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1.UVOD

Podnikani v dnesnim svété trzni ekonomiky neni mozné bez marketingu. Podnikatel
se stane uspésnym jen tehdy, pokud se bude umét adaptovat na slozité podminky
fungovani trhu; musi byt schopen pruzné reagovat na situace, které na trhu vznikaji, a
aktivn¢ pasobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. K tomu vSemu se

vyuzivaji marketingové metody a ptistupy.

Vyvoj marketingu je nerozlu¢né spjat s rozvojem trhu. Spolu s trhem se postupné
rozvijel 1 soubor Cinnosti, které zabezpeCovaly vyrobu a prodej zbozi podle trznich
podminek, a pocatkem minulého stoleti byl tento soubor aktivit pojmenovan souhrnnym
nazvem marketing. Ale co je vlastné marketing? Toto slovo, které je v posledni dobé
velmi Casto pouzivano, byva nékdy nespravné spojovano s pojmy reklama nebo prodej.
V obou ptipadech jde pouze o ¢lanky marketingu, které do sebe zapadaji s mnoha
dalsimi, nikoliv 0 jeho synonyma. Prodej se totiz snazi pfimét zakazniky k nakupu
zbozi, které podnik uz vyrobil, kdeZto marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél zbozi,
které zakaznik pozaduje, a to tim, Ze bere v uvahu jeho potfeby a pozadavky, a tomu

piizpisobuje vyvoj zbozi, jeho cenu, design, baleni, formy prodeje atd.

Jak bychom tedy mohli marketing definovat? Existuje cela fada definici jak ze strany
autort odbornych knih zabyvajicich se marketingem, tak i z fad renomovanych instituci
a spole¢nosti. N&kteti autofi pouzivaji pro vystizeni tohoto pojmu starsi definice, které
obménuji a rozvijeji ve sméru $irSiho pojeti. Jiné definice naopak vymezuji marketing
vyrazn¢ obecné€ji. AvSak vSechny tyto varianty maji vzdy spoleény jeden subjekt,
kterym je zadkaznik a uspokojeni jeho potieb ke spokojenosti vSech, ktefi jsou
Vv transakci zainteresovani. Definice marketingu se tedy snazi vyjadfit, ze marketing je
proces, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potfeb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem zajist'ujicim
splnéni cili organizace. Marketing neni tedy jen fragmentovany soubor nékolika
¢innosti, ale jednd se o integrovany komplex Cinnosti, o proces, ktery je vysledkem

koordinované interakce mnoha aktivit.

Jak se marketing vice a vice rozvijel, pfinutil do jisté miry odborniky, aby se pokusili
sestavit urcity systém, ktery by usnadnil uZivatelim orientaci a umoznil by jim poznat
moznosti jednotlivych nastroji. V dob€, kdy marketing a jeho nastroje dosahly jiz

znac¢ného rozvoje, se objevuje pojem marketingovy mix, a prave tim se budu zabyvat.
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2. LITERARNI PREHLED

2.1. HISTORIE MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix je nastrojem marketingu. Prvnim, kdo v marketingu hovofil o
,mixu‘, byl James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu
pozd&ji pracoval Richard Clewett. Slo o ,produkt (product), ,cenu“ (price),
ndistribuci® (distribution) a ,propagaci“ (promotion). U Clewetta studoval Jerry
McCarthy. Ten uvedl, Ze by se slozky méli propojit a kombinovat. Navic slovo
,ndistribuce nahradil slovem ,,misto (place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix

4P.

Nékteré prameny uvadéji, ze jeho autorem je Neil H. Borden, ktery v roce 1964
publikoval ¢lanek ,,The Concept of the Marketing Mix“. Ten ale pouzival
Vv marketingovém mixu ¢trnact riznych marketingovych nastroji. (Barta, Patik, Postler,
2009)

V roce 1961 navrhl Albert Frey, aby veskeré proménné v marketingovém mixu byly
zatazeny pouze do dvou skupin: nabidka (produkt, obal, sluzba, znacka a cena) a
metody ¢i nastroje (distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklama, podpora prodeje).
(Smith, 2000)

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval

s McCarthym na Northwestern University. (Barta, Patik, Postler, 2009)

2.2. POJEM MARKETINGOVY MIX

V soucasném marketingovém managementu ndlezi marketingovy mix ke kliCovym
pojmum. Pfedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvkd, jimiz firma dosahuje
svych marketingovych cild. Jde o soubor vzijemné propojenych proménnych,

se kterymi vedeni podniku mlize pracovat a jez miize pomérné snadno meénit.

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzijemné vazby jednotlivych
nastroji 1 jejich harmonické uplatiiovani pti feSeni konkrétnich situaci v rdmci ur€itych
¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzajemném
poméru a na spravné kombinaci vSech sloZek marketingového mixu.

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)



Pro marketingovy mix je potfeba vSech ¢tyi P. M¢la by byt navzajem provazana. Je
k Gispéchu jednoho celku. Kdyz se rozhoduje o marketingovém mixu, méla by byt

v§echna (konecna) rozhodnuti o ¢tyfech P realizovana najednou. (McCarthy, 1995)

Uéinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla

zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile.

Marketingovy mix je nazyvan mixem z toho divodu, ze vSechny slozky, které jsou
vném obsazeny, jsou promenlivé a daji se kombinovat a miru jejich vyuziti
vV konkrétnim marketingovém planu lze prizptisobit charakteru a potfebam daného

produktu.

Marketingovy mix ptfedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které podnik vyuziva,
aby vyvolal poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdé€luji do ¢tyt proménnych:

1. Produkt (Product) oznacuje nejen sam vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

2. Cena (Price) je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava.

Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti tveru.

3. Propagace (Promotion) tika, jak se spottebitelé o produktu dozvédi (od pfimého
prodeje ptes public relations, reklamu a podporu prodeje).
4. Misto (Place) uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribu¢nich cest,

dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

(Barta, Patik, Postler, 2009)

Obrazek 1: Marketingovy mix "4P"

Product

Promotion

Zdroj: McCarthy, 1995
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Zakaznik je zndzornén na tomto schématu uprostied “Ctyf P”. Néktefi se domnivaji,
ze zékaznik je ¢asti marketingového mixu, ale neni tomu tak. Zakaznik by mél byt
cilem marketingového Usili, a proto je umistén uprostted grafu. C zastupuje urcité

specifické zakazniky — cilovy trh. (McCarthy, 1995)

2.3. PRISTUPY K MARKETINGOVEMU MIXU

Pro nékteré obory vSak kombinace pouze téchto zakladnich , 4P vytvaii ptili§ zky
ramec, ktery neni schopen reagovat na vSechna specifika pfislusné oblasti, a proto jim
vyhovuje jen Castecné.

V bankovnictvi se proto mizeme setkat se sloZkami:

e Ucastnici (Participants),
e postupy (Processes),

e fyzicka ptitomnost (Physical evidence).
Ve skolstvi zase byva marketingovy mix rozsifen o tfi P, a to:

e osobnosti (Personalities),
e pedagogické piistupy (Pedagogical Approaches),
e participaéni aktivita (Participation Activating).
V oblasti cestovniho ruchu byvéa marketingovy mix obvykle rozsifen o slozky:
e lid¢ (People),
e nabidka ,,balicku‘ sluzeb (Packaging),
e programova specifikace (Programming),
e partnerstvi (Partnership).
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)
Philip Kotler navrhuje ptidat jesté dalsi dvé P, jejichz vyznam stoupd, a to zejména
Vv globdlnim marketingu. Jsou jimi:
e Politika (Politics).
e Vetejné minéni (Public opinion).
(Kotler, 2002)
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Kotler ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, se na n¢j marketingovy manazer nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale

Z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

e 7 produktu se stane hodnota pro zakaznika (customer value),
e 7z ceny se stane vydani zakaznika (cost to the customer),
e misto se preméni na pohodli pro zakaznika (convenience),

e 7 propagace se stane komunikace se zakaznikem (communication).

Zakaznik pozZzaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoli

propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.
Kromeé teorie 4P, se objevuje teorie 4S:

e Segmentace zakaznikl (zahrnuje definici a identifikaci cilovych skupin).

e Stanoveni uzitku (urCeni vyhod, které znacCka, vyrobek nebo sluzba
zékazniklim piinaseji).

e Spokojenost zakaznika (celkovd orientace na uspokojeni potieb a
ocekavani zakaznika).

e Soustavna péce (prubézny dialog se zékaznikem, navazani vztaha

dlouhodobé spoluprace).

(Barta, Patik, Postler, 2009)

2.4. MARKETINGOVE NASTROJE , 4P

2.4.1. PRODUKT

Produkt je zakladni slozkou marketingového mixu. Z hlediska marketingu lze
produkt definovat jako cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby anebo
splnéni urcitého ptfani. Z marketingového hlediska je produktem vse, do ¢eho je vloZzena
lidské prace, tj. vSe, co lze koupit a prodat. Podle definice Americké marketingové
asociace je za produkt povaZovano to, co lze na trhu nabidnout Kk upoutani
pozornosti, k ziskani, k uZivani anebo ke spotfebé, tj. vSe, co se vyznaluje
schopnosti uspokojit prani nebo potifeby zadkaznikii. (Foret, Prochdzka, Urbanek,
2003)
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Vyrobkem tedy mohou byt hmotné statky, nehmotné statky a nomindlni statky.
(Zamazalova, 2010)

Urovné produktu

Marketing vychazi z ptedpokladu, ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni
funkci, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvkd, atributi. Mimofadné dulezitym
ukolem pro marketing je tedy poznat, které vlastnosti produktu motivuji k ndkupu,
s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. Tak vznika klicovy marketingovy termin —
komplexni, resp. totdlni vyrobek, ktery byva zobrazovan rlznymi schématy.
Nejznaméjsi je Kotleriiv pFistup, ktery je zndzornén na nasledujicim obrazku.

(Zamazalova, 2010)

Obriazek 2: Urovné produktu

Instalace

Podminky

dodavky a dvérovani
Agzn|s Julepoadog

Kvalita

Zdroj: Zamazalova, 2010

Jadrem kazdého produktu je wuZitek, ktery tento produkt svému majiteli skyta.
Jednotlivi vyrobci v8ak k tomuto jadru ptidavaji urcité specifické vlastnosti — atributy,
které dany produkt odliSuji od vSech produktli ostatnich. Tato kombinace uzitku a
atributli pak tvofi realny produkt. Atributi existuje pfirozen¢ mnoho a kromé
zbyvajicich tii slozek marketingového mixu lze mezi né fadit také technické parametry,
design, kvalitu, trvanlivost, znacku a obal. RozSifeny produkt pak kromé této
kombinace jadra a atributd produktu v sobé zahrnuje jes$té soubor tzv. rozsirujicich
faktoril, které jsou nehmatatelné povahy. Tyto rozSitujici faktory poskytuji zdkaznikovi
vnimanou vyhodu. K rozsifujicim faktorGm patii zaruky, Gvéry, platebni podminky,
pomoc pfi instalaci produktii, poradenstvi a technickd podpora, opravy, udrzba a

poprodejni servis, rozvoz zbozi do bytu zdkaznika atd. (Foret, Prochidzka, Urbanek,
2003)
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Faze zivotniho cyklu produktu

Trzni zivotnost vétSiny vyrobkl neni nepodobnd pribéhu lidské existence: rodi se,
rostou, dospivaji a umiraji. Musime vSak rozliSovat mezi jednotlivymi produkty a jejich
druhy ¢i skupinami. Stl, whiskey, chléb, boty a destniky jsou ptikladem skupin, které

patrn¢ neumiraji. Pfesto vSak jako jednotlivé vyrobky podléhaji typickému cyklu Zivota

a zaniku: uvedeni na trh, rist, zralost, apadek. (Rodgers, 1993)

Tabulka 1: Trzni Zivotnost vyrobku

Uvedeni na trh Rust
Vyrobek  Zaklad Rozsitit
rozsah
Cena Snizit nebo Zvysit
vztahnout
k trhu
Distribuce Omezena Rozsitit
distribuce, distribuci,
soustiedit se vénovat se
na jeden novym
segment segmentiim
Propagace Silna Velmi silna

