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1. UVOD

Postupentasu se vSem lidem staleémi vkus, styl i zfsob jejich Zivota. Je
ma na starosti v podniku z velk@sti marketing. Marketing ma za ukol identifikovat
cilovy trh, ugit, co pra¥ tomuto trhu chybi a co patbuje. Soubor vSectinnosti
marketingu ma velky vyznam v kazdém podniku. Jageadda se jedna o podnik maly,

velky, novy nebo jiz zavedeny.

V trznim prostedi existuje vysoka nasycenost vyrdb& sluzeb. Na trhu se
nachazi velké mnozstvi sbbi konkurujicich vyrobk a sluzeb a marketing ma za ukol
vyuzit vS8ech nastrdja schopnosti, aby tento vyrobek dostal doipdpa odliSil ho
od konkurence. Kazdy podnik by siémstanovit svoji marketingovou strategii.
V sowasné dob podnik nesmi zapomenoutckenit do marketingové strategie navrhy,
feSeni a dalSi kroky tykajici sec¢twvé finareni krize. Sestavit spravnou marketingovou
strategii je jeden z nefSich Ukoh marketingovych specialista sodasny stav
ekonomiky jim tento Ukol je&tztéZuje. Firmy mustelit obavam spdebiteli a naopak
se snazi svymi marketingovymi nastroji potipgejich zdjem o vyrobky. Podnik se tedy
zabyva otazkou, na které nastroje budou iepitelé nejvice reagovat — na inovaci,

slevy¢i snad vyherni sogke?

Casto si to ani newdomujeme, ale marketing nas obklopuje ze viech.stia
jen vyvoj nového vyrobku, o ktery bychom mohli nziégjem, je jednim z nastioj
marketingu. Nabidka sortimentu je velmi Sirok4,tpree podniky snazi odliSit vyrobek
cenou. Pro usnadni vybiru, nabizeji zakaznikn vhodnou cestu k produktu.
V neposlednitadé musi na produkt spragrupozornit. V sotiasné dob jsou zékaznici
casto ,zahlceni* informacemi a proto dochazi k pskle &innosti klasickych
reklamnich prosedki. Zakaznici si Zadaji tp marketingové komunikaci exkluzivitu
a individualismus. Marketing musi na vSechny tytdauavky reagovat rychle a prgzn

aby si udrzel své zakazniky a ziskal nove.



2. LITERARNI P REHLED

2.1. Pojem marketing

Pojem marketing je odvozen od anglického slova etarkj. trh. Lze ho
definovat rkolika raznymi definicemi. Jednou z nich je definice P. I€cdl
(Kotler, 2007): ,Marketing je spodensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji prosednictvim tvorby, nabidky a smy produkfi to, co potebuji a zadaji.”
Bouckova (Bowkova, 2003) pojima marketing jako soubor aktivéjighz cilem je
predvidat, zjifovat, stimulovat a uspokojit pety zakaznika. DalSi definovani
marketingu si mZzeme uveést jako ,lidskotinnost umo#ujici prostednictvim procesu
smeény uspokojovat paeby a pani.“ (Synek a kol., 2003)

Definic marketingu by se mohlo zminit jestekolik, a vSak vSechny se shoduji
na myslence, ze zékladem je poznaimgdpidani, ovliviovani a uspokojovani pet
zakaznika ve snaze realizovéinpiteny zisk.

Marketing mizeme charakterizovat jako podnikatelskou metodukma trhu),
kterda umo#uje podniku hledat odbytovy trh pro své vyrobk, titv&et a systematicky
0 ngj pecovat.

Marketing je komplexni Siroce pojaty proces, kteeyzabyva mnoh&nnostmi.
Cila podniku miize byt dosazeno jen, pozname — li kupni chovaraziki, tedy jejich
piani a pateby. Tyto pateby a pani podnik zjiSuje @i vyzkumu trhu, tedy
prizkumem a analyzou trhu. Na zakdaichto poznatk jsme schopni dale odvozovat
¢innosti podniku. N&adu gichazi planovani, organizovani a definovani eilstrategie.
Podle jednotlivych marketingovych plamprobiha realizace, kde zakladem je sestaveni
marketingového planu a jeho nasledna implemenfaot se fistupuje k fazi zptné
vazby, kontroluji se a porovnavaji dosazené vystedilanovanymi cili.



2.2. Nastroje marketingu

K realizaci marketingovych strategii je vyuzivarsindj tzv. marketingovy mix.
Stejre jako u pojmu marketing, setkavame se i u marketidgo mixu s #&kolika
definicemi:

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingolr nastraj -
vyrobkove, cenové, distrildni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji upravit
nabidku podle fani zdkaznik na cilovém trhu. (Kotler, 2007)

Soubor kontrolovatelnych marketingovych pgamych, které jeieba navzajem
sladit tak, aby doSlo k poZzadované odezakaznik na cilovém trhu, tj. aby zakaznici
projevili o vyrobek zajem a aby ho kupovali. (Prazka, 1993)

Soubor nastrdj jimiz firma miZze pisobit na své okoli a jejichz pomoci
uskute&nuje své zarry. (Bowkova, 2003)

Nejcastji se setkavame s jeho klasickou podobou ,4P“,dudrai produktovy
mix (produkt), cenovy mix (price), distribni mix (place) a komunikai mix
(promotion). U vybranych obdr se niizeme setkat jedt s dalSimi ¢lanky
marketingového mixu. Nda&p v oblasti sluzeb se jedna o marketingovy mix ,6P*
rozSteny o lidsky faktor (people) atechnologie (progeds cestovniho ruchu je
marketingovy mix roz$én az na ,8P“, které twd navic tvorba baliku (packaging),

programovani baliku sluzeb (programming), spolupi@artnership) a lidé (people).

Krom¢ klasického modelu ,4P* existuji dalSi modely, vgekjici z tohoto
zakladniho marketingového mixu. Jedna se.magev. ,4C":
» spotebitel (consumer),
e naklady (cost),
» konkurence (competiton),

» kanaly (channels).

DalSi model se oziaje jako ,4S" a klade wraz na:
e segmentaci zdkaznik
» stanoveni uZitku,
» spokojenost zakaznika,

* soustavnost pée.



2.2.1. Produkt

Produkt je dlezitou sloZzkou marketingového mixu. Lze ho defiabyako
cokoli, co slouzi k uspokojeni ¢ité poteby, naplgni touhy nebo splmi uritého
piani. (Prochazka, 1993)

V¢étSina produki ma povahu vyrobknebo sluzeb. Vyrobky jsou hmotné statky,
které vznikly v procesu vyroby. Vyrobkem tedy mohojt hmotné statky, nehmotné
statky, nominalni statky.

Produkt je tvéeen podstatou a dod&teymi vlastnostmi. Podstata produktu slouzi
k predevsSim k uspokojeni zakladnich it Dodaténé vlastnosti jsou tyeny
znakou, obalem, zatmimi podminkami, poradenstvim, darkovym balenim,
piedvedenim, pozaénim servisem, Wrovymi sluzbami, apod. Tyto dodate
vlastnosti slouzi k uspokojenitgmi a pateb zakaznik, ale zarove pomahaji podniku
diferencovat se na trhu od konkurence.

Podle Bogkové (Boukova, 2003) na kazdém vyrobkuipeme identifikovat
zhruba i skupiny charakteristik, a to technické, fénk a komunikani. Technické
charakteristiky (tj. jadro vyrobku) jsou dany chekyim slozenim, konstrukci,
recepturou, pouzitou technologiiFunkeni charakteristiky fpedstavuji pevedeni
technického zakladu produktu natity zpasob uspokojeni ptgb. Promitaji se tedy
nag. do vykonu, trvanlivosti, chuti atwmé, vzhledu, narénosti na Gdrzbu apod.
Komunikani charakteristiky jsou tu@ny €mi slozkami, kterymi je vyrobek schopen
oslovit spotebitele. Proto byvaji dkdy ozn&ovany jako vyrobkova média. Pamezi

n¢ zejmeéna znka, design a obal.

U vyrobkové politiky dochazi k rozhodovani o:
a) vyrobnim sortimentyenz gedstavuje souhrn vyrolika sluzeb nabizené
vyrobcem na trhu
b) vyrobni /ade, kterou je skupina vyrolik s podobnou funkci, cenou,
zpisobem distribuce, zaffené na stejné zékazniky
c) individualnich vyrobcichdi sluzbach kde bereme ohled na vlastnosti

vyrobka, jejich obal, zn&u, kvalitu apod.



Znaka

Znxka slouzi pedevSim kodliSeni od podobnych vyrdbki sluzeb
konkurergnich firem. Existuji izné podoby zn&ky a to slovni, obrazova, zvukova
prostorova. Také rozliSujeme kg dle druhu na zrky vyrobni, obchodni
individualni a rodinné, kde zvlastnim druhem jeckaalicertni. Fi tvorbé znaky je
tieba dbat &kolika zasad. Zakaznici by siéh znatku lehce zapamatovat, snadno

vyslovit a rozeznat od ztek konkurence.

Obal

Stejre jako zngéka, ma také obal velmiatezitou funkci u vyrobku. Heskova
(Heskova, 2004) uvadi, Zze ,obalageme vymezit jako prostidek nebo soubor
prostedki urcenych na ochranu produkpred Skodlivymi vlivy, zabraujici piipadnym
vzniklym Skodam na produktu a ulahici jejich olgh a spatebu.” Mazeme tedyici,
ekologicka, manipulai a dalsi funkce.

Podle Horakové (Horakova, 2003) existdji zakladni funkce, jimiz je funkce
marketingova, ekologické a technicka.

Technické funkce zajiguji predevSim uchovani uzitné hodnoty vyrobku
v nentnné forngé, dale ochranu a bezfreost (¥ piepra¥ a usnadéni manipulace se
zbozim v obcho&l U marketingov&funkce rozliSujeme nasledujici posloupnost wliv
upoutani pozornosti -> identifikace produktu ->oimhovani -> poskytnuti sluzby.
O ekologickéfunkci hovdime v Fipac, ze obal tvéi velkou ¢ast odpad. Ukolem je
minimalizovat pouZivani¢thto obal a zarové také zmirnit negativni vliv na Zivotni

prostedi.

Design

Pro termin design najdemeckolik vyznami (navrh, nékres, z&n atd.)
V uz8im slova smyslu ho Ize definovat jako a@rd vrejSiho vzhledu a tvarudakého
piednetu. Design napomaha spebiteiim rozpoznat, ke které firtnvyrobek pati ¢i

dokonce, ke které zemi. Déleie udavat informace, jak vyrobek pouzivat.



Jak uvadi Horakova (Horakova, 2003)uzeme se setkat séemi pojmy
v oblasti designu:
- design vyrobku,
- design architektury,

- design firmy.

Nejcastji se setkavame s termineadasign vyrobkunag. u spotebnich vyrobk,
u raiznych stroji, za4izeni, gistroji. Design architekturynalezneme nappii jednotném
feSeni provoznich jednotekiznych fettzca maloobchod, hoteli apod.Design firmy
(corporate identity) v s@bnese jak design vyrobku, tak design architektafg, také

nag. obleeni zangstnand, jednotné vizitky, pisemnosti apod.

2.2.1.1. Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku je proces,ébem kterého vyrobek prochaziznymi
vyvojovymi stadii. Zivotni cyklus vyrobku je ovliam dwma faktory, a to objemem
trzeb acasem.
Typicky Zivotni cyklus vyrobku je rozten doctyr etap:
o faze zavaehi
» faze histu
» faze zralosti

« faze Utlumu.

Ve fazi zavadni je novy vyrobek uveden na trh. Z&kaznici novy glo jest
neznaji a fjmy z prodeje jsou tudiz velmi nizké, taktéz zisiwa nulovy. Cilem
podniku je, aby se vyrobek dostal do pédtymi zakaznik, proto rostou vydaje
na propagaci. Jsou famany reklamni kampankteré se fesr¢ zan®iuji na cilové
zékazniky. Spaéebitelé maji moznost si dany vyrobek vyzkouSety jgm poskytovany
vzorky, ochutnavky atd. Nalezneme vSak men&iep@rodejnich mist. Konkurenci

zatim v této fazi nevnimame.

Pro stadium fistu je typicky rychly vzestup trzeb aist zisku. Na trhu se
objevuje stéle vice konkurént podnik se snazi maximalizovatippodil na trhu. Trh



je posilen novymi distributory a zvySuje se rozdadtribuini si€. Naklady na podporu
prodeje #stavaji i nadale velmi vysoké, ale v p&mn k obratu klesaji. Intenzita
propagace mikhklesa, avsak je stalail@zité informovat spdebitele o vSech zémach

vyrobku.

