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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingového mixu nového vyrobku se
zaméfenim na propagaci. V teoretické ¢asti jsou zpracovany teoretické poznatky tykajici se
dané problematiky. V praktické casti je charakterizovana firma Main Invest a.s.,
analyzovan marketingovy mix nového vyrobku, soucasti je také stru¢nd analyza
konkurencich firem, mezi které hodla firma vstoupit a nabizet sviij produkt zdkaznikiim

a navrhy na efektivni propagaci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, propagace, konkurence, SWOT analyza

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with marketing the new product mix, focusing on promotion. In the
theoretical part deals with the theoretical knowledge on the issue. The practical part is
characterized by the company as Main Invest is analyzed new product marketing mix,
including on a brief analysis of the competitive companies, among which the company

intends to enter and offer their product to customers and proposals for effective promotion.

Keywords: marketing, marketing mix, promotion, SWOT analysis
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UvVOD

Krize z poc¢atku 20. stoleti, kterd zacala presné 24. fijna roku 1929 krachem na newyorské
burze, ukazala, ze vétSina podnikli nemize bez pruzného marketingu a zavadéni novych
vyrobki na trh uspét v tvrdém konkuren¢nim boji podnikd na pokraji bankrotu. Byly to
pravé penize investované do masivnich reklamnich kampani, které udé¢lali z nékterych
znacek celosvétové nadnarodni korporace. Tyto firmy se nebaly nasypat nemalé astky,
Casto aZ do velice provokativnich reklamnich spotl a hesel, které se na obyc¢ejné lidi valily
z billboardu, radia, televize, v kiné pted pusténim filmu. Uz tehdy v obdobi téméft pied sto

lety reklama ovliviiovala spousty lidi a urCovala nové trendy.

Firma, ve které jsem absolvovala praxi, nestoji na pokraji bankrotu, pfesto na ni vSak krize
dosedla. Projevuje se to pfedev§im snizenim obratl za rok v riznych odvétvich podnikani
subjektu. Dale je to pfiostieni konkurence, procentudlnim navySenim nevymahatelnych
pohledavek, horSi vSeobecnou platebni mordlkou a mnoha jinymi faktory, ale i pfesto
neustale rozsifuje nabidku svych sluzeb a produkti a snazi se proniknout na trhy, které

uzce souvisi se stavebnictvim.

M4 prace by méla pomoci firmé Main Invest a.s., ktera se neustdle snazi pii uvedeni
nového produktu na trh. Tento krok by mél firmé pomoci v lepsi konkurenceschopnosti na
trhu, také si do budoucna vytkla cil, zvysit procentudlni podil na obratu ze sekundarnich
odvétvi stavebnictvi a to predev§im nabizenim produktii, spadajici spiSe pod rekonstrukce

stavajicich objektl a jejich dotvareni ke kone¢né podobé.

V prvni Casti moji prace zpracuji teoretick€é poznatky tykajici se marketingového mixu,

konkurence a swot analyzy.

Ve druhé ¢asti nejprve predstavim spoleCnost Main Invest a.s. a Cinnosti, kterymi se
zabyva, poté provedu analyzu jednotlivych ¢asti marketingového mixu, zaméfim se na
propagacni ¢innosti, provedu analyzu pfilezitosti a hrozeb pro firmu a jejich silnych a
slabych stranek a v neposledni fad€ provedu analyzu konkurence.

Cilem této prace je analyzovat soucasny stav marketingového mixu nové zavedeného

produktu firmy, pfedev§im se zamé&fim na propagaéni ¢innosti firmy, zhodnotit je a

V navaznosti na to navrhnout doporuceni jak by se dand situace dala zlepsit.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je nedilnou soucasti disciplin spojenych s podnikanim. Tento termin se zacal
pouzivat od konce 2. Svétové valky, i kdyZ mnohé jeho prvky se uplatiovaly jiz pred
staletimi. Tyto prvky mély charakter jednotlivych Cinnosti, které nebyly nijak propojené.
Teprve ve 20. Stoleti byl vypracovan komplexni systém vzajemné propojenych

marketingovych aktivit a byl definovan pojem ,,marketing*. [1]

Existuji doslova stovky rtznych definici marketingu. Definice uzndvand Americkou

marketingovou asociaci (AMA) zni:

,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovani
myslenek, zboZi a sluzeb za Gc¢elem vyvolani smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivca

1 organizaci.* [2]

Nejvyznamnégj$i marketingovy odbornik a autor Philip Kotler definuje marketing jako
spolecensky a fidici proces, pfi kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuyji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktli a sluzeb s ostatnimi. Tato
definice spociva na nasledujicich zakladnich pojmech: potieby, ptani a poptavka, produkty
(vyrobky, sluzby a myslenky), hodnota, ndklady a uspokojeni, sména a transakce, vztahy a

sité, trhy, prodejci a potencialni zakaznici. [3]

1.1 Marketingové koncepce

Podstatou marketingu je segmentace trhu, dlouhodobost cilii a orientace na zékaznika.
Vyvoj marketingu nam dava piehled o vyvoji podnikatelskych koncepci. RozliSujeme
nékolik druhi:

e Vyrobni koncepce

e Vyrobkova koncepce

e Prodejni koncepce

e Marketingova koncepce

e Socialni koncepce
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1.1.1 Vyrobni koncepce

Je jednou z nejstarSich koncepci v podnikani. Zastava stanovisko, ze spotiebitelé budou
mit v oblibé ty produkty, které jsou Siroce dostupné a za nizkou cenu. Pro tuto koncepci je

typickd hromadna vyroba.

Heslem je ¢im vic vyrobis, tim vic prodas.

1.1.2 Vyrobkova koncepce

Vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznici uptednostiiuji kvalitu pted nizkou cenou a je ochoten
zaplatit za produkt vys§i cenu. Vyrobci se snazi vyrabét dokonalé vyrobky a neustale se

soustied’uji na jejich zdokonalovani.

Heslem je vyrob co nejkvalitnéji a proddas.

1.1.3 Prodejni koncepce

Na zakazniky je vyvijeno agresivni propagacni a prodejni usili. Vychazi z presvédceni, ze

zékaznika nejvice ovliviuje reklama.

Heslem je vytvor, co nejlepsi reklamu a prodas.

1.1.4 Marketingova koncepce

Orientace pfedevSim na zdkaznika. Klicem k dosazeni cilii je uspokojeni jeho potieb a

prani efektivnéji nez konkurence.

Heslem je poznej svého zdkaznika, jeho potieby a prodas.

1.1.5 Socialni koncepce

Klade vétsi diraz na zodpovédnost vic¢i spolecnosti, pfi uspokojovani potieb je

zohlednovana také spole¢nost jako takova, zaméfeni napt. na ekologii apod. [3]
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn ndastrojli, jejichZz prostfednictvim se snazi firma
dosahnout vytycenych cilti na trhu. Pro tyto nastroje se nejen v marketingové praxi, ale i
Vv teorii zavedl pojem ,,marketingovy mix‘“. Tento nazev vychazi ze skutecnosti, ze jeho
jednotlivé prvky maji u riznych produktd i v riznych situacich jiny vyznam a jinou

dilezitost — mizeme je nejriznéjSimi zptisoby kombinovat — ,,mixovat®. [1]

Profesor Jerome McCarthy navrhl poc¢atkem 60. let marketingovy mix, jehoZ slozkami jsou

4P:
e Product (vyrobek)
e Price (cena)
e Place (distirbuce)
e Promotion (propagace)

Pod kazdym z téchto P se skryva tfada riiznych Cinnosti. Pozdé¢ji bylo navrzeno nekolik

dalSich uptesnujicich nebo pozménujicich verzi. Mizeme se setkat s verzi tzv. 7P:
e People (lid¢)
e Politics (politika)

e Public opinion (vefejné minéni).

2.1 Product (vyrobek)

Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo ptani. [4]

fyzicky vyrobek, tak sluzba, mySlenka.

