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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na zhodnoceni jednotlivych prvkli marketingového mixu v

konkrétni firmeé zamétené na vyrobni ¢innost.

V teoretické ¢asti jsem analyzoval jednotlivé prvky marketingového mixu za pomoci od-

borné literatury.

V praktické ¢asti jsem analyzoval vyuzivani jednotlivych prvka marketingového mixu ve

firmé C. B. S. Kovoobrabéni s. r. o.

V posledni ¢asti navrhuji zlepseni nedostatkll tak, aby co nejlépe odpovidaly moznostem

firmy.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, cena, vyrobek, distribuce, marketingova komunikace

ABSTRACT

Bachelor's thesis is focused on assessment of individual elements of marketing mix in a
particular company focused on manufacturing activity.

In the theoretical part, | analyze the individual elements of the marketing mix using the
scientific literature.

In the practical part | have analyzed the various elements of marketing mix in Metalwor-
king CBS Company Ltd.

In the last part | propose to improve the deficiencies in order to best meet business oppor-

tunities.

Keywords: Marketing mix, product, price, promotion, marketing communication
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UVOD

Téma mé bakaldiské price je analyza marketingového mixu vyrobniho podniky.
Konkrétn& jsem si vybral podnik C. B. S. Kovoobrabéni 3. r. 0. se sidlem
ve Zlin¢ - Mladeova. Firma se specializuje piedevsim na vyrobu nahradnich dild
pro zem&delske stroje se zamdieninm piedevsin na zack techniku.

Cilém bakalaiské prace je vyhodnoceni jednotlivych skupin marketingového mixu: cena
(product), cena (price), misto (place), propagace (promotion).

V soucasné dob neustale roste role marketingu, kiety byl m&l pomoci fikmanm k vyrovnani
se s konkurencnim tlakem a mély by byt schopny vyuzit Svij tzni potencidl. Spravng
sestaveny marketingovy mix je zakladnimn kamenem Pro uspisny mist spolednost.
Velky diiraz je kladen jak na teoretickou &ast, ek i na jeho spravnou aplikaci, kier souvisi
s cily a strategii firmy

Téma bakaldiské prace, analyza marketingového mibxu spolecnosti C. B. S. Kovoobrabdni
3. F. 0. jsem si vybral, protoze firmna nema spravné zpracovanou oblast marketingového
mibxu ve své podnikatelské Cinnost.

V teoretické &asti se zamétim na piiblizeni jednotlivych pivku marketingového mixu
a v praktické ¢asti zhodnotinm jednotlivé néstroje marketingového mix ve fitmg C. B. S.
Kovoobribéni 3. r. 0. a3 rovnéz se budu snazit navihnout ieseni u piipadaych
nedostatka.
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1 MARKETING A MARKETINOVY MIX

Ma-
li vétsina lidi v¢etné né€kterych obchodnich manazert definovat marketing, potom obvykle

fik4, ze marketing znamena ,,prodej* nebo ,,reklamu. [7]

Soucasti marketingu je prodej i reklamu, ale ve skute¢nosti toho obsahuje mnohem vic.
Neni mozné najit jedinou definici, kterd by platila pro kazdou situaci a vSechny spole¢nos-
ti. Autorizovany institut marketingu pouziva nasledujici definici: Marketing je manazersky
proces, ktery je zodpovédny za vyhleddvani, ptijimani a uspokojovani pozadavkl zédkazni-

ku zpusobem, pii kterém vznika zisk. [5]
Pro upfesnéni uvadim nékolik dalsich definic marketingu:
o Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to,

co si preji a co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi. [4]

e Marketing je Ccinnost organizace a soubor procesii pro vytvareni,
komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikum a pro Fizeni vztahii se
zakazniky takovym zpiisobem, z€ 7 néj maji prospéch organizace i jeji
klicové verejnosti. [2]

e Marketing je organizacni funkce a sada procesii pro vytvare-
ni, komunikaci a dodani hodnoty zdakaznikiim a pro rizeni vztahu se zdkaz-
niky takovym zpiisobem, Ze z néj profituje organizace a jeji akcionari. [7]

je tvofen nasledujicimi prvky
e produkt (Product)
e cena (Price)
e propagace (Promotion)

e misto, distribuce (Place)

Marketingovy mix byva oznacen jako ,.Ctyfi P nebo zkracen¢ ,,4P“ dle pocatecnich
pismen anglickych nazvi jeho jednotlivych prvki.
10



Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastroj, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cilii na cilové trhu. [4]

Pri sestavovani marketingového mixu je vidy nutné respektovat vzdjemné vazby jednotli-
vych prvkii. Jedna, i kdyz vynikajici slozka marketingového mixu nemiize zachranit situaci

V pripade, kdy podnik nevénuje zbyvajicim ndleZitou pozornost. [2]

Pomoci marketingového mixu nabizi firma své produkty zékaznikim. Je tedy dulezité

ho spravné sestavit, aby se dosahlo ur¢eného cile, tj. prode;.

Obr. ¢. 1. 1 — Vztahy mezi prvky marketingového mixu

P P,

Podpora pro-
P P, deje

Reklama

\ A 4 v Y
Vyrobek | Cena Prodejni per- Distribucni Cilovi zakaz-

A\ 4
A 4

A 4

sonal cesty nici
A A A A

Public relati-

ons

Piimy marke-

ting

Zdroj: SVARCOVA, Jena. Ekonomie, struény prehled. Zlin, CEED, 2002. 279 s.
ISBN 80-902552-6-4

1.1 Produkt

Produkt je vSe, co jde nabizet ke sméné. Produktem miize byt vyrobek, ale i sluzba. Sluzba
je jakdkoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé strané.
Svou podstatou je nehmotna a nevytvari Zadné hmotné viastnictvi. poskytovani sluzby miize

(ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. [4]
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1.1.1 Klasifikace produkti
Vyrobek lze délit do dle doby pouzivani do tii skupin:

1) Zbozi s kratkodobou dobou pouzivani: mda hmotnou podstatu a je obvykle spotie-
bovano béhem jednoho nebo nekolika dnii. Jako priklad Ize uvést pivo nebo mydlo.
Tyto produkty jsou spotiebovavany rychle, a proto se nakupuji velmi casto. Prodej
musi byt podporovan reklamou, propagujici nakup na zkousku, a budovanim prefe-

renci.

2) Zbozi dlouhodobé pouzivané: jde o zbozi hmotné podstaty, kterd je za normalnich
okolnosti pouzivano dlouhodobé a opakované. Jako priklad miizeme uvést lednicky,

stroje nebo odévy.

3) Sluzby: maji nehmotnou podstatu, jsou nedélitelné, proménlivé a pomijivé.
Vzhledem ke své podstaté zpravidla vyzaduji duslednéjsi  kontrolu jakosti

a spolehlivosti. Jako prikliad miizeme uvést kadernické sluzby a opravny. [4]

1.1.2 Vrstvy produktu

V marketingu se rozliSuji tfi elementarni irovné produktu: jadro produktu, readlny produkt

a rozsifeny produkt.

