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1 Uvod a cil prace

Tématem bakalarské prace bylo zvoleno uvedeni produktu na trh. Hlavni mysSlenkou je
zaméfit se predevSim na tu oblast marketingu, které¢ by firma méla vénovat nejvetsi

pozornost, aby jeji novy vyrobek uspél na dnes velmi konkurenénim trhu.

Cilem této prace je zhodnoceni uvedeného produktu na trhu a na zédkladé zjisténych

informaci navrzeni piipadnych doporuceni.

V dnesni dob¢ je stale vice vyvijen tlak na vyssi kvalitu vyrobki a firmy by se tomu mély
ptizptsobovat, v opaéném ptipad¢ jejich firma pravdépodobné nebude prosperovat.
Firmy by mély pfichézet na trh s novymi ndpady nebo vylepSenimi, k cemuz jim urcité
napomiize spravné chapani marketingu. Na druhou stranu samotné spravné chapani
marketingu K prosperité firmy bohuzel nesta¢i. Samotnému uvedeni vyrobku na trh
pfedchazi mnoho krokt, kterymi se zabyvam v teoretické Casti. Vénuji se zdkladnim
pojmim jako je marketing, marketingovy mix, produkt jako néstroj marketingového

mixu, zivotni cyklus vyrobku a dal$im pojmam.

Pti uvedeni vyrobku na trh je nutné se mu vénovat i po samotném uvedeni. Uvedenim
produktu totiz marketing nekon¢i, manazer by se m¢l nasledné vénovat piipadnym

upravam produktu, dle soucasnych pozadavka zakaznika.

V praktické casti mé prace se zabyvam spolecnosti Pokorny Dacice, jeji charakteristikou
a dale popsani jejiho nového produktu. Spolecnost se zabyva vyrobou vcelatskych potieb,
ale 1 vyrobou vstfikovacich forem a vyliskll. Pfi zpracovani mé prace jsem si vybrala
plastovy vceli l. Tento vyrobek jsem si vybrala, protoze je to nova zalezitost a pro mé

velice zajimava. Aplikuji zde popsanou teorii na praxi.

V zavéru prace zhodnotim stav firmy a nasledné celkové produkt na trhu. Ptipadné

navrhnu doporuceni nebo zlepSeni stavajici situace.



2 Literarni reSerSe

Pro spravné uvedeni do této problematiky, je nutné uvést alespon nékteré ze zakladnich

marketingovych pojmu.

2.1. Zékladni pojmy
Zakladni pojmy, kterym se vénuji, jsou:

e marketing

e potieby, pfani, pozadavky
e spotiebitel, zdkaznik

e ftrh

e marketingovy mix

e marketingové prostiedi

Marketing

Existuje mnoho definic pro marketing, dle mého nazoru jako nejvystiznéjsi Ize oznadit
definici od Kotlera (2007, str. 39), ktery uvadi, ze: , Marketing definujeme jako
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. *

Také Americkd marketingova asociace (AMA, 1985) uvadi, Ze: , Marketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communication, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at

«

large.

V piekladu tato definice znamena: ,,Marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro
vytvafeni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a celou spole¢nost*

Dale naptiklad podle Svétlika (1994, str. 8) je marketing: ,, Proces rizeni, jehoz vysledkem
Jje poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.



potieb a ptani zékazniku.
Poti'eby, pirani, poZadavky

Vseobecné mizeme fici, ze lidské potieba je pocitovany nedostatek a ¢lovek se ji snazi
uspokojit. Potfeba je zaklad a lidé bez ni nemohou zit, pottebuji k zivotu vzduch, vodu,

potravu, oSaceni, ale také vzdélani, zabavu nebo rekreaci a relax.

Armstrong & Kotler (2009, str. 30) uvadéji, ze: ,,Human needs are states of felt
deprivation. They include basic physical needs for food, clothing, warmth, and safety,
social needs for belonging and affection, and individual needs for knowledge and self-

«

expression.

V prekladu definice znamena: ,,Lidské potieby jsou pocit nedostatku. Zahrnuji zadkladni
potteby jako je jidlo, obleceni, teplo a bezpeci, socidlni potfeby sounalezitosti

a individudlni znalostni potieby a sebevyjadieni.*

Podle Kotlera (2007, str. 41) ,, Prani jsou utvarena spolecnosti a popisovina pomoci
predmeti, které potreby uspokoji. Jak se spolecnost vyviji, rozristaji se i prani jejich
Clenii. Lidé jsou vystavovani stale vetsimu poctu predmetii, které vzbuzuji jejich zdjem
a touhu, a vyrobci se jim snazi poskytovat stale vice vyrobkii a sluzeb uspokojujicich

Jjejich potieby.

Pozadavek je zadost, kterda sméfuje k uspokojeni potieb projevujici se v poptavce

(Svarcova, 2016)
PoZadavek je urcita nezbytnost, kterou se ¢lovek snazi odstranit.
Spotiebitel, zakaznik

Podle Svarcové (2016) je spotiebitel kazdy, kdo ma né&jaké potieby, které se snazi

uspokojit. Spotiebitelem jsou podniky i domacnosti, které spotfebovavaji statky a sluzby.

Zakaznikem se stane kazdy, kdo vstoupi do jednani s firmou, protoze projevil zajem

0 produkty firmy.

Spottebitel je ten, kdo zboZi spotfebovava a uziva jej. Zékaznik si zboZi kupuje, coz

znamena, Ze zbozi, statky, nédpady, produkty atd. ptijima.



Trh

Podle Kotlera (2007) trh zahrnuje vSechny potencialni zékazniky, kteti maji uréitou

pottebu, kterou jsou schopni pomoci smény uspokojit.

Dnes je znamo, ze dfive byl trh mistem, kde se schazeli nakupujici a prodéavajici, aby

sménili své zbozi, tzn., stfetavala se nabidka s poptavkou.

Svétlik (1994) také uvadi, ze trh mizeme oznacit jako oblast ekonomické reality, ve které
dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim
smény zbozi, kterou zprostiedkovavaji penize. Subjekty na trhu jsou domacnosti, podniky

a stat.

Kotler & Mingot (2005, str. 38) definuji trh také jako: ,,Skupinu spotrebitelii nebo firem,

ktera by mohla pozadovat uspokojeni urcité potreby.

Trh a jeho velikost zavisi na poctu osob, které maji uréitou potiebu a prostfedky, aby se
mohli stat soucasti smény. Na trhu se schazeji skutecni a potencialni kupujici urcitého

vyrobku ¢i sluzby. (Kotler, 2007)
Marketingovy mix
., Marketingovy mix je vystupem dobre realizovaného marketingu. “ (Svarcova, 2012)

Prvky marketingového mixu jsou ovlivnitelné a kontrolovatelné, avsak kazdy s riznou

mirou. (Horakova, 1., 1992)

Marketingovy mix je tvofen souhrnem nastroju, které vyjadiuji vztah podniku k vné&jSimu
okoli, coz znamena vztahy se zdkazniky, dodavateli, distribu¢nimi a dopravnimi

organizacemi, zprostfedkovali, médii apod. (Foret, Prochdzka & Urbanek, 2003)

Jeho slozky tvoii produkt, cena, misto a propagace. Tyto Ctyfi slozky v anglicting
znamenaji — product, price, place, promotion a proto pfedstavuji ¢tyii ,,P* a pod kazdym

z téchto ,,P* se skryva mnoho ¢innosti.
e Produkt

Produkt je hmotny i nehmotny statek, ktery je pfedmétem zajmu urcité osoby nebo
organizace. Produktem muize byt vyrobek, myslenka, sluzba nebo volebni program apod.

Produkt muzeme také oznacit jako celkovou nabidku zadkaznikovi, coz nepiedstavuje jen



samotné zbozi nebo sluzbu, ale i dalsi skutecnosti, jako je znacka, prestiz, kultura prodeje,

obal, zaru¢ni podminky atd. (Horakova, I., 1992)
Mizeme tedy fici, ze produkt v marketingovém mixu hraje zakladni roli.

Produkt je zdkladem kazdého podnikani. Kazdy podnik chce dosahnout odliSeni se od
ostatnich a dosazeni toho, ze trh bude preferovat tento produkt. Za produkt mizeme

povazovat cokoliv, co miiZze uspokojit potieby zakaznika. (Kotler, 2000)
e Cena

Podle Horakové, 1. (1992, str. 36): ,,Pro vétsinu spotrebitelii je cena mirou hodnoty
vyrobku, nebot udava, jakého mnozstvi penéz se musi vzdat, aby vymeénou ziskal nabizeny

produkt.

Cena je tedy vyjadfenim hodnoty zboZzi nebo sluzby a mize mit samoziejmé i mimo

penézni podobu. (Horakova, I., 1992)

Cena je pro podnik jedinym zdrojem zisku. Pfedstavuje urcitou sumu penéz, mnozstvi
vyrobkl anebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodéavajicimu poskytnout jako
protihodnotu za pravo uzivat uréity vyrobek nebo sluzbu. Na druhou stranu pro
kupujiciho znamené cena hodnotu urcitého produktu, coz je pomér mezi jeho vnimanou
kvalitou a mnoZstvim penéz, které je pozadovano za tento produkt.

(Foret, Prochazka & Urbanek, 2003)

Podle Foreta (2001) jsou ostatni ¢asti marketingového mixu pro podnik naklady, zatimco
cena je pro n¢j zdroj piijmui. Stanoveni ceny je velmi dtlezitou ¢innosti a ¢asto je cena

urcovana bez ohledu na dals$i sloZky marketingového mixu, coz neni dobra cesta.

e Misto

Misto, distribuce, toky produktu ¢i distribu¢ni cesty miZzeme zahrnout do tfetiho nastroje

marketingového mixu.

Pohyb produkti zmista jejich vzniku do mista jejich konec¢né spotieby nebo
opakovaného uzivani se oznacuje terminem distribuce. Smyslem je dostat pozadované
produkty nebo sluzby na vhodné misto, ve spravny €as a v mnozstvi, které pozaduje
zakaznik. MiZeme také fici, Ze distribuce je souhrn Cinnosti vSech subjekt, které se

podileji na zptistupnéni hotovych produktli konecnym uzivatelim, a to prostfednictvim
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tzv. distribu¢nich cest. Distribu¢ni cesty jsou ¢innosti jednotlivct a firem, které se ucastni
procesu transferu vyrobkil a sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotieby
nebo uziti. Tyto cesty pomahaji zakaznikim ptfekonavat casové, prostorové a vlastnické
bariéry, které je oddéluji od toho, co pozaduji, chtéji, touzi vlastnit ¢i uzivat.

(Foret, Prochazka & Urbanek, 2003)

Kazdy podnik by se mél sam rozhodnout, jak své zbozi poskytne cilovému trhu. Bud’

muze zbozi prodavat piimo anebo ptes prostiedniky. (Kotler, 2000)
e Propagace

Poslednim ,,P* marketingového mixu jsou veSkeré nastroje podporujici produkt, které
mohou kone¢nému spotiebiteli sdélit né¢jaké informace. Tyto podporujici nastroje fadime

do péti vétsich kategorii:

— reklama

— podpora prodeje
— public relations
— osobni prode;j

— direct marketing

Pro spotiebitele znamend propagace urcity piinos ve formé zprav, které pak pfispé&ji
k v&tsi orientaci na daném trhu a také k lepSimu rozhodnuti p#i nakupu zbozi nebo sluzby.

