ohled
na vlastni néklady, ale na cenu, kterou konkurent uvedl, a je podle ni stanovena cena

produktu, at’ uz je pfesahnuta, vyrovnana, nebo navysena.”®
Cena podle vnimani hodnoty zdkaznikem (obr. 3)

Cena produktu je stanovena podle zédkaznika, ktery pii vybéru vyrobku nemysli
na néklady vyrobce, ale na to, co pro néj produkt znamend, jaky pro n€j ma piinos,
jakou ma zaruku, ale také samotné jméno vyrobce a to, co si za nim predstavi.
Zjistovani je mozné sledovat naptiklad dotazovanim, nebo vytvofenim bodového

systému, ktery bude sledovat priority zédkazniki a dle toho hodnoty k vytvofeni cen

2'KOTLER, P., Moderni marketing, s. 749.
22 Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 279.

2 Srov. tamtéz, s. 280.
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pocitat. Ne kazdy zdkaznik ma stejné priority a proto je tieba velmi dobie uvazit

stanoveni ceny a vzit v iivahu rizné sorty lidi, jejich potieb a finanénich moznosti. **

Obr. 4 Srovnadni ndakladové a hodnotové orientované tvorby cen

Nakladové orientovana tvorba cen

Produkt I_J‘) Naklady I_J‘) Cena I_J‘) Hodnota I_J‘) Zakaznici

Hodnotové orientovana tvorba cen

Zakaznici I$ Hodnota E> Cena I$ Naklady E> Produkt

Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 281.

2.2.2 Strategie cenovych Uprav

Slevy a ndhrady

Firma jimi odménuje své dobré a spolehlivé zakazniky, kteti plati dle termina
splatnosti, nebo i dfive, maji vétsi odbéry zbozi nebo nakupuji v obdobi, které neni
zrovna bézné a vyhodné. Dale jsou poskytovany mnoZstevni slevy, kde funguje princip,
ze ¢im vice kust zdkaznik koupi, tim mén¢ zaplati. Nabizena mlZe byt i sezonni sleva,
kterd je pro zékaznika vyhodna svou nizkou cenou, protoZe vyuZzije nabizeného
produktu v obdobi, které neni sezdénni, ale pro firmu je to i tak vydélecné. Firma timto
dava zékaznikovi najevo, Ze si jej vazi a chce mu dat finan¢ni vyhodu oproti ostatnim

zakaznikim, kteti k firm¢ nejsou tak loaj alni.%

% Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 279 — 281.

% Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 781.
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Segmentované ceny

Zakaznicky segment — prodavan je autenticky produkt, ale za rozdilnou cenu.

Zékaznici jsou rozdéleni do nékolika skupin, kde je zvoleno nékolik cenovych kategorii.

Podle typu produktu — i kdyz se stejny produkt 1isi pro vyrobce pouze malymi rozdily,
na zakaznika to muze pusobit jako rozdil velky a tim padem jsou ochotni zaplatit za dva

skoro stejné vyrobky mnohem vice financi.

Podle mista — zakaznik je ochoten zaplatit vy$$i cenu za stejnou akci, ale na rtuzna

mista.

Podle obdobi — vriznych ¢&asovych tusecich firmy poskytuji rozdilné ceny

za své produkty.?®
Psychologické ceny

Vyse ceny je pro zakaznika méfitkem kvality. Draz§i produkt je vniman jako
kvalitngjsi, nez produkt za cenu niz$i. Vyrobek snizsi cenou, ovSem vystaven vedle
vyrobku s vyssi cenou, je pfecenén a zakaznik za n&j zaplati vice, protoze je vniman
jako kvalitnéjsi pravé kvili nastavené vySsi cené. Svou roli zde hraje i1 cena jakozto
Ciselna kombinace, ktera na zakaznika pisobi. Pokud je nabidnut vyrobek za cenu,

ktera konci Cislicemi 99, napt. 199, néktery zakaznik si ji ptirovna k nizs§i hodnoté, spise

tihne k 100, n&ktery k hodnoté vyssi, tedy ke 200.%
Propagacni ceny

Jde o ceny, které jsou na urcité ohranic¢ené obdobi nastaveny na cenu nizsi, nebo
pod pro firmu vydélecnou hranici a to z divodu upoutani pozornosti zakaznika a jeho
nékupu nabizeného produktu. V dnes$ni dobé velmi oblibené nakupovani na splatky je
mozno zvyhodnit snizenim Uroku, nebo tfeba prodlouzenim zaruky. OvSem v tomto
piipadé je tfeba myslet na platebni schopnost zdkaznikli do budoucna. Nékteti zakaznici
si zvykli nakupovat pouze zbozi ve slevé, kterou dand firma nabizi, je tudiz tfeba byt

velmi ostrazity a v§e dobie naplanovat. 28

% Srov. tamtéz, s. 782 — 783.

°" Srov. tamtéz, s. 783 — 784.

28Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 781 - 790.
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2.3 Distribuce

Cil je poskytnout spotiebiteli produkt na mist¢, kde jej chce mit a to v ¢asovém

horizontu pro néj idedln¢ odpovidajicim a v mnozstvi, které je pro néj optimalni.

Hodnotovy fetézec — jde o hodnotu vztahu mezi firmou a spotfebitelem, od samého

vyrobeni produktu, az po vyd¢lek prodejem produktu.

Dodavatelsky retézec — jde o proces vyroby a prodeje, od zpracovani vstupd,
potiebnych k jejich pfeméné¢ na produkty, az po obdrzeni finalniho produktu

k zakaznikovi. %

2.3.1 Distribuéni cesty

Distribuénimi cestami je oznacovan ,Souhrn firem nebo jednotlivci,

ktefi zajist'uji pohyb produktl od vyrobce ke koncovému zékaznikovi.«®

Piima cesta — jde o cestu, kterd je pouze mezi firmou a spotiebitelem, nikdo
dalsi do ni nevstupuje. Je pro né¢ vyhodnd pro jejich pevnéjsi a presnéjsi vztahy,
které spolu navazou. Po celou dobu distribuce je za produkt a jeho bezpeci zodpovédny
prodejce. Tato cesta je pro firmu zodpovédnéjsi, protoze musi mit vyskolené pracovniky

a obchodni oddgleni, které se o zakazniky postara.®

Neprima cesta — pokud je mezi firmu a spotiebitele vlozen distribucni

meziclanek.*

Meziclanek — jsou osoby, firma, nebo i nékolik firem, které zajisti pfesun produktu
k zakaznikovi, at’ uz jde o stranku obchodni, ptepravni, nebo pouze o n¢jakou mensi

¢innost, za ukol ma pomoci firm¢ zjednodusit dodani produktu do jeho cile. 3

#Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 240 — 241.
% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 244.