Podle toho, zda bude produkt slouzit po zakoupeni kone¢nému zakaznikovi nebo se stane
pfedmétem dalSiho prodeje, délime vyrobky na spotiebni zboZi a kapitalové statky. [5]
2.1.1 Spotrebni zboZi

Spotiebni zbozi jsou vyrobky nebo sluzky, které zakaznici nakupuji kazdy den. Délime je

do tfi skupin:
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2.1.3

BéZné zbozi
- Zbozi kazdodenni potieby — produkty, které nakupujeme casto a pravidelné

(napf. chléb, rohliky)

- Impulzivni zbozZi — zbozi, které nakupujeme neplanovang, v obchodech byva

umisténo nejcastéji u pokladny (napt. zvykacky)

- Mimoradné zboZi — zbozi, které bychom si za normalnich podminek nekoupili

(napft. lopaty na snih, po kterych je nejvétsi poptavky s prvnim piivalem snéhu)

Zvlastni zboZi — porovnavame cenu, kvalitu, znacku nez se rozhodneme zbozi

koupit (napf. nabytek, elektronika)

Specialni zbozi — zboZzi s mimotfadnymi charakteristikami, proddva se pod
typickymi znaCkami

Kapitalové statky

Suroviny — tvofi dvé velké skupiny: zeméde€lské produkty (napf. obili, dobytek) a

piirodni produkty (napt. dievo, ropa, zelezna ruda)

Polotovary — nejsou finalnim vyrobkem, jsou vyrobeny ze surovin a dale
pouzivany

Soucastky — miizeme brat jako samostatny vyrobek, ktery je nakupovan, aby se stal
soucasti n¢jakého vyrobku (napt. pneumatiky, knofliky)

Investi¢ni zaFizeni — napi. budovy, vyrobni haly, kancelare)

Pomocny material — umoziuje vyrobu finalniho produktu, ale nestavaji se ptimou

soucasti vyrobku (napf. kancelarské potteby, mazadla)

Komplexni produkt

Z marketingového pohledu produkt vnimdme na tfech urovnich (viz Obr. 1). Zakladni

uroven piedstavuje jadro produktu, zjednodusené¢ muizeme fici uZitnd hodnota, schopnost

uspokojit ur¢ité potieby zakaznika.

Dalsi troven piedstavuje vlastni redlny produkt, ktery kromé jadra obsahuje dalsi

materialni nematerialni slozky, napt. obal, design, znacka, nazev.
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Tteti uroven tvofi tzv. Rozsiteny produkt, ktery vedle vlastniho produktu zahrnuje i dalsi

sluzby, hodnotu a uzitek, napft. Instalace, servis, zaru¢ni podminky.[1]

Komplexni produkt tedy znamena souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti,
jejichz prostiednictvim dochazi k uspokojeni potieb zakazniki.

— T
- -

udrzba
a poprodejni servis

/ o . \

/

f zaruka baleni \(Joradenstvi\‘-.,ll 1. Jadro
[ [styl /7~ “kvalita) | 2. Realny produkt
! {4 \ | - #
| | | Jadro | , 3. Rozsifeny produkt
I'. \ N / |
\ @gn - znw /
\ 2 ./
specialni —=— platebni
sluzby podminky
"‘*-H.__\__\__ 3 _ =

Obr. 1 Tfi trovné produktu

2.1.4 Znacka

Znacky — angl. ,,brands* — slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct.
Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka ,jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a Sluzeb

Jjednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu “.

Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodavéa dalsi dimenze, jez ji odliSuji od

ostatnich produkta vytvotenych k uspokojeni téZe potieby. [6]

Z pohledu spotiebitele znatka napomahd k ziskani divéry k produktu, umoziuje zvysit
uZzivatelskou spokojenost. Z pohledu firmy znacka zvySuje ucinnost a efektivitu
marketingovych aktivit, umoZiuje ziskat vyhodu vi¢i konkurenci. Znacka umoZiuje

ochranu pted padelky. [1]
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Znacky délime na:
e Znacka vyrobce
e Znacka vlastni
e Znacka kmenova — pokryti mnoha vyrobku jednou znackou
e Znacka individudlni — vyrobce na kazdy sviij vyrobek udéluje jinou znacku
Existuje Sest kritérii vybéru prvku znacky:
- Zapamatovatelnost
- Smysluplnost
- Obliba
- Pfenosnost
- Adaptibilita

- MoZnost ochrany [6]

2.2 Price (cena)

Cena je jednim z nejdalezitéjSich prvka marketingového mixu. Na rozdil od ostatnich tfech
slozek marketingového mixu se lisi tim, Ze produkuje piijmy, zatimco zbylé tii slozky

vytvaieji naklady. [7]
Cena je urcité mnozstvi penéz, které pozadujeme za sviij produkt.

Firma mtze vyuzit riznych druhi cen na zadklad¢ toho, jakym zplisobem je vypocita,

pouzije nebo odvodi. RozliSujeme nésledujici zptisoby metody stanoveni ceny:
e Niékladovée orientovana cena
e Cena orientovand na konkurenci
e C(Cena dle vnimané hodnoty zdkaznika

e Cena orientovana na poptavku

2.2.1 Strategie skimming

Pouziva se u novych vyrobkd, tato strategie je zalozena na vysokych cenéach, cilem je

vytvofit image kvality. Kdyz na trh vstoupi konkurence s obdobnymi produkty nebo kdyz
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klesne prodej, firma za¢ne cenu snizovat. Jednd se o novinky, modni véci, technicky

vylepSené modely.

2.2.2 Strategie pronikani

Tato strategie je zalozena na nizké zavadéci cené, jejim cilem je rychle proniknout na trh
snovym produktem a ziskat rychle velké mnozstvi zakaznikl. Po ziskani uvazovaného
segmentu ¢i po jeho rozsifeni firma postupné zvysuje cenu, kterd je pro ni piijatelnd a

zajisti vetsi zisk.

2.3 Place (distribuce)

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zptisobem bude své zbozi davat k dispozici
na cilovém trhu. Dvéma moZnymi zptisoby jsou piimy prodej zbozi nebo jeho prodej pies

prostiedniky. [7]
Marketingové cesty jsou skupiny nezavislych organizaci, které se podileji na procesu
zptistupniovani produktu a sluzeb uziti nebo spotiebé.
Marketingova sit’ zajistuje tok zbozi od vyrobce ke spottebiteli. Preklenuje Casoveé,
prostorové a vlastnické propasti, odd€luji zbozi a sluzby od lidi, ktefi je pottebuji. [8]

e Prima distribucni cesta — kone¢ny spotiebitel ziskdva zbozi ptimo od vyrobce

e Nepiima distribucni cesta — mezi vyrobce a konecného spotiebitele vstupu jeden

nebo vice mezi¢lankt, napt. maloobchod, velkoobchod, zprostfedkovatel, dealer.

Firmy se musi rozhodnou, kolik zprostiedkovatelii hodlaji vyuzivat na kazdé wrovni

distribucni cesty. Existuji tfi distribu¢ni strategie:

Vybérova (selektivni) distribuéni strategie — vyuziva vétsi pocet zprostiedkovateld, tuto
strategii pouZzivaji nové vznikajici, ale 1 zavedené firmy, umoziuje vyrobci, aby dosahl

dobrého pokryti trhu a menSich ndkladl neZ pfi strategii intenzivni distribuce.

Intenzivni distribuce — cilem je nabizet zbozi v co nejvétSim poctu prodejen, moznosti

intenzivni distribuce obvykle vyhledavaji vyrobci béZzného zboZi a sluzeb.
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Vyhradni (exkluzivni) distribuce — vyhradni distribuce ma tendenci zvySovat image
vyrobkil a diky tomu je mozné pricist vys$i marzi, zaméfuje se na prodej luxusnich

vyrobkiL. [3]

2.4 Promotion (propagace)

Posledni skupinou marketingovych néstroji je marketingova komunikace (velice Casto se

setkdvame s oznaCenim propagace).
Propagace je forma komunikace mezi proddvajicim a kupujicim, zplGsob jakym se
informace o produktu ¢i sluzbé dostdvaji potencialnim zakazniklim. Jejim cilem je tedy

informovat, pfesvéd¢ovat a ovliviiovat rozhodovani potencialnich zakaznika.

Propagace pouzivd rGznych komunikacnich nastroji, které lze kombinovat, tzv.

komunikaéni mix. Patii sem:

Reklama (advertising)

Podpora prodeje (sales promotion)

Piimy marketing (direkt marketing)

Osobni prodej (personal selling)

Vztahy s vefejnosti (public relation) [9]

Miizeme se setkat i1 jinou podobou marketingového mixu, né¢kdy se uvadi 1 sponzorstvi,
vystavy a veletrhy, interaktivni komunikace.

2.4.1 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, ale jedno maji spole¢né — jde o komunikaci mezi

zadavatelem a tim, pro koho je urcena, prostiednictvim néjakého média. [10]
Reklama je jakdkoliv placend forma propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodni
znacky nebo myslenky, ktera ma za cil pfedev§im zvyseni prodeje.[11]

Reklama je regulovéana pravidly, kterd jsou vyjadfena v Kodexu reklamy, ktery vydava
Rada pro reklamu. RPR vznikla pfedev§im za icelem samoregulace reklamy, prosazuje

pravdivou, ¢estnou a slusnou reklamu, kterd nenavadi k porusovani zakona. [12]
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Podle prvotniho cile sdéleni mizeme reklamu rozdélit na reklamu informativni,

presvédcovaci a ptipominaci.

Informativni reklamu mtzeme charakterizovat jako podporu nového vstupu na trh,
pouzivame ho ve stadiu zavadéni zivotniho cyklu vyrobku. Snazi se vzbudit prvotni zdjem

¢i poptavku po produktu.

Presvédcovaci reklamu casto pouzivame ve fazi ristu a v pocatecni fazi zralosti Zivotniho

cyklu vyrobku. Jejim ukolem je rozvinout poptavku po vyrobku ¢i sluzbé.