Obr. ¢. 1.1 Zakladni slozky produktu

Rozsiteny produkt

Redlny produkt

Zdroj: Foret, M.: Marketing pro zacate¢niky.Brno, Computer Press, a. s., 2008. 151s.

ISBN 978-80-251-1942-6
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Jadro produktu: predstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen zdkazni-

kiim poskytovat. [2]

Redlny produkt: predevsim je dilezitd kvalita, predstavuje komplexni kategorii a obecné

Ize Fici, Ze se jednd o zpiisobilost plnit pozadované funkce. [2]
Mimo kvalitu zahrnuje vlastni (redlny) produkt také:

a) obal — plni ¢tyfi zakladni funkce: propagacni, informaéni, ochrannou

a rozlisovaci,

b) znatka — lze rozli§it jméno, graficky symbol a slouzi k identifikaci

a odliseni produktu na trhu,

c) design — miizZe zabezpecit vyS$si funkcnost produktu, zlepsit jeho uzitné viast-

nosti, zvysit estetickou hodnotu a dokonce kvalitu. [2]

Rozsiteny produkt: zahrnuje tzv. rozsirovaci faktory, které poskytuji zakaznikovi vnima-

nou vyhodu. Obvykle se jedna o sluzby spojené se zakoupenim produktu. [2]

Mezi rozsitujici faktory muzeme zatadit dopravu, instalaci, uvedni do provozu, udrzbu,

ale i zaruky, uvéry a platebni podminky.

1.1.3  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu zaznamenavé zakladni faze vyvoje produktu. Zivotni cyklus pro-
duktu se obvykle deéli na ctyri faze: faze zavadeni, fazi rustu, fazi zralosti (stability) a fazi
upadku (zaniku). [2]

Obr. ¢. 1. 2 Pribéh Zivotniho cyklu produktu

13




Prodej Zavedeni Rust Zralost Upadek

a zisk

Zdroj: Foret, M.: Marketing pro zacateCniky. Brno, Computer Press, a. s., 2008. 151s.

ISBN 978-80-251-1942-6

Féze zavadéni: zaCind v okamziku zavedeni produktu na trh. Diky neznalosti zdkaznikt
jsou malé pfijmy a je tfeba investovat zna¢né ¢astky do propagace produktu. Pro toto sta-

dium Zivotniho cyklu je typickd pomérné velka mira rizika, zda se na triu uchyti. [2]

Faze rastu: je typicka nartstem prodeje. ZvySuje se zdjem zakaznikt o dany produkt
a umeérné tomu rostou i trzby. Zdroven se zacinaji na trhu objevovat konkurencni produk-
ty, obvykle za nizsi cenu. Navic konkurence novinku predevsim napodobi, ¢imz Setri ¢as a

prostiedky na jeji vyzkum, vyvoj a testovani. [2]

Faze stability: klicova faze z hlediska objemu prodeje a trzeb diky minimdlnim vydajiim na
propagaci a snizovani nakladit na vyrobu, ale také pod tlakem stdle pocetnéjsi konkuren-

ce dochazi ke zleviiovani. [2]

Féaze upadku: je charakteristicka poklesem prodeje odbytu diky novym a mnohdy i lepSim
produktim. Vyplati se investovat do podpory prodeje, ale soucasné¢ by mél na trh pfijit
novy produkt. 7o vse by melo fungovat jako nikdy nekoncici proces nékolika produkti,
nachazejicich se v riznych fazich zZivotniho cyklu. Tedy napriklad mame-li jeden produkt

ve fazi ristu ¢i dokonce zralosti, pripravujeme dalsi novinku. [2]
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Koncepce Zivotniho cyklu produktu je velmi dobra pomiticka k odhadnuti aktualni situace.
V nékterych ptipadech je slozité urcit, ve které fazi se produkt nachazi a rovnéz nelze urcit
délku jednotlivych fazi zivotniho cyklu. V kazdém pripadé tvar kiivky Zivotniho cyklu,
predevsim ve své druhé poloviné (tzn. faze zralosti a upadku), miize v konkrétnich pripa-

dech nabyvat nejriiznéjsich podob. [2]

1.2 Cena

Ditlezitym nastrojem marketingového mixu je cena. Cena se vV marketingovém mixu rozu-
mi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Nejcastéji ma podobu castky, urcitého mnozstvi
penéznich jednotek, pripadné objemii jinych produktii a miize se jednat také o hlasy voli-
ci. [2]

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem prijmii. Ostatni prvky pro-

vevr

mixu. Lze ji rychle ménit na rozdil od viastnosti produktii a zavazkii k distributorim. [4]

1.2.1 Zakladni zpiisoby stanoveni ceny

1) cena zaloZzenda na nakladech (nakladové orientovana cena) — stanoveni ce-
ny zalozené na nakladech je nejcastéjsi metoda tvorby ceny. Cena se stanovuje po-
moci kalkulacnich vypocti, pomoci kterych se vycisluji naklady na vyrobu a distri-

buci.
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Ke stanoveni ceny se pouziva kalkula¢ni vzorec.

2)

3)

4)

5)

1. Pfimy material

2. Piimé mzdy

3. Ostatni pfimé ndklady

4. Vyrobni rezie

Vlastni naklady vyroby

5. Spravni rezie

Vlastni naklady vykonu

6. Odbytova fezie

Uplné vlastni naklady vykonu
7. Zisk

Prodejni cena

cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — vychdzi z odhadu ob-
jemu prodeje V zdvislosti na rizné vysi ceny a zejména toho, jaky vliv bude mit

zména ceny na velikost poptavky. [2]

cena na zaklad¢ cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) — firma muze
uvazovat o srovnatelné cené v piipadé, ze ma srovnatelné produkty jako
konkurence. Tento postup se vétSinou vyuziva pii vstupu spole¢nosti na nové,

vetSinou zahranicni, trhy.

cena podle marketingovych cili firmy — podle toho, ceho chce na trhu dosdhnout,
co chce ziskat. Pokud chce podnik maximalizovat objem prodeje a podil na trhu,
bude spise nasazovat nizsi cenovou hladinu. Chce-li maximalizovat zisk, bude mit
ceny naopak nejvyssi. Dalsim cilem muze byt likvidace konkurence, v tomto
pripade vyvola tzv. cenovou valku. Pokud je cilem posileni image, bude jeji prestiz

vyjadrovat i vysokd cena. [2]

cena dle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — zde se vyuziva marketingového

vyzkumu. Cenu stanovujeme tak, aby maximalné odpovidala vysi hodnoty, jakou

16



produkt pro zdkaznika predstavuje. [2] Cilem této metody je dosazeni Spokojenos-

ti zdkaznika.

Obr. ¢. 1. 3 Devét moznych strategii ceny a jakosti

Kvalita Cena
roduktu
P Vysoka Stiedni Nizka
1. Strategie ziskani mimo- | 2. Strategie vysoké hod- 3. Strategie mimoradné
Vysoka
fadné ceny noty vysoké hodnoty

) 5. Strategie stiedni hod- 6. Strategie odpovidajici
Stiredni 4. Strategie pfedrazovani
noty hodnoty

Nizka 7. Strategie okradani 8. Netisporna strategie 9. Usporna strategie

v

Zdroj: KOTLER, P. Marketing a management (10. roz$ifené vydani), Praha, Grada Pub-
lishing, spol. s r. 0., 2001, 719s, ISBN 80.247-0016-6

1.2.2 Zakladni slozky ceny
a) cenikova cena,
b) rabat,
€) uvérové podminky,

d) dodaci a platebni podminky.