(Horakova, 1., 1992)
Reklama

Reklama je jakakoli placend forma neptimého ptedstaveni a propagace zbozi, sluzeb nebo
myslenek. Zpravidla je zprostredkovanad reklamni agenturou. Reklama, ktera je
intenzivni, je také velmi nakladnd a okoli to proto chéape jako silné finan¢ni postaveni
inzerujici firmy. Reklamou mize firma motivovat k dlouhodobému a pozitivnimu vztahu

k jejimu produktu a zaroven mize ovlivnit rychly rist trzeb. (Horakova, 1., 1992)

Reklamou nejvice zauymeme naSeho potencialniho zakaznika a je to velice dobry nastroj
k tomu, aby se lidem dostal do povédomi nejen nas produkt, ale i firma, sluzby nebo
myslenky. Nejvice efektu pfinese takova reklama, kterd je zaméfena piimo na cilovou
skupinu a ne reklamy zamétené na vSechny. Cilend reklama potom neni vydaj, ale spiSe

investice. Na druhou stranu reklama miize byt Uplné zbyte¢na, pokud na ni neni nic
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zajimavého. Reklama je Casto velmi nékladnd a slozita na rozhodovani, ale podniky by
m¢ély své reklamni programy vice kontrolovat, pfezkouméavat a vylepsSovat, i kdyz je pro
n¢ jednodussi drzet se stale stejnych postupti a nedé€lat vétsi zmeény. Zména muze piinést
lepsi vysledky, ale také vétsi riziko, kterému se podniky chtéji casto vyhnout.

(Kotler, 2000)
Chovani zakaznika nemtizeme ovlivnit, ale mizeme reklamou ovlivnit jeho mysl.
Podpora prodeje

Svétlik (1994) uvadi, ze podpora prodeje je druh propagace, ktery se snazi stimulovat

okamzity prodej vyrobku a sluzeb. Tato podpora probiha v daném omezeném obdobi.

Chovani zakaznika ovlivni podpora prodeje. Podpora prodeje dokaze ptimét zakaznika,
aby si produkt koupil a vyzkousel ho, coz pak zptsobi rist zdkaznické zakladny. Casto
ptichazeji zdkaznici, kteti stfidaji rizné znacky vyrobku a hledaji vyhodnéjsi ndkup nebo
zakaznici, ktefi uz tolik nedtivéiuji jejich dlouho oblibené znacce. (Kotler, 2000)

Vv

novou znacku v tak vysoké konkurenci, jako je dnes. Vyrobky uz mezi sebou nemaji tak
velké rozdily a zdkaznik se Casto rozhoduje jen na zaklad¢€ nizsi ceny. Je mozné pouzivat
velmi mnoho ndstroji podpory prodeje zbozi, mezi ty hlavni patii naptiklad vzorky,

prémie, vystaveni zbozi, soutéze, darky nebo vérnostni prémie aj. (Svétlik, 1994)
Public relations

Public relations, publicita nebo také vztah k vefejnosti je zpisob propagace, ktery se snazi
vybudovat dobrou image firmy a to jak pro zdkazniky, investory tak i pro zaméstnance

nebo akcionafe. (Svétlik, 1994)

Publicitou také rozumime nepiimou stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé nebo i
myslence, kterou zprostiedkovava nezavisla instituce, tim, ze chvali nebo pozitivné
pfedstavuje produkt v televizi, radiu a podobné. Tato hodnoceni neplati firma

predstavujici produkt. (Horakova, I., 1992)



Osobni prodej

Osobnim prodejem rozumime ustni konverzaci mezi obchodnim agentem a zakaznikem.
Cilem je predstavit vyrobek v nejlepsim svétle, tak aby probéhl prodej. Vyhodou urcité

je bezprostfedni a vzajemny vztah mezi prodavajicim a kupujicim. (Horakova, 1., 1992)

Prodejci jsou bezesporu nejnakladnéjsi slozkou z celé propagace, avsak tou nejvice
ucinnou. Pfinos spociva v tom, ze prodejci mohou piimo zapiisobit na zakaznika, jsou
snim v osobnim kontaktu a mohou vzbudit jeho zajem. Prodejci velmi dobie znaji
nabizeny produkt, jelikoz mnoho Casu také vénuji praveé studiu produktd a prodejnich
metod. Podnik by se tedy mél zamétovat na to, aby mél nejlepsi prodejce, které musi

dobie zaplatit. (Kotler, 2000)
Direct marketing

,, Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém, vyuzivajici jednoho nebo

‘

vice reklamnich médii k efektivni reakci v libovolné lokalite, v kazdém misté.’

(Foret, 1997, str. 84)

V dnes$ni moderni dobé& pocitact uz podniky maji své soukromé databaze, kde jsou tisice
nebo i miliény potencidlnich zadkaznikd. Podnik se tak mtze zacilit pfimo na urc¢itého
zakaznika, ktery by mohl ptedstavovat néjakou marketingovou piilezitost. Mohou vybirat
napiiklad z lidi, kteti u daného podniku v posledni dobé nakupovali nebo byvali

predplatitelé Casopisu vybrané firmy atd. (Kotler, 2000)

Mezi vyhody pfimého marketingu tedy mlizeme zatadit to, Ze se firma mliZze zamé&fit na
presn¢é vymezeny segment, miize efektivné komunikovat se zakaznikem a vytvaret si tak
Snim osobngj$i vztah. Dal$i nespornou vyhodou je, Ze nabidky firmy mizeme

kontrolovat a vime, jaka je odezva. (Foret, 2001)
Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi obsahuje rtizné Cinitele, které ovliviiuji schopnost marketing
management vyvinout a dale udrzet dobré vztahy s cilovymi zédkazniky. Marketingové

prostfedi miizeme rozd¢lit na mikroprostiedi a makroprostiedi.



Mikroprostiedi zahrnuje sily blizko spolecnosti, které mohou ovlivnit schopnost slouzit
zdkaznikim a mlUzeme sem =zatradit dodavatelé, marketingové zprostiedkovatele,

zékazniky, konkurenci a vetejnost.

Mabkroprostiedi jsou naopak vzdalené spolecenské sily, které tim padem ovlivni celé
mikroprostiedi. Jsou jimi rizné demografické, ekonomické, piirodni, technologické,

politické ¢i kulturni faktory. (Kotler, 2007)

K dosazeni uspéchu je nutné mit podrobné rozebrané celé marketingové prostredi. Tyto
ruzné Cinitele, které se nachazeji v mikroprosttedi a makroprostfedi ovliviiuji plany a
marketingové oddéleni. Za jeden z dulezitych vlivi je ur€ité povazovana konkurence,

proto je niZze zmin¢na.
Konkurence

Pokud chceme uvadét néco nového na trh, existuje zde také konkurence, kterou musime

mit perfektné zanalyzovanou.

Podnik, ktery si pfeje vybudovat silnou znacku a silné, zdravé vyrobky musi jasné
pochopit konkurenci a dne$ni dobé je konkurence opravdu vysokd a kazdym rokem
stoupd a prichazi ze vSech stran. Je nezbytné nahlizet na konkurencni spole¢nosti, protoze

neni mozné se zaméfit jen na samotného spotiebitele. (Kotler & Keller, 2007)

Analyza konkurence

Podniky neustale srovnavaji své produkty, ceny i zptisoby komunikace s konkurenci.
Jeding€ tak mohou najit konkuren¢ni vyhody 1 nevyhody. Firmy v podstaté¢ nemaji ani
jinou moznost, nez si konkurence vSimat Upln€ stejné¢ jako cilovych zikazniki.

(Kotler, 2007)

K tomu, aby firma byla Usp&$na, musi zjistit o své konkurenci nejlépe vSechno, co lze.
Stale by méla porovnavat své produkty s produkty konkuren¢nimi, jejich cenami atd.
Jediné tak lze najit vyhody a nevyhody konkurence. Firmy by si mély pokladat otazky o
tom, kdo je jejich konkurent, jaké jsou jejich cile a strategie, jak reaguji a také jaké jsou

jejich silné a slabé stranky. (Kotler, 2007)

Obrazek ilustrujici kroky pfi analyze konkurence se nachézi v ptiloze 1.
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2.2. Produkt jako néstroj marketingového mixu

K tomu abychom mohli popisovat samotny produkt, musime znat potieby, pfani a
pozadavky zédkaznika a kdo je viibec nasim spotiebitelem. Je nutné vénovat témto ¢astem
velkou pozornost, protoze bez tohoto poznani piece nevime, co mame vyrabét, komu
tento produkt budeme prodavat, kdy ho budeme prodavat, jak ho budeme prodavat nebo
kde ho budeme prodavat.

Teprve az kdyz zname naSeho potencidlniho zadkaznika a jeho ptani a potteby, miizeme

se vénovat dal$im ¢astem marketingového mixu.
2.2.1 Marketingovy informacni systém

Aby mohl byt vytvofen a uveden na trh produkt, musi byt firma marketingové vedena a
k tomu potiecbuje velké mnozstvi informaci, postupii a lidi. K tomu napomaha

marketingovy informacni systém.

Podle Kotlera (2007) marketingovy informacni systém ptedstavuje lidi, vybaveni,
postupy pro sbér informaci, tfidéni, analyzu a hodnoceni potfebnych informaci. O
marketingovy systém se staraji marketingovi manazeti. Ziskava pottebna data z internich
zdroji firmy a nésledné je distribuuje praveé témto manazertim. Distribuce informaci a dat

wewvr

a pomohly pfi pldnovani nebo kontrole marketingovych plant.

2.2.2 Marketingovy vyzkum

K tomu abychom mohli provadét marketingové analyzy, planovéani, implementaci ¢i
kontrolu potifebujeme informace. V soucasném rychle se ménicim prostfedi museji byt
informace také aktudlni. Naopak ptehlceni informacemi uz miize predstavovat také urcity
zmatek. Kotler (2007, str. 399) uvadi, Ze ,, Nedostatek informaci nepredstavuje problém,

¢

ale vyznat se v datovém znecisténi uz ano.

Zjisténi nazora spotiebitelll a jejich pochopeni velmi Casto vede k uspesnému uvedeni

vyrobku na trh. (Kotler & Keller, 2007)

Podle Bouckové (2003) marketingovy vyzkum je sbér, analyza a zobecnéni informaci o

trhu produktii nebo sluzeb. Hlavnimi prvky tohoto systému jsou:
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e spotiebitel, zdkaznik
e vyrobek

e prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy)
Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z Sesti krokd:

1. Definice problému a cil vyzkumu — problém by nemél byt definovan pfilis
Siroce, ale ani pfili§ uzce. Problém vSak nemiize byt vzdy specificky, jelikoz
nekteré prazkumy jsou zatim jen predbézné. Jiné vyzkumy chtéji zjistit konkrétni
veli¢iny (deskriptivni vyzkum) nebo chtéji otestovat vztah mezi pfic¢inou a
nasledkem (kauzalni vyzkum).

2. Vytvoreni planu vyzkumu — co nejucinnéj$i plan a co nejvice uziteCnych
informaci. Plan by pfed svym schvalenim mél mit ur¢enou cenu.

3. Shromazdéni informaci — tato faze je nejnakladnéjsi a nejvice se zde chybuje.
Dulezité je ziskat co nejlepsi respondenty.

4. Analyza informaci — u¢inéni zavért ze ziskanych informaci.

5. Prezentace zavéri — predloZzeni zavéru vedeni.

6. Rozhodnuti — na zaklad¢ zavera se manazeti rozhoduji o zavedeni vyrobku nebo
sluzby. Rozhodnuti mize byt kladné, ale mohou celou zalezitost podrobit i
dal§imu vyzkumu, pokud si nejsou jisti. Marketingovy vyzkum by jim mél
poskytnout lepsi nahled na problematiku.

(Kotler & Keller, 2007)

Produkt

Produkt pfedstavuje vysledek lidské Cinnosti, a proto si pod nim muiZeme piedstavit
fyzické pfedméty, sluzby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnoho dalSich
hmatatelnych 1 nehmatatelnych véci. Z pohledu marketingu je tedy za vyrobek
povazovano vse, co vzniklo lidskou ¢innosti, slouzi ke spottebé, co 1ze uvést na trh, anebo
to, co lze sménit. Produkt je vlastn€ kombinaci celé fady hmatatelnych a nehmatatelnych
vlastnosti, které pak slouzi k uspokojovani pozadavkd zakaznikt. (Foret, Prochazka

& Urbanek, 2003)

Vyrobek je podmnozina produktu. Jsou to hmotné statky, které byly vytvofeny procesem
vyroby.
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Sluzba predstavuje jakoukoli lidskou ¢innost ¢i schopnost, kterou poskytuje jedna strana

druhé strané€.

