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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je navrh marketingového mixu a marketingové strategie pro
vstup nového produktu na trh. Diplomova prace bude slouzit firm¢ PONTI Kunéi s.r.o. jako

navod pfi zavadéni nového produktu ,,mobilni dilna* na trh.

Teoreticka Cast prace je zaméiena na vysvétleni pojmu z oboru marketingu, které souviseji

S tématem prace a kter¢ jsou dale pouzity v praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast prace se skladd z predstaveni produktu a firmy, analyzy firmy, prostiedi
a trhu a samotného navrhu marketingového planu pro zavedeni konkrétniho produktu na trh,
véetné vyb&ru marketingové strategie a tvorby marketingového mixu. Soucasti je také

doporuceni pro implementaci.
Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, produkt, analyza trhu, swot analyza, pestle analyza,

marketingovy plan, analyza konkurence
Abstract

The main object of this diploma thesis is suggestion of marketing mix and marketing
strategy for new product introduction on market. Diploma thesis will serve as a guide for

company PONTI Kun¢i s.r.0. to introduct a new product ,,mobile workshop* on market.

Theoretical part of the paper is aimed on explaining the terms from marketing, which are

related with this thesis’s topic and which are further used in a practical part.

Practical part consists of introduction of the company and the product, market and
company analysis and the suggestion of the marketing plan for new product introduction
itself, including creation of marketing mix and marketing strategy choice. It also includes

recommendation for implementation
Key words

Marketing, marketing mix, product, market analysis, swot analysis, pestle analysis,

marketing plan, competition analysis
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Uvod a vymezeni cili

Tématem mé diplomové prace je ,,Zavedeni nového vyrobku na trh*. Tuto praci vytvarim
ve spolupraci se spolecnosti PONTI Kunci s.r.o. a jeji findlni verze bude slouzit jako navod
pro zavedeni jejich nového vyrobku — mobilni dilny pro servis nédkladnich automobili — na
trh. Tento vyrobek jsem pfed dvéma lety v ramci mé bakalafské prace navrhoval, véetné

vypoctu nakladi na jeho vyrobu.

Zavadéni nového vyrobku na trh je velmi narocny proces, na kterém zavisi budouci
uspéch produktu na trhu. Zvladnuti tohoto procesu je pro spolecnost velice dilezité a

predchazi mu mnoho dilezitych prizkumii.

Jelikoz jsem produkt, ktery chceme zavadét na trh, navrhoval a jelikoz uz v této firmé
pracuji vice nez 5 let, vychdzim v této praci ze svych znalosti produktu i spole¢nosti.
Ptedevsim bych chtél zmapovat ty oblasti marketingu, na kterych nejvice zavisi uspéch
procesu zavadéni nového vyrobku na trh. Jedna se hlavné o dostateCnou analyzu trhu,

prostfedi a konkurence a také spravné slozeni marketingového mixu.

V ramci teoretické Casti prace se zabyvam vysvétlenim dileZitych pojmt z marketingu,
véetné vysvétleni pojmu marketing, marketingovy mix, marketingovy plan a dalSimi
marketingovymi nastroji, které se zavedenim vyrobku na trh souvisi. Déale se zaméfim na

vysvétleni jednotlivych analyz (analyza trhu, prostfedi a konkurence).

V dalsi ¢asti prace predstavim spolecnost PONTI Kunci s.r.o. v€etné jejich produktového

portfolia a zaroven pfedstavim produkt, ktery budeme na trh zavadeét.

V praktické Casti se zaméfim na samotny proces zavedeni konkrétniho produktu na trh a
na popis jednotlivych krokd tohoto procesu. Produkt ,,mobilni dilna pro servis nakladnich
automobilll” jsem si vybral jednak z diivodu, Ze jej dobie zndm jiz z tvorby bakalatské prace,
ale také proto, Ze je to vyrobek novy jak pro spolecnost PONTI Kun¢i s.r.o0., tak pro ¢esky trh.

Pokusim se také o vyc¢isleni ndklada spojenych se zavedenim produktu na trh.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je analyza trhu, konkurence, popis jednotlivych
marketingovych krok a tvorba marketingového planu a strategie pro uspé$né zavedeni

produktu na trh.
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1. Teoreticka ¢ast

1.1.Pojem marketing

Marketing je definovan né¢kolika zptisoby. Tyto definice lze délit podle pfistupu

v

k marketingu. Asi nejznaméjsi je pfistup socialni a manazersky. Socidlni pfistup fika, ze

vvvvv

definice zni:

,,Marketing je socidalni proces, pri nemz skupiny i jednotlivci ziskdvaji to, co si preji
a potrebuji, prostrednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych produktii a sluZeb

S ostatnimi. “[1]

Manazefi se na marketing divaji jako na ,,uméni prodavat produkty*. Prodej ale rozhodné
neni hlavnim tkolem marketingu. Marketing saha mnohem hloubé&ji a Peter Drucker,

vyznamny teoretik managementu, fika:

., Idedlni marketing musi dosahnout toho, aby zakaznik byl plné pripraven koupit si dany
vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek k dispozici. Cilem marketingu je poznat
zdakaznika a jeho potieby tak dokonale, aby se vyrobky pro néj prodavaly samy. “[14]

Dalsi pohled na marketing definovala Americkd marketingové asociace (AMA), ktera

uvadi nasledujici definici:

,,Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce

ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivcii a organizaci. “[1]

Z té&chto definic vyplyvd, Ze marketing neni pouze snaha a uméni prodavat. DneSni
marketing se totiz zamé¢fuje hlavné na porozuméni potfebam zékaznika. Pokud spole¢nost
dokaze témto potiebam porozumeét a zaroven zna cilové trhy a svou konkurenci, je schopna
zékaznikiim nabidnout vyrobky, které jim piinesou pozadovanou hodnotu za jimi pfijatelnou
cenu, a je schopna tyto vyrobky t¢inné distribuovat véetné podpory prodeje. Tyto vyrobky se
potom prodavaji snadné&ji. Vidime tedy, ze prodej a reklama nejsou pro marketing stéZejni,

jsou to totiZ jen soucasti mnohdy velmi rozsahlého marketingového mixu.