1.2.3 Stanoveni cile cenové politiky

Pfi stanoveni cenové politiky, musi firma zvazit, c¢eho chce u nabizeného produktu doséah-

nout.

17



Hlavni cile stanovené cenové politiky:

1) preziti — stanoveni této cenové politiky je pouze kratkodobym cilem.
Z dlouhodobého hlediska se firma musi naucit vytvaret pridanou hodnotu
spotrebitelskou hodnotu, nebo zanikne. [4]

2) maximalizace bézného zisku — pri pouziti této taktiky se vychazi z predpokladu,
Ze firma znd své funkce poptavky a nakladii. Ve skutecnosti je velice obtizné jejich

priibéh odhadnout. [4]

3) maximalizace podilu na trhu — stanoveni této strategie je zavislé na nejnizsi
stanovené cen¢ => vysokd prodejnost produkti => minimalizace ndakladl

na jednotku.
4) maximalizace vyuziti trhu — tato taktika ma smysl za podminek:
a) soucasnd pOptdvka je dostatecné vysoka,

b) jednotkové ndklady na vyrobu malého mnozZstvi produktii nejsou natolik

Vysoke, aby eliminovaly vyhodu dosazené vysoké ceny,
C) vysoka pocatecni ceny neprildkad na trh mnoho konkurenti,
d) wvysoka ceny podporuje image Spickového produktu. [4]

5) ziskani vedouciho postaveni v jakosti produktu — dany produkt musi spliovat
vSechny pozadavky zadkaznika. ZvySenim jakosti miize firma dosahnout vétsi

uspésnosti na trhu.

1.3 Distribuce

Distribuce zejména v dnesni dobé globdlniho obchodovaini predstavuje mimoradné
Ndrocnou (odborne, financné i casove), sloZitou (buduje se dlouhé roky), ale také ucinnou
(vliv hypermarketit na chovani zakaznikii, vyrobcu i konkurence) slozku marketingového

mixu. [2]

Hlavnim cilem distribuce je v€asné, ptesné a dostupné poskytnuti sluzby nebo vyrobku

zakaznikovi. Aby to mohla firma plnit, buduje si distribu¢ni kanaly (distribu¢ni cesty).
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V marketingovém pojeti neni distribuce jen pohyb zbozi z mista A na misto B. To je pouze
jedna ze ti Casti.

1) fyzicka distribuce — zahrnuje v sobé prepravu zbozi, jeho skladovini a Fizeni
zasob takovym zpiisobem, aby prodejci byli schopni vidy uspokojit pozadavky
poptavky. [2]

2) Zména vlastnickych vztaht — sména umozZiuje Kupujicim wuzZivat predmeé-

ty nebo sluzby, které potrebuji nebo chtéji mit. [2]

3) Doprovodné a podptrné ¢innosti — k nimz patri napr. organizace marketingového
vyzkumu, zajistovani propagace zboZzi, poradenska cinnost, poskytovani uvéri, po-

Jjistovani prepravovanych produktii atd. [2]

Spoleénym prvkem vSech distribucnich cest je to, Ze na zacatku jsou vyrobci a na konci
jsou spotiebitelé nebo zdkaznici. Pripadnymi prostiedniky jsou tzv. zprostfedkovatelg,

ktefi se nachazeji mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem.

1.3.1 Druhy distribuénich cest

a) pirima distribuéni cesta: primd distribucni cesta se obejde bez zprostiedku-
Jicich meziclankii. Dochazi zde k bezprostrednimu kontaktu (komunikaci)

mezi vyrobcem a konecnym zdkaznikem [2]

Vyrobce - produ- Zakaznik

A
v

cent

zdroj: Foret, M.: Marketing pro zacate¢niky. Brno, Computer Press, a. s., 2008. 151s.

ISBN 978-80-251-1942-6
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b) nepiima distribu¢ni cesta: pii nepfimé distribuci vstupuje mezi vyrobce

a zékaznika vstupuje jeden nebo nékolik zprostiedkujicich meziclankd.

Vyrobce - produ- Jeden ¢i vice zpro- Zakaznik

cent sttedkovatelu

Zdroj: Foret, M.: Marketing pro zac¢ate¢niky. Brno, Computer Press, a. s., 2008. 151s.

ISBN 978-80-251-1942-6

1.3.2 Distribucni strategie
Pti volbé distribucni strategie mize podnik vyuzit tfi moznosti:

1) intenzivni (usilovnd) distribuéni strategie — je uplatnovana hlavné¢ u produkti
kazdodenni spotieby. Cilem je dostat se s nabidkou co nejblize k zdkaznikovi,
tj. prodavat vyrobky v co nejvétsim poctu maloobchodnich prodejen a nabizet je
vSem distribucnim firmam, které s timto druhem vyrobku obchoduji. [2]

Napft. potraviny, napoje, tabakové vyrobky, denni tisk, atd..

2) selektivni (vybérova) distribuéni strategie — vychdzi se z predpokladu, Ze nabizeny
produkt je pro zdkazniky natolik atraktivni, Ze budou ochotni vynaloZit urcité usili a
prodejni misto navstivit. [2] Zbozi je nabizeno jen v omezeném poctu
ve specializovanych prodejnach. Napfi. prodej automobild, znackového sportovniho

zbozi, atd..

3) exkluzivni (vyhradni) distribuéni strategie — je zaméfena na prodej drahych,
luxusnich vyrobku, napt. Sperkt, kozeSin a drahych automobild. Hlavni diraz

se klade na pozitivni image a vysoké ceny.

V soucasné dobé hraje distribucni strategie velkou roli v efektivit¢ podniku. Tvorba
spravného distribu¢niho systému je béhem na dlouhou trat’ a nelze ji rychle meénit.
Pomoci spravné distribucni strategie, miize podnik ziskat pomérné velkou konkurencni

vyhodu.
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1.4 Marketingova komunikace

Propagace je preddavani informaci mezi prodavajicim a potenciondlnim zakazni-
kem nebo dalsimi lidmi v distribucni cesté tak, aby ovlivnilo jejich ndzory a chovani.
Hlavnim propagacnim ukolem marketingového manazera je informovat cilové zakazniky
0 tom, ze spravny vyrobek (Product) je K dostani na spravném misté (Place) a za spravnou

cenu (Price). [7]

Propagaci mizeme také nazyvat ,,marketingova komunikace‘ nebo ,,komunikac¢ni mix*.

1.4.1 Zakladni propagacni strategie

1. pull-strategie (strategie tahu) — cilem je vyvolat zajem zakaznikli po daném
produktu. Pro vyuziti této strategie se pouziva reklama a publicita, jenZ maji

vyvolat zdjem zékazniki, kteti maji zdjem dany produkt zakoupit.