Pripominaci reklama se pouziva v druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu

vyrobku, navazuje na predchozi reklamni aktivity.[9]
Reklama muize byt:

e televizni

e rozhlasova

e tiSténa

e internetova

e vngjsi
2.4.1.1 Televizni reklama

Televize ve svéte¢ médii zaujima kliCové postaveni, vyhodou je, ze sdéleni spojuje obraz se
zvukem. Televizi je v dneSni dobé vybavena prakticky kazdd domécnost, takze dochézi
k masovému osloveni spotiebiteld a rychlé odezvé. Nevyhodou tohoto média jsou vysoké

naklady nejen na vyrobu spotu.

2.4.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlas je vSudyptitomné médium, velikym plusem tedy je, Ze je mobilni, ale v dne$ni
dobé& je uz spiSe vniman jako vedlejsi, kulisové médium. Vyhodou je moZnost zamétit se
na urcitou cilovou skupinu, rychld odezva. Nevyhodami je kratkd Zivotnost zpravy,

omezenost informaci a nemoznost se zpétné vratit k obsahu.

2.4.1.3 Tisténda reklama

Casopisy maji vyhodu v tom, Ze si sami miizeme zvolit, jakou cilovou skupinu spottebitell

chceme oslovit, informace se daji zpétné dohledat a maji dlouhodobou zivotnost. Trend
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poslednich let sméfuje spiSe k odbornym publikacim, které oslovuji urcité ptijemce.
Néklady na reklamu v ¢asopisech jsou velice proménlivé, ale da se fici, ze jde o ndkladnou

zalezitost.

2.4.1.4 Internetova reklama

Internet je v dnesni dob¢ jiz neodmyslitelnou soucasti v oblasti pracovni (B2B), ale také
Vv oblasti konzumu (B2C, C2C). Je to velice vykonné médium, které skyta fadu moznosti,
od poskytovani tfady sluzeb od individudlni komunikace az k masové komunikaci.
Vyhodou je, Ze mlZe obsahovat odkazy na jiné¢ stranky, je prakticky neptetrzité
k dispozici, je internacionalni, naklady na toto médium jsou pomérné nizké, mizeme si
zjistit navstévnosti, informace mohou byt rychle aktualizovany. Ma ovSem také i své
nevyhody jako je omezeny segment uzivateli, ne pro kazdého je dostupny a je

anonymni.[14]

2.4.1.5 Vnéjsi reklama

Tato reklama néds obklopuje dnes a denné a phsobi na spotiebitele, aniz by si to
uvédomovali. Mluvime napf. o billboardech, bigboardech, vylohach, plachtovych
reklamach. Nespornou vyhodou je vyraznost, je prakticky nemozné se ji vyhnout, cenové
je relativné dostupna. Pti rozsahlé reklamni kampani je ale nakladnou zdlezitosti. Dalsi
nevyhodou je, Ze jsme regiondlné¢ omezeni a nemizeme si vybrat cilovou skupinu dle

jiného kritéria. [13]

2.4.2 Podpora prodeje

Je jakykoliv Casové omezeny program prodejce, ktery se snazi svoji nabidku ucinit
atraktivngj$i pro zdkazniky, vyzaduje jejich spolutcast formou okamzité koupé nebo
néjaké jiné ¢innosti. [10]

Muzeme ji tedy definovat jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo podporuji
nakupni chovani spotiebitele a také zvysSuji efektivnost obchodnich meziclankd. [9]

Patii sem vystavy, ochutnavky, rizné soutéZe apod.

Podporu prodeje Ize rozdélit podle toho, jakému typu zdkaznika je urcena na:

e Podpora prodeje ve vztahu ke zprostfedkovatelim

e Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebitelim
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e Podpora prodeje v maloobchodé
1. Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateliim

- Cenove obchodni dohody — doCasné snizeni ceny produktu, ktery vyrobce

nabizi maloobchodnikovi

- Necenové obchodni dohody — motivacni nastroje, které vyrobce pouziva vuci

maloobchodnikovi, napft. ptispévky na vystaveni zbozi

- Spolecna reklama — vyrobce nabidne maloobchodnikovi ¢astecnou uhradu

reklamnich nakladu

- Vystavy zbozi — potada vyrobce na obchodnich schiizkach, aby vyrobky
ptedvedl obchodnikiim

- Podpora vystavek — vyrobce dodava nebo castecné¢ hradi maloobchodnikovi

riznd zafizeni, kterd slouzi k pfilakani pozornosti k produktu

- Schiizky — setkani za ucelem vymény nazord, planovani dalSich ¢innosti apod.

2. Podpora prodeje ve vztahu ke spoti-ebitelim

- Kupony vyrobce — vydava vyrobce a poskytuje spotiebiteli, ale ten musi splnit

urcité podminky
- Slevy z ceny — ur€eny pro zbozi kratkodobé spotieby
- Rabaty — uréeny pro zbozi dlouhodobé spotieby
- Cenové balicky — firma nabizi zboZzi za doCasné niz§i cenu
- Prémie — déarky poskytnuté spotiebitelim zdarma nebo za sniZzenou cenu

- Odmeény — sbirani bodi, za které je poté odména v podobé bezplatného nakupu

stejného nebo jiného vyrobku
- Loterie — slosovani, kdy je vitéz ur¢ovan nahodné
- Soutéze — rizné hry nebo loterie, kdy jsou vitézové urcovani podle pravidel

- Vzorky — dotovany nebo bezplatny vzorek poskytnuty spotiebiteli, aby jej

vyzkousel
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3. Podpora prodeje v maloobchodé
- Slevy — sniZeni cenikové ceny trvajici ur¢itou dobu, oznac¢ovano jako vyprodej
- Dvojité kupony — zdvojnasobeni hodnoty kuponu
- Maloobchodni kupony — nabizi maloobchodnik spotiebiteli

- Pystavky — vystaveni zbozi tak, aby zviditelnilo urcitou znacku ve srovnani

S konkuren¢nimi znackami

- Predvadeni zboZi — spotiebitellim jsou prezentovany vlastni produkty [10]

2.4.3 Primy marketing

Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
meédii k dosazeni méfitelné odezvy zdkaznikli nebo uskute¢néni transakei z jakéhokoliv

mista. [3]
Patii mezi tradi¢ni zplisoby komunikace se spotiebitelem.
Hlavnimi nastroji pfimé¢ho marketingu jsou:

e Direkt mail

- Osloveni konkrétnich zdkaznika prostiednictvim posty ¢i mailem, pouzivani
mailu ale byvd hodnoceno negativné, protoze vétSinou byva vniman jako

spam a mnohdy skon¢i v ,.kosi* aniz by byl zakaznim precten.
e Neadresna distribuce

- RoznaSka rlznych letaki, nabidek, katalogh ¢i prospekt do schranek

Vv urcité lokalité
e Telemarketing

- Osloveni zdkaznika prostfednictvim telefonu, tato forma je vhodnéjsi spi§

pro vyzkum, je to drahd, ale neju¢inngjsi forma komunikace
e Teleshopping

- Jako komunika¢ni prostfedek vyuziva televizi
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e Vkladana inzerce
-V novinach, ¢asopisech, jednd se vétSinou o rizné darky, kupony na slevu
e On-line marketing

- Objednavky ptes internet, v dneSni dobé stdle popularnéjsi, Setii
spotiebitelim ¢as, mohou porovnavat ceny ¢i nabidku s konkurenci v teple
domova, nevyhodou je, ze produkty vidi pouze na obrazku a nemohou si je

»osahat®, vyzkouSet a podobn¢.

2.4.4 Osobni prodej

Podstatou osobniho prodeje je osobni kontakt mezi prodejce a kupujicim za ucelem
prezentace produktu, ziskani objednavky nebo zodpovézeni otdzek. Je nejefektivnéjSim
nastrojem. Vyhodou je kontakt face to face se zakaznikem, dochazi k budovani urcitého
vztahu a hlavné prodejce miizeme sledovat reakce zakaznika at’ uz kladné ¢i zaporné a

okamzité na n¢ mize reagovat.[§]

Dobry obchodnik by se mé¢l umét vcitit do pozice druhé strany, mél by byt schopny si
vybudovat divéru se zdkaznikem. M¢l by mit dobré presvédCovaci schopnost a ovladat
umeéni prodéavat a hlavné by mél perfektné znat produkt, ktery prezentuje.

2.4.5 Vztahy s vefejnosti

Public Relations predstavuji fadu programi zaméienych na propagaci firmy, branéni image

firmy nebo image jednotlivych produktt.

Je to vytvareni vztahi s riznymi druhy vefejnosti, tato vefejnost zahrnuje zakazniky,
zaméstnance, vetejnost, partnerské firmy, dodavatele. Jeji vyznam je zaloZen na tfech

kvalitativnich prvcich:
- Vysoka vérohodnost
- Schopnost zaujmout nakupujiciho

- Zduraznovani skute¢nosti

Mezi hlavni ¢innosti PR patfi:
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Publikace — jde o vyro¢ni zpravy, ¢lanky, firemni noviny a casopisy, brozury. Tyto
publikace maji o firmé informovat a ukazovat jejich klady.