Produkt mé dvé ¢asti, a to svou podstatu a dodatecné vlastnosti, které mohou predstavovat
naptiklad obal, znacku, dalsi specidlni sluzby, jako je poradenstvi, zaru¢ni lhuta, darkové

baleni nebo Ze si zakaznik vybrany produkt mtze vyzkouset. (Heskova a kol., 2000)
Produktové tirovné

Podle Kotlera & Kellera (2007) produkt 1ze rozdélit do péti urovni a kazda z nich dodava

produktu urcitou hodnotu.

e Obecna prospésnost — zakladni Groven, ktera predstavuje samotnou sluzbu nebo
statek, ktery kupujeme

e Zakladni vyrobek — marketér se zde snazi pifeménit vyhodu v zakladni produkt

e Ocekavany vyrobek — podminky, které jsou normalné ocekéavany pti nakupu
produktu

e VylepSeny vyrobek (piidavek) — néco co pied¢i ocekavani zdkaznika

e Potencidlni vyrobek — obsahuje dalsi vylepSeni, promény nebo nabidky
produktu, je to oblast, kde spole¢nosti mohou nalézt nové zpiisoby uspokojeni

zakazniku

Obrazek 1: Pét vyrobkovych urovni

Potencialni vyrobek

Pfidavek k produktu

Idealizovany ocekavany vyrobek

Zakladni vyrobek

Obecna prospéinost nebo uiiteénost

Zdroj: Kotler, 1998
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2.2.3  Zivotni cyklus produktu

Uvedenim produktu na trh za¢ina jeho zivotni cyklus a znamena to zahajeni jeho prvni
faze. Zivotni cyklus je uréita doba, po kterou je produkt na trhu. M4 étyii charakteristické
faze: uvedeni, rast, zralost a utlum. Tyto etapy maji kazda jinou délku.

(Heskova a kol., 2000)

Vyrobek ma logicky omezeny zivot. Nemtzeme cekat, ze novy produkt bude na trhu
naveky. Kazdy zivotni cyklus je jiny, nékteré vyrobky hned po uvedeni zanikaji a jiné

zustavaji na trhu dlouho. (Kotler, 2007)

Obrazek 2: Zivotni cyklus prodeje a zisku

Prodej

Prodej a zisk ($)

Zavadéni  Rust Zralost Pokles

Cas

Zdroj: Kotler, 1997

e Stadium uvedeni na trh

Tato faze zac¢ind v momenté, kdy se objevi produkt na trhu a zacne se prodavat. Rist
Vv tomto stadiu byva pomaly, protoze na tiplném zacatku je nutné doladit riizné technické
problémy, ziskat pfizen spotiebiteld a to vyzaduje néjaky Cas. Poptavka byva mald, a
proto se podnik snazi dat védét svému okoli a potencidlnim zakaznikiim. V tomto obdobi
jsou zisky velmi nizké nebo i zaporné, diky vysokym vydajim za propagaci, kdy by firma

méla informovat potencidlni zdkazniky a pfipadné je mohou piimét, aby si vyrobek
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vyzkouseli. Je dobré se zamétovat na zakazniky, ktefi jsou ochotni si néco koupit a

vétSinou mayji tito lidé vyssi ptijmy. (Kotler & Keller, 2007)

ProtoZe jsou spotiebitelé¢ malo informovani o produktu, je pocet zdjemcti velmi maly, také
nedostatecna distribucni sit’ moc nepiispiva. Faze zavadeéni je provazena vétSinou ztratou,
protoze v nakladech je zahrnuta propagace a posileni distribu¢niho systému. Vyrobce

obvykle hodné investuje do odstranéni pocatecnich nedostatkd. (Horakova, 1., 1992)

V této fazi je mélo kupujicich a ti ktefi si vyrobek opravdu koupi, a maji o n¢j zajem, se
nazyvaji inovatofi. Podnik mtze pti uvaddéni produktu na trh zvolit rizné strategie. Jednou
Zznich je stanoveni niz$i ceny, ale zaroven osloveni velké skupiny potencialnich
spotiebiteld dislednou propagaci a reklamni kampani. Dalsi strategii je stanoveni vyssi
ceny, ale naopak osloveni urcité skupiny, o které jsme si jisti, ze o vyrobku védi, maji o
néj zajem a hlavné jsou ochotni zaplatit vyssi cenu. V ptipadé obou téchto strategii by
m¢él byt velmi dobfe zvazovan jejich vybér, protoze pokud je Spatné¢ zvolena strategie
uvedeni vyrobku na trh, mize to mit fatalni nasledky na dalsi zivotnost produktu. Tento

krok uz se nésledné vratit neda. (Svétlik, 1994)

V této fazi je distribuce slozitd a obtizna a naklady na ni jsou vysoké, proto je normdalni
dosahovat ztraty. Nejvice tsili mé firma s informovanim potencidlnich kupujicich, dale
presvédcit viibec spotiebitele, aby vyzkousel néco nového a také zajistit distribuci nového
produktu do maloobchodu. V této situaci se na trhu nachazi pouze malé mnozstvi

konkurenti, kteti vyrabé&ji zékladni provedeni vyrobku. (Kotler, 1997)

Podle Hordkové, 1. (1992) se faze zavadéni vzdy provadi dle urcité strategie, kterou si

manazer muze zvolit. Strategiemi uvedeni produktu na trh jsou:

a) strategie rychlého sbirani,
b) strategie pomalého sbirani,
C) strategie rychlé penetrace,

d) strategie pomalé penetrace.
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Obrazek 3: Strategie zavadéni produktu na trh podle ceny a nakladii na jeho propagaci

Néaklady na propagaci

Vysoké Nizké
Vysoké Strategie rychisho svategie’p'OTa'éhO
*sbirani* *shirani”
Cena
Strategie rychlé Strategie pomalé
Nizké penstrace penetrace

Zdroj: Horakova, 1., 1992

a) Strategie rychlého sbirani

Tato strategie je charakteristicka vysokou cenou nového produktu a vysokymi naklady na
marketingovou komunikaci. Cena zplsobi zdroj vysokych ziskl a reklama, kterd ptisobi
diky vysokym ndkladim velmi agresivné, zvysi zdjem spotiebiteli o tento produkt.

(Heskova a kol., 2000)

Vysoka cena se stanovuje proto, aby mohla dosdhnout co nejvétsiho zisku z kazdého
vyrobku. Pouzila velké mnoZstvi penéz na propagaci vyrobku a na to, aby vibec
zékaznika ptfesvédCila, aby mu vénoval svoji pozornost 1 na ukor jeho vysoké ceny.
Néklady na propagaci ale maji sviij ditvod, urychluje to totiZ proniknuti na trh. Firma chce
dosdhnout velké pozornosti zékaznikli a toho, aby jejich znacka byla preferovana pied

konkuren¢nimi. (Kotler, 1997)
b) Strategie pomalého sbirani

Zde si firma opét stanovi vysokou cenu, ale naklady na marketingovou komunikaci jiz
nejsou tak vysoké. Jde o ziskani velkého zisku pfi nizkych nakladech. Tuto strategii je
vhodné pouzit, pokud je firma na trhu jiZ zndma, spotiebitelé o daném produktu maji
urité povédomi a jsou ochotni stanovenou cenu zaplatit. Firma se tak nemusi bat
konkurence. (Heskova a kol., 2000)
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Cena je stale vysoka, avSak propagace jiz neni tak velkd. Cenou se firma snazi ziskat co
nejvetsi zisk a nizsi propagaci snizuje marketingové vydaje. Tato kombinace smétuje

k ziskani velkého zisku z celého trhu. (Kotler, 1997)
c) Strategie rychlé penetrace

Rychlé pronikéni je charakteristické svou nizkou cenou a vysokymi nédklady na
propagaci. Zde Ize ziskat nejvétsi trzni podil. Pokud je trh velky a neuvédomuje si piilis
dany produkt, kupujici jsou citlivi na ceny a existuje dost vysoka potencialni konkurence,

ma tato strategie smysl. (Kotler, 1997)

Cena je v tomto ptipad¢ nizka, avSak naklady na propagaci jsou velmi vysoké. Firma si
chce ziskat co nejvice spotiebitelil. Tato strategie se uplatni, pokud je trh velmi rozsahly
a produkt je pro spotiebitele zatim neznamy. Spotiebitele vétSinou piilakd nizsi cena.
Bohuzel konkurence je na trhu velmi vysoké a vynalozené néklady budou pravdépodobné

S rostoucim rozsahem vyroby stoupat. (Heskova a kol., 2000)
d) Strategie pomalé penetrace

Zde si firma stanovi nizkou cenu produktu, ale jsou i nizké naklady na propagaci. Vyplati
se tuto strategii pouzit, pokud je firma na trhu dostate¢n¢ znama, zakaznici produkt znaji
a konkurence neni tak silna. Vyhodné také je, kdyz je produkt velmi odli$ny od ostatnich.
(Heskova a kol., 2000)

Tato strategie znamena pouzit nizkou cenu, ale i malou propagaci. Cena piilaka zakazniky

vvvvv

pouzit tuto strategii, pokud je trh velky a dokonale si uvédomuje existenci vyrobku, je

citlivy na ceny a je tu moznost také potencialni konkurence.

Vybrat si spravné strategii je velmi dilezitym krokem pfi vytvareni celkového

marketingového planu pro novy produkt. (Kotler, 1997)
e Stadium riistu

Tato faze je charakteristicka rychlym ristem prodeje. Prvnim zakaznikiim koupé splnila
ocekavani a spoustu primérnych zakaznikli za¢ina vyrobek kupovat. Také se na trhu
objevuji novi konkurenti, protoze je 1akd moznost ziskani vysokého zisku. Ceny jsou bud’

na stejné urovni, nebo jen minimalné klesaji, zalezi na poptavce. Naklady na propagaci
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zustavaji také stejné, pokud se neobjevi vyssi konkurence, v tom piipadé by se propagace

rozsitila. Zisk v této situaci roste. (Kotler, 1997)

Toto stadium ma velmi rychly rast obratu. Je to proces, kdy se prvnim zdkaznikiim
produkt zalibi a za¢nou ho kupovat i jini spotfebitelé. Béhem tohoto obdobi se zvysuji
zisky, protoze naklady uz nejsou tak vysoké. Firmy by v tomto stadiu mély vylepsovat
kvalitu a stylizaci produktu a mohou také piidat n&jaké nové vyrobkové prvky.