Zralost

Uvést na trh
nove
vyrobky

Diskont
anova
cena

Intenzivni
distribuce

Polevit
a vztahnout
k zisku

Up_adek

Vytadit
nebo

nechat
dobéhnout

Vztahnout

k zisku

Selektivni
distribuce

Tezit
z vyrobku

14
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Klasifikace vvrobka a sluzeb

1) Spotiebni vyrobky si kupujici pofizuji pro svou vlastni potiebu.
Marketéfi je vétSinou rozliSuji na rychloobratkové zbozi, na zbozi dlouhodobé
spotfeby a na specialni vyrobky. LiSi se zejména v tom, jakym zplsobem je
zakaznici nakupuji a jaky marketingovy ptistup se pti jejich prodeji vyuziva.

o Rychloobratkové zbozi je zbozi denni potieby.

o Pfi vybéru a ndkupu zbozi dlouhodobé spotieby porovnavaji

spotiebitelé styl, kvalitu, cenu 1 dobu Zivotnosti vyrobkaii.

o Specialni _vyrobky pfedstavuji znaCkové zboZi nebo vyrobky

S mimotfadnymi parametry.

o Neznamé a nevyhledavané zboZi je spotitebni zboZi, o némz zdkaznik

nevi, anebo méa podvédomi o jeho existenci, ale nezamysli je koupit.
2) Pramyslové vyrobky jsou uréeny pro dalsi zpracovani anebo pro dalsi
podnikatelské aktivity. Zakladni rozdil mezi spotfebnimi a primyslovymi vyrobky
spociva v ucelu, k jakému jsou nakupovany. RozliSujeme tii skupiny primyslovych
vyrobki a sluZeb:

o Materialy a soudasti

o Kapitalizovatelné polozky

o Dodavky a sluzby.

3) Dalsi obchodovatelné zbozi
V neddvné dob¢ rozsifili marketéfi pojem vyrobku a sluzeb o dalsi
obchodovatelné polozky: podniky a organizace, osoby, mista a myslenky.

o Podniky a organizace ¢asto vyvijeji aktivity, jejichz cilem je, aby byly

samy prodany.

o Vjisttm slova smyslu je mozné i na 0soby nahlizet jako na
obchodovatelny prvek, ktery se miize stat predmétem marketingu.

o Marketing lokalit zahrnuje aktivity, které je mozno vyvijet
K vytvafeni, udrzovani ¢i zméné postoji v chovani vefejnosti ¢i
spottebitelit k ur¢itému mistu. M¢sta, staty, regiony a dokonce celé
narody soutéZi, jak ptilakat co nejvice turistli a novych obyvatel.

o Pfedmétem marketingu mohou byt i mySlenky a ndpady. To je vlastné

V jistém slova smyslu podstatou marketingu. (Kotler, 2004)
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Rozhodovani o produktové strategii

O produktové strategii rozhoduji marketéfi na tfech urovnich — na urovni

jednotlivych produktu, produktovych tad, produktovych mixda.

Rozhodovani o jednotlivych produktech

o Vlastnosti produktu

Vyvoj produktu zahrnuje definovani piinosi, které bude tento produkt nabizet. Ty
jsou sdélovany a ptedavany prostfednictvim hmotnych vlastnosti produktu, jako jsou
kvalita, funkce, styl a design. Rozhodovani o téchto atributech je zvlasté dulezité,

protoze vyznamné ovliviiuji spotiebitelskou odezvu na produkt.

o Kvalita ma ptimy dopad na vykon produktu, a proto se izce vaze na
hodnotu a spokojenost zakaznika.

o Produkt lze nabizet sriznymi funkcemi. Ty jsou konkurenénim
nastrojem pro odliSeni produktu od produkti konkurence. U kazdé
funkce je tieba zhodnotit hodnotu pro zdkaznika a néklady pro firmu.

o Dalsim zplsobem, jak zvySit hodnotu pro zakaznika, je vyuziti

osobitého stylu a designu vyrobku. Styl se tyka jen vzhledu produktu.

Design na rozdil od stylu neni povrchni zalezitosti — vychazi ze samého
srdce produktu. Kvalitni design zlepSuje vzhled produktu a zaroven
zvysuje jeho prospesnost.
o Pouziti znacek
Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvka,
ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby. Spotiebitelé vnimaji
znacku jako vyznamnou soucast produktu, pouziti znacek tak muize zvysit jeho
hodnotu.
. Baleni
Baleni znamend navrh a vyrobu ptfepravnich naddob ¢i oball pro urcity vyrobek.
Baleni zahrnuje primarni obal produktu, sekundarni obal, ktery se pted pouzitim
produktu vyhodi a pfepravni baleni, které je potieba pro skladovéni, identifikaci a
expedici produktu.
. Znaceni
Znaceni mizZe sahat od §titkli po komplexni grafické prvky, které jsou soucasti

baleni. Ma nékolik funkci. Tou zékladni je identifikace produktu nebo znacky.
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o Podpitirné sluzby produktu

Rozhodovani o produktovych fadach

Produktova tada je skupina produktt, které spolu uzce souviseji, nebot pracuji
podobnych zplsobem, jsou prodavany stejnym skupindm zakaznikli a nabizeny ve
stejnych typech prodejen, ptipadné spadaji do urcitého cenového rozpéti.

Hlavni rozhodnuti se tyka délky produktové fady — poctu polozek, které obsahuje.
Délka produktové tady zélezi na cilech a prostfedcich spolenosti. Svou produktovou

fadu mizeme systematicky prodluzovat dvéma zplisoby — protahovanim a

vyplhovanim. (Kotler, 2007)

Rozhodovani o produktovém mixu

Nékteré firmy mohou nabizet ne jednu, ale hned nckolik produktovych fad, které
tvofi takzvany produktovy mix, nebo téz sortiment. Produktovy mix je mnozina vSech
produktovych tad a polozek, které urcity prodejce nabizi zakaznikim ke koupi.
Produktovy mix firmy ma ctyfi vyznamné dimenze: S$itku, délku, hloubku a
konzistentnost. Siroky produktovy mix se sklada z mnoha produktovych fad. Délka
produktového mixu udava celkovy pocet polozek v produktovych fadach spolecnosti.
Hloubka produktového mixu udava pocet nabizenych verzi jednotlivych produktu
viadé. A kone¢né konzistentnost produktového mixu udava, nakolik jsou si rizné
produktové tady blizké co do konec¢ného pouziti, vyrobnich narokt, distribu¢nich

kanalfl i jinak. (Kotler, 2004)

2.4.2. CENA

Cena jako slozka marketingového mixu je pro podnik jedinym zdrojem zisku.
Z marketingového hlediska pfedstavuje cena sumu pencéz, mnozstvi vyrobkli anebo
objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za
pravo uzivat urity vyrobek anebo sluzbu. Z hlediska kupujiciho vyjadfuje cena
hodnotu urcitého produktu, tj. pomér mezi jeho vnimanou kvalitou a mnoZstvim penéz,

které je za tento produkt pozadovéano. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003)

Charakteristiky ceny

J Je odrazem hodnoty pro zakaznika

J Je dillezitym, 1 kdyZ ne jedinym Cinitelem ovliviiujicim poptavku
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J Jako jedina ze Ctyf nastroji marketingu vytvari ptijmy podniku
o Jeji stanoventi je pro podnik klicovym rozhodnutim

J Z Casového hlediska pfedstavuje nejpruznéjsi proménnou

(Heskova, 2003)

Faktory, které ovliviiuji zpisob stanoveni cen

Interni faktory — jde o to, jak budou vyrobek nebo znacku vnimat spotiebitelé.

° Marketingové cile

Mezi nejbéznéjsi cile firmy patii uchovani jejiho postaveni na trhu, maximalizace
zisku, ziskdni nejvétsiho podilu na trhu, ziskani vedouci pozice v kvalité vyrobk.
Firma mtlize rovnéz pouzit cenu jako nastroj pro velmi specifické cile. Cena mtze
byt docasn¢€ snizena s cilem pfildkat zdkazniky. Cena jednoho vyrobku muze
napomoci prodeji ostatnich vyrobkt firmy.

o Cena jakou soucast marketingového mixu

Cena je jen jednou ze soucasti marketingového mixu, ktery jako celek slouzi
k dosahovani marketingovych cild. Cenova politika musi byt koordinovana
snavrhem vyrobku, sjeho distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven
konzistentni a efektivni marketingovy program.

. Naklady
Naklady vymezuji spodni hranici ceny vyrobkti. Firma musi proddvat za cenu, kterd
pokryje veskeré naklady spolu s piiméfenym ziskem za usili a riziko s tim spojené.

. Firemni politika

Vedeni firmy musi rozhodnout, kdo bude urcovat ceny. V malych firmach
rozhoduje vétSinou vrcholové vedeni. Ve velkych firmach za tvorbu cen obvykle
odpovidaji manaZzefi jednotlivych divizi nebo vyrobkovych fad. V oborech, kde je
tvorba cen naprosto kli¢ova (letecky priimysl, Zeleznice, ocelafstvi, ropny priimysl),
ziizuji firmy samostatné cenové oddéleni, které ceny urcuje nebo je alesponl

navrhuje.

Externi faktory

. Povaha trhu a poptavky

v v

celkové poptavka po daném vyrobku ¢i sluzbé urcuji nejvyssi moznou hranici, které

miiZze vysledna cena dosahnout.
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o Stanoveni ceny na ruznych typech trhit

V ptipad€ dokonalé konkurence se trh sklada z mnoha kupujicich
a prodavajicich, ktefi nabizeji stejnorodou komoditu. Zadny
jednotlivy kupujici nebo prodavajici nemtize vyznamné ovlivnit
trzni cenu.

V piipadé nedokonalé konkurence se trh sklada z mnoha
kupujicich a prodéavajicich, ktefi obchoduji v ur¢itém rozpéti cen.
Rizné ceny mohou vzniknout proto, ze prodavajici mohou odlisit
své nabidky. Kupujici tyto rozdily vidi, a proto jsou ochotni
zaplatit rGzné ceny.

V piipadé¢ oligopolu se trh skladda jen znekolika malo
prodavajicich, ktefi jsou navzdjem citlivi na cenovou a
marketingovou strategii konkurence. Divodem malého poctu
firem jsou bariéry vstupu na trh. Kazda firma ostrazit€ sleduje
zmény ve strategii konkurence.

V piipadé monopolu je na trhu jediny prodavajici. Cenova
politika statniho monopolu miize mit celou fadu cilii. Cena miize
byt dokonce nizsi nez naklady, protoze vyrobek je dilezity pro
kupujici, ktefi si nemohou dovolit platit plnou cenu. Mize byt
dokonce velmi vysoka s cilem regulovat spotfebu. V piipadé
soukromého regulovaného monopolu umoziuje cenova regulace
obvykle ,pfiméfeny zisk“. Firma v postaveni neregulované¢ho

monopolu si stanovuje cenu sama.

o Vnimani ceny a hodnoty zdkaznikem

Pti koupi produktu zdkaznik sméiuje jednu hodnotu (cenu) za
jinou (uzitek, ktery ziska vlastnictvim nebo uzitim vyrobku ¢i
sluzby). Efektivni, na zdkaznika orientovana cenova tvorba musi
vychazet ztoho, jakou hodnotu zdékaznici pfisuzuji danému

vyrobku, a podle toho je tteba volit adekvatni cenu.

o Analyza vztahu cena — poptavka

Vztah mezi cenou a vyslednou poptavkou zobrazuje kiivka
poptavky — ukazuje pocCet prodanych jednotek v zavislosti na
cené. Za normalnich podminek je vztah mezi poptavkou a cenou
nepfimy, tj. ¢im vyS$i cena, tim niz§i poptavka a obracené.
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V ptipadé prestizniho zbozi ma kiivka poptavky opacény sklon.
Zakaznici si totiz mysli, Ze vyS$$i cena znamend vy$si kvalitu.

o Cenova elasticita poptavky

= Marketéfi potiebuji rovnéz znat cenovou elasticitu poptavky.
Tato veli¢ina méfi, jak je poptavka citlivd na zmény cen. Pokud
se poptavka pii zméné cen zméni jen malo, je neelasticka
(nepruznd). Pokud se zméni hodné, je elasticka (pruzna).
. Naklady, ceny a nabidka konkurence
Dal$im externim faktorem jsou ceny, ndklady a moznéa reakce konkurence na
zmény cen. Pokud firma zvolit strategii vysokych cen, miize tato strategie ptilakat
vice konkurenénich firem. Pokud zvoli nizké ceny, mize tim konkurenci omezit
nebo ji dokonce pfimét opustit dany trh.
. Dalsi vnéjsi faktory
Pfi stanovovéani cen musi firma zvazovat celou fadu dalSich faktoru vnéjSiho
prosttedi. Napt. ekonomické podminky, Chovani viady ¢i celospolecenské otazky.
(Kotler, 2004)

Zpisoby stanoveni ceny

o Metoda zaloZena na nakladech

Stanoveni ceny na zdklad¢ nakladl je jednou z nejbéznéjSich a nejCastéji
pouzivanych metod cenové tvorby. Tato metoda je zaloZzena na aplikaci razné
modifikovanych kalkula¢nich postupt, které vychazeji z vyrobnich nakladi
(pevnych a variabilnich), k nimz se ptipocitava tzv. marze (obchodni ptirazka), jez
piedstavuje zisk vyplyvajici z prodeje daného vyrobku.

. Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Tvorba cen na zakladé¢ poptdvky je zaloZzena na odhadu objemu prodeje
V zavislosti na riizné vysi ceny. Zakladnim principem tohoto zplisobu tvorby cen je
stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce, a to i
tehdy, jsou-1i naklady na jednotku produkce v obou piipadech stejné.

. Stanoveni ceny na zikladé cen konkurence

Tato metoda vychazi z predpokladu, ze firma mize za vyrobky srovnatelné
S konkurenénimi pozadovat také srovnatelné ceny. Metoda tvorby cen podle cen

konkurence je pouzitelnd v podminkdch monopolni konkurence.
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. Stanoveni cen na zikladé marketingovych cili firmy

V tomto ptipadé tvoii firma své ceny tak, aby odpovidaly cilim, jichz chce

pomoci svého marketingového mixu na cilovém trhu doséhnout. Pti pouziti tohoto

typu cen muze firma sledovat n¢ktery z nasledujicich hlavnich cilii:

o

Preziti

Tento cil firmy pfichdzi v uvahu tehdy, ma-li firma problémy.
Piisobenim téchto faktort je firma nucena své ceny snizovat. Zisk je
V tomto ptfipadé az druhotadou zaleZitosti, nebot’ hlavnim tkolem je
uchovani existence podniku. Koncepci pteziti vSak lze uplatiiovat jen
velmi kratkodobé.

Maximalizace b&Zzného zisku

VétSina firem se bézn€ snazi na prodeji zboZi co nejvice vydélat, a
proto pozaduji za své vyrobky ceny co nejvyssi. Snaha o maximalizaci
bézného zisku vSak byva provazena celou fadou problémii. Pii snaze o
maximalizaci zisku totiz byva kladen velky diraz na okamZitou
finan¢ni prosperitu, zatimco dlouhodobé finan¢ni cile zlstavaji
stranou.

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

Maximalizace bé€znych prijmu

Ptredchazejici postup je sice velmi jasny, avSak predpoklada, ze firma
piesn¢ zna poptavkovou funkci a dovede presnym matematickym
vztahem popsat i své ndklady. Ani jedno z téchto hledisek nemusi byt
v praktickém Zzivoté jednoduché splnit. Proto se mnohé podniky
zamétuji spiSe na maximalizaci pfijmi. Tato metoda je jednodussi nez
ptedchdzejici postup, nebot’ se opird pouze o odhad poptavkové
funkce. Mize jit o strategii, jez vede k maximalnimu zisku a ke
zvySovani podilu na trhu vrelativné delS$im casovém obdobi.
(Horakova, 1992)

Maximalizace obratu
U takto orientované firmy vyustuji vSechna jeji marketingova opatieni

ve snahu o stalé zvySovani objemu prodeje a o soustavné sniZzovani
naklada

Maximalizace vyuziti trhu
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Opacnou strategii je strategie maximalizace vyuziti trhu, kterd vychazi
ze stanoveni vysoce vynosnych cen. Tato cenova strategie je vhodna
pro vyrobky, které jsou zcela nové, atraktivni a neohrozené
konkurenci.
. Stanoveni cen na zikladé hodnoty vnimané zikaznikem
Pti pouziti této metody je za rozhodujici faktor cenové tvorby povazovana ta
hodnota vyrobku, kterou vnima zédkaznik a ne jednotkové vyrobni naklady. Vnimani
hodnoty daného vyrobku zakaznikem je pfitom ovliviiovano promyslenou a piesné
fizenou marketingovou taktikou, pfi nizZ jsou vyuzivany i1 nékteré nastroje necenové
(napt. obal, znacka, servis, distribuce, zplsob propagace apod.)

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

2.4.3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace je takova forma komunikace, ktera pfedstavuje firemni
sdéleni urcené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a

k motivaci ke koupi. (Kotler, 2003)

Soucastmi propagace jsou osobni i neosobni formy komunikace, pficemz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a
neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy ztéchto nastroji marketingové
komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji. V této souvislosti je nutno
zduraznit, ze v teorii i v praxi se vyskytuji rizna tiidéni a fazeni nastroju. (Piikrylova,

Jahodova, 2010)

Integrovand marketingova komunikace

Moderni firemni komunikace uZz neni jen soucésti marketingového mixu, ale je
provazana s personalni politikou a dal§imi funkcemi firmy, vcetné jejiho vztahu
Kk otazkam obecného zajmu. Jde o provazanost v§ech komunikaénich aktivit, ktera vede
K vytvofeni komunikace §ité na miru jednotlivym cilovym skupinam. Takové pojeti se

nazyva integrovand marketingova komunikace.

Integrovand marketingovd komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, které jsou

zamefeny na vybranou cilovou skupinu zékaznikli. Tento proces je jednotné planovan a

22



organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupindm bylo dodavano jasné,

srozumitelné, konzistentni a piisobivé sdéleni. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Nastroje marketingové komunikace

Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj dvoustranné interpersonalni komunikace, pfevazné tvari
v tvar, 1 kdyz kuptikladu prodej po telefonu je také formou osobniho prodeje. Na rozdil
od ostatnich komunikaénich nastroji vyzaduje osobni prodej interakci se zédkaznikem.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Osobni interakce mezi ur¢enym pracovnikem firmy a zdkaznikem umoziuje sledovat
reakce zdkaznika a pfizpiisobovat jim jednani prodédvajiciho. Nespornou piednosti
osobniho prodeje je moznost plisobeni na zikaznika v prubéhu jednani a jeho
ovliviiovani Zadoucim smérem. Hlavnim poslanim osobniho prodeje neni jen samotny
prodej zbozi, tUkolem osobniho prodeje je predevSsim vytvafeni a udrZzovani

dlouhodobych vztahl se zdkazniky. (Zamazalova, 2010)

Reklama

vvvvvv

marketingového komunika¢niho mixu. Reklama je nastrojem neosobni masové
komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy apod.)
Obsah reklamy zadava objednatel (firma, organizace), ktery také reklamu plati.
Vynaklddd se na ni mnoho prostiedki a Zadna z dalSich marketingovych aktivit
nevyvolava tolik vetejnych diskusi a rozpori. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003)

Funkce reklamy

o Informaéni funkce reklamy je velmi dulezitd v pocatenich okamzicich

existence produktu.

o PfesvédCovaci funkce reklamy je vyznamnad v prostiedi intenzivni

konkurence. V tomto ptipadé je poslanim reklamy vytvofit tzv. selektivni
poptéavku, tedy poptavku po produktu urcitého konkrétniho vyrobce. Velka

vétsina reklam ma prave tuto povahu.
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o Reklamy s upominaci funkci se uplatiiuji obzvlasté ve fazi zralosti produktu
a jejich ucelem je ptripomenout zdkaznikim vyrobek nebo sluzbu, které

dobie znaji, v dobé mimo hlavni sezonu jejich pouziti. (Horakova, 1992)

Reklamni kampan

»Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces
prezentace sdéleni, kterda maji byt preddna spotiebiteli prostiednictvim vybranych
médii.*

Pé&ti hlavnich rozhodnuti, znamych také jako pét M (Kotler, 1998):

o Poslani (mission) — specifikace cili
o Penize (money) — stanoveni rozpoc¢tu
o Sdéleni (message) — stanoveni cilové skupiny a vypracovani obsahu sdéleni
o Média (media) — vybér médii
o Meéfitko (measurement) — hodnoceni reklamni kampané
(Zamazalova, 2010)

Podpora prodeje

Podobn¢ jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu je podpora prodeje urcitym
postupem, ktery se zaméfuje na kratkodobé zvySeni prodeje. V zisad¢ jde o
komunikacni akci, ktera ma generovat dodate¢ny prodej u dosavadnich zakaznikl a na
zéklad¢ kratkodobych vyhod prilakat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory
prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolavani

okamzité nakupni reakce. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory prodeje spotiebiteli, jimiz jsou vzorky,
kupény, rabaty, slevy, bonusy, zvyhodnénd baleni, zkuSebni uzivani vyrobku,
pfedvadéni produktu a rizné soutéze o ceny. Podpora prodeje se vztahuje i
na hospodaiskou sféru. Nastroji podpory prodeje Vv hospodaiské sféfe jsou cenova
zvyhodnéni pti nakupu vétstho mnozstvi zbozi (nebo pii predplaceni sluzby na delsi
obdobi), ptiplatky za vedeni ur€itého produktu konkrétni firmy ve velkoobchodni nebo
maloobchodni organizaci, podpora propagacni ¢innosti prodejce vyrobni firmou atd.

(Horakova, 1992)
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Piimy marketing — direkt marketing

Centraln¢ definovand charakteristika pfimého marketingu, kterd jej odliSuje
od ostatnich forem marketingu, je to, ze ptfimy marketing je méfitelny v podminkach
odpovédi spotiebitele. Pfimy marketing zahrnuje postupy jako je reklamni posta, prodej
od domu k domu, zasilani katalogi a telemarketing. Pfimé marketingové programy jsou
zalozeny na vybéru cilovych spotfebitell pouzitim adresar, nebo slozek zakaznika.
Cile ptfimého marketingu jsou vytvofit prodeje nebo vyvolat pozadavky na vice
informaci — odpovédi, které jsou sledovany pracovniky prodeje. (Clemente, 2004)

Obrazek 3: Média a nastroje pfimého marketingu

Média a néstrojeJ

— == e = ) WAF LS

[Neadresné' \ Adresné '
( Teletext (‘Nova interaktivni ) | \ ( Telemarketing
média { | N\

( Tigténa reklama
\ s moznosti pifimé
\_ odpovédi

/ Televizni reklama / Piimy mail v ,
\ s moZnosti pfimé \ (rozesilka) \ Katalogy
odpovédi \ \

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003

Public relations

Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. Public relations je zdmérné,
planované a dlouhodobé tsili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a vefejnosti. Pro plnéni tkoli a funkci ma public relations k dispozici
Sirokou paletu nastroji: tiskové konference, interview, pfednasky, seminafe, tiskovou
sluzbu, zpravodajské informace pro Sirokou vetejnost, exkluzivni zpravy pro novinafe a
tisk, veletrhy a vystavy, u€ast managementu firmy v odbornych relacich ve sdélovacich

prostiedcich. Dilezitym komunika¢nim prostiedkem S moZnosti cileného plisobeni jsou:

vyroéni zpravy, bulletiny, brozury, firemni noviny, ¢asopisy. K vytvafeni image firmy
(corporate identity) slouzi firemni znaky, symboly, vizitky, uniformy zaméstnancd,

pouzivané reklamni darky. Dobrou povést (goodwill) si mohou budovat pomoci

finan¢nich vécnych darti (sponzorstvim) na rizné vetejné prospésné aktivity (kulturu,

nadace, spolky, sport apod.) (Heskova, 2003)
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NS4

skuteCnost, ze je lidé povazuji za mnohem objektivnéjsi a tedy i veérohodnéjsi a
zajimavejSi. Public relations jsou také Casto ndkladoveé efektivnéjsi, protoze medialni
pokryti je zpravidla bezplatné. Toto pokryti umoznuje firmé zasdhnout rizné skupiny
vefejnosti a velké mnozstvi lidi za zlomek nékladd, jez by musely byt pro takovy dosah
vynalozeny na reklamu. Hlavni nevyhodou PR je nemoznost kontroly obsahu tiskového
sdéleni nebo informaci o novinkach. Je zfejmé, ze média maji rizné, zpravidla odlisné
priority a jiné zdroje, a otiStény text se mize velmi liSit od informaci rozsifovanych

utvarem PR. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Vvbér komunikaéni strategie

Rozeznavame dvé komunikacni strategie — push (protlaéit) a pull (protahnout).

o Strategie pull je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
koneéného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribuéni cestu. Usp&sna pull
strategie znamenda, Ze vyrobce obvykle informuje obchodni mezi¢lanky, ze
realizoval reklamni kampan zamétfenou na konecného zdkaznika. Znamena to, ze
zékaznik bude vyrobek poptdvat a obchodnik musi byt na tuto situaci piipraven.
Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzivané prvky komunikace v pull
strategii. Na popularité u zakaznikt ziskavaji nasledujici techniky podpory prodeje —

piredvadéni vyrobku, poskytovani vzorki, ochutnavky apod.