Verejné akce — akce poradané firmou, tzn. Firemni vecirky, kulturni akce. Cilem akci je
moznost poznat druhou stranu, ziskat k firmé blizsi vztah, lidé se bavi a pfitom podnikaji.
Komunikace s médii — rizné tiskové zpravy, rozhovory, piibéhy lidi. Pomoci téchto zprav
jde prezentovat vetejnosti postoje a nazory firmy.

Aktivity krizového managementu - zdkladem je zpracovat krizovy scéndf pii
zvetejilovani nepiijemnych informaci v médiich, jako jsou napft. skandaly, zaloby, havarie.
Lobovani — jsou aktivity vlivnych skupin, které prosazuji svoje nebo cizi zdjmy a snazi se
ovlivnit rozhodnuti o nich ve sviij prospéch.

Vystavy a veletrhy — tcast na veletrzich a vystavach slouzi pfedevS§im k prezentaci a

budovani pozitivniho image firmy, a neslouzi pouze k uzavirani obchodnich smluv.

Sponzoring — cilem sponzoringu je pfedev§im prezentace firmy na vefejnosti, jedna se o
podporu urcitych organizaci, skupin ¢i jednotlivet, pfedevSim formou poskytnuti penéz a

sluzeb. [9]
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3 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

Zivotni cyklus vyrobku se znazorfiuje tzv. kfivkou Zivotniho cyklu vyrobku. Tuto kfivku
muizeme povazovat za vhodnou bazi pro planovani marketingové strategie, at’ uz se jedna o
v€asné nasazeni novych vyrobku nebo o riznd opatfeni, kterd zajistuji prodlouzeni
zivotnosti vyrobku na trhu. Témito opatfenimi mohou byt napf. snizeni ceny, reklama,
nové formy prodeje, nové trhy atd. Délka cyklu zivotnosti je velmi rtiznoroda, zavisi na

druhu vyrobku.

Etapa zavadéni produktu na trh

Zivotni cyklus produktu za¢ind uvedenim produktu na trh. Tato fize je Casto
charakterizovana nizkym prodejem, ktery se postupné zvysuje. V tomto obdobi je dulezita
marketingovd komunikace, kterd poskytuje zdkaznikiim potfebné informace o novém

produktu. Etapa zavadéni pfedstavuje pro firmu vysoké naklady.

Etapa riistu
Pro tuto etapu je charakteristicky dynamicky narast objemu prodeje. Naklady se piesouvaji
do distribuc¢nich kanalt, které je tfeba s rostoucim prodejem posilit. Pokracuji investice do

marketingové komunikace.

Etapa zralosti

V tomto obdobi prodej dosahuje maxima, pro firmu tato etapa piinasi nejveétsi zisky.
Zaroven se projevuje snaha o prodlouzeni Zivotniho cyklu v podobé inovace produktu a
hledani novych trhti. Naklady v rdmci marketingové komunikace se pfesouvaji do oblasti

podpory prodeje.

Etapa tstupu
Pro tuto etapu je pfizna¢ny nezadrzitelny pokles prodeje. Snizuji se veskeré marketingové
naklady. Dochazi ke snizovani ceny. V zavéru etapy ustupu dochazi ke staZeni produktu z

trhu. [1]
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4 SWOT ANALYZA

Metoda SWOT patii mezi zakladni pomticky marketingovych utvarti, pouzivame ji nejen
pfi analyze vlastni firmy ale i pfi posuzovani, hodnoceni konkuren¢nich firem nebo

jednotlivych zakaznika.

Pomoci této metody je mozno identifikovat silné (ang: Strengths) a slabé (ang:
Weaknesses) stranky, prilezitosti (ang: Opportunities) a hrozby (ang: Threats), spojené s
ur¢itym projektem, typem podnikani, podnikatelskym zamérem, politikou (ve smyslu
opatfeni) apod. S jejich pomoci je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt
problémy nebo nové moznosti riistu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani
spole¢nosti. Zaklad metody spoc¢iva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které
jsou rozdéleny do 4 vySe uvedenych zakladnich skupin. Vzijemnou interakci faktora
silnych a slabych stranek na jedné stran€ vici ptileZitostem a nebezpe¢im na stran€ druhé
lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich

vzajemného stietu.
Analyza SW

Analyza silnych a slabych stranek probiha uvnitt organizace a vztahuje se k vnitini situaci

v podniku.

Siln¢ stranky jsou pozitivni vnitini podminky, které umoziuji ziskat pfevahu nad
konkurenci. Naptiklad dobra poloha podniku, moznost ziskat vyhodné vstupy do vyroby,

kvalifikovani pracovnici aj.

Slabé stranky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi produktivnosti
efektivnosti firmy. Napf. problémy se ziskanim vstupli, moralné zaostalé stroje,

nekvalifikovani d€lnici a;.
Analyza SW napf. znamena formulaci odpovédi na tyto otazky:
e Kdo jsme?
e Co chceme?
e Co umime?
o Cim se li§ime od jinych?

e Co mame k dispozici?


http://cs.wikipedia.org/wiki/Projekt
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnik%C3%A1n%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnikatelsk%C3%BD_z%C3%A1m%C4%9Br
http://cs.wikipedia.org/wiki/Politika
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e Co muzeme ziskat?

Analyza OT

Ptilezitosti jsou soucasné nebo budouci ptiznivé podminky ve vyrobé€, prodeji, moznosti

ziskani vstupil za ptiznivych podminek, nové technologie, moznosti prodeje v zahranici aj.

Ptilezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska pftitazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu.

Je to oblast zakaznickych potieb, jejichz uspokojovanim muze firma profitovat.

Hrozby jsou neptiznivé vyhlidky z hlediska ziskavani vstupti, problémy s prodejem, pokles

poctu nebo kupni sily zakaznikt aj.

Hrozby by méli byt klasifikovany z hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu.
Jsou to vyzvy vzniklé na zdklad¢€ neptfiznivého vyvojového trendu ve vnéjSim prostredi,

které by mohly vést k ohrozeni prodeje nebo zisku.
Analyza OT znamena odpovédi na tyto otazky

e Kdo jsou a mohou byt nasi dodavatelé?

e Kdo jsou nasi odbératelé?

e Kdo je nase konkurence?

e Kdo je nase verejnost? [8]
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5 ANALYZA KONKURENCE

Pro piipravu efektivnich marketingovych koncepci musi firma sledovat jak zdkazniky, tak
svou konkurenci. Sledovani zdkaznikd je obzvlasté¢ dulezit¢é u pomalu rostoucich a

stagnujicich trhl, nebot' zde lze ziskat zdkazniky jediné¢ vitézstvim nad konkurenci.

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojit stejné potteby stejnych zakaznikl a jejichz
nabidka je podobna. Firma se musi mit také na pozoru pred latentnimi konkurenty, kteti
mohou pfijit s jinym, nebo zcela novym zplisobem uspokojovani stejnych potieb. Firma se

musi snazit identifikovat své konkurenty pouzitim analyzy odvétvi a analyzy trhu.

Spolecnost musi sbirat informace o strategiich, cilech, slabinach, pfednostech a moZnych
zpusobech reakce konkurentt. Firma potiebuje znat strategie vSech svych konkurentl pro
identifikaci nejblizSich konkurenti a pfijeti pfisluSnych opatfeni. Potfebuje znat cile
konkurentti pro odhad jejich dalSich akci a reakci. Znalost silnych a slabych mist
konkurence umoziiuje rozvinout strategii, pii které ziska firma vyhody tam, kde je silna.
Znalost konkurentovych moznych zptsobt reakce pomaha firmée zvolit zplisob a ¢as svych

akci.[4]

Informace o konkurentech je tieba sbirat, interpretovat, tfidit a rozSifovat neptetrzité. Ale
piesto, ze je dnes orientace na konkurenci dulezita, neni radno ji pfehanét. Mnohem Casté;ji
byvaji firmy poSkozeny zménami potieb zdkaznikl a latentnimi konkurenty, nez svymi
béZnymi konkurenty. Firma, kterd v rozumné rovnovaze sleduje jak zakazniky, tak i

konkurenty, uplatiiuje spravnou trzni orientaci. [15]



Il ANALYTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MAIN INVEST ASS.

6.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: MAIN INVEST a.s.