11



1.2.Holisticka marketingova koncepce

Holistickd marketingova koncepce je jednim z nejnovéjsich piistupt k marketingu. Tato
koncepce vznikla hlavné z diivodu zasadnich zmén v souCasném marketingovém prostiedi,
kdy je potfeba komplexni marketingovy pfistup, zejména z divodi globalizace,

demografickych zmén, rozvoje internetu a dal$ich.
Philip Kotler a Kevin Lane Keller ji definuji:

., Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych
programii, procesti a aktivit beroucich v uvahu jejich siri a vzajemnou propojenost. Holisticky
marketing zastdva ndzor, Ze u marketingu zdlezi na vsem a Ze je casto potreba Sirokd,

integrovand perspektiva. “[1]
Holisticky marketing délime na ¢tyfi zékladni slozky:

e Integrovany marketing
e Vztahovy marketing
e Spolecensky odpovédny marketing

¢ Interni marketing

Integrovany marketing

Ma za tkol vytvafeni, sdélovani a poskytovani hodnoty produktu zakaznikim. V ramci
integrované¢ho marketingu vytvafime marketingovy plan, na jehoz zéklad€¢ jsme schopni
poznat, které marketingové aktivity a hodnoty pouzit. Hlavnim popisnym nastrojem

integrovaného marketingu je marketingovy mix.

Vztahovy marketing

Jeho cilem je dosaZeni dobrych a trvalych vztahd s lidmi a podniky, ktefi se pfimo ¢i
nepiimo podili na uspéchu marketingovych aktivit podniku. Ukol vztahového marketingu je
tedy vytvoteni klicovych, vzijemné vyhodnych vztahi se zdkazniky, dodavateli, prodejci
a dal$imi partnery tak, aby si s nimi podnik udrzel dobré obchodni vztahy. Hlavnimi slozkami

vztahového marketingu jsou:

12



e Zamgéstnanci,
e Zakaznici,
e Obchodni partneti (distributofi, dodavatelé, prodejci, ...),

e Stakeholdefi (akcionafi, vlastnici, ...).

Spoleé¢ensky odpovédny marketing

Poukazuje na to, ze je potieba si vSimat také vztahii s okolim podniku. Zamétuje se
napiiklad na postoj k zivotnimu prostiedi, K legislativé a ke spoleGenskym otazkam. Disledky
marketingu zasahuji nejen podnik, ale i okoli podniku a tykaji se celé spolecnosti.
Spolecensky odpovédny marketing proto dba na to, aby podnik udrzoval dobré vztahy a své
dobré jméno i v okoli svého plisobisté, coz znamena naptiklad sponzorovani skol, zdjmovych
skupin, sportovnich klubii a dalSich véci z okoli podniku. Déle také hlida, aby podnik sva
marketingovd rozhodnuti neprovadél v rozporu setikou, ekologii, legislativou nebo

spolecenskym kontextem.

Interni marketing

Dobry marketing se nezamétfuje pouze na aktivity zamétené na vnéjsi okoli podniku, ale
bere v potaz také to, ze vnitini marketingové aktivity jsou mnohdy stejné dilezité nebo
dokonce 1 dulezitési nez aktivity vnéjsi. Interni marketing ma tedy za ukol hlidat, aby kazdy
V podniku zastaval stejné marketingové zasady, a na zakladé toho pfijima, zaucuje a motivuje

zaméstnance tak, aby dobfe slouzili zdkazniklim a zasaddm podniku.

1.3.Marketingové strategie

Marketingova strategie podniku je takova strategie, ze které vychazime pii plnéni
uréenych marketingovych cili. Ukazuje smér postupu, ktery sméfuje ke splnéni urcenych
marketingovych cilti. Strategii povazujeme za usp€snou nebo neuspésnou na zakladé dosazeni
stanovenych cilti. Marketingové strategie neobsahuji pfesny a podrobny postup prubéhu,
protoze ktomu slouzi marketingové taktiky. Dobfe zvolend marketingova strategie je

pocatkem uspésného marketingu.[6]

Uspésny podnik nesmi spoléhat pouze na jednu strategii, a proto musi mit pfipraveno
nekolik strategii. Podnik si také musi davat pozor na to, aby se jeho strategie nestala

pfedmétem napodobeni.

13



Tvorba marketingové strategie spoc¢iva v nésledujicich fazich:

e Faze analyz — V této fazi se provadi analyzy potiebné pro sbér dat. To zahrnuje
analyzu trhu, targeting, positioning a dalsi analyzy (SWOT, PESTLE, ...)

o Faze syntézy — vytvarime marketingovy mix a stanovujeme prodejni cile

e Faze realizace — vyroba a prodej produktu

e Flze kontroly — vyhodnocujeme vysledky, na jejich zakladé strategii upravujeme,

nebo ménime.

Clenéni marketingovych strategii
Marketingové strategie ¢lenime do tiech skupin:[6]

e Parcialni (dil¢i) — zamétené na produkt a trh
o Raistové strategie
o Konkurenéni strategie
o Trzni pozice
e Integrované — zaméiené konkrétné
o Zaméfené na odbératele
o Zaméfené na konkurenci
o Zaméfené na zprostiedkovatele odbytu
o Zaméfené na zajmové skupiny
e Ostatni
o Defenzivni strategie
o Agresivni strategie
o Ofenzivni strategie

o Strategie nového typu

Ristova strategie

Tato strategie zaméfend na vztah produkt — trh vychazi z tzv. Ansoffovy matice, jejimz
autorem je Igor Ansoff. Tato matice ndm nabizi varianty vhodnych strategii na zaklad€ vztahu

produkt — trh a zaroven hodnoceni rizik s nimi souvisejicich.[8]

14



Existujici trh Novy trh
Novy produkt Rozvoj produktu Diverzifikace

Existujici produkt Penetrace trhu Rozvoj trhu
Tabulka 1: Ansoffova matice[9]
Rozvoj produktu — pro uplatnéni nového produktu na existujicim trhu. Jedna se o rizikovou

strategii, zaloZenou na dobré znalosti trhu a zavedeni nového produktu na tento trh.

Diverzifikace — jedna se o nejrizikovéjsi strategii z téchto ¢tyf. Podnik musi vynalozit Gsili

na poznani nového trhu a snazi se na n¢j proniknout s novym nebo inovovanym vyrobkem.

Rozvoj trhu — hledame nové trhy, kam bychom se svymi produkty mohli proniknout.
Podnik musi mit kvalitni a hodnotné produkty, které budou mit na novych trzich Sanci

prorazit.

Penetrace trhu — nejméné rizikova strategie zalozena na zvyseni trzniho podilu. Podnik
nabizi stdvajici produkty na dobie znamych trzich. ZvySeni tohoto podilu docilime zvySenim

spotieby stavajicich zékaznikli nebo ziskdnim novych zdkaznikii. Pro tuto strategii je

vvvvvv

Konkurenéni strategie

Tato strategie vychazi z Porterovy analyzy péti sil a naléza takové strategie, které se snazi

udrzet konkuren¢ni vyhodu na trhu. Nejvyznamnéj$imi strategiemi jsou:[6]

Strategie vedouci pozice v nakladech — podnik se snaZi snizit ndklady podniku pod uroven

konkurence a tim udrZet konkuren¢ni vyhodu

Strategie odliseni — vychazi z vlastnosti produktu. Podnik se snazi vyrabét takové
produkty, které nabizeji zdkazniklim urcitou pfidanou hodnotu na rozdil od produktl, které

nabizi konkurence.