Obrazek 4: Pull strategie

V.

. OBCHODNI ¢ "
VYROBCE MEZICLANEK ZAKAZNIK
Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010
. Push strategie naopak vice spoléha na osobni prodej a podporu prodeje.

V tomto piipadé je cilem podporovat vyrobek na jeho cest¢ ke konecnému
spottebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kandlu. To lze udélat
pomoci prispévkll na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporou osobniho
usili prodejcli, programii na podporu dealerii apod. Tato strategie smeétuje
k marketingovému uspéchu firemniho produktu motivaci zastupci obchodnich
mezi¢lankdi. Snahou je motivovat je kpéfi o rychlost pohybu vyrobki

ke kone¢nému spotiebiteli. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Obrazek 5: Push strategie

: OBCHODNI » 3
VYROBCE MEZICLANEK ZAKAZNIK

Zdroj: Piikrylova, Jahodova, 2010

Obrazek 6: Kombinace push a pull strategie
Reklama

Vi

ZAKAZNIK

Nabidka OBCHODNI optavk:

VYROBCE MEZICLANEK

Zdroj: Piikrylova, Jahodova, 2010

2.4.4. DISTRIBUCE

Rozhodovani o tom, jakym zplisobem se budou vyrobky a sluzby dostavat ke
prodejci spolu s marketingovymi pracovniky fesit. Pohyb produktti z mista jejich vzniku
do mista jejich kone¢né spotfeby nebo opakovaného uzivani se oznaCuje terminem
distribuce. Smyslem tohoto procesu je poskytnout kupujicim pozadované produkty a
sluzby na vhodnych mistech ve spravném c¢ase a mnozstvi, které¢ zdkaznici pozaduji.
V marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce rozumi souhrn c¢innosti vSech
subjekti, které se podileji na zptistupnéni hotovych produktii kone¢nym uzivatelim, a

to prostfednictvim tzv. distribu¢nich cest. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

Distribucni cesty

Distribuni cesta v sobé zahrnuje soubor vSech ¢innosti jednotlivct a firem, kteti se
ucastni procesu transferu vyrobki a sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢né
spotteby nebo uziti. Distribucni cesty tedy pomahaji lidem piekonavat casové,
prostorové a vlastnické bariéry, které je v moderni spole¢nosti odd€luji od toho, co

potiebuji, chtéji anebo touzi vlastnit ¢i uzivat.

Funkce distribuénich cest

o Uspokojovani pozadavkl kupujicich, tj. ndkup a prodej zboZzi a transformace

sortimentu vyrobcll v sortiment spotiebitelt,
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o preprava zbozi a jeho skladovani,

o standardizace, tj. klasifikace produktt, jejich tfidéni a urcovani jejich kone¢né
kvality,

o financovani, tj. ziskdvani a spravné vyuzivani financnich prostfedkt
potiebnych k zajisténi dostatecné nabidky,

o prebirani rizik souvisejicich s nakupem, ptepravou a skladovanim zbozi,

o organizace marketingového vyzkumu a prizkumu trhu,

o navazovani kontakti, tj. vyhleddvani perspektivnich partneri a komunikace
S nimi,

o vyjedndvani, tj. snaha o dosazeni shody o cen¢ zboZzi a 0 podminkéach smény,

o propagace produktli a organizace propagacnich akci,

o poskytovani zaruk a vytizovani reklamaci.

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

Urovné distribu¢nich cest

Na cesté zbozi od vyrobce ke spotiebiteli miize byt pouzito ptimé distribu¢ni cesty,

nepiimé distribu¢ni cesty, ptipadn¢ kombinace obou cest.

. Prima distribuéni cesta, tedy cesta, kterou nakupujici dostava vyrobek
nebo sluzbu ptimo do vyrobce, ma tu vyhodu, Ze vyrobce je v pfimém kontaktu
se zakaznikem. Obvykle pro néj tato distribucni cesta znamend nizS$i naklady
vzhledem k absenci prostfedniki. Na druhé strané vyrobce nese vSechna rizika
spojend s obchodovanim. Dalsi nevyhodou piimé distribuce pro vyrobce je nejen to,
ze kromé vlastni vyroby je nucen zvladat obchodni operace, ale v mnoha piipadech
Mu nartista pocet subjektli dodavatelsko-odbératelskych vztahti, tedy 1 mnozstvi

kontaktu.

Pokrok v technicko-technologickém prostiedi, zejména vyvoj komunika¢nich
technologii a rezerva¢nich systému, usnadnil firmadm piimé obchodovani. Internet se
stal fenoménem, ktery stdle vice vyuzivaji ob€ strany trhu, tj. strana nakupujici 1
strana prodavajici. Internet nabizi nové prodejni cesty, obohacuje marketing o nova
sluzby, u nichZ kupujici vyZaduje vétsi pohodli pfi objedndvani, pottebuje zjistit

vice detailll o ur¢itém vyrobku ¢i sluzbé, chee ziskat niZsi cenu.

28



Do oblasti ptimé distribuce je mozno zahrnout prodej v podnikovych prodejnach
i pfimy marketing, tj. prodej po telefonu, prodej prostiednictvim katalogg, internetu,
televize, mobilu apod.

o Za nepiimou distribu¢ni cestu je oznaceno takové spojeni vyrobce
se zékazniky, kdy je zbozi dodavano zakaznikim pomoci distribu¢nich mezi¢lanki

(velkoobchod, maloobchod, nezavisly prodejni agent apod.). (Zamazalova, 2010)
Neptima distribu¢ni cesta mize mit jednu, dve, tfi a mnohdy i vice Grovni.

o Jednouroviovd distribuéni cesta se skladd zvyrobce, jednoho

zprosttedkovatele a konecného spotiebitele.

o Dvoutrovnova distribuéni cesta zahrnuje vyrobce, dva zprostfedkovatele

a konecného spotiebitele.

o Troj a viceuroviiové distribu¢ni cesty pak Vv sobé zahrnuji jesté dalsi

meziclanky. V praxi se dnes pomérné Casto setkavame s distribu¢nimi cestami
o vice urovnich, vzdy ale je tfeba mit na paméti, ze s kazdym dal§im
meziclankem, ktery vstoupi mezi vyrobce a spotiebitele, se jednak zvySuje cena
zbozi, prodluzuje doba dodavky, a jednak se obtiznéji provadi kontrola zptisobu,

jakym zboZzi distribu¢ni cestou prochéazi. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003)

Distribu¢ni mezic¢lanky

Distribuéni  mezi¢lanky predstavuji sit organizaci a jednotlived, jejichz
prostiednictvim je zboZzi postupné premistovano od vyrobce/dodavatele ke kone¢nému
spottebiteli/uzivateli. Jsou nositeli rtiznych funkci a vykondvaji mnoho cCinnosti,
obchodnich, logistickych a doplikovych, které usnadiiuji pohyb zbozi od vyrobce
ke spotiebiteli. Vyhodnost spojeni vyrobce se zdkazniky prostfednictvim distribu¢nich
mezi¢lanki vyplyva ze spolecné délby prace. Vyrobce pienechava cast prodejnich

ukoll meziclankd, které se specializuji na obchodni operace, maji zkuSenosti i kontakty.

Typy distribuénich mezi¢lanku

. Prostfednici se zabyvaji obchodni cinnosti. Od vyrobnich firem
nakupuji velké mnoZstvi zbozi a vytvareji obchodni sortiment, takZe zakaznici
mohou nakupovat mnoho riznych polozek u jednoho obchodnika. Prostfednici
obchoduji na vlastni G¢et. DocCasné se stavaji vlastniky zbozi. PIné nesou vSechna
rizika spojend se zboZim, s jeho pifipadnym poskozenim, ztritami, zni€enim Cci
neprodejnosti. Klasickymi prostfedniky jsou velkoobchod a maloobchod.
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J Zprostiedkovatelé neobchoduji na vlastni ucet, nepiebiraji vlastnicka
prava a jsou pouze zastupci vyrobnich firem nebo obchodnich organizaci.
Vyhledavaji trhy pro ndkup nebo prodej a konkrétni partnery pro svého obchodniho
zakaznika, dojedndvaji podminky, které by vyhovovaly obéma subjektiim atd.

o Podptrné distribuéni mezi¢lanky jsou firmy a instituce poskytujici
sluzby béhem ndkupnich a prodejnich aktivit. Jednd se o banky, pojistovny,
prepravce, skladovaci firmy, reklamni a marketingové agentury, poradenské firmy

atd. (Zamazalova, 2010)

Formulovani marketingovvch strategii v oblasti distribuce

Tyto strategie se soustfed’uji na vybér nejefektivnéjSiho typu cesty a nejoptimalné;jsi
pocet distributorii. Existuji tfi zdkladni distribuéni strategie respektujici poZadovanou
uroven uspokojovani potieb zakaznika pti optimalnim vynaloZeni ndklada na distribuci

jako celek.

. Strategie intenzivni distribuce piedpoklada prodej ve velkém mnozstvi
na vSech piihodnych mistech. V tvahu ptichdzi bézné standardni zbozi s rychlym
obratem, slouzici k uspokojovani zakladnich a Castych potieb zdkaznikii.

. Strategie selektivni distribuce piedpokladad prodej zbozi na omezeném
poctu mist. Umoziluje vytvorit hlubsi vztahy vyrobce s vybranymi distributory,
po kterych pozaduje, aby se pln¢ vénovali atraktivnimu umisténi zboZzi na trhu.

. Strategie exkluzivni distribuce predpoklada maly pocet mist, kde se
zbozi prodava. Vyrobce velmi peclivé vybira mezi¢lanek, ktery vybavi vyhradnimi
pravy prodeje pro urcitou oblast. Distributor nemiize obchodovat s konkuren¢nimi
vyrobky. Strategie se tyka jenom urcitych vyrobkl a pouze nékterych znacek. Je

spojena s vyss$imi cenami a kvalifikovanéj§im prodejem. (Horakova, 2003)
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3. METODIKA A CILE

Cilem mé bakalarské prace je analyzovat marketingovy mix vybrané firmy, a pokud
bude tieba, navrhnout mozné varianty zmén na vylepseni jejiho marketingového mixu,
¢i jen jeho soucasti. Vysledkem by tedy méla byt analyza a popis jednotlivych

marketingovych nastroju, které zvolena firma pouziva.