Obr. ¢. 1. 4 — Schéma pull-strategie

Producent Distributor < Zéakaznik

| f

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketingova komunikace . 1. vyd. Brno : Computer
Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2

2. push-strategie (strategie tlaku) — cilem této strategie je dostat produkt
k zdkaznikovi pomoci distribu¢nich kanalt. K uplatnéni této strategie
se pouziva osobni prodej a podpora prodeje. Tuto strategii mohou

uplatnovat jen velké, vétsinou nadnarodni firmy.
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Obr. ¢. 1. 5 — Schéma push-strategie

A 4

Zakaznik

Producent Distributor

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketingova komunikace . 1. vyd. Brno : Computer
Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2

1.4.2 Slozky marketingové komunikace
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Piimy marketing

1.4.2.1 Reklama

vvvvvv

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace mysle-
nek, zbozi nebo  sluzeb  konkrétnim investorem. [4] Reklamu muizeme délit dle
sdélovacich prostiedki, které pouziva. Mizeme hovofit o rozhlasové a televizni reklamé,
o0 tiskové reklamé (inzeraty uvetejnéné v Casopisech a novinach), o venkovni reklamé
(billboardy, svételna reklama, atd. a 0 pohyblivé reklamé

(napft. na dopravnich prostiedcich).
Mezi zékladni cile patii:

1) informovanost — poskytovat informace vefejnosti a zbudit tak zajem o koupi

produktu,

2) presvédCovat — piesveédCit zakaznika ke koupi konkrétniho produktu. Vyuziva

se hlavné v tuhém konkuren¢nim boji,
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3) piipominat — snaha firmy udrzet v podvédomi zakaznika konkrétni znacku,

ale i produkt.

1.4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupit urcitych
produkti zakazniky nebo obchodniky. [4] V soucasné dob¢ je podpora prodeje jednou
z nejucinngjSich slozek marketingové komunikace. Vzhledem k jeji finan¢ni naro¢nosti ji
lze pouzivat jen omezen¢ v kratkodobych Casovych intervalech. Na rozdil od reklamy,

ktera nabizi divod k nakupu, je podpora prodeje podnétem Kk nakupu.

1.4.2.3 Public relations

Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni
pozitivnich vztahit a komunikace s verejnosti. Zejména ve vétsich podnicich jsou public
relations (zkracené PR) obvykle zajistovany specializovanymi utvary, jejich zarodkem

byva funkce tiskového mluvciho. [2]
Oddéleni PR ma na starost pét zakladnich ¢innosti:
e vztahy s tiskem — dobra informovanost o firmé v tisku,
e firemni komunikace — vnitini 1 vn€j$i komunikace,
e publicita vyrobku ¢i sluzby — propagace konkrétniho produktu,

e lobbing — jednani se zakonodarci a viadnimi uredniky za uicelem ziskani jejich pod-

pory nebo odstranéni legislativnich prekazek a regulacnich opatreni, [4]

e poradenstvi — sluzby pro vedeni firmy v oblasti image a vetejnych zalezitosti.

1.4.2.4 Osobni prode;j

Osobni prodej je velmi ucinnym nastrojem marketingové komunikace. Je to for-
ma komunikace ,, tvari v tvdar“, pri které se setkdava prodejce, osoba rozhodujici o nakupu,
uzivatel s poradci s cilem uskutecnit predpokladana obchod a dotahnout jej k rozhodnuti o

zakoupeni. [5]
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Mezi vyhody osobniho prodeje patii:

primy kontakt se zakaznikem umoznuje bezprostiedné reagovat na jeho chovani;
prohlubovani a kultivace prodejnich vztahii od prostého prodeje az po vytvareni
osobnich, pratelskych vztahii;

budovani databazi osvedcenych zakazniki, které umoznuje udrzovani kontakti
se stavajicimi zdakazniky a redlnou moznost dalsiho prodeje;

vyuzivani a uplatiovani psychologickych metod ovliviiovani zdkaznikii a umeéni

usmernovat jejich potreby a pozadavky. [2]

1.4.2.5 Pfimy marketing

Nékdy byva oznaCovan také terminem cileny marketing nebo anglicky jako direct

marketing.

Primy marketing je interaktivni marketingovy systéem, ktery pouziva jednoho nebo vice

medii k dosazeni meritelné odezvy zdakaznikii nebo uskutecneni transakci z jakéhokoliv mis-

ta. [4]

Ptimy marketing mize mit dvé formy:

1.

adresny piimy marketing — pri nemz jsou nabidky urceny (a tedy primo
adresovany) jmenovité konkrétnim osobam, které jsou obvykle ziskany z firemnich
databazi. Takovato databdze casto obsahuje pomérné detailni udaje o klientech,
napriklad jejich osobni data, zaznamy predchozich nakupech a udaje o jejich
reakcich na nabidku, o rychlosti odezvy a o zpusobu placeni (platebni kartou,
v hotovosti). [2]

neadresny piimy marketing — sice oslovuje urcity vybrany segment trhu, avsak
na jmenovite konkrétni osoby. To je prave pripad letakii a katalogit vhazovanych

do schranek ¢i rozdavanych na ulicich. [2]

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii:

e katalogovy prodej — firma zasila katalog celého svého sortimentu, vétSinou

Vv tisténé forme a ocekava, ze zakaznik odesle zpet objednavku,
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e telemarketing — pomoci telemarketingu firma komunikuje se soucasnymi
zakazniky a zaroven ziskava nové. Pomoci telemarketingu lze pfijimat

objednavky nebo zjiStovat spokojenost zakaznika,

e zasilkovy prodej — osloveni potencialnich zakazniki pomoci nabidkovych

katalogii ¢i dopist

e teleshopping — pomoci televiznich reklam firma nabizi své produkty

zakaznikim a ocekava zpétnou vazbu formou telefonické objednavky,
e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptimou odezvou,

e nckteré dalsi formy vyuzivajici predevSim internet.

1.4.3 Cile marketingové komunikace
Zékladni cile marketingové komunikace mizeme rozdélit do tfi skupin:

1) kognitivni, poznavaci cile — potfeby v dané kategorii produktu, povédomi o znacce,

znalost znacky,

2) afektivni cile, emocionalni a smyslové — pocity vyvolané reklamou, postoj
k reklamé, postoj ke znacce, preference znacky, ndzor na znacku, spokojenost

se znackou,

3) konativni, behavioralni cile — ndkupni zaméry, nakup, opakovany nakup, loajalita

ke znacce.

Podstatou propagace je zvySeni odbytu a s tim rostouci zisky firmy.
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PRAKTICKA CAST
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2 PROFIL SPOLECNOSTI

Majitel firmy, pan Bohumir Cervinka, zalozil spole¢nost C. B. S. Kovoobrabéni, s. r.0.
Vroce 1993 a firma se specializovat na vyrobu nahradnich dili pro zeméd¢€lské stroje

se zamétenim predevsim na zaci techniku.

Od svého vzniku ma spole¢nost sidlo na Mladcové u Zlina. Firma zahajila ¢innost s par

zameéstnanci a V soucasné dobé méa 25 zaméstnancu za Zlina a blizkého okoli.