(Kotler & Keller, 2007)

Do rastové faze vyrobek vstoupi za podminky, ze uspokoji potieby spotiebitele. Zde se
také zacne zvySovat objem prodeji. Zékaznici vyrobek kupuji hlavné, pokud na n¢j slysi
chvalu a pozitivni hodnoceni. Stoupa také poc€et konkurentll. Zisky se zvySuji a naklady
na propagaci se vzhledem k rostoucimu objemu snizuji. Firmy se snazi zvySovat kvalitu,
pridavat dalsi vlastnosti a modely, vyuziva nové distribu¢ni cesty, jen aby udrzela prudky

rust trhu. (Kotler & Armstrong, 2004)

Kromé inovatort, ktefi si vyrobek kupovali na Gplném pocatku, si ho ted’ kupuji tzv.

pocatecni osvojitelé. (Svétlik, 1994)
e Stadium zralosti

Tato ¢ast zivotniho cyklu trva vétSinou déle nez stadium ristu. Rust trzeb se zpomaluje,
az se nakonec postupné zastavi. Tato ¢ast je pro podnik nejvice ziskova. Na trhu je
spoustu vyrobci, kteti maji mnoho vyrobkt na prodej. Firmy zac¢inaji své ceny snizovat
a naopak zvysovat plisobeni reklamy a podpory prodeje, aby si tak vytvofily jesté lepsi
verzi daného produktu. Toto poc¢indni mize vést ke sniZeni ziskli a nakonec na trhu
zlustanou jen opravdu zavedené firmy. Produktovi manazefi firem by v této fazi m¢eli
zapojit svoji fantazii, predstavivost a upravit produkt nebo najit novy zptsob, jak produkt
vylepsit. Firma svlij produkt mize vylepSit zménou kvality, urcité funkce nebo stylu
produktu. Témito kroky si miZe ptilakat dalsi nové zakazniky a zpisobit, Ze ti stavajici
stale zustavaji. Je mozné také vylepsit reklamni kampan, anebo pouzit i¢innéjsi podporu

prodeje, coz mohou byt soutéze, slevy nebo darky. (Kotler, 2007)

VétSinou v tomto obdobi dochdzi k poklesu tempa riistu objemu prodejti nebo dokonce
k jeho zastaveni. Toto vede k vétsi konkurenci na trhu, kterd za¢ne sniZzovat ceny,
zvySovat néklady na propagaci a jejich cil je vylepsit jejich produkt. Mnoho slabsich

konkurentl tuto situaci nezvladne a na trhu zlstavaji jen ti silni. Zda se, ze produkt ve
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fazi zralosti zGstava pofad stejny, ale firmy ho stale zdokonaluji, aby uspokojili stale se

meénici potfeby spotiebiteld. (Kotler & Armstrong, 2004)

e Stadium apadku

Produkt se diive ¢i pozdé€ji do této faze dostava. Trzby mohou byt nulové, anebo velice
nizké, kde setrvavaji dlouhou dobu. Trzby produktu ochabuji. Produkt ve fazi ipadku a
jeho udrzovani na trhu mtize byt velmi nakladné. Je nutné délat casté zmény cen a zasob.
Prodejci by mohli vénovat svou pozornost produktim novym, které jsou opét ve fazi
zavadéni. Firma miize vyvolat Spatny dojem z toho, Ze stale prodava néco, co nikdo moc
nekupuje. Toho udrzovani produktu oslabuje pozici firmy a jeji image. Tyto divody jsou
zavazné a mély by primét firmu k tomu, aby vénovala upadajicimu produktu vice
pozornosti a ¢asu. Kazda firma by méla rozhodovat o tom, zda starnouci vyrobek na trhu

ponechd, ¢i ho z n¢j Gplné€ odstrani. (Kotler, 2007)

Vyrobek uz kupuje jen skupina vérnych zakaznika, lidé, kteti jsou spjati s tradici a ti,

ktefi jsou velice podeziivavi k novym vécem. (Svétlik, 1994)

Pokles objemu prodejii mize byt pomaly, ale i rychly, mize byt uplné nulovy, anebo
zustat na stejné nizké trovni po dlouhou dobu. Situace vede k tomu, Ze n¢kolik firem

muze trh uplné opustit a nékteré jen omezi svoji nabidku. (Kotler & Armstrong, 2004)
2.2.4 Strategie vyvoje novych vyrobki

Rychle se rozvijejici doba a velké zmény produkuje stile nové a nové vyrobky.
V literatute existuje mnoho odliSnych postupd, jak vyvinout novy vyrobek, pro svou

bakalafskou praci pouziji fadu nékolika logickych kroku dle Kotlera & Armstronga 2004.

Tvorba napadii

Hodnoceni napadt

Vyvoj a testovani koncepce
Urceni marketingové strategie
Podnikatelska analyza

Vyvoj produktu

Testovani trhu

© N o gk~ wDd e

Prodejnost
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Dale se budu zabyvat popisem vSech téchto jednotlivych fazi podle Kotlera
& Armstronga (2004).

Tvorba napadi

Kazdy vyvoj nového vyrobku zac¢ind hleddnim a shromazd’ovanim napadid a namétu.
Vétsinou jich firma potiebuje pomérné dost, aby z nich poté mohla vybirat ty nejlepsi.
Napady na vyrobky ¢i sluzby casto ziskava firma z vnitinich zdroj, od zakazniki,
konkurence, distributorii nebo od dodavateli. Pii analyzovéani dotazli a stiznosti od
zakazniki také vznikaji dobré napady. Spotiebitelé jsou vSeobecné dobrym zdrojem pfi
vyvoji novych vyrobku. Firmy také sleduji konkurenci, dokonce kupuji jejich vyrobky a
studuji je. DalSim zdrojem mohou byt Casopisy, internet, semindie ¢i vynalezci. Hledani
novych namétli by mélo byt vice systematické, nez jen nahodilé, protoze pti nahodilém

hledani se miize spoustu novych napadi vytratit.
Hodnoceni napadi

Tento krok spociva v utfidéni velkého poctu ndpadli a myslenek. M¢ly by se vyclenit
myslenky dobré a ty Spatné co nejdiive vytadit. V tomto stddiu se pomérné zvysSuji

naklady na vyvoj produktu, proto chce firma pracovat jiz jen s dobrymi napady.
Vyvoj a testovani koncepce

Koncepci je mysSlena propracovana verze dané¢ho vyrobku. Je to zamysleny vyrobek,
ktery by se na trhu eventualné mohl prodavat. Koncepce by méla spliovat o¢ekavani
z hlediska kvality, uZitnych vlastnosti ¢i vykonnosti. Pfi testovani koncepce vyrobku se
zvoli takova koncepce, kterou zakaznici nejlépe piijmou, a bude jim vyhovovat. Velké

mnozstvi firem testuji koncepce jesté¢ diive, nez viilbec vyrobek vytvori.
Urceni marketingové strategie

Pod touto tvorbou si Ize predstavit pocatecni piipravu strategie pro uvedeni vyrobku na
trh, na zaklad€ zvolené koncepce. Tuto fazi mizeme rozd¢lit do tfech kategorii, kdy prvni
popisuje cilovy trh, umisténi produktu, objem prodeje, podil na trhu a cilovy zisk
Vv prvnich par letech. Druhd faze se vénuje navrZeni ceny vyrobku, distribuci a rozpoctu
pro prvni rok. Nakonec tfeti cast fe$i dlouhodoby prodej, cile zisku a strategii

marketingového mixu.
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Podnikatelska analyza

Cilem podnikatelské analyzy je porovnat piedpokladané objemy prodeje, naklady a zisk.
Pokud jsou tyto faktory shodné s navrzenymi cili a postupuje se dle planu, mize vyrobek

pokracovat dale do faze vyvoje.
Vyvoj produktu

Az k této fazi vétSinou vyrobek neexistuje fyzicky, ale pouze jako slovni popis nebo
model. Pokud névrh postupuje uspesné, je nasledné doveden do fyzické podoby. Tato

¢ast je velice narocna na investice. Cilem je tedy prozkoumat, zda navrh opravdu funguje.
Testovani na trhu

Zde se vyrobek testuje na Urovni, kterd se nejvice podobd podminkam skute¢ného trhu.
Je moZné zjistit cenné marketingové zkuSenosti jeSté pred tim, neZ firma skutecné
vyrobek uvede na trh. Lze si vyzkouset marketingovy program, ktery obsahuje umisténi
vyrobku, reklamu, distribuci, cenu, znacku, baleni i rozpocet. Toto zkouSeni je velmi
nakladné a také ndaroné na Cas. Na druhou stranu jsou tyto naklady zanedbatelné

V porovnani s témi naklady, které by nastaly v ptfipad€ netspéSného produktu.
Prodejnost

V této fazi ma jiz firma dostatek informaci, aby se rozhodla, zda vyrobek na trh uvede.
V ptipad¢ uvedeni musi pocitat s dal§imi znacnymi naklady. Dulezité je také naasovani
uvedeni, coz ovlivituje napiiklad Spatna ekonomicka situace. Rozhodnout se také musi
0 tom, zda bude vyrobek uveden jen v urcité lokalité, regionu ¢i na ndrodnim nebo

mezinarodnim trhu. Toto zavisi na velikosti firmy a jejich finan¢nich prostfedcich.

Tyto logické kroky miiZzeme nazvat planovanym a postupnym vyvojem novych vyrobk,
kdy po dokonceni kazdé faze vyrobek pokracuje k dalSimu odd¢€leni. Existuje tak skupina

odbornikli z kazdého odd¢leni, kteti se staraji o vyvoj. (Kotler & Armstrong, 2004)

ProtoZe dnesni doba se vyviji opravdu rychlym tempem, neni snadné vytvofit na trhu
produkt, o ktery bude zajem. V souvislosti s uvadénim nového produktu na trh, bychom

méli byt schopni odpovédét na nasledujici otazky, které odpovidaji ptikladu tzv. ,,7W*.
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WHO - KDO jsou nasi zakaznici a kdo bude produkt kupovat
WHAT - CO spotiebitelé budou pozadovat

WHEN - KDY si produkt koupi

WHERE — KDE si koupi produkt a kde se bude prodavat

WHICH — KTERE produkty kupuje a které bude zdkaznik pozadovat
WHY — PROC si ho koupi, jaké diivody ma ke koupi

HOW - JAK si ho koupi, jakym zptisobem bude produkt nabizen

(Svarcova, 2012)

2.2.5 Uvedeni produktu na trh

Dulezité pti uvedeni produktu na trh je nacasovani vstupu, protoze hodné zalezi na
konkurenci. Existuji tfi moZnosti, jak vstoupit na trh s novym vyrobkem, a to, Ze firma
vstoupi na trh jako prvni nebo zaroven s konkurenéni firmou, anebo vstoupi pozdéji az
po uvedeni konkuren¢niho vyrobku. Firma se také musi rozhodnout, zda uvede svij
vyrobek jen v jedné lokalité, regionu ¢1 v nékolika oblastech nebo na celondrodnim trhu
nebo na mezinarodnim trhu. Vét§inou je to planovano postupné. Podle toho na jaky trh je
vyrobek uveden, je zacilena distribuce a rtizné podpory prodeje. Predstaveni produktu

pak probihé naptiklad prostfednictvim rtiznych kampani. (Kotler & Keller, 2007)

2.3 Stanoveni ceny
Cenu stanovujeme, pokud spolecnost uvadi na trh novy vyrobek.
Zpisoby stanoveni ceny

Existuje n¢kolik zplsobil a metod, jak stanovit cenu. Volba metody by méla vzdy zaviset
na tom, jaké ma podnik cile, zdméry, ale také na podminkach a moznostech, které¢ podnik

md. (Svétlik, 1994)

Naésledujici rozdéleni zpiisobil tvorby ceny vytvofil Foret (2001).
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e Nakladové orientovana cena

Tento zpusob je jeden zZ nejbeznéjSich a nejvice se pouziva. Cenu stanovujeme na zakladé
vyc¢isleni ndklada a ptidané piirazky. Hlavni diivod a vyhoda stanovovani ceny pomoci
této metody spociva v jednoduchosti vypoctd, ale i ve snadné¢ dostupnosti udaji a

podkladu. (Foret, 2001)

Naopak nevyhodou muze byt, ze tato metoda neodrazi redlnou situaci na trhu, nebere
v uvahu to, kolik je zdkaznik ochoten zaplatit za vyrobek v ur¢itém okamziku (napf.

sezonnost, €1 pribeh zivotniho cyklu vyrobku). (Svétlik, 1994)

Postup stanoveni ceny dle Kotlera (1998)

Jednotkova cena = variabilni ndklady + fixni naklady / prodej (ks)
Cena piirazkou = jednotkové naklady / (1 — poZzadovana navratnost z prodeje)
e Poptavkové orientovana cena

Podle Foreta (2001) se tato metoda tvoti na zakladé odhadu objemu prodeje v zavislosti
na riizné vysi ceny. Zaklad této tvorby ceny zavisi na stanoveni vysoké ceny pii vysoké
poptavce a naopak stanoveni nizké ceny pfi nizké poptavce, v ptipadé, zda jsou naklady

na jednotku produkce v obou téchto pfipadech stejné.
¢ Konkuren¢né orientovana cena

Zakladnim principem této metody je, ze podnik miize pozadovat za vyrobky srovnatelné
s konkurenci také srovnatelné ceny. V ptipadé, kdy firma vstupuje na novy trh a stietavaji
se zde z4jmy mnoha silnych konkurentd, je efektivni pouzit tuto metodu stanoveni ceny.