15



Nové vstupujici

kupni

Konkurenéni
prostredi

sila

Dodavatelé

Obrazek 1: Porteriiv model péti sil[10]

Trzni pozice

Tato strategie, jejimz autorem je Philip Kotler, je zalozena na udrzovani nebo zlepSovani
trzni pozice dané podilem na trhu. Podniky s velkym trznim podilem maji s touto strategii

znac¢nou vyhodu.

Strategie trzniho viidce — ur€ena pro podniky s velkym trznim podilem. Tyto podniky se

snazi udrzet svou pozici trzniho vidce.

Strategie trzniho vyzyvatele — ur¢ena pro podniky s mensim trznim podilem. Tyto podniky

vyuzivaji této ofenzivni strategie pro zvyseni svého trzniho podilu.

1.4.Marketingové planovani

V ramci marketingového planovani rozhodujeme o vybéru marketingovych strategii

a marketingovych cild, kterych se chceme drzet a kterych chceme dosahnout.[6]
Marketingové planovani je procesem, ktery probiha v nasledujicich etapéach:

e Planovani,
e Realizace,

e Kontrola.

Tyto etapy na sebe navzdjem navazuji, proto neni mozné ménit jejich potradi.

16



Etapa planovani

V ramci této etapy nejprve vytvaiime tzv. Marketingovou situacni analyzu. Touto
analyzou posuzujeme vnitini 1 vn&jsi situaci podniku. V praxi to znamend, Ze dostavame
informace o tom, jaky ma podnik Sance na trhu, jaka je jeho konkurence, ale zaroven

zjistujeme i situaci uvnitf podniku, jako je soucasny stav marketingovych ¢innosti apod. [1]

Pfi vytvareni marketingové situacni analyzy sledujeme minuly vyvoj podniku, soucasny

stav a zaroven priblizny odhad budouciho sméfovani vyvoje.
Marketingova situacni analyza nam dava odpovédi na otazky:

e Kde se podnik nachézel
e Jaky je jeho soucasny stav
e Jaky bude jeho budouci vyvoj na zédklad¢ soucasné situace

e Kam muize sméfovat

Jednou z nedilnych soucasti Marketingové situacni analyzy je i SWOT analyza, ktera nam

umoznuje identifikovat vnitini silné a slabé stranky podniku a vnéjsi piilezitosti a hrozby.

Cile vytvafime podle ndm znamych potieb zédkaznik.

Dalsi ¢asti etapy marketingového planovani je stanoveni marketingovych cilti. Vyty€enim

téchto cilti definujeme, kam se chce podnik dostat.

Marketingové cile podniku musi spliovat nékolik pravidel:

Musi byt jasn€ vymezené a konkrétni,

e jejich definovani musi byt srozumitelné,
e musi byt dosaZitelné a akceptovatelné,

e musi byt pocitatelné a méfitelné

e musi byt hierarchicky uspotadané

Na zakladé téchto cilti vytvafime marketingové strategie, které jsou popsany v kapitole
1.3.

Posledni cCasti etapy planovani je tvorba marketingového planu, ktery sestavujeme na

zaklad¢ vySe popsané situacni analyzy, marketingovych cilti a marketingovych strategii.
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1.5.Marketingovy plan

marketingového planu  koordinujeme vSechny marketingové Cinnosti v podniku.
Marketingovy plan vychazi z dostupnych informaci a urCuje postup, jak dosahnout
stanovenych cild, vcetné popisu jednotlivych marketingovych néastrojui, které je potireba

pouzit.

Marketingovy plan se zpravidla tvoii na obdobi jednoho roku, ale je mozné jej sestavit i na
krat$i nebo delsi casovy interval. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o dynamicky néstroj, je nutné

jej v Case upravovat podle riznych situaci, které v jeho prubéhu nastanou.

Spolecnosti nemaji pouze jeden marketingovy plan, ale tvoii marketingové plany pro
kazdy vyrobek, fadu vyrobkl nebo celé¢ znacky, protoze v kazdém z téchto segmentli mohou

mit jiné cile a strategie, kterych chtéji dosahnout.[1]

Struktura marketingového planu (dle Kotlera)

Shrnuti a obsah

Obsahuje stru¢né predstaveni podniku a pfedmétu podnikani a souhrn vSech stanovenych
cilt a strategii. Jednd se o obsah, ktery slouzi jako piehled jednotlivych ¢asti marketingového
planu a vrcholovému managementu slouzi pro snadnéjsi orientaci, proto musi byt strucny

a vystizny.

Soucasna marketingova situace podniku

Obsahuje zadkladni udaje o spolecnosti, jako jsou prodeje, néaklady, zisky, trhy,
konkurence, distribuce, vnitini a vnéjSi prostfedi. Tyto informace jsou cCasto pievzaty

Z informacnich databéazi produktovych manazerd.

SWOT analvza

Na zdklad¢ 0daji o soucasné situaci podniku vytvaiime SWOT analyzu, ze které

identifikujeme hlavni prilezitosti a hrozby spolu se silnymi a slabymi strankami podniku.[13]
Cile

Na zéklad¢ vysledkt SWOT analyzy specifikujeme marketingové a financni cile podniku.
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Marketingova strategie

Navrhujeme vhodnou marketingovou strategii tak, abychom s ni byli schopni dosahnout
uréenych cili. Pfi jejim uréovani je nutné brat v potaz vSechny ¢asti podniku, jako je nakup
materialu, kapacitni moznosti pracovnikd, prodej, distribuce a financovani propagace

produktu.

AKk¢éni programy

Soucasti marketingového planu musi byt specifikace marketingovych strategii pro
dosazeni vytyCenych cili. To znamena, ze pro kazdy prvek strategie musime znat odpovédi na

otazky: Co se ma délat? Kdy se to bude délat? Kdo to bude délat? Kolik to bude stat?

