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1. Uvod

Prace pojednavd o podniku, ktery vyrabi inovativni zdroje sviceni. Pouziva
moderni technologie a jeho produkty jsou v souladu scilem EU, co nejvice
zefektivnit osvétlovaci médium a tim snizit jeho energetickou naro¢nost.

Jedna se o podnik, ktery se nachazi v jiznich Cechach, odkud sama pochazim a
jsem rada, ze mistni podnikatelé¢ dokazi zajiStovat tak technologicky naro¢nou
vyrobu.

Cilem kazdého podnikéni (kromé neziskového sektoru) je prvotné dosazeni zisku.
Aby byl podnik co nejefektivnéjsi v oblasti dosazeni zisku, je tfeba dobie urcit
nastroje marketingového mixu.

Hlavnim cilem prace je zjistit relevantni informace o podniku a objektivné je
posoudit.

Mezi posuzované oblasti patfi marketingovy mix. Priace by méla prvotné
odpovédét na tyto otazky:

e  Produkt: Jaky je sortiment firmy?
Komu jsou vyrobky ptedevsim urceny?
Jak vypada rozsifeny produkt firmy?
e Cena: Jaky druh cenové politiky podnik vyznava?
Jak je cena upravovana?
e Distribuce:  Jak je provadéna distribuce a na jakém tuzemi?
Kdo tvofi nejvyznamnéj$i obchodni partnery?
Jaka je distribucni strategie?
e Komunikace: Nejcastéjsi formy komunikace s cilovym segmentem trhu?
Jaké nastroje jsou pouzivany?

Sila a Uspéch podniku nezalezi pouze na tom, jaké mé technologie a vyrobni
vybaveni, ale i na tom jak dokaze uplatnit svoje produkty na trhu.

Hlavni pfinos prace je vtom, ze nabidne podniku ucelené informace o jeho
marketingovém mixu. Prace nabidne mozna feSeni situace na rozvijejicim se trhu.

Prace se sklada se tii zakladnich casti. Prvni Cast zahrnuje teoreticky piehled
tykajici se dané problematiky. Druhd cast obsahuje informace o podniku, které
byly ziskavany fizenym rozhovorem. V posledni Casti jsou vysledky a subjektivni
hodnoceni prace.



2. Marketing

Marketing je uplatiiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodaistvim, kde je
nadbytek zbozi. Vyroba; kdyz to zni paradoxn¢, sama o sob& nevytvaii bohatstvi
zem¢. Bohatstvi pochézi az z prodeje zbozi. Nikoliv z jeho pouhé vyroby. Staci se
zeptat feditele tovarny, jejiz odbytové sklady jsou pieplnény neprodejnymi
vyrobky. Proto také zvySovani produktivity prace musi byt soubézné doprovazeno
zvySovanim spotieby. Je logické, ze zvySend produkce musi byt absorbovana
trhem. Proto neni mozné zvySovat bohatstvi zemé bez zvySovani spotieby a
zpétnd. ZvySovani spotieby musi byt podlozeno ristem produkce. Rada faktort
ptispiva k rlstu spotieby, a produkce a tim 1 k bohatstvi spole¢nosti.

Jesté na zacatku stoleti mélo zboZi nabizené na trhu z velké ¢asti homogenni
charakter a tézko se jeden druh rozeznaval od druhého. Postupem Casu poznali
vyrobci vyhody toho, kdyz své vyrobky oznacili svou vlastni znackou.
V konkuren¢nim boji o zédkaznika se vyrobci snazi o zvySeni kvality a uzitnych
vlastnosti vyrobki své znacky. Nékdy to znamend zménu obalu, designu vyrobku
¢i jeho skutecné zdokonaleni. Vysledkem ovSem je pestra nabidka zbozi v lepsi
kvalité. (Svétlik, 2005)

Podle Phlipa Kotlera je dnesni marketing tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu
jako schopnost prodat — ,pfesvédcit a prodat® — ale vnovém vyznamu
uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben.
Naopak marketing za¢ina davno piedtim, nez ma spole¢nost produkt k prodeji.
Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se pfilakat nové
zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se
z vysledki prodeje a snazi se uspéch zopakovat.

Vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad bychom mohli fici,
ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zékaznika a
podnikatelského subjektu. Kli¢ovym bodem kazdé marketingové tuvahy a
nasledné¢ 1 marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik. Podle Jany Bouckové
podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou nésledujici
spole¢né prvky. (Bouckova, 2003)

Jde o integrovany komplex cinnosti, vychazejicich z pochopeni problémul
zékaznikl a nabizeni feSeni téchto problémd.

Marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvafenim pfedstavy o
produktech, které by je mohly uspokojit a konéi jejich plnym uspokojenim.
Spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspeésného podnikani.



2.1 Nastroje marketingu

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji (produktové,
cenové, distribucni a komunikaéni politiky), které firma pouzivé k upravé nabidky
podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize ud¢lat, aby
ovlivnila poptavku po svém produktu. (Kotler, 2007)

4P zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku z pohledu prodavajiciho.

e  Produkt: Produktem, v marketingu, se rozumi vyrobky i sluzby, které firma
nabizi zdkaznikim na cilovém trhu. Vyrobek neni jen soubor urcitych
technickych parametrti, ale patii k nému i jeho design, obal, znacka, image
vyrobce, déale zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele
rozhoduji o tom, jak vyrobek uspokoji nejen jeho potieby, ale také jeho
ocekavani.

e Cena: Cena piedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik zaplatit, aby
vyrobek ziskal. Cena mlzZe nejen usmeériiovat proporce mezi nabidkou a
poptavkou, ale muze také vytvaret tlak na vnitini rezervy podniku a vede
k vyssi hospodarnosti, a tedy i vyssi konkurenceschopnosti podniku. Cenova
politika zahrnuje i poskytovani a vyuzivani slev a srazek, stanoveni
platebnich podminek a lhit, avérovych podminek, apod.

e Distribuce: Jde hlavné o aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal pro
cilové zakazniky fyzicky dostupnym pomoci distribu¢nich cest. DuleZity je
charakter trhu, charakter vyrobkd, povaha a cile vyrobniho podniku.

e Komunikace: Marketingova komunikace obsahuje vesSkeré aktivity
smétujici k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil.
Ulohou komunikaéniho mixu je informovat spotiebitele a stimulovat ho, aby
ucinil kupni rozhodnuti. V komunika¢nim mixu hraje stale vétsi roli vztah
firmy k vetejnosti, nebot’ ten byl v minulosti nejvice piehlizen. (Stehlik,
1997)



211 Produkt

Vyrobek je vzdy zékladnim prvkem marketingového mixu. Nelze délat dobry
marketing se §patnym vyrobkem. Zadnad marketingova kouzla, at’ uz v podobé&
reklamy, ptitazlivého obalu nebo ldkavé ceny, nedonuti spotiebitele, aby opakoval
nakup vyrobku, se kterym nebyl spokojen. (Zamazalova, 2009)

Marketingové pojeti vyrobku se 1isi od bézného chapani pojmu. Produkt je
prosttedkem ke splnéni potieb a pfani. Je vytvaren fadou komponentii. Komplexni
produkt je souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichz
prostiednictvim dochazi k uspokojeni potieb zakazniku. (Svétlik, 2005)

Rozdéleni vyrobki

Myslenka klasifikace vyrobki vychazi z principl, ze kazdy typ vyrobku by mél
mit optimalni strategii marketingového mixu. Produkty I1ze rozdélit na dvé hlavni
oblasti:

e  Spotiebni zboZi: je uréené ke konecné spotiebé. Dale se d€li podle:
o Spotiebitelské poptavky: denni, casté a obCasné potieby
o Kvality: nizké, primérné, vysoké a luxusni kvality
o Zpusob nakupovani a planovani marketingu: denni spotfeby (bézné
vyrobky, vyrobky pro impulsivni nakup, vyrobky pro nutny
nepiedvidany nakup), ndkupni vyrobky (heterogenni, homogenni),
zvlastni vyrobky a nevidéné vyrobky.
e  Primyslové zbozi: predstavuje nakup firem ve velkém mnoZstvi riznych
druht vyrobkt a sluzeb. Podle nakupujicich je délime na:
o Zékladni prosttedky: kapitdlové polozky, dlouhodobé potieby
s nizkou frekvenci ndkupu.
o Piislusenstvi: je kapitalovd polozka s kratkodobym charakterem
uziti
o Suroviny, komponenty, pomocny a provozni material a odborné
sluzby. (Heskova, 2001)

Vyrobni sortiment

Nabidku vétSiny podnikt vytvaii zpravidla mnoho vyrobkd, které vznikly jako
vysledek technologickych a vyrobkovych inovaci, pfizptisobovani nabidce
konkurence a pozadavkim zdkaznikd. Pro posouzeni slozeni produktového
portfolia se pouzivaji Ctyfi charakteristiky:



e Délka produktové rady: pocet vyrobkt, které maji spolecné nebo podobné
uziti.

o  Siika sortimentu: pocet rozdilnych vyrobkovych fad v ramci vyrobkového
portfolia.

e Hiloubka sortimentu: pocet verzi nabizenych vramci produktu
Vv produktové fade.

e Konzistence: je uréena provazanosti a vzajemnou zavislosti vyrobkovych
fad z hlediska vyrobnich metod a materialt, cilovych trhi, spolecnych
distribu¢nich jednotek, ... (Grosova, 2004)

Urovné produktu

Pti planovani je potieba o produktech ptemyslet na ttech urovnich, kazda zvysuje
jejich hodnotu pro zéakaznika. Nejniz§i urovni je zakladni produkt, ktery je
odpovédi na otazku: Co vlastné kupujici doopravdy kupuje? Zakladni produkt je
jadrem celkového produktu. Je to souhrn zékladnich fyzikalnich a chemickych
charakteristik, které jsou objektivné méfitelné a které zajiStuji zékladni funkei
produktu.

Ve vyspélych trzich je pfitom typické, ze vyznam jadra vyrobku jakoby ustupuje
do pozadi a dlleZitosti nabyvaji pravé vnéjsi vrstvy, protoze zejména o né se opira
kupni rozhodovaci proces spotiebitele.

Pii planovani je tieba vytvofit ze zdkladnich pfinost vlastni produkt, ktery mé az
pet charakteristik:

e  Uroveil kvality: Zpusobilost plnit pozadované funkce. Zahrnuje Zivotnost,
spolehlivost, ptesnost, funkcnost, ovladatelnost apod. Zakaznici definuji
kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadné¢ho ovladani, piijatelné
ceny a daveéryhodnost znacky s vysokou uzitnou hodnotou.

¢  Funkce vyrobku ¢i sluzby:

e Design: oznacuje vn&jsi vzhled i tvar né&jakého objektu. Podstatu
vyrobkového designu lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvkd, a to
funkc¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie.

e Znacka: piedstavuje zplsob identifikace vyrobku s firmou. Vyrobek
vystoupi z anonymity a stane se z n¢j original. Zakladni funkce znacky je
Vv identifikaci, komunikaci a ochran¢ (v pravnim slova smyslu).

e Obal: existuji Ctyfi typy oballi: a to prepravni, spotfebitelsky, obchodni,
servisni. Pfedmétem mého z4jmu budou obaly spotiebitelské, kterymi mohu
ovlivnit nakupni rozhodovani zakaznika. Obaly maji tfi funkce - technickou,
marketingovou a spolecenskou (ekologicka funkce obalu). (Bouckova, 2003)



A konecné je tieba prostiednictvim nabidky dopliikkovych sluzeb a ptinost
vybudovat kolem zakladniho a vlastniho produktu rozsifeny produkt. Firma
nabizi kromé zakladni funkce skutecného vyrobku, i dalsi sluzby, které musi
zakaznikovi poskytnout — jde o komplexni vyfeseni jeho problému. (Kotler, 2007)

Zivotni cyklus vyrobku

KdyZ podnik uvadi novy vyrobek na trh, chce, aby byl Gspésny a aby se prodaval
co nejdéle. Podnik totiz stdl vyvoj nového vyrobku nemalé usili a finan¢ni
prostfedky. Snahou je, aby se prosttedky vratily a aby vyrobek ptinasel podniku
zisk. Nic v8ak netrva vé¢né. Zajem o vyrobek po urcité dob¢ klesa az na uroven,
kdy jeho vyroba kon¢i. Kazdy vyrobek ma sviij zivotni cyklus, ktery se sklada
z vyvoje vyrobku a ctyt fazi. Kazda faze je charakterizovdna urcitou vysi a
formou vydaji, vysi ceny, prodeje, zisku, distribuci, reklamnimi a stimula¢nimi
strategiemi atd. Zatimco se da celkem ptesné piedpokladat, ze vyrobek projde
fazemi svého Zzivotniho cyklu, tézko se da urcit Cas trvani jednotlivych fazi. Je
ovliviiovan celou fadou tézce predvidatelnych faktort. (Svétlik, 2005)

Féze Zivotniho cyklu produktu:

e  Vyvoj produktu: za¢ind, kdyZ firma pfijde s myslenkou nového produktu a
zatne ji rozvijet. Béhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a investi¢ni
naklady rostou.

e Uvedeni na trh: je obdobim pomalého ristu trzeb, protoZze se trh
s produktem teprve seznamuje. Kvili velkym vydajim na uvedeni produktu
na trh, nejsou v této fazi zadné zisky. Tato faze zacina piedstavenim nového
produktu vefejnosti. Uvedeni na trh néjakou dobu trva (i celé roky) a rast
trzeb je obvykle pomaly.

e Rust: je obdobim rychlého pfijeti produktu trhem a rostoucich ziskt, protoze
se naklady na propagaci rozpocitavaji na velky objem produkce a jednotkové
vyrobni naklady klesaji. Do faze rastu produkt vstoupi, pokud stimuluje
diive nerozpoznané potieby. Trzby zacnou rychle stoupat. Kupujici, ktefi
nakupovali uz dfive, kupuji i nyni a jejich pfikladu nasleduji dalsi. Na trh
vstupuji novi konkurenti, které lak4 vidina zisku. Pfedstavuji nové funkce,
zdokonaluji produkt priikopnika a rozsitfuji jeho trh. Rostouci konkurence
zvySuje pocet odbytiSt’ a trzby stoupaji, protoze si distributofi vytvareji
skladové zasoby. Ceny zustavaji stejné, piipadné lehce klesnou. Firmy
investuji do propagace stejn¢ jako diive, ptipadné o néco vice.

e Zralost: je obdobim zpomaleni ristu trzeb, nebot’ produkt jiz byl akceptovan
vétSinou potencidlnich kupujicich. Zisky se udrzuji na stabilni hladin€. Nebo



klesaji kvili rostoucim marketingovym vydajim nutnym k obran¢ produktu
proti konkurenci. Faze zralosti obvykle trva déle nez faze ptedchozi.
Zpomaleni rastu trzeb vede k situaci, kdy existuje mnoho vyrobcti s mnoha
produkty. Tyto nadbyteéné kapacity vyostfuji konkurenci. Firmy za¢nou
snizovat ceny, zvySovat intenzitu reklamy a podpory prodeje a navySovat
rozpoCty na vyzkum a vyvoj, aby vytvorily lepsi verzi produktu. To vede
Kk propadu ziskt. Slabsi konkurenti za¢nou odvétvi opoustét, takze nakonec
pieziji jen opravdu zavedené firmy. V této fazi je vhodny ¢as pro inovace
nebo Upravy produktt i marketingovy mix.

e Upadek: je obdobi poklesu zisku a propadu trzeb. Trzby vétiny znadek a
forem produkti nakonec zaénou klesat. Upadek miize byt pomaly nebo
rychly. Trzby klesaji z mnoha diivodd, at’ jde o technologicky pokrok, zmény
spotiebitelského vkusu nebo silici konkurenci. Propad trzeb a ziski zptsobi
odchod nékterych firem ztrhu. Ty, které zlstanou, mohou snizit pocet
produktovych nabidek. Mohou opustit nékteré mensi trzni segmenty a
marginalni obchodni kandly, nebo ,,o0klestit” rozpocet na propagaci a dale
snizit ceny. Upadajici produkt vyZaduje reklamu a pozornost, kterou by
prodejci mohli vénovat péci o zdravé produkty, ptipadné vytvéafeni novych
produktti. Nejvétsi nadklady mohou byt skryty v budoucnosti. Udrzovani
slabych produktii oddaluje hledani nastupcti, deformuje marketingovy mix,
negativn€ se odrdzi na soucCasnych ziscich a oslabuje pozici firmy do
budoucna. U kazdého takového produktu musi vedeni rozhodnout, zda jej
dale udrzovat, vytlouct z n¢j maximum nebo jej opustit. (Kotler, 2007)

Koncept Zivotniho cyklu produktii Ize aplikovat také na styly, modu a mddni
vystielky.