(Kotler, 2007)

Firma, kterd vyuZziva tento typ stanoveni ceny, by méla mit ptesné zjisténo, kolik jsou jeji
zakaznici ochotni zaplatit za vyrobek, jaky bude jeji obrat pii takovychto cendch a zda

viibec bude mozné za takovych podminek realizovat projekt. (Foret, 2001)
e Stanoveni ceny dle marketingovych cili firmy

Miroslav Foret (2001) uvadi, ze stanoveni ceny je v souladu s cili, kterych chce firma na

trhu dosdhnout. Jednozna¢né cile samoziejm¢ napomédhaji k jednodusSimu stanoveni
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ceny. Cile firmy jsou vétSinou podobné, a to preziti, maximalizace bézného zisku,

maximalizace béznych pfijmi, maximalizace obratu, maximalizace vyuziti trhu.

e Stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty

Podle Svétlika (1994) se cena stanovuje na zakladé ocenéni vyrobku nebo sluzby
Z pohledu zdkaznika. Vychazime hlavné ztoho, jakou mé vyrobek hodnotu pro
kupujiciho. Tato metoda je vétSinou zamétena na maximalizaci zisku podniku. Je dulezité

se vzit do role zakaznika, pochopit ho a vidét, jaky z koup€ ma uzitek.
Tato metoda se stale vice rozsituje, protoze zakaznik je na prvnim misté.

Firma nejprve vypracuje koncepci vyrobku pro cilovy trh s planovanou kvalitou a cenou.
Nasledné odhaduje management firmy objem piedpokladaného prodeje za tuto cenu. Dle
odhadu se pak planuje vyrobni kapacita, investi¢ni prostiedky a jednotkové naklady.
Nakonec management pocitd, zda vyrobek pfinese odpovidajici zisk pfi naplanované cené
a nakladech. Pokud je vysledek kladny, mtze firma vyrobek vyvinout, pokud ne, napad
se zavrhne. (Kotler, 1998)

2.4. Umisténi produktu

Umisténi produktu neboli distribuce je tietim prvkem v marketingovém mixu. Vénuje se
tomu, jak firma dopravi vyrobky a sluzby k zdkaznikiim, coz zdkaznika muize vyrazné
ovlivnit. Zakaznik vnimé hodnotu a kvalitu celé nabidky. Proto se v dnesni dob¢ stale
vice zvysuje kvalita distribuce a fe$i se podrobné marketingové cesty a distribuce jako
takova. ZboZi a sluzby zkratka zakaznici chtéji ve spravny ¢as, na spravném misté a za

spravnou cenu. (Kotler, 2007)

Dnes vétSina vyrobcet neprodava své zbozi pfimo kone¢nému zékaznikovi, existuje mezi
nimi totiz marketingovy fetézec, ktery se sklada z riznych zprostfedkovateld. Zakladnim
zprostiedkovatelem jsou velkoobchody a maloobchody, které nakupuji zbozi od vyrobce
a dale ho prodavaji. DalSimi zprostfedkovateli mohou byt napf. pfepravni firmy, banky
nebo skladovaci firmy, které pomahaji distribuovat zbozi. Vybudovat kvalitni distribu¢ni

systém trva roky a nasledné je pak velmi slozité systém zménit. (Kotler, 1998)
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2.5. Propagace produktu

Ptiprava produktu, urceni jeho ceny a zpfistupnéni zakazniklim jsou sice dilezitymi
kroky, ale je nutné také se svymi zékazniky komunikovat a navazovat nové vztahy.
K tomu slouzi propagace produktu. Celkova propagace zahrnuje reklamu, osobni prode;,
podporu prodeje, public relations a direct marketing. Tyto ¢asti napomahaji ke splnéni
reklamnich a marketingovych cilti firmy. Nesta¢i vyrobky jen nabizet, ale diilezité je
zakazniky informovat o zménach, vyhodach a zajistit tak, aby jim produkt utkvél

v paméti. (Kotler, 2007)
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3 Metodika

K vytvoreni bakalatské prace byl pouzit nasledujici metodicky postup.

Cilem prace je zhodnoceni uvedeného produktu na trhu a na zéklad¢ zjisténych

informaci navrzeni ptipadnych doporuceni.

Teoreticka Cast je vénovana dalezitym marketingovym pojmum, které byly nezbytné
k dané problematice. Tyto informace byly ziskany studiem odborné literatury zamétené

na uvadéni produktti na trh. Pouzité jsou rtizné literarni prameny.

Pro praktickou ¢ast byla zvolena firma Pokorny Dadice, kde je zminéna charakteristika
firmy a jeji vyrobkové portfolio. Firma se zamétuje na potieby pro vcelare a na trh

uvedla novy typ plastového vceliho tlu. Tento produkt je charakterizovan.

Charakterizovala jsem nejvétsi konkurenty firmy, které uvadi feditel firmy a porovnala

jejich ceny. Zaméiila jsem se také na prodej a propagaci produktu.

Zavér prace je vénovan zhodnoceni produktu na trhu a naslednym doporuc¢enim pro

zlepseni.

Dtlezité pro praci byly hlavné rozhovory a e-mailovd komunikace s manaZerem firmy,
pii kterych byly nashromazdény dilezité idaje pro zpracovani. K vypracovavani prace
byly vyuzivany informace a data hlavné z internich zdrojt spole¢nosti. Pouzité jsou také

internetové stranky firmy a jiné ptipadné odkazy na internetu.

26



4 Prakticka Cast

4.1. Charakteristika spole¢nosti

Pro tuto bakalafskou praci byla zvolena spole¢nost Pokorny Dacice, ktera byla zaloZena
28. fijna jiz v roce 1992 panem Jaroslavem Pokornym. Firma se zaméfuje na vyrobu
vstiikovacich forem a plastovych vyliskii. Postupem Casu se mala firma zacala rozsifovat
a pribylo né¢kolik novych strojii a zatizeni. Firma ziskala odbyt na vnitfnim i zahrani¢nim
trhu. Vyznamni zakaznici jsou z Némecka, Rakouska a samoziejmé Ceské Republiky.
Firma se stale vice rozristala a v roce 1995 méla jiz 15 zaméstnanct. Po roce 1999 zacala
vystavovat své vyrobky i na zahrani¢nich veletrzich. Partnery ma v mnoha evropskych
zemich a stale se rozviji. M4 vice nez 80 zaméstnancii, sobéstacnou dilnu, néstrojarnu i
lisovnu. Dnes nabizi vstiikovaci formy na plastové vylisky pro automobilovy priimysl,
elektrotechniku, zdravotnictvi i spotiebni priumysl. Kromé toho, ze firma Pokorny
Dacice nabizi Sirokou Skalu téchto vyrobkl, vyrabi také petieby pro véelaie a jednim
z téchto vyrobki je plastovy vceli ul, kterému se v mé praci budu vénovat. Vcelatskym
potfebam se pan Pokorny vénuje asi od roku 2010.

(www.pokornydacice.cz, 2015)

Obrazek 4: Logo spolecnosti

ACICE |

Zdroj: www.pokornydacice.cz

411 Vyrobky firmy

JelikoZz se firma zamétuje na vyrobu vstiikovacich forem a plastovych vyliskii a mnoZstvi
téchto nabizenych vyrobkd je opravdu Siroké, budu se dale zabyvat jen vyrobky
vcelaiskymi, protoze uvadény produkt je z této kategorie. Informace o vyrobcich firmy

jsou ziskany ze zdroje www.pokornydacice.cz.

Vsechny dily Glu maji atestaci pro styk s potravinami a zdravotni nezdvadnosti.
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Nastavek — vhodny pro plastové ramky s rozméry 390 mm x 240 mm, je z materialu
s UV stabilizaci, je to dvouvrstvy plast s 20 mm vzduchovou izolaci. Cena je 485 K¢

s DPH.

Obrazek 5: Nastavek

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-ul-samostatne-dily.html

Stiecha — je vybavena stropnim dilem s oto¢nou vétraci riizici. Cena je 440 K¢ s DPH.

Dno — mé vysuvnou zasuvku pro kontrolu méli a roztode varroazy'. Cena je 435 K&

s DPH.

Obrazek 6: Dno

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-ul-samostatne-dily.html

Letak na ¢esno — zafizeni, které vyrazné usnadni prilet a odlet véel z nastavku pomoci

¢esnového otvoru. Letdk se pfipevni pod ¢esnovy otvor. VEely poté pii vletu a vyletu

! varrodza — infekéni onemocnéni véel zplisobené rozto¢em Varroa destructor (www.wikipedia.org)
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z nastavku maji vice prostoru pro pfistani a snadnéjsi rozlet. EXistuje v riznych barvach.

Cena je 15 K¢ s DPH.

Obrazek 7: Letdk na ¢esno

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-ul-samostatne-dily.html
Cesno — Slouzi k uzavirani o¢ka do nastavki a k snadngjsimu piistupu véel a trubci do
nastavku. Je mozné vytvorit veétsi ¢i mensi prilez ¢i jej pouzit pouze jako vétraci

otvor. Existuje v riznych barvach. Cena je 25 K¢ s DPH.

Obrazek 8: Cesno

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-ul-samostatne-dily.html

wrw

Varoa mrizka — miizka je draténa nerezova s plastovym ramem. Vlozi se do dna piimo

proti letaku. Cena je 375 K¢ s DPH.
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Obrazek 9: Varoa miizka

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-ul-samostatne-dily.html

Bilé, Zluté a ¢erné plastové ramky

Ramky maji rozméry 390 mm x 240 mm, jsou vyrobené z polystyrenu, ktery je tepelné
odolny do 70°C. Tyto ramky prosly dvouletym testovanim ve vcelstvech vyssiho
$lechtitelského rodu pana Antonina Mandata z Velkého Ujezdu. Ramky jsou ekonomicky
vyhodné, nemusi se provadét opakované dratkovani. Neni potieba dalsi opravy a tdrzba
obsahuje. Ramek lze bez problému kombinovat s klasickymi dfevénymi ramky. Pfed
prvnim pouzitim je nutné ramky potfit voskem. Zivotnost je témé&f neomezend. Cena je

47 K¢ s DPH.

Obrazek 10: Plastové ramky

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-bile-plastove-ramky.html
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Mrizka matefi

Mrizka je vyrobena z polypropylenu s teplenou odolnosti do 100°C. Je pouze v Cerné
barve. Miizka nemd Zadné ostré hrany, jelikoZ je vyrobena lisovanim ve vstfikovaci
formé a proto jsou v€ely od ostrych hran uchranény. MriZzka je pevna a jeji tloustka je

3 mm. Lze opakované pouZit po vyvaieni. Zivotnost je neomezena. Cena je 65 K& s DPH.

Obrazek 11: Miizka matefi

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-materi-mrizka.html

Ramkové krmitko

Vyrobeno pro rozméry 390 mm x 240 mm z polypropylenu s tepelnou odolnosti do
100°C. Existuje pouze v ¢erné barveé. Krmitko je dvourdmkové, coz znamena, ze ma Sitku
ptes 2 ramky. Krmitko je na 5 1 krmné smési a obsahuje také dievény plovak. Ma zaoblené
hrany a bo¢ni prilezy pro vcely, jsou zde také sklopna ouska, aby se dalo s krmitkem
dobfe manipulovat. Lze pouZit opakované po vyvateni. Jeho Zivotnost je prakticky

neomezend. Krmitka jsou baleny po 9 nebo 24 kusech v kartonu. Cena je 249 K¢ s DPH.