%t Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 228 — 229.

%2 Srov. tamtéz, s. 229.

% Srov. tamtéz, s. 228 — 230.
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Obr. 5 Zakladni typy distribucnich cest pro vyrobni prostredky
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Zdroj: BOUCKOVA, J., Z&klady marketingu, s. 144.

Rozdéleni mezi¢lanka:

- obchodni prostiednici - vlastni koupené zboZi, které nasledné maji na prodej

- obchodni zprostfedkovatelé — maji na starosti sledovani zajmu trhu o dané
produkty, a jakmile néco najdou, informuji firmu a pomohou k prodeji
domluvenim schiizky

- podplrné meziclanky — firmy, které jsou externé najaty a maji za tikol vétSinou
vice ukonu k ulehéeni distribuce. Jsou to firmy, které maji skladovaci prostory,

piepravni spole¢nosti, banky atd.>*

% Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 244.
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Maloobchod

Produkt byl nakoupen pfimo od vyrobce, nebo ve velkoobchodé. Zbozi zde neni
upravovano a je prodavano, tak, jak bylo nakoupeno. Kazdy maloobchod se zasobuje
zbozim, které ma schopnost prodat dle finanénich moznosti svych zdkaznik, dle nich
také vybird sortiment a informace o jejich ndkupnich zvycich a ptedava je dodavateli.
Vytvaii pouze minimalni skladové zasoby. Maloobchod je v dnesni dobé velice rozsitfen

a je to oblibena forma nakupu pro spotfebitele.35
Velkoobchod

,, Velkoobchod nakupuje zbozi ve velkém od vyrobce a ve velkém je prodava
maloobchodu, pohostinskym zafizenim, drobnym vyrobcim apod. Velkoobchod
se zabyvd ndkupem a dalSim prodejem, skladovanim, upravou velikosti baleni,

kompletaci zboi, dopravou a poskytovanim dalsich sluzeb.«*®

Zprostiredkovatelé

Pohybuji se na trhu, kde hledaji nejvhodnéjsi kupce pro prodavajici firmy (nebo
naopak prodejce, pro nakupujici firmy) a vyjednavaji co nejvyhodnéjsi transakéni
podminky. Jsou velmi dobte informovani o produktech, se kterymi obchoduji a tyto
informace poskytuji potencionalnim zékaznikiim i s mozZnosti praktické ukazky funkce

produktu.®’
Komisionar

Komisionat domlouva odkup zbozi, nevlastni jej, tudiz za néj neméa Zadnou

zodpovédnost. 38
Obchodni zastupce

Obchodni zéstupce je osoba, ktera je povéiena, aby pracovala pro firmu,

pro kterou bude u zdkaznikl délat objednavky na jeji produkty. Firma této osob¢ dala

% Srov. tamtéz, s. 244 — 245,

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 246.

¥Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 246.

% Srov. tamtéz, s. 246.
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moznost pracovat jejim jménem. VétSinou spocivd v osobnich navstévach zakazniki,
ktefi by mohli mit o nabizeny produkt zajem. Konzultuje s nimi nabizené produkty,

poskytuje o nich potiebné informace, zprosttedkovava podptrné reklamni prostfedky.39
Auk¢ni spole¢nost

Aukc¢ni spoleCnost prodava formou aukce, tudiz vydrazenim. Vyhodou je,
ze zékaznik si mize poptavany produkt vétsinou fyzicky zkontrolovat a ujistit se o jeho

kvalite.*
Faciliatori

Faciliatofi jsou pravé firmy, které jsou napomocny pii sluzbach, které jsou
poskytovany pii distribuci. Spole¢nosti, které poskytuji finan¢ni feSeni Situace, maji

skladovaci prostory, nebo sluzby poskytuji ptepravu zbozi.**

Je mnoho zpuasobu, jak zprosttedkovat zakaznikovi produkt, ktery vyzaduje a je
ochoten za n¢j zaplatit. Kazda skupina lidi preferuje néco jiného a je tieba pro né najit
tu nejlepsi cestu. Je tieba stidle vnimat zékaznika jako jedince, kterému chceme
poskytnout ten nejlepsi servis a to se vSemi moZnymi informace a cestou, ktera je
pro n¢ nejvyhodnéjsi. VSechny meziclanky jsou tedy dulezité, je tfeba klast na né veliky

diiraz a vybrat ty, pro danou skupinu zékazniki, nejefektivngjsi.*?
2.3.2 Vybér distribuéni strategie

Rozhodnuti o vybéru distribu¢ni cesty byva ¢asto ovlivnéno tim, jestli se jedna
o firmu novou, kterd se rozbiha, nebo o firmu, kterd jiz né¢jakou dobu na trhu je a uz mé
zabéhlou distribuéni strategii. Neni to pouze volbou finan¢nich vydaji, ale hlavné
o zakaznikovi, jeho potfebach a vyhnuti se probléma, které distribuce miize piinést

pii Spatné zvolené ceste.

% Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 246.
40 ry

Srov. tamtéz, s. 247.
* Srov. tamtéz.

42 I
Srov. tamtéz.

22



Vyrobni firma — zaméfit se na firmu samotnou, na to, v jakém prostiedi a jakymi

prostiedky jsou produkty vyrabény, schopnost a kvalita zam&stnanci. *®
Druh a povaha

- produktu — poji se s celym produktem, jeho vzhledem, vahou, jeho naro¢nosti
na vyrobu, kvalita, financni hodnota, nabizend zaruc¢ni lhita, poruchovost
a k tomu nabizené sluzby. Cesty jsou voleny podle jeho typu.

- segmentu — kam bude firma doddvat a komu, co pozaduji a jaké jsou pro né
hodnoty rozhodovani ke koupi, co si mohou dovolit zaplatit, jak velka skupina
lidi to je, jak dlouho bude zboZi na cesté a jakym zplsobem bude piepravovano.