Cilem firmy se poskytovat kvalitni ndhradni dily pro zemédélské stroje, ale

i dky kvalitnimu a technickému vybaveni, je spole¢nost C. B. S. Kovoobrabéni, s. r.o.
schopna vyrabét i soucasti nejen pro zemédélsky primysl, ale i jiné vyrobky podle piani
zdkaznika. K dalSim ¢innostem patii také sluzby k opracovéani materialu a také vyroba de-

zénové folie.

Firma C. B. S. Kovoobrabéni, s. r.o. klade diraz na vybér kvalitniho materidlu a dokonalé
zpracovani vSech zakdzek. Mezi hlavni produkty firmy patii napt.: noze na sekacky, zabky

na kombajny nebo také sazece, drtice, radlice, atd.

O kvalité poskytovanych vyrobkl svédci také to, Ze firma mimo ¢eského trhu plisobi také
v dalSich zemich Evropské Unie a to konkrétné¢ ve Spolkové republice Némecko a ve

Slovenské republice.
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Organizacni struktura

Bohumir Cervinka
majitel

Ucetni oddé&leni

Vyrobni oddéleni

Obchodni oddé€leni

Frézovani materialu

Obrabéni materialu

Soustruzeni materi-

alu

Dokoncéovaci

ndd&leni

Pocet pracovnikii v jednotlivych oddélenich

Ugetni oddéleni

2

Obchodni oddéleni

2

Vyrobni oddéleni

21

Frézovani materialu

Obrabéni materialu

Soustruzeni materialu

Dokondovaci oddéleni
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Jelikoz je firma ,,C. B. S.*“ firma zaméfujici se pfedevSim na vyrobu, odpovidd tomu
I pocet pracovnikl v jednotlivych oddé€lenich. Z celkovy 25 zaméstnancti je 21 pracovnik
praveé ve vyrobnim oddéleni. V letoSnim roce se da oCekavat sniZzeni stavli pracovnich sil

a to diky hospodarské krizi a mensimu objemu zakazek oproti piedchozich letech.

Zdroj: vnitropodnikové informace, vlastni tvorba

Prehled trzeb v letech 2006 - 2008
25000000
20000000 A
15000000 -+
0
X
10000000 -
5000000 -
0 _
1 2 3
Rok 2006 2007 2008
trzba (k&) 22 835 729 22 905 344 22 500 165
Rok

Zdroj: vnitropodnikové informace, vlastni tvorba

Jak vyplyva z grafu trzeb v letech 2006 — 2008, firma ,,C. B. S.“ ma v poslednich letech
stabilni trzby pohybujici se mezi 22 — 23 mil. K¢. Z toho se d4 usuzovat, Ze nabizené
produkty jsou kvalitni a firma ma stalé zakazniky. V leto$nim roce se, diky hospodaiské

krizi, daji ocekavat nizsi trzby, ale to by nemélo ohrozit chod firmy.
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2.1 Vyroba

Vyroba probihd prabézné behem celého roku. Spolecnost vyrabi prabézné
pro stalé zakazniky a pfedem danych ¢asovy intervalech a uréeném mnozstvi nebo pii pfi-
jeti  objednavky od nového zdkaznika. Ve druhém ptipad¢, pokud dany vyrobek neni na

skladu, postupuje dle pfedem danych fazi vyroby
Féaze vyroby:
1) pfijem zakazky od obchodniho oddé€leni
2) ptiprava materialti k vyhotoveni zakazky
3) vyroba ve smluveném mnozstvi a kvalité
4) dokonceni objednavky (baleni, kontrola kvality, atd.)

5) odeslani vyrobku odbérateli

2.2 Odbyt vyrobkii

Jak jiz bylo zminéno, podnik neobchoduje jen v ramci Ceské republiky, ale vyvazi své

zbozi do dalsich zemi Evropské unie, konkrétné do Némecka a na Slovensku.

V grafu je zndzornéno procentudlni vyjadieni odbytu vyrobki do jednotlivych zemi.
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Procentualni vyjadireni odbytu vyrobku

@ Ceska republika

B Némecko
53%

O Slovensko

Zdroj: vnitropodnikové informace, vlastni tvorba

Z grafu je patrné, Ze nadpoloviéni vétsina viech prodanych vyrobkil konéi na uzemi Ceské
republiky. Zbylych 47 % je vyvaZen na Slovensko a do Némecka. I v dobé obrovske
konkurence dokaze firma v pomérné vyské mife proniknou na zahraniéni trhy, coz ukazuje

na vysokou kvalitu a pfiznivou cenu vyrobki spoleénosti ,,C. B. S.*.
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 Produkt

Zékladnim pfedmétem ¢innosti firmy ,,C. B. S. Kovoobréabéni s. r. 0. (dale jen C. B. S.) je
vyroba a prodej nahradnich dili pro zemédé€lské stroje se zaméfenim zejména na zaci tech-

niku.

K dal$im Cinnostem firmy patii také vyroba riznych druhii vyrobku dle pfani zékaznika
a také vyroba dezénové folie. Dale firma poskytuje sluzby v oblasti zpracovani materialii

od soustruzeni az po stiihani a vrtani materialu.

3.1.1 Material

Jako material se pouziva veskery kalitelny material. Kaleni je tepelné zpracovani kovi,
pii kterém se z kalici teploty material prudce ochlazuje. Tim ziskava lepsi mechanické a

fyzikalni vlastnosti

Nékup a vybér materidlu se provadi s ohledem na ocekdvanou potiebu a velikost zasoby.

Pii vybéru dodavatele hraje velkou roli kvalita materialu, podstatnou roli hraje pochopitel-

né také cena, dodaci podminky a vztahy s dodavatelem.

Vyrobni sortiment firmy miZeme rozdé¢lit do dvou zakladnich sekcei:

1) vyroba nahradnich dili pro zeméd¢lské stroje
e NUZ na rotacni sekacku (019, 021)
e Nz ZTR 165
e Pridrzovac kosy E
e Pridrzovac E512
e Kladivko SK 36
e Kladivko UH 50
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2)

e Nz Drti¢ slamy
e Podlozka piidrzovacée E 512 (s-3, s-1.5)

zpracovani materiala
e Soustruzeni materidlu (i na CNC)
e Svatovani materidlu (CO2, plamenem)
e Frézovéani materidlu
e Rezani materialu
e Lisovani materialu
e Frekvencni kaleni materialu
e Tepelné zpracovani materidlu
e Vrtani materidlu

e Ohybani materialu

Kompletni seznam a cenik vyrobkii uvadim v ptiloze €. 1 a seznam a cenik sluzeb uvadim

Vv piiloze €. 2.

Zakladni slozky produktu

1.
a)

b)

Jadro — predstavuje zakladni uzitny efekt.
zemédelské vyrobky se specializaci na zaci techniku — firma se specializuje na vy-

robu ndhradnich dili pro zemédélské stroje,

sluzby v oblasti zpracovani materialll od soustruzeni az po stiithani a vrtani
materidlu — diky vybornému vybaveni firmy a rovnéz také diky kvalifikovanym
zaméstnancum je ,,C. B. S.“ schopna vyhovét zdkaznikovi prakticky ve vSech jeho

ptéanich, co se tyka opracovani materialti od frézovani az po soustruzeni materialu.