Ve stadiu zralostidochazi jiz ke sniZzovani ndkiad cen a z&ina se tak
vyrovnavat objem trzeb. Cilem podniku je udrzetiskany podil na trhu. V tomto
stadiu Astavaji na trhu uz jen silni konkurenti a tak sdrpk snazi vyrobek zlepSovat,
modifikovat a odstrguje vesSkeré nedostatky, snazi se také pronikat aveé trhy.
V oblasti reklamy je dlezité upozatovat na rozdily mezitznymi znakami. Pomoci

podpory prodeje se podporuji stali zakaznici aismake ziskat zakazniky konkurence.

Do stadia pokleswse vyrobek dostavéatipnezajmu o vyrobek, tim se snizuje
cena, trzby i zisk. Dochazi kkgzeni neziskovych proddéjc Propagani cinnost je
velmi omezena a na podniku je, aby rozhodl o dalBfocich v ramci tohoto produktu.
Podnik nize trh s vyrobkem opustit. DalSi moznosti je vykopeodat jiné firng nebo

se snazi na trhu udrzet tak, Ze sniZuje provozdady a jiZ neinvestuje do reklamy.

2.2.1.2. Zavadni novych vyrobki na trh, inovace

Jelikoz spatebitelé jsou namnéjSi, preferuji stale novééei, meni swij vkus
a spolu s tim se vyviji také technologie a rostekigoence, musi podnik vyvijet nové
vyrobky, nebo alesgbinovovat stavajici.

Vyvoj novych vyrobkKi, ale také inovace dosavadnich vyropredstavuji jednu
ze zakladnichéinnosti firmy. Bowkova (Bowkova, 2003) ve své knize uvadi, ze
ve vyvoji novych vyrobk Ize rozliSit zhruba Sest zakladnich stadii.

Stadium napadwahrnuje shromézdi vSech myslenek a napadiskanych
od spotebiteli, zaméstnand, z odborné literatury, sledovanim konkurence apkterée
mohou pomoci P inovaci vyrobku. V dalSim stadiu dochazi Wwkeru nejlepSich
naneti, které se naslednpodrobr posuzuji, aby mohla nastaeti etapa -+vorba
a testovani konceptu nového vyrobKjiStujeme, jak na dany vyrobek budou reagovat
potencialni zakaznici. Pokud se koncept novéhobkurgrojevil jako zZivotaschopny, je
nezbytné zajisti @kladnou analyzu trhu -hodnocenipotencialnihotrhu. DalSim

stadiem jevyvoj nového vyrobka jeho testovani, kdy cilem jggwedeni mySlenky



do hmotné podoby. Vysledkem vyvoje je prototyp Wkw, ktery je vhodné ipd
zavedenim vyroby otestovat, aby bylo moZneiiyjak potencidlni spéebitelé novy
produkt akceptuji. Poslednim bodem Kemercionalizace ktera pedstavuje vyér
a realizaci strategie spojené se zavedenim vyrolaktrhu. Tyka seipdevsSim uteni
c¢asového a Uzemniho planu a dale dékom harmonizace vyrobku s ostatnimi

sourastmi marketingového mixu.

2.2.2. Cena

Cena vyrobk nebo sluzeb fedstavuje pro podnik jediny zdroj zisku.
Z marketingového hlediska je cenou vSe, co kuppjati za vyrobky nebo sluzby, které
pozaduji. Z hlediska marketingového odbornika @@icena definovana jako: ,Suma
pertz, mnozstvi vyrobk, ¢i objem sluzeb, jez je kupujici ochoten poskytnout
prodavajicimu jako protihodnotu za moznost vilasiniity vyrobek nebo uzivat gitou
sluzbu.” Z hlediska sptgbitele naproti tomu cena vyjage hodnotu utitého produktu,
tj. pomér mezi jeji vnimanou kvalitou a mnozstvim penkteré je za tento produkt
vyzadovano. (Prochazka, 1993)

Cena je vytveena msobenim nabidky a poptavky. Pokud je nabidka rovna
poptavce, trh se nachazi v rovnovaze a tuto dosazeenu nazyvame rovnovaznou.
Vzhledem k pohybu nabidky a poptavky se ceny vyiiofddnotlivych producefit

od rovnovazné ceny odchyluji.

2.2.2.1. Stanoveni ceny nového vyrobku
Pri zavadni noveého vyrobku na trh jeatkzitym Ukolem stanovit odpovidajici
cenu vyrobku. Rozhodovani o &ennovych vyrobk je spojeno zpravidla
s nasledujicimi kroky:
1. definovani cili cenové politiky podniku
uréeni poptavky zjigini naklad
rozbor cen vyrobniho programu a chovani konkurence

vybér metody stanoveni ceny

a kb 0N

rozhodnuti o vySi ceny (Synek a kol., 2003)



1. definovani cil cenové politiky podniku

Kazdy podnik mé& stanovené své cile podniku a odh hig el dale stawt
a odvijet cile cenové politiky podniku. Podnik m&kalik moznosti, kam rize své cile
smeErovat.

Heskova (Heskova, 2001) ragdije cile do tech skupin.

a) cile orientované na zisk

» orientace naigZziti

» orientace na maximalizaci zisk

» orientace na maximalizactipnu
b) cile orientované na prodej

* maximalizaceistu prodeje

* maximalizace podilu na trhu
C) cil stabilizace cen (status quo)

» celime konkurenci

* vyhneme se konkurenci

2. urceni poptéavky
Stanovenim poptavky po vyrobku podnik zjisti poAsd®@ mnozstvi vyrohk
které musi vyrobit. S timto udajem, lze vymezitrtidnranici ceny. Tato cenaduje,

kolik je zdkaznik ochoten zaplatit za dany vyrobek.

3. zjiseni nakladi

Dulezitym ukolem je wyislit naklady na vyrobek, aby podnik zjistil, zda |
schopen prodat vyrobek v konkutafm prostedi a zarove z trzeb pokryt veSkeré
naklady etrg ziskani piméreného zisku. Wisleni naklad nam stanovi dolni hranici

ceny.

4. rozbor cen vyrobniho programu a chovani konkceen
Podnik musi zjistit, kolik m& na trhu konkurénti zda je v tomto progedi sam.
Je zapdebi zjistit chovani konkurence, jaké nabizeji vimgbjejich cenu, kvalitu,

poskytované sluzby apod.



5. vyk¥r metody stanoveni ceny
Hlavnim vychodiskem pro vylou metody stanoveni ceny, jecani, zda se
podnik orientuje na naklad, konkurendii poptavku. Podle échto hledisek mame
nasledujici metody.
a) Naklado¥ orientovana tvorba cen je zaloZzena na zakla@kladi, ke kterym je
pripocitdna ziskova firazka.
b) Poptavkow orientovana tvorba cen je odvozena od zakaznikerrmané
hodnoty vyrobku nebo od intenzity poptavky po \bko.
c) Konkurern¢ orientovana tvorba cen je pouzivana, pokud podegiguje na vysi
ceny konkurence. Cenuie stanovit nizsi, vysSi nebo stejnou jako konkceen
d) Zvlastni pipady stanoveni ceny theme pouzit ndp u komplementarnich
vyrobkii, kdy nizka cena je navrzena pro zakladni vyrobgha komplement je
drazsi. DalSim ifikladem jsou substitini vyrobky, u nichz podnik sleduje cenu
konkurence, ale zarokemusi davat pozor, aby si nekonkurovaikterymi

substituty sdm s@b

6. rozhodnuti o vysi ceny

Pfi rozhodnuti o kongé vysi ceny je @lezité zvazit skolik faktora, které
na cenu psobi, nap. reakce konkurence, dodavétetlistributofi. Na vysi ceny maji
také vliv ostatni nastroje marketingového mixu. dlac je teba zvazit, zda cena

odpovida cenové politice firmy, ze které podnik@dre vychazel.

2.2.2.2. Cenové zmy

Béhem Zzivotniho cyklu vyrobku dochazi kznym cenovym zrnam, & jiz
k poklesu nebo ke zvySeninflody ke zndnam cen jsoutizné. Podnik se snazi zvysit
odbyt, reaguje na ceny konkuteich vyrobKi, chce zvysit st podil na trhu, zvysuji
se ceny vstup apod. Oilezité pro podnik je sledovat reakci zakaZni konkurent

na znénu ceny.
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2.2.3. Distribuce

Pohyb vyrobk od vyrobce ke spibiteli nebo k pimyslovému uZivateli se
ozna&uje terminem distribuce a jejim smyslem je poskytrmakaznikm pozadované
vyrobky na dostupnych mistech¢ase a mnozstvi, které pozaduji a které jim vyhavuje
Distribuci vyrobKi se tedy rozumi soubor vSeémnosti, které zfistupiuji vyrobky
zakaznikm prostednictvim distribdnich kanak. Distribuéni kanal pedstavuje soubor
vSech firem a jednotlivig ktefi se @&astni procesu ippravy vyrobk nebo sluzeb
od vyrobd@ ke konénym uzivateim nebo spdebitelim. (Prochazka, 1993)

2.2.3.1. Distribi&ni cesty
Distribwéni cesta je mnoZinou nezavislych organizaci, kteee podileji

na procesu zaji&hi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakazniKatlér, 2007)

Zakladni charakteristikou distribnich cest je p&et drovni, které obsahuiji.
Uroven distribusni cesty udavéa pet prostedniki.

Pokud dochazi kifmému kontaktu mezi vyrobcem a Smilitelem, jedna se
tedy o jejich bezprostdni spojeni, pak je vybranou cestpidma cesta Timto
piistupem si prodavajici uchova vlastnicky vztah koku po dobu cesty a nese plnou
odpowdnost za jeho dodani.iifhd cesta rive byt zajifna prodejem ve vlastnich
prodejnach, podomnich prodejem, prodejem pomocinaai ¢i piimym marketingem
(telemarketing, zasilkovy prodej, apod.).

Jestlize se mezi vyrobcem a koéngm spotebitelem nachézi jedeéi vice
distribwnich mezilanki, jedna se o distrilii cestunepiimou Negima cesta s sebou
nese utité vyhody a nevyhody. Vyhodou je, Ze lze kombirtozdoZi od vice
dodavatel, dale Ize pokryt &Si cast trhu, zboZzi je v blizkosti zakazfiik zarové si
mohou vybirat z SirSiho sortimentu. Vyrobci mohoyuzit moznosti prodeje pod
obchodni znékou maloobchodnih&etzce, vyrobky Ize pomoci zprastikovatel |épe
prizptisobit mistnim zvyklostem a zarav&pe ziskavaji informace o trhu. Nevyhodou
negimeé cesty je jeji vySSi nakladovost, protoZe gouziti kazdého medianku se
zvySuji i naklady. Pouzitim me2énki se sniZzuje rychlost reakce na aktualsnid
na trhu, nebbinformace prochaziips rekolik zprostedkovatei.
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V odiavodrénych pipadech Ize pouZzit i kombinaciiimého a neffmého
zpasobu gemiséni zboZi od vyrobce ke sgebiteli.

Typy distribinich mezélanka

Prostednici — p'emig’ované zbozi kupuji, stavaji se pcité casové obdobi
jeho vlastniky a znovu ho prodavaji.

Zprostedkovatelé- aktivre se podileji na procesu 8ny premis’ovaného zbozi
tim, Ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobta spatebitelem.

Podpirné distribuchi mezélanky — podileji se naipmigovani zbozi tim, Ze
vlastni sm¥nu pouze usnadiji. Nestavaji se vlastnikyi@mig’ovaného zbozi ani
konkrétnimi zprosedkovateli kontaki mezi vyrobcem a spi@bitelem — nejsou
faktickou sodasti distribdni cesty. (Botkova, 2003)

Distribuéni strategie

Velmi naléhavym problémem je stanoveni spravnéhtuppprostedkovatel,

ktery ukuje intenzitu distribuce vyrolik V tomto sndru existuji ti zakladni moznosti:
* intenzivni distribuce
» selektivni distribuce
e exkluzivni distribuce. (Prochazka, 1993)

U intenzivni distribuce je vyrobek dostupny na mnoha prodejnitistech,
zatimco selektivni distribuce byva uskut@ovana pouze v ditych geografickych
oblastech a vyrobek nalezneme jen na omezenéftu poist. Exkluzivni distribuce
vyrobki je typicka pro velmi skromny @et prodejnich mistéasto toto zboZzi

nalezneme pouze na jediném r@ist

Distribuéni cesta plni zejména tyto funkce:

1. Preklenovaci
a) pieklenuticasového nesouladu mezi vyrobou a sgtmu
b) pieklenuti prostorového rozdilu mezi vyrobou a sgmbu
C) pieklenuti vlastnickych rozdil
2. Vyzkumtrhu — ziskavani informaci o faktorech a&réch marketingového
prostedi, o BZnych i potencialnich zékaznicich, konkurentech
3. Marketingovakomunikace- zpracovani a &ni geswdéivych informaci o nabidce
produkfi
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4. Ziskavankontaki: — vyhledavani a navazani kontaktu s perspektivaé&kazniky
5. Transformacesortimentu— tvorba a fizpusobeni nabidky poZzadauk zakaznil,
ttidéni, kompletizace, baleni

6. Profesionalni vedeni obchodnich jednani v zajmualosti dohody o cena
ostatnich obchodnich podminkéch

7. Fyzicka distribuce- provadni vlastniho pohybu zbozi (&bobjednavek, feprava,

skladovani)

Financovani- ziskavani finatnich prostedki na provoz (drzeni zasob aj.)

