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1 UVOD A CiL

Zikaznik je poklad, zhoZi je jen slama.

(Cinska moudrost)

Marketing nas ovliviiuje prakticky neustdle, aniz bychom si to kolikrat
uvédomili. Proto by mu také podniky mély vénovat zvlastni pozornost. Je zatim bohuzel
pravda, ze ncktefi pfesné¢ ani nevi, co marketing vyjadfuje a zaméiuji marketing
s prodejem nebo reklamou. V popiedi zajmu podniku by mél stat zakaznik. Marketing
by mél vychazet z pochopeni zakaznikovych pfani a potieb. To zakaznik urcuje, co

bude podnik vyrabét nebo jaké sluzby bude podnik nabizet.

Proto je také dulezité vhodné formulovat marketingovy mix, ktery je tvofen
souhrnem vseho, co firma mize udélat pro to, aby ovlivnila poptavku po jejich
produktech. Urcuje, jaky produkt budeme zakazniktim nabizet, jak jej dostat k cilovému
zékaznikovi, jak informovat cilové zakazniky o nasem produktu a také jakou stanovit

jeho cenu.

Cilem prace je provést analyzu stavajiciho marketingového mixu spolecnosti a

na zaklad¢ informaci z odborné literatury navrhnout doporuceni a ptipadné zmény.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Marketing

Kotler (1998) marketing charakterizuje jako spolecensky a fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a
smény hodnotnych produktli s ostatnimi.

Podle Zamazalové (2010) lze marketing definovat jako proces, v némz
jednotlivei a skupiny ziskavaji prosttednictvim tvorby a smény produktti a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potteb zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace.

Dle Mercera (1996) je klicovym aspektem marketingu zpiisob mysleni, ktery
vyzaduje, aby se manazer pii marketingovém rozhodovani dival na véc z pohledu
zékaznika. Jeho rozhodnuti pak budou fizena tim, co zdkaznik potiebuje a co si pieje.
Ktera zni: Naplnovat potieby se ziskem *.

Americka marketingova asociace definuje marketing takto: ,,Marketing je funkci
organizace a souborem procesi kvytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zdakaznikiim a k rozvijeni vztahii se zdikazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii.” (KOTLER, KELLER, 2007)

2.2 Marketingové rizeni

Kotler a Keller (2007) uvadéji, ze marketingové fizeni je uméni a véda vybéru
cilovych trhti a ziskdvani, udrzovani a rozSifovani poctu zdkaznikli vytvafenim,
poskytovanim a sdélovanim lep$i hodnoty pro zdkaznika.

Marketingova koncepce fizeni je zalozena na principu trvalé orientace na
zdkaznika a jeho potieby. Zakaznikovy potieby a jejich uspokojeni (G¢innéji nez
konkurence) je hlavni prioritou a trvalym z4jmem podnikatelského subjektu, jak uvadi

Zamazalové (2010).



Praktickd konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a

vyuzivanim nastroji marketingu — s tzv. marketingovym mixem.

2.3 Marketingovy mix

Zamazalova (2010) uvadi, ze marketingovy mix je soubor nastrojii, jimiz firma
muze pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskutecnuje své zaméry. Autoii Kotler a
Armstrong (2006) tikaji, ze se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila
po vyrobku poptavku. Lze je utfidit do ¢tyf skupin proménnych které jsou znamy jako
LCtyFi P« (obr. 1): product (vyrobek), price (cena), place (misto), promotion
(propagace).

Mix je tvofen v souladu s marketingovymi cili, poskytuje podniku prostor, ve
kterém se uskutecniuje fada rozhodnuti smétujicich k faktickému uspokojeni zakaznika,
ktery je v centru jeho zajmu. Pomoci mixu podnik zakazniky ,,oslovuje® a nachazi
zpusoby, jak nejlépe cilovy trh obslouzit. Rozhodovani o jejich uziti je tieba provadét

najednou a ve vzdjemné provazanosti, jak uvadi Horadkova (2003).

Obrazek 1 Ctyii P marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribu¢ni cesty
Jakost Pokryti trhu
Design Sortiment
Vlastnosti Dislokace
Znatka Cena Propagace Zasoby
Baleni Doprava
Velikosti Cenik Prodejni propagace

Sluzby Slevy Reklama

Zaruky Srazky Prodejni sily

Vynosy Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Piimy marketing

Pramen: Kotler, P. (1998)



Koncept 4P predstavuje nazory prodejcii na marketingové nastroje k ovlivnéni
kupcti. Kupujicim by mél kazdy marketingovy nastroj pfinést prospéch. 4P

koresponduji se 4C spotiebitele: (KOTLER, KELLER, 2007)

4P 4C

Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)

Misto (place) Dostupnost feseni (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communicaton)

2.4 Produkt

Kotler (1998) produkt definuje jako cokoliv, co miuze byt nabidnuto na trhu
k uspokojent néjaké potieby nebo pidni. Svarcova (2010) dodava — a je prospésny pro
spolecnost. Produkt miize predstavovat fyzicky vyrobek, sluzbu nebo myslenku.

Podle Kotlera a Armstronga (2006) mohou produktem byt fyzické pfedméty,
sluzby, udalosti, osoby, mista, myslenky nebo kombinace téchto prvki.

Zamazalovad (2010) za produkt povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i

nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze koupit a prodat.

Produkt existuje v péti hierarchicky uspofadanych trovnich (obr. 2), jak uvadi
Kotler (1998) ve své knize. Kazda dal$i uroven ptidava zakaznikim dal$i uZzitnou
hodnotu: Nejdulezitéj$i trovni je obecna prospésnost, kvuli které si spotiebitel produkt
Kupuje. Na druhé arovni je zakladni produkt. Tieti Groven predstavuje idealizovany
ofekavany produkt, tj. soubor vlastnosti a pfednosti, které kupujici ocekavaji, kdyz si
dany vyrobek kupuji. Na ¢tvrté irovni se proddvajici musi pokusit nabidnout rozSireny
produkt, ktery by mél piekonat ocekavani zakaznikli. Na paté Grovni se nachazi
potencialni produkt, ktery obsahuje veskera rozsiteni a ptidavky vyrobku, ke kterym
dojde u vyrobku v budoucnu. Je to oblast, ve které spolecnosti hledaji nové zpusoby

uspokojovani zakaznikii a odlisné nabidky.



Obrazek 2 Pét urovni produktu

Pramen: Kotler, P. (1998)

2.4.1 Vyrobky

Vyrobky rozdéluji McCarthy a Perreault (1995) podle jejich vyuziti na spotfebni

a prumyslové. Spotfebni a primyslové vyrobky autofi pak jesté dale rozc¢lenuji na:

Spoti‘ebni vyrobky jsou takové vyrobky, které jsou zamySleny pro findlniho
spotiebitele. Autofi je dé€li do Ctyr zakladnich skupin na vyrobky denni potieby, nakupni
vyrobky, zvlastni vyrobky a vyrobky nevidéné, podle toho, jak lidé dané vyrobky
nakupuji.
“% Vyrobky denni spotieby jsou spotiebiteli nakupovany casto, okamzité¢ a

s minimem usili. Tyto vyrobky lze dale ¢lenit na tfi typy:

- Bézné vyrobky Kupuji spotiebitelé Casto a pravidelné.

- Vyrobky pro impulzivni nakup jsou diky nahlé a silné pottebé nakupovany

rychle, bez jakéhokoliv planovani nebo usilovného hledani.
- Vyrobky pro nutny nepredvidany ndkup jsou nakupovany V ptipadé nutné

potieby.



Nakupni vyrobky jsou takové vyrobky, o kterych si zakaznik mysli, ze stoji za

ten ¢as a namahu je srovnavat s vyrobky konkurence. DéEli se dale na dva typy

podle toho, na zékladé ¢eho je zdkaznici srovnavaji:

- Homogenni vyrobky si jsou podobné kvalitou, ale 1i§i se v cenach.

- Heterogenni vyrobky se lisi ve svych vlastnostech, které mohou byt dilezitéjsi
nez cena.

Zvlastni vyrobky maji jedinecné charakteristiky, kvtli kterym jsou zékaznici

ochotni vyvinout zvla$tni nakupni usili. Zakaznici takové vyrobky

neporovnavaji — chtéji pravé ten zvlastni (specidlni) vyrobek a jsou ochotni po

ném patrat.

Nevidéné vyrobky jsou takové vyrobky, které potencialni zakaznici zatim

nechtéji, nebo o nich nevédi, ze si je mohou koupit. Takové vyrobky vyzaduji

reklamu a podporu osobniho prodeje.

Primyslové vyrobKky jsou uréeny pro dalsi vyuziti pii vyrobé dalSich vyrobkd. Autofi

jen tfidi podle toho, jak nakupujici vyrobek vidi, jak budou tyto vyrobky pouzity na

zakladni prostredky, prislusenstvi, suroviny, komponenty, pomocny a provozni material

a odborné sluzby.

Zakladni prostifedky jsou budovy, pozemky a hlavni vybaveni. Jde o dilezité
kapitalové polozky. Zakladni prostfedky jsou vyrobky dlouhodobé potieby,
které se nekupuyji ptilis casto.

PrislusSenstvi jsou kratkodobé kapitalové polozky, jako napf. ndstroje a
vybaveni, které se pouziva pro ¢innost provozu a kancelafi.

Suroviny se déli do dvou skupin: zemédélské produkty (obili, dobytek) a
pFirodni produkty (ryby, dievo, zeleznd ruda).

Komponenty se déli do dvou kategorii:

- Materialy musi byt jesté¢ dale zpracovany, nez se stanou soucasti findlniho

vyrobku (Zelezo, drat, papir, cement).
- Dily vstupuji do finalniho vyrobku bez dalSich zmén formy (baterie do aut,

motory do elektrickych spotiebicl).



« Pomocny a provozni materidl jsou polozky, které se nestavaji soucasti
findlniho vyrobku. Mohou byt rozdéleny do tii skupin #driba (zarovky, uklid),
opravy jsou dulezité pro spraveni opotiebovaného nebo rozbitého vybaveni a
operacni material (mazaci oleje, kancelarsky papir, svorky).

= Odborné sluzby jsou specializované sluzby na podporu provozu firmy.

Vyrobkovy mix, neboli sortiment vyrobkt, je podle Kotlera (1998) souborem
vSech vyrobkil a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zakazniktim.
Zahrnuje vSechny vyrobkové fady i jednotlivé vyrobky a sluzby, které jsou nabizeny
Kk prodeji.

Vyrobkova rada je skupina vyrobkt, které jsou spolu tésné spjaty, protoze plni
obdobné funkce, prodavaji se stejnym skupindm zdkaznikl, prochazeji stejnymi
distribu¢nimi cestami a patii do stejné cenové skupiny.

Zamazalova (2010) uvadi, ze vyrobkové fady mohou byt definovany urcitou
technologii, specifickou potiebou, typem produktu, segmentem. Vyrobkovou fadu tvofii
jednotlivé vyrobkové linie (varianty), kazda linie je tvofena modely, které mohou byt

dale konkretizovany v poloZce, napt. barvou, velikosti, materidlem apod.