2.1.2 Cena

Jeden podnikatel se svétil, ze jeho cilem je ziskat za vyrobek vyssi cenu, nez
jakou ve skute¢nosti ma. Jak vysokou cenu za sviij vyrobek pozadovat?

Kdyz vyrobce chce pfili§ malo, ma vysoké trzby, ale nizky zisk. Navic pfitahujete
Spatny typ zékazniki — ty, ktefi pfejdou kamkoli, jen aby uSetfili par haléit. Také
ptitahujete konkurenty, ktefi se vasim cendm dokazi vyrovnat, nebo pfijdou jesté
Sniz§imi. A navic budou zakaznici vyrobek vnimat jako levny, tedy méné
hodnotny. V podstaté plati, ze ti, kdo prodavaji levné, asi vétSinou védi, jakou
hodnotu jejich zbozi ma.

Kdyz bude chtit ptili§ mnoho, mlze pfijit o trzby i o zdkazniky. Peter F. Drucker
k tomu dodava: ,,Uctivaji-li se mimofadné vysoké ceny, vzdy je vytvafen trh pro
konkuren¢ni nabidku.*

Standardnim postupem pii uréovani ceny je spocitat naklady a ptidat k nim
uritou pfirdzku. Ale néklady nijak nesouviseji s tim, jak spotfebitelé vnimaji
hodnotu. Néaklady slouzi pouze jako pomucka pfi rozhodovani, zda se do vyroby
produktu poustét.

Jakmile je urCena cena, nemusi se prodej zakladat na jeji vysi, ale na hodnoté
vyrobku.

Jak dulezita je tedy cena? Christopher Fay z Juranova institutu to komentoval
takto: ,,U vice nez 70 % podnikt, které jsme zkoumali, se cena umistila na prvnim
nebo druhém misté mezi faktory, s nimiz jsou zakaznici nejvice nespokojeni.

Ptesto jen u necelych 10 % zakaznika, ktefi ptesli ke konkurenci, byla hlavnim
divodem cena!* (Kotler, 2003)

Zakladni problémy tvorby cen
Zakladni problémy ceny jako marketingové kategorie spocivaji v:

e  ocenéni uzitku produktu pro zakaznika, (hodnota vnimana spottebiteli)
e urceni nakladi a miry zisku, (naklady)

e ocenéni konkurenc¢nich faktort, (ceny konkurence)

e interakci marketingového mixu.

Pti cenovych tuvahach vychazime z celkové marketingové koncepce. Pfitom je
ucelné vychazet z péti zékladnich zdroju tzv. 5C:

10



e Cost: Pfi cenovych uvahach nejde jen o prostou kalkulaci néklada. Pfi
nejdaslednéjsi  tvorbé cenové  koncepce  vychazime  z progndzy
ekonomického vyvoje a strategickych tvah o umisténi vyrobku na trhu,
analyzujeme marginalni ndklady, pocitdme pfitom s riznou variabilitou
dil¢ich kalkula¢nich polozek, definujeme hranici zisku, bereme v uvahu
naklady na vyvoj a uvedeni vyrobku na trh, odhadujeme rizika.

e Competence: V tomto pohledu analyzujeme, co produkt umi, k cemu je
vhodny. Zasazuje se do situaci, ve kterych bude fungovat, v jakych
aktivitach se bude vyskytovat, v jakém socidlnim prostfedi bude mit misto,
jakou socialni hodnotu bude mit jeho pouzivani. S timto aspektem souvisi i
definice cilové skupiny. Vyrobky casté spotfeby vyzaduji jiné cenové
hodnoceni nez vyrobky prestizni, modni. Vyrobky jednordzové spotieby
vyzaduji jiny cenovy model oproti vyrobkiim s Sirokou komplementaritou.

e  Comparability: Hodnotime vlastnosti vyrobku v §irokém slova smyslu ve
srovnani S konkurenénim setem produktli, hodnotime jeho pfednosti a
nedostatky.

e  Competition: Pro pozicionovani ceny je potiebné znat, jak se chovaji
relevantni konkurenti, jakou cenovou strategii voli. Snaha ziskat vétsi podil
na trhu miZze byt realizovdna rlznou cenovou strategii. Mezi hrani¢ni
strategie patii Price leader (dlouhodoba koncepce, ktera vyzaduje prezentaci
kvality, reklamu, logistiku vedouci k vy$§im socidlnim segmentiim) a Cost
leader (urCuje dolni hranici ceny, zamétuje se na maximalni Gspory, vyuziva
diskontni logistiku, minimalizuje naklady na obal, reklamu. Je orientovana
na niz$i a sttedné niZ§i socialni segmenty, vyuziva strategie nizkych cen).

e  Communication: Sleduje, jak vyrobek komunikuje svymi znaky vnimanymi
kupujicim. Moderni teorie marketingovych néstroji nehovoii o samostatné
promotion, ale o komunikaci, na které se podili jak produkt, tak i logistika,
cena 1 vlastni promotion aktivita. Ze zorné¢ho thlu ceny pak sledujeme, zda
cena komunikuje ty atributy, které podporuji marketingovou strategii
produktu a znacky v celé komplexnosti. (Zamazalova, 2009)

Externi faktory ovliviiujici cenovou politiku

Do externich faktori, které ovliviiuji rozhodovani o cenach, patii povaha trhu a
poptavky, naklady, ceny a nabidka konkurence a faktory jako ekonomické
podminky, obchodni mezi¢lanky, politika vlady a celospolecenské otazky. Mira
svobody prodejce ve stanoveni ceny se lisi podle povahy daného trhu. Nakonec je
to vzdy zékaznik, ktery rozhoduje o tom, zda cena byla stanovena spravn¢.
Spotiebitel pométfuje cenu s vnimanou hodnotou — pokud cena pievySuje hodnotu,
vyrobek si nekoupi. Proto poptavka a zdkaznikem vnimand hodnota urcuji horni
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limit ceny. Spotiebitelé rovnéz porovnavaji cenu daného vyrobku s cenami
konkurence. (Kotler, 2007)

Interni faktory ovliviiujici cenovou politiku

Do internich faktori, které ovliviiuji rozhodovani o cenach, patii marketingové
cile, marketingovy mix, néklady a firemni politika. Rozhodovani o cenach jsou
ovlivitiovana a ovliviuji navrh vyrobku, distribuci, néastroje komunikacni politiky
a je tieba je peclivé koordinovat s ostatnimi prvky marketingového mixu. Naklady
urcuji dolni limit ceny — cena musi pokryt vSechny néklady spojené s vyrobou a
prodejem vyrobku a obsahovat pfiméfeny zisk. Aby byly koordinovany cile
cenové politiky a ostatni rozhodnuti, je tieba rozhodnout, kdo ve firmé zodpovida
za ur¢ovani cen. (Kotler, 2007)

Postup pfi tvorbé ceny

1. Stanoveni cilii cenové tvorby: pii stanovovani cili sledujeme dva zéakladni
smeéry, a to v oblasti cenovych a necenovych forem.
e Cile orientované na zisk (cenova forma): cilem je stanoveni konkrétni
vyse zisku.

o Orientace na preziti: tento cil si firma obvykle klade, kdyz
prekonava existenéni problémy. Chce udrzet firmu v chodu, zajistit
preziti a presvédcCit partnery. Jedna se o kratkodoby cil.

o Orientace na maximalizaci ziskii: je zaméfen jen na maximalizaci
zisku. Metoda nespociva ve stanoveni vysokych cen. Firma odhadne
poptavku, odhadne své ndklady a stanovi takovou cenu, kterd jim bude
pfinaSet maximalné mozny zisk.

o Orientace na maximalizaci pfijmi: opird se o odhad poptavkové
funkce. Lze ji pouzit jako strategii, ktera také vede k maximalizaci
zisku, zvySeni podilu na trhu v del$im ¢asovém obdobi.

e Cile orientované na prodej (cenova forma): nachazeji vysi prodeje ve
form¢ podilu na trhu. Cilem je ziskat maximalni podil na trhu. Vychazi se

z pfedpokladu, ze firma, kterd ma nejvétsi podil na trhu, dosdhne nejnizsi

ceny a dlouhodobé nejvyssich ziski.

o Maximalizace ristu prodeje: tento cil je dosahovan taktikou nizsich
cen, a tim je maximalizovan rist prodeje.
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o Maximalizace podilu na trhu: spo¢iva ve stanoveni vysoké ceny.
Firma uvede na trh verzi nového produktu vyssi cenové relace. DalSim
krokem je uvedeni jednodusSich modeltl za nizsi cenu.

e (il stabilizace cen (necenova forma): pokud trh celkové neroste, je tieba
stabilizovat ceny a Celit konkurenci nebo se ji vyhnout.

2. ldentifikace poptavky: hlavnim krokem pii odhadovani poptavky je analyza
faktord, které mohou ovliviovat citlivost zakazniki na cenu.

3. Odhad nakladi: poptavka urCuje cenovy strop, ktery si firma u svych
produktt mize dovolit, naklady zase urcuji cenové dno.

4. Analyza nakladi, cen a nabidek konkurenti: firma porovnava naklady
s naklady konkurence, mlize stanovit své ceny stejn¢ vysoké, vyssi nebo nizsi
nez maji hlavni konkurenti.

5. Vybér metody cenové tvorby: podnik si mize vybrat mezi né€kolika
metodami.

e Nakladové orientovana tvorba cen:

o Stanoveni ceny prirazkou: k nakladim se pfipocte urcitd piirazka
(marze). VySe prirazky se méni podle druhu zbozi a v urcité kategorii
vyrobkd mize zna¢n¢ kolisat od primérné hodnoty.

o Analyza bodu zvratu nebo jeji varianta stanoveni ceny pomoci
cilové rentability: podnik se snaZzi ur€it cenu, pfi které ptijmy prevysi
naklady, nebo cenu, pii které dosahuje stanovené miry cilové
rentability.

e Hodnotové orientovana tvorba ceny: je zalozena na vnimani hodnoty
kupujicim, nikoli na ndkladech. Uvahy o cené jsou nedilnou soudasti
marketingového mixu pfed sestavenim marketingového programu. Je
vyuzita cenova pruznost poptavky.

o Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty: Cilem je nabidnout
spravnou kombinaci kvality sluzeb za pfijatelnou cenu. Je to relativné
novy zpusob vychazejici z marketingové koncepce a odrazi pohled
zakaznika, pro kterého je dulezitd hodnota vyrobku a ne naklady.

e Stanoveni ceny podle konkurence: Firma urcuje své ceny pievazné podle
konkurence a nezaméfuje pozornost na své naklady nebo poptavku. Lze
rozlisit dvé zakladni formy:

o Orientace na cenu v oboru: tento pfistup je typicky pro trhy s velmi
homogennim  zbozim a  pfevazné  oligopolistickou  nebo
polypolistickou konkurenci.

o Orientace na cenového vudce: Piedstavuje takové stanoveni ceny,
jemuz se ostatni ptizpusobuji. (Stehlik, 1997)

6. Vybér konefné ceny: pro vybér kone¢né ceny je nutno zvazit jesté¢ nékolik
faktor:
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Psychologicky faktor tvorby ceny: fada zakazniki si spojuje cenu
s kvalitou produktu a také s image producent.

Vliv ostatnich faktorii marketingového mixu na cenu:

Cenova politika firmy: navrhovana cena musi byt v souladu s cenovou
politikou firmy.

Vliv cen na dalSi uéastniky: znamena, jak budou na stanovenou cenu
reagovat distributofi i konkurence. (Heskova, 2003)

Cenové strategie

Rozhodovani o cenové strategii je zavislé na fad¢ faktort, jakymi je charakter
trhu, poptavka, konkurenéni prostiedi, naklady na vyrobu, faze cyklu zivotnosti
vyrobku atd.

Zvlastni kategorie tvorby cen

1) Cenové strategie nového vyrobku: V ramci strategie zavadéni nového
vyrobku na trh je tfeba zvazit volbu mezi politikou vysokych nebo nizkych

cen nebo trzni cenovou politikou.

Cenova politika vysokych cen: ma dvé formy - a to:

o Prémiova cenova strategie: je to strategie dlouhodobého dosahovéni
vysoké ceny, ktera je odiivodnéna skuteéné jedine¢nou pozici vyrobkt
na trhu a mé nizkou cenovou pruznost poptavky

o Strategie sbirani smetany: ma vysokou uvodni cenu za znacné
podpory reklamy. Umoznuje stupiiovit¢ sbirani  smetany
prostiednictvim postupné snizované ivodni ceny pro vrstvy zakaznikt
pripravené na rizné trovné cen. Zakladni podminkou je, aby vyrobek
alespoil kratkodobé ptedstavoval urcitou novinku, kterd je chranéna
pted konkurenci. Tato strategie vytvari cenovy prostor pro postupné
snizovani ceny a snizuje riziko zvySovani cen.

Cenova politika nizkych cen: cilem je velmi rychlé proniknuti na trh

snovym vyrobkem, ziskani velkého trzniho podilu, rychlého obratu,

zvySovani objemu vyroby a snizovani nakladi na jednotku produkce.

Stanoveni ceny na nizké urovni, pod trovni nakladi na vyrobu a prodej.

Cilem mtze byt vytlaeni souc¢asnych konkurentl, zabranéni vstupu na trh

novym konkurentim, vytizeni kapacit, sniZzeni ndkladl na jednotku 1

tvorba cenového image podniku.
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Trzni cenova politika: podniky pro své vyrobky zpravidla neurcuji
jedinou cenu, ale vytvareji celou cenovou strukturu tak, aby respektovala
odliSnost poptavky a ndkladi v riznych podminkach. Pro tuto cenovou
diferenciaci jsou vymezeny podminky: celkovy trh je segmentovany,
jednotlivé segmenty musi byt relativné uzaviené, aby bylo znemoznéno
nebo ztizeno stiidani zdkaznik, trh musi byt nedokonaly, rizné segmenty
se musi vyznacovat riiznou cenovou pruznosti poptavky.