9. Prebirani rizika od vyroht v souvislosti sjf@sunem vlastnictvi z vyrobce na
obchodnika

(Heskova, 2004)

Organizace distribinich cest

V distribunim systému na sebe jednotli#l@nky navazuji a jejich dastnici by
to meli respektovat a ®li by se zaniiit nejen na své cile, ale na zajmy a cile celé
spole&nosti. Pokud k tomu nedojde, mohou nastat tvsitstému konflikty. Tyto
konflikty se vyskytuji na vertikalni Udrovni, tj. me ¢leny na fizné arovni
i na horizontalni arovni, tzn. megieny na stejné urovni. iPreSeni &chto konflikti je
vyuzivano vertikalnich marketingovych systéna horizontalnich marketingovych

systén.

Vertikdlni distribuni systémse sklada z vyrolica zc¢lanka velkoobchodni
a maloobchodni git ktefi funguji jako jednotny systém. Jed&an vlastni ostatni nebo
ma s nimi smlouvy a je schopen vynutit si spolupagtatnich. Existujiit zakladni
typy vertikalniho distribéiniho systému: uzagny, smluvni a administrativni.

Uzaweny vertikalni distribtni systém zahrnuje vSechny faze vyroby
a distribuce pod jednoho vlastnikdzeni celého systému je dosazeno vlastnickymi
vztahy.

Smluvni vertikalni distribéni systém nezavislé firmy spolupracuji na zaklad
uzawenych smluv a cilem je dosahnowtdi hospodarnosti aétsich prodej nez i
samostatném podnikani. Existujfi tpodtypy smluvnich vertikélnich distribnich
systéni, jimiz jsou franSizingové organizace, druZzstvaaubthodnik a dobrovolna

sdruzeni sponzorovana velkoobchodni firmou.
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V administrativié fizeném vertikalnim distrikunim systému neni spoluprace
mezi jednotlivymi ¢lanky vyroby a distribuce dana vlastnictvim nebolusmim
zakladem, ale velikosti a ekonomickym vlivem jedmaléleni systému. (Kotler, 2007)

Horizontalni distribuni systémje spojenim dvou nebo vice firem na stejné
arovni distribini cesty, jejichZ cilem je vyuZit nové marketinggiigezitosti spojenim
svych zdroji, schopnosti a sil.

JesSt se ntizeme setkat s hybridnim distrimim systémem, ktery vznika
ziizenim dvou a vice cest k dosazeni jedn@hovice spoiebitelskych segmeit

od jednoho vyrobce.

Pri stanovovani cesty prodeje, musime zn@dpvsim, co preferuji zakaznici.
Mezi hlavni faktory pat:
» velikost zasilky
» Cekaci doba (dodaciila)
* prostorova dostupnost
e rozmanitost vyrobk

e rozvinuti sluzeb (Heskova, 2004)

Stanoveni vhodného P prostedniki ovliviiuje nag. povaha produktu, tedy
jeho hmotnost, velikost, technicka urévapod. Déale sledujeme, kde je dodavatelsky
vyrobni podnik umisin, jakou ma vyrobni kapacitu, technologii. Podblstedujeme
také trh, poet konkureni, umistni a ndkupni zvyklosti. @ezitym ukazatelem je také
aroven sluzeb, legislativa, hospaoid&a politika apod.

Rizeni distribénich cest je komplexem prodgesa gislusnych rozhodnuti
soustednych na delné, koordinované a kontrolovangemistni vyrobki od vyrobce
ke spotebiteli nebo uzivateli s efektivnim vysledkem. (Bkova, 2003)

2.2.3.2. Fyzicka distribuce
Pokud mame zvolenou vyslednou disttibu cestu, dostavame se k pojmu
fyzickd distribuce. Fyzickd distribuce zahrnuje ahld®y cinnosti pohybu zbozi

k zakaznikovi.
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Systém fyzické distribuce zahrnujgedevsim:
* proces objednavani zbozi
* manipulaci se zbozim
» skladovani zbozi a skladové systemy
» fizeni zasob a umisti sklad
* baleni aitideni
e dopravu (Botikova, 2003)

S fyzickou distribuci dale souvisi inforigrd systém, planovani, kontrola,
komunikace a administrativni prace. Fyzicka disicd je provaéha za delem snizeni

néakladi na resun vyrobk a zarové se snazi uspokojit pozadavky zakaanik

2.2.3.3. Sluzby poskytované zakaznikn

Jelikoz zakaznik je vzdy Gsdnim bodem, na ktery se firma z#nje, jsou mu
poskytovany sluzby souvisejici s distribuci. Jeliv@tinnosti jsou paebné k zajigni
dodavky zbozi ve spravras na spravné misto.

Tyto sluzby za&inaji komunikaci se zakaznikem, ktery si zbozi disgea jeho
objednavka je zpracovana. Na jejim zakla# zajisti dodani zboZi se souvisejicimi
aktivitami a nasledhje vSe zakaznikovi vyiovano. VSechny aktivity jsou sledovany
a dochazi ke kontrole afipadnym uUpravam. Kvalita sluzeb je vyraznou konkémé
vyhodou a pomaha firtnziskat své misto na trhu. Zakladnimi ukazatelvagcsluzeb
jsou dodaci Ita, stupé spolehlivosti a Uplnosti dodavky, kvalita dodadgod.

Poskytované sluzby Izecasového hlediska roiit na predprodejni, prodejni

a poprodejni.

15



2.2.4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ti®na reklamou, podporou prodeje, osobnim
prodejem, PR (public relations) a jako samostalim#ka byva uvagh primy marketing.
Kombinaci &chto slozek dostavame tzv. komuniké mix. Pomoci komunikaniho
mixu podnik upozatuje své okoli na své vyrobky a sluzby, na jejicimwekvalitu,

dostupnost, Urove vyhody oproti konkurenci apod.

2.2.4.1. Reklama

Reklama je definovana jako datd neosobni forma komunikace firmy se
zékaznikem progtdnictvim fiznych médii. Je to zammmacinnost, kterd potencialnimu
zakaznikovi pinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastech a fednostech,
jeho kvalig apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumeetgrsazi vzbudit zajem

o vyrobek a posléze spebitele gimét, aby winil kupni rozhodnuti. (Botkova, 2003)

Formy reklamy

Existuje rekolik raznych forem reklamy. Reklamu tbeme roZlenit na
vyrobkovou, institucionalni, firemni a socialnMyrobkova reklama zdraziuje
prednosti a vyhody konkrétniho produktinstituciondlni reklama gsobi na image
spolg&nosti. Zdiraziuje predevSim myslenku, dobrou pt odwtvi, spol€nosti,
firmy apod. Firemni reklama je zagfena na nevyrobkovou reklamu firef8ocialni
reklama se zabyva sponskymi problémy a snazi se vyvolat &m chovani
ve spolénosti.

Jinym ¢lenénim reklamy je rozéleni na reklamu informativni,fpswdéovaci,
srovnavaci a ifppominaci.lnformativni reklama informuje o novém produktu na trhu.
Cilem preswdcovacireklamy je upevéni a roz&ieni ukitého postaveni na trhu. Pokud
jde o porovnani vyrobku s vyrobkem konkufeim, pedevSim vyzdvihnuti jeho
silnych stranek, mluvime grovnavacireklan®. Reklamapripominaci se vyuziva

u zavedeného vyrobku, ktery je zakazZmikstale pipominan.
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Reklamni kamp#

Reklamni kampia je charakterizovana jako systematicky planovityocps
prezentace reklamnich &eni, ktera maji byt i@dana spéebiteli prostednictvim
vybranych médii. (Batkova, 2003)

Sestaveni reklamni kampase sklada z nasledujici¢asti:
» specifikace cil reklamni kampah
» stanoveni jejiho roz@tu
* vypracovani obsahu &eéni
o vybér médii

* hodnoceni reklamni kamp&n

2.2.4.2. Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor mia@iych aktivit, které
piimo podporuji nakupni chovani spettitele a zvySuji efektivhost obchodnich
mezitlanki. Obsahem podpory prodeje jsou midné, zpravidla kratkodeélpiasobici
opafteni na regulaci prodeje s cilem pédovat, usnatibvat, povzbuzovat nakupni
rozhodovani spég¢bitele. (Heskova, 2001)

Pro podporu prodeje s&sto vyuziva imeho stimulu, ktery intenzi¥npasobi
na spotebitele @i rozhodovani o koupi. Je charakteristicky svoftkodobou tinnosti
a preswdcuje spotebitele, Zze pokud se budou chovatiyt zpisobem, bude také
jejich nakup zvyhodin.

Podpora prodeje pro ko&reeho spdebitele

Hlavnimi nastroji podpory prodeje pro k@mého spdgbitele jsou:

* Kupony- na jejich zaklaglje kupujicimu poskytnuta po koupicitéa sleva.

* Vzorky vyrobku— tento nastroj je realizovaniqaevSim v prvnich fazich
Zivotniho cyklu nového vyrobku.

 Rabat- je poskytovan spisbiteli, ktery realizuje nakup a naslédje mu
uhrazen&ast ceny vyrobku.

* Prémie — spotebitel dostane prémii ve fogmvyrobku, a to zdarma nebo

za minimalni cenu za nakup jiného daného vyrobku.
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» Ceno¥ vyhodnéa balent- spotebitel zde dostane za stejnou cegts§vmnozstvi
produktu, typickeé je nap3+1 apod.

* Spotebitelske sodte— spotebitel ziska gakou cenu za nasbirani konkrétniho
poctu obah apod.

 Darky — predstavuji malou pozornost pro zakaznika za nakuery kje
realizovan v ufitém obdobii mnoZstvi

» Predvedenvyrobku

e Ochutnavky

Podpora prodeje pro prodejce

Podporu prodeje lze zaifit také na prodejce. dteré nastroje jsou velmi
podobné jako pro sp@bitele, nap soutze, prémie, darky atd. Konkrétma prodejce
jsou zamdtena fizna proSkolovani a odiny. Prodejci by rdli byt proSkolovani od dané
firmy. Motivovat prodejce Ize ndpodnenou za vysSi prodej€i nakupem v ufitém

case apod.

Podpora prodeje pro firmy

Nastrojem podpory prodeje pro firmy je didgad sleva nebo rabat, ktery ziska
za néakup vyrobku v ditém mnozZstvii obdobi. Jinymi dlezitymi néstroji jsou veletrh,
konference a vystavy. Vyrobce musi vzdy spolupiatujrmy seznamit s novym
vyrobkem a pedveést jim ho. Vyrobce poskytne&kolik vyrobka firmam a ti je dale

piedvadji spotebitelim. Firmy mohou dostavat za prodej daného vyrobklyda

2.2.4.3. Public relations

Termin public relations (vztahy siegnosti) oznéuje snahu o budovani
pozitivnich vztalh verejnosti k dané fir, vytva&eni dobrého institucionalniho image
a snahu o minimalizaci nasledkegiznivych udalosti, pajpad pomluv, které se
o firme Siti. (Kotler, 2007)

Mezi hlavni formy public relations Ize izalit:

» Zpravy predavané gmo meédiim — poskytuji zajimavé informace o figm

vyrobcich¢i pracovnicich.
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* Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury tyto publikace tvi
piedevsim vyroni zpravy, podnikovéasopisy a noviny, brozury, audiovizualni
dokumenty apod.

» Tiskové konference a vztahy s tiskerma tiskovych konferencich ziskavaji
novin&i informace, které by jinde nedostali.

» Veejné zalezitosti — zalezitosti firmy souvisejici s danym statemilsne
podpory produktu, firmy apod.

» Organizovani zvlastnich akci (eventmarketingpod pojmem event marketing
rozumime zinscenovani zafitkstejré jako jejich planovani a organizovani
vramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji zaolikvyvolat psychicke
a emocionalni podiy zprostedkované usgadanim nejizngjSich akci, které
podpdi image firmy a jeji produkty* (Sindler, 2003).

* Sponzoring- zakladnim smyslem sponzoringu j€ité protisluzba za produkty
ve forme zviditelneéni u spattebiteli.

 Lobbovani — cilem je sledovat &hi v oblastech legislativy, ekologie,
samospravy a podobnych institucich.

* Webovéstranky — firemni webové stranky jsou povazovany také akezty
nastroj public realtions.