2.4.2 Sluzby

Sluzbu definuje Kotler (1998) jako jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, kterou
miZe jedna strana nabidnout druhé strané. Sluzby jsou nehmotné povahy, nedélitelné,
promeénlivé a pomijivé. Poskytovani sluzeb mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym
produktem. Autor sluzby tfidi nasledovné:

# Podle toho, zda jsou zavislé na zaFizenich pro poskytovani sluzeb
(automatické mycky aut, prodejni automaty) nebo na lidech poskytujicich
sluzby (myti oken, vedeni Gi€etnictvi).

# Podle toho, zda sluzba vyZadujici pFitomnost zakaznika. Pokud ano, je
dillezité investovat do Upravy interiéru a zajistit pohodli zadkaznika (kosmeticky

salon).



=¥ Podle toho, zda uspokojuji osobni potiebu (sluzby osobam) nebo potieby

podnikani (sluzby podniktim).

2.4.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je podle Kotlera (1998) vyznamny marketingovy
pojem, ktery umoziiuje nahlédnout do dynamiky konkurenceschopnosti vyrobku.
Zivotni cyklus vyrobku je podle Horakové (2003) zaloZen na &étyfech kli¢ovych
ptedpokladech:
% vyrobky maji omezenou Zivotnost,
=¥ prodeje vyrobki, které se uskuteciuji v jednotlivych stadiich, jsou provazeny
rozdilnymi marketingovymi privodnimi jevy,
*F zisk se v jednotlivych fazich méni,

w# vyrobky vyZaduji v jednotlivych etapach rozdilné strategie.

Kotler (1998) uvadi, Ze zivotni cyklus vyrobku popisuje kiivka (obr.3), ktera

vykazuje Ctyti etapy — zavadeni, rist, zralost a pokles.

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu

A

obrat

zisk

obrat a zisk

uvedeni rust zralost Upadek

Pramen: Kotler, P., Keller, K. L. (2007)



Autofti Kotler a Keller (2007) popisuji jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu

nasledovné:

1. Uvedeni vyrobku na trh je obdobi pomalého ristu prodeje. Zisky jsou nulové kviili
zna¢nym nakladiim na zavedeni vyrobku.

2. 'V etapé ristu je vyrobek trhem ptijat a zisky se zvysuji.

3. Ve fazi zralosti se rust obratu zpomaluje, protoze vyrobek jiz dosahl ptijeti vétSinou
potencialnich zdkaznikli. Zisky se stabilizuji, nebo zacnou klesat v disledku zvySeni
konkurence.

4. Ve fazi upadku zna¢né klesa obrat a zisky se vytraceji.

2.4.4 Znacka

Kotler (1998) uvadi, Zze znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev, nebo
kombinace predchozich prvka. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcti.

Znacka predstavuje zpusob identifikace s firmou. UmozZiuje z vyrobku ucinit
néco neopakovatelného a originalniho. Zakladni funkce znacky spocivaji v identifikaci,
komunikace a ochran¢ (v pravnim slova smyslu).

Znacka byva vyjadfena kombinaci riznych prvki. Verbalni vyjadreni je jejim
zékladem a grafické a barevné ztvarnéni tvoii zpravidla nedilnou soucast znacky,

dopliuje Zamazalova (2010).

Znacky pomahaji podle Kotlera a Armstronga (2006) spotiebitelim
s identifikaci vyrobkl a také vypovidaji o jejich kvalité. Kupujici diky nim védi, ze
vyrobky budou mit ur¢ité vlastnosti, stalou uzitnou hodnotu a kvalitu.

Hodnota znacky je podle autord dana loajalitou zédkaznik(i, znamosti znacky,
tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln€¢ s ni spotfebitelé vyrobky
ztotoznuji. Déle je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobk, které jsou ji oznaceny, a

svou pozici v ramci distribu¢nich a priimyslovych siti.



2.4.5 Obal

Obal podle McCarthyho a Perreaulta (1995) propaguje a ochranuje vyrobek.
Obal muaze zlepsit pouzivani nebo skladovani vyrobku. Také pomahd pii identifikaci
produktu a propaguje znacku. Vzhled s/uzeb nebo mista, ve kterém se sluzby poskytuji,
je také formou baleni.

Kotler (1998) rozeznava tii vrstvy obalu — vlastni obal vyrobku (primarni),
dodate¢ny obal (sekundarni), ktery se pfed pouzitim vyrobku znehodnoti a pfepravni

obal, slouzici pro uloZeni, identifikaci a ptepravu vyrobku.

Pomoci spotiebitelskych obald 1ze ovlivnit ndkupni rozhodovani i kone¢né uziti
vyrobku. Vyznam obalu na spottebitelskych trzich vzristd. Nékdy byva obal oznacovan

jako paté P marketingového mixu — packaging, jak uvadi Zamazalova (2010).

Zamazalova (2010) uvadi tfi zakladni funkce obalu: technické, propagacni a
spolecenské (ekologickeé).
## Technické funkce zajist'uji uchovani vlastnosti vyrobku v nezménéné forme,
dale ochranu, bezpecnost pfi prepravé a usnadnéni manipulace se zbozim.
=¥ Mezi propagacni funkce obalu patti upoutat pozornost spotiebitele (barvy,
forma, slova, ¢isla), identifikace produktu a informovani spotrebitele (sloZeni,
puvod vyrobku, trvanlivost).
% Spolecenska (ekologicka) funkce zahrnuje minimalizaci negativniho vlivu
pouzitych oballi na zivotni prostiedi, napi. prostiednictvim recyklace nebo

vyuzivani vratnych obali.

2.4.6 Jakost

Kotler (1998) definuje jakost jako souhrn vlastnosti a charakteristickych ryst
produktu nebo sluzby, které vytvareji schopnost uspokojovat potieby.
Autofi Cooper a Lane (1999) podotykaji, Ze neni tfeba, aby mél kazdy produkt

Spi¢kovou jakost. Za pfiméfenou jakost 1ze povazovat takovou jakost, kterd vyhovuje
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potfebam a ptranim zakaznikli a lze ji dosdhnout pomoci pftijatelnych naklada. Je
dilezité aby standard jakosti produkce byl trvale piehodnocovéan a dodrzovan.

Mezi nastroje zvySovani jakosti patii kontrola jakosti, statisticka regulace
jakosti, Just in Time, krouzky jakosti, komplexni rizeni jakosti (TQM), 1SO 9000
(evropsky standard jakosti).

2.5 Cena

Cena je zvlastnim vyjadienim hodnoty produktu, zpravidla v penézich.
(SVARCOVA, 2010)

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, definuji
Kotler a Armstrong (2006). Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spottebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziskd diky zakoupenému vyrobku ¢i
sluzbe.

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, kterd piinasi piijmy. Vsechny
ostatni prvky reprezentuji ndklady. Cena je také nejpruzn€jsi soucast marketingového
mixu.

Pti tvorbé ceny musi firma zvazovat cely marketingovy mix. Jestlize je zvolena
necenova pozice, rozhodnuti tykajici se kvality, podpory prodeje a distribuce cenu silné
ovliviiuji. Pokud je cena zvolena jako rozhodujici faktor, musi se naopak znacné

prizpusobit rozhodnuti, které se tyka ostatnich sloZzek marketingového mixu.

2.5.1 Stanoveni ceny

Pfi stanoveni ceny musi firma zvazit celou fadu faktordi. Stanoveni ceny se
skladd z nasledujicich Sesti kroka: 1. Stanoveni cile cenové politiky, 2. Zjisténi
poptavky, 3. Odhad nakladd, 4. Analyza ndkladi konkurence, cen a nabidek, 5. Vybér
metody tvorby cen, 6. Vybér kone¢né metody. (KOTLER, 1998)
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1. Stanoveni cili cenové politiky

Firma mize podle Kotlera (1998) pomoci tvorby cen sledovat rizné cile. Pokud
ma firma problémy s nadmérnou kapacitou, silnou konkurenci, nebo se méni pfani
spotiebiteld, mize byt jejim cilem preZiti. Firma mize podnikat tak dlouho, dokud ceny
pokryvaji variabilni ndklady a ¢ast fixnich nakladt. Jde o kratkodoby cil.

Spole¢nost mize také stanovit takové ceny, které maximalizuji béZny zisk.
Odhaduji poptavku a naklady pti riznych cendch a voli takovou cenu, pii které je
dosazeno maxima bézného zisku, cash flow, nebo miry navratnosti investice.

Dalsim cilem, pro ktery je dulezity spravny odhad poptavkové funkce, je
maximalizace béZnych prijmi,. Mnoho manazeri v&fi, ze maximalizace piijmi
povede v dlouhodobém vyhledu k maximalizaci zisku a ke zvyseni podilu firmy na trhu.

Nékteré spolecnosti chtéji maximalizovat mnoZstvi prodaného zboZzi.
Piedpokladaji, ze vysSS$i objem prodeje povede K niz$§im nakladim na jednotku
vyrobeného zbozi a vy$§imu dlouhodobému zisku. Stanovuji proto nejnizsi cenu. Tato
strategie souvisi s cenovym prunikem na trh. Tato strategic je vhodna, pokud je trh
citlivy na ceny, naklady klesaji s vét§imi vyrobnimi zkuSenostmi a nizkd cena odradi
skutecnou a potencialni konkurenci.

SpoleCnosti  predstavujici novou technologii upfednostiiuji stanovovani
vysokych cen, aby maximalizovaly ,,sbirani smetany“ z trhu. Ceny produktd se
postupné snizuji. Tuto strategii lze vyuzit, pokud je poptavka dostatecné vysoka -
vysoka zavadéci cena nepftilaka na trh konkurenci a vysoka cena podporuje image
Spickového vyrobku. Firma se o vedouci postaveni na trhu muze také snazit diky

kvalité svych vyrobki.
2. Zjisténi poptavky
Celkova poptavka po daném vyrobku nebo sluzbé urcuje podle Kotlera a

Armstronga (2006) nejvyssi moznou hranici, které mize vysledna cena dosahnout.

Vztah mezi cenou a vyslednou poptavkou je vyjadien krivkou poptavky (obr. 4).

Ukazuje mnoZstvi vyrobkd, které Ize na trhu prodat za urcité obdobi pfi riznych cenéch.
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v v

poptéavka.

Obrazek 4 Krivka poptavky

Cena

: >

Poptavané mnozstvi za urcitou dobu

Pramen: Kotler, P. (1998)

Vztah mezi cenou a poptavkou se sleduje pomoci cenové elasticity (pruznosti).
Cenova elasticita vyjadfuje citlivost, s jakou poptavka reaguje na zménu ceny. Pro
meéteni elasticity se vyuziva koeficient cenové elasticity

AD

-
P
kde D je poptavka vyjadiena ve hmotnych jednotkach a P je cena vyjadiena jako cena
za jednotku. Se zvySenim ceny produktu dochazi obvykle ke snizeni jeho poptavan¢ho
mnoZzstvi.

Pokud se poptavka pii malé zméné ceny téméf nezméni je poptavka nepruzna.
Pokud se poptavka znaén& zméni, pak jde o poptavku pruznou. Cim vysi je pruznost,
tim vEtsi je rist objemu pii jednoprocentnim sniZeni ceny.