2) Tvorba ceny vyrobniho sortimentu: Vtomto pfipadé¢ se jedna o takové
stanoveni cen celého vyrobniho sortimentu, ktery by ve svém souhrnu
maximalizoval zisk za tento sortiment.

3)

Tvorba ceny vyrobkové rady: vyrabi-li vyrobce vice nez jeden vyrobek,
je tieba urcit cenové rozdily mezi jednotlivymi vyrobky.

Tvorba ceny zvlaStnich doplikii: vychazi ztoho, které dopliky
k vyrabénym vyrobkiim budou zahrnuty v cené vyrobki a které ocenény
samostatnou cenou.

Tvorba ceny vazanych vyrobkiu: piedstavuje rozhodovani o cené
takovych vyrobkl, jez jsou naprosto nezbytné pro funkci hlavnich
vyrobki.

Tvorba dvoudilnych cen: pfedstavuje obdobny problém jako v piipadé¢
vazanych cen. Vyrobci musi urcit, jakou cenu ma zékladni vyrobek a
jakou ma pohyblivy poplatek.

Tvorba ceny vedlejSich produkti: vyuziva se, pokud vznika velké
mnozstvi vedlejSich produkti. Musi se stanovit cena tak, aby umoznovala
snizeni ceny hlavniho vyrobku, bude-li vyvijen tlak ze strany konkurence.
Nabidka urcitého souboru vyrobkii: za cenu vyrazné nizS§i nez
piedstavuje souhrn cen jednotlivych vyrobka. Timto piistupem ziskame
podstatné Sir$i zdjem zékaznikd.

Prizpisobovani ceny: maji-li podniky jasnou cenovou strategii, jsou
zpravidla postaveny pfed problém zmény ceny. Nevi, zda ji mohou snizit nebo
zvysit?

SniZovani cen: zakladni pfi¢inou mizZe byt nadbyte¢nd kapacita nebo
situace, kterd se z hlediska vyrobce neda vyteSit dalSim zdokonalenim
vyrobku, zvySenim prodejniho usili nebo zménou ostatnich prvkl
marketingového mixu. Podniky jsou nuceny ke sniZzeni cen v disledku
poklesu trzniho podilu. Zvysuje se vSak riziko ztraty zakaznikd, kteti se
obavaji nizké kvality.

ZvySovani cen: tento zplisob zmény cen se projevi v chovani zédkaznika 1
zprostiedkovateltl. Usp&$né zvyseni ceny ma za nasledek zvyseni zisku.
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Jednou z pfi¢in mize byt inflace, pficemz podniky zvysuji cenu o néco
vice, protoze oc¢ekavaji jeji dalSi narhst. Dalsi pficinou mize byt pfevaha
poptavky nad nabidkou. (Stehlik, 1997)
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2.1.3 Distribuce

Distribuce je veskera ¢innost, spjatd s pohybem zbozi od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli nebo odbérateli z vyrobni sféry. Cilem je pfesunout zbozi od vyrobce
co nejblize k zédkaznikovi, aby si je mohl bez vétsich problémi koupit. (Heskova,
2001)

Distribu¢ni politika vychdzi ztoho, ze musi dojit k procesim fyzického
pfemistovani (pfeprava, skladovani a fizeni zasob), zméndm vlastnickych vztahi
a nehmotnym procestim (platby, tok informaci, marketingova komunikace).

Nejcastéji se distribuéni politika ¢leni na odbytovou a prodejni, pficemz odbytova
politika se zabyva distribu¢nimi cestami a hodnoti je z hlediska nakladi a
Z hlediska dalsich faktorti (ovlivnitelnost distribuce, moznost vyzkumu trhu).
Prodejni politika se pak tidi vlastnim piistupem pii prodeji. Konkrétni podobu
distribu¢ni politika naléza pfedev§im ve vlastni organizaci distribucnich cest.
(Zamazalova, 2009)

Distribuéni cesta

Distribu¢ni cesta pfedstavuje spojeni mezi vyrobcem (producentem sluzeb,
myslenek) a spotiebitelem. Distribucni cesty umoziuji dostupnost produktu na
spravném misté, ve spravném case, ve spravném mnoZzstvi a ve spravné kvalité.
Jednd se o souhrn prostiednikli a zprostfedkovatell, tzv. meziclankd, jejichz
prostfednictvim prechédzeji produkty od vyrobcl zbozi nebo producentli Sluzeb
k zakaznikiim. (Zamazalova, 2009)

Funkce marketingovych distribuénich cest

Mezi zakladni funkce jednotlivych distribuénich ¢lankd patii preklenuti casu,

prostoru a vlastnictvi predevsim formou:

1. Pieklenuti casového nesouladu mezi vyrobou a spotiebou

2. Prteklenuti prostorového rozdilu mezi vyrobou a spotiebou

3. Pieklenuti vlastnickych rozdilt, nastavajicich na cesté¢ od vyrobce zbozi az ke
kone¢nému spotiebiteli

4. A dalsi, napt. sbér informaci, zajisténi propagace, vedeni obchodniho jednani,
atd. (Heskova, 2001)
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Distribucni strategie
Na kvalitu distribu¢ni cesty maji vliv predevsim:

1. Velikost zasilky: ¢im mensi je velikost zasilky, tim vétsi je potfeba zajistit
pomoci distribu¢ni cesty dokonalej$i zdsobovani.

2. Cekaci doba (dodaci Ihita): zakaznici preferuji rychlé distribucni cesty.
Rychlejsi sluzby v zasobovani vyzaduji také vysSi urovenl organizace

zasobovani.
3. Prostorova dostupnost: nam fika, jak husta je predevsim maloobchodni sit’.
4. Rozmanitost vyrobku: zakaznici davaji prednost takové distribu¢ni cesté,

kde je Sirsi a dostupnéjsi vybér vyrobkd.
5. Rozvinuti sluZeb: ¢im vice jsou na urcité distribucni cesté rozvijeny rtizné
podptrné sluzby, tim vétsi ispéch ma dana cesta u zakaznika.

Na pocet prostiednikil distribucni cesty ma vliv:

1. Povaha produktu, jeho vlastnosti: jedna se napft. o kazici se vyrobky nebo

objemné vyrobky.

Typy nakupnich chovani:

Urovei sluZeb: rizni zprostiedkovatelé se 1i§i svymi schopnostmi, které se

tykaji zabezpeCovani propagace, uzavirani smluv, skladovéni, vytvafeni

obchodnich kontaktii, tivérovani, ...

4. Charakter konkurence: vlastni distribu¢ni cesta je ovlivnéna z velké miry
také vytvarenim konkurenc¢ni distribu¢ni cesty.

5. Vlastnosti firmy: strukturu a kvalitu distribucni cesty ovliviiuji predevsim
dlouhodobé cile firmy, jeji zdroje, ale také slozeni vyrobkového mixu a
marketingové strategie

6. Vlastnosti prostfedi: Pti zhorSovani celkové ekonomické situace hledaji

vvvvvv

w

distribu¢nich cest a k redukci postradatelnych sluzeb. (Heskova, 2001)

Druhy distribu¢nich strategii:

1. Intenzivni (usilovnd) distribuce: hledd maximalni trZzni penetraci
(proniknuti). Je vhodnd pro celostitné i mezinarodné zavedené produkty
S nizkou jednotkovou cenou, vysokou frekvenci ndkupu, pro zboZi denni
potieby. Znamena prodej zbozi v mnoha obchodech. Zbozi musi byt dostupné
v okamziku a na misté, kde jej zakaznici vyzaduji.

2. Vybérova (selektivni) distribuce: spociva ve vybéru distributordi, kteti
podporuji a zintenziviiuji prodej. Vyrobce je ve spojeni s menSim poctem
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meziclankl, a mé tak vétsi moznost navazat s nimi hlubsi spolupraci. Pouziva
se pro zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi cenou (elektronika, nabytek, bilé
zbozi, ...). Prodavaci v obchodni siti jsou vybirani tak, aby byli schopni
poradit a prfedvést vyrobek, poskytnout dalsi, zdkaznikem pozadované sluzby.
Vyhradni (exklusivni) distribuce: soustfed’uje usili na vybér jednoho nebo
n¢kolika vhodnych distributori v dané oblasti, ktefi budou prodavat
vyjimecny produkt firmy, pfipadné prestizni znacku. Vyrobce udéluje
exkluzivni pravo prodeje omezenému poctu distributori na urcitém tzemi.
(Zamazalova, 2009)

Typy distribuénich systémii:

1.

Vertikalni distribucni systémy: tento systém zahrnuje vyrobce, VO i MO
organizace, které vytvareji sjednoceny systém. Kazdy c¢len muize byt
spoluvlastnikem ostatnich ¢lend. Cilem systému je eliminovat konflikty, které
vznikaji z divodu upiednostiiovani vlastnich z4jmt a cild pted cili celého
systému. RozliSujeme tii typy:

e Korporacni vertikalni systém: tento systém v sob& spojuje etapy vyroby
i distribuce v ramci jednoho vlastnika. Vlastnik — vyrobni firma ma vysoky
stupent kontroly nad distribuénimi cestami tim, Ze vlastni rozsahlou sit’
vlastnich prodejen.

¢ Administrativné rizené vertikalni distribu¢ni systémy: tento systém
ucelné spojuje etapy vyroby a distribuce formou silového plsobeni
jednoho z ucastnikl. Vyrobci dominantnich znacek jsou vétSinou schopni
svym postavenim na trhu zabezpecit silnou obchodni spolupraci.

¢ Smluvni vertikalni distribucni systémy: vyrobci i prodejci integruji svou
¢innost na smluvnim zéklad¢. Cilem je dosahnout vysSiho prodeje.

e DalSi typy smluvnich vztahi jsou: drobné skupiny sponzorované
velkoobchodem, druZstva maloobchodnik, koncesni organizace.

Horizontalni distribuéni systémy: jde o vztahy mezi dvéma a vice firmami

na zaklad¢é dohody. Chtéji vyuzit vznikajici marketingové ptileZitosti. Drobné

a stiedni firmy postradaji kapital, know-how, vyrobu nebo marketingové

zdroje. Spojenim sil se jim dafi nedostatky pieklenout. Spojeni téZ snizuje

riziko podnikani.

e Vicecestné marketingové distribu¢ni systémy: Vv soucasné dobé, kdy
dochézi k prudkému rozvoji trhu a k rozsadhlé segmentaci, nestaci vétsine
firem nabizet své zbozi jednou distribucni cestou, za¢ind se proto vyuzivat
vicecestny marketing — distribuce pomoci vice distribucnich cest.
(Heskova, 2001)
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2.1.4  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace by se dala zaradit mezi nejviditelnéjsi ndstroje
marketingového mixu. Obsahuje v§echny nastroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpotila vyrobky nebo image firmy jako
takové. (De Pelsmacker, 2003)

Propagace je Ccinnost, kterd informuje, pfesvédcuje a ovliviluje nékupni
rozhodovani spotiebitele, je to nedélitelna soucast marketingové strategie.

Komunikac¢ni proces

Komunikaéni proces znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Ma
nckolik ¢asti:

1. Zdroj komunikace: je pocatkem komunika¢niho systému, jeho snahou je
vyslat ¢i pfenést sd€leni piijemci.

2. Zakoddovani: tj. pfevedeni informace do srozumitelné podoby a pienos

komunika¢nim médiem.

Pienos médiem:

Dekédovani: predstavuje to, jak informaci interpretuje piijemce.

Piijemce sdéleni:

Zpétna vazba: je reakce piijemce.

IS

Cely proces muze byt v jednotlivych fazich ruSen komunikaénimi Sumy, které
snizuji efektivnost komunikace, v nékterych ptipadech mohou zptisobit 1 opacny
vysledek.

Cile komunikace

Poskytnout informace

Zvysit poptavku

Odalisit vyrobek

Zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku
Stabilizovat obrat

o s wnN e
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Komunikaéni mix

Existuje celd fada komunikacnich nastroju, z nichz kazdy ma své typické znaky,
siln¢ a slabé stranky.

1.

Cilena propagace: je prezentace C¢i demonstrace provadéna prodejcem
s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je osobni kontakt.
Masova propagace: zahrnuje reklamu, podporu prodeje a public relations.

vvvvvv

neosobniho masového prodeje.

Reklama: je nastrojem vyuzivajici média (televizi, rozhlas, noviny,
Casopisy, billboardy, ...) obsah reklamy zadava objednatel, ktery reklamu
také plati. Ma hlavné marketingovou, komunikacni, ekonomickou a
socidlni funkeci.

Podpora prodeje: zahrnuje Siroké spektrum komunikaénich nastroji
pouzivaji vyrobci, distributofi, maloobchody, obchodni sdruzeni i
neziskové instituce — a mohou byt zaméfeny na spotiebitele, firemni
zakazniky, VO ¢i MO nebo firemni prodejce. Nastroje podpory prodeje
jsou napt.: vzorky, kupony, vraceni penéz, zvyhodnéna baleni, bonusy,
reklamni pfedméty, vérnostni odmény, akce v prodejnach a soutéze,
slosovani, loterie a hry.

Public relations: zahrnuje vSechny ¢innosti, kterymi firma komunikuje se
svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty jsou vSichni ti,
snimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové
konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a
jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi.

Dalsi formy komunikace:

Sponzorovani: znamena, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZzi, sluzby ¢i
know-how a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cild v komunikaci.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdelavani,
véda, spolecenské projekty a instituce, ale napiiklad i televizni potrady.
Firmy mohou sponzorovat akce nebo organizovat akce vlastnimi silami.
Vystavy a veletrhy: maji zvlast€ velky vyznam pro trh primyslovych
vyrobkil a jejich pohyb mezi vyrobci, protoZze umoznuji kontakt mezi
dodavateli, odbérateli a jejich agenty.

Interaktivni marketing: je typicky vyuzivanim novych médii, jako je
internet. Umoznuje to novy zpusob komunikace s riznymi subjekty a
spole¢né s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. De
(Pelsmacker, 2003)
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3. Cile a metodika

Cil bakalarské prace

Tématem této prace je ,,Marketingovy mix firmy ELIM spol. sr. 0. (dale jen
ELIM)

Hlavnim cilem bakalaiské prace je ziskat informace o vyrobnim podniku ELIM.
Tento cil je velmi dalezity pro dosazeni vedlejsich cilt této prace.

Poskytnuté informace poslouzi k analyze veskerych ¢innosti provadénych v rameci
marketingového mixu. Jde hlavné o analyzu:

e produktu

e ceny produktl

e komunikace se zédkazniky
e distribucni politiky

Dale v praci uvadim seznam konkurentti podniku.

Metodika bakalaiské prace

Prace se sklada ze tii casti. Prvni (teoretickd cCast) se zabyva ziskavanim
informaci z odborné literatury.

Ve druhé (praktické casti) je analyzovan marketingovy mix firmy. Analyza
probihala na zakladé komunikace s podnikem, tzv. fizenym rozhovorem. Byly mi
piedlozeny i nékteré podnikové evidence. Dale jsem cCerpala informace |
z obchodniho rejstiiku. VSechny ziskané informace byly konzultovany
s vedoucim pracovnikem firmy. DileZitym a aktudlnim zdrojem informaci pro
praktickou ¢ast byl 1 internet.

Posledni (tFeti ¢ast) tvofi shrnuti a zhodnoceni zjisténych informaci. Bude uveden
navrh na zlepSeni nékterych ¢innosti v rdmei marketingového mixu.
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4, Charakteristika firmy ELIM spol. s r. o.