-----

Redlny produkt
Kvalita — vyrobky a sluzby produkované firmou ,,C. B. S. jsou typické svou
vysokou kvalitou.
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Kvalita vyrobki a sluzeb je dédna ptredevsSim:

- pfi vyrob¢ se pouziva pouze kvalitni material,

- vysokou odbornou pfipravenosti zaméstnanci vyrobniho odd¢leni,
- vynikajicim technickym a technologickym zazemim firmy,

- firma naslouchd pfanim zékaznika a snazi se plnit jeho pfani,

- efektivnosti a efektnosti pii realizaci objednavky.

b) design — jelikoz vétsina produktd spole¢nosti ,,C. B. S.* neplni funkci estetickou
¢1 modni, ale spi$ uzitnou hodnotu vyrobkti a sluzeb, klade se hlavni diraz na kva-

litni zpracovani materialt a vysokou vydrz,

c) obal —ve firm¢ ,,C. B. S.“ se nepouzivaji primarni ani sekundarni obaly. Pfi distri-
buci vyrobki k odbérateli se vyuziva tzv. ptepravniho obalu, jehoz hlavni funkci
je primarni ochrana vyrobku a sluzeb pfed nezadoucimi vlivy. Piepravni obaly
se rovnéz pouzivaji pti skladovani zbozi z téhoz diivodu jako pfi preprave.

3. Rozsifeny produkt

a) zaruka a servis — firma poskytuje zaruku na své vyrobky a sluzby a také rovnéz

moznost instalace svych produkti,

b) platebni podminky — ,,C. B. S.* akceptuje jako ménu CZK i Euro a rovnéz je
mozné domluvit si splatkovy kalendaf, aby se ptfedeSlo nesplaceni zavazku ze

strany odbératele.
Vyroba je zavisla na nasledujicich skutecnostech:
e podle objedndvek stalych zdkaznik,
e podle objednavek produktt od ,,ndhodnych* zékaznikd,

e podle predikce mozné poptavky po vyrobcich ze zkusenosti z predchozich

let.
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3.2 Cena

Cena je jedinou casti marketingového mixu, kterd ptinasi do podniku trzby z prodeje
vyrobki a sluzeb. Cena hraje velkou roli pfi udrZeni a ziskani novych zékaznika a diky ni

také mtize podnik pruzné reagovat na aktualni situaci na trhu.

3.2.1 Metody tvorby ceny

Zékladni mySlenkou pfi stanoveni ceny je vytvoreni zisku. Pfi tvorbé konecné ceny musi
podnik vzit do Gvahy vSechny faktory, které cenu ovliviluji. Patfi mezi né napt.: pokryti
nakladl, spokojenost zdkaznikli, moznost otevieni novych trhii a v neposledni fadé

také dobra image firmy.
Ve spolecnosti ,,C. B. S."se pii urcovani ceny vychazi z metody nakladové tvorby ceny,
pii které se vyuziva kalkulace Uplnych nakladd. Pfi spravné aplikaci této metody

spole¢nost dosahuje u kazdého prodaného vyrobku ¢i sluzby zisk.

Pfi stanovani kone¢né ceny se vychdzi nejen z pozadovaného zisku z jednotlivych druht
vyrobkl a sluzeb, ale zaroven pokryje celkové naklady nutné k vyrobé daného produktu.

V neposledni fad€ je tfeba porovnat cenu s konkuren¢nimi firmami.

V roce 2009 firma, az na malé vyjimky, udrZela ceny na urovni roku 2008, 1 kdyZ tento

stav nejde udrzet v dlouhodobém ¢asovém horizontu.
Mezi hlavni diivody zvySeni cen patii:

e zvySovani cen energie,
e zvySovani cen materiald a ostatnich vstupt,

e rust inflace, atd.
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3.3 Distribuce

Pro zajiSténi distribuce vyrobkl k zdkaznikiim vyuzivd podnik ,,C. B. S." sluzeb
soukromého dopravce. Podstatna cast vyroby je zavisla na objednavkach, které nejsou
roz¢lenéné napt. do Ctvrtletnich cykla a proto distribuce vyrobkd nema pevné stanoveny
rad.

Pii distribuce zbozi po Ceské republice firma nabizi dvé moznosti dodani a to prepravou
soukromého dopravce nebo ptimo ze strany odbératele. Pokud si odbératel zbozi preveze

na vlastni naklady, snizuje se tak celkova cena.

Pti dodavkach do zahrani¢i vyuziva firma sluzeb soukromého dopravce. S distributorem
podnik spolupracuje na zakladé dlouhodobé smlouvy a jsou v ni popsany povinnosti

a prava obou zucastnénych stran.

Pro distribuci vyrobkt vyuziva firma ,,C. B. S." nepfimy jednouroviiovy distribu¢ni kanal,
kdy mezi vyrobce a konecného zakaznika vstupuje nepiimy distribuéni meziclanek

Vv podobé soukromého dopravce.
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Podil na distribuci vyrobku

0O Soukromy dopravce
B Vlastni odbér vyrobkul

2%

Zdroj: vnitropodnikové informace, vlastni tvorba

3.4 Marketingova komunikace

3.4.1 Podpora prodeje:

Pti podpofe prodeje spolecnost ,,C. B. S.* vyuZivéa jednorazové mnozstevni slevy stalym
zékaznikiim, které jsou zavislé na velikosti objednavky. Celkova vyse slevy mizu Cinit
maximalné 7 % z celkové ceny. Hlavni slovo pifi poskytnuti slevy mé jednatel podniku

a bez jeho souhlasu nemize byt sleva poskytnuta.

3.4.2 Direct marketing

Direct marketing neni firmou ,,C. B. S. Kovoobrabéni s. r. 0. vyuzivan.

3.4.3 Osobni prodej

K osobnimu kontaktu se zakaznikem dochdzi zcela vyjimecné a to v pfipadé prodeje
jiz vySe zminénych sluzeb, jako je napt. frézovani nebo fezani materialu nebo pii osobnim

odbé&ru zboZi zikaznikem.
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3.44 Reklama

Firma ,,C. B. S.“ prakticky nevyuziva reklamu jako dal$i moznost zviditelnéni svého

zviditelnéni.

3.4.5 Public Relations
Firm¢ hodné¢ zélezi na budovéani dobrého jména spolecnosti a neustale se snazi o zlepseni

Jako informacni zdroj ma firma své webové stanky ( http://www.cbhs-kovo.cz),
diky kterym miiZze potenciondlni, ale i staly zakaznik ziskat zdkladni informace o firmé

a poskytovanych sluzbach.

Za nedilnou soucast mizeme také povazovat osobni doporuceni a reference ze stran

spokojenych klientt

3.5 SWOT ANALYZA

SWOT analyza informuje jak o silnych (Strength) a slabych strankach (Weak-

ness) strankach firmy a zaroven i o pfilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths).