Poptavka je mén€ pruznd pokud existuje malo ndhrazek nebo konkurentd,
kupujici si stézi v§imnou vyssi ceny, kupujici méni své ndkupni zvyklosti pomalu a
nebo se domnivaji, Ze vyssi cena je ospravedlnitelna. Pokud je poptavka pruzna, budou

prodejci uvazovat o snizeni ceny.
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3. Odhad nakladi

mohou byt fixni nebo variabilni. Fixni naklady se neméni s objemem produkce nebo
prodeje. Patii sem napf. najemné nebo uroky. Variabilni naklady se v zavislosti na
objemu produkce méni. Jsou zpravidla na kazdou jednotku produkce stejné. Celkové
naklady jsou sumou fixnich a variabilnich nakladi pii jakékoliv urovni produkce.
Primérné naklady jsou ndklady na jednotku produkce a rovnaji se celkovym

nakladim délenym objemem vyroby.

4. Analyza nakladu, cen a nabidek konkurence

Autor dale uvadi, ze firm& pfi stanovovani cen vlastnich vyrobkli poméha
znalost ndkladi a cen konkurent a jejich moznych reakci. Firma muze vyslat
pracovniky, aby vyhodnotili a porovnali konkuren¢ni nabidky. Mitize ziskat ceniky
konkurentti nebo nakoupit konkuren¢ni vyrobky. Také se mize dotazat kupujicich, jak

vnimaji cenu a kvalitu konkuren¢nich nabidek.

5. Vybér metody tvorby cen

Kotler (1998) uvadi Sest metod tvorby cen, a to pomoci 1) cenové piirazky, 2)
cilové navratnosti, 3) vnimané hodnoty, 4) hodnoty, 5) béznych cen a 6) cenovych
nabidek.

Nejzakladnéjsi metodou je stanoveni cen prirazkou, tj. pfipocteni ziskové
piirazky (marze) k nakladim na jednotku vyroby. Tato metoda neni pfili§ optimalni,
protoze ignoruje poptavku a ceny konkurence.

Dalsi metodou je tvorba cen pomoci cilové navratnosti, pii které firma stanovi
takovou cenu, kterd ji zaruc¢i ndvratnost investic. Tato metoda neuvazuje cenovou
elasticitu a ceny konkurence.

Cena muize byt také stanovena pomoci vnimané hodnoty. Firma na zakladé¢
toho, jak zakaznik vnima hodnotu vyrobku, uréi jeho cilovou cenu. Pfi této metodé se
také vyuZivaji dalsi prvky marketingového mixu, jako je reklama a osobni prodej, ke

zvyraziovani vnimané hodnoty v myslich zédkaznikd.
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Pti hodnotové tvorbé cen se uctuje nizka cena za kvalitni nabidku. Hodnotova
tvorba ceny vychdzi z toho, Ze cena by méla pro zakaznika ptfedstavovat nabidku
vysoké hodnoty.

Pfi tvorbé cen pomoci béZnych cen se firma fidi predevs§im cenami svych
konkurentt a pfili§ nebere ohled na své vlastni naklady a poptavku. Firma miize G¢tovat
stejn€, vice, nebo méné nez jeji hlavni konkurent nebo konkurenti. Jde o pomérné
oblibenou metodu, kterd se pouziva, pokud je obtizné méfit naklady, nebo jsou
nevypocitatelné reakce konkurentt.

Pfi tvorbé cen pomoci cenovych nabidek firma urcuje svou cenu spiSe podle
ocekavané nabidky konkuren¢ni firmy, nez podle svych nakladii a poptavky. Firma se
predevsim snazi o kontrakt. To je podminéno nabidkou niz$i ceny, nez ma konkurence.
Firma vSak soucasn¢ nesmi nabidnout nizs$i cenu, nez jsou jeji naklady, protoze by tim

oslabila svou pozici.

6. Vybér konecné metody

Pti vybéru konecné ceny musi firma zvazit fadu dalSich faktort. Kone¢na cena
musi brat v uvahu relativni kvalitu znacky a reklamu ve vztahu ke konkurenci. Cena
neni v trzni nabidce tak dulezita jako kvalita a dal$i prednosti (vCasnost a kvalita
dodavky, zakaznicka podpora). Cena musi byt také v souladu s cenovou politikou
spole¢nosti. Management musi rovnéz zvazit moznou reakci dalSich zucastnénych stran

na navrhovanou cenu, jak uvadéji Kotler a Keller (2007).

2.6 Misto

Pojem misto zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci vyrobkii nebo

ovliviiuji dostupnost nabizenych sluzeb. (COOPER, LANE, 1999)

2.6.1 Distribuce

Zamazalovad (2010) uvadi, Ze distribuce obsahuje sérii krokidl zahrnujicich

dodavku produktti od vyrobce ke konéenému spotiebiteli. Ukolem distribuce je co

15



nejvice priblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku k zdkaznikovi. Distribuce se
podili na dokonCovani produktu, pifenosu informaci a penéznich tokd. Nelze ji chépat
pouze jako fyzicky pohyb zbozi, ale i jako pohyb dalsich nehmotnych toka, které jsou

jeji nedilnou soucasti.

Prostfednictvim distribuce firma fidi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi.
Distribuce zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikil,
rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu
Vv jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni strategie také obsahuje rozvoj spoluprace
mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest, napt. e-commerce.
(PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003)

2.6.2 Distribuéni cesty

VétSina vyrobeit podle Kotlera a Kellera (2007) neprodava své zbozi ptimo
kone¢nym uzivateliim, ale stoji mezi nimi fada prostiedniki, kteti plni rizné funkce.
Tito prostiednici tvofi marketingovy kandl (téz nazyvany distribucni). Marketingové
kanaly jsou soborem vzdjemné na sobé zavislych spolenosti zapojenych do procesu
zptistupnéni vyrobku nebo sluzby k pouziti nebo spottebe. Jde o soubor cest, kterymi se
vyrobek nebo sluzba ubird po svém vytvofeni, a které vrcholi jejich nakupem a
pouzitim kone¢nym uZzivatelem.

Distribucni cesta, jak uvadi Zamazalova (2010), ptfedstavuje spojeni mezi
vyrobcem (producentem sluzeb) a spotiebitelem. Umoznuje dostupnost produktu na
spravném misté, ve spravném cCase, mnozstvi a kvalité. Jedna se o souhrn tzv.
mezi¢lanki jejichz prostfednictvim ptechazeji produkty od vyrobcii zbozi nebo
producentti sluzeb k zékaznikiim.

Distribu¢ni cesty mohou mit riizné funkce, napt. nakup a prodej, spoluprace pii
marketingovém vyzkumu, poskytovani informaci, kontakt se zdkazniky, cenové
vyjednavani, financovani, podstoupeni rizika, platby, vlastni dopravu apod. Na téchto

¢innostech se podileji Gi€astnici distribu¢ni cesty.
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Autoii Kotler a Armstrong uvadéji, ze distribucni cesta mize mit rizny pocet
urovni. Uroven distribucni cesty znamena pocet prostiednikli, ktefi vyvijeji aktivity

s cilem dopravit vyrobky co nejdiive ke kupujicimu.

=¥ PFima distribuéni cesta spoc¢iva podle Zamazalové (2010) v tom, Ze se vyrobek
nebo sluzba dostane k nakupujicimu bez jakychkoliv prostfedniki. Vyhodou
této cesty je piimy kontakt vyrobce se zdkaznikem. Vyrobce tak muze ziskavat
nezkreslené informace, okamzitou zpétnou vazbu a bezprostiedné reagovat na
pozadavky zdkaznika. Vzhledem k absenci zprostfedkovatelii pfedstavuje tato
cesta také niz§i ndklady. Vyrobce vSak nese vSechna rizika spojena
S obchodovanim, tj. obchodni rizika 1 rizika spojena se ztratami a poSkozenim
zbozi.

% V piipad¢ neprimé distribucni cesty je zbozi zdkaznikovi doddvano pomoci
distribu¢nich meziclankid. Distribu¢ni mezi¢lanky ptedstavuji sit’ organizaci a
jednotliveli, jejichz prostiednictvim je zbozi postupné piemistovano od
vyrobce/dodavatele ke koneCnému spotiebiteli nebo uzivateli. Vykondvaji
mnoho cCinnosti — obchodnich, logistickych a doplitkkovych, které usnadiiuji
pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Vyhodou pro vyrobce je, ze Cast
prodejnich kol pfenechavd meziclankim, které pro né¢j znamenaji nizsi
potiebu financnich zdroji a mozné zvySeni obratu kapitalu za dané Casové
obdobi, ¢imz se zvySuje pozadovany objem produkce a tim i zisk. Vyrobce také
nemusi budovat sklady a vlastni prodejni sit. Nevyhodou je, Ze se pouzitim

mezi¢lanki cesta od vyrobce prodluzuje a nékdy i komplikuje.

Kotler (1998) uvadi, Ze distribu¢ni cesty mohou mit jeden nebo vice mezi¢lank.
Na obr. 5 je zobrazeno nékolik distribucnich cest rizné délky, které se pouzivaji pro
distribuci spotfebniho zbozi. Pfima distribu¢ni cesta se sklada pouze z vyrobce, ktery
prodava své zboZi findlnim spotiebitelim. Jednouroviiova cesta se sklada z vyrobce,
kone¢ného spotiebitele a jednoho zprostiedkovatele, kterym je nejcastéji maloobchod.
V tifirovilové distribucni cesté se ucastni tfi zprostiedkovatelé - velkoobchod, dalsi

zprostiedkovatel (napt. piekupnik) a maloobchod.
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Obrazek 5 Spotrebitelské distribucni cesty

Pfima cesta mezi
vyrobcem a
spotrebitelem

Jednourovhova
distribu¢ni cesta

Dvouurovnova

distribu¢ni cesta Velkoobchod

Triuroviiova

distribu¢ni cesta Velkoobchod

Pramen: Kotler, P. (1998)

Na obr. 6 jsou zobrazeny distribu¢ni cesty pouzivané v prumyslovych oborech.
Vyrobcei primyslovych produktii mohou pouzivat vlastni obchodni zastupce k pfimému
prodeji produktii kone¢nym priamyslovym spotiebitelim. Mohou si také zvolit
distributory produkti, kteti prodavaji zbozi primyslovym odbératelim. Dale se téz
mohou rozhodnout pro obchodni zastupce nebo pro vlastni oddé€leni prodeje, které
prodava produkty piimo prumyslovym spotiebiteltim nebo neptimo pies distributory

kone¢nym prumyslovym spotiebitelim.

Obrazek 6 Prumyslové distribucni cesty

Prodejci
vyrobce

Prodejni sily
vyrobce

Pramen: Kotler, P. (1998)
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2.6.3 Distribuéni strategie

Horakova (2003) uvadi, ze distribu¢ni strategie se soustfeduje na vybér

nejefektivnéj$iho typu cesty a nejoptimalnéjsi pocet distributort. Existuji tfi zékladni

distribu¢ni strategie respektujici pozadovanou troven uspokojovani potieb zakazniki

pii optimalnim vynalozenim ndkladd na distribuci jako celek. Jsou to strategie selektivni

distribuce, intenzivni distribuce a exkluzivni distribuce.