Obrazek 12: Ramkové krmitko

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-ramkove-krmitko.html
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Kazety na plasteckovy med

Rozméry kazety jsou 390 mm x 240 mm. Kazety jsou vyrobeny z polypropylenu
s tepelnou odolnosti do 100°C. Jedna sada obsahuje kazetu + 12 misek. Med lze
konzumovat pfimo z misek, které se vyndaji z kazety. Ndhradni misky jsou poté
dodévany za 4 K¢ s DPH. Misky mohou byt s rastrem nebo bez néj. Lze opakované pouzit
po vyvaieni. MiiZe se kombinovat i s dievénymi ramky. Zivotnost je neomezena. Cena je

399 K¢ s DPH za 1 sadu.

Obrazek 13: Kazety na plasteckovy med

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-kazeta-na-plasteckovy-med.html

Misky na plaste¢kovy med

Jedna se o misku na plasteckovy med. Konzumovat med se da pfimo z misek, které se
vyndavaji z kazety. Misky jsou existuji ve dvou verzich, a to s rastrem a bez né&j. Misky
se daji opakované vyuzivat a snadno se udrzuji pomoci vyvareni. V téchto miskach se
nedrzi bakterie v¢eliho moru a jsou proto velmi hygienické. Jejich Zivotnost je témer
neomezena. Jsou vyrobené z potravinatského plastu (polypropylen) a maji atest pro styk

S potravinami. Rozméry jsou 120 mm x 120 mm. Cena je 5 K¢ s DPH.

Obrazek 14: Misky na plasteckovy med

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-misky-na-plasteckovy-med.html
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Misky s vickem na plaste¢kovy med

Miska na pléasteckovy med, ktera je obohacena o vicko. Zavickované misky se daji stavét
do kominkut pro snadné&jsi skladovani. Vicko je prihledné. VSechny vlastnosti jsou jinak
stejné jako u piedchoziho pfipadu. Jsou vyrobena z potravinaiského plastu
(polypropylen) a maji atest pro styk s potravinami. Rozméry jsou 120 mm x 120 mm.

Cena je 10 K¢ s DPH.

Obrazek 15: Misky s vickem na plasteckovy med

s S
_—

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-misky-s-vickem-na-plasteckovy-
med.html

Informace o vSech vyrobcich spole¢nosti byly ziskany ze zdroje www.pokornydacice.cz

4.2 Konkurence

Za Konkurenta mizeme povazovat kazdy subjekt, ktery se zabyva vyrobou a prodejem
plastovych vcelich tla. Na ¢eském trhu je spole¢nost Pokorny Dacdice zatim jedinou, ktera
plastové vceli uly vyrabi. Uvedené jsou proto jen substituty, coz jsou celodievéné a

sololitové uly.

Za nejvetsi konkurenty vSak pan Pokorny povazuje tyto 3 firmy:
e Pro véely, s. 1. 0. (CZ)
e Vaclav Btinek (CZ)
o Véely — Uly Marcel Tiason (CZ)

Pro vcéely, s. r. o.
Tato spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem vcelatskych potieb, véelich ult a jinych

potieb pro vcelate. Jejich slogan ,,0d vcelate pro vCelafe* ukazuje, ze se snazi
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porozumét zékaznikovi a zjistit jejich potieby, protoze je spole¢nost vyrobcem a
zaroven je vCelafeni jejich konickem. Nabizi Sirokou nabidku potieb na internetu i ve
svych kamennych obchodech, které mizeme najit v Lysé nad Labem, Karlovych
Varech nebo v Zatci. Véeli tly jsou opravdu od véelate pro véelafe, a to po strance
funkéni 1 finanéni. Celodievéné uly jsou vyrabény ze suseného smrkového dieva od
tuzemskych dodavateld. Uly nabizi celodievéné, polystyrenové, nezateplené, langstroth
a dalsi specialni uly, jako jsou napi. neckové tly nebo $kolni aly. (www.provcely.cz,
n.d.)

Viclav Brinek

Véclav Btinek se zabyva vyrobou a prodejem vcelaiskych potieb a veelich produkti.
Sidli v Krtské 55, Jesenice 270 33, Rakovnik. Uly vyrabi jiz od roku 1990. Nabizi také
poradenstvi, ¢i konzultace. Stejné jako pan Pokorny i pan Bfinek ma na svych vyrobcich
oznaceno logo BRINEK.cz. Logo slouzi nejen jako reklama, ale také jako obrana proti
padélkim. Uly nabizi sololitové, kombinované, celodievéné, tly lezany, pozorovaci tly

a ul senior. Kazdoro¢n¢ vyrobi 8 000 ult. (www.brinek.cz, n. d.)

Véely-uly Marcel Tiason

Pan Ttasonl zacal veelafit v roce 2007. Nejprve pro néj veelafeni byl jen koniCkem, ale
postupem ¢asu se mu zacal pln€ vénovat. Sidli v Kudlovicich u Brna a v sou¢asné dob¢
ma kolem 120 vcelstev v okoli Kudlovic a jedno také na ValaSsku. Pozdé&ji se zacal
vénovat i vyrob¢ uli. Snazi se o vyrobu uceleného ulového programu a klade diiraz na

kvalitu zpracovéani. Uly vyrabi tenkosténné, optimal, ale i zateplené. (www.vcely-uly.cz,
n.d.)

Pan Pokorny povazuje za nejvétsi substitut spolecnost Pro vcely, s. r. 0., protoZze ma

-----

4.3 Marketingovy mix plastového vceliho ulu

V této Casti je sestaven marketingovy mix na plastovy vceli ul.

Produkt

Plastovy vceli ul je nabizen jako komplet a obsahuje:

34



e 1x dno (obsahuje vysuvnou zasitovanou zasuvku pro kontrolu méli a varroazy)
e 3x nastavek (dvouvrstvy plast s 20 mm izola¢ni vzduchovou mezerou)
e Ix stfecha (stropni dil s oto¢nou vétraci razici)

e 3lx plastovy ramek (standardni rozméry 390 mm x 240 mm)

e 1x dvourdmkové krmitko na 5 1

e 1x matefi miizka

e 1x propolisova miizka

e 1x pylochytova mtizka (slouzi k zachyceni napadaného pylu)

e 2x Cesno

e Ix letdk

e 8x Sroub

e 4x upevnovaci podlozka k uchyceni tlu

Ul je vyroben z materialu s UV stabilizaci a ma atestaci pro styk s potravinami a zdravotni
nezavadnosti. Tento komplet je pfipraven ptimo k pouziti. Mira ulu je nejrozsitené;jsi 390
mm X 240 mm.

Ul je sestaven ze tfech néastavki - spodni stiedni a vrchni. Tyto segmenty jsou spojeny v
rozich kovovymi vruty a daji se sestavit rizné vysoké jednotlivé plasté ula.

Dilezita vlastnost v¢elich uli je jejich tepelna izolace, v zimé je ucinna proti mrazu a
v 1ét€ proti horku. V ulu jsou proto pouzity vzduchové kapsy Siroké 20 mm. Protoze
vzduch mé asi 6X mensi tepelnou vodivost nez dievo je tepelnd izolace dostate¢né
zajisténa. Kvalitni izolaci potvrdily i prvni praktické testy. Je dobré neuzavirat ul
kompletné ani v téch nejvétsich mrazech, aby mohl 0l dychat.

Nemén¢ dulezitym faktorem je také vétrani 0ld. Tésné pod okrajem stfechy je umisténo
8 vétracich otvorl chranénych miizkami. Ve stropu je vétraci rizice, pomoci které mize
vcelat plynule nastavit intenzitu vétrani a ul nemusi ani otevirat. Nikde nejsou zadné
netésnosti. Dno je opatfeno zasitovanou zasuvkou, ve které je prodySna podlozka pro
kontrolu méli a varroazy. Vcelai muze v letnich dnech tuto podlozku vyjmout a tim
padem bude vétrat celé dno. V piedni sténé plaste ulu se nachazi otvor o priméru 25 mm,
ktery se d4 uzavtit z obou stran zatkou nebo do ngj vlozit letacek s koleckem, které ma
Ctyfi rizné polohy: uplné uzavieni, pouze vétrani, prichod pouze pro v¢ely délnice a plné

otevieni. Cesno Glu ma odnimatelny letak. V &esnu jsou dalsi dvé &asti, jejichz
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vzajemnym posouvanim lze plynule nastavit Sitku ¢esna od 0 do 31 cm. Jedna ¢ast miize
uzavirat ¢esno zcela a druhd ma vétraci otvory.

Na bocich plasté jsou drzadla, pomoci kterych se daji oddily pfemistovat. Na boku
horniho segmentu jsou pfipevnény zvedaky, diky kterym se daji jednotlivé oddily Iépe
zvednout. Na sttese jsou zapadky, které zabezpecuji dobré upevnéni stiechy.

K prikrmovani véelstva je vhodné kapsové krmitko na cca 5 1 krmné smési. Krmitko ma
stejné rozméry jako dva ramky 390x240 mm, proto jej 1ze vlozit do¢asné do plodisté i do
medniku. Na krmitku jsou dvé sklopna ouska, ktera napomahaji k manipulaci. Mezi
plodisté a mednik se da vlozit mateti mfizka. U stropu je vhodné mit miizku pro sbér

propolisu. (www.pokornydacice.cz, 2015)

Obrazek 16: Plastovy vceli ul

Zdroj: www.pokornydacice.cz/plastove-ramky/katalog-plastove-uly.html

Cena
Cenu plastového ulu si firma stanovila na zakladé kalkulacni jednice, coZ je metoda

ptirazkova. Metodu ptirdZkovou fadime do nékladové¢ orientované ceny.

V nasledujici tabulce jsou pro porovnani zobrazeny ceny uld, které pan Pokorny povazuje
za nejveétsi konkurenty. Je nutné dodat, Ze jsou to substituty, protoze tito vyrobci
nevyrabéji plastové véeli tly. Rozméry jsou stejné jako u plastového tlu. Ceny v tabulce
jsou uvedeny s DPH.

Pan Pokorny nabizi svij kompletni plastovy vceli Ul za 4 150 K¢ s DPH, ktery ale
obsahuje také 31 ks plastovych ramk (1 ks za 47 K¢ s DPH). Po odecteni ceny za ramky
se tedy dostavame na cenu 2 693 K¢, kterou jiz mohu srovnavat s ostatnimi uly, které

ramky neobsahuji.

36



Tabulka 1: Porovnani cen Glu

Typ tlu Vyrobce Cena (K¢)
Plastovy Pokorny Dacice 2 693
Celodievény i sololitovy Bfinek 1851
Celodfevény Pro vcely 2130
Celodfevény Ttason 2 380

Zdroje: Vlastni zpracovani dle www.pokornydacice.cz, www.brinek.cz, www.vcely-uly.cz,

www.provcely.cz

Zvyse uvedené tabulky je patrné, ze se plastovy ul nejvice shoduje s cenou
celodfevéného ulu od pana Marcela Trasoné. Je nutné dodat, Ze srovnani je pouze
orientacni, protoze kazdy z ld je vyroben z jiného materialu a jedné se tedy o substitut.
Plastovy Ul m4 sice cenu vyssi, avSak jeho Zivotnost je také nékolikandsobné vyssi nez u

materialu ze difeva ¢i sololitu.