2.2.4.4. Rimy marketing (direkt marketing)

Prostednictvim gimého marketingu se firma z&th na cilovou skupinu, pro
kterou je vyrobek fedevsSim ufen. Zakaznik ma moznost okamzité reakce. Cilem je
budovani dlouhodobého vztahu. Hlavni nastréjjmpho marketingu twd

» Katalogovy prodej- zakaznici dostavaji katalogytginou od specializovanych
firem.

» Zasilkovyprodej— predstavuje zasilani nabidekéitlym zakaznikm, a to nejen
listinnou formou, ale také pomoci faxu, e-mailuasbvych zpréav.

* Telemarketing- podminkou je vyuziti telefonuigorodeiji.

» Teleshopping- podminkou je vyuziti televize formou spat gimou odezvou.

» Specializované stanky jsouc¢asto umigovany na frekventovanych mistech jako
jsou letis¢, nadrazi, obchody apod.

* On-line marketing.
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2.2.4.5. Osobni prodej
Osobni prodej je charakterizovatimou komunikaci mezi dwa i rekolika

osobami, kterd& ma za ukol prodat vyrobek a zarowgtvorit urcity vztah mezi
spotebitelem a firmou. Vyuziva sefgdevSim u vyrobk které patebuji podrobwyjSi
vyswtleni a ukazku jejich pouzivani, udrzby apod. Tempisob umoiuje WtSi

psychologické pisobeni na sptgbitele atasto byva &inngjSi nez reklama.
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3. METODIKA

Téma mé bakatdké prace se nazyva ,Analyza marketingového mixu
ve vybraném podniku“. Za konkrétni podnik jsem eblda KDS Sedtany, noziské

vyrobni druzstvo.

Hlavni cil:
Cilem prace je zhodnotit a popsat &sny stav nastrdjmarketingového mixu
v podniku.

Vedlejsi cile:
* VedlejSim cilem prace je sestaveni SWOT analyzyikod

* Na zaklad provedené SWOT analyzy posoudit marketingovy naidrpku.

Po seznameni s odbornou literaturou jsem sesthtétarni ehled, ktery by
mél ¢ten&e uvést do problematiky tématu. Obsahuje popisaritimarketingové teorie

a jednotlivych nastrajmarketingu.

V Uvodu analytickécasti prace bude charakterizovan vybrany podnik. dBud
zde popséany zakladni Gdaje o jeho historii, vyneogodasném stavu. Tyto informace
pochazeji z podnikovych dokuménpredevsim internetovych stranek.

DalSi cast bakalgské prace bude obsahovat popis jednotlivych néstroj
marketingového mixu, pouzivanych v daném podniknoformace jsou ziskany
na zaklad rozhovofi s odpo¥dnymi pracovniky. Tatdast obsahuje:

- rozbor produktu
- rozbor ceny
- rozbor distribuce

- rozbor marketingové komunikace

V zawrecné c¢asti budou zjigné vysledky shrnuty a zhodnoceny. Na toto
zhodnoceni navazujetipadné dopléni takovych marketingovych nastigjkteré by
vedly ke zefektivani marketingové strategie firmy. N&sl€édbude sestavena SWOT

analyza podniku.
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4. CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Ke zpracovani své bakaéské prace jsem si vybrala podnik KDS Sadl,
nozikské vyrobni druzstvo. Z hlediska pravni formy selnfge o druZstvo. Firma
zanestnava kolem 200 zafstnand. Zabyva se vyrobou kuchgkych areznickych
nozi, kuchyiskeho,treznického, hygienického a zahradnickéhd@imiaa specialnich

nozicskych vyrobki.

Firma vznikla 1. 1. 1950 pod nazvem ,Oblastni idaKOVODRUZSTVO,
zapsané spadenstvo s renim obmezenym v Sedihech”. Podnik byl zagieny
na vyrobu noiského a kovového zbozZi vSeho druhu, vyrobu kiiskych poteb,
femeslinych a jinych nastfoySeho druhu, Zivnost nagkou, kovéskou a zammickou.
Z&kladem druZstva se stala firma Vilém Rebec, vgrolbZ v Sedtanech a firma
Vladimir Riha, noZstvi BeneSov. Zamm zalozit druzstvo vyplyval z celkové
spole&ensko-politické situace, probihajiciho znamdani a stale ééSich podminek

soukromého podnikéni.

Tézké za&atky druzstvo prozilo i@devSim po materialni strance. ¥kolika
dilnach ngli druzstevnici jen to nejnuési vybaveni. Jednou z prvnich investic KDS
byla v roce 1953 vystavba zapustkovée kovarny aaradky pozdji vystavba vyrobni
haly na holicicepelky. Objem vyroby zaji®valy predevsim kuchyské nozefezné dily
do strojlki na mleti masa a kl&Snha nehty. DruZstvo rychle vytk&lo a upravovalo
vyrobni program, takze &wo v roce 1958 jiz 400 za¥stnand a vyrattlo 100 miliom
kusi holicich ¢epelek. Zasadijsi zmeny museloreSit na sklonku roku 1959, kdy byla
vyrobacepelek pevedena do podniku DIU Jekb a KDS naopak zalo zavadt zcela
novou vyrobu manikurovacichubek. Vyrostl sklad, vodarnaistici stanice, Satny
a umyvarny. Podnik opousbv 120 tym vyrobki, zejména kuchiské noze, vidlice,
nuzky na dfibez, zahradnickéiiky, nizky na nehty, ale téz otvita konzerv a sekéty
na maso. Z eivodu Ubytku kvalifikovanych no#i vzniklo v KDS odborné ¢ilisté pro

170 zak, které zpoatku sidlilo na zamkGerveny Hradek.

V sedmdesatych letech jiz probihaldeyaznacast vyroby v Sedhbnech,
taborskou prodejnuipvzalo druzstvo Dita a za prodejnou v Praze ndskdggrodejny
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v Pribrami, MsIniku, Kladré, Mladé Boleslavi, v Kolit a v Céslavi. Tato i prodejen
zaji¥ovala navic i velmi vyhledavany &boprav noziského zbozi. Po dvaceti letech
své existence firma zafstnavala jiz 570 pracovnika pivodni vyroba noi stoupla
stonasob& na celé dva miliony kuis Druzstvo se velmi rychle rozvijelorgrevsim

z hlediska technologie vyroby. V té dohasobovalo se¢hnské druzstvo domaci trh
z 80 % kuchyiskymi noZi a tér& ze sta procent ostatnim nisikiym zbozim.

V polovire sedmdesatych let dosahl seznam &eaikych vyrobk ¢isla 200.
Seznam prodejen KDS ro#§Hradec Krélove, Plaea Klatovy. KDS tehdy zaujimalo
prvni misto ve vyrobnoziskych produki v republice. Vyrazny ziskipdstavovala pro
KDS uzka spoluprace s druzstvem DUP Heibv, které se zabyvalo kompletaci
manikarnich souprav, &enych gedevsim pro export. Nejts§iho uspchu dosahly
sedtanské vyrobky v roce 1988, kdy ziskaly nejvy3Sinéné na brinské prodejni
vystaw. Cenu "Dokonaly druZstevni vyrobek" dlil organizatai vystavy druzstvu
KDS za novinku pro nejnata¢jSi zakazniky -feznickou zabijgkovou soupravu

Z nerezawjici oceli balenou ¥erném kozenkovem kiiku.

Rok 1990 byl rokem hlubokych celosp&#@askych zmn. Transformaci
se nevyhnuly ani podniky, jez byly nuceny maxingalryuzit svych technologickych
a personalnich kapacit v tvrdych podminkdch mnohdyé a neznamé konkurence
naSich izahradhich firem. Sedlanské druzstvo KDS reagovalo na ém
a modernizovalo vnihi strukturu, technologii fady vyrobki. V letech 1992 - 93
zavedlo KDS nefpmy zpisob tizeni, ktery pevedl hlavni zodpasdnost zatizeni

éinnosti druzstva needitele.

Se svymi 329 za#sstnanci zaujalo KDS i v roce 199&epini mista mezi
nejwtsimi zangstnavateli v Sedhnech i v celém okreseiBram, gicemz ve spojeni
s mistnim @adem prace iilo druzstvo d¥ chrargné dilny pro 27 za#sstnand
se zngnénou pracovni schopnosti. KDS je nyrikkdzem ®kolikaleté noziské tradice
a jeho vyrobky charakteristické vysokou kvalitoup&iznivou cenou mohou lehce
konkurovat podobnym podniknejen na tuzemském trhu.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

5.1. Produkt

Firma ma ve své nabidce kudbié, kuchgské aieznické nozejfeznické
potreby. Nabizi azky manikurni, izky pro domacnost i zahradnickééma. Sowasti

vyrobniho sortimentu jsou také opravy a udrzbais&#ho zboZzi.

Vyrobni sortiment je tvi@n nasledujicimi vyrobnintadami:
Kuchynské noze "TREND"
Kuchyiské noze

Reznické noze

Kuchaské noze

Kuchynské soupravy
Kuchaské areznické soupravy
Kuchynské n&ini

Reznické néini

Zahradnické néni

Hygienické néini

Hygienické néini - STAINLESS
Nuzky

Rezné dily Rezné desky
Rezné dily Rezné noze
Tabornické a kapesni noze
Noze na kizi, kabely, gumu

Pramyslové vyrobky

O O O 0O O O O o o o o o o o o o o o

Grilovaci ponticky

Jednotlivé vyrobnitady v sok zahrnuji gkolik druhi vyrobka, které se liSi
svymi technickymi parametry a vyuZzitim. Technickérgmetry jsou dany rozry
a hmotnosti. Najklad u noz je uvedena délka noze (mm), délkapele (mm),
hmotnost (g)iezné dily jsou charakterizovany vrtanfezné desky (mm), pmérem

fezné desky aigdoveho otvoru (mm) a hmotnosti (g).
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Kuchyiské noZze "TREND"
Vyrobky "TREND" tvai novou fadu kuchyiskych no#, kterd se

od standardnich vyroliKiSi zejména pouzitim vysoce kvalitni oceliigsadou chromu,
molybdenu avanadu. Tyto prvky zdj§i vySSi korozivzdornost,tvrdostepele
a zivotnost osf. Zarover je vyloweno vylomenicepele ze $enky diky jejimu
upevréni. Vyrobky jsou ufeny pro naréné pozadavky, kladené na kvalitu noze
a vyhovuji pro automatické niyy. Nozetrady "Trend" byly hodnoceny kladrstatni

zkuSebnou a vykazuji hygienickou nezavadnost.

Kuchwiské noze

Tato vyrobnitada pedstavuje vyrobky klasickych nbZzpro domacnost. Jsou
vyrobeny z nerezové oceli.i8hky, konstrukn¢ uzpisobené k zadseni, jsou z plastu.
Vyrobky Ize myt v automatickych ptlkach. VeSkeré rukojeti kuchgkych no# jsou
zpracovany Spgkovym designérskym studiem a jsou chéran primyslovym vzorem:
P 553 - CZ pimyslovy vzor Reg. 30666 - rukojeti / kuchiysky miz /

Reznické noze

Reznické noze maji obchodni ozeai PROFI LINE. Jsou navrzené a testované
pro naréné nasazeni v pmyslové vyrols. Cepele no# jsou vyrobeny z nerezové oceli
s ozngenim T7 MO, ktera obsahujgigpadu molybdenu , jenZ zvySuje Zivostnostiost
a umouje dosazeni vyssi tvrdosti. Novy specialni tvadojeti vyhovuje ergonomii
ruky a prace s timto vyrobkem sniZzuje nAmahu v@naitn procesu.

Kuchwiské n&ini

Vyrobni fadu kuchyiského naini tvori vyrobky pouZzivané v domacnosti,
piedevsim v kuchyni. Jsou jimi ndklad rizné druhy vidlic, Skrabek, otvifé, jehel
na zavitky, palika na maso, vyvrtkaifbor, sekd na maso apod.

Reznické néini

Vyrobky jsou utené na zpracovani a opracovani masiapprazkach nejen

v domacnostech, ale i v masokombinatech. Pouzitemahtvai nerezova ocel.
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Rezné dily Rezné desky

Tyto fezné dily jsou weny do rénich strojki na maso i do elektrickych roliot
Vyrabeji se z kvalitnich uhlikatych oceli, igsré se brousi a odbotntepelrg

zpracovavaji. Bkteré desky se vyrép pouze zakazkayv

Hyagienické néini

Vyrobky z&azené do této skupiny jsouwcany pro manikdru a pedikdru. Kované

vyrobky je mozno sterilizovat.

Tabornické a kapesni noze

Jde o vyrobky klasickych tabornickych riigZpraktickych skladacich naz

do kabelky, skladacich nds mnohostrannym vyuzitim atd.

Primyslové vyrobky

Praimyslovymi vyrobky jsou upinaci klest

Grilovaci ponficky

V této vyrobkové&ad najdeme novinku stojan na grilovani.