- konkurence — zjistit jeji ptisobenti, stiet zajmu a snaha s nimi dobfe vychazet.

- distributofi — jejich celkovy postup a praktiky v jejich ptisobeni.**

2.3.3 Marketingova logistika

Obr. 6 Rizeni dodavatelského retézce

Smérem dovnitf Smérem ven
dodavatelé —> firma > distribuéni —> zakaznici
y A A A
Zpétna logistika

Zdroj: ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 247.

Logistika mé& na starosti cely dodavatelsky ftetézec, jeho kontrolu, spravnou

funk¢nost, vyvarovani se piekazek a také zajisténi vyhod oproti konkurenci — obr. 4.

Jejim cilem je splnéni zdkaznikovych pozadavkl na doruceni produktu tam, kde jej chce

‘ \ . s s1r % P v~ oxr 4
mit v pro n&j optimalni Gas za relevantni pen&zni &astku.

* Srov. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 246 — 259.
* Srov. tamtéz, s. 258 — 259.

*Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 247.
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,B¢hem vytvareni logistickych strategii musi vyrobci €init rozhodnuti vztahujici
se na pét funkci, které logistika spliuje: zpracovani objednavek, skladovani, manipulace
s materidly, dopravu a kontrolu zasob. U kazdého svého rozhodnuti musi vyrobci zvazit,

jak lez minimalizovat naklady a zaroven zachovat sluzby, které zakaznici poZaduji.“46

Skladovani

Nékteré firmy maji produkty, které nepotiebuji skladovaci prostory a prodavaji
zbozi ptimo zdkaznikovi, ovSem vétSina firem je potfebuje, aby vyplnila casovy prostor
pravé mezi témito dvéma stranami a to k zdkaznikové spokojenosti. Firma sama si urci
velikost a vybavenost skladovacich prostor a jejich lokaci. Je pro né velmi dilezité,
aby zbozi bylo v ob&hu a nelezelo na skladé¢ a tim padem v nich byly vazané penize. Je
tedy tfeba mit pod kontrolou stavy skladovaného mnozstvi a dohlizet
na né¢ a aktualizovat. Systém Just-in-time — zbozi je naskladnéno dle pozadavki

na spotiebu, zbyteén& nezabira skladovaci prostory.*’
Doprava

Podle povahy produktu a ¢asové potieby dodani volime riizné zplisoby dopravy,
které jsou pro firmu finanéné co nejvhodnéjsi, ovsem nemélo by to byt prioritni a méla
by byt brana v avahu kvalita, schopnost, ¢asové piizptsobeni a piehlednost celé

dopravy a to vse k spokojenosti zakaznika.

- Zelezniéni — vétsinou se jedna velké a vahové nadmémé produkty, k dispozici
jsou zde kontejnery, ve kterych je zbozi ptevazeno.

- Vodni — zbozi velkého objemu, ovSem doprava je mnohem pomalejsi.

- Kamion — ¢asové neni moc naro¢na, je tfeba brat v tvahu objem prostiedku.

- Leteckd — nejrychleji mozna varianta piepravy na delsi vzdalenost,
ale také nejdrazsi a neni pftili§ objemna.

- Potrubni — jde o dopraveni z tézatskych spole¢nosti.

- Vertikalni — jde o pfepravu na velmi kratké vzdalenosti. *®

®ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 247.
" Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 247 — 248.

8 Srov. tamtéz, s. 247 — 248.
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2.4 Marketingova komunikace

»,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a pfesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo —
vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace ptedstavuje v jistém
smyslu ,hlas* znacky a je prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvafet vztahy

se spotfebiteli.“49

Je tieba se zacilit za rizné skupiny, kterym budeme prodéavat. Zjistit, jak velké
povédomi maji o propagované znaclce, jakd je konkurence, jak moc samotnou
komunikaci konkretizovat, jestli jde na trh firma, kterd je pro vefejnost nezndma,

nebo firma, u které kdyz zazni jeji jméno, cilova skupina velmi dobfe vi, o koho jde. *°
2.4.1 Reklama

Je asi nejstar§i komunikaéni prostiedek, ktery vychazi z hlasového projevu.
Je mozné se sni setkat v televizi, radiu, na internetu, v novinach, v tiskovinach,
na billboardech. Vetejnost jeji obklopena dnes a denné a je velmi t&zké se ji vyhnout.

vvvvv

tomu bylo dfive, je moZzné ji povaZzovat za velmi silny marketingovy prostedek.

Reklama by méla u zakaznika vzbudit jeho zajem o produkt a to samoziejmé takovy,

zZe si samotny produkt koupi.
Rozdéleni podle faze Zivotniho cyklu vyrobku:

- informativni — pokud mame na trhu novy vyrobek a potfebujeme ho dostat
do povédomi uzivatelii.

- presvédcovaci — vyrobek je zakazniky nakupovan, ale 1 tak je potteba upoutat
na néj jesté vétsi pozornost, aby zakaznik neptesel ke konkurenci.

- ptipominaci — i kdyZz je produkt velmi dobfe znamy, neni dobie dopustit,

aby zapadl a zapomnélo se na néj.51

* KOTLER, P., Marketing management, s. 574.
%0 Srov. DE PELSMACKER, P., Marketingova komunikace, s. 206 — 207.

*! Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 262 — 265.
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2.4.2 Podpora prodeje

Stava se stale oblibenéjSim c¢lankem marketingu, ktery ptisobi na zakaznika
v kratkém casovém horizontu, je to pifima forma marketingu, kterd je na zdkaznika
vyvijena piimo ve chvili prodeje, je tieba na produkt upoutat pozornost, dat zakazniktim
kter¢é mohou uvolnit misto vyrobkim novym. Jelikoz se jednd o néco ,navic*
k samotnému produktu, je zde minéno o nejriznéjsich slevovych kupdnech, o baliécich,
které obsahuji darecek, dale o slevovych programech, malych vzore¢cich, diky kterym
si zdkaznik mize vyzkouset i jiny, nez pravé kupovany produkt, ale mize to byt také
iniciativa prodejce, tudiz mozné vyzkouSeni produktu, jeho bliz§i specifikace

W r W /4 r M4 r 52
a vysvétleni v§eho, co zakaznika zajima.