Misto

Prodej plastovych ulii probihd pomoci internetovych stranek www.pokornydacice.cz. Ul
si lze objednat pfes formuldf, e-mail, pomoci telefonické domluvy nebo osobné.
Objednavky vyfizuje zaméstnanec spole¢nosti pan Martin Schiefer. Spolec¢nost také
prodava tuly odbérateliim, jako je JanHan, s. r. 0., V¢eli prodejna - Bc. Jaroslav Mauer,
Velatské potieby — Radek Smrcka.

(vcelarske-potreby.on-line-obchod.cz, wwwe.ivcelarstvi.cz, www.vceliobchod.cz)

Propagace
Propagace zahrnuje pét vétsich skupin, a to reklamu, podporu prodeje, public relations,

osobni prodej a direct marketing.
a) Reklama

Reklama je vyuzita hlavné pomoci webovych stranek www.pokornydacice.cz, které
spravuje Martin Schiefer. Spolecnost také vyuziva socialni sité, konkrétné facebook, kde

sdili aktualni novinky ¢i zmény.
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Urcitou formou reklamy je také to, zZe na plastovém tlu je vyrazeno logo spolecnosti
Pokorny Dacice a tim se miize produkt u vcelafi velmi rozsitit. Ze zdrojii od pana
Pokorného je ziejmé, ze k nému ptichazi mnoho zékaznikii pravé diky této vyrazené
znacce, kterou vcelati zpozorovali u jiného vcelare. Tato znacka také slouzi jako ochranna
pomticka proti kradezim ¢i padélkiim, ke kterym v tomto oboru také dochazi, jak jsem se

dozvédéla od pana Pokorného.
b) Podpora prodeje

Firma Pokorny Dagice se pravidelnd ucastni vystavy Zemé Zivitelky v Ceskych
Budé¢jovicich, kde vystavuje své produkty. V roce 2015 vystava prob¢hla ve dnech
25. - 30. srpna a Vv roce 2016 se bude konat ve dnech stejnych.

Utastni se také mezinarodniho veletrhu zemédélské techniky TechAgro v Brné. Tento
veletrh se kona vzdy jednou za dva roky v dubnu. Letosni TechAgro probéhlo 3. — 7.
dubna. Je to nejveétsi zemeédelsky veletrh ve sttedni Evropé. Na nésledujicim obrazku se

nachazi pozvanka firmy. (www.bvv.cz)

Obrazek 17: Pozvanka na TechAgro

VAS @ﬂu Ec‘m&
P PIKORTY e

wémgsm VYSTAVA'

&Qﬁs%a@ﬂGj
NAYDETEINASIIPAVILONUECZAEPATRO

Zdroj: www.facebook.com/plastove.ramky/photos/a.1578378889065397.1073741828.15776889
72467722/1733459273557357/?type=3&theater
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Pan Pokorny také navstévuje vystavu Zemédélec v Lisé nad Labem. Nékolikrat do roka
se tedy snazi propagovat svij produkt a také ziskat nové zkuSenosti na zminénych
vystavach a veletrzich. Registra¢ni poplatek ¢ini 2 100 K¢ a dalsi poplatek je zavisly na

velikosti pronajaté plochy, cena se pohybuje od 1 000 K¢ do 2 000 K¢.
c) Public relations

Vztah K vetejnosti si firma buduje velmi kladny. Velmi Casto pfispiva na charitu.
V Dacicich podporuje Dacické Barokni dny sponzorskymi dary. Z poskytnutych
informaci se mi podafilo zjistit, ze pan Pokorny zakoupil hudebni Skole v Dacicich
cembalo v hodnoté 100 000 K¢, dale poskytl zakladni skole v Bfezanech plastovy ul pro
déti ve véelatském krouzku. Stfedni odborné uciliste vcelarské v Nasavrkach — Véelarské
vzdé€lavaci centrum, o. p. s. také obdrzelo od pana Pokorného dar v podob¢ plastového
ulu jako uc¢ebni pomucku. Z tohoto pocinani Ize usoudit, Ze si firma vytvari velmi dobré

a pratelské vztahy s okolim a podporuje vzdélavani.
d) Osobni prodej

Pan Pokorny v prvnim roce svého podnikani zaméstnaval ve své firmé osobni prodejce,
pozdéji je vSak propustil. Pfedstavovali pro néj pfili§ vysoké naklady a neptinéseli takovy
zisk, jaky si predstavoval. V soucasnosti stale Zddné prodejce nema. Plastovy vceli ul 1ze
zakoupit pomoci elektronického prodeje pies internet, dale pomoci telefonické
objednavky nebo navstivit osobné firmu, kde objednavky vytizuje pan Martin Schiefer.
Firma také prodava plastové uly velkoobchodim, jako je JanHan, s. r. o., Vceli

prodejna - Bc. Jaroslav Mauer, Véelaiské potieby — Radek Smrcka.

Kolik penéznich prostfedki firma vklada do propagace, mi pan Pokorny také nesdélil.

4.4 Strategie vyvoje novych vyrobkil

Jak je jiz zminéno v literarni reSerSi, proces vyvoje novych vyrobki se sklada z 8
kategorii: tvorba napadi, hodnoceni napadd, vyvoj a testovani koncepce, marketingova
strategie, podnikatelska analyza, vyvoj produktu, testovani na trhu a prodejnost. Kroky,

které nejsou niZze zminény, se spolecnost nezabyvala.
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e Tvorba napadi
Pan Pokorny se vénoval vcelafstvi jako maly kluk a asi pied péti lety se k nému opét
vratil. Rozsifil své podnikani o vcelatské potieby, kdy se nejprve zabyval plastovymi
ramky a az poté pfisel s myslenkou navrhnout kompletni plastovy ul. S plastem pracuje
jiz fadu let pti vyrob¢ vstiikovacich forem a plastovych vyliski, proto pfiSel i na to, Ze 1

tradi¢ni dfevény Ul miize nahradit tim plastovym.

e Hodnoceni napadi
Népad probiral s n€kolika svymi znamymi kolegy vcelati. Nejvice se podilel pan Antonin
Mandat, ktery testoval vétSinu produktii pana Pokorného. Poskytl mu vhodné piipominky

pro zlepSeni jeho vyrobku.

e Vyvoj a testovani koncepce
Jak jsem jiz vySe zminila, plastovy 1l testoval pan Antonin Mandat, ale i pan Pokorny na
svém soukromém pozemku. Sdé€lovali si své poznatky a pozorovali, jak se véelam zalibil

novy plastovy domov.

e Vyvoj produktu
Vyvoj probihal ve firmé Pokorny Dacice, a protoze je tato firma jiz fadu let zavedena a
uspesnd, pro vytvoreni nebyly potfebné zadné nové stroje ani zatizeni. VSe se nachazi ve

firmeé.

e Testovani na trhu
Plastovy ul byl testovan u n€kolika v¢elait véetné pana Pokorného. Testovani probihalo

asi dva roky a nadale probihd. Jak mi sd¢lil sam pan Pokorny: ,,Pofad je co zlepSovat.*

e Prodejnost
Jelikoz vcelatské produkty nejsou primarnim sortimentem firmy Pokorny Dacice, nebyla
firma nijak tlacena trhem, proto 0l uvedla aZ po dokonceni vSech detailnich Uprav a
testovani. Ul byl uveden na trh a Ize ho zakoupit bud’ pies internetové stranky spolegnosti
www.pokornydacice.cz nebo pomoci telefonické objednavky. Mnoho vcelaid také

navstévuje pana Pokorného osobné. Spolecnost také prodava své uly odbératelim, jako

40



je JanHan, s. r. 0., V¢eli prodejna - Bc. Jaroslav Mauer, Vcelaiské potfeby — Radek

Smrcka.

Odpovédi na otazky 7 W
Pted uvedenim vyrobku na trh je nutné, aby si spolecnost odpovédéla na nasledujici

otazky, které pomohou zjistit, jaka jsou ptani, potieby a pozadavky zadkazniki.

WHO — KDO - Zékaznici firmy jsou vcelaii zac¢atecnici nebo jiz pokrocili veelaii. Pro

firmu je zakaznikem i velkoobchod, ktery prodava vceli ul svym zakazniktim.
WHAT — CO — Spotiebitelé¢ pozaduji kvalitn€ zpracovany plastovy vceli al.

WHEN — KDY — Spotiebitelé si Ul koupi pokud budou chtit zacit v€elatit nebo pokud
chce vcelat rozsifit stav véelstev. Velkoobchod bude nakupovat tly, pokud po nich bude

mit poptavku.

WHERE - KDE - Zakaznici si produkt koupi v sidle firmy v Dacicich nebo na

internetovych strankéch firmy.

WHICH — KTERE — Spotiebitelé si kupuji bud’ kompletni plastovy véeli ul, nebo jen
jeho &asti.

WHY —PROC - Zakaznik si ul kupuje, protoZe o néj ma zajem, zaujal ho nebo ho kupuje

velkoobchod, protoZze ma poptavku po vcelich ulech.

HOW - JAK - Produkt je nabizen pomoci internetovych stranek, e-mailovou

objednévkou, telefonickou objednavkou nebo osobné v sidle firmy.

4.5 Stanoveni ceny

Pfi stanoveni ceny byla zvolena metoda ndkladove orientované cena. Ur¢ila se na zakladé
nakladt a pfidané piirazky. Tato metoda byla zvolena hlavné kvili své jednoduchosti a
dostupnosti tdajii. Cena plastového ulu byla vypocitdna dle kalkula¢ni jednice.

V nésledujici tabulce je proto znazornéna piiblizna kalkulace na jeden 1l.
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Tabulka 2: Kalkulace

Polozka Plastovy vceli ul
1. Pfimy material 975
2. Pfimé mzdy 520
3. Ostatni pfimé naklady 172
4. Vyrobni rezie 502
5. Spravni rezie 583
6. Odbytova rezie 415
Uplné vlastni naklady vykonu 3167
Zisk 262,25
Cena bez DPH 3430
Cena s DPH 4150

Zdroj: Vlastni zpracovani dle komunikace s managementem spole¢nosti

Na otazku kolik pfesné bylo prodano od kvétna 2015 plastovych ult, jaké byly zisky, ¢i
obrat mi bohuZel nebylo odpovézeno. Z informaci od pana feditele spolecnosti bylo pouze

zjisténo, Ze prodej stagnuje. Bilancuje tedy stale na stejné Girovni.
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5 Uvedeni produktu na trh

Kazdy nové zavadény produkt by m¢l byt uveden na trh na zakladé urcité strategie. Ze
zminénych informaci Ize konstatovat, Ze firma pii uvedeni vyrobku na trh zvolila strategii

pomalého sbirani.

Zvolena strategie pomalého sbirdni je charakteristickd svou vysokou cenou a nizkymi
naklady na propagaci. Cena tlu je opravdu pomérné vysoka, protoZze byla vypoctena na
zéklad¢ kalkulacni jednice a nebyly pouzity zavadéci ceny. Vysokymi cenami se vSak da
ziskat velky zisk. Na trhu se nevyskytuji Zadni pfimi konkurenti, ktefi by vyrabéli stejny
vyrobek, nybrz jen substituty, proto se firma zatim nemusi obavat konkurence. Plastovy

véeli ul se v Ceské republice nachazi jediny u pana Pokorného.
Produkt plastovy v¢eli ul byl uveden na trh v kvétnu roku 2015.

Kazda firma by se méla zabyvat pravidelnym vyvojem novych vyrobku a sluzeb, protoze
to ptispiva k inovaci. Zastaralé vyrobky by mély byt nahrazeny novymi. Existuje zde také

vysoké riziko toho, Ze vyrobek nebude uspésny.