Zakazkova vyroba

Podnik zajiSuje v zakazkové dithvyrobu \&tSiny nestandardnich nagkych
vyrobki prevazmié pro pouziti v potravingkém ptimyslu, ale i v jinych odétvich
hospodéstvi. Na vyrobu se pouziva material dle pozadax&kaznika, aby odpovidal
jeho potebam na kvalitu a trvanlivost éstOdborni pracovnici pomohou zakaznikovi

vybrat nejoptimalgjsi feSeni problému.

Vyrobni technologie

Ke zhotoveni vyslednych vyrobke zapotebi nasledujicichinnosti:

o lisarské prace

o stiikani plastickych hmot

o tepelné zpracovani nerezowg uhlikaté oceli v solné lazni a klasickée

komorové peci
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o0 brouseni

o niklovani

0 rucni prace — réni brouseni, pulirovani a I€8f, montazni prace
o hromadné omilani.

Znacka

Podnik ma své charakteristické logo, které je majgiz typickym znakem jeho
dlouholeté praxe a kvality. Logo je sloZzeno #epismen KDS, které jsou jednottiv
v krouZku a zarovepropojeny v jeden celek.

Toto logo je lehce rozpoznatelné a neZaitelné s jinym podobnym logem.
V podwdomi zakaznik predstavuje fedevsSim kvalitu daného vyrobku, ktera je
potvrzena Bkolika ocernimi a certifikaty. kazem je ziskani certifikatu jakosti ISO
9002. Uspsnym vyrobkem se stala novinka z plastické hmobtviras uzawra PET,
ktery ziskal oce#ni ,Vynikajici vyrobek roku 2000“ od Design centiaské republiky.
Zaruku kvality potvrzuje nakonec ziskani dalSihdifikatu jakosti ISO 9001 z roku
2004. Rozsah certifikace se vztahuje na vyrobuinhoi#zek, feznych dil do strojki
na maso, zpracovani kwa plast, vyrobu nastraj a vstikovacich forem. Nyni podnik
usiluje o ,kralovskou* znéku KING'S ROW.

Obr. 1 Logo firmy

Design

Pramen: www.kds.cz

Vyrobky jsou barevé a designo¥ odliSné podle jednotlivycikad vyrobK.
Podnik se snazifpdevsim viditelty umistit své logo a zachovat podobny styl designu
karty, aby zakaznik ihnedtag€l, Ze se jedna o vyrobky KDS Seédhy.
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Obal

Obal vyrobku je sloZen ze dvaasti. Zadnicast tvdi papirova karta aipdni
cast tzv. DUROFOL. To je tvrda, {svitna, plastov&ast, vytvarovanaigsré podle
vyrobku. Vyjimku tvai tvarow specificky vyrobek typu ocilka, jehoz obal fvpouze
plast. Zde se bali zvl&Srukoje® do jednécasti mekkého plastového obaluCast
vyrobku, po které serpjizdi brouSenym noZzem je obalena drubésti stejného obalu.

Zpasob baleni je dan také u hromadného baleni. Jédhathbalené vyrobky
se poté bali hromadrmpo 5, 10, 15 nebo 25 kusech a jsou wnisto kartonu. Pokud je
tieba vyrobek zaslat jednotfiytak se jednotli¢z zabalené vyrobky bali jeéStdo folie
a opt jeS€ do kartonu. Toto se poté musi ,,dovycpat* papirek,aby byla zasilka
perfektré zajiS€na proti pohybu.

5.2. Cena

Cena je pro firmu velmiidezitym ukazatelem, nejen Zecuje pozici firmy
natrhu, ale takeé ispiva k celkovemu image podniku. Proto je nutrenavit ceny
spravie. Vysoka cena se odrazi na prodeji, naopak nizka saizi zisk firmy. Firma
musi své ceny pravideinkontrolovat a upravovat vzhledem k rostoucim ndida

a menici se inflaci.

KDS se snazi ip stanoveni cen plnit své cile. Firmadi mezi své cile
nasledujici, které se vzajempropojuiji:

* maximalizaceistu prodeje

* maximalizace podilu na trhu

* maximalizace zisku.

Firma zvolila naklado¥ orientovanou tvorbu cen. Ceny jsou stanoveny
na zaklad kalkulace naklail Vysledna cena musi pokryt veSkeré naklady spojené
s vyrobou, zarove pccita také s utitou mirou zisku. Cena je zohletira také jejimi

moznostmi, pozadavky zé&kazfijkreakci konkurence a distributorJelikoz se firma
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nachazi na trhu monopolistické konkurence, jeji ycase iliS neliSi od cen
konkurergnich. Na trhu se nachazi vice podobnych vyiodk/ysoka cena by podniku
piiliS neprospla. V sowasné dob swtové finarkni krize je cena velmi tdezitym
nastrojem pro udrZzeni se na trhiefo musi podnik udrzet hranici ceny nad arovni
svych naklad. Jednim z faktdr ovliviiujicich cenu, je také doprava. Firma se nachazi
ve steduCeské republiky, a tak naklady na dopravu ji moomnezuiji.

Na zaklad stanoveni cen, firma sestavuje cenik vyfghktery je platny pro
vSechny zakazniky. Individudlnitiptup ke stanoveni cen jeSen u zakazkovych
vyrobki ¢i sluzeb. Zde je cen&Sena zcela specificky dle nakiadhara@nosti vyroby
a odlgratele. Ceny vyrobk Ize snadno najit na webovych strankach firmy. Zele
uvactna konéna cena vyrobku. Déle je zde vyrobek popsan z sitedijeho
technickych paramaetr tedy jeho rozréry a hmotnost. Ceny vyroliksou uvadny jiz
s DPH.

Pro pravidelné odipatele jsou poskytovan&ana zvyhodani. Tyto zvyhodgni
negasgji predstavuji #zné slevy. KDS nabizi slevy pro velkogditele, a to
mnoZstevni za platbu v hotovosti. MnoZstevni sl@gu stanoveny dle odebraného
mnozstvi zbozi, maxim&invsak 25 %. Sleva za Uhradu v hotovosti je poskiiav
ve vySi 3 %. Se stalymi odtateli uzavira podnik ramcové smlouvy, ve kterysbuj

dohodnuty podminky objednavek, placeni, slev a dbaltl.

5.3. Distribuce

Firma KDS ma vybudovanou S$irokou distiéii sf* nejen na tzemCeské
republiky, ale také na mezinarodnim trhu. Na zakiranirh sngtuje @iblizné 20 %
z celkové produkce. Tuto oblast tWopredevSim Nmecko, Ma’arsko, Polsko,
Chorvatsko, Bosna, Slovinsko, Rusko, Ukrajina @ taponsko. Distrildmi st tvori
kombinace distribénich cest a distriltnich mezilanki. Od roku 1998 se podnik
musel vyrovnavat s vypadkem odbytié Rusku, krizi na gmeckém trhu a snizenou
koupsschopnosti trhu domaciho, ktery provazelaéman struktury maloobchodniho
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prodeje a globalizace ekonomik. Vedeni KDS se protthodlo posilit prodej svych
vyrobki prostednictvim supermarkét coZ se v nasledujicim roce péitta

Hlavni sklad vyrobi se nachazi v arealu podniku, tedy v S8adéch. Myslim,

Ze je to vyhodné misto z pohledu jeho ugmistJe umisin ve Stedateském kraji, tedy

ve stedu zen.

Distribu éni cesta

Prima distrib@ni cesta

Pfima distribéni cesta je umoZma formou on-line objednavky fimo
z e-shopu, ktery firma provozuje. DalSiizpb gimé distribéni cesty je mozno vyuzit
v pripadt telefonické objednavky, dale e-mailem nebo faxem.

Podnik vlastni také své prodejny. Prvni prodej@auiniséna gimo v areélu
vyrobniho podniku v Setthnech. Druha prodejna se nachazi také w8edth, ale je
zvyhodréna lepsi pozici. Najdeme ji na nésti, tedy v centru &sta, proto je diky své
dostupnosti také mnohem vice vyuZivangetiTvlastni prodejnu ma podnik ungist

v BenesSov. Do vlastnich prodejen zafidie KDS rozvoz vyrobk vlastnimi auty.

Negiméa distrib@éni cesta

KDS distribuuje své vyrobkyad zprostedkovateim. Celkem mé ve své
databazi fiblizné¢ 6 000 tuzemskych a 123 zahrarich odkrateli. VétSinu dodavek
negimou distribéni cestou zajiklji predevsim velkoobchody. Nejt&i velkoobchodni
odkeratele ma podnik zw¥ejnénych asi 25, tégf jednu ¢étvrtinu tvori odberatelé

na Gzemi Slovenské republiky. Své produkty distripwy ramci cel€eské republiky.

Sluzby spojené s distribuci

Distributor ma moznost si zapit za &elem prodeje vyrohk KDS n¥iZzovy
stojan KDS o rozrerech 1920 x 700 mm, s hmotnosti 9 kg. Tento st@aozn&en
logem KDS a obsahuje 25 ks¢ké na za¥Seni vyrobk KDS.
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Zbozi objednané formouimé distribini cesty, tedy pomoci telefonu, e-mailu
¢i faxu je doréeno do 24 hodin od expedice zboZzi. Poktkkteré zbozZi z objednavky
neni skaldem, informuje podnik zakaznika telefopickbo e-mailem. Na  vSechny
vyrobky je poskytnuta zaruka po dobu 24siei ode dne dodani. Podnik poskytuje
také pozartni opravy vyrobkK.

KDS Sedtany zajifuje ve své specianvybavené dild odbornou udrzbu
nozicskeho zbozi. Tato sluzba umozni prodlouzit Zivatfiassast&éné opotebovaného
vyrobku a navratit muijvodnitezné vlastnosti. Tuto sluzbu z&ji§i navic podnikové

prodejny KDS v Sedhnech a v BeneS#wa dalSi sérny k tomu uéené.

5.4. Marketingova komunikace

5.4.1. Reklama

Reklama je uskut#ovana prosednictvim masmeédii. V mnoha firmach fvo
hlavni ¢ast marketingové strategie. KDS vyuZziva pro svidareu edevSim internet,
billboardy, letdky a prospekty, inzeraty v novin&ct radiu. Podnik se zatim nezabyval
tvorbou reklamy progednictvim televize. Této moznosti nevyuZil vzhledem
k vysokych nakladm, které se k ni vazou.

Reklama na internetu je velmi efektivnim nastrojemiditelnéni se meazi
spotebiteli. Internet v dnesni délpouziva velka&ést populace. Jednou z vyhod je jeho
dostupnost z kteréhokoliv mista a pro vSechny KidS ma vytvdeny vilastni webové
stranky, kde si zakaznici mohou zjistit vSechnyfgdmté informace nejen o vyrobcich,
ale také o samotném podniku a jeho vyvoiji.

Podnik n&l uverejnénou reklamu v novinach Deniku Bohemia, ktery jetdpsy
Siroké veéejnosti. Dale bychom nasli inzerat také v regiofddmovinach Sedansky
kraj. Taktéz na radio Blanik bylo mozno slySet agkli na KDS. VelkoploSna venkovni
reklama je umigha na narmsti v Sedtanech na zdi obchodniho domu. Zakazniken
najit pimé odkazy firmy na ¢&kolika webovych  strankach, nap
www.hobbyzahrada.cz, kde mohodeg@evsim zahrddk&najit spravné zahradnické
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nazky. DalSi odkaz lze nalézt na strdnkach www.géatalog.cz ¢i www.iveletrh.cz.
VzZdy je zde pipojena adresa, internetova strdnka a ¢styupopis nabizeného
sortimentu.

Podnik vyuziva ke své reklamtaké letak a prospeki Nerozesila je

do schranek, ale jejich vyuziti se najdegevsim na veletrhti vystaw, které navstivi.

5.4.2. Podpora prodeje

KDS vyuziva také &kolika forem podpory prodeje. Cilem podpory prodige
piimo ovlivnit a podptit nakupni chovani spi#bitele. V této souvislosti firma nabizi
mnoZstevni slevy, vzorky vyrobbkdarky a také se Zastni fiznych veletrfi a vystav.

Podnik m& ve své marketingové strategitazan program poskytovani slev.
Mnozstevni slevy jsou nabizeny velkoédiielim, ktei jsou motivovani koupit &si
mnoZstvi vyrobk. Hranice této slevy je maxim&25%. Pro velkoobchody je nabizena
navic sleva za platbu v hotovosti, kténdi 3%.

Firma se pravideth z&kashuje rekolika veletri. Jednim z nich je Zetn
Zivitelka v Ceskych Budjovicich, ktera se kona vzdy v poslednich dnecharpalsim
navstvovanym veletrhem je TECH Agro Brno. Zde vystavuajgamci sdruzeni ,Svaz
c¢eskych a moravskych vyrobnich druzstev’. KDS takgstavoval na veletrhu
v zahranti - COOPEXPO Nitra 2008, nebo na Setkani fioi Pribrami. Jelikoz
veletrhy a vystavy jsouffstupné Siroké wejnosti, je tato forma podpory prodeje
pro podnik vzdy usgnym krokem. Podnik v fibéhu vystavy ziska jak objednavky,
tak rovreéz noveé kontakty odivateli a potencialnich spolupracujicich firem.