V uvodu bakalaiské prace jsem se zaoObirala tim nejobecnéj$im, a sice vysvétlenim
problematiky marketingu, coz mizeme povazovat za teoretickou zakladnu pro dalsi
zpracovani. Hlavnim tématem mé prace je marketingovy mix, tedy dualezita ¢ast a
podkapitola marketingu, kterou jsem rozebirala v prvni poloviné mé prace. Kromé jeho
jednotlivych nastrojd, jimiz jsou:

e produkt,
e (Cena,
e marketingova komunikace,

e distribuce,

jsem neopomnéla na pocatku zminit ani jeho struénou historii, vysvétleni pojmu a také
odlisné pristupy raznych autori k marketingovym nastrojaim. Informace pro tuto
literarni reSersi jsem ziskala z odborné literatury prevazn¢ v Akademické knihovné JU.
Materidly jsem nejprve vybirala podle doporu¢eného seznamu zdroji, procetla a
nakonec z nich dikladné vybrala citace pro teorctickou Cast bakalaiské prace. To vse
probéhlo na zéklad¢ obsahu, ktery jsem si sama pfedem stanovila podle rad vedouci

prace a podle mého uvazeni, které kapitoly jsou vice ¢i méné dualezité.

V druhé poloviné mé bakalaiské prace, tedy v jeji praktické ¢asti, mam za ukol
seznamit se s vybranou firmou a rozebrat jeji marketingovy mix. Pro tento el jsem si
vybrala firmu KANAL — Serv s.r.o. se sidlem v Ceskych Budg&jovicich. Zakladni
informace 0 spolecnosti jsem ziskala z jejich internetovych stranek, avSak hlavnim
zdrojem byly osobni konzultace arozhovory s jednatelem firmy a jeho manzelkou.
Ziskané informace analyzuji a v nasledujici praktické casti uvedu nejen zakladni
informace o firm¢ KANAL — Serv, jako jsou jeji vznik, zdkaznici a majetek, ale
pfedevSim jejich produktovy, cenovy, komunikacni a distribu¢ni mix. Pfevedu tedy

teoretickou stranku véci z prvni ¢asti do praxe.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY KANAL - SERV,
S.R.O.

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem si vybrala firmu KANAL — Serv. Je to
pomérné nova a spiSe rodinna firma poskytujici sluzby v oblasti kanalizace. Vzhledem
k obtiznosti zalozeni tak malé firmy vznikla na zaklad¢ uzavieni Smlouvy o sdruzeni
S firmou WESTRON s.r.0. Pfedmétem této smlouvy je vzajemna spoluprace a propojeni
aktivit pfi podnikové ¢innosti v oblasti poradenstvi kanalizacnich systémd, jejich spravy
a udrzby. Spolecnost KANAL — Serv byla zapsdna do obchodniho rejstiiku dne 12.
srpna 2011 se zékladnim kapitalem 200 000,- K¢. Jedinym spole¢nikem a zaroven
jednatelem firmy je pan Franti$ek Splichal. Firma zaméstnava ¢tyfi zaméstnance na cely

uvazek a jednu tcetni na polovicni uvazek.

KANAL — Serv se sidlem v Ceskych Budgjovicich ma své zakazniky po celém
Jihoc¢eském kraji. Ackoli se firma nemiize chlubit dlouholetou tradici, ma prace
dostatek. Divodem jsou velké zkuSenosti jednatele firmy v této problematice a jeho
povést v dané oblasti, ktera mu zajistila celou Skalu vérnych zakazniki. Pravé tito stali
zékaznici jsou nejvétsim zdrojem piijmi spolecnosti, a to kdyz si nechavaji
zkontrolovat své kanalizace, potiebuji poradit anebo pomoci vyiesit problémy pod
zemi. Jedna se pfevazné o starosty mensich mést a obci v Jiho¢eském kraji, jiné firmy ¢i
stavebni bytova druzstva. Zejména pfti revizi a opraveé kanalizaci v panelovych domech
na sidlistich se nejvice uplatiuji bezvykopové prace, pii nichz nevznika ryha nad celou
trasou sanované¢ho vedeni a na rozdil od vykopovych praci se vSe provede jen béhem
n¢kolika malo dnli. Bezvykopové technologie jsou v soucasné dobé dynamicky se
rozvijejicim oborem. Druhou vyznamnou skupinu pracovnich zakazek tvoti nehody
drobnych zakaznikGi na Ceskobudé&jovicku. MuZe jit o kohokoliv, kdo ma doma

problémy s potrubim nebo Castéji se socialnim zatizenim.

Aby mohla firma kvalitné uspokojovat potieby svych klientti, musi disponovat
uréitym majetkem. Tim jsou zejména vozidla, kterymi se zaméstnanci firmy nejen
pfemisti piimo k zdkaznikovi, ale pfedev§im prostfednictvim nich vykonaji svou praci a
problém vyresi. Jde o Ford Transit a Volkswagen Crafter, o kterych uvedu vice

Vv kapitole ,,Distribuce®.
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5. MARKETINGOVY MIX VYBRANE FIRMY

5.1. PRODUKT

Jak jiz bylo feCeno v charakteristice firmy, jeji produkt je nehmotné povahy, jde tedy
o poskytovani sluzeb. Produktovy mix firmy KANAL — Serv je tvofen témito ¢tyimi
produktovymi fadami: Ci§téni potrubi, Revize potrubi TV kamerou, Vyvozy jimek a

lapolii a Specialni préce.

5.1.1. CHARAKTERISTIKA PRODUKTU
Cisténi potrubi

o Revize kanalizace

Pted kazdym ¢iSténim je nejprve nutno zjistit, co se vlastné v potrubi nachazi,
co se bude dcistit ¢i odstranovat a jakou technikou. KANAL — Serv pouziva

k revizi kanalizace kamery s profily od DN 80 do DN 2000.

o Tlakové Cisténi — vysokotlakym zatizenim

o Elektromechanické ¢isténi — pomoci Cisticky potrubi R 600 od vyrobce

Rothenberg s pruzinami o primérech 16 a 22 mm s mnoZstvim riznych
vyménitelnych nastavct
o Citéni Sachet a destovych vpusti

o Odstranéni pitekdzek =z potrubi — jde napf. o odstranéni kotfenu

proristajicich do potrubi
Revize TV kamerou

o TV inspekce potrubi

Revize potrubi kamerovym systémem je dilezitou soucdsti nabidky sluzeb
firmy. Pro vyhledani problému spojenych s funkénosti potrubi je nutné znat stav
uvniti potrubi, aby se dalo navrhnout konkrétni feSeni opravy. Bez TV revize
kamerou se dnes neobejde Zadna nové vybudovand kanalizace, ani kanalizace
v aredlu novych objektl ¢i kanaliza¢ni stoky okolo silnic a dalnic.

o TV systémy pro profily DN 80 — DN 200

Do 200 mm jde vétSinou o vnitfni rozvody potrubi, u nichZz se vyuziva

pfenosny TV systém, tzv. ndstréné kamery. Tento Systém ma podle konkrétnich
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podminek dosah ptiblizné¢ 50 m ze vstupniho revizniho otvoru. Takto lze
lokalizovat a definovat problém v potrubi. Soucésti vystupu je videozdznam
na DVD nebo na SD karté, protokol o pribéhu prohlidky a fotografie
ptipadnych nejzavaznéjSich problémi. Nedilnou soucasti revizni zpravy je i
navrh moznych oprav.

o TV systémy pro profily DN 150 — DN 2000

Mobilni samochodné TV inspekéni zatizeni se pouziva pro TV inspekce
takovych potrubi, kde je pozadovano pfesné zmapovani vnitiku potrubi. Toto
zatizeni s dosahem 160 m je osazeno vyklopnou rotacni hlavou, kterd umoziuje
prohlédnuti celého povrchu potrubi, zmapovani zadsténi a stavu piipojek a
zmapovani napojeni potrubi v reviznich Sachtdch. Samoziejmosti je vystup
na DVD, ktery obsahuje zaznam TV kamery, protokol o prohlidce se vSemi
nalezy a protokol o spaddovosti potrubi. I zde je soucasti revizni zpravy navrh

moznych oprav.

Obrazek 7: TV kamera

Zdroj: www.kanal-serv.cz

Vyvozy jimek a lapoli

o Vyvozy a vyéisténi tekutych lapolt

o Vyvozy a vy&isténi odlué¢ovacu ropnych latek

o Vymény filtraénich vlozek v lapolech

o Vyvoz a ¢isténi septiku a jimek

Vyvozy jimek, lapolli a likvidace tekutych odpadl patii do nabidky sluZeb i

pfesto, ze KANAL — Serv zatim nevlastni na dané vykony potiebna zatizeni.
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Cisternu, viiz, ktery vysaje a vyc€isti potrubi, si pii téchto zakazkach najima od firmy
CIPOS, spol. sr.o0., aviak v blizké budoucnosti by si firma chtéla potidit vlastni

cisternu.
Specialni prace

o Opravy a vvmény kanalizaéniho potrubi v objektech

o Drobné instalatérské prace

o Zjistovani trasy potrubi — pomoci sondy

o Zkouska tésnosti potrubi

o Vyména destovych svodu

o Bezvvykopové opravy kanalizace = sanace

Technologicky postup bezvykopové opravy kanalizace

Pfed zapocCetim samotné opravy je nutné sanovany usek vycistit vysokotlakym
zatizenim od piipadnych ndnost, necistot ¢i volnych Castic na povrchu potrubi. Poté je
potizen kontrolni videozaznam pomoci TV pramyslové kamery. Je — li povrch zbaven
necistot a charakter poruchy (prasklina, rozsazeny spoj, prorazené potrubi) odpovida
puvodni identifikaci zavady, provede se lokalni sanace pomoci KS-Part. KS-Part je
sanacni vlozka, ktera se skldda ze dvou slozek — samoreak¢éni sanacni pryskytice
CarboLith PL a Tkanina komplex RT 600/S450 125. Certifikat pro vyrobek KS-Part a

stavebni technické osvédéeni je k nahlédnuti v ptiloze.

Na mist¢ se namicha potiebné mnozstvi pryskytice CarboLith PL, jejiz reak¢ni doba
(8 — 90 minut) je zvolena podle ¢asu potiebného pro zavedeni a umisténi nosi¢e hmoty,
tzv. PAKRU do potrubi na misto opravy. Namichanou hmotou je poté nasycena tkanina
vyrobend z alkalicky rezistentnich kompozitnich vlaken specifického vzoru a
konstrukce, které maji vliv na vysledné mechanicko-fyzikalni vlastnosti vytvrzené¢ho
prstence. Takto piipraveny material je navinut na pakr, jenz je vtazen ¢i zavezen
samochodnym vozikem do potrubi na misto opravy. Pfesné umisténi je provedeno
za pomoci TV primyslové kamery. Po umisténi je pakr natlakovan na 1,5 az 2 bary,
¢imz dojde k vodonepropustnému tlakovému spojeni nasycené sanacni textilie se st€énou
opravovaného potrubi. Od doby zapoceti reakce je takto natlakovany pakr ponechan
na misté nezbytnou dobu pro vytvrdnuti a ukonceni reakce, ktera ¢ini 1 aZ 2 hodiny
Vv zavislosti na typu zvolené pryskyfice. Poté je pakr vypustén, vytahnut a je pofizen

videozdznam zasanovaného useku.
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5.1.2. UROVNE PRODUKTU

Na zaklad¢ zjisténych informaci a postupi provadéni nabizenych vykonid jsem

na sluzby aplikovala tftiroviiovy model produktu.

Jadrem vSech produktti je uzitek, ktery poskytnuti sluzby ptinese danému
zakaznikovi. V ptipadé sluzeb firmy KANAL — Serv se jedna o sluzby v oblasti
kanalizace, které uspokojuji potieby zakazniki svou zékladni funkci. Tou je zejména

vyvoz jimek, vy¢isténi nebo revize potrubi a bezvykopova oprava kanalizace.