Prohlaseni o projektovaném zisku

Ake¢ni plan ndm pomize stanovit vysi podpurného rozpoctu. Je ale potieba predpoveédeét
budouci prodeje a primérné ceny. Ddle musime urcit nédklady vyroby, distribuce a
marketingu. Z toho jsme schopni vypocitat celkové vynosy, naklady a pfiblizny zisk. Tento
rozpocet se stdva vychodiskem pro vypracovani plant a rozvrhi materidlového zabezpeceni,

vyroby, ptipravy pracovnikli a marketingovych operaci.
Kontrola

Posledni ¢asti marketingového planu je uréeni zpusobu sledovani a vyhodnocovani, do
jaké miry byl marketingovy plan splnén. VétSinou byvaji plany a rozpocCty stanovovany na
krat§i obdobi, proto jsme schopni vysledky pribézné sledovat a vyhodnocovat, zda jsou
v souladu s marketingovym planem. Soucasti kontroly byva i plan, jak reagovat na

nepiedvidatelné udalosti (cenové valky, stavky, ...).

1.6.Segmentace trhu

Na velkych trzich je prakticky nemozné vyhovét vSem zakaznikiim. Je jich pfili§ mnoho,
maji jiné kupni poZzadavky a jsou pfili§ rozptyleni. Segmentace trhu slouzi k rozdéleni
velkych trhi na malé trzni segmenty, které maji urcité spole¢né rysy. Diky témto trZznim

segmentim je podnik schopen obslouzit zakazniky mnohem efektivnéji.[2]

Segmentace trhu se sklada z téchto kroku:
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e Prlizkum trhu — béhem tohoto kroku vytvaiime segmentacni kritéria.
e Vytvafeni segmentil — rozdélujeme zakazniky dle segmentacnich kritérii.
e Vybér cilového segmentu (targeting) — vybirame ten trzni segment, ktery je pro nas

nejvice atraktivni a ktery jsme schopni obsahnout.

Segmentacnich kritérii existuje velmi mnoho a kazdy podnik pouziva jina podle toho,
V jakém odvétvi pisobi a na jaky trh se chysta vstoupit. Proto jsem vybral néktera kritéria,

ktera budu dale vyuzivat v praktické ¢asti této prace.

Geograficka segmentace — vychdzi zrozd€leni trhu a zékaznikli na zdklad¢é jejich

geografického umisténi, napiiklad podle krajii, mést, stati nebo kontinentt.

Segmentace dle nakupniho chovani zakaznika — vychézi z faktu, ze kazdy zakaznik ma
jiné nakupni strategie, jind kritéria nakupu, loajalitu k dodavateli a pravdépodobnost dal§iho

nakupu.

Segmentace na zakladé motivace k nakupu — snazi se zakazniky tfidit podle toho, proc¢
chtéji vyrobek nakupovat. Naptiklad se miize jednat o organizaci, kterd si nd$ vyrobek koupi
pro vlastni ucely, mize to byt ale naopak organizace, ktera ten samy vyrobek bude vyuzivat

za ucelem provozovani sluzeb dal$im organizacim.
Pti vybéru vhodného segmentu musime dbat na urcita pravidla:

e Segment musi byt dostate¢né velky, aby podniku zajist'oval dostatecné piijmy.

e Segment se musi dostateCnym zptsobem lisit od zbytku trhu.

e Segment musi byt podniku pfistupny realizovatelnymi distribu¢nimi cestami.

e Podnik musi byt schopen vramci trzniho segmentu podporovat prodej a
komunikaci.

e Segment musi byt dostatecné stabilni a trvaly.

Vybér segmentu je pro podnik dilezity, protoZe Spatnym vybérem mulzZe ztratit moznost na
trh proniknout, ¢imZ ztraci ekonomicky uspéch, v horSim ptipadé ptichazeji ekonomické

ztraty, které mohou byt pro malé podniky 1 likvidaéni.
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1.7.Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cili na cilovém trhu.[12]

Asi nejznaméjsi ¢lenéni téchto néstroji definoval McCarthy a nazyva se 4P:

Marketingovy mix

[\

Produkt Cena Propagace Misto
rozmanitoslt slevy podpora prodeje distribuéni cesty
jakost sraZky reklama pokryti
design termin placeni prodejni persondl sortiment
funkce uvéroveé podminky... public relations lokality
znacka primy marketing... zasoby
baleni doprava...
zaruky atd.

Obrazek 2: Marketingovy mix[12]

Produktem muZe byt nejen vyrobek, ale i1 sluzba. V rdmci marketingového mixu se navic

pod pojmem produkt skryvaji i vSechny vlastnosti produktu a sluzby dodévané s vyrobkem.

Dobte vytvotfeny marketingovy mix kombinuje vSechny Ctyfi promé&nné tak, aby byla
zékaznikovi nabidnuta maximalni moZnd hodnota a zaroveil byly splnény vSechny
marketingové cile podniku. Diky marketingovému mixu jsme schopni efektivné realizovat

podnikové strategie.

Kotler ve svych publikacich uvadi, Ze pokud chce marketér pouzivat marketingovy mix
spravné, nesmi se na néj divat z pohledu prodejce, ale z hlediska zakaznika. Marketingovy

mix se zméni ze 4P na 4C:

e Z produktu se stane feSeni potieb zdkaznika (customer solution).
e Distribuce se zméni na dostupnost feseni (convenience).
e Propagace ptfechdzi na komunikaci se zakaznikem (communication).

e Cena se méni na naklady, které zakaznikovi vzniknou (customer cost).
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1.7.1. Produkt

Produkt (product) je jednim ze Ctyt zakladnich prvka marketingového mixu a vyjadiuje

konkrétni nabidku firmy na trhu. Produkt maze byt urcity vyrobek, sluzba nebo myslenka.

., Mnoho lidi se domnivad, zZe produkt je hmotnou nabidkou, ale produkt miize byt ve
skutecnosti vice nez jen to. Produkt je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu za ucelem
uspokojeni potreby nebo prani zakaznika. Produkt tedy miize byt fyzicke zbozi, sluzby, zazitky,

akce, 0soby, mista, nemovitosti a ideje. ““ [1]

Pii vytvafeni marketingového mixu nesmime analyzu ndmi nabizeného produktu nijak
podcenit, nebot’ je stejné dilezitd jako ostatni ¢asti marketingového mixu. Ani ta nejlepsi
propagacni kampail nam nedokéze vyprodat sklady, pokud naSe vyrobky nebudou fungovat

nebo se nebudou lidem libit.
Marketing rozdé€luje produkt do tii vrstev:

Zakladni vrstvu tvofi tzv. jadro produktu, které predstavuje hlavni uzitek, pfinos a
hodnotu, kterou produkt zakaznikiim poskytuje. Jadro produktu je to, kviili ¢emu si zakaznik

produkt koupi.