KDS zatim nepiada Den otaenych dvéi, ale nabizi moznost exkurze. Tyto

exkurze vyuZivaji fedevsim Skoly.

5.4.3. Public relations

KDS je na trhu jiz vice nez 50 let¢ghem €chto let ngl jiz nékolik moznosti
slavit své vyrdi. Ktémto pilezitostem také byly vydany firemni brozury. Tyto
publikace obsahuji historii a vyvoj podniku i vykdl jejich technologii a dalSi

zajimavé informace z prastdi podniku.
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Jednim z néstrdj public relations jsou také vyni zpravy. KDS vydava
kazdor@n¢ vyrocéni zprdvu a v poslednich dvou letech ji tejguje také na online
obchodnim rejstku.

Sponzoring je pro podnik velmi vyuZivanym nastnojemarketingove
komunikace. Poskytovanim sponzorskychuddochazi k medialni podp® zn&ky
i sponzora. KDS kazdo&aé sponzoruje velké mnozstvi spédmsky a kulturnich akci,
a to gedevSim v mist svého sidla. Jedna se ¢&tji o spole&enské plesy, které
sponzoruje fedevSim ¥cnymi dary, tedy svymi vyrobky. Dale se jedna orspmi
utkani ¢i Skoly nap. pii détském dni, kde sponzorské dary jsatev@zré finanéniho
charakteru.

Pro public relations je mozné a nyni jiz velmigbé vyuzivat internet. KDS ma
na svych webovych strankach wegeny nékteré informace, které podporuji PR. Jde
predevsim o profil organizace, vyrobni programy alsy fotografie apod.

V ¢asopise Vyrobni druZzstevnictuf. 12/2008 byl vydanclanek o KDS
(viz priloha ¢. 3). Tentoc¢lanek seznamujétende se samotnym podnikem a s jeho
vyrobky. Redevsim upozauje na jejich kvalitu.

Vyrobky firmy KDS bylo moZno vigt 16. tnora 2009 v televizi v paduCerné
ovce, kde byl proveden test srovnani kuwkych no#. Tomuto testu bylo podrobeno
12 noZ od tuzemskych i zahramich vyrobé. Hodnocena bylaipdevsim vyvazenost,
ostrost a nerezavost.all firmy KDS v tomto testu usp velmi dokie a ziskal ieti
misto. Dokonce fecil i nekteré znamé konkuréni zna&ky jako Tescoma, lkedi
Fiskars. Tento test a jeho vysledky (viZigha¢. 4) Ize najit také v novinach MF Dnes

a jejich internetové podéwww.idnes.cz.

5.4.4. Rimy marketing

Pfimy marketing je zagteny na konkrétni skupiny spgebiteli, které musi
podnik analyzovat a nasletimusi byt vytvéena vhodna distribuce. Vyhodotimého
marketingu je okamzité reakce zékazniah podnik ma mozZnost timto gpbem
budovat dlouhoda§jSi vztah.

Pfimy marketing pedstavuje fimou cestu od vyrobce k zakaznikovi. KDS tyto

obchody zprosedkovava pomoci telemarketingu a on-line marketinggkaznici si

33



mohou objednat vyrobkyips telefon, fes e-mail, nebo vyuzit elektronického obchodu
na internetovych strankach firmy.

5.4.5. Osobni prodej

VVVVVV

prodeje. KDS se zafrfuje osobnim prodejem na samotné Bgutele

i na zprostedkovatele. KDS ma ve své podnikové prodejpsSkolené prodejce. Ste&jn
tak prodejci, kt& nabizeji zbozi zprasgtdkovatehm musi dbat na spravné vystupovani,
maji dané odborné znalosti z oblasti vyrobyaldZité je nalezit se tmto firmam
vénovat, aby si podnik udrzel jejichripen. Zakaznik jist dba na kvalitu a cenu, ale
z velké ¢asti je ovlivrien také osobnim ffstupem. Zastupci podniku jezdi pravideln
natzv. kontrakty, kde se osabrsetkavaji se svymi odtateli a dojednavaji dalsi

obchody.
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5.5. SWOT analyza

Silné stranky
(S — Strengths)

Slabé stranky
(W — Weakneses)

Kvalita

Tradice znaky

ZkusSenosti v daném oboru
Nizké vyrobni ndklady
Siroky sortiment

Moznost zakdzkové vyroby
Ptiznivé dopravni spojeni
Rozsahla distribtni st na
tuzemském trhu

VySkoleny prodejni personal

Obtizné diferenciace od
konkurergnich vyrobki

Mala motivace prodejc
Nedostatena tiSéna reklama
Slabé zastoupeni podniku
v zahranti

Nizky styk s véejnosti
Nedostaténé marketingové
odctleni

Nenavazuje zfiny kontakt

« Internetovy obchod zakaznik
+ ZkusSenost na veletrhu
Prilezitosti Ohrozeni

(O — Oportunities)

(T — Threats)

Slaba domaci konkurence
Moznost ziskani trzniho podilu
v regionech, kde je nizsi
konkurence

Chyby konkurence, jejich
neschopnostdas reagovat na
zmenu

Ochota zadkaznikkupovat znamou
znaku

Rast populace potencialnich
zékaznik

Novi odk¥ratelé

Volny prichod zahrarini
konkurence

Finareni krize

Nep‘iznivé legislativni normy
Nesolventnost odivatel a
dodavatel

Jiny vyvoj p‘redpokladanych vydaj
a poptavky v budoucnu

Rast cen konkurence
Omezena zivotnost vyrobku
Oslabeni koruny

Krachujici partnerské spa@ieosti

Tab. 1: SWOT analyza
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SWOT analyza je z&kladni identifikaci $asného stavu podniku a pomahé tak
posoudit usgsnost firmy. Zkoumd silné a slabé stranky podnikijelzo gileZitosti
a hrozby. Po sestaveni analyzy podnik sipdgtedchazi rizikm, lIépe vyuZije svych
potencial, odstrani nedostatky a podchyti nové podnikatejafi&zitosti. Analyzu
tvori dwe ¢asti, kterymi jsou analyza SW a analyza OT.

Analyza SW

Analyza SW se tyk& vriiho prostedi firmy, zandtuje se na silné a slabé
stranky, které se tykajifpdevsim organizace. Kazd4 siln& strdnka charalgjenisgch
firmy. Témito Usgchy je gedevsim kvalita, tradice firmy a s tim spojena kst
podniku natrhu. Silna strankateplstavuje také konkurémi vyhodu. Velkou
konkurertni vyhodu spatiji ve strategickém umi&ti podniku, jinou konkurefmi
vyhodou je zavedeny internetovy obchod.

Opakem silnych stranek jsou slabé stranky, kteod jpro firmu ugitym
omezenim. Slabou strankou pro podnik jgedevsim nedostatieé marketingové
odctleni, ve kterém pracuje pouze jeden #simanec. Z toho vyplyvaji i jiné slabé
stranky nagiklad zde chybi ti$ha reklama, zagitena na vyrobky. Slabinu vidim také

ve slabém zastoupeni podniku v zahtani

Analyza OT

Pfi analyze OT je provash rozbor faktol vnéjSiho prostedi, tedy pilezitosti
a hrozeb. Hlezitosti ginaseji potencialni uzitek pro podnik. Je t@zpiva situace, ktera
by podnik mohla zvyhodnit fipd konkurenci. fezitosti KDS je slaba konkurence
na domacim trhu. Podnik zaujima v mnoha regiongsloky trzni podil, filezitosti by
bylo ziskat vySsi trzni podil i v jinych regionedelikoZz méa podnik dlouholetou dobrou
powest, mohli by byt zakaznici ochotni kupovat tuto mwé znagku. Filezitosti mohou
byt také chyby konkurence, kterou bylmpodnik stale sledovat a pruZna jeji chovani
reagovat.

OhroZeni pedstavuje oft opak pilezitosti. Vyjaduji negiznivou situaci
v okoli podniku, kter4 pro firmu znamenajtegazky pro jehoc¢innost. Ohrozeni
piedstavuje volny fichod zahrarni konkurencegi rast konkurence. Hrozbou je také

finanéni krize a zviejréni negfiznivych legislativnich norem.
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Na zaklad SWOT analyzy by m podnik maximalizovat silné stranky
a zrealizovat vhodnéripezitosti. Dale by rél odstranit slabé stranky a vyvarovat se

moznym hrozbam podniku.
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6. STRUCNE ZHODNOCENI| A NAVRHY
MARKETINGOVYCH NASTROJ U

6.1. Produkt

Jednim zcil podniku KDS je uspokojit idni a pateby stavajicich
i potencialnich zéakaznik proto nabizi produkty odpovidajici priioini kvalitt. To
dokazuji také jejich ziskand ocer a certifikdty. Podnik se snaZi rychle reagowat n
prani zakaznik a cEni na trhu, proto jejich sortiment neni staly, diechazi kasté
obmené a inovaci vyrobl. Myslim, Ze vyrobni sortiment je dost Siroky prerejnost
a uspokojuje tak pozadavky mnoha skupin lidi. Ngdkud neni pro ¢které zakazniky
vybér dostatény, maji moznost zakazkové vyroby, dle vlastnichZzagoavk
i s odbornou konzultaci.

Doporuila bych, aby si podnik udrzel stavajici dobré jméhkteré je zname
diky jejich vyrobkKim. Spolu s tim souvisi dopamni o zachovani dosavadni kvality
vyrobki a ziskani dalSich océ&mi. Podnik by ne zapomenout sledovat konkurenci,

aby mohl pruzé reagovat na jegfinnost a doplovat tak swj sortiment vyrobk.

6.2. Cena

Pro stanoveni ceny navrhuji pokeaat v ndklado¥ orientované tvorb cen.
Podnik by nél stale sledovat vyvoj naklacha vyrobu. U zakazkovych vyroble cena
kalkulovana individual®, coz shledavam vyhodné prosatirany.

V doke finanéni krize, kterd nas obklopuje, je nutné pro udrZemina trhu,
vyuzivat redevsim ceny. Ale zaroiemusi byt podnik opatrny, aby se nedostal
do ztratové situace. & by sledovat také ceny konkukgrich vyrobki a ot na r¢
pruzre reagovat, zvlastv této doks.

Do ceniku pro odiratele bych z@adila gesna pravidla pro poskytnuti slev.
Odkeratelé jsou tak vice motivovani a maji snahu @izaamlouvu na ¥tSi mnozstvi

vyrobki, ¢i na ¢as€jSi objednavky. Na tyto vyhody bych upozornila takéed
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pii nabidce vyrobk odbirateim a potencidlnim zakaznik. Zarovér bych
do propagace #adila slevy za ¥asné platby. Najklad za splaceni do 30 @2 %

z ceny.

6.3. Distribuce

Vyrobky jsou ugeny pro Sirokou sféru zakaziiikproto by také distribini st’
podniku n¢la byt dostaténé husta. Podnik spolupracuje té&hs 25 stalymi odérateli,
ato nejen tuzemskymi, ale najdeme zde i¢oakiele zahragni. VétSinu z nich tvei
piedevsim velkoobchody, které zabeagedalSi pohyb vyrobkuifimo ke spakbiteli.

Podnik mé rovéz své ti vlastni podnikové prodejny. Déle je mozno objedria
zbozZi ges internet nebo pomoci telefonu. Jednu z konkaieh vyhod spétji také
v zavedeném e-shopu, ktery k dneSnicdododmyslitel pati.

Doporttila bych maximalizovat pokryti distribuce na Gzenlgské republiky
a Slovenské republiky. Dale bych se také vice&#ama zahrarini trh.

Zkontaktovala bych idmo podniky zabyvajici se gastronomii hagestaurace,
hotely, lazéska zdizeni, hotelové Skoly a kuciska wiliSté a nabidla jim vyrobky.

Zamefila bych se také vicerfino na obchodnietézce (supermarkety, hypermarkety)

6.4. Marketingova komunikace

Firma KDS ma ve své marketingové strategitazano gkolik zajimavych
nastrofi propagace. Nejvice je z&mena na sponzoring a vystavovani na veletrhu
a vysta¥. Podnik sponzoruje velké mnozZstvi sportovnich alespnskych aktivit.
Veletrhim se ¥nuje rekolikrat ratné, navstvuje kolem ti veletrhi rocng, prevazr
na tuzemském trhu a jeden na Slovensku. Proto Ogpbrwila rozsfit toto pisobeni
také na zahradini trh, jelikoz s pgadanim veletrhu ma firma dost zkuSenosti.