Spole¢nost ELIM vznikla 9. zati 1993 z diivodd nalezeni a nasledného vyuziti
ptilezitosti na trhu LED svitidel. Spolec¢nost byla zalozena tfemi spole¢niky.
Kazdy spole¢nik se podilel na podnikani 34 000 K¢&. V roce 1999 doslo k odchodu
jednoho ze zakladatelll. V soucasné dobé je zékladni kapital spolecnosti ve vysi
102 000 K¢, ktery je tvoten vklady dvou jednatelii ve stejné vysi.

Spole¢nost ma sidlo v obci Volary (Luéni 515, 384 51 Volary). Obec se nachézi
v okresu Prachatice nélezici pod JihoCesky kraj. Obec se rozkladd 16 km
jihozapadné od Prachatic. Primérny pocet obyvatel je 4 010 osob. Méstecko lezi
nedaleko hranice s Némeckem a Rakouskem v nadmoiské vysce 760 m. Celkova
katastralni plocha obce je 10 765 ha.

Obr. ¢. 1: Mapa s vyzna¢enym méstem Volary, sidlem spole¢nosti ELIM.
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Jednim z divodt, pro¢ spolecnost vyrabi pravé LED osvétleni je, Ze se méni doba
a méni se 1 naroky na komfort bydleni. Spotieba elektrické energie na osvétleni
predstavuje znacné polozky. Osvétleni pomoci vyrobkii z LED diod se stava
zajimavou variantou, jak si dopfat luxus a pfitom se chovat ekonomicky.

Spolecnost ELIM zareagovala na tuto situaci v roce 2004 a zacala s vyvojem
svételnych zdrojli a osvétleni vyrabénych za pomoci technologie LED. Byl
vytvofen vyvojovy tym a v roce 2005 se dostaly na Cesky trh prvni certifikované
vyrobky — zarovky LEDKOVKY® se zavitem E27. Na zakladé poptavky se
nabidka postupné rozsituje.
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Jedna se o maly az stiedné velky podnik, poctem zaméstnancti nikdy nepievysil
100 osob a jeho obrat neptesahl 30 mil. K& Primérny aktudlni pfepocteny pocet
zaméstnanc je 91, ztoho v fidicich pozicich se nachazi 15 zaméstnancu.
Pracovnici jsou ziskavani z blizkého okoli podniku, jedna se 0 obyvatele obce
Volary a ptilehlych vesnic.

Spolecnost se od svého zalozeni zabyva vyrobou elektronickych zafizeni a
sériovou 1 kusovou vyrobou zafizeni pro elektrotechnicky primysl. Cinnost
podniku se postupné rozsiiuje o poskytovani sluzeb v oblasti vyvoje.

Pfedmét podnikani spolecnosti podle obchodniho rejstiiku je ,,montdz a opravy
kancelaiské a reprodukéni elektroniky®, ,,vyroba, montdz a opravy vyrobku a
zatizeni spotiebni elektroniky* a ,,obchodni ¢innost — koupé¢ zbozi za ti¢elem jeho
dalsiho prodeje a prodej*.

Spolecnost je drzitelem ptisluSnych Zivnostenskych listli a oprdvnéni, na jejichz
zakladé muze provozovat svou Cinnost. Je zapojena do Systému sdruZeného
plnéni EKO-KOM a EKOLAMP (certifikaty jsou soucasti ptilohy €. 3).

Graf ¢. 1: Vysledek hospodateni firmy ELIM (v tis. K¢)
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Zdroj: vlastni prace

Firma je zapojena i do projektt, které jsou financovany z fondi Evropské unie
(technologie inovaci, sniZzeni nezaméstnanosti na Volarsku).
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5. Marketingovy mix firmy

51 Produkt

Podnik se zabyva predevsim vyrobou svitidel. Jejich produkty jsou urceny pro
osvétleni domécnosti, reprezentacnich prostorti, interiéri i exteriérd, svétla jsou
jak dekorativni, tak i s pIn¢ funkénim praktickym vyuzitim. Podnik se konkrétné
specializuje na produkci LED diodovych zarovek. Pii vyrob¢ téchto technologii
jsou pouzivany nejnovejsi postupy dle norem ROHS (bezolovnaté pajeni,
dusikova ochranna atmosféra, ...). Duraz je kladen na zakaznické pozadavky a
kvalitu.

Technologie LED

Jak LED funguje: Je to polovodicovy ptechod, v némz jsou elektrony emitovany
do vyssi energetické hladiny, a pak donuceny zaujmout hladinu pivodni.
Piebytecnou energii vyzaii jako fotony. KdyZz do polovodi¢ového ptechodu
pustite vys$si proud, znici se. Proto LED prakticky nehieji (na rozdil od Zarovek) a
spektrum vyzafovaného svétla je dost uzké (napi. ¢ervena LED sviti Cervené, i
kdyZ ma bezbarvé pouzdro). V piipadé€ bilého svétla proto bude jeho barva spise
studeng;jsi.

Z historie LED diod: Obr. ¢. 2: Foto H. J. Rounda

e Henry Joseph Round (anglicky vynalezce, 1881 az 1966)
objevil elektroluminiscen¢ni jev, diky kterému byla v roce
1970 vyrobena LED dioda.

Zdroj: www.cs.wikipedia.org

e Na prvni LED diodu si ale svét musel pockat jesté 55 let. Obr. & 3+ Vnitini struktura LED

Jednalo se tehdy o velmi slabé zdroje svétla, které mély pouze
cervenou barvu.

e Rok 1971 pfinesl zasadni zlom ve vyvoji novych barev LED
diod. Vznikla zelend, oranzova a Zluta barva. Vyroba LED
diod je ale stale pfrili§ nakladna, nez aby se stala béznou
v domacnostech. Jejich pouziti je vymezeno jen na kontrolky
V riiznych pfistrojich.

Zdroj: firemni materialy
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Az po roce 1980 nastal pravy rozmach LED diodovych technologii. Zacaly
se vyrabét LED displeje a také vznikaly prvni LED zarovky s paticemi E27 a
E14.

Prvni LED dioda v CR byla vyrobena v Tesle Roznov. Nesla nazev LQ100.
Byla dostupna a méla svitivost 0,8mCd s napajenim 20mA a stala pfiblizné
60 K¢s. Byl to velmi maly zdroj svétla, méla velikost pfiblizné Spendlikové
hlavicky.

Pro vyrobu bilé nebo teple bilé LED diody bylo potieba vyrobit celé svételné
spektrum (RGB). V roce 1993 se na trhu objevila modra LED dioda, ktera
byla poslednim krokem pro vyrobu bil¢ LED diody.

O dva roky pozdéji od objeveni modré LED diody byla vyrobena prvni bila

LED a pozdéji i funkéni LED Zérovka.

Obr. ¢. 4: Ukazka soucasnych zdroji osvétleni

e Zivotnost: 1000 h
¢ Svételna ucinnost:
10 Im/W

-
(Y

e Zivotnost: 10 000 h
e Syételnd ucinnost:
60 Im/W

¥

e Zivotnost: 50 000 h
e Syételna ucinnost:
95 Im/W

Prvnim modernim zdrojem svétla byly vlaknové Zarovky, které cca
pred 130 lety vynalezl T. A. Edison (americky vynalezce, 1847 az
1931). Od té doby se v téméf nezménéné podobé pouzivaji dodnes.
Jedinou jejich vyhodou je nizk4d pofizovaci cena, kterd je ale
vyvazena velkymi nevyhodami. Mezi tyto nevyhody fadime hlavné
jeji netuspornost, dal§imi nevyhodami je pfiliSna produkce odpadniho

tepla, mala Zivotnost, atd.

Zdroj: interni materialy firmy

Obr. ¢. 5: Foto T. A. Edisona

: & 4
Zdroj: www.cs.wikipedia.org

DalSim konkurentem LED diod je uspornd zarovka — zafivka. Ta se jiZz na trhu
prosazuje pies deset let. Ale nema moc velky uspéch, i pfes vysokou cenu je
Sjejim pouZzivanim spojeno mnoho nevyhod, napf. nepfirozend barva svétla,
dlouhé doba od rozsviceni do plného svitu zarovky, nesnadna regulace svitu, ...

LED diody jsou velmi tspornym zdrojem osvétleni. Dalsi jejich vyhodou je, Ze je
lze vyrdbét v mnoha variantach, at’ jiz jde o riizné barvy, Ghly svitu a délky
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dosvitu. Nezanedbatelny je také jejich vykon a ucinnost oproti substitutiim.
Svételnda ucinnost béznych vlaknovych Zzarovek se pohybuje okolo hodnoty
12Lm/Watt, vykon LED zarovek se pohybuje mezi 60 Lm/Watt a 120 Lm/Watt.
Svételna ucinnost popisuje, kolik svételného toku vyzari dany zdroj na jeden Watt
vstupni elektrické energie.

Maji dlouhou garantovanou dobu zivotnosti, ktera se pohybuje od 30 000 do
100 000 provoznich hodin. Vldknové Zarovky maji Zivotnost cca 1 000
provoznich hodin a Gsporné zatfivky maji Zivotnost maximalné 5 000 provoznich
hodin. Dal$i nezanedbatelnou vyhodou LED Zzarovek je, Ze jsou mechanicky
odolné, neposkodi se pfi pfepravé a ani pii padu na zem.

Vyrobni sortiment

Vyrobky firmy ELIM jsou nakupovany piedevsim podniky, které je prodavaji
kone¢nym spotiebitelim, nebo provadi jejich montdz a dodani do interiért i
exteriéru.

Sortiment firmy je celkem rozsadhly v porovnani s velikosti firmy, pocétem
zaméstnancl a slozitou technologii vyroby. Firma vyrabi !5 vyrobkil ze svého
sortimentu a zbyvajici % testuje na specialné uréeném testovaci. Tato Cast
sortimentu je dovazena od partneru z Asie (Hebei, Mascot technology, Opto-
Electronic Technology). Kazdy kus musi odpovidat kvalitativnim pozadavkam.

Graf. ¢. 2: Rozd¢leni vyrobkt podle mista vyroby

B Vyrobky firmy ELIM

B Vyrobky dovezené od
obchodnich partnert z Asie

Zdroj: vlastni prace
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1
Produktovy mix

Produktovy mix podniku je tvofen témito produktovymi fadami:

e LED Zarovky

e Svitidla LED

e LED pasky

e  Zdrojepro LED 12V

e  Hvézdné nebe

e Syvitilny LED

e  Programatory a adaptéry

Druhy patic
Kazdé LED svitidlo musi mit patici.

Patice na obrazku zprava je zavit E14 (Maly
Edisontiv zavit), ma& mensi rozméry nez E27
(Velky Edisontiv zavit). Jeho vyhodou je
rozmérova uspora. Nejcastéji se pouziva u
lampicek, protoze tam je omezen prostor. E27 je
zakladni typ zavitu, ktery byl patentovan jiz
vroce 1909. Tento zavit byva u béZnych
zarovek, ale je také vyuzit u LED svétel.

Prostfedni  zavit je patice GUIO0, jeji
pfedchiidcem byla patice MR16 (na levé
zarovce), ktera patii k halogenovym svétlum.
Nesroubuje se, ma dva koli€ky o priméru péti
milimetrd a nasazuje se do svitidla.

Ukazky nejpouzivanéjsich patic

Tyto patice jsou pouzZivany také u LED diod a firma ELIM samoziejmé ve svém

sortimentu nabizi varianty vSech téchto patic.

! Vsechny obrazky v této podkapitole jsou z internich zdrojt firmy ELIM
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Produkty firmy ELIM

Vsechny produkty musi projit testem kvality a jsou v souladu s technologiemi dle
norem ROHS a systémem managementu jakosti CSN EN ISO 9001:2001.

Vlastni vyrobky

Nejprve piehled vyrobkd, které podnik sam montuje z elektronickych
komponentt:

LED zdroje BS se zavitem E27: Jedna se o bodova
svétla. Maji 24 LED diod, které mohou mit vice
barevnych provedeni (bilé, teple bilé, zluté, Cervené,
zelené a modré). Uhel svitivosti se 1isi podle barvy LED
diod. Toto svétlo nelze pouzit jako hlavni osvétleni
mistnosti, jedna se pouze o orientacni osvétleni, zdroj do
lampicek a jiné osvétleni na vzdalenost do 1 metru. Firma dale pfipravuje

nové osvétleni, které ma stejnou patici a slouzi k bodovému osvétleni, ale
1ze jim osvétlovat vzdalené plochy.

Orienta¢ni LED svitidla — design ABB, Tango, Time a
Element: Jde o nizkoenergetické svitidlo k osvétleni
bezpecného pohybu po schodistich napi. naslapu schod.
Svitidla obsahuji 12 LED diod. MlzZe byt pouZito i jako
orientacni svétlo, ale i jako dekoracni osvétleni obytnych i
spoleCenskych mistnosti. Mliize obsahovat rtizné barevné LED diody, a to
bilou, teple bilou a zlutou. Uhel svitivosti se odviji podle barvy LED.

Hvézdné nebe: Obsahuje rizné pocty LED diod
podle velikosti sady, které se umistuji do podhleda
mistnosti a slouzi jako dekora¢ni osvétleni. Kazda
sada obsahuje 10 mm LED diody + objimky, napajeci
zdroj dle velikosti setu, svorkovnici a navod na

[l
instalaci. Zakaznik si miZze objednat i dalkovy

ovladac¢. Vyrabi se v barevnych variantach; bilé, cervené, modré, zelené a
zluté barvy.

Orienta¢ni a nasténna LED svitidla design hlinik \'
(povrch elox): Jedna se o orientacni i dekorativni

svitidla, ktera maji kovovy povrch z hliniku
s povrchovou Ttpravou elox. Existuji dva druhy
provedeni - a to hranaté a kulaté. Kazdé svétlo obsahuje
12 LED, které mohou mit bilou, teple bilou a Zlutou
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barvu. Lze je pfipevnit na sténu i na strop.
Orienta¢ni a nasténna LED svitidla design buk
(lakovany): Zastdvaji funkci orientacniho 1
dekorativniho  svitidla. Maji dfevény povrch
z lakovaného buku. Pouzivaji sSe K osvétleni
bezpecného pohybu po schodistich, chodbach. Slouzi
1 jako orientatni svétlo v Satndch nebo i1 jako
dekorativni osvétleni v obyvacich i spolecenskych
mistnostech. Svitidlo obsahuje 12 LED diod v bilé, teple bilé nebo Zluté
barvé. Uhel svitivosti je ovlivnén barvou LED. Lze vyrobit i svitidla s 32
LED diodami.

Dale se vyrabi jest¢ dva druhy programatori pro
¢teni a programovani paméti. Tento piipravek se
ptipoji k PC pies paralelni port. SlouZzi k ¢teni dat
zpaméti do souboru a zapis dat ze souboru do
paméti. Tyto programy lze pouzit na pocitacich,
vybavenych videoadaptérem VGA. Lze je spustit #
Z béznych programil nebo z ptikazového fadku DOS.

Poslednim z vyrobki, které firma sama vyrébi, jsou
adaptéry k PC. Jde o vyrobky urcené k méteni
hodnoty ¢asovych zmén stejnosmérnych napéti
v rozsahu 0 az 5 V nebo zmén v pribéhu stéidavych
napéti se $pi¢kovou hodnotou mensi nez 2,5 V.
Jednotlivé  druhy vyrobkid se liSi poctem
analogovych vstupi.
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Dovazené produkty

NejvyznamnéjSim dodavatelem hotovych produkta je OPTO Electronic
Technology, ktery dodava piiblizné polovinu dovazeného sortimentu. Firma tyto
produkty otestuje na specidlnim zafizeni a poté je zabali zpét do plivodnich obald
a garantuje jejich kvalitu a poskytuje na né¢ zaruku, ktera se pohybuje od dvou az
do péti let.