Dalsi vrstvou je tzv. realny (vlastni) produkt. Tuto vrstvu sleduji zékaznici pfi nakupu.
Jedna se hlavné o kvalitu, ktera je pro podnik diilezitd z hlediska budovani pozice na trhu.
Kvalitu mizeme definovat jako schopnost produktu plnit pozadované funkce. To zahrnuje
napiiklad zivotnost, spolehlivost, pfesnost, odolnost apod. V marketingu je kvalita takova, jak

ji hodnoti zakaznik. Dale tato vrstva zahrnuje i design produktu, baleni, dopliky a znacku.

Tteti vrstvou je rozsireny produkt, ktery zahrnuje dalsi sluzby, které podnik zdkaznikovi
nabizi. Zékaznik prvky z této vrstvy produktu vnima jako urcitou vyhodu oproti vyrobkim,
které mu nabizi konkuren¢ni firmy. Jednd se zejména o zdruku, instalaci, zaruéni i pozarucni

servis a prodej nadhradnich dila.

Design a vzhled vyrobku je z hlediska prodeje dillezitym prvkem produktu, proto se Casto
fika, Zze vzhled prodava. Diky designu jsme schopni zlepsit uzitné vlastnosti produktu, kvalitu
a zvysit estetickou hodnotu. Design totiz, zejména v oblasti spotfebniho zbozi, ptfedstavuje

rozhodujici konkuren¢ni vyhodu.
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Produkty mtizeme délit do skupin dle zdkaznika, kteti je nakupuji:
Spottebni — kupujici si je pofizuje pro vlastni Gcely

e Rychloobratkové — zbozi denni potieby (napf. zubni pasta, ...)

e Zbozi dlouhodobé spotieby — zakaznik hledi na kvalitu a cenu (napf. auto, ...)

e Specialni vyrobky — maji ojedin€lé charakteristiky, které zakaznici vyhledavaji
(napf. luxusni obleceni, klenoty, ...)

e Nehledané zbozi — zakaznici o jeho existenci ¢asto ani nevédi, je nutno je dobie a

intenzivné propagovat (napt. bankovni sluzby, ...)
Primyslové — jsou ur¢eny pro dalsi zpracovani nebo podnikatelské ucely

e Materidly a soucasti
e Kapitalizované polozky — jsou dlouhodobé (nemovitosti, vyrobni stroje, ...)

e Dodavky a sluzby — rychloobratkové vyrobky provozni spotieby (tuzky, papir, ...)
Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku naznaduje, Ze i na produktech jsme schopni rozeznavat zakladni
stddia vyvoje. V kazdém z téchto stadii musime z hlediska marketingu na produkt pohlizet

Z jiné stranky.[7][1]

Faze zavadeni — tato faze zaina ve chvili, kdy je produkt uveden na trh. Produkt zacina
podniku generovat obrat, zisk ovSem byva v této fazi minimalni, nebo dokonce zaporny.
Hlavnim cilem, kterého se podnik v této fazi snazi docilit, je zvySeni povédomi o daném
produktu a vyvolani potfeby u zékaznika. Pti zavadéni produktu je nutné dbat na dobrou
propagaci produktu. V této fazi je také nutné dobie uréit zavadéci cenu produktu. Ta muze byt
bud’ velmi vysokd, nebo naopak velmi nizkd (dumpingové ceny). Vybudovani povédomi o
produktu stoji podnik mnoho casu, usili a penéz, ovSem tyto ndklady jsou nezbytné pro
uspéch produktu v dal§i ¢asti zivotniho cyklu. Délka zivotniho cyklu je pro kazdy typ

produktu jind. Mezi produkty s nejkratSim zivotnim cyklem patii naptiklad elektronika.

Faze rustu — v této fazi dochazi k velkému a rychlému nértstu prodeji. Tento ndrGst
muiZeme vysvétlit investicemi vynaloZzenymi ve fazi zavadéni, ale také naristem zakaznikd,
ktefi si nas produkt kupuji opakované. Cena produktu je v této fazi vétSinou konstantni, pohyb

cen je zpusoben zménou poptavky nebo objemu vyroby. Tuto fazi miize ohrozit zejména
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vstup konkuren¢nich podnikt, které se snazi napodobit ndmi nabizeny produkt, na trh. Tyto
konkuren¢ni vyrobky maji vyhodu v tom, ze nemusi vynalozit tolik usili a penéz na zavedeni,
protoze zékaznici uz maji vyrobek v povédomi a jsou na né&j zvykli. Podnik v této fazi
zivotniho cyklu vétSinou voli defenzivni strategii a soucasn¢ musi hledét do budoucna a

piipravovat inovace svého produktu.

Faze zralosti — faze, kterd ma vyznamny vliv na komerénim uspéchu firmy. Podnik se
s objemem vyroby produktu a trzeb z produktu dostal na maximum. Protoze naklady na
vyrobu se snizuji a naklady na propagaci jsou témét minimalni, ceny se snizuji, tim padem je
podnik schopen nabizet produkt i v dalSich trznich segmentech, kde ptedtim diky vysoké cené
nem¢l Sanci. Tato faze je vétSinou nejdelsi a nachézi se v ni nejvice vyrobkt na trhu. Podniky
musi myslet na inovovani vyrobku za ucelem udrZeni se na trhu, pfijit s novym vyrobkem a
nebo rozsifit stavajici podnik na dalsi trzni segmenty. Pokud tak neucini, pfich4zi na jejich

stavajici produkt faze ctvrta.

Faze upadku — poptavka a prodej po produktu zacina klesat. Podnik uz neinvestuje do
propagace, protoze to nema smysl. Na trhu se objevuji novéjsi a lepsi produkty, které nas
produkt postupné vytlacuji z trhu. Pro podnik se naskyta moznost presunuti produktu na
rozvijejici se trhy, nebo na trhy, kde je poptavka po klasickych, vyzkouSenych produktech.
Podniky vétSinou maji pro produkty v této fazi ptipravenou ndhradu, kterou postupné zavadi
na trh. V ramci produktového portfolia by méla fungovat urcitd navaznost produkti, tedy
pokud podnik ma produkty ve fazi ristu nebo zralosti, pfipravuje dalsi, ktery postupné na ten
pfedchozi navaze. Tim si podniky zaji§t'uji dlouhodobé misto na trhu.

Objem prodeju,
zisk

Objem prodeju

uvedeni rust zralost upadek

Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu[12]
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1.7.2. Cena

Cenou (price) se rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Jestlize produkt
piedstavuje pro zakaznika hodnotu, podnik pro jeho sménu pozaduje protihodnotu. Cena je

tedy vyjadienim protihodnoty, za nizZ je zakaznik ochoten produkt sménit.[12]

Cena je ze vSech ctyf prvkid marketingového mixu jedinym prvkem, ktery predstavuje
zdroj piijmu. VSechny ostatni prvky jsou spojeny naopak s vydaji. Kalkulace spravné prodejni
proto, Ze stanoveni spravnych cen znamena spravny vypocet nakladd na produkt a odhadnuti
budouciho chovani zakaznikl. Podniky pii kalkulaci cen chybuji hlavné proto, ze uvazuji
pouze nédklady na produkt a nepifemysleji o budoucim vyvoji trhu a reakci zdkaznika a

konkurentu.