KDS reklamu uviejiiuje nepravideléd v casopisech, které jsou zarany

na zahradkiani. Proto bych reklamu uvedla ve specializovan@&sopise, ktery se
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vénuje vdeni a kuchyni. Zde by se nachazela skupina potenciézakaznilk, kteti by
méli zajem o kuchiiské noZe a jiné poicky, které firma nabizi. Takovyndasopisy
mohou byt Chef Gurman, Bdjeeé recepty, Food Service apod.

Firma ma na automobilech uvedeno své logo a nazdw, reklamu bych
doplnila navic telefonningislem a pedevSim webovymi strankami. V dnedni &ae
firmé stale vice vyplati, co nejvice Zegovat své internetové stranky. V souvislosti
s tim bych dopotila stale optovr¢ inovovat své webové stranky. Zakaznik ma rad
novinky a stala dprava stranek daividaké ugitou image firmy.
odbornéhoc¢lanku v celostatnintasopisec¢i novinach. PedevSim zfirazreni jejich
ziskanych ocemi pisobi kladg na spatebitele.

Dulezity stale astava také osobni prodej. | nadale bych dofitzryproskolovat
své obchodni zastupce a prodejce v odbornych zratosyrobki. Prodejce musi byt
vzdy pipraven, mit dostatek materidla dokument, dale mu nesmi chyb

profesionalni chovani, vystupovani a komunikace.
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7. ZAVER

Cilem mé bakalgké prace bylo zhodnoceni marketingového mixu \kké&tnim
podniku. Pro tuto praci jsem si vybrala KDS Sadly, noziské vyrobni druzstvo
a na zakladl zjistnych adaj jsou navrZzena dopoteni na zlepSenki doplréni

marketingovych nastraj

Podkladem pro zpracovani teoretickésti tohoto tématu se stala odborna
literatura. Jsou zde popsany 4 nastroje marketiglgovmixu tzv. 4P, které tvb
produkt, cena, misto a marketingova komunikacenddickécasti bakaléské prace je
analyzovan satasny stav marketingovych nastrofirmy. Tyto informace byly
zpracovany na zakladidaji poskytnutych pracovniky firmy. V ramci analytickasti
byla sestavena SWOT analyza podniku.

Zakladni sortiment podniku je v stasné dob tvoren 18 vyrobnimitadami,
které dale zahrnuji jednotlivé vyrobky. N&§Si prednosti vyrobk je jejich kvalita,
kterou dokazuji ziskané certifikaty a og¢en FredevsSim certifikaty jakosti ISO 9002
a 1ISO 9001, nebo ocemi ,,Vynikajici vyrobek roku 2000

Ceny jsou stanovovany néakladovou metodou, kdy jpodychézi gi kalkulaci
z vynaloZzenych naklada k nim je pipoéten zisk. U zakazkovych vyrobkdochazi

mezi zakaznikem a sgfebitelem kéast&né dohod ceny.

Distribuce je tveéena gimou, tedy bezlraiovou cestou i cestou némou.
Pfima cesta je t@na existenci vlastnich podnikovych prodejen, gémoci online
objednavky z e-shopu, telefonni objednaukye-mailem. Nefimou cestu zajidji
zprostedkovatele, kié jsou zastoupeni n&gstji velkoobchodem, v menSim ol je

tvoii také maloobchody.

V oblasti marketingové komunikace firma vyuZiv&laenu, podporu prodeje,
public relations, fimy marketing i osobni prodej. Reklamu isjguje vcasopisech
a formou velkoploSné venkovni reklamy. Pro podpprodeje vyuZiva fedevsim
mnoZstevnich slev. Nastroje public relation jsowst@apeny formou sponzoringu,
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vydavanim vyrénich zprav a podnikovych publikaci, velky podiegstavuje navéva
veletrhi a vystav a nésledné prezentace vyitobk firmy. Rozhodujici podil
na propagaci igdstavuje pro firmu internet. KDS ma vyteoy své webové stranky,
kde zakaznici naleznou étginu  potebnych informaci. Maji moznost vyuzit

k objednavce zavedeny elektronicky obchod.

SWOT analyza vyhodnocuje slabé a silné strankyniod a gilezitosti
a ohrozeni. Silné a slabé stranky jsou vztahovawyitkni situaci podniku, tyto faktory
muze podnik ovlivnit. Zatimco fflezitosti a hrozby fedstavuji faktory vyplyvajici
z vréjSiho prostedi a podnik je neni schopen ovlivnit. Silné stsajgou zastoupeny
piedevsim kvalitou produktu, znamou #kau, Sirokym sortimentem,ifznivou cenou
a internetovym obchodem. Podnik by s€l mantiit na slabé stranky, kterymi je
nedostaténé marketingové odteni, malé zastoupeni v zahrénnebo zptny kontakt
zékaznik. Firma by ngla vyuzit gilezitosti jako je moznost rozéni trzniho podilu,
nalezeni novych odbateli a chyby konkurence. Naopak by se podni# wyvarovat
hrozbam v podob financni krize, nesolventnosti odiateli a dodavat@l Cci

negiznivych legislativnich norem.
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SUMMARY

The topic of my bachelor's theses is named ,Analyséools of marketing mix in
a selected company®. | chose KDS Sadl. Main target of the work is charakterisation
of marketing mix and the assesment of it. The cgueetial target is the assembly

SWOT company analysing.

There is theoretic information about marketing andrketing mix in the first part.
There are described tools of marketing — a produgtjce, distribution and promotion;

they're marked as 4P.

In the second part there is characterized the chfisa. A practical work links to that
these. It contains tools of marketing. In KDS syppkere are cook and butchery knives
and other equipment, scissors and garden equipriést.prices are based on spent

costs. The other criterion is competitive prices.

The firm uses the direct way and indirectness. Miagn interfaces are constracted by
wholesales. The company derives benefit from dbeznent, public relation, sales

promotions, direct marketing and personal selling.

Practical part is complementary with SWOT analyswich desribes weakness and
forte of the company, its opportunities and men&upea base of ascertained dates there
are proposed recommendation for improvement amgblementation of marketing

tools.

Key words: marketing mix, product, price, distribution, proton
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Priloha ¢. 1 Ukazka nabizeného sortimentu

Kuchynské noze "TREND"

NGz kuchynsky 5 - TREND NGz porcovaci 8,5 - TREND

Nz platkovaci 7 - TREND
Vidlice kuchyiska - TREND

NGz spalkovy 6 — TREND
NGz kuchyrisky 4 - TREND

Kucharské a reznické soupravy
Souprava fFeznickych nozi - Souprava GASTRO LINE

pétidilna




Zahradnické nacini
NGz zahradni o¢kovaci - pro pravaky Nz zahradni roubovaci - pro pravaky

NGz zahradni Zabka - pro pravaky Zahradnické nizky dvousecné

Zahradnické nlzky jednosecné

Zahradnické nlizky light




Priloha ¢. 2 Cenik no& TREND

Kuchy nské noze "TREND"

C.
vyrobku

1001.00

1003.00
1004.00
1005.00
1006.00
1007.00
1008.00
1009.00
1010.00
1013.00
1015.00
1017.00

Nazev vyrobku

NGz hornoSpicaty 3 - TREND
NUz pfesnidavkovy 4,5 -
TREND

NGz kuchyrisky 5 - TREND
NUz Spalkovy 6 - TREND
NUZz platkovaci 7 - TREND
N0z na chléb 7 - TREND
NUz porcovaci 8,5 - TREND
NGz Spikovaci 5 - TREND
Vidlice kuchyriska - TREND
NGz kuchyrisky 4 - TREND
Univerzalni ndz 5 - TREND
NUZz kuchafsky 7 - TREND

Uvedené ceny jsou v K¢ véetné DPH.
Zdroj: www.kds.cz

(mm)
80

115
130
155
180
180
215
125
150
100
130
175

v
(mm) (9)

180 40
215 50
230 50
265 90
290 100
290 100
325 165
220 40
260 65
200 45
233 50
285 120

Hromadné baleni

Pocdet kust

10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

w w
(@)

700

850
850
1450
1500
1500
2250
700
1200
750
850
1750

Cena

165,-

195,-
195,-
236,-
240,-
236,-
295, -
180,-
190,-
186,-
190,-
250,-
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Kvalitni noZze ze Sedi¢an

Vyrobni druZstvo KDS Sedi¢any, traditni wrobce
bohatého sortimentu Kechyfskych a feznickich nodi,
si masel zakazniky v fadé evropskych zemi a dokonce
i v Japonsku. Dnes patif k silnym podnikim, které na
vysoké kvalité a piiznive cené svich virobki hodia
stavét i v budoucnu,

Nug patii mez gnmi lidska nastroje, ¥tend Glowdku umofiovaly pfe:
fitl. Prinsiral Elowika po celou gobu jeho wioje v nejrizndsich poda-
bach & usnatdnoal mu Freot v mnoha oblastech, V' Geskgich zamich no-
Afsbd zammamenak prodky roevn] sejmdna od 2 poloviny 150 stelaet,
oy g Falalo rofvijet cechounichn. MaFirska bradice: jo v BediCanech po-
pred plsamad dolodend ik na Honel 16, stoleti, kdy mésle ptila pod
panstyl Slechiice Jakuba Kréma 7 Jeltan.

Pokracovatel staleté tradice

SBedianskd neERshd dnes reprezentule mesaml sdvod, and-
vy Caskd republice |y mooha ewopskich zemich pod matkoy
KOs samoetne dralsted bivlo salofens v prosnal 1960 v dusked-
=0 prabihajicino gnarodiayani, Zatirmoo v dobid rakdeni prscovs-
v WDS 4T zanéstnadcs a objem vinosy dafsta Einll 1,3 mi-
fionu korun . Ceskosiovenshkych, o 40 lei podef fif diufst
ramestmavalo 837 pracowniki. 5 eho oblem wiaby dosahl reda-
wefitelryeh 113 miliond koeun.

Jan Sidlne, pledieda
predstavensha KOG

oAk traneformatning procesl v devadesdiyen lelech mu:
selo drdstvo zménit zolsoh podnikani & hedat s triy,  Rok
1989 pramenal wiragny prelon: naal historie, " M 1an Stehale,
predseds ofedsiavenstva KOS, Doslo k pfensdeni veskargch
srévejicich Shohodnich vageb, PRSI jsme o obrovsky trhov Rusku
4 mussi jeme celou wirobu kensolidovat. Proces transformace
byl valice bolestivy, ale fimmu e nekenec gachrdnit padatio hlae
ni proto, &4 po nasich wiroboich stale existovaia poptdv,”

Ani Fdar nepfiznivich faktord nananutila pozic KOS coby rej-
wEtEMG wiroahos v swin oboro v Caskd repubice. Jadndm 2
wieh wirchikd, kiend dridstvg v poloving devadesatych ket uvedk
ria bk, byla s lachofiskich nod TREND 2 nejkvallinessi acai
& piisacod chramil, mahGdems o vanadu, zajisbscl wASl koroek
vzoomoel, twdost a A SET Fivalnost astil) SediCanskd Ruchyfiske
noda THEND & stajni tak | fernicks nofe fady PROFFESIOMAL
LFORMGRIP® 5 novow specidint rusoes 9 18k ratadily men wi
fobky srowmabeing 5 produkty Zehranitnich fiserm. Konoen devs.
desdlich ¥ tvedlo dndsted na trh nowd wrobiel 7 plasticks
hrsroty, dends velmi- Hidang otevirat urdeiend PET lafhi, kbeey makal
prestiznd oeendni VYRIKANGT VIRDBEK ROFL. 2000 udelend
Dl cenrem Ceshe rapu

Y pribehs své axistence KOS prokdaln, & e dostajnim po-
hratovataiarn stabetd nodiiske tradice Sedicanska. Ones pati sa
seim bohatym sortmentem ncdifskich wimbkd & silmim podni
ks, kherd so-0speEng prezendujl na Laich doma i v zahranics
Drudsteds ma dress TAD rasmedstnancl, soustfedéngch v jedindm
centna v B8diGanech,

is
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VYROBNI DRUZSTEVN iCTVi @

Moderni sortiment '

TEHSE wrohy drugstva KDS spodiva v sortimentu kuchyi-
skych & femickich nodl, kuchyfiskeho & feomicadha rddinf, ni-
dek pro. domacnost 3 femnyeh dibd pro masesd strofky & kuchyd-
sk raboly. P wirobe se poudiva hutni maendl  pievizns
zaheanicni provenience, a to mafrdna 2 Francee. Rubwpet oo
e 2 wysoce kualitnihe & sdravoing nezdvadnéno pegypropieny,

SMCET progrEmEm fEou potfeby pro dormdcnost, e node
# dlapiile: ok winathy, obwidky & podobng. DalsT katesond [sou w-
fobiky pro primysl zoracovand masa - piolesnl femickd nade.
Poerdrmd welog oiast T hiediska wan by v feamd dily do strajko
i e, Ty dnes predstanl ned Koy wiobek, ke v Ceshd
repuidice ik jirg newrahl " fkd plédeeda pledstasensha,