LB LED zdroje se zavitem E27: Znacka LB znamena,
7e jde o zarovku. Lze jimi nahradit klasické Zzarovky.
Tyto LED zdroje maji bud’ 20 nebo 7 LED diod. Vyrabi
se vbilé nebo teple bilé barvé. Maji Siroky uhel

svitivosti a jsou velice Gsporné.

SMD LED zdroje: Tyto zdroje jsou velmi variabilni,
co se tyCe patic. SMD je znacka specialnich LED
diod. Vyrabi se se vSemi dnes b&zné pouzivanymi
paticemi. Jedna se o svétla s 12 nebo 20 LED diodami.
Diody maji bilou nebo teple bilou barvu. Maji velky

uhel svitivosti, takze je dobfe mlzeme vyuzivat k osvétleni mistnosti a
podhled.

HP LED zdroje: Tyto zdroje se vyrabi (stejné jako
predchozi) se vSemi bézné pouzivanymi paticemi.
Zkratka HP znamend vysoky vykon. Tato svétla se
hodi hlavné do prostor vyzadujicich intenzivni
reflektorové osvétleni. Lze je pouzit na vzdalenost az
3 metry. Obsahuji 3 svitici Cipy a vyrabi se v bilé nebo
teple bilé barve.

SD LED zdroje: Jedna se o slabé zdroje, které se
nehodi pro osvétleni celé mistnosti. Mohou se
pouzit k osvétleni do vzdalenosti 1 metru. Jsou
vhodné spiSe do dekorativnich lampicek. Obsahuji
21 LED diod a maji maly thel svitivosti. Vyrabi se
v bil¢ a teple bilé barvé.

Od odbératele Hebei v soucasné dobé ELIM
odebird jen jeden produkt, a to LED svitilnu
KSvEB.
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Uroveii produktu

Zakladni produkt

Jadrem produktu je potieba zédkaznika osvétlit si mistnost, a je jedno, zda se jedna
o dekorativni svétlo nebo o hlavni zdroj svétla. Stejné tak muze jadrem produktu
byt potieba usettit elektrickou energii a chovat se ekologicky.

Vlastni produkt

Uroveii kvality produkti je velmi vysoka. Pro podnik je dileZité, aby si zékaznici
spojovali jejich produkt s vysokou kvalitou. Kazdy produkt prochazi zevrubnou
vystupni kontrolou jakosti a funk¢nosti.

Design vyrobku je hlavné funk¢ni, protoze vyrobky musi odpovidat normam a
musi mit normové patice, aby je bylo mozné bézné pouzivat a nahrazovat jimi jiné
technologie. U dekorativnich svétel je kladen diraz také na esteti¢nost a eleganci.

Obr. €. 6: Logo ELIM
spol.sr. 0.

Vyrobky jsou opatfovany znackou podniku, kterda ma
zékaznikovi oznamit, Ze se jednd o produkt, ktery je
kvalitni a proSel kvalitativnimi testy a vystupni kontrolou.
Firma se zavazuje k tomu, ze produkt plni bezchybné svou
funkci a v ptipadé poruchy poskytuje na produkt zaruku. Na 2
vyrabéné produkty je poskytovana zaruka az 10 let. Zdroj: ﬁremateria’_ly

Obal produktu splituje vSechny funkce obalu (technickou, marketingovou i
spoleCenskou). Vyrobky produkované piimo z dili ve firm¢ jsou baleny do
firemniho obalu s obchodni znac¢kou. Ostatni vyrobky jsou oznacené tak, aby bylo
patrné, Ze spliluji firemni pozadavky na kvalitu. Obsahuji samolepku firmy. Obal
je navrzen z tuhého Kkartonu nebo z plastu, aby nedoslo ke zmacknuti nebo k
jinému poskozeni vyrobku napt. pii preprave. Obal je navrzen tak, aby na prvni
pohled zaujal. Je na ném vyobrazen vyrobek nebo je vidét tizkym prihledem
anebo je kryt plastovym krytem, ktery je prihledny. VétSina obali je
recyklovatelnych a obsahuji recyklacni znacku. Jde o znacku tvofenou tfemi
Sipkami tvoficimi kolobé&h s ¢islem nebo znackou materidlu, ze které¢ho je obal
vyroben. Samotné LED diody neobsahuji nebezpecny odpad na rozdil od zativek,
které obsahuji rtut’.
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»M 2, Vitsina oballl obsahuje také tento symbol. Znamend to, Ze vyrobce
zaplatil za ekologickou likvidaci do syst¢tmu EKO-KOM. Podnik je
zaroven 1 Clenem neziskové organizace Ekolamp, ktera zajistuje sit’

svérnych mist a sbér a svoz pouzitych osvétlovacich zatizeni, jejich zpracovani

vcéetné nasledného materialového vyuziti a odstranéni zbytkovych odpadu.

Soucasti prilohy €. 3 jsou certifikaty potvrzujici, ucast spole¢nosti v obou

systémech.

Obaly jsou vyrobeny piedevsim z:

Tabulka €. 1: Materialy obaltl

{5 Material obalu Kéd pisemny Kéd ¢iselny
Vlnita lepenka PAP 20

Hladka lepenka PAP 21
Polyethylentereftalat | PET 1

Zdroj: firemni materialy

| obal musi byt recyklovatelny anebo ekologicky likvidovatelny, protoze jednim
Z cilt spolecnosti je ochrana piirody, Zivotniho prostfedi a Setfeni zdroji energie.

Obr. ¢. 7: Ukazka firemniho obalu

4
)
- aWd

Zdroj: firemni materialy

Rozsifeny produkt

Rozsiteny produkt je tvofen doplitkovymi sluzbami. Hlavni doplikové sluzby
jsou tvoteny:

e  Zpracovanim navrhi, zpracovanim kompletni projektové dokumentace

e Vyroba a servis se snazi drzet krok s vyvojem novych technologii a
materiald, které jsou neustdle sledovany a zavadény do vyroby. Zlepsuje
tim kvalitu produktt a zvySuje produktivitu prace.

e Firma samoziejmé s doddvkou poskytuje i montdz. Jedna se o odbornou
montaz vysSkolenymi zamé&stnanci. Vychazi se pfi ni ze vSech natizeni a

33



norem, které upravuji bezpecnost a ochranu elektronickych zatizeni pred
bleskem, spinacim pfepétim.

e Je samoziejm¢ nabizena i1 zakdzkova vyroba. Firma navrhne osvétleni
zakaznikovi presné podle jeho predstav a na miru dle jeho pozadavku tak,
aby byla dodrzena vs$echna technologicka pravidla.

e Navic na produkty, které podnik sam vyrabi, poskytuje nadstandardni
délku zaruky (10 let).

Zivotni cyklus vyrobkii:

Obr. ¢. 8: TESTER?2 z roku 2010

Podnik je na trhu jiz pfiblizné¢ 20 let. Podilel se na
vyvoji novych produktii v oblasti LED diod. Zaroven
vyviji nové technologie, které¢ testuji kvalitu jiz
vyrobenych produkti tak, aby se k zakaznikovi dostalo
jen stoprocentn¢ kvalitni zbozi. Za posledni dva roky
doslo k vyvoji testovaciho zatizeni svételnych zdroji —
TESTER1 a TESTER2.

— )<

Zdroj: firemni materialy

V soucasné dobé jsou LED zdroje svétla pro pouziti k osvétleni interiérii na
rozhrani faze ristu a zralosti, Spolecnosti piinaseji dostate¢ny objem zisku a na
trhu jiz maji ,,vybojované* své misto. Na trh vstupuji novi konkurenti. Stale je
investovano do propagace, ale jednotkové se naklady na propagaci snizily.

Dale byly na poc¢atku roku 2011 uvedeny nové typy produkti. Jednalo se hlavné
0 vykonngjsi stavajici produkty a o inovace jiz upadajicich vyrobkd. Firma se
snazila reagovat na pozadavky svych zakaznikd.

Zivotni cyklus vyrobki je do jisté miry ovlivnén stylem Zivota. Jde o Setrny postoj
k pfirodé a zivotnimu prostiedi. Lidé si zacinaji uvédomovat, Ze vysoka pocatecni
investice je vyvazena zanedbatelnymi naklady pii pouzivani inovativnich LED
zdroju svétla.
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5.2 Cena

Cilem podniku je navrhnout takovou cenu, aby byly trzby 1 zisk dostatecné
vysoké. Hornim omezenim ceny je to, aby neodradila zdkazniky, a tim podniku
nesnizila jeho trzby a naopak konkurenci dala pfilezitost pfijit na trh
s atraktivnéjSim zbozim.

V ceniku jsou stanoveny ceny pro velkoobchodniky a maloobchodniky. Podnik se
nezabyva prodejem vyrobku koneénému spotiebiteli, protoze ma maloobchodni
partnery po celé republice, coz mu zajistuje lepsi distribuci, nez kdyby se
soustiedil na konecné zakazniky sam. Cenik nabizenych vyrobku je dostupny na
internetovych strankach.

Podnik nema sit’ vlastnich prodejen, ale neodmitd konecného zékaznika, ktery
prijde do podnikové prodejny v misté sidla podniku.

Zakladni problémy tvorby cen

Podnik ma nelehky tikol. Musi vyhodnotit cenu produktu tak, aby jeho hodnota
byla ve shodé s hodnotou produktu z pohledu spotiebitele. Cena musi pokryt
samoziejmé naklady na vyrobu a musi brat urcity ztetel na konkurencni produkty.
Podnik déale musi pii stanovovani ceny prihlizet k tomu, Ze bude muset neustale
inovovat svou vyrobu, aby drzel krok s ostatnimi vyrobei LED diod. Je ziejmé, zZe
se nemuze ve vyvoji vyrovnat velkym nadnarodnim spole¢nostem, ale podnik se
nebrani dobrym néapadim a navrhim na zlepSovani vyroby (napi. ze strany
zamé&stnancll). Podnik nema stalé oddéleni vyvoje novych technologii. Hlavni
smér vyvoje je neustdle zefektivilovat vyrobu, a tim snizovat cenu jednotlivych
vyrobkd. O novych technologiich se dozvidd hlavné v ramci navsStévovani
veletrhd.

Externi faktory ovliviiujici cenovou politiku

Povaha trhu

Potencionalni cilovou skupinu podle firemniho minéni a také mého minéni tvofi
spiSe lidé s primérnym a vyS$im platem a podniky, které se snazi plisobit na své
okoli jako ,,ekologickd* organizace, které zaleZi na Zivotnim prostfedi a ma dost
finan¢nich prostfedkd. Napt. firma IKEA chce ve svych obchodech sniZovat
spotiebu energii tim, Ze bude vyuZivat alternativy obycejnych Zarovek.
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Substitutem je vlaknova zarovka, kterd se ale od 1. zaii 2010 pfestava postupné
prodavat. Zastupci EU se shodli uz pted 5 lety, ze by se méla postupné zvysovat
energetickd tcinnost osvétleni. Klasické zarovky by mély byt kompletné vytfazeny
v roce 2012. Odbornici fikaji, ze jako ndhrada mtze slouzit pravé LED dioda.

DalSim substitutem je uspornd zarovka, ktera ma oproti LED zarovce mnoho
nedostatktl, diive jiz jmenovanych, ale pokud chce zakaznik kvalitu, zaplati za ni
srovnatelnou cenu jako za LED zarovku.

Podnik zdiraziuje i to, ze se nejedna o produkt Casté Spotieby, ale o produkt,
ktery slouzi nékolik let.

Konkurence

Konkurence je tvofena jednak produkty z Asie, které jsou o néco levnéjsi, ale
nejsou provéfeny a nemusely ani projit testy kvality a v nejhor$im piipadé nemusi
spliiovat statem stanovené normy = pokud toto zdkaznik bude védét, rad si jisté
ptiplati.

Dal$imi vyznamnéj$imi konkurenty jsou velké podniky se zavedenou obchodni
znackou, zabyvajici se vyrobou elektrick¢ého zafizeni a v neposledni tadé
konkuruji firmé i firmy, které se zabyvaji distribuci konkurenc¢nich vyrobki.

Analyza konkurence je pro firmu velmi dulezita. Konkurence je velmi silna. Trh
je nasycen uspornymi zdroji sviceni. LED diody si konkuruji hlavné kvalitou,
doprovodnymi sluZzbami a ptedev§Sim cenou. Pomalu jsou z trhu vytlacovany
levné radoby LED diody, které sazi na ptijatelngjsi cenu, ale kvalitativné jsou na
velmi nizké urovni.

Firma ELIM ma v podstaté konkurenci v podobg¢:

e  Vyrobnich firem
e Distributorskych firem

Mezi hlavni konkurenty patfi:?

e Svétovou jednickou v oboru osvétlovaci techniky je
spolec¢nost Philips. Spolec¢nost poskytla jeden z prvotnich
impulzit k pfechodu na uspornéj$i teSeni sviceni. Jeji PHILIPS
sortiment je velmi rozmanity, spolecnost dodava do vSech
segmentl trhu. Hraje dilezitou roli pfi udavani novych technologii, protoze

? Loga konkurenénich firem byla ziskana z jejich oficialnich stranek.
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mnoho svych prostifedkt vénuje na vyzkum. Jde o svétovou spole¢nost, ktera
zaméstnava skoro 60 tisic lidi.

e Firma OSRAM je velmi vyznamnym
konkurentem. Jedna se o nadnéarodni spolecnost,
ktera vznikla po 1. svétové valce spojenim tii firem OSRAM 9
a to Siemens & Halsko, Deutsche Glasgliihlicht a
AEG. Zabyva se pievazné vyrobou zarovek. V CR je zastoupena od roku
1994, dokonce se zde nachazi i vyroba s ndzzvem OSRAM Bruntl s. r. 0.
Sortiment zahrnuje pfes 5 000 polozek od jednoduchych zarovek az po
slozité elektronické systémy fizeni.

e  Dalsim konkurentem je spole¢nost Conrad Electronic. Jedna
se 0 nejvetsi evropskou firmu zabyvajici se zasilkovym O>nrap
obchodem elektroniky. Ma dlouholetou tradici. Firma ma
jedno z nejmoderngjsich logistickych center. Ma v nejvétsich
zemich Evropy dcefiné a partnerské spolec¢nosti. Na cesky trh pronika
pomoci obchodnich partnert.

e FK Technics: na ¢eském trhu pisobi jiz od roku
1991. Je distributorem LED o.svétleni.. Mezi ’s’ilné | 7 [ {technicsy
stranky patfi hlavné to, ze ma $irsi sortiment, Citd az RCEAE Seimiia
150 000 polozek. Zahrnuje i1 elektromechanické konstrukéni prvky, méfici
techniku a drobnou spotiebni elektroniku. Jedna se o vétsi firmu, ktera ma
zahrani¢ni partnery.

e Dalsim konkurentem, ktery se vyskytuje na Ceskych trzich je Lumeon. Je
divizi spolecnosti IS REKLAMA, kterd se zabyva vyrobou svételnych
reklam, interniho i1 externiho osvétleni. Drzi krok s vyvojem a snaZi se
investovat do novych technologii.