Redlny produkt je tvofen predev§im kvalitou provadénych vykoni. Externi
zamestnanci firmy byli dikladné proskoleni a piezkouseni, tudiz jsou v soucasné dobé
dokonale pfipraveni sluzbu vykonat a zdkaznika uspokojit v té nejvétSi mozné mire.
Ke své praci samoziejmé maji k dispozici ty nespolehlivéjsi nastroje a technologie, jako
jsou napt. vysokotlaka zatizeni, kamerové systémy nebo pakr a vlozka KS-Part, jejiz
osvédceni uvadim k nahlédnuti v ptiloze. To vSe umoZiiuje pracovnikiim vykonat svou

praci kvalitné a bez zbyte¢nych obtizi ¢i casovych prostoju.

Rozsifeny produkt tvoifi zejména poradenstvi a doplitkové sluzby. Pii kazdém
¢isténi ¢1 malé opraveé ¢asti potrubi pracovnik firmy rad¢ji zreviduje celé potrubi, aby
zékaznik nemél za tyden obdobné problémy znovu. Pii revizi vétSich kanalizaci je
samoziejmosti navrh moznych tprav nebo oprav a po rozmluvé se zakaznikem vybér té
nejvhodnéjsi varianty dle situace. Po skonceni vSech vykonl navic zdkaznik obdrzi
protokol o celém prubéhu, a to bud’ v pisemné formé, ¢i dokonce v elektronické
S pfipojenym videem. Zaméstnanec firmy dale pouci klienty o nasledné tdrzb¢, a pokud

je tfeba, navrhne i dalsi mozné nebo v blizké budoucnosti potfebné upravy.

5.1.3. FAZE ZIVOTNIHO CYKLU PRODUKTU

Vétsina sluzeb poskytovanych firmou KANAL — Serv se nachazi ve fazi zralosti.
Zakaznici jsou uz tedy o nabidce vykoni dobife informovani, sluzby ptfinaSe;ji
do rozpoctu firmy dostacujici vydelky, a ackoli dal$i marketingovd komunikace neni
nutnd, firma se stile snazi dostat do povédomi vice a vice zakaznikd rGznymi
komunika¢nimi nastroji. Divodem je predev§im jedina sluzba, kterd se nachazi
Vv odli$né fazi Zivotniho cyklu. Jde o bezvykopové opravy kanalizace, jeZ fadime do faze
rustu, nebot’ o né ma zajem stale vétsi pocet zdkaznikl. Nejen u této firmy, ale i

obecné jde o dynamicky se rozvijejici odvéetvi v oblasti kanalizaci.
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5.2. CENA

Cena je vpodniku jedinym zdrojem zisku, proto jde o velmi dualezitou cast
marketingového mixu a je tieba se jejim urcenim fadné zabyvat. KANAL — Serv je
velice mala firma, proto nepotfebuje na tuto praci zadné specialni odd€leni. Zptisobem
stanoveni cen, postupem pii jejich tvorbé a také prizptisobovanim cen se zabyva pouze

jednatel firmy. U toho v§eho nasleduje predevsim svij cil, jimZ je maximalizace zisku.

5.2.1. FAKTORY OVLIVNUJIiCi ZPUSOB STANOVENI CEN

Interni faktory

Marketingové cile firmy jsou pii stanoveni ceny prvofadym meéfitkem. Firmé
KANAL — Serv nejde o to, mit co nejvétsi podil na trhu, ani nemusi snizovat ceny
za Ucelem prildkani vice zakaznikl,, nebot’ maji zdkaznik dostatek a pfiméfené svym
moznostem. Hlavnim cilem je tedy maximalizace zisku a s ohledem na tento fakt byly

ceny stanoveny.

Naklady pak ovliviiuji cenu z hlediska jeji spodni hranice, coz je logické a
podle mého nazoru také velmi obvyklé. Nikdo pfece nechce nabizet své produkty
za niz8i ceny, nez jsou jeho skutecné naklady. U poskytovani sluzeb je o néco obtiznéjsi
spocitat naklady na poskytnuti této sluzby, nebot’ jsou tvoreny predevsim lidskou praci.
Avsak po nékolikaletych zkuSenostech uz jednatel firmy piesné vi, jaké vyse takovéto

naklady dosahuji.

Externi faktory

Povaha trhu a poptavky je nejobecnéjSim ovliviiujicim faktorem. Spolecnost
KANAL Serv stoji na trhu v podminkdch nedokonalé konkurence. Je zde hodné
kupujicich, ale také prodavajicich. Produkty, a¢ maji uspokojovat vzdy jednu zékladni
potiebu, se daji vSelijak odlisit, a to jak zpisobem poskytnuti sluzby, tak doplikovymi
sluzbami. Na zdkladé této diferenciace produkti mohou byt ceny rtizné a podnik si
muize sam urcit jejich vysi, ale stdle se budou pohybovat v daném rozmezi. Jde také
o to, jak je sluzba vnimana zakaznikem, tedy jakou pro n&j ma hodnotu, a ani ta se

nebude vyjimat z tohoto rozmezi zavedeného na trhu.

Ceny konkurence vyrazné ovlivnily jednatele firmy pfi stanoveni cen a da se fici, ze

pravé na nich postavil sviij cenik. Do konkurené¢nich firem v Ceskych Bud&jovicich a
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okoli patfi napf. Cerkl — &isténi odpadti a kanalizace, CIPOS, spol. sr.o0., FINAL CB,
s.r.0., MEBIKAN, spol. s r.0. nebo SEBAK, spol. s r.0.

5.2.2. ZPUSOB STANOVENI CEN

Firma zvolila zptisob stanoveni cen na zakladé svych naklada a cen konkurence.

Poskytované sluzby jsou téméf stejné jako konkurenci nabizené sluzby, a tudiz
mohou byt srovnatelné i jejich ceny. Timto problémem se na pocatcich firmy
KANAL — Serv zabyval sdm jednatel, ktery je rovnéz jedinym spolecnikem
ve spole¢nosti. Zjistit konkuren¢ni ceny pro néj nebylo tézké, pravé naopak. Diky své
ptedchozi pozici, v ted” jiz konkuren¢ni firmé, mu byly ceny provadénych vykonu jiz
davno zname, a tudiz mohl ve stejné roviné pokracovat i1 ve své firm¢, kde se nabidka
sluzeb nijak vyrazné nelisi.

Vlastni naklady na vykonavané sluzby zahrnuji lidskou praci, ¢as, doplikové sluzby
a dale podle jednotlivych produktovych fad bud’ naklady na vodu a energii pii ¢isténi
kanalizaci, ndklady na ¢innost kamerového systému a na vystupni videozaznamy pii
revizich kanalizaci, nebo ndklady na pofizeni samoreak¢ni sanacni pryskyftice, Tkaniny

komplex, lepidel a na opottebeni pakru pii bezvykopovych pracich.

Po vypoctu nakladl bylo ziejmé, ze ceny konkurence jsou dostatecné vysoké na to,
aby firma realizovala zisk. Ze zkuSenosti mohl jednatel také potvrdit, Ze nejsou ani

prilis vysoké, aby odrazovaly potencialni zékazniky, a byly tedy schvaleny.

Zakaznik, ktery si objedna vykon u KANAL — Servu nebo potfebuje naléhave
pomoci s potrubim, zaplati navic za vzdalenost, kterou musi zaméstnanci firmy urazit,
aby se dostali pfimo na misto vykonu sluzby. Tato cena se stanovi na zakladé naklada
na cestu, kde se bere vuavahu pocet ujetych kilometrli, ceny benzinu a z¢asti také

technické opotfebeni vozidla.

5.2.3. PRIZPUSOBOVANI CEN

Spole€nost realizuje ptfizplisobovani cen ve formé slev a rabatl. Ty se vyskytuji
nejcastéji u specialnich praci, zejména pokud jde o velkou zakdzku. Cena po slevé je
pak ur¢ena podle nakladii a marze, ktera se musi pohybovat v rozmezi 5 - 20%. Druhou
skupinou jsou vé€rnostni slevy. Pokud se zdkaznik na firemni sluZzby obraci opakovang,

ma pravo jako staly zdkaznik obdrZzet slevu.
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5.3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Cilem marketingové komunikace je dostat se do podvédomi stale vice lidi a tyto
potencidlni zadkazniky pfildkat. Zakaznikem firmy miaze byt kdokoliv, proto
marketingovd komunikace neni nikam pfimo zacilena, ale ma oslovit co nejvice lidi,
zejména pak obyvatele Ceskobud&jovicka. Ve firm& neexistuje 74dné marketingové
odd¢leni, proto se o komunika¢ni mix, stejné¢ jako o tvorbu ceny, stard sam jednatel.
Spole€nost je ochotna za n€j vydat piiblizné¢ 1% z obratu ro¢n€, coz za minuly rok

¢inilo asi1 50 000KG¢.
5.3.1. POUZIVANE NASTROJE

Reklama

V dneSnim online svété je uz témét nemyslitelné, aby firma neméla své webové
stranky. Pokud lidé néco hledaji ¢1 potiebuji s né¢im pomoci, nelistuji v telefonnim
seznamu, jak tomu bylo dfive, ale vétSina lidi zvoli jako prvni internet, kde se da dnes
najit témet vSechno. Ani KANAL — Serv neni vyjimkou. Navrh na své webové stranky
zadali firm¢, kterd je vytvoftila, a dnes uz si mize kazdy najit, jaké sluzby spolecnost

nabizi na adrese www.kanal-serv.cz. Vétsinou vSak zakaznik nezna pfesnou webovou

adresu té firmy, jejiz pomoc praveé potiebuje, a pro tento piipad Ize odkaz na firmu najit

i na jinych serverech, jako jsou www.firmy.cz, www.znamafirma.net, www.1188.cz
nebo na strankach Evropské databanky www.edb.cz. NejvyraznéjSimi naklady na tuto
reklamu byl prvni vydaj 5 000K¢ na tvorbu webovych stranek a dale pak 20 000K¢

ro¢né za své misto na portalu www.firmy.cz.

Dals§im vyuzivanym médiem pro reklamu budou jiz v brzké dob¢ billboardy. Ty
budou své potencialni zdkazniky ldkat na Husové a Lidické t¥id&, které plati v Ceskych

v v

5 000K¢ roc¢né, a to diky kontaktim a menSimu formatu oproti ,klasickym* Euro

billboardim.

Posledni reklamou podniku, podle mého nazoru velice U¢innou, je potisk
na sluzebnim vozidle. Za tuto reklamu na Volkswagenu vydala firma pouze

jednorazovy vydaj 16 000K¢ a slouzi firmé kazdy den na jiném misté. Kazdy den totiz

------

vykonlim, a tak je moZno jejich ,,jezdici reklamu* vidét na mnoha riznych mistech a
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prilakat tak dalsi potencidlni zékazniky. Dalsi vyhodou této reklamy je, ze oproti
billboardim za ni firma nemusi platit najjemné a vydrzi tieba i tak dlouho, dokud

vozidlo bude schopno provozu.

Public relations

Public relations, PR neboli ,vztahy s vefejnosti“ vyuziva firma jako ndstroj
marketingové komunikace v pomérné¢ velké mife. Aby také ne, kdyz pravé PR patii
svou objektivnosti k tém veérohodnéj$im a zajimavéj$im nastrojim komunikaéniho

mixu.

K vytvafeni image firmy ma KANAL — Serv své logo, které se sklada z nazvu
spolecnosti, jeji pravni formy a tiech symbolii predstavujicich vika vetejné kanalizace.
Tento firemni znak je kpak Kkvidéni nejen na webovych strankach firmy a
na sluzebnim vozidle, 0 kterém uz jsem se zmifovala, ale je i soucasti dalSich
komunikaénich nastrojii, ke kterym se teprve dostanu. Image firmy dale podporuji
vizitky, na nichz jsou uvedeny zakladni informace o firmé véetné kontaktu na jednatele
spolecnosti a které se stejné jako logo firmy nesou v modro-zluté barvé a jsou
k nahlédnuti pod timto textem. Dale do této kategorie spadaji pracovni uniformy,
respektive montérky s firemnim znakem, které jsou urCeny pro kazdodenni praci
externich zaméstnanct. Nejsou tedy urceny vyhradné pro marketingovou komunikaci,
ale spiSe jako pracovni od¢v, ktery by mél byt vyhodou hlavné pro zaméstnance firmy.
Firma za né zaplati ptiblizné 3000KC na jednoho pracovnika za rok, celkem tedy
12 000K¢ ro¢né. Dalsim komunika¢nim prostfedkem v oblasti PR jsou rtzné darkové
reklamni pFredméty, které spolecnost KANAL — Serv nechala zhotovit, aby je mohla
vénovat piedev§im stalym zakaznikiim za jejich loajalitu nebo jednoduse jen svym
znamym. Jsou to napi. sklenicky a pullitry, sportovni tricka nebo hraci karty, to vse

S natiSténym firemnim znakem. Cena reklamnich pfedmétl za lonisky rok cEinila

5 000K¢.