Strategie intenzivni distribuce piedstavuje prodej ve velkém mnozstvi na
vSech pfihodnych mistech. V Gvahu ptichdzi bézné standardni zbozi s rychlym
obratem, slouzici k uspokojeni zdkaznickych potieb zakazniki.

Strategie selektivni distribuce znamena prodej zboZi na omezeném poctu mist.
Umoziuje vytvofit hlubsi vztahy vyrobce s vybranymi distributory, po kterych
pozaduje, aby se pln¢ vénovali atraktivnimu umisténi zbozi na trhu.

Strategie exkluzivni distribuce spocivd v prodeji zboZi prostiednictvim
omezené¢ho poctu prodejcti. Vyrobce velmi peclivé vybird meziclanek, ktery
vybavi vyhradnimi pravy prodeje pro urcitou oblast. Distributor mutze
obchodovat s konkuren¢nimi vyrobky. Strategie se tyka jenom uréitych vyrobki
a pouze nékterych znacek (pfedevSim luxusniho zbozi, vybranych osobnich

sluzeb). Je spojen s vysSimi cenami a kvalifikovanéjSim prodejem.

2.7 Propagace

Propagace je Vv anglickém jazyce oznaCovana jako promotion. Nejcastéji je

termin piekladan jako propagace nebo podpora produktu. Pojem propagace pochazi

Z latinského slova propagare, coz znamena S§ifit, rozSifovat, uvadét ve znamost, jak

uvadi Svarcova (2010).

Propagace zahrnuje tyto nastroje:
Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales promotion)
Osobni prodej (Personal selling)

Public Relations a publicita (Publicity)
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Podle Horakové (2003) lze vramci propagace vyuzit strategii tlaku nebo
strategii tahu.

Strategie tlaku (Push strategie) je zaméfena predevSim na ucastniky
distribu¢ni cesty. Vyrobce se zaméii na velkoobchodniky a maloobchodniky, ktefi by
m¢éli ucinit totéz smérem k zakaznikovi — jde doslova o tlaceni vyrobku ke spottebiteli.
Zakladnim ndstrojem strategie je osobni prodej. Nasleduje podpora prodeje 1 reklama
smétujici k distributoriim a zdkaznikam.

Strategie tahu (Pull strategie) je zaméfena na kone¢ného spotiebitele nebo
uzivatele. Vyrobce soustiedi své komunikac¢ni usili na posledni ¢lanek distribu¢ni cesty
— na cilového zakaznika, snazi se vyvolat jeho zajem a stimulovat jeho poptavku z jeho
strany. Zakaznik potom pozaduje vyrobek na trhu. Spotifebitelé a uzivatelé vlastné
,hledanim® vyrobku pfimé&ji distribuéni meziclanky k jejich objednani u vyrobce a
rozmisténi v distribucni siti — jedna se o ,,tazeni* vyrobku distribu¢ni siti od vyrobce ke
spottebiteli z popudu spotiebitele. Jako nastroje pouzivaji podniky pfedevsim reklamu a

podporu prodeje. Zplsob je vyuzitelny hlavné u baleného zboZzi.

2.7.1 Reklama

Reklama je podle Kotlera a Armstronga (2006) jakdkoliv forma neosobni

placené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek.

Princip fungovani pfesvédCovani a ovliviiovani zakaznikli prostfednictvim
reklamy je popsan, jak uvadi autoti McCarthy a Perreault (1995) pomoci modelu
AIDA. Nézev modelu je odvozen od anglickych vyrazl, které¢ vyjadiuji ¢tyfi ¢innosti
reklamy.

=¥ Attention — reklama ma ziskat pozornost
# Interest — reklama si ma udrzet zajem
«¥ Desire — reklama ma vzbudit touhy po produktu

¥ Action — reklama ma dosahnout akce
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2.7.1.1 Cile reklamy

Cile reklamy d¢li Kotler a Armstrong (2010) podle toho, zda je jejim tucéelem
informovat, presvédcit nebo pripomenout.

# Informativni reklama je vyuzivana pfi uvadéni produktu na trh. Cilem je

vytvoftit prvotni poptavku.

spole¢nosti je vytvofit selektivni poptavku. Autofi dale uvadéji, ze nékteré
piesvédcovaci reklamy se staly srovmavaci reklamou, prostiednictvim které
spole¢nost pfimo nebo nepiimo srovnava jeji znacku s jinou znackou nebo
znackami.

«* Pripominaci reklama je dualezita pro produkty ve stadiu zralosti. Poméha

udrzovat produkty v povédomi spotiebitele.

2.7.1.2 Formy reklamy

Zamazalovad (2010) déli reklamu podle jejiho zaméfeni na vyrobkovou a
institucionalni.
=¥ Vyrobkova reklama ma za ukol zduraznit vylu¢né vlastnosti, pfednosti a
vyhody, které produkt zékaznikovi piinasi. Jejim cilem je zvySeni obratu.
=# Institucionalni reklama je zaméfena na zddraznéni odliSnosti firmy od ostatnich
spole¢nosti se shodnym charakterem produktt a snahu vzbudit divéru mezi

zékazniky. Primarnim tkolem neni piisobit na zvyseni prodeje.

2.7.1.3 Reklamni média a prostredky

Me¢édia jsou kandly, kterymi je sd€leni rozSifovano (televize, Casopisy).
Konkrétni programy nebo konkrétni €asopisy se nazyvaji nosice (nebo také prostredky).
(PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003)

Heskova (2001) déli reklamni média na masovd a specificka.

% Masova média mohou byt:
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- vysilaci (rozhlas a televize)
- tiskova (noviny, ¢asopisy, venkovni ti§téna reklama)

= Specificka média (venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni skiing, ...)

Podle ptisobeni na emoce ¢loveka média délime na horkd a chladna.

= Horka média plsobi na emoce intenzivné. Pfijeti informace je zavislé na
expozici, spoluptisobeni obrazu, zvuku, hudby a mluveného slova.

% Chladna média jsou zpravidla uchovatelna, rytmus ptijeti si voli ¢lovek sam,

vnima je nezavisle na expozici, omezene ptisobi na emoce ¢loveka.

S rozvojem elektronickych médii se také pouziva rozdéleni na klasicka média
(Casopisy, noviny, obaly, venkovni reklama) a elektronicka média (TV, rozhlas, video,

internet, teletext).

2.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zakaznikli a na
zéklad¢ kratkodobych vyhod ptilakat nové zédkazniky. (PELSMACKER, GEUENS,
BERGH, 2003)

Zamazalova (2010) uvadi, Ze podpora prodeje ma prostiednictvim kratkodobych
pobidek podporovat nakup ¢i prodej vyrobkl nebo sluzeb.

Podporu prodeje Ize vyuzit viici koncovym zakaznikim a prostiednikiim, ale
také vici vlastnim prodejnim tymim. Podpora prodeje se pouziva pro vyrobky i sluzby

na priamyslovych 1 spottebitelskych trzich. (SMITH, 2000)

Cilem podpory prodeje je podle Kotlera a Armstronga (2006) posileni znacky a
budovani dlouhodobého vztahu se zédkaznikem neZ jen kratkodobé zvysit obrat nebo
docasné prilakat zdkazniky ke znacce.

Zamazalovéa (2010) dodava, ze mezi cile nastrojii podpory prodeje také patii

okamzité zvySeni prodeje, probuzeni zdjmu o nové vyrobky, udrZeni urovné objemu
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prodeje a podilu na trhu, reakce na akce konkurence, vytvareni zakaznické loajality,

tvorba zékaznické databaze a zvyseni zdjmu zaméstnanc.

Vyhodou oproti jinym nastrojim propagace je podle Heskové (2001) rychlejsi,

bezprostiednéjsi a intenzivnéjsi reakce zdkaznika. Nevyhodou je, Ze podpora prodeje

nemusi vést vzdy k posileni spottebitelské vérnosti. Je zde nebezpeci, ze pokud je zbozi

Casto slevilovdno mulize na n¢j byt pohlizeno jako na laciné a mén¢ kvalitni.

2.7.2.1 Podpora prodeje zacilena na spotrebitele

Jejim poslanim je, jak uvadi Heskova (2001) kratkodobé zvySeni objemu prodeje

nebo usili o rozsifeni podilu na trhu, povzbuzeni zajmu o nakup produktt, které jsou ve

stadiu zralosti nebo udrZeni zdjmu. Mezi spotiebni podporu prodeje patii:

vzorky produktu, tzv. sampling

kupony, které umoznuji ziskat urcitou slevu nebo nahradu

prémie jako produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu

odmény za pravidelny nakup produktu nebo nakup vétSiho mnozstvi

soutéZe a vyherni loterie

veletrhy a vystavy, umoziuji prezentaci produkti, hlavné pii jejich uvadéni na
trh

vérnostni karty pouzivané maloobchodnimi fetézci k posileni vérnosti
zékaznika

ochutnavky a predvadéni vyrobku

multi-baleni a cenova zvyhodnéni

2.7.2.2 Podpora prodeje zacilena na obchodni mezi¢lanky

Ma podle Kotlera a Armstronga (2006) za cil piesvédcit obchodni mezi¢lanky,

aby vedly urCitou znacku, poskytli ji misto v regalech, podporovaly ji reklamou a

posunovaly ji k zakazniktim. Vyrobci vyuzivaji fadu nastroju.
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Heskova (2001) uvadi, ze k obchodni podpofe prodeje se vyuzivaji:
=¥ Slevy piinakupu
=¥ poskytovani rabatu podle prodaného mnozstvi
=# reklama v misté prodeje, vystavni zafizeni v misté prodeje
=¥ soutéZe v prodeji, odmény za zvySovani objemu prodeju
=¥ Vvzorky zdarma, piispévky na ptedvedeni produktu

o di'll‘ky

2.7.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Jde o motivovani prodejniho persondlu, internich a externich spolupracovnikd,
prodavact apod., jak dale uvadi Heskova (2001). Lze vyuzit
* soutéZe s hmotnymi i nehmotnymi odménami v zavislosti na kvalité vykonu
## obchodni schiizky za ticelem vymény zkusenosti
«# incentivni pobidky (ocenéni vykonl napf. zdjezdem a jednanim v exotické
destinaci)

%¥ zpravy o prodeji, obchodni piirucky, vyro¢ni zprava

2.7.3 Osobni prodej

Osobni prodej je podle Hordkové (2003) nejdrazSim komunika¢nim nastrojem.
Znamend piimou komunikaci a péstovani obchodniho vztahu mezi dvéma nebo
n¢kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaiet dlouhodobé
pozitivni vztah. Jedna se o bezprostiedni interakci mezi prodavajicim a kupujicim.

Osobni prodej miiZze byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,.tvaii v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, ptredvadéni, udrZzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahli nebo presvédceni urcitych osob. (PELSMACKER, GEUENS,
BERGH, 2003)

Heskova (2001) uvadi, Ze se osobni prodej miize odehravat jako pultovy prodej
nebo prodej v terénu. Pultovy prodej je typicky pro prodej v maloobchodnich

jednotkach, kdy dochazi ke kontaktu prodejniho persondlu se zdkaznikem. Zakaznikovi
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jsou ptredavany informace o produktech, produkty jsou piedvadény, jsou nabizeny
doplnkové sluzby spojené s prodejem, vyfizovany piipadné reklamace apod.