Ciselné vyjadfeni ceny budi dojem, Ze je cena pevnd dand a neménni. S cenou nejen
muzeme, ale naopak musime pracovat. Pti jeji tvorbé musime sledovat i ostatni slozky
marketingového mixu a zaroven piihlizet i k zivotnimu cyklu produktu a k nakladim s nim

spojenym.

Cena, kterou podnik za produkt pozaduje, by se méla pohybovat od hranice, kdy je tak
nizka, Ze nevytvaii zisk, po hranici, kdy je tak vysoka, Ze po ni neni poptavka. To znamena,
ze dolni hranici ceny tvofi ndklady na vyrobu a prodej produktu a horni hranici tvoii hodnota
produktu vnimand zdkaznikem. Podnik musi mezi témito hranicemi hledat takovou cenu,
ktera bude pro vyjadieni hodnoty produktu nejlepsi s pfihlédnutim na vnitini i vnéjsi faktory a

chovani zakaznika a konkurence.

Castou chybou je, Ze lidé vnimaji cenu jako piimo imérnou kvalité produktu. Cena ale
neznamend vyhradné kvalitu produktu. Navic kvalitu lidé vnimaji rizné¢ a ¢asem své nazory
pfehodnocuji. Zékaznici akceptuji cenu na zakladé hodnot, které jim produkt pifinasi. Proto
neni mozné cenu spojovat pouze s kvalitou, ale naptiklad 1 s designem, funkénosti, znackou,

apod.

Ceny mohou byt legislativné regulovany, jako napiiklad tabidkové vyrobky, pohonné

hmoty, 1éciva a dalsi.

25



Zakladni zptsoby stanoveni ceny[1]:

1.

2.

3.

Ndakladove orientovand cena — jednad se o nejcastéji vyuzivany zpusob tvorby cen.
Zpusob spociva v kalkulaci nakladii na vyrobu, distribuci a prodej produktu a
navrhnuti pozadovaného =zisku =z produktu. Tento zplisob tvorby ceny je asi
nejjednodussi, hlavné diky dobré dostupnosti udaji pro kalkulaci. Nevyhoda této
metody je v tom, ze podnik pfi tvorbé ceny vétSinou nepocita se situaci na trhu a
s konkuren¢nimi cenami.

Poptavkovée orientovana cena — zjistujeme, kolik jsou zdkaznici ochotni za nas
produkt zaplatit. Vychazime hlavné z objemt prodeje pfi riznych cendch a vybirame
ten pomér objemu prodeje/ceny, ktery ndm piindsi nejvétsi zisk. Nevyhodou této
metody je to, ze podnik musi navrhnout a vyrobit produkt bez ohledu na néaklady a
potom zkouset, za jakou cenu se mu vyplati produkt nabizet.

Konkurencné orientovand cena — V ptipade, Ze jsme schopni nabidnout stejny, nebo
podobny produkt jako konkurence, tvofime takovou cenu, kterd ndm pfinese
konkuren¢ni vyhodu. Cenu mizeme vytvofit nizsi, nebo nabidnout urcité nakupni
vyhody oproti konkurenci. Nevyhoda této metody je v tom, ze podniky nejsou schopny
kontrolovat vysi svych piijma a zisku, protoZe ceny upravuji podle konkurencnich

podnika.
1.7.3. Distribuce

Prvek misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu

Z mista vyroby do mista prodeje zakaznikovi. Mistem prodeje miZe byt kamennd prodejna,
fetézec prodejen, sklad podniku nebo v piipadé¢ montaZze a zavedeni produktu u zakaznika

jeho adresa. [2]

Distribuce mé za cil poskytnout zékaznikovi pozadovany produkt na dostupném misté, ve

spravny €as a v takovém mnozstvi, jaké potiebuyji.

Proces distribuce je v dnesni dobé velmi slozity a naro¢ny (finanén€ i Casove), ale

Vv piipadé dobrého zvladnuti tohoto procesu mize byt velmi u¢innym prvkem marketingového
mixu. Distribuce neni jen fyzicky pohyb zbozi z mista A do mista B, ale zahrnuje také ostatni

nehmotné procesy, které k distribuci patfi.

Ke spravnému splnéni cild distribuce se vytvaii tzv. distribucni cesty.
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Distribucni cesta piedstavuje spojeni vyrobce (dodavatele) se zakaznikem (odbératelem).

Distribucni cesty musi zabezpecit:

e Dodéni vyrobku na misto a v ¢ase urceném zékaznikem
e Zaikaznikem pozadované dopliikové sluzby

e VSe musi byt provedeno s pfiméfenymi vynalozenymi naklady

Distribu¢ni cesta déla produkt dosazitelnym ve spravném c¢ase, na spravném misté a
vV pozadované kvalité i mnozstvi, za pomoci n€kolika funkci. Soucasti distribu¢nich cest je
skladovéni, doprava, rozmisténi prodejen apod. Zakaznik distribucni cestu produktu nevnima

ptimo, ale hodnoti jeji kvalitu.

Distribu¢ni cesty se mohou d¢lit na pfimé a nepifimé. Pfi piimé distribuci podnik
nepotiebuje zadné zprostfedkovatele prodeje. Dochazi k bezprostfednimu kontaktu mezi
vyrobcem a kone¢nym zakaznikem. Pfi nepiimé distribuci vstupuje mezi podnik a zdkaznika

jeden nebo vice zprostfedkovateld.