Interni faktory ovliviiujici cenovou politiku

Interni faktory ptedstavuje marketingovy cil podniku. Dlouhodobé se podnik
orientuje na prodej, chce ziskat maximalni mozny podil na trhu. Orientuje se na
maximalizaci ristu prodeje. Cena je stanovena na hranici nakladl vyroby. Zatim
neni pocitano s vysokou marzi, dalezitéj$i je pro podnik ziskat podil na trhu a
dostat se do podvédomi co nejvice lidi jako kvalitni a ekologicky produkt. Podnik
se snazi, aby si zakaznik spojoval vyrobek s kvalitou.
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Postup pri tvorbé ceny

Stanoveni cilii cenové tvorby

Podnik se z dlouhodobého hlediska snazi orientovat na maximalizaci ziski. Jeho
ceny jsou nizké, a tim laka zdkazniky. Marze jsou na co nejnizsi arovni. Nekteré
velmi drahé produkty se prodavaji téméf bez marze. Zaroven, ale ceny nikdy
nesmi klesnout pod vynalozené naklady na vyrobu. Podnik chce stanovit takovou
cenu, kterd by mu pfinesla, co nejvyssi zisky, a protoze jde o vyroby vyssi cenové
relace, snazi se jejich cenu tlacit co nejnize. S touto orientaci souvisi dalsi cil
orientovany na prodej - a to snaha 0 maximalizaci rustu prodeje.

Identifikace poptavky

Poptavka se teprve formuje. Jednd se o inovativni produkty, které v mnohych
oblastech svoje ptinosy teprve ukazuji. Klasické zarovky by mély byt kompletné
vyfrazeny v roce 2012. Do té doby budou LED diody nahrazovany mnohem
levnéjsimi substituty.

Odhad naklada

Néklady tvofi cenové dno, pod které nemize skute¢na cena klesnout. Naklady
firmy jsou vysoké oproti zeméepisné vychodnéjsim producentiim. Jde hlavné o to,
7e tyto podniky maji mnohem niz§i naklady na praci, ktera tvoii u nas v CR velky
podil na celkovych ndkladech. Podnik se snazi v budoucnu zefektivnit vyrobu, a
tim sniZit celkové naklady.

Analyza nakladi, cen a nabidek konkurenti

Firma se snazi nabizet stejné kvalitni zbozi jako jeji nejvetsi konkurenti. Chee jim
konkurovat niz$i cenou. Vi, Ze vyrobky velkych konkurentli mohou stanovit cenu
vy$$i, protoze zakaznik plati za zndmou znacku. Nékup je pro n€¢j mnohem méné
rizikovy.
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Vybér metody cenové tvorby

Podnik tvoii cenu tak, Ze nejdiive si stanovi naklady (nakladové orientovana
tvorba ceny) k nim pfipocte uréitou obchodni marzi. Jednotlivé druhy vyrobki a
jejich ceny srovnava s konkuren¢nimi produkty.

Podnik chce stanovit cenu tak, aby jeho produkty byly cenové piijatelné a pokryly
veskeré naklady na produkci véetné marze.

Vybér konecné ceny

Konec¢na cena se shoduje s cilem cenové tvorby. ELIM neni velkym ,,zvifetem na
trhu®, a tak se pfedpokladd, ze ostatni konkurenti nebudou nijak reagovat na vysi
ceny.

Cenové strategie nového vyrobku

V tomto oboru je velmi dilezity vyvoj novych produktd, které maji lepsi
vlastnosti. LED svitidla jsou ,,mladé* produkty, které se neustale zdokonaluji.
Proto se i firma ELIM snazi zdkazniktim nabizet nové a lepsi varianty. Dulezité je
pii stanoveni ceny nového produktu, zda bude nabidnut domacnostem nebo
firmam. Pokud jde o domaécnosti (potazmo maloobchody, které dodavaji
domécnostem), podnik chce rychle proniknout na trh s novym produktem a ziskat
velky trzni podil. A proto vyznava cenovou politiku nizkych cen. Chce také
vytladit konkurenci. U ostatnich firem (velkoobchody, hotely, restaurace,
konferen¢ni saly, obchody) vyuziva trzni cenovou politiku. V katalogu ma sice
uvedené ceny, ale respektuje zdkaznika a sjednava cenu individualné s kazdym
Klientem.

Cena vyrobniho sortimentu

Podnik tvofi cenu vyrobniho sortimentu v souladu s koncepci orientovanou
na rast prodeje. U vétSiny produkti neni pocitano s vysokou marzi, protoze i tak
je cena dost vysoka. Podnik chce zavést své vyrobky a ukazat jejich kvalitu. Cena
jednotlivych produktd se odliSuje v souvislosti se strukturou a sloZzitosti vyroby a
poctem namontovanych LED diod. U vyrobku, které se pouze testuji, se cena
odviji od potizovaci ceny.
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Prizplisobovani ceny

SniZzovani ceny: podnik se neuchyluje Casto ke snizovani jiz stanovené ceny,
protoze byva stanovena na co nejniz§i Grovni. Jednou ze situaci, kdy je cena
snizena, je vyprodej poslednich kust. Dale je poskytovana mnozstevni sleva na
dodavani produktt. To je z dvodi propagace. Pokud podnik dodava osvétleni ve
velkém, poskytuje slevu. Vyse slevy byva dohodnuta mezi partnery navzjem.
MnozZstevni sleva se tyka jednotlivych velkych zakazek nebo vice malych zakazek
tykajicich se jednoho obchodniho partnera za urcité obdobi.

Zvysovani ceny: podnik se vbudoucnu pokusi o zvySeni ceny. Nastane to
v okamziku, kdy bude mit jisté své misto na trhu a zakaznici budou mit s jeho
vyrobky zkuSenosti.
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5.3 Distribuce

Podnik distribuuje na celém uzemi CR. Zabyva se hlavné prodejem svych
vyrobki velkym odbératelim, kteti ho dale nabizeji kone¢nym spotiebitelim. Své
zbozi prodava i dalsim podnikatelim pro jejich podnikatelskou c¢innost jako
primyslové zbozi. Podnik ma sit’ obchodnich partnerti po celé CR.

Podnik ELIM je vyrobcem, ale zabyva se také testovanim dovazenych LED diod
z Asie. Testuje kazdou LED diodu. Ty které projdou testem, jsou nabidnuty
k distribuci.

Distribu¢ni cesty a jejich funkce

Distribucni cesty plni hlavné funkei pteklenuti prostorového rozdili mezi vyrobou
a spotiebou. Podnik je umistén v nevelkém mésté, neinvestuje do vlastnich
obchodnich jednotek, a proto je pro néj dilezité udrzovat si stalou sit’ obchodnich
partnert, kterou ma jiz vybudovanou.

Podnik se snazi ziskavat data a informace od obchodnich partnert, které by mu
pomohly pfizpisobit produkt koneénému spotiebiteli, se kterym do styku
nepfichdzi. Déle se domlouva s nejvétSimi obchodnimi partnery na propagaci
svych vyrobku Vv jejich prodejnach. Jedna se hlavné o umisténi produkti ve vysce
oc¢i a oznaceni regéalu logem firmy. Veskera dalSi propagace podniku je cilovana
na potencionalniho obchodnika, nikoliv na konecného spotiebitele.

Distribucni strategie

Distribucni strategie je urcena velikosti zasilek, dodacimi lhiitami, dostupnosti,
rozmanitosti a vedlejSimi sluzbami.

e Dodavky jsou pro firmu ELIM vyhodné&jsi v co nejvétsim objemu, protoze
nemusi dbat o precizni zasobovani. Firma nema vlastni zasobovaci vozy,
vyuzivd dopravce. Velky objem dodavek se snazi zajistit mnoZzstevnimi
slevami nebo rabatem za urcité obdobi. U dodavek nad 3 000 K¢ plati firma
dopravu sama.

e  Dodaci lhity po Ceské republice se pohybuji od 5 do 10 dnti podle sloZitosti
vyrobku. Podnik chce dosahovat co nejkratSich dodacich lht, protoZe i to
pro n¢j piedstavuje konkurencni vyhodu.

e Firma trvale dodava nebo je schopna dodavat svym stalym partneram cely
vyrobni sortiment.
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Povaha produktu nevyzaduje zkracovat cestu k zakaznikovi, protoze se jedna o
trvanlivé, do ur¢ité miry nerozbitné produkty, které se velmi dobte skladuji. Ale i
zakazniky. Tyto produkty je potieba zakaznikovi nabizet vedle substitu¢nich
produktii, které jsou sice levnéjsi, ale maji veétsi ekologické dopady, horsi
vlastnosti a nizsi dobu zivotnosti. Dale je potieba, aby vyrobky prodaval
vyskoleny prodejce, ktery dokaze vysvétlit zakaznikovi vSechny vyhody
firemnich vyrobkt (na ukor o néco vyssi ceny). Zaroven s vyrobky jsou dodavany
1 katalogy, které v kostce obsahuji popisy produktl a jejich vyuziti. Na zakladé
téchto diivodl firma ucinné zavadi distribu¢ni vybérovou (selektivni) strategii.

Distribu¢ni systém

Distribu¢ni systém se podoba spiSe horizontalnimu systému. Jde o trvalou
spolupréci vice firem, které se navzdjem snazi vyuzit svou piileZitost a vyhody.
Podnik se neomezuje pouze na jednu distribu¢ni cestu. Snazi se pronikat na trh
prostfednictvim velkoobchodl, maloobchodt a i internetovych zprostfedkovatela.

Nejvétsi obchodni partnefi (loga obchodnich partnerti jsou soucasti prilohy):
1. VOGT ELECTRONIC (Némecko)
2. ZVK Viechtach Germany
3. ROHDE&SCHWARZ Vimperk
4. Dommel Wassertriidingen Germany
5. HYPERTAC Deggendorf
6. HYPERTAC Genova
7.  Rot—HSware
8. Hebei
9. Mascot technology
10. Opto — Electronic Technology
11. Stimex Baterie
12. Elemont Plzen
13. Levné sviceni — Rostislav Nevlud
14. Vogel Electric

15. Elektram
16. Kaémafik elektro
17. Elfetex

18. Elekam lifting
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Firma je ¢lenem Czechlnvest a CzechTrade.

Czechlnvest je agentura, jejimz hlavnim cilem je podporovat pfiliv pfimych
zahrani¢nich investic do CR. Poméhala realizovat projekty v oblasti vyroby,
vyzkumu a sdilenych sluzeb. Jedna se o statni piispévkovou organizaci
podiizenou Ministerstvu pramyslu a obchodu CR

CzechTrade je agentura, ktera vice nez deset let podporuje malé a stiedni firmy
pfi jejich obchodnich aktivitach v zahrani¢i. Zizovatelem je Ministerstvo
pramyslu a obchodu CR.
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5.4 Marketingova komunikace

Cilem je pfimét zakazniky, aby vyhledavali vyrobky podniku u obchodnich
partnert, aby lidé védéli, Ze je mozné pouzivat k sviceni i technologie LED.
Podnik zaciluje svou reklamu na potencialni obchodni partnery, tzn. hlavné na
obchodniky, ktefi budou mit z4jem distribuovat vyrobky. Zaroven podnik nema
zajem do reklamy investovat mnoho prostredki.

Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je vyuzivan jen omezené. Podnik do komunikace ro¢né
investuje od 2 do 5 % z ro¢niho obratu. Komunikace je chapana jako nedulezita
¢innost v ramci marketingového mixu.

Reklama

Co se tyce reklamy jako formy neosobniho prodeje, podnik diive vyuzival
reklamu v regionalnim tisku. Opustil od toho v souvislosti se svym obchodnim
zastoupenim. Podnik nechtél stahovat zakazniky svym obchodnim partnerim,
protoze je pro né¢j o mnoho vyhodnéjsi spoléhat se na né jako na distributory na
mnohem $§ir§im Gzemi, neZ by byl schopen obsdhnout podnik sdm.

Podnik ma malou outdoorovou reklamu. Ve Volarech ma podnik sviyj reklamni
panel u silnice blizko provozovny.

Podpora prodeje Obr. ¢. 9: Vzor propagacniho panelu

Podpora prodeje je ve formé predvadécich paneld,
které obdrzi partner pro své prodejny. Na tomto panelu

jsou namontovany rizné svételné zdroje. Je mozné ho ‘e o0 @®
zapojit do elektrické sité a predvést koneénému .
P p oNEMNB

spotiebiteli kvalitu a druh svétla vyddvaného LED
svitidlem.

Zdroj: firemni materialy

Také poskytuje formu vérnostnich odmén, prodejnich slev, akci pro zakazniky.
Nejvétsim zakazniklim sleduje vysSi objednavek a pti piekroceni urcité hodnoty
v obdobi, jim poskytuje automaticky slevu. V ceniku je u kazdého produktu
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uvedeno, od kolika kust je poskytovana sleva a kolik procent Cini. Dale pfii
objednavce nad 3 000 K¢ poskytuje firma dopravu zdarma po celé CR.

Je vyuzivana i podpora prodeje ve formé piehledného katalogu vyrokd pro
budouci nebo i souc¢asné obchodni partnery. Podnik vydava tistény katalog jako
formu reklamy, ktera je zacilena na potencionalni zakazniky. Aktudlni katalog je
uveden v priloze ¢. 1.

Obr. ¢. 10: Katalog v tisténé formé

TiStény katalog ma velikost AS. Je
tistén na lesklém kvalitnim papite ve
zluté barvé. V katalogu je uveden
sortiment produkti se stru¢nym
popisem jednotlivého zbozi, s jejich
vyobrazenim a moZnymi zpusoby jeho
vyuziti. Tyto katalogy rozdava pfti
veletrzich, kterych se pravidelné
ucastni. Katalog si zdkaznik muze
stahnout 1 na firemnich strankéach
Vv elektronické podobé. Omezené jsou
pofadany letdkové akce, napf. pfi
nadbytku vyroby.

r

“—— 1%

Zdroj: firemni materialy

Na propagaci se podileji i obchodni partnefi, a to nejen pomoci jiz uvedenych
predvadécich paneld, ale také se aktivné Gcastni seznamovani s produkty a jejich
vlastnostmi, aby je 1épe mohli nabizet kone¢nému spotiebiteli.

Public Relations

O firm¢ ELIM se mliZeme docist v n¢kolika odbornych casopisech, které maji
vétSinou rocni periodicitu, anebo se poji s konanim veletrhii. Firma ELIM je zde
uvadéna jako jeden z domacich vyrobett LEDkovek®.

Top management ma k dispozici své Vvizitky, které obsahuji kontakt na odbytové
oddé€leni a webové stranky.

Obr. ¢. 11: Ukazka vizitek

»
ELIM spol. s r. o.
Luéni 515, 384 51 Volary
Czech Republic

Mgr. Stanislava Hirschfeldova

ManaZer odbytu

Svitolné admje o svitidha - LEDKOVK Y

Zdroj: firemni materialy
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Sponzorovani

Firma ELIM komunikuje se zdkaznikem formou sponzorovani. Jedna se pouze o
omezené Uzemi pisobnosti. Jde o sponzorovani ,,détského dne“ organizovaného
mistni zékladni Skolou. Firma ELIM na n¢j pfispiva uréitou castkou, kterd je
nejcastéji vyuzita na nakup sladkosti pro ucastnici se déti.

V ptipad¢ zajmu poskytuje i dary na maturitni plesy ve formé svych vyrobku.

Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy tvofi nejdulezitéjsi ¢ast komunika¢niho mixu spolecnosti.
Spole¢nost se uéastni pravidelnych periodicky konanych veletrhi na izemi CR.
SnaZi se zde navézat nové kontakty s budoucimi partnery a zaroven hledd nové
dodavatele sougastek, pottebnych k vyrobé LED svitidel. Ucast na veletrzich také
pfindsi dulezité¢ informace o aktualizaci sortimentu a sledovani novych trendd,
které by bylo mozné vyuzit i pti vyrobé. Firma vystavuje kazdoro¢né od roku
2000 na mnoha veletrzich v CR a &asto i za hranicemi nai vlasti. Nabidka firmy
muze byt k vidéni napt. na Mezindrodnim strojirenském veletrhu v Brn¢, Amperu
atd.

Obr. €. 12: Veletrh Amper 2011

— oA a -

Veletrh Amper je velky mezinarodni
veletrh. Nejdiive se konal v Praze,
vroce 2011 byl ptesunut do Brna.
Vystavni plocha je cca 30 000 m?.
Pocet  vystavovatelli,  ktefi se
pravidelné ucastni, je pfiblizné¢ 700
z dvaceti zemi celého svéta. Pocet
navstévniki v dobé trvani veletrhu se
pohybuje  kolem 50000 lidi.
Poradatelem je spole¢nost Terinvest,
spol. st. o. se sidlem v Praze.

Zdroj: firemni materialy

Mezinarodni strojirensky veletrh: je mezinarodni veletrh konajici se v Brng.
Ugastni se ho kazdy rok cca 1600 vystavujicich firem, z toho vice nez 30 procent
bylo ze zahrani¢i. Veletrh navstivilo pies 70 000 néavstévnika. Potadatelem je
spolecnost Veletrhy Brno a. s.

Zastupci firmy se ucastnili veletrhu EXPO 2010 s Sanghaji. Ugelem navitévy
bylo nacerpat novou inspiraci a nové technologie z oblasti elektronickych
zafizeni.
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Interaktivni marketing

Podnik ma své webové stranky, které¢ prosly rekonstrukci a obsahuji dostatek
informaci. Soucasti stranek je i e-shop. Nabidka na téchto strankach obsahuje i
zakazkové zbozi, které neni bézné vyrabéno. Nové je ELIM i na facebooku.

Dalsi zajimavou formou jsou internetové diskuze. Na nékterych serverech se
ucastni téchto diskuzi jednatel spolecnosti. Dale je firma ELIM zaregistrovana na
nékolika internetovych strankdch jako vyrobce svitidel LED. Jednd se o
bezplatnou sluzbu, kterou mohou zdjemci vyuzivat.

Obr. ¢. 14: Nahled facebookového profilu spole¢nosti

Obr. ¢. 13: Webové stranky firmy
; facebook

ELIM Volary

d zed' a =::’:‘

(£ mformace Zed
@) Fotky

Portfolio

ELIM Volary * Nejlepi prispévky v

sdilet: [ prispévek [ Fotka #]] Odkaz ¥ Video

3

lidem se to ibi

NapiSte néco...

Ledkovky® firmy Elim® Svételné zdroje LED
ELIM Volary %
Vitejte u nds na strankich ELIM s.r.0.

Uzivatel ELIM Volary piidal 5 novych fotek do aba

Zdroj: internetové stranky firmy Zdroj: facebook
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6. Vysledky
Produkt

Firma vyrabi Siroké spektrum svitidel s riiznymi funkcemi. Sortiment produktt je
uren pro pouziti v domacnostech, ale i jako primyslové zbozi. Cast poptavky na
pramyslovém trhu je ovlivnéna poptavkou konecnych spotiebitelt.

Sortiment dovazeny z vychodu je testovan, co se tyce kvality a pozadavki na
vykon. Podnik nechce prodévat nekvalitni produkty. Sortiment neni neménny, je
dalezité, aby dochézelo k inovacim a obménam zastaralych produkti. Podnik ma
vybudovanou spolehlivou sit’ dodavateld kvalitnich elektronickych komponentt.
Jde hlavné o Hebei, Mascot technology a Opto-Electronic.

V oblasti produktu by mél byt stale kladen diraz na zavadéni inovaci do vyroby.
Je potieba snazit se drzet krok s konkurenci. Jde totiz o relativné novou oblast
pouziti LED diod, kterd ma jesté prostor se vyvijet a stdle dochéazi k inovacim a
vylepSenim, jak vyroby, tak i samotnych produktti.

Drzet krok skonkurenci v oblasti inovaci je pro podnik slozité. Velkym
konkurentiim, ktefi maji vlastni Spickové oddéleni vyvoje, se nemlze v této
oblasti vyrovnat. Cesta vede spolupraci s obchodnimi partnery a pravidelnou
ucasti na tématickych veletrzich, kde ¢asto byvaji pfedstavovany pravé novinky.

Co se tyce urovné produktu. Podnik vi, ze je velmi dulezity rozsiteny produkt,
ktery se odliSuje od konkurencniho zbozi. Nabizi co nejvice doplitkovych sluzeb.
Mezi nejatraktivnéj$i podle mé patii desetiletd zaruka na LED zdroje vyrabéné
v podniku. Dalsi velmi zajimavou vyhodou je i to, Zze firma jedna s kazdym
klientem individualné a dokédze vyrobit i netypicky produkt podle piani zakaznika.

Cena

Cena jako soucast marketingového mixu je ovlivnéna velkou konkurenci.
Z hlediska zatim nevybudované povésti své obchodni znaCky mulzZe svym
konkurentim konkurovat pravé cenou. Podnik musi mit nejdiive svlij podil a
misto na trhu, a pak chce svou cenu zvysit. V souc¢asné dobé€ je cena konkuren¢ni
vyhodou firmy, o kterou rozhodn& nechce piijit. Vyrobni firmy z Asie maji
vyhodu levné pracovni sily.

Niz8i cena je pro podnik vyhodnd i z hlediska, Ze dozniva finan¢ni krize, ktera
nahravéd do karet podnikiim, které dokazou nabidnout zékaznikiim pfiijatelnou
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cenu. Podnik ma i zavedeny systém slev, protoze pro zédkaznika je cena velmi
dulezita.

Metoda tvorby cen je ndkladove orientovana. Naklady tvoii dno, pod které podnik
nechce s cenami klesnout.

Firma ale beze zietel 1 na konkurenci a jeji ceny. Stanovenou cenu porovnava
s konkuren¢ni cenou podobnych vyrobkil a svou cenu stanovuje tak, aby produkty
byly konkurenceschopné a cenové ptijatelné pro zdkazniky (méla by se shodovat
s hodnotou, kterou produkty piedstavuji pro zédkazniky).

Podnik by mél do budoucnosti pohotové reagovat na zmény, které v budoucnu
nastanou V struktufe trhu a pozadavkd zékaznikli. V roce 2012 odbornici
piedpovidaji az trojnasobny nartist objemu prodeje svételnych diod (v souvislosti
S nafizenim EU).

Distribuce

Podnik si vede databézi vSech firem a obchodnich partnert, kteti maji zajem S nim
obchodovat. Distribuce firmy je provadéna pomoci obchodnich partnerii. Podnik
nema své prodejny. Lepsi je pro néj zastoupeni na Sirokém tzemi obchodnimi
partnery. Kdyby sam provozoval podnikové prodejny, byla by to pro n¢j
(minimalné ze za¢atku) velka investice a uréité by nebyla pokryta cel oblast CR
jako dnes. A navic nikde neni zaruceno, Ze by byl tento poc¢in uspésny. Mnohdy
se ale stava, Ze zadkaznik si koupi LED svétlo od ELIMu a nevi, o jakou firmu jde.

Podnik by mél vice spolupracovat se svymi partnery a snaZit se dostat do
podvédomi svou obchodni znacku, aby 1 spotiebitel védél, o jaké zbozi jde.

Distribucni strategie je odpovidajici malému vyrobnimu podniku, ktery dodava
hlavn¢ velkym odbératelim. Podnik se spravné snazi o co nejveétSi velikost
zasilek, Setfi tim naklady na dopravu. Zakazniky motivuje nakupovat ve velkém
hlavné¢ mnozstevnimi slevami. Dodaci lhiity chce podnik co nejvice zkratit, aby
zakaznici nemuseli dlouho ¢ekat. Podnik ale musi dévat pozor na to, aby slibena
dodaci lhiita byla vzdy splnitelnd. Nic nevrha horsi svétlo na podnik nez
nedodrZovani slibenych zavazk.
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Komunikace

Propagaci by podnik m¢l planovat a nepodcenovat silu komunikace. Komunikace
by se méla tykat obchodnikli i organizaci (tzn. jako primyslové zbozi). Podnik
pouziva predevsim osobni komunikaci. Podnik by mél propagovat jak své
produkty, tak i spolecnost. Do podvédomi zédkazniki by méla firma vstoupit jako
kvalitni dodavatel svitidel.

Plosna neosobni reklama neni vyuzivana pro svou nakladnost a §patnou moznost

zacileni na urcité segmenty.

Podpora prodeje:

Spotiebitele: Podpora prodeje LED spotiebitelim neni vyzadovéna,
protoze podnik nemd zajem prodéavat své produkty této skupiné zakazniki.
Obchodnika: U obchodniki, se kterymi spolupracuje, se snazi zvysit
mnozstvi odebiraného zbozi. Jsou uplatnovany mnozstevni slevy a akéni
ceny. Kazdému obchodnikovi je poskytnut reklamni panel do prodejny.
Kazdy vétsi odbératel ma stanovovany ceny podle velikosti objednavek.
Podnik chce budovat dobré jméno, a proto je ochoten individudlné
S kazdym obchodnikem stanovovat obchodni podminky.

Organizaci: Je uplatiovan piimy marketing. Podnik zasila své katalogy
firmam a jinym institucim jako informativni reklamu. Kazda nabidka je
individualné pfipravena pro zékaznika. Podnik komunikuje hlavné
elektronicky.

Public Relations: Firma je vysoce specializovana na vyrobu elektroniky a
ptispiva do odborného tisku.

Dalsi formy komunikace:

Sponzorovani: nema zajem sponzorovat velké a nakladné akce. Tento typ
komunikace se zdkaznikem by pro n¢j nemé¢l smysl. Jako sponzor
vystupuje pouze u malych, v misté podnikani potfadanych akci.

Vystavy a veletrhy: tuto komunikaci se zakazniky pouziva firma nejvice
a nejrad¢ji. Na veletrzich krom¢ novych obchodnich partnerti nalézd 1
navrhy na inovativni produkty a 1 nové dodavatele elektrokomponentt.
Miuize zde komunikovat se zakaznikem a ma zajiSténu zpétnou vazbu
vV podobé reakce na nabizené produkty.

Interaktivni marketing: je pro podnik velmi vyhodny. Neni ndkladny a
partnefi zde rychle a pohodlné¢ najdou vSechny potfebné informace.
Webové stranky firmy byly na konci lonského roku aktualizovany a
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rozsifeny. Dal$i nenucenou formou propagace je =zucastiiovani se
internetovych diskusi. Jde hlavné o poskytovani odbornych rad a
odkazovani na firemni materialy, ve kterych se mohou zakaznici dozvédét
vice o produktech, které je zajimaji.

Vlastni navrhy

Ukolem mé prace bylo ziskat informace o vyrobnim podniku. Z nich vychézi
analyza vesSkerych cinnosti, které jsou provadény v souvislosti s aplikaci
marketingovych koncepci. Cast prace byla vénovana pichledu o konkurenci, ktera
je na trhu LED svitidel.

Zastavam nazor, ze podnik ma kvalitni produkt, ktery se snazi pravidelné
inovovat, aby odpovidal aktualnim pozadavkiim rozvijejiciho se trhu.

Cena produktl je stanovena na nizké urovni, ktera je zatim vyhovujici a ma
podniku zajistit ziskani podili na trhu.

Tyto dva prvky marketingového mixu jsou do jisté miry neménné, protoze jsou
stanoveny tak, jak si to vyzaduji podminky konkurenceschopnosti.

Prostor pro variabilitu nabizi zbylé dva nastroje. Do propagace zatim podnik
nechtél moc investovat. Veskeré prostiedky investuje do vyvoje inovaci. Podnik
musi propagaci delat efektivné. Na prvni pohled se zda, Ze vlaknova Zarovka pii
cen¢ 9 K¢ a jeji ndhrada LED diodovy zdroj s cenou 1 000 K¢ je velmi
neekonomické feseni. Ale pti bliz§im zkoumani se da dojit k zavéru, ze tomu tak
neni. Proto je mym navrhem, aby soucasti propagacnich materiali bylo
propocitani doby navratnosti investice. Napiiklad takto:

Ceny Zarovek jsou stanoveny priumérem cen na trhu svétel. Porovnavany jsou
produkty se stejnymi svételnymi vlastnostmi. Primérnou dobu sviceni jsem si pro
vypocet stanovila na 4 hodiny denné.

Tabulka ¢. 2: Prehled cen riznych druhti osvétleni

Druh svétla Porizovaci cena (K¢) | Cena za sviceni (K¢/hod.)
Vlaknova zarovka 60 W 9 0,2580
Usporna arovka 42 W 250 0,1806
LED dioda 17 W 1000 0,0731

Zdroj: vlastni prace
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Za jak dlouho se prosviti vlaknovou zarovkou pofizovaci cena LED = 2,6 let.
Za tu dobu se s LED diodou prosviti jen 283 K¢. Celkova navratnost se tedy
pohybuje kolem 3 let.

Za jak dlouho se prosviti uspornou zarovkou potizovaci cena LED diody = 3,8 let.
Za tu dobu se s LED diodou prosviti 405 K¢&. Celkova navratnost se pohybuje
kolem 4 let.

Vzhledem k tomu, ze Zivotnost LED diod se pohybuje okolo deseti i vice let, je to
pro spotiebitele velmi vyhodné.

Distribuéni systém je navrzen spravné, ale podnik by se mél snazit aktivné
pronikat do dalSich sfér trhu, provéfovat si distributory a nabizet produkt pomoci
kvalifikovaného a kompetentniho distributora. Trh LED osvétleni se teprve
formuje a k jeho nejvétsimu rozmachu podle predpokladt firmy teprve dojde.

Dalsim mym navrhem je, Ze by podnik mohl pro propagaci vyuzivat dosud
nepouzivany zpusob — obchodni zastupce. Jeho hlavnim ukolem by bylo
vyhledavani potenciondlnich i soucasnych zdkaznikd a jejich seznamovani
s produkty spolecnosti. Dale by zjist'oval situaci na trhu v oblasti LED (podnik by
tim ziskal lepsi pfehled o konkuren¢nich produktech i o pozadavcich zakazniki).

Vyhled do budoucnosti

Myslim si, ze budoucnost patfti modern€j§im a uUsporn€j$Sim zdrojim svétla.
Edisonovy Zarovky s wolframovym vlaknem budou zcela jist¢ nahrazeny novymi
technologiemi, mezi které patii i LED zdroje.