Silné a slabé stranky wvyplivaji z vnitini situace ve firm¢. Cilem firmy by méla
byt eliminace svych slabych stranek a na druhou stranu Se snazit maximalné vyuzit
svych silnych stranek. Diky spravné praci s prvnimi dvéma ¢astmi SWOT analyzy muize

firma dosahnout konkurenéni vyhody nad ostatnimi firmami.

Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi firmy a mohou mit na jeji chod nemaly
vliv. Prilezitosti je v ramci moznosti podniku potieba vyuzivat a ,,branit se* pied hrozba-

mi, které mlizou chod firmy negativné ovlivnit.
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SWOT analyza spole¢nosti C. B. S. Kovoobrabéni s. r. o.

Silné stranky: Slabé stranky:

- Vysoka mira odbytu v dalSich zemich Slabé propagace podniku
vV ramci EU

- Dobra finan¢ni situace podniku

- Kvalitni technické vybaveni

- Kovalifikovani pracovnici

Piilezitosti: Hrozby:
- MozZnost proniknuti na nové trhy - Hospodaiska krize
- Rozsifeni vyroby - MozZnost ztraty stalych klientd
- Uspora pfi nakupu materialu - Vznik nové konkuren¢ni firmy

- Posilovani koruny vi¢i euru

Kdyz si rozeberme jednotlivé ¢asti SWOT analyzy, tak zjistime, Ze spolecnost ,,C. B. S. je
stabilni a fina¢né€ zajisténo firmou. Obchoduje 1 na zahrani¢nich trzich a nesoustted’uje se
tak jen na nejisty domdci trh. Dal8i dobrou zpravu pro firmu je, Ze ma kvalitni technické a

technologické vybaveni a v neposledni fad¢ také kvalifikované zaméstnance.

Co se tyce prilezitosti, tak nejveétsi je asi moznost vniknuti na dal$i zahrani¢ni trhy, coz by
se zkuSenostmi firmy nemél byt velky problém, ale druhou strankou véci je vysoka vstupni
investice. Rozsifeni vyroby bych firmé doporucil, aby méla moznost ptildkat nové zakaz-
niky a neméla jednostrann¢ zamétenou vyrobu. V silach firmy by to urcité bylo. Co se tyce
uspory pii ndkupu materialu, tak nevim, do jaké miry je to mozné, nebot” jsem se nedostal

K potiebnym informacim.
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Mezi jedinou vyrazné slabou stranku firmy, bych zatadil slabou propagaci podniku.

Ptipadné snahy na zlepSeni propagace by méla firma zlepsit externi firm¢, kterd ma s timto
druhem prace své zkuSenosti. Proti hovoti snad jen vysoké investice, coz bych v soucasné

dob¢ nedoporucoval

Nejvétsi hrozbou je jednoznacné soucasnd hospodaiska krize, ktera se nevyhyba v podstaté
7zadné firm¢ a je potieba si ,,utdhnout opasky* a prezit krizi. V ptipad¢ firmy ,,C. B. S.*,
bych to nevid¢l jako problém. Dalsi hrozbou by byl vznik konkurenéni firmy, kterd by
mohla podniku odlékat klientelu, ale jelikoz ma firma dlouhodobé odbétatele, nemuselo by

to byt zasadni.

Jelikoz firma, jak jiz bylo zminéno, plisobi i na zahrani¢nich trzich, tak problém je urcité
posilujici koruna vici euru. V tomto ptipadé by byla dobrd snaha zavést drzet kapital

Vv evropské mén¢. Da se oc¢ekavat, Ze euro (i kdyz asi ne o moc) znovu posili.
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4 NAVRHY A DOPORUCENI

Pti zpracovavani praktické ¢asti jsem objevil nedostatky a problémy. V nésledujicim textu
bych chtél spolecnosti ,,C. B. S.“ navrhnout feSeni. Zda bude néktery z mych navrhi
a doporuceni firma realizovat necham na posouzeni vedeni firmy ,,C. B. S.“. Pfi mozné

realizaci mych musi vzit v vahu také finan¢ni moznosti a strategii firmy.

4.1 Vyrobek

V soucasné dobé je spolecnost ,,C. B. S. Kovoobrabéni s. r. 0.“ dobfe fungujici firmou.
Silnou pozici na trhu si podnik vybudoval pfedevsim diky vysoké kvalité nabizenych
produktii a rovnéz pfiznivou cenou. Na téchto dvou zikladnich pilifich by méla stat

strategie firmy i v budoucnosti.

Spolecnost ,,C. B. S.“ nabizi také doplnkové sluzby tykajici se hlavné frézovani, soustru-
zeni a svafovani materialu. Diky skvélé technickému zadzemi dokaze firma pruzné reagovat

na ptani zédkaznika a plnit v podstate jakékoliv pfani tykajici se obrabéni materidlu.

Do budoucna se podnik nemusi obménovat své vyrobky a sluzby, ale hlavné se zaméftit

na udrzeni kvalitativni irovné vSech svych vyrobku a sluzeb.

4.2 Cena

Stanoveni spravné cenové hladiny je v soucasné dobé dillezitym ndstrojem jak mize firma

okamzité reagovat na situaci na trhu.

Vzhledem k velké konkurenci je cena hlavnim zptisobem pfilakani novych klientd a udr-
zeni si téch stavajicich.

JelikoZ podnik ,,C. B. S.* stanovuje cenu z nakladové metody, je velmi obtizné snizovani
cen. Spolecnost by se méla zaméfit na peclivy vybér dodavateli vsSech vstupt.
V zadném piipad¢ ale nesmi byt vyhodnd cena na ukor kvality doddvaného materialu.

V takovém piipad¢ by se cena nepohnula smérem doli, ale spi§ naopak.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost se také nevyhyba moznosti poskytnuti slevy a to v maxi-
malni vysi 7 %. Uréovani vySe slevy by mélo zaviset na velikosti dané objednavky.
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Dalsi moznosti sniZzeni ceny, je redukce poc¢tu pracovnich mist v ptipad¢, ze objem vyroby
je niz$i nez obvykle, coz se v dobé hospodarské krize nevyhnulo ani spolecnosti ,,C. B.

S

Také bych doporucil nenastavovat piili§ nizkou cenu, protoze to miize naznacovat Spatnou

kvalitu nabizenych vyrobkii.

4.3 Distribuce

Distribuce vyrobkt ke kone¢nému zdkaznikovi probihd pomérné dobfte.

Jedinou z variant by mohla byt moznost snizeni ceny ze strany dopravce, coz by se

v kone¢ném disledku projevilo také na cené nabizenych vyrobku a sluzeb.

Dalsi moznosti je vytvoreni vlastni distribu¢ni sité, ale takova moznost vyzaduje pomérné
vysokou vstupni investici do pottebnych dopravnich prostiedki a také pracovnich sil
a bylo by potieba zvazit veskeré divody pro realizaci. V dlouhodobém ¢asovém horizontu

by se to firm¢ nepochybné vyplatilo.