Primy prodej je prodej bez stacionarnich prodejnich jednotek, ktery je zalozen
na osobnim kontaktu se zdkaznikem. Pfedmétem mohou byt jak produkty urcené pro
vyrobni spotiebu, tak spotiebni piedméty.

Primyslovy prodej (business to business, B2B) je forma ptimého prodeje
produktli pro vyrobni spotfebu. Pfi tomto prodeji je nutné respektovat specifika
produktu. Jedna se o produkty vyrabéné na zakazku, frekvence prodejii je nepravidelna,
zakaznici vyZaduji velké mnoZstvi informaci, cenova tvorba je individudlni a distribu¢ni
cesty jsou vétSinou piimé. SloZitost obchodnich ptipada je zavisla na tom, zda jde o
novou koupi, cdstecnou — modifikovanou koupi (kupujici ma jiz zkusenost s produktem
a firmou) nebo opakovanou — primou koupi (zakaznik je s produktem spokojen a koupé

se opakuje).

2.7.4 Public relations (PR)

Public relations je planovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat a
udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie S druhotnymi
cilovymi skupinami, které se nazyvaji vetfejnost nebo publikum. (PELSMACKER,
GEUENS, BERGH, 2003)

Podle Smitha (2000) se jedna se o vyvoj a udrzovani dobrych vztaht s riznymi
skupinami vetejnosti. Témito skupinami mohou byt zaméstnanci, investofi, dodavatelé,
zékaznici, distributofi, zdkonodarné¢ organy, tiskové skupiny, vefejnost, média a

dokonce i konkurence.

Publicita je termin pouZzivany k popisu toho, jak média informuji o novinkach
ve firm¢é¢ a novych produktech. Zpravidla piredstavuje vysledek PR aktivit.
(PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003)

Heskova (2001) tika, Zze publicita je forma neplacenych zprav v masmédiich,
peclivé a ucelné planovani tvorby informaci zvetejfiovanych prostfednictvim vybranych

sd&lovacich prostredk.
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Oddéleni public relations se zaméfuje na tyto ¢innosti:
=* Vytvareni podnikové identity
# Uctelové kampané
«* Krizova komunikace
=# Lobbyismus
=# Informace o produktech
«¥ Socialni komunikace

** Sponzorstvi

Pro plnéni svych funkci vyuzivd public relations fadu nastroji: tiskoveé
konference, interview, seminafe, tiskovou sluzbu, zpravodajské informace pro Sirokou
vetejnost, exkluzivni zpravy pro novinafe a tisk, veletrhy a vystavy. Jako dalsi
prostiedky lze vyuzit vyro¢ni zpravy, bulletiny, brozury, firemni noviny, cCasopisy,
audiovizualni materidly. K vytvafeni image firmy slouzi firemni znaky, symboly,

vizitky, uniformy zaméstnanct a reklamni darky.
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3 METODIKA

Tématem mé bakalarské prace je Marketingovy mix vybraného produktu ve

firmé LESS & FOREST s.r.o.

Prvni cast, literarni pichled, jsem zpracovala na zakladé pieCtené odborné
literatury tykajici se problematiky marketingu a marketingového mixu. Informace z této

¢asti jsem vyuzila pti zpracovani druhé ¢asti bakalaiské prace.

V prvni ¢asti vlastni prace bude charakterizovana spole¢nost, se kterou jsem pfi
psani bakalafské prace spolupracovala. Bude zde uveden zakladni popis firmy, jeji
historie, sou¢asnost a organiza¢ni struktura.

Dalsi ¢ast bude zaméfena na jednotlivé nastroje marketingového mixu daného
produktu, které firma vyuziva. Bude zde uveden popis produktu, zptisob stanoveni ceny,
informace o ceniku a konkurenci, o distribuci a skladovani a o podpote produktu.

Posledni cast prace bude vénovana zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu

a ptipadnym ndvrhtim na jejich zlepSeni ¢i zménu.

Informace pro sepsani mé bakalaiské prace budou ziskany jak z primarnich tak
ze sekundéarnich zdroji. Primarni informace budou ziskdny pfi rozhovorech
s managementem podniku a také metodou pfimého pozorovani. Sekundérni informace
ziskdm z podnikové dokumentace, statistik a z internetovych stranek jak vybraného

podniku, tak i podnikti konkurencnich.
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala spole¢nost LESS & FOREST s.r.0,
ktera je soucasti holdingu LESS a.s. Konkrétn¢ jsem spolupracovala s lesnim zavodem

Susice a zaméfila jsem se na jeden z jejich produkti, na Stipané palivové dievo.

LESS a.s.

Spolecnost LESS byla zaloZena v roce 1992 jako lesnicka firma. Jejimi hlavnimi
¢innostmi byla tézba dfeva, péstovani lesa a obchod se dievem. Spolecnost postupné
expandovala do dalSich regiont a rozSifovala své moderni lesnické technologie v oblasti
tézby, priblizovani a dopravy diivi.

Soucasna spolecnost LESS a.s. vznikla 28. 9. 1999 pfeménou spolecnosti LESS
s.r.0. Od roku 2002 rozsitila své podnikani také do oblasti péstitelského paleni, vyroby a
upravy kvasného lihu a také byl zahdjen chov ryb v pronajatych rybnicich a vyroba
dfevéného uhli a briket. V roce 2003 byl schvalen projekt na vytvoieni holdingového
uspofadani spolec¢nosti. Jednotlivé ¢innosti spole¢nosti LESS a.s. byly pfevedeny na
specializované dcetiné spole¢nosti (viz obr. 7 — organiza¢ni struktura). Tento proces byl
dokoncen béhem roku 2004. Hlavni ¢innost spole¢nosti LESS a. s. jako matky se tak
soustiedila na poskytovani sluzeb a ekonomické a organiza¢ni poradenstvi v IT pro své
dcefiné spoleCnosti. Spolecnost LESS & FOREST s.r.o. se zabyva lesnickymi
¢innostmi, LESS & TIMBER s.r.0. dievaiskou a pilaiskou vyrobou. K hlavnim
¢innostem spoleCnosti LESS & PATRICK s.r.0o. patii obchod s malou lesni a
zeméd¢€lskou mechanizaci, péstitelské paleni ovocnych destilath a provozovani
sportovniho rybolovu. V roce 2003 zalozila LESS a.s. dal$i dcefinou spole¢nost LESS
& Co, s.r.o. se sidlem v zahranié¢i v Ziliné, ¢imz doslo k rozs$ifeni podnikatelské ¢innosti
V lesnictvi a obchodu se dievem na tzemi Slovenska.

V roce 2003 ziskala spole¢nost LESS a. s. 39,36% podil na zdkladnim kapitalu
spole¢nosti Krusnohorské lesy, a.s (KHL). V roce 2007 se LESS a.s. stala jejim jedinym
akcionafem. Hlavnim pfedmétem podnikani spolec¢nosti KHL bylo provadéni

rekultivaci, produkce sazenic a téZebni a péstebni ¢innost v lesnictvi. V roce 2008 doslo
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k fizi spole¢nosti KHL s LESS & FOREST s.r.o. Na konci roku 2007 byla spole¢né
s dalsimi akcionafi zaloZena firma KHL-EKO, a.s. , ktera podnika v oblasti rekultivace
a vetejné zelené. V tom samém roce byly zalozeny dalsi dcetiné spole¢nosti — LESS &
TIMBER SK, s.r.0., na Slovensku, ktera se zabyva potfezem bukové kulatiny, produkci
bukového feziva a vyrobou bukové sparovky, LESS Ukrajina TOV, ktera podnika
v oboru lesnictvi na Ukrajiné, a OOO LESS v Rusku, jejimz ukolem je poskytovani
lesnickych sluZeb na zemi Ruska. Také vznikla spole¢nost LESS & ENERGY s. r. 0.,
ktera prevzala projekt vystavby kogenera¢ni jednotky v ramci projektu Céslav. V roce
2004 se vedeni spole¢nosti LESS rozhodlo pro odkoupeni a naslednou rekonstrukci
chatrajiciho historického aredlu v obci Ostrov u Zbraslavi, ktery je cennou ukazkou
ceského barokniho stavitelstvi navazujiciho na ptedchozi stfedovékou tvrz. Areal byl
peclivé zrekonstruovan pro soucasné potieby holdingu LESS a sidlo bylo slavnostné
otevien v kvétnu 2008. Nejvétsi dosavadni investici holdingu LESS se stal
devozpracujici komplex Caslav, ktery navazuje na historii zdej$i pily zalozené pied
125 roky. Jde o moderni zavod na zpracovani piesileného jehliénatého dieva v Ceské
republice. Prvni a druha etapa vystavby zapocaté na podzim 2007 (pilnice a vyroba
elektfiny a tepla) byly uspéSné¢ ukonceny zahajenim provozu dne 12. 6. 2009. Na
podzim roku 2009 se holding LESS dohodl na pievzeti némecké firmy Holzwerk
Hemau GmbH (HWH) a stal se tak nejvétSim vyrobcem lepenych truhlaiskych

polotovart pro vyrobu dievénych oken v Evropé.

LESS & FOREST s. r. o.

Spolecnost LESS & FOREST s. r. o. sidli v Bohdanci. Jeji zakladni kapital ¢ini
127 040 000 Kc¢. Zabyva se poskytovanim komplexnich sluzeb vlastnikim lesa -
zakladanim a vychovou lesnich porosti, té€zbou dieva, jeho dopravou a obchodovanim
s nim. Spole¢nost vznikla v roce 2003 rozdelenim spolecnosti LESS a. s. V roce 2008
pak doslo k fuzi LESS & FOREST s. r. 0. se spole¢nosti Kru$nohorské lesy, a. s.

V roce 2009 c¢inil celkovy obrat spole¢nosti 2 803 307 tisic K¢, ptfi¢emZ jeho
nejvetsi cast tvofil obrat ztézebni Cinnosti véetné prodeje difvi. Provadéni vSech
¢innosti je rozdéleno mezi jednotlivé organizani slozky spolecnosti, které tvofi

samostatné fungujici lesni zdvody rozmisténé teritorialné po celém Uzemi CR a
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jednotlivé zavody specifickych ¢innosti (Obchodni oddéleni, Zavod lesni techniky,
Zavod lesnich skolek, Zavod doprava, Stfedisko rekultivaci). Struktura je velmi pruzna
a méni se hlavné v zavislosti na zmén¢ zakazky.

V roce 2010 hospodarsky vysledek po zdanéni ¢inil téméi 162 mil. K¢ (oproti 85
mil. v roce 2009) pti celkovém obratu 4 mld. K¢ (2,7 mld. v roce 2009).

V roce 2009 provozovala spole¢nost 5 lesnich zadvodi (Bohdane¢, SuSice,
Meélnik, Lukov a Beskydy), které provadély na zdklad¢ obchodnich smluv s vlastniky ¢i
spravci lesti na svéfeném uzemi hlavné péstebni (tklid klestu, piiprava pudy pro
vysadbu a samotna vysadba sazenic, ochrana kultur a profezavky aj.) a tézebni ¢innost
(t&zba, ptiblizovani a doprava dfivi aj.).