Spotiebitelské soutéze

v v

Zde se prodejce snazi zaujmout spotiebitele a navazat s nim blizsi vztah. Probiha
zde podpora zakaznikl v nakupovani, ale také samotny prodejce ziska blizsi informaci
0 svych zékaznicich, které si chce udrzet a mit z nich své vérné spotiebitele. Jedna
se o soutéze, které vyhlasi prodejce, zdkaznici se jich Gcastni, pti¢emz poskytuji osobni
udaje, které jsou vyuzity k dal§im marketingovym akcim. Kazda soutéZ ma vyherce,
ktery dostane svou vyhru. Samotny princip soutéze je nékdy zalozen na znalosti

vyrobku prodejce, jeho znacky, nékdy zase na rychlé odpovédi.53
Vérnostni systémy

Pokud firma, aby se k jejim produktim zakaznik vracel a nakupoval primarné¢
od nich, nabidne mu vérnostni systém, ktery ho zvyhodni oproti jinym zakaznikim

a ukdze mu, ze vracet se, se vyplati.

- cenovy — fada produktd je za niz$i ceny,
- bodovy — podle vySe ceny nakupu dostane zakaznik body, které vymeéni

za cenove zvyhodnéné vyrobky, nebo rtizné moznosti slevy,

52 Srov. tamtéz, s. 270 — 271.

>3Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 272 — 273.
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- kombinovany a partnersky model — nasbirané body je mozZno vyuzit u jiné,

domluvené, firmy. >
2.4.3 Osobni prodej

Jde o piimy prodej, ktery je realizovan zakaznikovi, nebo skupiné zakaznika
a to prostiednictvim prodejce, ktery je odborné vyskolen a pfimo predstavi dany
produkt. Jde o predstaveni vyrobku, na zdkaznika je kladen vétsi tlak, aby na néj
strategie prodeje zaplsobila. Byva zaméfen na skupinu zékaznikd, ktefi se v dané sféte
pohybuji a maji odborné znalosti k vyuziti produktu. Tim, Ze je prodej osobni, je velika
vyhoda moznosti sledovani zdkaznikovych reakci, odpovédi na né¢ a podrobné

wevrooe

vysvétleni vSech jeho dotazd. Nejdulezitéjsi je vytvoreni vztahli mezi prodejcem

a zakaznikem k dalsim moZnostem obchodovéni do budoucna.>

2.4.4 Direct marketing

Direct marketing ,,Spociva v ptimém osloveni zakaznik (postou, telefonicky,

e-mailem) a v jejich ptimé odezvé na marketingové komunikacni aktivity firmy

(objednaci kupony v inzeratech, reklamni bannery apod.).*®

zacileni — dulezité je velmi detailné uréit, na kom bude tato forma marketingu

provadéna, coZ znamena jasna a presna specifikace cilovych zédkaznik,

- aktualnost — stale aktualizovat kontaktni udaje a ptesvédCovat
se 0 jejich spravnosti,

- propojeni — podivat se i na jiné, firmou provadéné, marketingové akce a snazit
se jich vyuzit,

- prizptsobeni — n¢jakym zplsobem zdkaznika zaujmout a liSit se od ostatnich.

Ziskané informace jsou pfesnéjsi, konkrétnéjsi a rozsahlejsi.

Mezi nesporné vyhody této formy marketingové komunikace mizeme tadit to, ze firma
ptesné vi, na koho se orientuje, ma zakazniky, o kterych vi, Ze maji 0 nabizené produkty

(nebo alespont jim podobné) zdjem a tim padem méa moZnost velmi pfesného vybéru

Srov. tamtéz, s. 273 - 274.

% Srov. tamtéz, s. 275 — 276.

ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 276.
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zacileni. Pro konkurenty je proto obtizné jeji zpusob okopirovat a tim padem

vvvvv

2.4.5 Public relations - PR

Public relations pfedstavuje ,,Budovani dobrych vztah s riznymi cilovymi
skupinami diky ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni

T - 1 pr 58
a odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti.*

Jde o vytvofeni dobrého jména firmy a jejich produktl, budovani
divéryhodnych vztahil a zdjem o pochopeni ideologie firmy. Jeji naklady nejsou
tak vysoké, jako u jiné formy marketingové komunikace, zato vysledky jsou

dlouhodobé a pravdivé informace se vyplati 1épe, nez zastirat n¢jaké nedostatky.

Sam zaméstnanec muze dat své firmé pozitivni reference a pro okoli je divéryhodny,

protoze je jeji soudasti.”

Publicita — neplacena forma, ktera je Sifena mezi spotiebiteli. Je to vyjadieni
k samotnym produktim a ukazuje spokojenost, ¢i naopak nespokojenost s celkovym
pristupem k zékaznikovi, at’ uz jde o vyrobek samotny a jeho kvalitu, nebo také ptistup

prodejce a podporu prodeje.®

2.4.6 Udalosti a zazitky

Pokud chce firma pro zékaznika udé€lat néco nevsedniho a néco, ¢im bude sam
zékaznik soucasti, vytvori akci, které se on sam zicCastni a tim padem ji sdm prozije
a bude si ji pamatovat mnohem 1épe, nez pokud pouze napiiklad uslysi reklamu v réadiu,

nebo v televizi. Forma marketingové komunikace je to sice finan¢né naro¢néjsi,

T RN . 1
ale pfi jejim vydateni ziska firma loajalni a spokojené zakazniky. 6

* Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 276 — 277.
¥ KOTLER, P., Moderni marketing, s. 889.

% Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 279.

% Srov. tamtéz, s. 279 — 280.

® Srov. ZAMAZALOVA, M., Marketing, s. 279 — 282.
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3 ANALYZA PODNIKU

3.1 Analyza SWOT

,»Celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strenght, weakness) stranek spolec¢nosti,
prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyva analyza SWOT. Zahrnuje

monitorovani externiho a interniho marketingového prostfedi.62

Obr. 7 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
ptinaseji vyhody jak zékaznikim, tak ned¢la dobfe, nebo ty, ve kterych si
firmé ostatni firmy vedou Iépe
Piilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokojit zdkazniky a pfinést firmé poptavku nebo zapfi€init nespokojenost
uspéch zékaznikl

Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 129.