Obrazek 8: Logo firmy

INANAL

Zdroj: firemni materialy
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Obrazek 9: Vizitka

RAnAL

CISTENI A REVIZE KANALIZACE x
BEZVYKOPOVE OPRAVY KANALIZACE SLAAAMMLSI S g W[ LY 8
VYVOZY JIMEK A LAPOLU

Jjednatel

B. Némcoveé 12/2

370 80 Ceské Budéjovice

Mobil: +420 734 755 444

www.kanal-serv.cz E-mail: inffo@kanal-serv.cz

Zdroj: firemni materialy

Do Public relations fadime 1 takové komunikaéni prostfedky, které pomahaji firmé
vytvaiet dobrou povést neboli goodwill. Pro tento ucel si KANAL — Serv zvolil
sponzorstvi. Firma se rozhodla poskytnout finan¢ni podporu, za lonisky rok ve vysi
5 000K¢, do oblasti sportu, konkrétné tymu stolniho tenisu, jehoz ¢lenem je 1 jednatel
firmy pan Splichal. Krom& sportovnich drestl s logem firmy nese tento tym i nazev

»KANAL — Serv*, coz je podle mého nazoru zajimavy druh marketingové komunikace.

Podpora prodeje

Nejbéznéjsim nastrojem podpory prodeje jsou slevy a i ty ve svém komunika¢nim
mixu firma KANAL - Serv vyuziva. Drobna cenova zvyhodnéni muize zakaznik
obdrzet, pokud se tadi mezi stalé zakazniky firmy, slevy jsou pak poskytovany

predevsim u vétSich zakéazek. O jejich vysi rozhoduje jednatel.

Druhym zpisobem podpory prodeje a rovnéZz poslednim pouzivanym nastrojem
propagace jsou soutéze. Vyhrou v téchto soutézich neni vécny dar, nybrz poskytnuti
kvalitnich sluzeb v oblasti kanalizace. Pro tento ucel vyuzivd firma internetovych

serverti Www.aaapoptavka.cz a www.tendermarket.cz a zaplati za n¢ ptiblizn¢ 6000 K¢

rocne.
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5.4. DISTRIBUCE

Rozhodovani o distribuéni cesté bylo v piipadé takovéto firmy zcela jednoduché.
Jelikoz jde o firmu, jejimz produktem jsou sluzby, poskytuji je pfimo zaméstnanci
firmy, a jedna se tedy o pfimou distribuéni cestu. Sluzby spole¢nosti KANAL — Serv si
mize samoziejmé objednat kdokoli v ramci Ceské republiky, aviak pokud by mél
zakaznik platit za dopravu az napf. do SeveroCeského kraje, nejspi§ si volbu
poskytovatele rozmysli a zvoli radéji firmu se sidlem ve svém okresu, nebot’ nabidka a
moznost vybéru jsou veliké. Sluzby jsou tedy vykondvany predevSim
na Ceskobudgjovicku a vzdy u zdkaznika, nebot’ pravé tam jsou zapotiebi. K tomu, aby
nejkvalitnéji, vlastni dva dodavkové automobily, pomoci nichz se zaméstnanci
premistuji na misto vykonu sluzby a maji v nich zabudovany potiebna zatizeni

pro svoji praci. Jsou to:
. Ford Transit

Ford Transit je dodavkovy automobil, ktery vyrabi evropska pobocka
automobilky Ford od roku 1965 az dodnes. Je jednou =z nejprodavanéjSich a
nejznaméjSich dodavek na svété. V roce 2006 se stal nejprodavanéjSim dovazenym
jednodussich zalezitostech, jako je ¢isténi ucpanych kanalizaci. Jejich Transit je proto

vybaven tlakovym zafizenim a nastrénou pfenosnou kamerou pro mensi profily.
o Volkswagen Crafter

Volkswagen Crafter je nejvétsi lehky uzitkovy automobil, ktery od roku 2006 vyrabi
némecka automobilka Volkswagen ve spolupraci s automobilkou Mercedes-Benz.
Ve své kategorii patii k nejvSestrannéjSim, nejspolehlivéj$im, nejisporngjSim a
sdm o sob& vybaven, si spolecnost navic nainstalovala do zadni ¢asti vozu pracovni stiil,
pocitac, tiskarnu, tlakové zafizeni na CiSténi kanalizace a kamerovy systém na revize
se samohybnou kamerou. VSe si lze prohlédnout na nasledujicich obrdzcich. Tento viiz

o 24

cely proces urychlit.
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Obrazek 10: Volkswagen Crafter

Zdroj: www.kanal-serv.cz

Obrazek 11: Pracovni stul

1

Zdroj: www.kanal-serv.cz

Obrazek 12: Dalsi vybaveni

Zdroj: www.kanal-serv.cz
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5.4.1. PROCES POSKYTNUTI SLUZBY

Nyni jiz zndm vSechny sluzby, které podnik poskytuje, a u té, podle mého nazoru,
nejzajimavéjsi jsem rozepsala i jeji technologicky postup. Jak vSe ale probiha prakticky
zcela od zacatku, uvedu v této podkapitole. Na pocatku je nutno od sebe oddélit dva

odlisné postupy podle akutnosti piipadu a dva podle jeho zavaznosti.

Pokud jde o ptipad akutni, v§e zacinad telefonatem zakaznika jednateli firmy. Ten
vyhodnoti, zda je zapotiebi jet se na misto poskytnuti sluzby osobné podivat, nebo jestli
jde o b&zny vykon, a jeho pritomnost tedy neni nutna. V tomto ptipadé se pracovnici
firmy vydaji vozem Volkswagen Crafter na misto urceni, kde poskozené potrubi ¢i
kanalizaci nato¢i a elektronicky poslou jednateli. Z toho diivodu je mimo jiné ve vozidle
zabudovan pracovni stlll s poc¢itacem. Poté se daji do prace, o které pozd¢ji sepiSou
protokol o ptfesnych zavadach, které rovnéz poputuji k jednateli. Ten na zdklade
videozdznamu a ostatnich dokumenti zmapuje na PC situaci a vyhotovi smlouvu. Kdyz
jsou zaméstnanci firmy se svou praci hotovi, poskytnou samoziejmé zakaznikovi jesté
doplikové sluzby a potiebné informace ¢i rady. Déle zde vznikaji op€t dvé moznosti,
tentokrat tykajici se platby. Pokud jde o vétsi sumu, pracovnik sepiSe zakdzkovy list,
na jehoz zakladé pak ucetni zhotovi a posle zakaznikovi fakturu pro bezhotovostni
platbu. V opaéném piipadé zaplati zakaznik za poskytnuté sluzby hotové a zaméstnanec
firmy mu oproti tomu vystavi pfijmovy pokladni doklad. To se tyka béznych oprav
potrubi, u nichZ ani zaméstnanci nemusi potfizovat videozaznam, a mohou tedy pouzit
svij Ford Transit. Jestlize jednatel po telefonatu vyhodnotil, ze je pfipad zavaznéjsi a
jeho pfitomnost u mista vykonu bude vyhodou, pak jede rovnéz na misto, kde ma
moznost celou situaci zmapovat osobné. To mu pomuize pti sepisovani smlouvy, kterou
miuze konzultovat se zakaznikem, a taktéZz o postupu prace komunikuje se svymi

zaméstnanci osobné. Dale uz je postup stejny.

Ve druhém ptipadé€, kdy zdkaznik nevyzaduje sluzbu akutné, se mize na KANAL —
Serv obratit bud’ telefonicky, anebo e-mailem. Oba kontakty jsou K nalezeni
na webovych strankich. Klient miize rovnéz zajit na sidlo firmy osobné, coz je ale
urcité lepsi po predchozi domluve. Zakaznik se pak domluvi s jednatelem na presny Cas
a datum, nebo na urcité Casové rozmezi, coZz je pro spole¢nost vyhodnéjsi. Jednatel
na zéklad¢ té€chto pfedem domluvenych zakizek naplanuje svym zaméstnancim

program na piisti dny, protoZe pouze akutni ptipady by jim pracovni den nevyplnily.
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Obrazek 13: Tlakové zatizeni v provozu

Zdroj: www.kanal-serv.cz

5.4.2. PODPURNE DISTRIBUCNi MEZICLANKY

Ackoli uz jsem uvedla, Ze spolecnost KANAL - Serv aplikuje ve svém distribu¢nim
mixu piimou distribu¢ni cestu, neobejde se bez nckolika podplirnych meziclank.
Kromé pojistoven a bank, jejichz sluzby dnes nepouziva uz jen malokdo, ma firma
k dispozici svého dafiového poradce, se kterym uzaviela smlouvu na zacatku svého

fungovani. Ten jim pomahé kazdoro¢n¢ piedevsim s danovym piiznanim.

Dale je pro podnik niapomocna CIPOS, spol. s r.0., od které si podnik pijcuje
robotickou frézu a cisternu. Tato zafizeni jsou jim k dispozici na zéklad¢ ndjemni

smlouvy.

V neposledni fad€ jsou pro podnik dilezité¢ dvé firmy, které jim poskytuji material
potfebny pii  vykonu nékterych znabizenych sluzeb. Jde o velkoobchod
s vodoinstalaénim a topenaiskym materidlem AQUATOP, s.r.0., od které si KANAL —
Serv kupuje riizné materialy. Zvlastni latku Tkanina komplex si pak pofizuje od jiného
dodavatele, kterym je Minova Bohemia, s.r.0., jez se zabyva vyvojem a distribuci
specidlnich technologii a materidll pro oblast hornictvi, pozemniho stavitelstvi,

geotechniky a podzemniho stavitelstvi.
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6.VYSLEDKY A ZAVER