V roce 2009 pracovalo ve spoleCnosti 445 zaméstnancl. Zakaznici ocenuji
piedevsim kvalitu a odbornost téchto lidi, coZ je zakladni ptfedpoklad pro dalsi Gspésny
rozvoj.

V roce 2010 se struktura LZ opét zménila v disledku tspéchu ve vyberovych
fizenich LCR, s.p. na lesni prace pro rok 2010. Na Moravé misto dvou zavodi Lukov a
Beskydy vzniklo regionélni tfeditelstvi Morava s 9 LZ. Lesni zdvod SuSice sidli na

adrese Nadrazni 69 v Susici (obr. 7)

Obrazek 7 Provozovny LESS & FOREST

Q Lesni zdvody @ LESS & Forest stredi
ZLT - zavod lesni techniky

Doprava
. Lesni $kolk
/7 Q — Obchod
7 pracovisté Osek . —
— LS Litvinov pracovisté|Martinice @ Regionalni feditelstvi
V. £ LS Drmaly oV A LS Hostinng Morava
LS Klastere n.Oh¥i R - &
LS Tidice \ —
\ $ /) L2 Jesgmk
Au. Zabfeht
Olftrgehdanec &LZ Fréanstat
Q LS Mirovka LZ Sternberk
Prost&jov Q‘Z Jablunkov
A o
Q LZ Vsétin
\LS Fr2 v Ues LZ Byst#ice p.
) Q Hostynem
LZ Trebit

LZ StraZnice

Pramen: www.less.cz

30



Obrazek 8 Organizacni struktura spolecnosti LESS a.s.

Pramen: www.less.cz
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Spole¢nost LESS & FOREST nabizi majitelim lesti péci o lesni majetek
v Ceské republice, ale také v zahraniéi. Spravuje les tzv. na kli¢. Majitelim lesnich
pozemku nabizi tyto sluzby:
% priprava ploch pfed zalesnénim ptidnimi frézami
=¥ uklid klestu
w zalesiiovani
%% ochrana kultur proti zvéfi, hmyzu, hlodavetim, houbam, ...
=# vychova lesnich porostl (prosttihavky, profezavky a probirky)
wF téZebni prace (motorovymi pilami, harvestory)
wF pribliZovani dfeva
«# dopravu dieva
%¥ poradenstvi, v€etn¢ zajisténi funkce odborného lesniho hospodare
«# vykup dfevni hmoty
«¥ likvidace nasledki zivelnych a biologickych kalamit
«¥ rekonstrukce lesnich porostl
«¥ nakup, prodej a pronajem lesnich pozemkl
«¥ vyhotoveni lesnich hospodarskych plana
«¥ dodavka sadebniho materialu (lesnich a okrasnych dievin)
«¥ rekultivace primyslovych ploch a skladek

«¥ projekty ekologickych staveb

Dalsi ¢innosti spolecnosti jsou zahrnuty do téchto programu:

w* Program dievéného uhli

w# Program Stépka (vyroba bilé papirenské $tépky, vyroba hnédé §tépky pro vyrobu
drevottiskovych desek nebo energetické vyuziti, vyroba zelené Stépky)

w¥ Program nelesni zelen (vysadba a tdrzba liniové zelené, udrzba biechovych
porostl, rekonstrukce nelesnich porostli, komplexni likvidace lesni 1 nelesni

zelené v ramci piipravy stavebnich ploch apod.)

V mé bakalarské praci se budu zabyvat jen jednim produktem firmy a to

Stipanym palivovym dievem.
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5 Marketingovy mix vybraného produktu —
Stipaného palivového dreva

5.1 Produkt

Spolec¢nost se vyrobou a prodejem Stipan¢ho palivového diivi zabyva jiz fadu
let. Diky stéale rostoucim cenam energii se dievo stava vhodnou alternativou vytapéni.
Topeni dfevem nezatézuje Zivotni prosttedi, jedna se o obnovitelny zdroj energie a ve
srovnani s plynem nebo s elektiinou poskytuje ptijemné teplo v mistnostech vytapénych
napt. krbovymi kamny. LESS & FOREST prodava Stipané palivové dievo v Bohdanci,
Vv lesnim zavodu Susice, v Martinicich v Krkonosich, v Lanech a Caslavi.

Palivové dievo je V podstat¢ odpad, ktery vznika pii vyrobé kvalitnéjSiho
sortimentu diivi. Jde o nejlevnéjsi sortiment diivi, které je vhodné pro energetické

Vyuziti.

Rada (1993) ve své knize uvadi, proc¢ je vhodné topit direvem:

¥ Drievo je pfi kvalifikovaném hospodafeni a tézbé dieva obnovitelny zdroj
energie.

«¥ Drievo je uz pfi svém rustu soucasti ekosystému a zlepSuje a udrzuje Zivotni
prostiedi.

%¥ Vyroba a ptiprava palivového diivi je jednoduchd a je spojena s nizkym stupné
vynaloZené energie na tuto vyrobu.

w# Skladovani palivového dieva je bezproblémové.

w# Prispéje se k tolik dilezité Cistoté lesa od téZebnich zbytkl po dfivejSim zplsobu
hospodarieni.

«# Topeni dfevem nevylucuje imise siry a je ekologicky ptijatelné.

«¥ Topeni dfevem v $ir§im pojeti se rozumi pfeména energie v kolob&hu ptirody.
Ta je spotfebovana (nebo stejnym zpiisobem zetlenim v lese proménéna) také na

oxid uhli¢ity a spolu se slune¢ni energii se podili na nové stavbé biomasy.
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Lesni zavod Susice zacal Stipané palivové dievo vyrabét v zari roku 2008. V této
dob¢ nebyla v této oblasti zddna konkurence, ktera by také Stipané palivové dievo
vyrabéla. Hned v roce 2008 ziskala firma také prvni zakazku od obce Modrava, kdy
obec zaplatila kazdému svému ob&anovi 20 m® §tipaného palivového dieva. Tato
zakazka byla pro firmu dulezita hlavné jako propagace. V roce 2009 obec Modrava
kazdému ob&anovi zaplatila dokonce 40 m® dfeva. V roce 2010 si viak obec koupila
svou vlastni Stipacku na dfevo a LZ SuSice tak o tuto zakazku ptisel. V porovnani se
souCasnou produkci palivového dieva to neni pro spolecnost velka ztrata, protoze
souCasny ro¢ni objem vyrobeného S$tipaného palivového dieva ¢inni 6 az 7 tisic
prostorovych metri. Na Modravée se jednalo o cca 160, resp. 320 prm. V pribéhu ¢asu

ma firma rtzné velké, ale i malé zakazky.

K vyrobé Stipaného palivového dieva pouziva spolecnost Stipacku firmy

POSCH, ktera je jedni¢kou mezi vyrobci strojii na zpracovani palivového dieva.

Obrazek 9 Logo firmy Posch
PTASTH"®
Pramen: www.posch.com

Obrazek 10 Stipacka pouzivana v LZ Susice

Pramen: www.less.cz
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5.1.1 Sortiment

Spole¢nost LESS & FOREST nabizi svym zékaznikim dfevo rtzné kvality.
Zakaznici si mohou koupit jak jehlicnaté, tak i listnaté palivové dievo. Z jehli¢natého
dfeva je nabizen predev§im smrk, z listnatého dieva pak smés mekkého listnatého
dfeva, biiza, topol a smés dub a buk.

Tvrdé listnaté dievo, ma nejvetsi V}’lhfevnostl). Smrkové dievo ma vyhifevnost

nejmensi.

5.1.2 Obal

Dievo je nabizeno sypané, skladané nebo balené (obr. 11). Jednotkou
skladaného dieva je prm — prostorovy metr?. Jednotkou sypan¢ho dieva je sprm -

sypany prostorovy metr>. Jedno baleni sypaného dieva obsahuje 1,6 sprm.

Obrazek 11 Balené, sypané nebo skladané drevo

balené sypané skladané

Pramen: www.less.cz

Y Vyhievnost znamena teplo, které spalenim vyda hmotnostni jednotka dieva. Velky vliv na
vyhievnost ma anatomické stavba dfeva, hmotnost, obsah vody, pryskyfice a technologicka
kvalita (zdravé nebo shnilé dievo). (RADA, 1993)

2 prm - prostor s rozméry Im X 1m X Im (délka X $itka X vyika hrang)

% sprm - neurovnany, volné dievem nasypany prostor s rozméry Im X 1m X 1m
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Dievo je balené v pytlich, v sitich nebo také nové v dievénych bedynkach, ve
kterych je 1 prm dieva vyskladany na paleté. Dievo je pak sbité prkny do tvaru bedny
(obr. 12). Dievo v pytli nebo obalené v siti je piepravovano také na standardizovanych

paletach. Cena jedné palety je 100 K&, neposkozené palety odkoupi firma zpét.

Obrazek 12 Bedny

Pramen: vlastni zpracovani

Zakaznici si také mohou koupit pytlované krbové dfivi, které obsahuje polinka
dlouha 33 cm a vazi cca 12,5 kg. Takto je nabizena bfiza nebo buk.

Déle je také nabizeno Stipané palivové diivi o délce 1 metr, opét biiza nebo buk.

5.1.3 Znacka

Znacka LESS si vydobyla vyznamné postaveni na trhu a dobrou povést mezi
svymi zdkazniky. Diky tomu spole¢nost neustdle roste a nabizi stale SirSi spektrum
sluzeb (od prodeje dievéného uhli pies obchod s biomasou az po rekultivaci a péci o
nelesni zelen).

Firemni logo (obr. 13), jak uvadi Graficky manual spole¢nosti LESS, se sklada

Zobrazové a textové casti. Obrazovou cast tvofi graficky symbol v podobé
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stylizovaného stromu. Textovou ¢ast tvofi nazev spoleCnosti LESS s ufiznutym
poslednim S, umisténym pod grafickym symbolem. Ob¢ tyto Casti jsou uzavieny do
obdélniku, ktery je ohranicen linkou. Kazda dcefind spole¢nost ma pod spole¢nym

logem jesté svij nazev.

Obrazek 13 Firemni logo

\

WS

& forest S.r.o.
Pramen: LESS & FOREST s.r.o0., LZ SuSice

5.2 Cena

Na vyrobu palivového dieva se pouziva nejlevnéjsi sortiment dfeva. S cenami

drivi tésné souvisi ceny produkce papiru a celulozy.

5.2.1 Stanoveni ceny

Zakladem ceny palivového dieva je nadkladova kalkulace. Ta je dana cenou, za
kterou bylo dfevo nakoupeno, déle se sklad4 z nakladii na vyrobu — na téZbu (energie,
prace, rezijni naklady).

Vyslednou cenu dale ovliviiuje tfada dalSich faktorti. Prvnim faktorem je
schopnost prodavat urcité mnoZzstvi dieva v daném Case na trhu. Druhym faktorem je

cena srovnatelného vstupu, kterym je vldknina. V soucasné¢ dobé je tento faktor pro
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kone¢ného spotiebitele velmi neptiznivy, protoze cena vlakniny v posledni dobé vysoce

vzrostla.