Higwrl plednosti wrobki KBS o |elich waaks kealila siowmm-
telna sa aahranif konkurencd 73 wirazns mi2al pofizovas nakls
dy. Rrome nekolika wreblowch fad kiasiciioh nodl pro kuchyi- |
slof poudtl zahmafe sofment 1 specialdy. pro jednotivee 1
i prodesiondly. Takowm oflladen je nik pro rebsifo s wiama jas-
nal baseau rukojeti 8 specialnd wpravenou Sepeli s vniti ost-
Fitr e hiFedeiu Wiy pro SEtEni ieb od Susin,

MejnteEjSl novinkou e stalan na grilovdni SpiEa, uwedeny na
frh s vISE. Jieho jedingdnou pfadnesti je) B nedochial ke
Syl MBsa 48 grecEldmim rostern. Je wyroban 2 vysoce kasfilnd
neErgove ocelis ol sarudue sdravotnd nexdvadnost & snadnd Sis
k&,

Rroms nofu dnifstva nabin wioby néfadi a neéstroll; jako
iso Tizovael néstroje do-hmatrosti 150 kilogramad, - formy: pro
vatiikpndini” plasto oo objemu 260 Gm3 & sipusty pro rdpuestio-
we kowdn, Tyt nistrope zhotovaie die patfety sikaniba na elak
breerafenich strojich od frmy CHARBMILLES, lolerd jsou souSast]
wiavent ndsirfirmy:

Sdazka na kvalitu

Wyrahnd kenkurencl v Cesku KOS da slov. swebe phedsedy
W poistabd remd; Samozieime sing pogitujeme Wiy lewmdho
Bsijshdbd ol kerg zaplavilo Seshy rh. leho Kealita je ala ve
websing phpadi witice nizkd. Canows s timbe saFim lombamat
nedokakens, Porsrujeme mcméng détus spatfebilads ol S
skt zbodi 2 piklon k produkiom domac praverience, kend miy
dakdzl poskyinout phslusnog kvaliu, 2de vidime nasi hlawni pie
tefitost. W tEto ollasti nds nenhrofujl ani wWeoos Weaitas Wity
& Mdrmecka di kélle, prolole nade nofe majl srovnatainou Evalits
A jsou prix gesksho saotfebitele cerod nitodnisn

Lhirubia 30 procant 7 celkowd produkce S na expart,
hiavrs do sougedndn MEmocka, kam drudste whelll fems dity
ok stroliol na maso. W eblasli potfeb sro domscnost se nEm: po.
daiie uplatnit ne trhy v Medarsku & v soutsstng dobe se pir
prasuieme na vatup do Ruska,” popisuie Ing, St6huke plany drud-
sl ha nejblifs Budoucost.

Hissmimn Gholem pritich et bude padie jebs siov stabilzace
wirgbniho. programu & daldl opeviiovdnd pozic na trhw,
Juptiindme sa ani pisddedmu pacnerstu S8 Zahranicnin
partnaren. Co s e bUdousig v naSeho drufstve; 2t
M aptimbstow., Bradstee si jif sybucovalo mes svimi - 2ékasndy
solidnl pozich 8 tu hodisree uddowat | naddie,” doddvd piedseada
na rr,

18




Psiloha ¢. 4 Vysledky testu MF Dnes

Vysledky testu: Sest z dvandcti nozu za moc nestoji.

Wiisthof Grand Prix II
& 4= pied testem
znamka: 1,3 rukojet: plast
koroze: Zadna

wyrobce: E. Wilsthof
Dreizackwerk, Némecko
koupeno: AV Retail, Praha
cena: 2 016 K¢ (Na internetu
za 1 500 K&)

délka noZe/Gepele:

337 mm/200 mm
hmotnost: 257 g

Gepel: kovana korozivzdorna
ocel

PO testu =p

Tescoma Presto

tvrdost cepele: 56 HRC

Elegantn{ a ostry niiZ
Ergonomii, krajeni 1 snadnost
éstani ohodnotili kuchati

na jednicku. Take vyvazeni

je velmi dobié, Jediny

% testovanych, u ného se na
Gepell necbjevila Zadna koroze
NGz, ktery se nemd za co
stydét

 vitéz testu

soscoma T

4= pied testem

—— .

znamka: 3,5

wyrobce: Tescoma, Ceské
republika

koupeno: Globus, Praha
cena: 69,90 K¢

délka noze/Gepele:

313 mm/185 mm
hmotnost: 112 g

Gepel: korozivzdorna ocel
rukojet: plast s okem pro
zavéseni

Toroze: vyhovujici
tvrdost Cepele: 56 HRC

Nz nedokroji, protoze ostii
Gepele neni dobrouseno az do
konce, ale koné{ asl centimetr
pred. NOZ se piflis dobie
nedrzi, vyvazen je Spatné,
stejné tak ostrost | kvalita
krdjeni je pouze dostadujict.
Naopak ¢isténi je snadné.

Giesser Rostfrei 8280

=]

znamka: 1,3

wyrobce: Giesser Messer,
Némecko

koupeno: Maso-Profit,
Holesovicka trznice, Praha
cena: 1 184 K&

délka noze/Eepele:

333 mmy/200 mm
hmotnost: 267 g

€epel: kovand korozivzdorna
ocel

PO testu =p

Provence

znamka: 4,0

wyrobcee: neuveden
koupeno: JT-Trade, obchodni
dum Kotva, Praha

cena: 89 K&

délka noze/éepele:

323 mm/200 mm
hmotnost: 115 g

Eepel: korozivzdorna ocel
rukojet: dievo, nyiované

& pred testem

rukofet: plast, nytované
koroze: minimalni
tvrdost €epele: 58 HRC

Ostry, velmi dobfe vyvaZeny
niiZ z kvalitni tvrdé oceli,

diky které vydrZi dlouho
nabrouseny. Erganomie,
distitelnost | kidjen! si zaslouZi
jedniCku. Skoda, Ze nenl

o trochu lehd

4= pied testem

koroze: vyhovujici
tvrdost éepele: 52 HRC

Nz nedokroji, ostif kon¢{
zhruba dva centimetry pfed
zakon€enim. VyvaZeni,
kvalita kidjeni a ostrost
jsou nevyhovujici. Spatné
Cistitelny. Dievéna stienka
navic nema povichovou
tpravu barvenim nebo
lakovénim, takze se snadno
od potravin zabarvi.

KDS King's Row

znamka: 1,8

wyrobee: KDS Sedicany,
Cesk4 republika
koupeno: AV Retail, Praha
cena: 1298 K&

délka noZe/Eepele:

339 mm/210 mm
hmotnost: 275 g

€epel: kovana korozivzdorna
acel

rukojet: plast, nytovane

potestu = '

Edelstahl

e

koroze: vyhovujicl
tvrdost cepele: 53 HRC

NGz velmi podobny Giesseru
Stfenka je viak bohuZel trochu
vice hranatd a Gchop prota
neni tak pohodiny. Kvalita
krajeni i vyvazenost noZe je
velmi dobia. Siln@jsl cepel
milZe za 1o, Ze nZ je piflis
t8Zky.

_— -

znamka: 5,0

wyrobee: F.u.S. Schifer,
Némecko

koupeno: Lidl, Praha
cena: 220 K¢ (sada 3 nozi
a brousku)

—— 4= pied testem

koroze: nevyhovujici
tvrdost cepele: 52 HRC

Spatné vyvaZeny niZ.
Kvalita kidjeni | ostrost jsou
nevyhovujici, ergonomie
drzenf je pouze dostadujici
—za mokra miZe klouzat.
istitelnost je velmi dobra.

délka

320 mm/200 mm
hmotnost: 150 g

Cepel: korozivzdorna ocel
rukojet: korozivzdorna ocel

=Ty

po testu =3 +

Také s timto noZem potraviny
nedokrojite.

e

Ocel je mékka, nepripustné rezne nebo se Spatne ¢isti.

Fiskars

znémka: 2,0

wyrobce: Fiskars, adresa neu-
vedena

koupeno: Pavel Blazek, pro-
dejna Renesance

‘cena: 529 K&

délka noze/Cepele:

318 mm/196 mm

hmotnost: 102 g

Gepel: korozivzdorna ocel
rukojef: plast s protismykovym
povichem

Po testu =§

Little Cook

znambka: 5,0

wyrobce: Yangjinag Ganglie
Yongxing Cutter Factory, Cina
koupeno: Mogadas,
Holedovicka trznice, Praha
cena: 79 K¢

délka noZe/Gepele:

325 mm/202 mm
hmotnost: 172 g

Gepel: korozivzdorna ocel
rukojet: kombinace plastu
@ pryZe, nytované

.-

po testu =) )'

4= pied testem

koroze: imél

tvrdost &epele: 54 HRC
Lehky niiz, po kterém sahnou
spige Zeny. Diky anatomicky
tvarované stfence se velmi
pifjermné drzi. Viyvazeni viak
nenf idedini. Ostrost | krajeni
ohodnetili kuchafi jako velmi
dobré, ale za nejlepsimi nozi
v testu uz trochu za a

proto je vhodnaj
na mékdf zeler

4= pied testem

koroze: vyhovujici
tvrdost éepele: 46 HRC
— nevyhovujici

NGz ma pilis mékkou ceel.
Navic je Spatné vyvazeny,
nedokioj. Krome toho kovova
Gast zapusténa do stienky
Gastetné svichu vy
Krajeni a ostrost jsou pouze
dostateéné Mezery vzniklé
Epatnym slicovanim navic
zhorsuji Estitelnost

g

Tescoma Azza
nepean AT
o 4= pred testem
2,5 rukojet: plast, nytovane
koroze: vyhoevujicl
wyTobce: Tescoma, Ceska tvrdost Gepele: 63 HRC

republika

koupeno: JT-Trade, obchodni
dum Kotva, Praha

cena: 609 K&

délka noZe/Gepele:

336 mm/200 mm

hmotnost: 233 g

epel: kovana korozivzdorna
ocel

Ppo testu =)

Nirosta Saphir

—

znamka: 5,0

wyrobce: Fackelmann,
Némecko

koupeno; Interspar, Praha
cena: 269 K¢

hmotnost: 228 g

&epel: korozivzdorna ocel
deklarovane tvrdosti 63 HRC
rukojet: korozivzdorna ocel
koroze: vyhovujici

PO testu =

Tyar ¢epele nenf idedini
Kovany stied, ktery niiz
vyvazuje a chrani prsty pies
sklouznutim, totiZ plecniva
pies hranu esti. Kvili

tomu vznika pfi dokrajovani
nepatia mezera mezi éepeli

a podlezkou. NGz tak potraviny
nedokroji

% 4 pred testem

tvrdost Gepele: 40 HRC
— nevyhovujici

N2 ma piflis mékkou

ocel. Vyrobee navic klame
spotiebitale, kdvz na obalu
wvyrobku uvad! tvrdost

53 HRC. Kromeé toho je nliz
Spatné vyvazeny. Zakoni
a zhrousen Gepele nani idealni,
niiz proto nedokrajuje do konce
Kovova tukojet je 2a mokra
Kluzké Pozitivii je potize
shadné Cistitelnost noie, Ostrost
1 krdjen{ je pouze dostatujicl.

Ikea 365+

-

znamka: 3,0

vyrohce: Cina
koupeno: Ikea, Praha
cena: 99 K¢

délka noZe/|

337 mm/200 mm
hmotnost: 134 g

&epel: korozivzdorna ocel
rukojet: plast

koroze: vyhovujici
tvrdost &epele: 65 HRC

po testu =p
Ming Kai
@
znéamlca: 5,0
wyroce: Cina
koupeno: Mogadas,

Holesovicka trznice, Praha
cena: 101 K&

délka noZe/Cepele:

317 mm/200 mm
hmetnost: 152 g

Cepel: korozivzdorna ocel
rukojet: plast, nytované
koroze: nevyhovujici

-

4= pfed testem

N2 se velmi dobie ¢isti

a meéktend nikojet se dobfe
drz{ To je ale vée: Niiz nenl
dobfe vyvazen. Kvalita
krédjenf a ostrost je pouze
dostatetna, Tvar Gepele nenf
u jejho zakon&eni ideding - pi
dokrojeni vznika mensi Skvira
takze niiZ nedokroji

4= pied testem

tvrdost éepele: 49 HRC
— nevyhovujici

Dal&i niiz s pHi§ mékkou ocel.
Nz nedokrofi a je Spatné
vyvaZeny. Cepel zasunutd

do stienky se lehce vikia
Ergonomie je podpriméma,
Ostrost 1 kvalita kréjent je
nevyhovujici. Nevyhavujici
Eistitalnost.