Ptima distribu¢ni cesta je nejjednodussi formou distribuce, kterd méa své vyhody i

nevyhody. Mezi vyhody pfimé distribucni cesty patii naptiklad:

e Piimy kontakt se zakaznikem — podnik vidi spokojenost zdkaznika, ktery je
s podnikem v pfimém kontaktu a mize poskytnout zpétnou vazbu a doporuceni,
které miize podnik brat v potaz pti provadéni inovaci.

e Podnik ma produkt pod kontrolou do posledni chvile pied pfedanim zakaznikovi,
coz zarucuje dobrou kontrolu kvality produktu.

e Nizké nédklady na prodej produktu — neni nutné platit zprosttedkovatele prodeje

Mezi nevyhody pfimé distribucni cesty patii hlavné to, Ze podnik neni schopen pokryt

velké a rozsahlé trhy tak, jako je to moZné pokryt nepiimou distribuct.
Ptima distribuce mtize mit nasledujici podoby:

e Prodej ptfimo v misté produkce — femeslnici (v dilnach), pekaii (v pekarn¢) apod.
e Prodej ve vlastnich prodejnach
e Prodej prostfednictvim internetu nebo inzerci — e-shopy

e Prodej na misté uréeném zakaznikem — montaz produktu u zdkaznika apod.
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Nepiimou distribu¢ni cestou podnik ztraci kontakt se zakaznikem a kontrolu nad
produktem pted jeho prfedanim zakaznikovi. Neptimou distribuci délime na jednouroviiovou a
dvouuroviiovou. Jednouroviiova distribuce spociva v distribuci produktu, kterd zahrnuje
vyrobce, jednoho prodejce a zadkaznika. Piikladem muze byt podnik, ktery své produkty
nabizi jiné firm¢, ktera ma z prodeje produktd urcité provize. Dvouuroviiova distribuce
zahrnuje vyrobce, dva meziclanky a zédkaznika. Ptikladem je napiiklad pivovar, ktery dovazi
pivo do velkoobchodi, od kterych ho néasledné nakupuji restaurace, které teprve prodavaji

koncovym zakazniktim.

Hlavni vyhodou nepiimé distribuce je to, ze podniky jsou schopny prodévat na rozsahlych
trzich, které by v pfipadé¢ piimé distribuce nebyly schopny obslouzit. Podniky se timto
druhem distribuce také zbavuji problémi s hledanim zakaznikli a se samotnym prodejem.
Vyhodou je také to, Ze jsou schopny nabidnout zboZzi ve spravném mnozstvi na spravném

misté a ve spravny cas.

Distribuce ma schopnost ovliviiovat produkt, zejména jeho kvalitu, naptiklad pii Spatném
skladovani nebo pii Spatné volbé transportu a ovliviiuje prodej produktu, hlavné jeho
propagaci a umisténim v prodejnach. Dale ndm poskytuje informace o ndkupnich preferencich

a vlastnostech zakaznika.

Distribu¢ni strategie jsou pii tvorbé distribu¢nich cest velmi dulezité, nebot’ ovliviiuji
konkuren¢ni vyhodu podniku a ndklady na distribuci (které Casto dosahuji az poloviny

prodejni ceny.[1]

1. Intenzivni distribucni strategie — nejcastéji pouzivana u produktli béZzné spotieby. Ma
za cil dostat se s nabidkou co nejblize k zdkaznikovi. To spociva zejména v prodeji
produktli do co nejvétsiho mnozstvi distribucnich firem. Podniky se fidi heslem:
,»Produkt musi byt neustale dostupny pro vSechny, vidy a vsude.*

2. Selektivni distribucni strategie — vychazi z predpokladu, ze produkt je pro zakazniky
natolik atraktivni, Ze budou ochotni vynalozit urcité usili a prodejni misto navstivit.
Zbozi je proto nabizeno v omezeném poctu ve specializovanych prodejnach. Tato
strategie se pouziva naptiklad pii prodeji automobilil, strojii, sportovniho vybaveni
apod. Podniky se fidi heslem: ,, Nas produkt vyzaduje od nas i od zdkaznikii vynalozit

‘

urcite usili. Nekupuje se kazdy den, proto necht zajemce prijde za nami.
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3. Exkluzivni distribucni strategie — pouziva se zejména pii prodeji produktii luxusniho
charakteru naptiklad luxusnich automobilii, obleceni, Sperki apod. Podniky se fidi

‘

heslem: ,, Nas produkt je ojedinély, o cemz sveédci i vzacnost mista prodeje.

1.7.4. Propagace

Nejvic viditelny prvek marketingového mixu je propagace (promotion). Hlavné diky této
Casti marketingového mixu si kazdy spojuje pojem marketing hlavné s reklamou. Reklama
sice patfi do oblasti marketingu, ale rozhodné¢ to neni to jediné, o co v marketingovém

managementu jde. [12]

V dnesni dobé& pro tspéch podniku nesta¢i pouze vyvinout kvalitni vyrobek za rozumnou
cenu a zpfistupnit ho svym zdkaznikim, ale je velmi nutnd komunikace se svymi sou¢asnymi
a potencidlnimi zékazniky, prodejci, dodavateli i s vefejnosti. Podniky musi védét nejen

s kym komunikovat a jak, ale i co jim fict, jak ¢asto a komu.

Ukolem propagace je sdélit zakaznikiim, obchodnim partnertim i stakeholderim informace
o produktech, cenach, mistech prodeje i o podniku a znacce jako takové. Proces propagace se
také oznacuje jako komunikacni mix nebo marketingova komunikace. Tyto pojmy chapeme

jako synonyma.
Komunikaéni mix se sklada z péti hlavnich nastrojii komunikace:[2]

1. Reklama — reklamou se rozumi jakakoliv placena forma prezentace produktu nebo
firmy.

2. Podpora prodeje — proces, pii kterém povzbuzujeme zakaznika k vyzkouseni
produktu.

3. Public relations — udrzovani, zlepSovani a ochrana image podniku nebo produktu
vuci spoleCnosti.

4. Osobni prodej — jednani se zdkazniky nebo odbérateli tvafi v tvar s ucelem
piedstaveni podniku a produktu a ziskani objednavky.

5. Primy marketing — vyuzivani emailll, posty, telefonu apod. za ucelem predavani

informaci a novinek a ziskani zpétné vazby a nazort.

Reklama je jednou ze soucasti komunika¢niho mixu, se kterou se kazdy z nas setkava

kazdy den. MiZe se jednat o televizni reklamy, rozhlasové, pisemné a mnoho dalSich.
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Ptestoze reklamu zakaznici vnimaji nejvice a zaroveni si ji nejvice uvédomuji, nemiizeme

kvuli ni zanedbat ostatni ¢asti komunika¢niho mixu.

Jedna se o neosobni a jednosmérnou formu komunikace. Znamend to ucelové (prodat
produkt) sdéleni, které podnik adresuje potencidlnim zakaznikim pomoci riznych
sdélovacich prostredkii. Reklamu je mozné d€lit mnoha zplsoby, tim nejcastéjSim je asi
déleni podle sdélovacich prostredkil, které pouziva. Protoze podnik reklamu plati hlavné
proto, aby prodal sviij produkt, reklama mélokdy byva pravdiva a objektivni. Naopak podniky

ve svych reklaméch vyzdvihuji a nadsazuji klady produktu a nezminuji jejich zapory.