4.4 Marketingova komunikace

V oblasti marketingové komunikace ma firma nejvétsi nedostatky a to jsem, diky nabize-
nym produktim, i o¢ekaval. Pro spolecnost ,,C. B. S.* by diky svému zaméteni, prevazné
na nahradni dily pro zemédélské stroje, byla klasicka forma reklamy ur€itym luxusem.
Na dostate¢né tirovni ma firma zvladnutou podporu prodeje a public relations. Firmé by
se v zadném piipad¢ nevyplatila reklama naptiklad televizni nebo rozhlasovou formou a to

naptiklad i kviili zaméteni na cilovou skupinu.

Doporudil bych inzerovat v odbornych ¢asopisech. I kdyz takova forma reklamy nepatii
K nejlevngjsim, tak v souCasné dobé velké konkurence se zadna firma bez reklamy

neobejde.

Dalsi moznosti je prezentace firmy na vystavach a veletrzich, kde by spolec¢nost ,,C. B. S.*
méla moznost ziskdvat nové kontakty ztad moznych budoucich obchodnich partneri

firmy, tak i z fad potencialnich zakazniku.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace byla analyza marketingového mixu spole¢nosti ,,C. B. S. Ko-

voobrabéni, s. r. 0., ktera se specializuje pfevazné na vyrobu nahradnich dilii pro zem¢-

deélské stroje se specializaci na zaci techniku.

V teoretické Casti jsem s pomoci odborné literatury podrobné popsal jednotlivé slozky
marketingového mixu, jimiz jsou vyrobek, cena, propagace a marketingova komunikace.
Teoretické znalosti ziskané v prvni ¢asti mé bakalarské prace, jsem snazil aplikovat na

konkrétni podnik v ¢asti praktické.

Na zacatku praktické casti jsem uvedl stru¢ny profil spole¢nosti a jeji zaklad-
ni charakteristiku. Dale nasledovala cast, ve které jsem se snazil analyzovat vyuZzivani

marketingového mixu spole¢nosti ,,C. B. S. Kovoobrabéni, s. r. 0.

Vyuzivani marketingového mixu ve firmé je na pomérné vysoké urovni, snad s vyjimkou

marketingové komunikace.

Hlavnim cilem bylo navrhnuti doporuceni ke zdokonaleni jednotlivych prvkim
marketingového mixu aplikovaného ve firmé¢ ,,C. B. S. Kovoobrabéni, s. r. 0.“. Doufam,
Zze mé navrhy budou firmé uZzite¢né a povedou k vyssi prodejnosti a vylepseni globalniho

postaveni firmy na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
atd. — a tak dale

napt. — napiiklad

PR — Public Relations

S. I. 0. - spoleCnost s ru¢enim omezenym

tj. —to je

tzn. — to znamena
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PRILOHY
Priloha ¢é. 1

Piehled a cenik vyrobku

Zabka E512 hladka 9,00 K&
Zabka E512 zubata 9,00 K&
Zabka BIZON hladk& 9,50 K&
Zabka BIZON zubata 9,50 K&
Zabka LUKLAR s-3 rovna 11,00 K&
“abka S-2 hladka 08 9,00 K&
Zabka West S-2 7,00 K&
Zabka kosy E 254 16,00 K&
Zabka MF 34 16,00 K&
NGz TORON 297,00 K¢
NGz TORON nekaleny 225,00 K&
NGz Kemper-Stajer 245,00 K&
Protiostfi Kemper sada 340,00 K&
Protiostfi Kemper dlouhé do sady 296,00 K&
Protiostfi Kemper kratké do sady 22,00 K&
Hifeben Kemper S-3 V 273,00 K&
NGz E 280 tenky 110,00 Ké&
NGz E 280 silny 298,00 K&
NGz E-280 silny, SirSi drazky 280,00 K&
NGz CLAAS na 10-ti noZovy buben 400,00 K&
NGz MARS na fezacku SP8 050 nekaleny 195,00 Ké&
NGz MARS na fezadku SP8 050 kaleny 238,00 K¢
NGz kulaty zubaty 45,00 K&
NGz SPS 420 330,00 K&
NGz FN 160 Sikmy 127,00 K&
NGz ZTR 165 S-3 12,00 K&
NGz TR 165 S-4 13,00 K&
NGz Busatis 148,00 K&
NGz John DEER 143,00 K&
Protiostfi E 281 681,00 K&
VloZka prstu - protiostfi 9,00 K&
Vlozka prstl - VARI 14,00 K&
Prilozka E 280 120,00 Ké&
Prilozka CLAAS 70,00 K¢
Cistici deska KEMPER 30,00 K&
Cistici deska E512, 516 12,00 K&
Kladivkovy drti¢ 46,00 K&
Bramborové radlice V 180,00 K&
Bramborové radlice M 165,00 K&
Drti¢e slamy 012, 013, 018,5, 020,9, 028 40,00 K¢&
Repny segment Uzky 69,00 K&
Repny segment Siroky 72,00 K¢
NGz MF 34 60,00 K&
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NGz na sekacku BULDOK L, P

30,00 K&

NUz KUN-FELLA L-93 16,00 K&
NUz KUN-FELLA L - 95 16,00 K&
NGz KUN-FELLA L - 114,5 16,00 K&
NUuz KUN-FELLA L - 120 16,00 K&
NUZ rotacni s vlozkou 65,00 K&
NozZik rovny rotani 14,00 K&
Nozik na rotaéni sekacku 14,00 K¢
Kladivko SK 36 21,00 K&
Kladivko UH 50 17,00 K&
NUZ krmného vozu Strautmann 50,00 K&
NGz na cepovy sklize¢ 55,00 K&
NUz 6-KRX-1L, P 25,40 K&
NUz muléovaé 110,00 K&
Mul€ovaci noze €. 670 58,00 K&
Pouzdro na mulovad 35,00 K&
Drazkované pouzdro 173,00 K&
Pouzdro variatoru 128,00 K&
Paka P, L na E 517 1 580,00 K&
Jiki WLZ 1230 267,00 K&
Drzak PC S-3L, P 345,00 K&
Noha silna ¢erna 1 300,00 K&
Rozmetaci lopata 850,00 K&
Kamen 700,00 K&
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Piiloha ¢. 2

Pi‘ehled a cenik sluzeb

Brou$eni vl. materidlu - velké 1 050 K¢ | hod.
Brous$eni vl. materialu - mala 340 K& | hod.
Ohybani vl. materialu 400 K¢ | hod.
Stfihani vl. materialu 350 K¢ | hod.
Soustruzeni vl. materialu 270 K¢ | hod.
Vrtani vl. materialu 200 K¢ | hod.
Frézovani vl. materidlu 280 K¢ | hod.
Paleni vl. materialu 290 K¢ | hod.
Lisovani vl. materialu 180 K& | hod.
Jehleni vl. materialu 140 K¢ | hod.
Zamecnické prace 180 K¢ | hod.
Kaleni vl. materialu 540 K¢ | hod.
Rezani vl. materialu 240 K¢ | hod.
Svarovani vl. materialu 280 K¢ | hod.
Prace s vysokozdviznym  vozikem 280 K¢ | hod.
Soustruzeni na CNC 350 K¢ | hod.
BrouSeni na kulato 480 K¢ | hod.
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