Datum zépisu do OR: 26. kvétna 2003

Sidlo firmy: tf. T. Bati 385, Zlin 763 02

ICO: 268959886

Pocet pracovnikii: 31

Hlavni pfedmét podnikani: - zprostfedkovani obchodu a sluzeb

- provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani

- velkoobchod
- specializovany maloobchod

Pravni forma: Akciova spolecnost

6.2 O spole¢nosti

Akciova spolecnost MAIN INVEST a.s. byla zalozena v roce 2003 za tucelem prodeje
stavebniho materidlu, jak velkoobchodné, tak maloobchodné, a poskytovanim sluzeb
spojenych s timto odvétvim. Firma byla zaloZena tfemi spoleCniky, jmenovité Zdenck
Beran, Tomas Drcmanek a Pavel Mand’ak. K dne$nimu dni ¢itd okolo 30 zameéstnancu.
Sidlo firmy je ve Zlin¢, kde je umisténa administrativni Cast, i stavebniny a vzorkova

prodejna podlahovych a dvetnich systémul.

Po pomalejSich zacatcich se firma b&hem poslednich tii let rozristd a rozsifuje nejen
nabidku sluzeb, ale 1 nabizeného sortimentu. Firma ma své vlastni stavebniny, obchodni
oddéleni velkoobchodu, maloobchodu, vlastniho dopravce. V oblasti stavebnich materiala

se chysta uvést nékteré vyrobky pod svou znackou na ¢esky trh.

Jeji pusobeni se roziifilo po celé Ceské republice a Slovenské republice. Spolupracuje

S renomovanymi stavebnimi firmami napf. PSG, Manag a.s. a mnoha jinymi.
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Mezi projekty, které realizovali, stoji za zminku rekonstrukce Onkologického centra v 21.
pavilonu Nemocnice Tomase Bati, montaz podlah a dvefi v objektu Bydleni v zeleni,

rekonstrukce 10. pavilonu UTB.

Na zacatku roku 2008 byla oteviena vzorkova prodejna podlahovych a dvefnich systému.
Sortiment nabizeny na této prodejn¢ se pomalu rozrustal o nabidku venkovnich teras,
prodeje ptirodniho kamene a dopliikového sortimentu jak do interiéru tak exteriéru.
Posledni novinkou je prodej zahradniho nabytku z umélého ratanu. Firma se timto krotkem

snazi nabidnout uceleny ramec sluzeb.

N V E § T

Obr. 2 Logo spole¢nosti
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7 MARKETINGOVY MIX

7.1 Produkt

Produktii z umélého (syntetického) ratanu nenaleznete v nabidce ¢eskych obchodi mnoho.
Firma Main Invest a.s. si vSak mysli, Ze se jednd o perspektivni material. S touto
domnénkou musim souhlasit. Tento materidl ma mnoho neocenitelnych vyhod, kterymi
VvV zemich zapadni Evropy jiz ziskal hodné ptiznivcd. Mezi tyto vyhody mizeme pocitat
velikou variabilitu produktd, kterych mtizeme dosahnout, dale je to mozZnost barveni
vlaken prakticky na jakykoliv odstin, moznost si vybrat s nékolika tvarii vlaken liSicich se
v Sifce a tlouStce materidlu, jeho slozeni i v povrchové upraveé. Designéfi oceni variabilitu

pruplett, které zvysi estetiku vyrobku, ale nijak mu neuberou na funk¢nosti a pevnosti.
Co je to um¢ly ratan?

Synteticky ratan je jedinecné ptirozené¢ vladkno zhotovené z odolného polyetylenu.
Polyetylen je navrzen tak, aby odolal UV zafeni, teplot¢, vlhkosti, oxidaci, vynika vysokou
pruznosti a pevnosti v tahu. |Je odolny proti popraskani, loupani, rozleptavani, nevybledne
a Vneposledni fad¢ nevsakuje tekutiny. Kostru tohoto vyrobku tvofi hlinikova nebo
nerezova kostra, ztoho plyne, Zze tento material je 100% recyklovatelny, piatelsky
k Zivotnimu prostiedi a netoxicky. Velice jednoduchou zalezitosti, jsou opravy. Polyetylen
je mozné svarovat. Stane-li se, Ze se pfi manipulaci nebo nasledném uzivani vyrobek
poskodi, je mozné ho opravit pomoci nahiivaci pistole a kousku ndhradniho materialu,
piimo u zakaznika doma. Timto se daji odstranit n¢které reklamace a problémy vzniklé
transportem. Pevnost svart je jen nepatrné niz$i nez pevnost materialu z vyrobni linky a

okem Ize jen téZko najit. Zaruka na této material je 5 let.

Vsechny tyto vlastnosti postrada piirodni ratan, u kterého dochazi za stejnych podminek
k vétsi nebo mensi degradaci materialu. Opravy u pfirodniho ratanu jsou prakticky

vylouceny.

U produktu firmy Main Invest a.s. je vyrobcem polyetylenového vlakna némecka firma
Rehau, ktera mé s vyrobou jiz dlouholetou zkuSenost. Poté je tento materidl prevezen do
asijskych zemi, kde je produktu dana kone¢nd podoba. Variabilitu produktd si urcuje

kone¢ny odbératel. I kdyz se mize zdat, tento postup finanéné nakladny, v celkovém
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efektu je mnohem vyhodnéjsi, nez pokud by probihala celd vyroba v Evropé. Jedinou

nevyhodou, je mensi flexibilita u zavadéni novych produktt na trh.

Z nabidky sortimentu si mtizete vybrat opravdu velmi zajimavé soucasti zahradniho
vybaveni, které zahrnuji nejriznéjsi kusy od ucelové promyslenych stolkii na servirovani,
ptes lehatka, mobilni i nemobilni, nastavitelnd i nenastavitelnd, az po houpacky témét
nemyslitelnych tvar ¢i rozmérl. Z praktickych véci stoji za zminku uzaviratelnd truhla
s vikem nebo také obelisk, ktery se za pomoci par pratel nebo ¢lend rodiny béhem mziku
proméni v pohodlnou vyplétanou sestavu zahradniho nabytku se stolkem a Ctyfmi

desénovymi kiesli (viz ptiloha 1)

Produkty nejsou zatim proddvany pod vlastni znackou. Firma uvazuje o zavedeni vlastni
znacky registrované na ¢eském trhu. Je si ale védoma, Ze vybrat dobrou obchodni znacku
nelze uspéchat. V tuto chvili se nad konkrétnim nazvem znacky vznasi veliky otaznik.
Znacka by méla u potencionalnich zakaznikli vzbuzovat pozitivni asociace. V souvislosti
s nazvem by se jim mél vybavit odpocinek, pfijemné stravené chvile s rodinou a pftateli,

slunce, plaz a podobné.

7.2 Cena

Produkt je ur¢eny nejen k maloobchodnimu prodeji pro koncového zakaznika a je nabizen
1 dalS$im podnikatelskym subjektim. Toto bylo hlavnim podnétem pii stanoveni

maloobchodni ceny.

Cena je stanovena nakladovou metodou, tzn., ze vychazi z cen, za které nakupuje vyrobky
od firmy Trio export — import a.s.. K nakupnim cenam si firma sama stanovuje vysi
pfirdzky a na zakladé tohoto pak stanovuje kone¢nou cenu pro koncového zakaznika a
sama si také urCuje vysi slev, které poskytne podle typu zdkaznika ¢i objemu zakdzky.
Maximalni nabizena sleva je stanovena na 30 %. V cené je zapocitano DPH a je v ni

zahrnuta ¢astec¢né 1 doprava.

Ve srovnani s konkurenci firma zvolila strategicky ceny niz§i, tedy strategii pronikani, kdy
chce oslovit co nejvetsi trzni segment zakaznikli a aZ si vytvoii dostatecné Siroké zazemi,

milZe ceny navysit, aniz by se pfilis§ liSily od konkurence.
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Firma Main Invest a.s. do budoucna hodla nabidnout na tento sortiment sezénni akce, které

budou zaméfeny na zajimavou cenu.

Ptehled cen zahradniho nabytku z umélého ratanu:

Nazev sortimentu

Cena bez DPH

Cena v¢é. DPH

19%
Rattan kieslo Miriam 14 325 K¢ 17 047 K¢
Rattan kteslo 16 240 K¢ 19 326 K¢
Rattan lehatko ANS 14 850 K¢ 17 672 K&
Rattan lehatko Lavo 39 750 K¢ 47 303 K&
Rattan lehatko List 14 222 K¢ 16 924 K¢
Rattan lehatko Oval 31 800 K¢ 37 842 K¢
Rattan lehatko Sunny 20 550 K¢ 24 455 K¢
Rattan levy roh sedaci soupravy 16 100 K¢ 19 159 K¢
Rattan pravy roh sedaci soupravy 16 100 K¢ 19 159 K¢
Rattan rohovy dil sedaci soupravy 15 400 K¢ 18 326 K¢
Rattan stiedovy dil sedaci soupravy 13 860 K¢ 16 493 K¢
Rattan pohovka Marius 55350 K¢ 65 867 K¢
Rattan souprava Tankus 65 190 K¢ 77 576 K¢
Rattan Uru set 33 000 K¢ 39 270 K¢
Ratan servirovaci stolek 10 640 K¢ 12 662 K¢
Rattan stolek list 4 247 K¢ 5053 K¢
Rattan Pixar 14 963 K¢ 17 805 K¢
Rattan Valium 50 850 K¢ 60 512 K¢

Tab. 1 Cenik polyratanového nabytku ,,Zdroj: vlastni‘

7.3 Distribuce

Firma momentaIn€ vyuzivéa pifedevsim piimou distribuci a snazi se vyuZit i cestu distribuce

nepiimé.