LED zdroje se rychle vyvijeji, pted n€kolika lety nikdo netusil, Ze LED zarovky
budou tak kvalitnim zdrojem svétla, ktery je schopen se prosadit na trhu. Usporné
zarovky ve fazi pronikani na trh byly mnohem déle na trhu nez LED. Nékolik
desitek let. Ani dnes nejsou moc oblibenym zdrojem svétla. Maji totiZ mnoho
nedostatktl, co se tyce kvality svétla. Navic oblast LED diod se bude jesté vyvijet
(napt. tok LED Zéarovek se bude zvySovat az na 160Lm/W, to je Sestnactkrat vic
nez u vlaknové zarovky), podniky se budou snazit zefektivnit vyrobu a zlevnit
produkty, aby je mohly nabidnout Siroké vetejnosti.

LED diody maji i své nevyhody, ale zatim se jednd o nejefektivnéjsi zdroj
osvétleni. Nekteré vyuzivaji az 90 % spotifebované elektrické energie. Mezi
nevyhody patii napf.
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vyssi potizovaci naklady (pokud chceme silnéjsi svétlo, urcité nestaci jen
jedna LED dioda), ale pokud si vezmeme celkové naklady na osvétleni,
jsou na tom LED diody mnohem Iépe nez vlaknové i halogenové zdroje
svétla

vykon je ovlivnén teplotou prostiedi, ve kterém je LED dioda pouZzivana
(miize dojit k prehrati a selhani i zniCeni zatizeni)

svétlo byva Casto vyzafovano v Gzkém paprsku v jednom sméru. Toto
svétlo nebyva ostie sméfované

modré a bilé LED mohou poSkozovat lidsky zrak, lidské oko je citlivéjsi
na modré a bilé svétlo a moc velka intenzita ho mize poskodit (limitni
norma se nazyva ANSI/IESNA RP-27.1-05: Recommended Practice for
Photobiological Safety for Lamp and Lamp Systems)
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7. Zavér

Zaveérem bych zminila, ze prace pro m¢ byla velmi pfinosna. VSechny teoretické
znalosti jsem méla moznost porovnat se skute¢nou praxi.

Nejvétsim piinosem bylo to, Ze jsem mohla spolupracovat s podnikem, ktery
prakticky aplikuje marketing na své ¢innosti.

Byla jsem ,,svédkem® tvorby cen novych produkti. Jde o slozity proces, ktery
ovlivituje budouci vyvoj podniku.

Zaujala m¢ komunikace se zakazniky, podnik ma individualni piistup
K jednotlivym zakaznikiim a to nejen v oblasti marketingové komunikace. Podnik
napt. individudlné stanovuje ceny doddvek, zédkaznik ma moznost objednat si
vyrobek piesné podle pozadovanych parametrti.

V souvislosti s propagaci a distribuci jsem navrhla dva zlepSovaci navrhy, které
jsou podrobnéji popsany na zacatku kapitoly 13. Jedna se o zavedeni obchodnich
zastupcli a zafazeni kalkulace doby névratnosti do propagacnich materiald.
Vedeni firmy se vyjadfilo pozitivné a opatieni pfijalo jako dobry néavrh
realizovatelny v budoucnu.

Téma préce je aktudlni. Zacina ,,nova éra®, ktera se bude vyznacovat GspornéjSimi
zdroji sviceni. Podle nafizeni EU musi byt nahrazeny v souCasnosti hojné
pouzivané Edisonovy zarovky (do roku 2012 budou vytlaeny z trhu). V roce
2012 se trh zméni, vymizi levny substitut a zakaznici budou poZadovat
alternativni feSeni. LED zarovky maji velky potencidl je nahradit. Jejich vyroba se
stale zefektiviiuje a svételné vlastnosti se zlepSuji.
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8. Summary

The aim of the work was to collect information about a manufacturing company
as a base for analysis of all the activities performed in relation to marketing
concept application. A part of the thesis was dedicated to a survey of competitors
operating on the market with light fittings.

In my opinion the company has a quality product and is striving for its regular
innovation to meet the current requirements of the developing market.

The company produces a wide range of light fittings with various functions. The
range of products is intended both for domestic use and for industrial applications.
A part of the demand on the industrial market is influenced by the demand of end
users.

The price is set to a low level, which is satisfactory at the moment. The aim is to
ensure a market segment for the company. The price as a part of the marketing
mix is affected by high competition. As the brand has not developed a strong
reputation yet the company is only competitive on the price basis. First it wants to
create a segment and a position on the market and then to increase the price. The
pricing method is cost-oriented (the price minimum limit).

The company should plan the product promotion and should not underestimate the
strength of communication. Communication should cover consumers, retailers as
well as organizations. The company particularly applies personal communication.
It should promote both, its products and the company itself. The company should
get into customers’ awareness as a supplier of quality light fittings.

The distribution system is well designed; however the company should try to
penetrate further market spheres, to evaluate distributors and to offer the products
through a quality distributor. The distribution strategy corresponds with that of a
small production company with big customers. The company tries sending large
consignments to save transport costs. It particularly motivates customers to buy in
bulk by means of quantity discounts.
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10.  Piilohy

Ptiloha ¢. 1: Katalog produktti ELIM spol. s . 0.

ELIM spol. s r.o.
Lucni 515

384 51 VOLARY
Czech Republic

LEDKOVKY"

~ Svételné zdroje a
tivni svitidla nové ge
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Viastnosti LEDKOVEK

Technické vlastnosti LED :
Zanedbatelna spotieba elektrické energie
Zivotnost vice ne 50.000.hodin (vic neZ 5 let nep¥etrZitého provozu)
Nizky piikon (b&Zné 1-2W)

Moznost Eastého spindni

Odolnost viadi otiesim, nirazam, vibracim
Maly vyvin tepla

Rizend charakteristika vyzafovani

Z4dné infradervené nebo ultrafialové zé¥eni

potieba el.energie za rok
nulova idrzba

- bild, teple bild,
dra, Zlutd, Eervena, zelena
&F nezah¥iva
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LED zdroje se zavitem

BS-B24-E27

E27

Vyrobek

Bodové svétlo, zavit E27

Oznaceni vyrobku

napi. : BS - W24 - E27

BS= bodové svétlo

W24 = W-bild, 24 LED

E27 = zévit E27

Pocet LED

24 LED

Uhel svitivosti

30-80° (dle typu)

Jmenovité napéti

230 VAC

Prikon 1,0- 1.4 W (dle typu)
Zavit E27
Barva W = bila
Y = Zluta
G = zelend
R = Cervena
B = modra
Provozni frekvence 50 - 60 Hz
Provozni teplota -5-45°C
| Skladovaci teplota 25-80°C

| Predpoklddana Zivotost | 50 000 hodin
Hmotnost 48 ¢
Rozméry 60 x 85 mm-
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LED zdroje SD s E14, GUI0 a MR16

Vyrobek

Bodové svétlo diodové (SD)

Oznaceni vyrobku

napt. : SDW20-GU 10

SD = spotlight diode

W20 = W-bila, 20 LED

GUI10 = nazev patice

Pocet LED 20, piip. 21
Uhel svitivosti 30°, 40°
_ Jmenovité napcti 230 VAC, 12 VAC (MR16)
Prikon 13W
Zavit, patice El14, GU10 nebo MR16
Barva svétla W =bila
IW = teple bila
Rozméry E14 75 x 50 mm
Rozméry GU10 52.5 x 50 mm
Rozméry MR16 44 x 50 mm
Hmotnost 445g

Provozni frekvence

Provozni teplota

50-60 Hz_

Skladovaci teplota

20- 40°C

Predpokladana Zivotnost
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LED zdroje HP s paticemi GUI0 a MR16

Vyrobek

Vysoce svitivé svétlo (HP)

Oznaceni vyrobku

napi. : HPW3-GU10

HP = high power

W3 = W-bila, 3 svitici &ipy

GU10 = nazev patice

Pocet sviticich ¢ipt

1 nebo 3

Uhel svitivosti 30°,40°

Jmenovité napéti 230 VAC, 12 VAC ( MR16)
Prikon 18- 46W

Patice GU10 nebo MR16

Barva svétla W = bila

IW = teple bild

Rozméry GU10 52,5 x 50 mm

Rozméry MR16 44 x 50 mm

Hmotnost 535¢ o
Provozni frekvence 50 - 60 Hz -
Provozni teplota -20- 40°C

Skladovaci teplota -40 - 85°C

Predpokladana zivotnost
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Orientacni LED svitidla - design ABB
Tango, Time, Element

Tango
(bila)

Time
(bila/

ledové bila)

er 'gnt

Vyrobek

Orient.svitidlo-plast (OS-P)

Oznaceni vyrobku

napt. : OS - P- W12TO

OS-P = orien.svitidlo plast

W12 = W-bila, I2LED

Pocet LED

TO,TE,ET=zkratka designu
12

Uhel svitivosti

40°(bilé LED), 30 ° (zluté)

Jmenovité napéti

230 VAC

Prikon 0,6-07W
Instalace elektroinst.krabice KU68
Barva svétla W = bild ol
Y =7lutd I
Ize osadit i ostat. barvam
Rozméry svitidla 81 x 81x273 |
Rozte¢ upeviiovacich dér |60 mm- iR
Hmotnost 67 g nlls
Design ABB T
(barva krytu a ramecku dle |
nabidky firmy ABB) I

Predpokladana Zivotnosf

P20
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Orientacni a nastenna LED svitidla
design buk

Vyrobek Orient.svitidlo-dievo OS-D
o Oznaceni vyrobku napf. : OS - D- W12
0S-D = orien.svitidlo dievo
) W12 = W-bila, 12LED
% Poget LED 12
A Uhel svitivosti 40 °(bilé LED), 30° (zluté
Y Jmenovité napéti 230 VAC
= Piikon 0,6-0,7W
Q”_ Y. Instalace elektroinst.krabice KU68
Barva svétla W =bila
Y = Zluta
Ize osadit i ostat. barvami
Rozméry svitidla 80x 17 mm
Rozte¢ upeviovacich dér | 60 mm =
Hmotnost 67 g
Design ramecku buk
Predpoklédana Zivotnost |50 000 hodin
'{‘ Vyrobek
g 3 Oznaceni vyrobku
2
ocet LED
Vitivos
0! idl:

Roz ovac
OS-D-NW32 :

ivotnost |

Ij |on\|7gn§_# Q*ET
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Ostatni vyrobky

Linedrni ledkovka s patici G23 do svitidel s pfedfadnikem 11W
77 bilych LED, 230V, piikon s predfadnikem 10W,
predpokladana zivotnost 50.000 hodin.

'Elektro-luminiscenéni folie.
‘Velmi tenka, lehka a ohebna svitici folic.

Vase obchodni zastoupeni:
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Ptiloha €. 2: Loga obchodnich partnerii

JaEmagjy
ELECTRONIC COMPONENTS from China : < “

MASCOT
ROT‘H S m VOGEL
Ware spol. 5 r.¢ timekggsg,rjg electric

Rostislav Neviud

'%‘ ?@HDE&SCHWARZ

www (evne-swicani o
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Pfiloha ¢&. 3: Osvédceni udélené firmé ELIM

Exe@xom <

AUTORIZOVANA OBALOVA SPOLECNOST

Spole¢nost EKO-KOM, as., IC 25134701, se sidlem Na Pankréci 1685/17, Praha 4, 140 21,
zapsana v obchodnim rejstiiku u Méstského soudu v Praze, oddil B., viozka 4763, ktera je
autorizovanou obalovou spole¢nosti podle zakona ¢. 477/2001 Sb., o obalech a o zméné
nékterych zakonu (zékon o obalech), na zakladé rozhodnuti Ministerstva Zivotniho prostiedi &j.
OODP/9246/1440/3/02 ze dne 28.3.2002, jehoz platnost byla prodlouzena rozhodnutim
Ministerstva Zivotniho prostiedi &. OODP/5442/05 ze dne 29.3.2005 do 31.12.2012, timto
osvédCuje, ze

ELIM spol. s r.o.
se sidlem
Luéni 515

384 51 Volary

1C: 49018353

uzaviela smlouvu o sdruzeném plnéni se spolecnosti EKO-KOM, a.s., je zapojena do Systému
sdruzeného pinéni EKO-KOM pod klientskym &islem

F06050213

a plnila tak své povinnosti zajistit zpétny odbér a vyuziti odpadu z obalt zplisobem podie § 13 odst.
1 pism c) zékona o obalech za obdobi 1., 2., 3. a 4. ¢tvrtleti roku 2010.

Toto osvédceni o plnéni povinnosti podle zakona o obalech se vydava na zakladé ¢l. [l odst. 1
pism. ¢) smlouvy o sdruzeném pInéni a slouzi pro Ucely prokazovani pinéni povinnosti podle § 10
a § 12 zékona o obalech prisluSnym organim statni spravy.

V Praze dne 10.3.2011

2l lnd,

Ing. Zbynék Kozel
generalni feditel EKO-KOM, a.s.
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eka@lamp

Spole¢nost EKOLAMP s.r.o., 1C: 272 48 801,
se sidlem nam.1.P.Pavlova 1789/5, Praha 2, PSC: 120 00
zapsana v obchodnim rejstifku u Méstského soudu v Praze, oddil C, vlozka 107526, ktera je
rozhodnutim Ministerstva Zivotniho prosttedi ze dne 13.12.2005 zapsana jako provozovatel
kolektivniho systému pro skupinu 5 — osvétlovaci zafizeni pod evidenénim ¢islem KH002/05-ECZ,
timto vydava

zapojenou do kolektivniho systému EKOLAMP ve smyslu §37h pism. ¢) zakona ¢.185/2001 Sb.,
o odpadech a o zméné& né&kterych dalsich zakoni, v platném znéni.

Platnost osvédéeni do 31.03.2012 - b
1‘&«,‘:? / S L
v Praze dne 24.03.2011 Ing. Alexandr Hanousek, Ing. Oliver Celko
jednatelé EKOLAMP s.r.o.
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ZERTIFIKAT & CERTIFICATE &

CERTIFIKAT

Certifikacni organ systému environmentalniho managementu
. &.3053
TUV SUD Czech s.r.o.

potvrzuje, Ze spole¢nost

ELIM spol. s r.o.
Luéni 515
CZ - 384 51 Volary
1C: 49018353

zavedla a pouziva
systém environmentalniho managementu v oboru

vyvoj, vyroba, montaz a opravy elektrickych
a elektronickych zafizeni

montaz vyrobku z plastu

Na zakladé vykonaného auditu, zprava ¢. 0052/20/10/EMS/AZIC

bylo prokazano splnéni
pozadavk( normy

CSN EN ISO 14001:2005

Tento certifikat je platny do 12.08.2013
Registracni Cislo certifikatu 02.090.295

Praha, 12.08.2010

TUV SUD Czech s.r.o. @ Novodvorska 994 e 142 21 Prague 4 e Czech Republic e certification@tuv-sud.cz
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Certifikaéni organ systémi managementu €. 3053
TUV SUD Czech s.r.o.

potvrzuje, Ze spoleénost
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ELIM spol. s r.o.
Luéni 515
CZ - 384 51 Volary
1C: 49018353

zavedla a pouziva
systém managementu kvality v oboru

vyvoj, vyroba, montaz a opravy elektrickych
a elektronickych zafizeni

montaz vyrobku z plastu

Na zakladé vykonaného auditu, zprava ¢. 0222/20/10/QM/AZ/C

bylo prokazano splnéni
pozadavk( normy

CSN EN ISO 9001:2009

Tento certifikat je platny do 12.08.2013
Registraéni ¢islo certifikatu 02.090.238
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TUV SUD Czech s.r.0. ® Novodvorska 994 e 142 21 Prague 4 e Czech Republic  certification@tuv-sud.cz
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