> KOTLER, P., Marketing management, s. 90.
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4 METODIKA PRACE

Pii psani bakalarské prace jsem pracovala s nékolika metodami. V teoretické c¢asti
a Casti predstaveni spoleCnosti jsem Cerpala ze studia prament, k cemuz jsem pouzila

odbornou tisténou literaturu, ale také internetové zdroje.
Pii stanoveni analyzy podniku jsem pracovala s metodou syntézy.

V ¢asti praktické jsem pouzila metodu dedukce a deskripce, pfi¢emz jsem vychazela
z praktické c¢asti a aplikovala jsem ji na inovaci pfistroje pouzitim marketingového

mixu.
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II. PRAKTICKA CAST

5 SPOLECNOST TRYSTOM, spol. s.r.o.

5.1 Historie spole¢nosti

»Spolecnost TRYSTOM, spol. s r.o. vznikla v roce 1993 privatizaci
Vyvojovych laboratofi a dilen Univerzity Palackého v Olomouci se zamérem
pokracovani v jejich dlouholeté tradici vyvoje avyroby laboratorni a zdravotnické
techniky.

Zakladateli spolecnosti TRYSTOM jsou:

- Ing. Petr Pospisil - dlouholety feditel spolecnosti,
- Jaroslav Hradil - dlouholety $éfkonstruktér,

- Ing. Radomir Facek - dlouholety vedouci vyroby a technolog.

Diky vyznamnym uspéchiim v tomto odvétvi dochéazelo k postupné expanzi spole¢nosti
aruku vruce stim ikrozsifovani vyrobniho programu. V roce 2005 vstupuje
do spolegnosti novy spolumajitel a feditel Ing. Marek Svarc azaklada vedle sekce
Laboratorni a zdravotnické techniky také divizi Primyslové automatizace spolecnosti
TRYSTOM, pficemz \ soucasné dobé¢ realizace projekta
v oblasti primyslové automatizace resp. automatizace vyrobnich procest tvoii vice
nez polovinu roéniho obratu spolenosti. V roce 2008 se Ing. Marek Svarc stava
jedinym majitelem spolecnosti a dochdzi k realizaci dalSich investicnich projekt

do technologického vybaveni a personalniho rozvoje. ®

5.2 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost TRYSTOM je mensi firmou s 35 kmenovymi zaméstnanci v roce 2015,
zahrnujicimi vSechny profese nezbytné pro vyvoj a vyrobu laboratorni a zdravotnické

techniky, navrh a kompletni dodavku zatizeni primyslové automatizace (konstruktéry,

%30 nas, Trystom, <http://www.trystom.cz/o-nas>.
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elektroprojektanty, montazni techniky, elektromontazni techniky, zdmec¢niky, svarece,

CNC obrabsge).«®*

5.3 SWOT analyza spole¢nosti

Obr. 8 — SWOT analyza spolecnosti

Silné stranky

Slabé stranky

- Prosperita a rust firmy

- Nizka marketingova komunikace

- Kuvalita produkti - Malé skladovaci prostory
- Ceské vyroba produkti - Absence vlastniho obchodniho
zastupce
- Kvalitni zaru¢ni a pozaruc¢ni servis
- Ochotni a vstficni zamé&stnanci
Piilezitosti Hrozby

- Vstup na zahrani¢ni trhy

- ZlepSeni distribucnich cest

- Zalozeni internetového obchodu

- Ziskani novych zaméstnanct

Tlak zahrani¢nich konkurentu

Ztrata dulezitého odbératele

- NavySovani dodavatelskych cen

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Trystom, spol. s.r.o.

%0 nas, Trystom, <http://www.trystom.cz/0-nas>.

32



http://www.trystom.cz/o-nas/

6 Marketingovy mix Liciho pristroje

5.1 Produkt

Lici ptistroj L136 je velmi dobfe zavedeny a prodavany vyrobek. Dnesni doba
jde rychle kuptedu a uzivani pocitace je kazdodenni zaleZitost a to nejen v soukromém
Zivoté, ale hlavné v pracovnim a to v mnoha pracovnich sférach. Jak si spole¢nost
Trystom v8imla, ne jinak je to v zubnich laboratofich, kde jsou ziskavané vysledky stale
vice zpracovavany také prostiednictvim pocitacii a proto se rozhodla jit kupiedu

se svym pristrojem a také jej udélat kompatibilni s PC.

Inovativni pftistroj L636 bude propojen s PC, ze kterého samotny pfistroj bude
mozné ovladat a ziskané vysledky do néj budou piimo uklddény s moznosti
vyhodnoceni ziskanych ¢iselnych hodnot. Laborant jiz nebude muset nad pfistrojem stat
a dé¢lat dil¢i ukony k ziskéni vysledku, ale v propojeni PC s pfistrojem vSe udéla za ni.
Tim padem ji uSetii Cas a hlavné zaru¢i vyborny a ptfesny vysledek liti, protoze bude

cely proces sledovat a mé&fit teplotu provadénych tkont.

Lici pfistroj je ,,Stolni vakuové-tlakovy poloautomaticky odlévaci pfistroj
s vysokofrekven¢nim tavenim v lici prohlubni, vytvofené piimo v télese formy. Pracuje
bez pouziti licich krouzkd, s usporou zatmelovaci hmoty a nepouziva tavici kelimky.
Pfipojeni pouze na rozvod 230 V a tlakovy vzduch, chladici systém je obchovy
a vakuova pumpa je zabudovana v piistroji. Je vybaven pfisluSenstvim pro ¢epovani
a zatmelovani fixnich 1 snimatelnych nahrad. Umoziluje odlévani zlatych,
stfibropaladiovych a chromkobaltovych slitin. Technické idaje: Rozméry (SxHxV) 30
x 37 x 36 cm Hmotnost 20 kg Mnozstvi chladici vody 5 1 Mnozstvi slitiny 2—70 g Tlak
vzduchu 46 bar Piikon 2 500 W.“®

L ici pfistroj Trystolit L-136 Standard, Interdent, <http://obchod.interdent.cz/lici-pristroj-trystolit-1-136-
9931478>.
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Inovativni typ je kompatibilni s pocitatem a veskeré ovladani pfiistroje je

digitalné a to prave timto propojenim.

Obr. 9 Lici pristroj L136

Zdroj: Lici piistroj Trystolit L-136 Standard, Interdent, <http://obchod.interdent.cz/lici-pristroj-trystolit-1-
136-9931478>.