Na uvedeni plastového vceliho ulu reaguji spotiebitelé rizné. Dle mych zjisténych
informaci se déli na dvé skupiny, a to ti, ktefi plastovy vceli Ul zcela odsuzuji a ti, které
pan Pokorny svym napadem ptesvédcCil a ohromil. Pravé nastava chvile, kdy by firma
svlyj vyrobek méla jesté o néco vylepsit a zdokonalit, coz by ptispélo k prudkému ristu
prodeje. PiesvédCila by tak zminénou skupinu lidi, ktefi novému vyrobku neveéfi.
VylepSeni kvality, pfidani dalSich vlastnosti nebo rozsiteni produktu o dalsi sluZzby nebo
mirné snizeni ceny ve vhodnou chvili, to vSechno by pfispélo firmé ke zvyseni riistu na

trhu a udrzeni se na trhu.
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6 Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni

6.1 Zhodnoceni

Podle pana Pokorného je dulezity hlavné ndpad. S plastem jeho spolecnost pracuje jiz
fadu let pfi vyrobé vstiikovacich forem a plastovych vyliskd, proto pfisel s napadem
nahradit dievény Gl tim plastovym. Plastovy véeli Gl vyrabi v Ceské republice zatim jen
jeho firma. Z nékolikaletého testovani u pana Pokorného i u dlouholetého vcelafe pana
Mandata je zfejmé, ze vcelam toto prostfedi vyhovuje a dafi se jim. Zacit prodavat

plastovy vceli ul pro néj byla velka ptilezitost.

Cena plastového veeliho ulu byla stanovena na zéklad¢ kalkulacni jednice, coZ je metoda
prirazkova. Tuto metodu fadime do metody nakladové orientované ceny. Pro uvedeni na
trh nebylo vyuzito zavadécich cen.

Na zakladé zjisténych informaci Ize usoudit, ze byla zvolena strategie pomalého sbirdni.
V porovnani s cenami substitutli je plastovy véeli ul pomérné drahy. Plast v porovnani se
dfevem, sololitem ¢i polystyrenem ma ale vyrazné vyssi Zivotnost. Srovnani mize byt

proto jen orientacni.

Prodej probihd pomoci internetovych stranek, telefonicky ¢i osobné v sidle firmy.
Internetové stranky jsou prehledné a u vSech produktii je podrobny popis i nékolik
fotografii. Zakaznik tak neméa problém s vybérem produktu. Firma Pokorny Dacice také
prodava své uly velkoobchodim, konkrétné JanHan, s. r. 0., V¢eli prodejna - Bc. Jaroslav
Mauer a Vcelaiské potieby — Radek Smrcka. Konkrétni pocet prodanych ult od kvétna
2015 mi bohuzel nebylo poskytnuto. Poskytnuto bylo jen to, ze jejich prodej stagnuje a

bilancuje tedy na stale stejné urovni.

Zpisob propagace je stiidmy, coz odpovida strategii pomalého sbirdni. Firma vyuziva
internetové stranky, socialni sit€, Gcastni se rtiznych veletrhl a vystav. Udrzuje dobré
vztahy s vefejnosti a mezi znamymi vcelafi jsou vztahy spise piatelské. To napomaha

dobré komunikaci mezi nimi a dobré zpétné vazbé.
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6.2 Navrhy na zlepSeni

Na zéklad¢ poskytnutych informaci l1ze firmé doporucit, aby nejprve zjistila, co zakaznici
pozaduji, jakd maji pitdni a poZadavky. M¢la by zjistit, zda o plastovy vceli al bude na

trhu vitbec zdjem. Toto feSeni je primarni a pro spole¢nost velmi dilezité.

Obecn¢ miizeme fici, Ze na zakladé toho, ze prodej je stale stagnujici, neni pouzita
strategie vhodna. Jeji strategie pomalého sbirdni je charakteristickd vysokou cenou a
nizkou propagaci, kterou by vSak firma méla vylepsit. Proto misto strategie pomalého
sbirani m¢la firma vyuzit strategii rychlého sbirani, kdy cena ziistava vysoka, ale vysoké
jsou také naklady na propagaci. Produkt by se timto dostal do vétSiho povédomi

potencialnich zakaznikd.

Jak bylo jiz zminéno, firma by se méla zaméfit hlavné na vylepseni v oblasti propagace.
Na trhu existuje mnoho feSeni, jak zaujmout potencialniho zakaznika, ale dilezité je, aby
toto feSeni vyhovovalo firmé po finan¢ni strance a bylo vhodné upraveno pro dany

produkt.

Inzerce a ¢lanky v odborném casopise

Jako vhodné feSeni se nabizi inzerce a ¢lanky v odborném ¢asopisu Moderni v¢elat. Tento
Zasopis vychézi jiz od roku 2004 a je dostupny ve stancich a trafikach po celé Ceské
republice, cena jednoho Casopisu je 65 K¢&. Lze v ném najit uziteéné rady, informace,
zkusenosti, nazory, reportaze z vystav &i soutézi. Casopis nabizi inzertni prostor p¥imo

pro firmy zaméfené na vcelafstvi. (www.modernivcelar.eu)

Clinky do Easopisu je nutné zasilat s predstihem na e-mailovou adresu redakce@psnv.cz.
Nésledné dochazi ke schvéleni/odmitnuti ¢lanku Séfredaktorem a ptipadné zvefejnéni.

Odborné¢ ¢lanky jsou do ¢asopisu Moderni véelar vkladany zdarma.
[lustracni inzerdt je ptilozen v ptiloze 2. Navrzeny inzerat odpovida velikosti 188 x 100

mm. Tato velikost je 1/3 velikosti jedné stranky ¢asopisu a cena je 4 000 K¢, pokud je

inzerat uvnitf ¢asopisu a pokud je na 4. stran¢ obalky, cena je 5 000 K¢.
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Reklamni prouzky — bannery

Vhodnym vylepSenim propagace jsou také reklamni prouzky, které jsou umistény na
webovych strankach s vCelaiskou tématikou. V tivahu piichazi webové stranky Pracovni
spole¢nost nastavkovych vcelait www.psnv.cz. Tato spoleCnost je vydavatelem jiz
zminéného Casopisu Moderni vcelaf. Cena banneru je 2 000 K¢&/mésic. Tato webova
stranka je uvadéna také proto, Ze nabizi 50% slevu na bannerovou inzerci, pokud ma firma
ploSnou inzerci v ¢asopise Moderni v¢elaf ve stejném ¢asovém obdobi. Banner by tak stal

1 000 K¢&. Ceny jsou uvadény bez 21% DPH.

Kamenny obchod

Jako posledni doporuceni pro zlepSeni chodu firmy je zvoleno zaloZeni kamenného
obchodu. Firma sidli v arealu byvalého pivovaru, kde se nachdzi i vhodné prostory

Kk vytvofeni obchodu.

Pozitiva pro majitele
e Ziskani novych zadkazniki
e Postupem ¢asu ziskani stalych zdkazniki a stalych trzeb

e Pozd¢si pokryti ndkladi za vytvoreni prodejny

Negativa pro majitele
e Vysoké pocatecni naklady k vytvorfeni prodejny

e Nutnost pfijmout dals$i zamé&stnance a vynakladat dal$i mzdové naklady

Pozitiva pro zdkazniky
e Nemusi platit za poStovné
e Osobni nakup v prodejné
e Moznost prohlédnout si zbozi, vyzkouSet

e Poradenstvi
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1 Zavér

Tato bakalarské prace byla zpracovana na téma ,,Uvedeni produktu na trh*. Uvadénym
produktem je plastovy vceli Ul spolecnosti Pokorny Dacice, kterd sidli v Dacicich

u Jindfichova Hradce.

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni uvedené¢ho produktu na trhu a na zakladeé

zjisténych informaci navrzeni piipadnych doporuceni.

V teoretické Casti prace byly vymezeny zékladni pojmy pro pochopeni problematiky
a ziskani prehledu o daném tématu. Po nasledném nastudovani literatury byly pfiblizeny

pojmy jako je marketing, marketingovy mix a jeho 4P ¢i zivotni cyklus produktu.

V praktické casti byl zvolen vhodny pfiklad firma Pokorny Dacice, ktera uvedla na trh
novy plastovy vceli ul. Firma sidli v Dacicich u Jindfichova Hradce. Zabyva se jednak
vCelafskymi potfebami a jejich prodejem, ale také vyrobou plastovych wvyliskl
a vstiikovacich forem pro automobilovy primysl, elektrotechniku, zdravotnictvi
I spotiebni prumysl. V této Casti je také uveden popis veelaiskych vyrobka spole¢nosti
a hlavn¢ charakteristika plastového vceliho alu. Plastovy véeli 1l je na trhu novinkou od
roku 2015 a firma ho nabizi jako jedina v Ceské republice. Velky ofisek je pro firmu

presvédcit veelate, aby od dievénych uli piesli prave k plastovym.

Cena produktu byla stanovena dle kalkulacni jednice, coz je metoda ptirazkova. Tuto
metodu fadime do metody nakladové orientované ceny. Pro uvedeni produktu na trh

nebyly vyuZity zavadéci ceny, proto je cena tlu vysoka.

Prodej ulti probiha pomoci internetovych stranek, e-mailem, telefonicky ¢i osobné ve
firm¢. Firma také prodava tuly velkoobchodtiim, jako jsou JanHan, s. r. 0., V¢eli prodejna

- Bc. Jaroslav Mauer a Velaiské potieby — Radek Smrcka.

Propagace produktu probih4 na stfidmé trovni a na zdkladé zjisténych informaci lze
konstatovat, ze byla zvolena strategie pomalého sbirdni. Tato strategie je charakteristicka

nizkymi ndklady na propagaci a vysokou cenou.
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Navrzené doporuceni se tykaji hlavné poznani zakaznika, jeho ptani a potieb. Nasleduji
zlepseni Vv oblasti propagace, jelikoZz zvolend strategie pomalého sbirdani je
charakteristicka nizkymi néklady na propagaci. Navrhuji tudiz strategii rychlého sbirani,
ktera je naopak charakteristicka vysokymi naklady na propagaci a vysokou cenou. Navrh
spociva v inzerci do odborného ¢asopisu Moderni vcelat doplnénou o odborné ¢lanky.
Jako vhodné doplnéni jsou reklamni prouzky — tzv. bannery na webovych strankach
Pracovni spole¢nosti nastavkovych vcelaiit www.psnv.cz., ktera je vydavatelem
zminéného Casopisu Moderni vcelat. Do budoucna byla navrzena vystavba kamenné

prodejny piimo v sidle spolec¢nosti, ktera by prilakala nové zakazniky.
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.  Summary

This bachelor thesis focuses on the description of an introduction of a new product to the

market and the proposal of the recommendation.

The theoretical part explains all main elements such as marketing, marketing mix, product
cycle or competition, which are necessary for understanding this thesis.

The next part of this work is based on the introduction of a selected company and the
introduction of a new product. I have chosen company Pokorny Dacice. This is a small
company which produces tools for plastics and plastic parts for the car industry, electrical
engineering and medical producers. This company also focuses on the needs for

beekeepers. The product is a new type of a plastic bee hive.

The work concludes with an evaluation of the new product on the market and

recommendation for a potential improvement and a solution of the current situation.

I recommend to improve promotion. The best solution of better promotion is
advertisement in special magazines for beekeepers. | also recommend to build a small

shop in the place of business and to make a detail instruction for use.

Key words: product, marketing, introduction, market, bee hive
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Priloha 1

Kroky pii analyze konkurence

Zdroj: Kotler, 2007

Identifikace Zjisténi Identifikace
konkurenéni > cila > strategii S
firm konkurence konkurence
Zhodnoceni Odhad Volba konkurence,
silnych a slabych o  typickych reakci .| kterou lze ohrozit
stranek - konkurence | akters je tfeba se

vhnout




Priloha 2

Navrzeny inzerat

PLASTOVE RAMKY & VCELARSKE POTREBY

POKORNY DACICE
Plastovy vceli ul
e kompletni sada ihned k
pouziti
3-nastavkovy vceli ul
obsahuje 31 ks ramki
ramkové mira 390x240 mm
Atestace - prostyk s

potravinami a zdravotni novinke 5
nezavadnosti
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