Na druhou stranu, v soucasnosti neroste pouze cena palivového diivi, ale také
cena ostatnich energii. Proto zdrazovani vlakniny a v souvislosti s tim i dfeva, nehraje
v odbytu az tak velkou roli. Palivo je stdle ve srovnani s ostatnimi energiemi levngjsi

nebo cenove srovnatelné.

5.2.2 Cenik

Soucasny cenik Stipaného palivoveého dieva (viz pfiloha 1) je platny od 1. bfezna
2011. Dfive byl cenik vystaven na internetovych strankdch spolecnosti, ale
V soucasnosti slouzi pouze k internim orienta¢nim tcelim. Ceny dieva jsou smluvni. Je
to hlavné z divodu, Ze Stipané palivové dievo nabizi také dalsi lesni zavody a kazdy ma
jiné ceny v ramci svého regionu. Zarovei to, ze neni cenik vefejné pristupny, umoziuje
pruznéji upravovat ceny v zavislosti na aktualni situaci.

Oproti minulému ceniku se ceny Stipané¢ho palivového dieva navysily zhruba o
50 K¢ za 1 prm (bez DPH). Jednim z divodi je také to, Ze si dfevo od spole¢nosti
kupovali ptekupnici a dievo prodavali dale, ¢imz firma piichazela o marzi. V soucasné
dobg, kdy se palivové difevo dobte prodava, jsou tyto vyssi ceny pro firmu vyhodnéjsi.
Dalsim divodem je také to, Ze palivové dievo nabizi vice lesnich zavodua a kazdy z nich
ma jiné odbytové moznosti.

Ceny dfeva jsou uvedeny jak bez DPH tak i s DPH, které ¢ini 10 %.

5.2.3 Slevy

Z diivodu perfektnich odbytovych podminek firma ke slevdim v soucasnosti v
podstaté nepfistupuje. Pouze v ptipade, ze zbyva néjaké zbozi, je na néj vystavena
sleva. Dale také, pokud ma firma problémy s obytem, jsou vystavovany na dievo slevy.
V soucasnosti je ale LZ SuSice schopny prodéavat v cenach, které si ur€il, proto slevy

neposkytuje.
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5.2.4 Ceny konkurence

Ceny konkurentii jsem porovnavala v ramci Plzeiiského kraje. Porovnavala jsem
ceny tvrdého dieva (buku) za 1 prm dfeva. Jak je vidét, cenové rozdily nejsou az tak
markantni, pfesto je firma mezi tfemi nejlevnéjSimi. Porovnavala jsem zde jak firmy,

které dfevo vyrabi, tak také ty, které je pouze prodavaji.

Tabulka 1 Porovndni cen v ramci Plzenského kraje

LESS & FOREST Susice 1340

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Misto

Vétsina produkce Stipaného palivového difeva je prodéna v Ceské republice,
nicméné C¢ast produkce je také prodadvana do zahrani¢i, pfedevSim do ptihrani¢nich

oblasti Némecka a Rakouska.

Stipané palivové dievo LZ SuSice je nabizeno v aredlu firmy p¥imo konednym
spottebitelim.

Dale je také v provozu internetovy obchod www.obchod.less.cz, kde je mozné
si Stipané palivové diivi zakoupit elektronickou cestou a nechat si ho dovézt nebo si ho

vyzvednout osobng. V nabidce je palivové dfivi balené v sitich po 1,6 sprm® a palivové

%) prm — prostorovy metr
% Sprm — sypany prostorovy metr
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diivi volné sypané po 1 sprm. Zakaznici se mohou rozhodnout mezi dfevem tvrdym
(buk, dub) a mékkym (bfiza a jehli¢naté dievo).

Spole¢nost také nabizela moznost Stipani dieva v misté zakaznika. Ale z divodu
velkého odbytu firma v soucasnosti nesta¢i uspokojit poptavku, proto za poslednich 6
mésict tuto sluzbu neposkytovala. Piednostné se snazi prodavat hotovy vyrobek, nez
nabizet sluzbu. Pokud by v budoucnu doslo k nakupu druhé stipacky, jak firma uvazuje,

pak by se k této sluzb¢ vratila.

5.3.1 Doprava

Na podzim 2010 firma koupila vlastni auto pro prepravu Stipaného palivového
dieva. Jde o mensi nakladni automobil znatky MAN (obr. 14) s kontejnerem (obr. 17).
V drobném prodeji dieva po regionu, do vzdalenosti 20 az 30 km je proto
uptfednostiiovana vlastni pieprava. Do vzdalenéjSich mist je pak vyuzivana kamionova
pieprava zajiStovand externimi firmami.

Pteprava do vzdalenosti 5 kilometrt je nabizena zdarma. Déle pak za 10 K&/km
bez DPH (pfi ndkupu dieva do 3 prm). VEtsi mnozstvi dieva je pak prepravovano
kontejnerem (max. 11 prm) za 25 K¢/km bez DPH. Zakaznici si také mohou odvézt
koupené dievo vlastni dopravou.

V piipadé ndkupu dieva pres internetovy obchod je pii koupit nejméné 3 baleni

dreva doprava do 30 km poskytovéna zdarma.

Obrazek 14 Ndakladni automobil MAN

Pramen: vlastni zpracovani
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5.3.2 Skladovani

Pro skladovaci ucely slouzi firmé pronajatd byvald nadrazni hala, ktera se
nachazi hned vedle aredlu firmy. V hale je uskladnovano dievo hlavné v zimnim
obdobi, aby bylo suché. Hala vSak nemé velkou kapacitu, proto je vétSina produkce
dfeva uskladnéna v arealu firmy na volném prostranstvi. Stipané palivové dievo

vyschne ale také i venku na vzduchu.

5.4 Propagace

5.4.1 Reklama

Firma LESS & FOREST — LZ SuSice propaguje Stipané palivové dievo
prostiednictvim inzerce v mési¢niku Rozhled, ktery je zdarma distribuovan v okresech
Klatovy a Domazlice. Rozhled vychazi v ndkladu 67 700 vytiska. Inzerat (obr. 15) ma
velikost Y4 stranky a jeho zékladni cena je 6.480 K¢ bez DPH. Cena inzeratu je pak

zvysena o prirazku za dalSi barvy a sniZena o slevy za opakovani a za objem.

Obrazek 15 Inzerat v mésicniku rozhled

L‘é‘ LESS & FOREST:...

LESS lesni zavod SUSICE

Bl iR B s e
VYROBA A PRODEJ
STIPANEHO

PALIVOVEHO DREVA
A BRIKET

m délkky polinek: 25, 33, 40, 50 cm
® dopravu zajistime (do 5 km zdarma)
® kontejnerova doprava,

doprava na podvalu

mobilni tel.: 733 755 562
(739 539 818)
[ wwwlesscz

Pramen: Mé&si¢nik rozhled
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Dale firma k propagaci palivového dieva pouziva venkovni reklamu. Palivo

propaguje na informac¢nich tabulich (obr. 16) a dale také vyuziva reklamni polep na

kontejneru, ktery k piepravé Stipaného palivového dieva slouzi (obr. 17). Na téchto

prostiedcich je uveden také kontakt na firmu LESS & FOREST s.r.o. a kontakt na

obchodniho zastupce, ktery ma prodej palivového dfeva na starost.

Obrazek 16 Informacni tabule

LESS & FOREST s
LEss lesni zavod SUSICE
Y WK 4 By o

| VYROBA A PRODEJ STIPANEHO |’
PALIVOVEHO DREVA

TEL.: 603 180 559, 604 211 155, 739 539 818

Obrazek 17 Reklamni polep kontejneru

ﬂmwl

|~ STIPANE =~ VYROBA

" " PALIVOVE = PRODEJ
; DRIVI ROZVOZ

Mobil:
LESS & FOREST
lesni zivod SUSICE 733 755 562

www.less.cz 739 539 818

STIPANE PALIVOVE

VYROBA PRODEJ
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E

DRIivVi Mobil:
733 755 562

ROZVOZ 739 539 818

Zdroj: Vlastni zpracovani



5.4.2 Internetové stranky

Internetové stranky www.less.cz jsou spole¢né pro cely holding LESS a. s. Lze
na nich najit aktuality tykajici se spole¢nosti, informace o jeji historii, o jednotlivych
dcetfinych spolecnostech, o sluzbach a produktech, které nabizi a dalsi.

Stipané palivové dfevo zde najdeme pod odkazem Sluzby a produkty. Jsou zde
uvedeny provozovny, které se vyrobou a prodejem Stipaného palivového dieva zabyvaji
a také jsou zde kontakty na pracovniky, kteti maji prodej palivového dieva na starost.
Dale je zde uveden odkaz na internetovy obchod www.obchod.less.cz, kde si mohou
zékaznici Stipané palivové dievo objednat

Stranky je mozné zobrazit v ¢eském, némeckém a anglickém jazyce a také

Vv ¢insting€, ve které jsou zde uvedeny pouze zakladni informace o spolecnosti.

5.4.3 Osobni prodej

Firma pti prodeji palivového dieva uplatiuje pfevazné osobni prodej. Lesni
zévod Susice dievo do obchodi nedodava, to je prodavano piimo v aredlu firmy, kde se
dievo vyrabi. Kontakt na prodejce je uveden jak na inzeratu, kontejneru i informacénich

tabulich, tak i na internetovych strankach firmy.

5.4.4 Public Relations

Nastroje PR patii k vybudovani povédomi o firmé, patfi mezi né¢ naptiklad
jednotny vzhled firemnich materialt, jakymi jsou firemni logo, formulaie, vizitky nebo

automobily. Dale také spolecnost vydava kazdorocné vyrocni zpravu.

Lesni zdvod SuSice také uspél ve vybérovém fizeni na projekt Regenerace
zelené SUS Klatovy (piiloha 2), ktery je podpoien z Evropského fondu regionalniho
rozvoje a Statniho fondu zZivotniho prostfedi. Predmétem projektu je obnova aleji podél
komunikaci. V ramci realizace projektu budou pokéceny odumirajici a péstebné
nevhodné stromy, ¢imz dojde ke zlepSeni bezpecnosti pii provozu na komunikacich.
Tyto stromy pak budou nahrazeny dlouhovékymi stromy, které zajisti dlouhodobé

plnéni vSech pozitivnich funkci, které¢ aleje kolem silnic krajiné poskytuji.
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6 VYHODNOCENIi A DOPORUCENI

Produkt

V mé bakalarské praci jsem se zaméfila jen na jeden z mnoha produkti, které
firma LESS & FOREST nabizi, na Stipané palivové dievo. Palivové dievo vznika
V podstaté ze dieva, které je nejméné kvalitni, ale je zaroven vhodné k energetickému
vyuziti. Ro¢ni obrat vyrobeného palivového dieva v LZ SuSice se pohybuje mezi 6 az 7
tisici prm ro¢né.

Zakaznici maji na vybér z pomérn€ Sirokého sortimentu dfeva, mohou si
zakoupit jak jehlicnaté tak 1 listnaté dfevo riznych druhti a délek. Dievo je nabizeno
sypané, skladané nebo balené. Zabalené miZe byt v sitich nebo v bednach a je
pfepravovano na paleté.