Jako samotné jadro produktu zde mame Lici pfistroj, ktery velice usnadiiuje
préaci zubnich laborantii. Setfi jim &as a zaruduje velice presné vysledky pii jejich praci.
Design pfistroje je velice jednoduchy a hlavné prakticky, protoze je znamo,
ze v laboratorich se prasi a jsou zde odstfikovany neustale drobné castice materiald,
je pristroj jednoduse omyvatelny a pozorovaci sklicko z pfistroje nevycniva a je mozné
jej zakryt, 1 kdyz v ptipadé ovladani z pocitace uz v podstaté neni potiebné, ale bylo

zachovano.
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Vyrobu pfistroje ma spolecnost Trystom patentovanou, ¢imz zarucuje originalitu
a jedinecnost provedeni. Vyroba celého piistroje je zaruené Ceska, tedy idealni nejen

pro zékazniky, kteti podporuji doméci vyrobu a domaéci trh.

Baleni produktu je spiSe ucelné, nez estetické. Pfistroj nebyva vystavovan
Sobalem, tudiz neni tieba jej jakkoliv designovat, na zdkaznika by to nijak
nezapusobilo. Pfistroj je distribuovan v kartonovych krabicich s pénovymi vyplnémi,
které jsou vyrabény pfimo na miru. Pénové vyplné chrani ptistroj v krabici z celé spodni
a vrchni strany a jsou pfesné¢ vyfezadny na kazdy zéhyb pfistroje a drzi jeho stabilitu
i pfi pohybu. Krabice je kartonova, 0,2 mm silnd a chrani stroj pfi jeho pteprave.
rozmé&rové stejné Sirokd jako krabice na pfistroj a nasledné jsou obé& vloZzeny na sobé
do krabice o tloustce 0.4 mm, ktera slouzi jako piepravni. Kartonova krabice je po jejim
uzavieni obalena nepromokajici folii. Soucasti baleni je navod k pouziti
a také instruktdzni DVD, kde je cely pfistroj pfedstaven a podrobné vysvétlen kazdy
detail od jeho vybaleni z krabice, az po samotné liti. Je zde i samostatné DVD,
které se nainstaluje do pocitate a diky kterému je mozné pravé jeho propojeni

S pfistrojem.

Jedna se o dlouhodoby produkt svysokou zivotnosti a velice specifickou

skupinou cilovych zakazniki.

Ptistroj ma klasickou zaru¢ni lhitu 2 roky. Za ptiplatek je mozné zakoupit
zaruéni lhitu na 5 let, coz je zakazniky vyuzivano. Po celou tuto dobu je kazdy rok
zdarma provadéna servisni prohlidka, kterd zajisti jeho plynuly chod a ptipadnou

vymeénu, nebo opravu opotiebovanych komponent.

Pfistroje jsou vyrabény v sidle firmy, coz znamena v Olomouci. Zde jsou
provadény i servisni prohlidky, zaru¢ni a pozaruc¢ni opravy. K dispozici je cely
vyvojovy a vyrobni tym. Je také mozné vyuzit konzultace a rad po telefonu, které
provadi obchodni oddéleni nebo technici. Samostatné nahradni dily je také mozné zaslat
postou. Kazdy zakaznik ziskdva individudlni pfistup diky rodinnému prostiedi,

které ve firmé vladne.
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Znacka Trystom je mezi skupinou zubnich laboranti velmi dobie zndma
a to diky jejimu dobrému jménu, kvalitou prodavanych vyrobkii a také pohotovému
servisu, ktery nabizi. Jeji Ceska vyroba zaruCuje bezproblémovou komunikaci,
a jak bylo fe¢eno, individualni pfistup k jednotlivym zakazniktim. Piimo v sidle firmy je
k dispozici jedna mensi zubni laboratof, kde jsou pouzivany vSechny nabizené piistroje
a tim padem je zde mozné si je piijit po dohodé prohlédnout p¥imo za jejich provozu,
coz dava firmeé obrovskou vyhodu pfi jejich dal§im vylepSovani a sam zdkaznik muze
bezplatn¢ vse vidét a lici piistroj si tedy prohlédnout, nechat si ukazat od zkuSené
laborantky jeho pouziti, nechat si zodpovédét vSechny dotazy, které ho zajimaji

a celkové o pristroji diskutovat a zjistit tak jeho vyhody a nesporné kvality.
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5.2 Cena pristroje

5.2.1 Stanoveni ceny
Cena byla stanovena na zakladé nakladové orientované tvorby.

Nespornou vyhodou zde bylo, ze mohla byt pfeskocena c¢ast kroku vyvoje,
protoze jako zaklad byl pouzit pfistroj jiz prodavany, na kterém byla provedena
inovace. Tim padem nebyly naklady tak vysoké a jeho cena byla navysSena v zakladnim
ceniku 0 25.000,-K¢.

Jako prvni moznost nakupu pfistroje je nabizena cenikova cena piimo
od vyrobce. Tato cena je stanovena na 280.000,-K¢ a plati pfi koupi 1 kusu

bez dopravy, tedy pti vyzvednuti v Olomouci.
5.2.2 Strategie cenovych Uprav
Slevy
Sleva je nabizena pfi odbéru vice kust a to nasledujicim zptisobem.

Obr. 10 Cenik slev

Podet ks 1 ks 2—-3ks 4-6 ks 7-9 ks 10 a vice
Slevav % - 3% 5% 7% 10%
Konecna

280.000,- 271.600,- 266.000,- 260.400,- 252.000,-
cena

Zdroj: Interni materialy firmy Trystom, spol. s.r.o.
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Propagacni cena

Jednou za rok je sestaven akcéni cenik, ktery umozni zdkaznikim zakoupit
piistroj za zvyhodnénou cenu. Podminkou je odbér alespon dvou kusti a cena je snizena

o dodate¢né 2% z cenikoveé nabidky.