Velikou vyhodou firmy je, ze disponuje vlastni prodejnou, tudiZ sortiment nabizi svym

zdkaznikim pfimo prostiednictvim svych prodejct, ale vyuziva také své obchodni

zastupce. Stavajici prodejni prostory jsou v méné frekventované lokalité a i jejich plocha

neni pfili§ vyhovujici.
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Prave ne prili§ atraktivni lokalita a nedostatek prostoru byly hlavnim podnétem, pro¢ firma
zacala hledat vhodnéj$i prostory. Oslovila firmu Stavima, ktera realizuje vystavbu
administrativni budovy na hlavni komunikaci mezi Otrokovicemi a Zlinem, a podepsali
smlouvu o dlouhodobém prondjmu kancelatrskych a prodejnich prostor. Firma Main Invest
a.s. se podili na vystavbé prostiednictvim dodavek stavebniho materidlu a montéazi

podlahovych a dveinich systémi v celém objektu.

Vzhledem k dlouhodobym vztahiim s nékterymi obchodnimi partnery se nabidla moznost
vzajemné spoluprace, kdy partnefi firmy Main Invest a.s. mohou vyrobky piimo
vystavovat na svych prodejnach nebo je nabizet prostiednictvim katalogl, letdkd c¢i
prostfednictvim jinych informac¢nich materidli, které jim firma doda. Oslovuje nejen

stavajici obchodni partnery, ale nabizi spolupraci 1 dalSim subjektim.

7.4 Propagace

Firma se v tuto chvili spoléha spiSe na to, ze jde o vyrobky kvalitni a tudiz se ,,budou
prodavat sami“. Tato mysSlenka je ale pon¢kud scestnd. I sebelepsi a sebekvalitnéjsi
produkt potiebuje dobrou reklamni kampan a to dle mého nazoru firma vitbec nemyslela,
kdyz zacala s prodejem nového produktu. Spoléhé také na to, Ze na trhu jesté neni ptilis
konkurenti. Né&jaké nastroje propagace ovSem vyuziva, ale da se fici, ze spiSe jenom

zékladni a ty v nasledujici ¢asti shrnu.

7.4.1 Reklama

e Katalogy

vvvvvv

- Jednim z nejdiilezitéjSich prostfedk, jak pfedstavit svoje vyrobky potencidlnim
zakaznikiim jsou bezesporu katalogy. Ty pro firmu realizuje agentura Berex
s.r.0., jejiz majitel Zdenék Beran je zarovenn pfedsedou ptedstavenstva firmy
Main Invest a.s., takze mezi firmami dochazi k velice uzké spolupraci. Protoze
jsou tisténé katalogy pomérné drahou zalezitosti, firma hodla tyto katalogy mit 1

Vv elektronické podobé, kdy budou k dispozici na jejich webovych strankach.
e Internetové stranky

-V soucasnosti je samoziejmosti, ze prakticky kazda firma vyuZiva prezentace

na svych webovych strankach. Podle mého nazoru by stranky mély byt kvalitni
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predevsim obsahoveé, nemélo byt opomenuto ani grafické zpracovani, veskeré
informace by méli byt pfehledné a zakaznik by se na strankach mél lehce
orientovat. Podle mého nazoru webové stranky firmy Main Invest a.s. tyto body
moc nespliuji. Na strankdch chybi také pravidelné aktualizace a informace o
novinkach. Urc¢it¢ by se naSel lepSi zpusob, jak tyto stranky inovovat a

spravovat.
e Polepy automobilil

- Kreprezentaci spolecnosti firma vyuziva také polep svych automobilii.

7.4.2 Podpora prodeje

Firma vyuZziva podpory prodeje orientované piredevSim na spotiebitele prostiednictvim slev
z ceny. Zékazniklim je nabizena doprava zdarma pii ndkupu nabytku nad urcitou cenou
hranici. Souc¢asti nabytku jsou dopliikky - podusky, textilni sedaky, opérky. Spotiebitelim

je pti zakoupeni nabytku nabidnuta sleva na designové kvetinace znacky Lechuza.

Pro prodejce jsou organizovana riizna Skoleni o polyratanu.

7.4.3 Primy marketing

Firma chce pomoci pfimého marketingu oslovit potencionalni zakazniky. Miizeme je
rozdé€lit na zékazniky, se kterymi jiz spoluprace probéhla a na ty, u kterych firma
piedpoklada, ze by o produkt méli zajem, at’ uz jde o fyzické nebo pravnické osoby.
Vyuziva také svych kontaktti od obchodnich partnerti. K tomuto vyuziva predevsim direkt
mail a dopisy vkladané do obalek, kde je vétsi pravdépodobnost odezvy od firem. U
zakazniki, se kterymi jiz firma spolupracovala, se zamétuje pfedevsim na to, zda bydli

v rodinném domé nebo v bytech s terasami, kde ma nabizeny produkt $anci na uplatnéni.

7.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejsilngjsi strankou firmy a u takto specifického produktu je nezbytny.
Osobni kontakt zdkaznika s produktem je Casto rozhodujicim podnétem ke koupi, protozZe
produkty vidi ve fyzické podobé. Odborné vysSkoleny persondl je schopny odpovédét

zakaznikovi na vSechny otazky, protoze mé perfektni znalosti o produktu. Vyzdvihne
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klady produktu, snazi se poradit a dodat co nejvice informaci. Zakaznici si mizou
produkty na prodejné vyzkouset, jak jsou pohodlné a praktické. Zaméstnanci firmy Main
Invest a.s. se snazi vychazet svym zakaznikim maximalné vstfic a zakladaji si na

ptatelskych vztazich s nimi.

7.4.5 Vztahy s vefejnosti

Dobré vztahy mezi dodavateli a odbérateli jsou zakladem spoluprace, proto firma potrada
kazdoro¢né rauty pro své partnery. Na téchto akcich firma mimo jiné prezentuje své nové

produkty.

Viano¢ni veéirky

Pro své zaméstnance kaZzdoro¢né potada vanocni velirky, organizace se ujima vedeni
firmy. Své zaméstnance obdarovava predméty s logem spole¢nosti a lahvi dobrého vina.
Misto konani vecirkti se kazdorocné¢ méni, ale vzdy je =zajiSténo ubytovani pro

zaméstnance.
Corporate identity

Spole¢nost Main Invest a.s. se snazi prezentovat jednotnym designem loga a barevnosti.
Barevné provedeni je stejné pro velkoobchod, stavebniny a realizace. Jde o barvu modrou
a bilou. Pouze v ptipad¢ vzorkové prodejny, kde se prezentuji podlahové a dveini systémy,
venkovni dievéné terasy, zahradni nabytek a dopliikovy sortiment se barevna kombinace

1181, jde o kombinaci barev Seda a bila.

Podle mého nazoru se firma méla drzet stejné barevné kombinace i u loga vzorkové

prodejny, aby tak udrzela jednotny vzhled.

INTERIER

Obr. 3 Barevné provedeni 1
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N V E S5 T

Obr. 4 Barevné provedeni 2

Lobovani

vvvvvv

vztahiim jak s velkymi stavebnimi spole¢nostmi, tak s architekty, a designérskymi studii.
Lobovani je provadéno formou navrhi produktii firmy, u téchto produkti ma firma
vyhradni zastoupeni, do zakazek financovanych koncovymi klienty na zdkladé diivéjsi

spoluprace.
Vystavy a veletrhy

Zastupci firmy se Ucastni veletrhl ale spiSe jen jako navstévnici, kde se snazi ziskat co
nejlepsi piehled o soucasné nabidce na trhu a vyhledava touto cestou také mozné obchodni

partnery, se kterymi by mohla navazat spolupraci.
Sponzoring

V lonském roce se stala firma Main Invest a.s generalnim partnerem ankety Sportovec

roku Zlinského kraje, kdy vénovala vitézi penézity obnos.
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8 SWOT ANALYZA

V této casti provedu SWOT analyzu firmy Main Invest a.s. a podrobnéji rozepiSu silné a

slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
e Silné stranky
e kvalifikovani zaméstnanci
e nabizené sluzby
e Siroky sortiment vyrobki
e kvalita vyrobkl
e znalost konkurence
e Slabé stranky
e nedostatek prodejcii
e kratkodoba tradice
e nedostatek vlastnich prostor
e slaba propagace firmy
e slaby management a Spatna organizace firmy
o Prilezitosti
e V&S vyuziti internetu
e rozsifeni sit¢ prodejen
e Ucast na veletrzich a vystavach
e Hrozby
e silna konkurence
e levnéjsi substituty

Silnou strankou firmy je kolektiv zaméstnancli s dlouholetymi zkuSenostmi v oblasti
nakupu a prodeje a odbornou kvalifikaci. Samoziejmosti je pravidelné Skoleni pracovnikd.
Objem nabizenych sluZzeb se neustdle rozSifuje a zdokonaluje. Poskytované sluzby se

navzajem propojuji tak, aby uspokojili poptavku stdle naro¢néjSich zdkaznikli (ratanovy
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nabytek je automaticky nabizen pfii realizaci venkovnich teras nebo jsou k nému nabizen
dopliikovy sortiment. Vyrobky nabizené firmou Main Invest a.s. spliuji vSechny

hygienické a technické normy v ramci EU a jsou vyrabény z kvalitnich materialt.