Hlavni ¢asti prace, a tedy celym jejim smyslem bylo charakterizovat vybranou firmu
a jeji marketingovy mix podle struktury teoretickych poznatki ziskanych v prvni ¢asti
prace a na zaklad€ informaci o dané firmé. Pro tento ucel jsem si vybrala KANAL —
Serv, s.r.o. se sidlem v Ceskych Bud&jovicich. Pozadované informace jsem ziskala
Zprvu na internetovych strankach spole¢nosti, které mi slouzily hlavné k pochopeni jeji
¢innosti, ale nebyly jiz dostaCujici pro dalsi ¢ast vlastni prace. Vydala jsem se tedy
na sidlo firmy, kde mi na zbytek mych otazek odpovédél jednatel spolu se svou
manzelkou a zarovenl zaméstnankyni spolecnosti. Ziskana data jsem poté za malé
pomoci internetu pievedla na charakteristiky tykajici se marketingového mixu.
Jednotlivé nastroje ,,4P%, které KANAL — Serv pouziva, jsem nakonec dikladné popsala
ve cCtyfech podkapitolach, ¢imz byl splnén hlavni cil bakalaiské prace, jenz byl

definovan jako analyza marketingového mixu ve vybraném podniku.
Produkt

Produktovy mix spole¢nosti KANAL — Serv tvofi ¢tyfi produktové tady. Jsou to
¢isténi potrubi, revize potrubi TV kamerou, vyvozy jimek a lapolli a specialni prace.
Jednotlivé tfady se jesté dale dé€li na konkrétni poskytované sluzby, a to napi. podle
zpusobu Cisténi, podle profilu TV kamery, ¢i podle konkrétniho vykonu a jeho
narocnosti, jak je tomu u nejobecnéji definované produktové fady — specidlnich praci.
Témet vsechny nabizené sluzby se nachazi ve fazi zralosti, a pfinasi tedy spole¢nosti
dostateCné piijmy. Nejcastéji vyhledavanou sluzbou jsou drobné instalatérské prace,
které ovSem neznamenaji pro firmu tak vysoké vydélky jako bezvykopové opravy
potrubi. Tyto opravy jsou teprve ve fazi ristu a jde v soucasnosti o velmi atraktivni a
rozvijejici se odvétvi. Clovék nezasvéceny do oblasti kanalizace si asi pod timto
pojmem neumi nic konkrétniho pfedstavit, proto jsem uvedla pracovni postup
bezvykopovych oprav, jeZ jsou vyznamnou ¢asti produktového mixu podniku. Jedinou
doporuéujici zménou je investice na nakup cisterny, aby mohly byt vSechny sluzby
poskytovany pouze vlastnimi zatfizenimi. KANAL — Serv uz ma pofizeni cisterny
V planu, to znamena, Ze disponuje dostate¢nymi prostiedky pro moZnost obdrZeni uvéru
na jeji koupi. Pofizovaci cena cisterny ¢ini 1 900 000K¢. Firma by si jiz nemusela

cisternu najimat od jiné spolecnosti, za coz zaplatila za lonsky rok celkem 700 000K¢.
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Tato investice by se méla podniku vratit do 3 let, coz ji fadi v daném odvétvi

mezi vyhodné investice.
Cena

Co se tyce stanoveni cen, byla firma ovlivnéna jak internimi, tak i externimi faktory.
Z internich faktorti jsou dulezité zejména naklady, které spole¢nost vynalozi
Vv souvislosti s poskytovanymi vykony a které tvofi spodni hranici pii tvorbé ceny, dale
pak hlavni cil firmy, jimZ je maximalizace zisku. NejdilezitéjSim ovliviiujicim externim
faktorem jsou pak ceny konkurence, které byly hlavnim podkladem pro tvorbu cen
nabizenych sluzeb. Celkova cena, kterou musi zakaznik zaplatit, se skldda ze dvou ¢ésti.
Tou prvni je cena za poskytnutou sluzbu a druha je tvotfena nédklady na dopravu
pracovnikil spolec¢nosti KANAL — Serv na misto vykonu sluzby. Bézné ceny mohou byt
samoziejm¢ upravovany riznymi slevami, které firma poskytuje zejména stalym
zakaznikim nebo u velkych zakazek. Pokud bych méla ja jednou svou vlastni
spole¢nost, asi bych nechtéla nastolit stejné ceny, jako méa konkurence. AvSak
na druhou stranu musim fici, Ze pokud tyto ceny funguji, firma se tedy ujistila, zda
pokryji vSechny jejich naklady, a od konkurenéni firmy vi, Ze nejsou ani pftili§ vysoké,

aby odrazovaly zdkazniky, tak nejsou nutné Zadné navrhy na zmény.

Marketingova komunikace

V rémci marketingové komunikace pouziva KANAL — Serv ke svému zviditelnéni
piedevsim reklamu, public relations a podporu prodeje. Potencialni zakaznici se tedy
mohou o spole¢nosti dozvédét prostiednictvim mens$ich billboardt, auta s reklamou,
externich pracovnika firmy, ktefi nosi uniformy s firemnim znakem, a na internetu, kde
ma firma zaplacené své misto na nékolika serverech, diky nimz se ¢loveék dostane
na stranky spole¢nosti i bez znalosti jeji presné internetové adresy. K upevnéni vztahti
se zakazniky firma rozdava reklamni pfedméty s logem firmy, jako naptiklad sportovni
tricka, sklenicky nebo hraci karty. A pro svou dobrou povést realizuje sponzorstvi
sportovniho klubu, ktery nese nazev firmy, a tak se 0 jeji existenci dozvidaji dalsi
potencialni zdkaznici, jimiz mize byt kdokoliv. Za lonisky rok vydala firma za svou
marketingovou komunikaci 50 000K¢, z ¢ehoz nejvétsi ¢ast — 20 000KE patiila serveru
www.seznam.cz, kterému spolecnost plati za své misto ve vypisu firem. Podle mého
nazoru vyuziva spolecnost KANAL — Serv dostatek nastrojii marketingové komunikace,

kdyz bereme v tivahu, o jak malou firmu jde. VSechny pouzivané nastroje se mi zdaji
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velice vhodné a napadité, proto bych zadny z nich nevynechala, a pokud by to bylo
mozné z hlediska financi, pfemyslela bych jesté¢ o reklam& v novinach, samoziejmé

pouze v ramci Jihoceského kraje.
Distribuce

Pokud mam shrnout posledni zmapovany nastroj marketingového mixu spole¢nosti
KANAL - Serv, distribuci, hraje zde nejdulezitéjsi roli jedna véc — automobil
Volkswagen Crafter, kterym zaméstnanci firmy vykonavaji vétSinu nabizenych sluzeb.
Firma realizuje pfimou distribucni cestu, tudiZ mezi ni a zakaznikem nestoji Zadni
zprostiedkovatelé, a tak proces poskytnuti sluzby probiha v co nejmensim mozném ¢ase
a zjednodusené takto: Zakaznik zavola majiteli firmy, ktery k nému bud’ ithned posle své
zaméstnance, nebo se s nim domluvi na jiny termin. Pracovnici na misté nejprve
zmapuji situaci, poté vykonaji svou praci a sepi$i nutné dokumenty. Pfi naro¢né¢jSich
vykonech jede 1 sdm majitel na misto vykonu sluzby. Myslim si, Ze proces poskytovani
sluzeb probiha bez obtizi, a proto bych na tomto vyzkouseném a fungujicim systému nic
nemeénila. Jedinou nepfijemnosti je to, Zze jeden zaméstnanec firmy musi byt
vV pohotovosti 1 o vikendech pro feSeni akutnich ptipadli, coz ale naopak posiluje
loajalitu zakaznikd, kteti, pokud nebudou uspokojeny jejich potieby v pozadovaném

¢ase, Se obrati na konkurenci.

Na zavér musim konstatovat, Ze zpracovani bakalarské prace pro mé bylo urcité
velkym pfinosem. S marketingem jsem se sice uz setkala pti vyuce ve druhém roc¢niku a
tento pfedmét mé velice zaujal, ale nic nas nenaudi teorii tak dobte, jako jeji vyuziti
pro praktické ucely. Pii zpracovani vlastni prace jsem si dokonce rozsifila obzory
do oblasti kanalizace, coz sice nepatii k mym koni¢kiim, ale v§e hodnotim jako velmi

zajimavé poznatky.
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7. SUMMARY

The aim of my thesis is to analyse the marketing mix for the selected company, and,
if appropriate, suggest possible variations of changes to improve their marketing mix.

In the first part | deal with a brief history of the marketing mix, explanation of the
concept, different approaches of different authors on marketing tools, and of course the
various marketing tools, which are product, price, promotion and distribution. In the
second half of my thesis, also in the practical part, | should characterize the selected
firm and its marketing mix. For this purpose | chose the company KANAL - Serv Ltd.
based in Ceské Budg&jovice. So | transferred the theory into practice. Individual
instruments "4P", which the company uses, I'm thoroughly described in four
subsections, which was the primary aim of the bachelor thesis.

Product mix of the KANAL - Serv consists of four product lines. They are cleaning
pipes, pipe inspection with TV camera, exports pits and traps and special works. Each
series is further divided into specific services, for example by way of purification, the
profile of the TV cameras, or according to a specific procedure and its intensity, as is
the case with most general-defined product line - special works. They mainly include
plumbing and sewer repairs. As for pricing, the company was affected by internal and
external factors. The internal factors are especially costs that are lower price limit and
the main goal of the firm, which is to maximize profits. The most important external
factor is the price of the competition, which is the main basis for pricing. As for the
promotion, use the KANAL - Serv to their visibility mainly advertising, public relations
and sales promotion. The most important tools are billboards, cars with advertising,
corporate uniforms with a sign and website. The most important role in the distribution
mix of the KANAL - Serv plays automobile VVolkswagen Crafter, which the company's

employees perform most of the services provided.

| personally would propose in product mix only investment to purchase tanks, which
the company currently has to work on hiring. In addition, | have placed advertisements
in newspapers in the communication mix. Otherwise | have no other suggestions for

changes, marketing mix of the company KANAL - Serv works well.
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9. PRILOHY

ITG

AUTORIZOVANA OSOBA &. 224 2
Institut pro testovani a certifikaci, a. s., tf. T. Bati 299, 764 21 Zlin, Ceska republika
Rozhodnuti o autorizaci ¢. 30/2006 ze dne 30. srpna 2006

CERTIFIKAT VYROBKU
¢. 12 0049 V/IAO

V souladu s ustanovenimi §5, odst. 2, nafizeni vlady ¢. 163/2002 Sb., kterym se stanovi technické
pozadavky na vybrané stavebni vyrobky, ve znéni Nafizeni viady ¢. 312/2005 Sb., Autorizovana oso-
ba €. 224 potvrzuje, Ze u stavebniho vyrobku

KS-part

uvadéného na trh spole¢nosti

KANAL - Servs.r.o. =
B. Némcové 12/2, 370 80 Ceské Budé&jovice, Ceska republika
DIC: CZ28140371

z mista vyroby

KANAL - Serv s. r. o. > 4
B. Némcové 12/2, 370 80 Ceské Budéjovice, Ceska republika

pfezkoumala podklady predlozené vyrobcem, provedla pocate¢ni zkousku typu vyrobku na vzorku a
posoudila system fizeni vyroby a zjistila, Ze uvedeny vyrobek spliiuje zakladni pozadavky nafizeni
vlady, konkretizované ve stavebnim technickém osvédéeni ¢. STO — AO 224 — 377/2012.
Autorizovana osoba ¢. 224 zjistila, Ze systém fizeni vyroby odpovida pfislusné technické dokumentaci
a zabezpecuje, aby vyrobky uvadéné na trh spliovaly pozadavky stanovené shora uvedenym staveb-
nim technickym osvéd¢enim a odpovidaly technické dokumentaci podle §4, odst. 3.

Certifikat byl vydan na zakladé Zavérecného protokolu €. 793501082/2012 ze dne 20. 1. 2012, ktery
obsahuje zavéry zjistovani a ovéfovani, vysledky zkousek a zakladni popis vyrobku, nezbytny pro je-
ho identifikaci.

Tento Certifikat zistava v platnosti po dobu, po kterou se poZadavky stanovené v technickych pred-
pisech nebo stavebnim technickém osvédceni, na které byl uveden odkaz, nebo vyrobni podminky
v misté vyroby Ci systém fizeni vyroby vyrazné nezméni.

Autorizovana osoba ¢. 224 provadi nejméné jedenkrat za 12 mésicl dohled nad radnym fungovanim
systému fizeni vyroby v misté vyroby, odebira vzorky vyrobku, provadi jejich zkousky a posuzuje, zda
viastnosti vyrobku odpovidaji stavebnimu ickému osvédceni podle ustanoveni §5, odst. 4, vyse

| G
= RNDr. Radomir Cevelik
" predstavitel Autorizované osoby ¢. 224
2

nebo zménit tento certifikat.

Vydano ve Zliné, 20.1. 2012




ITG

AUTORIZOVANA OSOBA &. 224
Institut pro testovani a certifikaci, a. s., Zlin, Ceska republika

STAVEBNI TECHNICKE OSVEDCENI
¢. STO - AO 224 - 377/2012

vydané v souladu § 2 a § 3 Nafizeni vlady CR €. 163/2002 Sb., ve znéni Nafizeni viady CR
¢. 312/2005 Sb.,

vymezuje technické vlastnosti vyrobku

KS—part
uvadéného na trh spole¢nosti

KANAL - Serv s. r. o.

B. Némcové 12/2, 370 80 Ceské Budgjovice, Ceska republika
IC: 28140371
DIC: CZ28140371

z mista vyroby
KANAL - Serv s.r. o.

ve vztahu k zakladnim pozadavkim na stavby a uréenym tloham vyrobku ve stavhé.
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