Firma se kazdoro¢né ucastni veletrhu v Praze, kde pfistroj vystavuje. Poskytuje
tedy zakaznikim moznost se s vyrobkem seznamit a dozvédét se vSe potiebné k jeho
zakoupeni. I zde je poskytovana sleva, kterd je stejnd, jako u akéniho ceniku, tudiz 2%,

ale s tou vyjimkou, ze sleva je poskytnuta i na 1 kus pfistroje.
MozZnost financovani

Sama spolecnost poskytuje moznost plateb na splatky a to dle konkrétni
domluvy se zdkaznikem, ovSem vSe az po ovéfeni platebnich moznosti zakaznika. VySe
1 pocet splatek jsou tedy individualni a jsou feSeny s obchodnim odd€lenim. V piipadé
zajmu zakaznika je obchodni oddéleni pfipraveno mu pomoci s vyfeSenim pijcky
V bance a zafizeni splatkové kalendare v rezii banky. V tomto piipad¢ firma dostane

celou ¢astku a zakaznik splaci bance.
5.2.3 Cena piepravy

Cena dopravy je feSena vzdy individudlné a to k maximalni spokojenosti

zékaznika. Osobni odbér je vzdy zdarma.

Pokud je pfistroj zasilan piepravni spolecnosti, konkrétni cena je stanovena
dle ceniku této spolecnosti. ZboZi je posilano vzdy s ptiplatkem za kiehké zboZi
a pojisténo na jeho cenu. Jako piepravni spole¢nosti jsou pouzivané po Ceské republice
— Toptrans a do zahrani¢i DHL. Jsou to provétené a spolehlivé pfepravni spolecnosti,
se kterymi firma spolupracuje jiz delSi dobu a to bez problémi, ¢i reklamaci
poskytované piepravy. Jako posledni, ale nejdrazsi forma dopravy vyrobku, je
nabidnuta doprava samotnym vyrobcem, nebo tedy spiSe technikem, ktery osobné
doveze piistroj zakaznikovi a v pfipadé zajmu mu pomuize s jeho instalaci. Zde je cena
konkretizovana dle vzdalenosti a Casu, ktery technik strdvi na cesté tam 1 zpét

a samotnou instalaci.
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5.3 Distribuce pristroje

Ptedstaveny produkt je natolik specificky, Ze jsou zde distribu¢ni cesty znacné
omezené. Pristroj neni mozné najit v maloobchodnich sitich, produkt je vétSinou
vyrabén na zakazku, maximaln¢ bude vyrobeno par kusit do skladu, ktery mé firma

ptimo ve svém sidle.

Vyuzivana bude jak piima distribucni cesta, tudiz doprava piistroje piimo
od vyrobce k zékaznikovi a to bez pouziti jakéhokoliv prostfednika, tak i nepfima
distribuni cesta, u které bude vyuzit obchodni zprostiedkovatel a podplrny

meziclanek, tedy dopravni piepravce.
Obchodni mezi¢lanek

Bude obchodni zastupce jmenované firmy RST, ktera ptistroj od vyrobce koupi,
ve firmé si jej vyzvedne a nasledné ho dopravi k zakaznikovi. Zde je pieprava zcela

Vv rezii obchodniho mezi¢lanku, firma samotna tento krok fesit nebude.

Co se tyce skladovani, nebudou potieba zaddné jiné skladovaci prostory,

kromé jiz zminénych skladt firmy samotné.
Podpiirny meziclanek

Zde bude vyuzita pfepravni spoleCnost, kterd vyzvedne pfipraveny vyrobek,
ktery bude dostatecné zabalen a dopravi ho zakaznikovi. Pokud bude pfistroju
na pfepravu vice, bude pouZita paleta, nebo vice palet, které zajisti pii pieprave vetsi

stabilitu.
Prepravni spole¢nosti, které jsou vyuzZivany:

- v ramci Ceské republiky — pfepravni spoleénost Top trans,

- mimo Ceskou republiku — piepravni spole¢nost DHL.

Zatim neni bran v avahu jiny zpisob piepravy, nez je doprava kamionova. Neni k tomu

divod.
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5.4 Marketingova komunikace

Co se tyce marketingové komunikace, rozhodla se firma investovat do této ¢asti
znacnou finan¢ni sumu, kterd pomuze dostat inovativni pfistroj do prodeje a také dostat
do podvédomi zdkaznikd svou znacku. Rozhodla se vyuzit nékterych prostredk,

které dosud nepouzivala a véfi v jejich ucinnost.
Reklama

Jako prvni bude reklama v celorepublikovém rédiu a to v radiu Evropa 2,
které poslouchd z prizkumu nejvétsi pocet zakaznikl potencionalnich cilovych skupin.

Reklama bude jednoduse koncipovana s hudebnim podtextem.

Do novin Olomoucky denik a MF Dnes dana reklama s obrazkem stroje
a jeho nejvetSimi vyhodami. Ddale bude v novindch reklama samotné spolecnosti
Trystom

a hlavnimi obory, kterymi se spole¢nost zabyva.

I kdyZ nejde o novou firmu, nebo nové vyrobky, vyuziti reklamy bude vysoké,
protoze jest¢ v minulosti vyuzivana nebyla a je potteba, aby si zakaznik pii slové
Trystom uvédomil, co toto slovo reprezentuje a v pfipadé potieby si na n& vzpomnél

a firmu si vyhledal.
Osobni prodej

Firma spolupracuje se spolecnosti RST, kterd se specializuje na prodej
veskerého sortimentu do zubnich laboratofi. Jim své pfistroje prodava a ti je prodavaji
dale, ovSem samoziejm¢ za cenu vys$i, nez samotna vyrobni firma. Firma RST ma
své obchodni zastupce, kteii kazdy den navstévuji zaméstnance zubnich laboratofi
a dle potifeby ptedstavuji a nabizeji zbozZi. Pro tyto ucely budou vytvotfeny nové letaky,
kde bude Lici piistroj L636 vyfocen a budou zde popsany jak jeho zakladni funkce,
tak i jeho inovace. Obchodnik samoziejmé bude na piistroj vyborn¢ vyskolen a to piimo
techniky firmy, ktefi pfistroj sestavovali, a tim padem bude schopen firmu
reprezentovat, pifistroj nabidnout a zodpovédét veSkeré dotazy. VSichni obchodnici
za sebou maji letitou praxi v prodeji a na stejna mista jezdi jiz roky, tudiz i oni maji

se zakazniky velmi dobré a ptatelské vztahy, coZ jen podporuje rodinny ptistup firmy
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samotné. Obchodni také rozdavaji mensi ptedméty s logem firmy Trystom a tentokrat
k nim bude navic i miniaturni lici pfistroj se zabudovanym USB, aby se dostalo

do podvédomi laborantli pravé inovativni propojeni piistroje s pocitacem.
Direct marketing