Slabou strankou firmy je nedostatek pracovniki, ktefi by se zaméfili na polyratanovy
nabytek jako celek. VétSina stavajicich zaméstnanct je jiz zahlcena nabidkou ostatniho
sortimentu a ukony spojenymi s administrativou. Proto nezbyva moc prostoru na to,
zamétit se na prodej polyratanu jako celku, vénovat se jak propagacni Cinnosti, tak
budovani zdzemi. Firma s produktem tohoto druhu zacind, nemiZze proto Cerpat ze
zkuSenosti. To by mohlo vést k pocatecnim komplikacim, jak ligistickym tak
administrativnim. Vyhodou by mohla byt situace, kdy se firma pokusi ptevzit zkuSenosti
nabyté jejimi partnery s tohoto odvétvi a aplikovat je na své prostiedi firmy. U tohoto
postupu ale nemtize byt zaruCeny uspéch. O nedostatku prodejniho mista ve vlastni
prodejn€, jsem se jiz zminila v pfedchazejici kapitole. Momentalné nelze vystavit cely
sortiment po hromade¢, a proto lezi ¢ast nabizenych produktii na sklad€é. Po ptestéhovani
prodejnich prostor se tento nedostatek odstrani. Piestoze spolecnost plisobi na trhu jiz
Sestym rokem, da se fici, Ze propagace firmy neni moc dobra, prakticky se da fici, Ze je

Spatna a tak ptichazeji o spoustu potencialnich zakaznik.

Dalsi slabou soucastkou firmy je podle mého ndzoru ponc¢kud slaby management a Spatna
organizace firmy. Zameéstnanci jsou doslova zahlcovani aktivitami, které casto vibec
nespadaji do jejich oboru a tak se nemtizou pIné¢ soustiedit na své hlavni aktivity, coz
n¢kdy vyvolava spoustu zbyteCnych problému, které by nenastaly, kdyby management

bych schopny 1épe vytesit organizaci firmy.

Prilezitosti by do budoucna mohla byt Gcast na veletrzich, kde je velka koncentrace
potencialnich zakazniki, stejné tak i konkurence a tak firma pozna své rivaly v oboru a
muze tak pfizplsobit svoji nabidku pro spotiebitele a také by tim mohla posilit svoji
image. Dal§im bodem je vétSi vyuziti internetu — firma ho dle mého nézoru dostate¢né
nevyuziva, coz je skoda, protoZe v dneSni dob& neustalého pokroku skryva stale vice a vice
nevyuzitych moZznosti.

Nejvétsi hrozbou je samoziejmé neustdle vzrlstajici pocet konkurentl, kteti jsou stale
silngj$i, a také vidim ohroZeni v podob& moZnosti ndhrady stavajiciho produktu néjakym

levnéjS$im substitutem.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Podivame-li se na mozny okruh konkurentli z geografického hlediska, musime zde
zahrnout celou CR. Pfi vybéru tohoto produktu, se nemiizeme zaméfit jen na uréité mésto
nebo kraj. Polozka vicenakladu pii potizeni produktu, myslime tim dopravu a straveny cas
pri vybéru zékaznika, je zanedbatelny k pofizovaci cen¢ produktu. Dal§im podnétem, ktery
podporuje tezi okruhu konkurence po celé CR je ten, e mnoho firem nabizejicich tento
produkt, nema ucelenou nabidku produktti na svych pobockach. Zde jenom odkazuji své
zakazniky do matefskych prodejen. Tyto pobocky se zamétuji napiiklad jen na sedaci
soupravy, lehatka, kiesla, pohovky atd. Celkové by se dalo fict, Ze jediny plné
konkurencné rozvinuty trh je na izemi hlavniho mésta Prahy a poté ve Stfedo¢eském kraji.
Na ostatnich mistech republiky jsou pouze informativni pobodky. Zadny z prodejct
nenabizi moznost ndkupu pies e-shop pro cely sortiment zbozi. Pokud bychom chtéli
koupit tento sortiment pies internet, musime se spokojit jen s nabidkou stoli a zidli a

vybranych typt lehatek.

9.1 Prehled hlavnich konkurentu

Stopka s.r.o.

Hlavnim konkurentem pro dany sortiment je firma Stopka s.r.o., kterd dovazi do republiky
vyrobky firmy DEDON, pochazejici z Némecka. Jejich nabidka produktii je ucelena,
nachazi se v Praze a pfevazné¢ se zaméfuje pouze na tamni trh. Je to predni prodejce na
ceském trhu. Kvalita téchto vyrobkii pfevysSuje ostatni konkurenty. Pfi vybéru produktu
firma nabizi odborné konzultace, grafické studie, dokonce jsou ochotni zaptijcit produkt na

zkousku. Tyto nadstandardni sluzby jsou vyvazeny cenou.

Detail s.r.o.

Pomérn¢ ucelenou nabidku umélého ratanu ma napf. firma DETAIL s.r.o. se sidlem
v Benesové. Mezi jejimi prodejci miizeme najit nékolik partnerti po celé CR. Tito partnefi,
ale nevystavuji cely sortiment. Dotvafi si produkty od firmy DETAIL s.r.0. pouze $kalu
nabizenych produktli. To znamend, Ze pokud si od specializovaného prodejce na zidle a
jidelni soupravy budeme chtit koupit lehatko, musime se spokojit s katalogem. Fyzicky

milZzeme vzorky vidét jen v sidle firmy DETAIL s.r.0.
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Fenomé s.r.o.

Dalsim ptikladem takové konkurence je spolecnost Fenomé s.r.o. provozovatel sité
prodejen HOME ART. Ve vétsiné jejich pobocek je nabidka umélého ratanu naprosto
nedostacujici, omezuje se faddove na né¢kolik kust zidli u stolu. Chceme-li si udélat prehled
o celém sortimentu nabizeného zbozi, musime se spokojit s katalogem. Souhrnné ukézka

kolekce je pouze v n¢kolika vybranych prodejnach.
Hartman - group

Firma HARTMAN-GROUP ma otevieno n€kolik pobocek v Praze. Na svych webovych
strankach laka potenciondlni odbératele na vérnostni program a mozné slevy pii urcitych

objemech odebrané¢ho zboZi, ovSem chybi zde seznam odbératelii — pokud néjaci jsou.
Exx

Nabizi luxusni zahradni nabytek z uSlechtilych materidlit — teak (zemé ptvodu: Barma,
Indonésie), nerez, hlinik, specialni exteriérové tkaniny a umélého ratanu. Sortiment EXX
zahrnuje Siroky vybér zahradniho nabytku: lehatka, zahradni zidle, jidelni stoly,
servirovaci stolky, slune¢niky, zahradni sedaci soupravy a specialni nabytkové sestavy pro
venkovni relaxaci. Zahradni nadbytek a jeho doplitkky jsou disponibilni v Siroké Skale barev

o prednich evropskych vyrobcti jako jsou Royal Botania, Schonhuber Franchi, Varaschin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

10 NAVRHY A DOPORUCENI

Zjistila jsem, Ze co se tyCe propagace, ma firma v této oblasti nedostatky, které by mé¢la co
nejdiive odstranit a vyuzit tak moznosti, které se ji nabizeji a dosud na né nemyslela. Cim
drive tak ucini, tim efektivnéji by mohla zacit propagovat sviij novy produkt a mohla by

oslovit vice potencidlnich spotiebitelt.

Velké nedostatky vidim v oblasti vyuziti internetu. V dnesni dobé, kdy jde technologie
neustdle dopfedu a lidé sleduji nové trendy, je témét samoziejmosti, ze firmy pajdou
S dobou. Nejdiive by méla firma Main Invest a.s. zlepSit stav svych webovych stranek, at
uz po strance designove, tak obsahové. Plsobi velice strohym dojmem, jsou nepiehledné a
Clov€k se v nich Spatné orientuje. Na misté je vytvofit katalog nabizeného sortimentu
zahradniho nabytku z umélého ratanu v elektronické podobé a umistit ho na své weboveé
stranky. Doporucila bych vytvofit i tzv. virtualni prohlidku, kdy by si mohli uzivatelé projit
celou prodejnu s vystavenym sortimentem. Ta se stava docela oblibenou a uréité je to

pfijemna zména, kterd lidi oslovi.