Pokud jde o znacku LESS je mezi zdkazniky znam4, a proto nema spolecnost
problémy ani s odbytem Stipané¢ho palivového dieva. V soucasnosti se proda veskeré
palivové dievo, které se v LZ SuSice vyrobi. Navrhuji, aby firma sledovala jak
poptavku zakazniki, tak nabidku konkurence, aby v ptfipadé¢ dualezitych zmén byla
schopna pruzné zareagovat.

Co se tyka produktu, doporucuji zaméftit se na zjiSténi pozadavki, potieb a prani
spotiebiteli vztahujicich se k délce a mnozstvi nabizeného Stipaného palivového dieva.
Déle doporucuji, na zékladé provedeni tohoto marketingového vyzkumu a po
propocteni vynosnosti, zakoupit novy Stipaci stroj, diky ¢emuz by se mohla rozsifit

nabidka firmy o moZnost Stipat palivové dievo v mésté zdkaznika.

Cena

Ceny dfeva tzce souvisi ScCenami vlakniny. Pro stanoveni kone¢né ceny
palivového dieva firma pouziva nakladove orientovanou tvorbu ceny. Déle je také cena
zavisla na cené vstupu (dfeva) a na aktualni poptavce. To Ze ma firma smluvni cenik,
ktery neni vefejné pfistupny na internetovych strankach, ji umoZiuje pruznéji menit
ceny paliva v zavislosti na aktualni situaci. Myslim si, ze je velmi dualezité, aby firma

kromé zékaznické poptavky sledovala také ceny konkurence.
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Konkurenéni vyhodou je, ze firma prodava palivové dievo, které sama vyrébi.
Na trhu piisobi také mnoho firem, které¢ dievo od vyrobct kupuji a prodavaji dale, diky
¢emuz je pak prodavané dievo drazsi. To je také jednim z divodd, pro¢ byly ceny dieva
navyseny. Od firmy si tak nekupuji obchodnici se difevem a vyssi cenova piirazka pak
zustava firme.

Na zakladé porovnani cen s konkurenci mé firma ceny niz$i nebo srovnatelné,

proto doporucuji drzet se stavajici cenové strategie.

Misto

Stipané palivové dfevo z LZ Susice je prodavano predevsim na uzemi CR. Mala
¢ast produkce je také prodavana do ptihranicnich oblasti Némecka a Rakouska.

Spole¢nost dfive nabizela také moznost Stipani palivového dieva v misté
zékaznika, ale v soucasnosti na tuto sluzbu uz nema kapacitu, proto byla omezena. Do
budoucna planuje spole¢nost nakup nové stipacky. Toto by bylo velmi vyhodné, protoze
nova Stipacka by pracovala v arealu firmy a ta stavajici, kterou lze pievazet, by
umoznovala Stipani dieva v misté zdkaznika.

Nakup nové Stipacky by také umoznil Stipani dieva pifimo v misté, kde firma
LESS & FOREST zpracovava dievo na zakéazku (tézi). Zbytky dieva by se tak mohly
zpracovavat na palivo pfimo v lese a odtud by se palivové dfevo prodéavalo pifimo
zékaznikovi. Tim by odpadla doprava do areédlu firmy, coz by vedlo ke snizeni nakladi
na dopravu. Také by se rozsitil okruh piipadnych zakazniki a pokud by dievo bylo
zpracovavano v blizkosti hranic s Némeckem nebo Rakouskem, mohl by se prodej do
téchto zemi rozsitit.

Dievo je proddvano piimo v aredlu firmy v SuSici, nové také pfes internetoveé
stranky. Zakaznici si zde mohou dievo vyzvednout osobné nebo si ho nechat dopravit
domi. Men$i mnozstvi difeva do 11 prm piepravuje firma vlastnim ndkladnim
automobilem s kontejnerem. VEtsi mnozstvi pak prepravuji externi firmy.

Navrhuji provést marketingovy prizkum ohledné poptavky zékaznikli po
zminéné sluzbé — §tipani dieva v mist€ zakaznika. A dale pak zjistit cenu nové Stipacky

a propocitat jeji rentabilitu. Také doporucuji provést prizkum konkurence
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v ptihrani¢nich oblastech, ve kterych by se firma rozhodla nabizet Stipané dfevo

vyrobené ptevoznou Stipackou.

Propagace

Firma v soucasnosti nezamysli investovat do dal$ich moZnosti propagace. Firma
ma stalé zadkazniky, které povédomi o firm¢ §iti dal. Propagace byla velmi dilezita
V pocatcich, kdy firma s vyrobou a prodejem palivového dieva za€inala. V soucasnosti
vyuzivd predevSim pfipominaci reklamu, aby udrzela Stipané palivové difevo
vV povédomi zdkaznikli. V mési¢niku rozhled je kazdy mésic uvetfejnén inzerat. Dale
vyuziva venkovni reklamu, napt. polep na ndkladnim automobilu a kontejneru pro
pfepravu palivového dieva nebo reklamni cedule.

Dilezitym propagacnim prostfedkem jsou také internetové stranky. Firemni
internetové stranky jsou zaméfené na celou akciovou spole¢nost LESS a.s., proto jsou
zde informace o vSech produktech holdingu, a ne kazdy zde informace o Stipaném
palivovém drevu snadno najde.

Navrhuji vytvoftit pro dcefinou spole¢nost LESS & FOREST vlastni internetové
stranky, na které by se odkazovalo z hlavnich stranek. Zde by pak byl vétsi prostor pro
detailngjsi informace, pro popsani sluzeb a produktt, které firma nabizi. Nebo by bylo
vhodné alesponn néjakym zplsobem palivové dfevo na stévajicich internetovych
strankach www.less.cz zviditelnit. Co se tyc¢e internctového obchodu, doporucuji
zamétit se na kliCova slova, aby bylo mozné tento obchod vyhledavat ve vyhledavacich.

Public relations vyuziva firma také dostatecné. Na internetovych strankach
www.less.cz jsou také zvefejnény firemni publikace, jako napiiklad vyroéni zpravy a

také rtizné Clanky o firmé.
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7 ZAVER

Cilem mé prace bylo zhodnotit marketingovy mix produktu — $tipané palivové
difevo — ve firm¢ LESS & FOREST s.r.o. a na zdklad¢ zjisténych tdaji navrhnout

ptipadné zmény a doporuceni.

Prvni, teoretickou c¢ast bakalaiské prace jsem zpracovala na zakladé
prostudovani odborné literatury tykajici se problematiky marketingového mixu.

Druha ¢ast prace je vénovana charakteristice spole¢nosti LESS & FOREST
S.r.0. V mé bakalarské praci jsem se pak zameétila na lesni zdvod SuSice a na jeden
Z jejich produktti, na Stipané palivové dievo.

V posledni ¢asti se vénuji analyze marketingovych nastroji, které vyuziva
V souvislosti se Stipanym palivovym dievem. Informace pro tuto Cast jsem ziskala

rozhovory s vedenim lesniho zavodu SuSice a z internetovych stranek firmy.

Lesni zavod SuSice nabizi pomérné Siroky sortiment Stipaného palivového dieva.
Pfesto jsem spole¢nosti ve své praci navrhla, aby provedla marketingovy vyzkum
potfeb a ptani spotiebiteli vztahujici se k délce a mnoZstvi nabizeného Stipaného
palivového dieva. Firma také uvazuje o zakoupeni nového Stipaciho stroje. Diky tomu
by bylo mozné rozsitit nabidku o sluzbu Stipani dieva v misté zdkaznika. V tomto sméru
jsem doporucila, aby firma pfed ndkupem nového zatizeni propocitala jeho vynosnost.

Konkuren¢ni vyhodou firmy je, Ze Stipané palivové dievo sama vyrabi a dale
pak prodavé ve svém aredlu. Muze tak mit ceny palivového dfeva nizsi nez konkurenti,
ktefi se difevem jen obchoduji. V oblasti ceny jsem doporugdila drzet se stavajici cenové
strategie.

Stipané palivové dievo prodava firma v arealu lesniho zavodu. Zakaznici také
mohou vyuzit internetovy obchod. Pokud by v budoucnu doslo k pldnovanému nakupu
nového Stipaciho stroje, bylo by mozné také Stipat dfevo na misté zdkaznikem ur¢eném.

K propagaci palivového dfeva firma vyuzivad pfedevSim inzerdt v mési¢niku

Rozhled, informacni tabule a polep kontejneru a nékladniho automobilu, ktery souzi
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Kk piepravé Stipaného dieva. Informace tykajici se Stipané¢ho palivového dieva lze také
nalézt na internetovych strankidch firmy. Zde je také uveden odkaz na internetovy
obchod se Stipanym palivovém dfevem. Co se tykd internetového obchodu je

V soucasnosti obtizné vyhledatelny a proto by se na to m¢la firma zaméfit.
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8 SUMMARY

Key words — marketing mix, product, price, place, promotion.

The subject of my bachelor thesis is “The Marketing Mix of the Selected
Product — Chopped Firewood — in the Company LESS & FOREST”.

The aim of this work was to describe tools of marketing mix of the selected
product which are used in the company LESS & FOREST.

The first part of the bachelor thesis is based on theoretical knowledge from the
literature. It contains information about marketing mix consisting of product, price,
place and promotion.

The second part of this work contains information about the company and the
description of the marketing mix which company uses. There is information about the
product Chopped Firewood, which company produced and sells for many years. This is
just one of many products. Then there are information about price of this product, place

of the product and promotion of the product.
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Piiloha 1 Cenik stipaného palivového dreva v LZ Susice

18D @+

LESS & FOREST s.r.o.

cena palety je 100 K¢

prm = prostorovy metr

Smrk 531,25 850 890 585 935 979
Mekke 531,25 850 890 585 935 979
listnaté

Bfiza 631,25 1010 1050 695 1111 1155
DB + BK 761,25 1218 1258 838 1340 1384

sprm = sypany prostorovy metr

ST e el e A

WWW.Less.cz
Kontakty:

LESS & FOREST s.r.o. LZ Susice, Nadraini 69, Susice 34201

tel. 739 539 818, 733 755 562

cena za 1 bal. bez|cena za 1 bal. cena za 1 prm.|cena za 1. prm.
Drevina
S nebo 12 ks |ppPH vcetné 10% DPH bez 10% DPH vcetné 10% DPH
10kg 50 55 Briza 700 770
Buk 950 1045
divi 112,5 kg Topol 550 605
oy v SRR e
cena za 1 bal. bezjcena za 1 bal.
Drevina
10% DPH véetné 10% DPH
Bfiza 31,82 35
Buk 38,18 42
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Piiloha 2 Projekt Regenerace zelené SUS Klatovy

OPERACNI PROGRAM EVROPSKA UNIE Provodu,
2IVOTNI PROSTREDI Evropsky fand pro regiongini rozvoj | wzduch o pfirodu

Tento projekt je spolufinancovan Evropskou unil = Evropskym fondem pro regjonalnl rozyvoj a Statnim fondem sivotniho prostied] CR

v rimci Operacnino programu Zivotn! prostfed

Predmétem podpory je obnova alejl podel komuiikaci. V rémei realizace budou odstranény nevhodné, odetreny stavajicl
a vysazeny nové dreviny.

Outum zahajent realizace projektu: &,f\.
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