Bude provadét zameéstnanec obchodniho odd€leni, ktery bude pravidelné
1x tydné vyhledavat zubni laboratofe v Ceské republice, se kterymi jeSté firma
nespolupracuje, telefonovat jim, pfistroj nabizet a v ptipad¢ jejich souhlasu jim zasle
informativni email o firm¢ a letak s informacemi o piistroji. Nasledujici tyden se bude
informovat o zajmu, ¢i pfipadném nezdjmu zdkaznika a vSechny informace bude pecliveé
zaznamenavat. Volat bude také stalym klientim, se kterymi spolupracuje a to z diivodu
byt se zékaznikem v kontaktu, zeptat se jej na jeho potieby, jestli vSe funguje

Vv poradku, popiipad¢ mu dat radu, ¢i odkazat na technické odd¢€leni.
Public relations

Spokojeny pracovnik a zakaznik jsou schopni délat firme dobré jméno. Ve firmé
Trystom vSichni zaméstnanci délaji své firmé dobrou reklamu, kde jsou schopni,
tam firmu doporuci, tudiz pokud mluvi se zakazniky, vénuji mu maximalni pozornost
a snazi se mu vzdy vyjit vstfic a to s milym a ptatelskym piistupem. To vSe zdkaznik
oceni, a proto probiha dobra reklama i pravé mezi zakazniky této firmy a i oni sami jsou

ochotni vyrobky dale doporucovat a tim padem zvySovat jejich prode;j.
Veletrh

Firma se kazdy rok ucastni veletrhu dentalni hygieny, kde jsou samoziejmé
predstavovany 1 pfistroje do zubnich laboratofi. LetosSni rok bude piedstaven
1 inovativni pfistroj L636 a to samotnym panem feditelem, zastoupeno bude obchodni
oddéleni a oddéleni konstrukce. Pfistroj tam bude vystaven a 2x za den bude provadéna
ukdzka prace na ptistroji a jeji vysledky. Nabizeny budou letaky k pfistroji a také mensi
upominkové predméty slogem firmy - propisky, blocky, svitidla ke klicim

a jiz zminéna miniatura piistroje se zabudovanym USB.

41



ZAVERECNA DOPORUCENI

Jako zavére¢n¢ doporuceni bych se urCite¢ zameétila na veétSi proklientsky piistup
a to hlavn¢ v oblasti distribuce. Vzhledem k vysoké cené vyrobku samotného bych
rozhodné¢ doporucila uplné odstranéni distribucni cesty pomoci piepravnich spolecnosti,
a jako samoziejmost bych zavedla rozvoz piistroje po Ceské republice zamé&stnancem
spolecnosti Trystom, spol. s.r.o. zdarma. Tato distribucni cesta zajisti spolecnosti
Trystom, spol. s.r.o. lepsi jméno jejich firmy mezi zakazniky a odstrani pfipadné mozné
potize, které mohou byt spojeny s piepravou piistroje pirepravni spolecnosti,
jako naptiklad poskozeni pfistroje a naslednd reklamace, coz jist¢ nebude
ke spokojenosti zdkaznika. Firma na vlastni ndklady vzdy pfistroj doveze
na zakaznikem pozadovanou adresu, pfistroj pomilze zapojit a piipadné zodpovi

klientovy dotazy.

Jako dalsi krok v rdmci marketingové komunikace bych doporucila navstévovat vétsi
pocet veletrhii dentélni hygieny a to mimo Ceskou republiku z diivodti moznosti vétsiho

poctu zakaznikil a zvySeni znamosti konkrétni spolecnosti.

42



ZAVER

Tato bakalaiskd prace se zabyva vyuzitim marketingového mixu v praxi konkrétni
organizace. V teoretické casti je pomoci odborné literatury popsan marketing
a marketingovy mix. V praktické ¢asti je vyuzit marketingovy mix pro inovovany
produkt Lici pfistroj spole¢nosti Trystom, spol. s.r.0. Predstavena je spole¢nost
Trystom, spol. s.r.0. a jeji inovovany produkt Lici ptistroj L636 a jeho produktova
strategie. Na zaklad¢ ceny, ktera byla nakladové orientovana, byla zvolena prodejni
cena pristroje a jeji moznosti slev, propagacni cena a moznost financovani. Jelikoz
je ptistroj velmi specificky, je zde pouze omezené mnozstvi distribucnich cest,
které byly pouzity. Pfistroj je vétSinou zakaznikovi odesilan pomoci piepravnich
spole¢nosti, nebo pomoci obchodniho zastupce. Ke konci prace byla zvolena
nejvhodnégjsi forma marketingové komunikace, kde byla nové zavedena reklama
ve formé reklamy v rédiu a novinach. Déle byl vyuzit direkt marketing, osobni prode;j,

public relations a Gc¢ast na veletrhu.
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Piedmétem bakalaiské prace ,,Vyuziti marketingového mixu v praxi konkrétni
organizace® je navrZzeni marketingového mixu pro inovovany produkt Lici pfistroj
spole¢nosti Trystom, spol. s.r.o. Prace je rozdélena na Cast teoretickou, ve které je
pomoci odborné literatury predstaven marketing, 4P marketingového mixu a provedena
firemni analyza. V ¢asti prakticke je predstavena konkrétni, vySe jmenovana spole¢nost
a jeji inovativni pfistroj, kterému je navrhnut optimalni marketingovy mix. Cilem préce
je stanoveni konkrétni prodejni ceny a jejich cenovych uprav, vybér distribucnich cest
a zvoleni marketingovych komunikaénich cest. Na konci préce jsou uvedena zavére¢na

doporuceni.
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Subject of the Bachelor's work "The Use of the Marketing Mix in Practice of the
Particular Organisation” is designing the Marketing Mix for an innovated Product,
Trystom company's Casting Machine. The work is divided in a theoretical part, in which
is with the help of the professional literature introduced the marketing, 4P of the
Marketing Mix and performed Firm's analysis. In a practical part is introduced the
concrete, above named company and its innovating machine, for which is designed the
optimal Marketing Mix. The aim of the work is determination of a particular selling
price and its price adjusting, selection of the distributional ways and selection of the

Marketing communicational ways. Final suggestions are stated at the end of the work.
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