Dalsim zviditelnénim na internetu by mohla byt reklama na nékteré z domén, jako je napf.
seznam.cz nebo google.cz. Firma jiz byla touto nabidkou oslovena, ale zatim se k ni
nevyjadrila, protoze jde o pomérné nakladnou zdlezitost. Mohla by ale vyuzit varianty
napiiklad reklamniho banneru. V neposledni fad¢€ navrhuji vyuzit fenoménu posledni doby,
kterym je socidlni sit’ Facebook, zaregistrovani a vytvofeni reklamy je zdarma a tato sit” je
zalozena pravé na reklamach, které na kazdého uzivatele vyskakuji v podobé boc¢niho
banneru a tak je prakticky nemozné, si toho nevSimnout. Navic se na této siti pohybu;ji
nejen uzivatelé vSech vékovych kategorii, ale i nékteré firmy, které této moznosti také
vyuzili.

Dale bych navrhovala vyrobit novy katalog, ktery by neptisobil takovym strohym dojmem
a udélat jej zajimavejSim. MéEl by obsahovat urCité¢ zékladni informace o materidlu, ze
kterého je nabytek vyroben, jeho vyhodach a uzitnych vlastnostech, jak jsem jiz zminila
Vv analyze produktu. Fotky by mély byt doplnény kratkym textem, ktery by popisoval dany
produkt a cenou. Stavajici katalog je udélan tak trochu ,horkou jehlou a nepisobi moc

dobrym dojmem, pfitom jde o designové zajimavé kousky, které by se daly 1épe ,,prodat™.

V souvislosti s pfemisténim firmy a prodejny do novych prostor navrhuji uspofadat

slavnosti otevieni, v podobé rautu, kam budou pozvani obchodni partneti, zdkaznici, se
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kterymi probiha jiz dlouhodobéjsi spoluprace a pochopitelné by to mélo byt pristupné i pro

vetejnost.

Firma by také mohla oslovit specializované Casopisy a navrhnout jim spolupraci nebo
zkusit zvefejnit Clanek v novinach nebo casopise v podobé rozhovoru s nékterym
S jednateltl, informovat lidi o nové prodejn¢ v novych prostorach a dat tak najevo, ze jde o
kvalitni sortiment, ktery nabizeji. Takovyto ¢lanek oslovi potenciondlniho zékaznika urcité

vice nez rozsahla inzerce ¢i reklama.

Dostate¢né znat je i absence obchodnika z oblasti podpory prodeje, ktery by se vénoval
pouze prodeji a propagacnim cCinnostem tykajicich se zahradniho nabytku z umélého
ratanu. Doposud méli tohle na starosti pracovnici, kteti se jiz zabyvaji podlahovymi a
dvefnimi systémy a ti se uz tak v tuto chvili feSi ¢innostmi, které nespadaji do jejich
kompetenci. Mnohdy tak mtize vzniknout fada problému, které by nenastaly, kdyby se

soustfedili a pln€ vénovali svym povinnostem.

Zasadnim feSenim by pro firmu mohlo byt pfijmuti nového pracovnika, ktery by mél na
starosti obchodni ¢innost. Naklady spojené s jeho pracovnim vykonem by se véetné
zdravotni a socialniho pojisténi co se platu ty¢e pohybovaly v fadu desetitisich mésicné,
ale firm¢ by se to urcité¢ vratilo. Nejen, ze by se stdvajici pracovnici mohli zase plné
vénovat svym ¢innostem a pracovat vykonnégji a efektivnéji, ale zvysil by se urcité i obrat

spolecnosti.

Firma ale také postradd marketingového pracovnika. Cinnosti spojeni s propaga¢nimi
aktivitami tak musi feSit pracovnici, ktefi o dané problematice mnohdy nemaji zadné
povédomi a jednaji pouze podle svého ,selského rozumu®. Obzvlast ted’ pii zavedeni
nového vyrobku na trh by bylo vhodnéj$i vyuzit zkuSenosti a schopnosti néjakého

odbornika, ktery vi, co by bylo dobré a vhodné a co nikoli.

Nejlepsi variantou by tedy bylo pfijmout dv€é nové posily do tymu a to v podobé
obchodniho a marketingového pracovnika. Spolecnosti by si tak uSetfila spoustu ¢asu a

starosti a jeji ¢innost by mohla byt efektivné;si.
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ZAVER
Cilem moji prace bylo analyzovat soucasny stav marketingového mixu nového vyrobku,

zhodnotit jej a navrhnout feSeni, kterymi by se daly zjisténé nedostatky a problémy vyftesit.

V teoretické ¢asti jsem zpracovala poznatky z odborné literatury a vysvétlila jednotlivé

slozky marketingového mixu a podrobnéji jsem se vénovala propagaci.

V casti praktické jsem predstavila spoleénost Main Invest a.s. a Cinnosti, kterymi se
zabyva. Poté jsem analyzovala jednotlivé slozky marketingového mixu — produkt, cenu,
distribuci a hlavné propagaci. Nasledovala také analyza konkurence, kde jsem strucné
charakterizovala nejvétSi konkurenty spolecnosti na trhu se zahradnim ndbytkem.
Neopomenula jsem ani SWOT analyzu, kterd mi pomohla zjistit, jaké jsou silné a slabé

stranky firmy, jakych ptileZitosti by mohla vyuZit a na které hrozby by si méla dat pozor.

Na zakladé soucasného stavu jsem navrhla feSeni probléma, které jsem zjistila na zakladé
provedené analyzy. Tyto nedostatky se objevuji pravé v oblasti propagacni Cinnosti a

organizaci firmy.
- Webov¢ stranky firmy jsou neptehledné, obsahové nedostacujici a nejsou
pravideln¢ aktualizovany

- Katalog se sortimentem zahradniho nabytku je nevhodné zpracovany

- Chybi pracovnik, ktery by se zabyval obchodni ¢innosti, a to ma za nasledek
pienaseni povinnosti na ostatni pracovniky a ti se nemohou dostatecné vénovat

svym povinnostem

- Chybi pracovnik, ktery by se zabyval pouze marketingovou Cinnosti a jeho
povinnosti tak spadaji obchodniky, ktefi na toto nemaji dostatek Casu, protoze

se musi vénovat svym povinnostem

Moje navrhy se skladaji z nékolika doporuceni. Firma by méla vice vyuzit internetu jako

média v oblasti reklamy, zlepsit prezentaci na svych webovych strankach.

Katalog se sortimentem zahradniho nabytku je nevhodné zpracovany, pfipominé spise jen

cenik.
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Také navrhuji ptijeti obchodniho pracovnika, které by vedlo k mensimu zatizeni ostatnich
pracovnik. Po rozdéleni ¢innosti by mohlo dojit ke zlepSeni komunikace nejen se

zakazniky, ale také s obchodnimi partnery.

Poslednim navrhem je pak pfijeti marketingového pracovnika, ktery by se vénoval této
¢innosti pro podlahové a dveini systémy, pro zahradni nabytek a pro realizaci venkovnich
teras. Tento pracovnik by mél na starosti zodpovédnost za spravovani webovych stranek,
reklamni ¢innost, katalogy. Tim by se firm& mohlo podafit usetfit ¢astecné néklady, které

musi vynakladat.
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RESUME

The aim of my work was to analyze the current state of the marketing mix, new product,
evaluate it and propose solutions, which could be identified weaknesses and problems to

solve.

In the theoretical part, | worked out knowledge of literature and explain the various

components of the marketing mix and more | give promotion.

In the practical part, | presented the company as Main Invest and activities, which are
addressed. Then | analyze the various components of the marketing mix - product, price,
distribution and promotion mainly. Followed the analysis of competition, where | briefly
describe the company's largest competitors in the market for garden furniture. I did not
disregard or SWOT analysis, which helped me find out what are the strengths and
weaknesses of the company, which could take advantage of opportunities and threats that

would be listed.

Based on the current situation, | propose solutions to problems that I found on the basis of
analysis. These deficiencies are emerging just as the promotional activities and

organization of the company.
Company Web site is confusing, inadequate and content are not regularly updated.

Product with a range of garden furniture is inappropriately treated, it looks more like a

price list.

Missing worker who would be engaged in commercial activities, and it has resulted in
transfer of responsibilities to other staff and they can not adequately pursue their own
responsibilities.

Missing worker who would deal exclusively with marketing activities and duties as fall
traders who do not have the time because they must devote their

obligations.

My designs consist of several recommendations. The Company should take better
adventage of the Internet as a medium for advertising, improve the presentation on its Web

site.

Another proposal is a revision of the current catalog, which I think is totally unsatisfactory.

The product of this type would certainly better match supply catalog-style design elements,
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with a range of photos of both located in the interior and exterior, complete with the

appropriate accessories.

The last proposal is the adoption of the marketing staff, which would be devoted to this
activity for floor and door systems, garden furniture and outdoor terraces for
implementation. The officer in charge of the responsibility for administering the web site,

advertising, catalogs. This company may be able to save partial costs to incur.
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