Podpora prodeje je jednorazova komunikaéni aktivita, ktera ma za cil seznamit zakazniky
s produktem, ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéj§im a zvysit prodej. Dalo by se fict, ze
se jednd o jeden z nejucinngjSich nastrojii propagace. Protoze je finan¢né i ¢asoveé naro¢na,

pouziva se jen kratkodobé.[5]
Podpora prodeje zahrnuje:

e Odmeény a darky k ndkupu

e Vzorky

e Prodejni vystavy
o Ukazky

e Kupony

e Slevy

e Odkoupeni staré verze vyrobku pii ndkupu nové

e Prohlidky vyroby a podniku

Podpora prodeje nachazi uplatnéni hlavné v produktové fazi zavedeni a fazi upadku.
Podniky se snazi naldkat zdkazniky a ptesvédcit je o kvalité jejich produktu, nebo naopak

potiebuji vyprodat upadajici produkty ze skladi a vytvofit tak misto pro nové.

Zakaznici tyto prodejni akce vnimaji vétSinou pozitivng, protoZe si mysli, Ze dostali néco
zadarmo jako déarek nebo pozornost. Podniky ale dobie védi, ze pokud je jejich produkt
opravdu kvalitni a dobry, zdkaznikiim se zalibi, a zacnou si jej kupovat pravidelné, piipadné

ho doporuci svym znamym, kolegiim apod.
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Podpora prodeje ma svlij vyznam i v ptipad¢ vztahti podnikii se zprostiedkovateli prodeje.
Podniky pro své prodejce a obchodni zastupce Casto potadaji vecirky, rauty, poskytuji vécné i
penézité odmény apod. V tomto pripadé byva podpora prodeje pro podniky mnohem finan¢né
oznacuji jako 3D reklama, kterd na obdarované pusobi dlouhodobé a vzhledem k tomu, Ze

byvaji Casto a opakované uzivany, udrzuji znacku a podnik v jeho povédomi.

Public relations zahrnuje soustavné budovani a udrzovani dobrého jména firmy. Zaroven
také zahrnuje budovani a udrZzovani dobrych vztahi s obchodnimi partnery, zékazniky,
zaméstnanci a S okolim podniku. Ve vétSich podnicich jsou public relations (zkracen¢ PR)

zajist'ovany specializovanymi oddélenimi, které vychazi z funkce tiskového mluv¢iho. [5]
Public relations délime do dvou skupin:

e Interni — komunikace a udrzovani vztahti uvnitt podniku

e Externi — komunikace a udrzovani vztahti mimo podnik

Interni komunikaci, tedy komunikaci s vnitfnim prosttedim, tzv. smérem dovnitf, se
podnik snazi udrzovat dobré vztahy se svymi zaméstnanci a pusobit na n¢ tak, aby méli
k podniku kladny vztah, vnimali jeho zajmy a cile a aby o podniku hovotili a hodnotili jej
kladné nejen na pracovisti, ale 1 v soukromi a na vefejnosti. Tento druh komunikace je
V soucasnosti soucasti internitho marketingu, ktery byl popsan v kapitole o holistickém

marketingu.

Externi komunikaci, tedy komunikaci s vn&j§im prostfedim, tzv. smérem ven, se podnik
snazi udrzovat dobré vztahy se svym okolim, které zahrnuje mistni obyvatele, kontrolni

a spravni organy a rizné organizace pusobici v okoli podniku.

Soucasti public relations je také chovani podniki a jeho zaméstnancii pti feSeni krizovych
situaci, V ramci nichz maji firmy peclivé vypracované krizové scénare, se kterymi jsou vSichni
zamestnanci seznameni a z jejich zasad proskoleni a které jasn¢ udavaji, jak se v téchto

situacich chovat a vyjadfovat se na vefejnosti, zejména pied novinafi.

Do oblasti public relations spadé také forma reklamy, kterd nemd za cil zvySeni prodeje
produktu, ale naopak mé za cil zlepSeni image podniku v o¢ich vefejnosti. Tato reklama se

nazyva reklama organizace a spada sem napiiklad pfani k Vanoclim. Tento druh reklamy
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napomaha tomu, aby zdkaznici zapomnéli na nepfijemné zmény, které podnik provadeél,

napftiklad zdrazovani apod.
Do oblasti public relations patfi:

o Ucast podniku na charitativnich akcich

e Sponzorovani klubti a organizaci v okoli podniku
e Potadani spolecenskych akci

e Lobbovani

e Poradani seminari, Skoleni

e Podnikové ¢asopisy

e Vyro¢ni zpravy

Velmi 0¢innym nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Je zalozen na stylu
bezprostiedni komunikace se zdkaznikem. V tomto piipad€ je velmi nutné¢ dbat na vybér
spravného prodejce. Prodejce musi byt profesiondlni, ditvéryhodny a musi prodavany produkt
velmi dobfe znat. Tento nastroj komunika¢niho mixu se pouzivé hlavné na trzich business to

business neboli B2B.[5]

v

Osobni prodej miize mit n€kolik podob. Nejcastejsi je navstéva prodejce u zakaznika.
Muze to byt ale také navstéva zakaznika v podniku, kde se mu vénuje pfislusny prodejce,
nebo to mize byt formou veletrhit apod. Podniku se vyplaci vést si databazi svych zakaznikd,
kde eviduji vSechny jejich nakupy a nabidky. Prodejci musi byt podnikem dobie proskoleni,

aby védeli, jakym zplsobem pied zdkaznikem vystupovat a jak se chovat.
Osobni prodej ma oproti ostatnim ndstrojim komunikaéniho mixu nékolik vyhod:

e Podnik je v pfimém osobnim kontaktu se zakaznikem a muze tak bezprostfedné
reagovat na jeho chovani, pfipominky a zpracovavat jeho zpétnou vazbu.

e Miuze také pecovat o dobré obchodni vztahy se zdkaznikem.

e Podnik si vede databazi svych zakaznikd, kterd umoziiuje byt se zakaznikem
neustale v kontaktu a predvidat, jak bude vypadat jeho dalsi objednévka.

e Pokud se podnik se zakaznikem dobie poznaji, je schopen 1épe uspokojit jeho

pfani a potieby.
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Primy marketing je nastroj komunika¢niho mixu, ktery je zaméteny pfimo na urcity trzni
segment, nebo piimo na urcitou osobu nebo firmu. Vyhoda pfimého marketingu oproti
reklamé je v tom, ze pfimy marketing neoslovuje zbytecné mnoho lidi, ale je cileny pfimo na

ty, pro které muze byt nabidka zajimava.[5]

Vyhodou tohoto nastroje je, ze jsme schopni sledovat zdkaznikovu odezvu, tzn. Ze
sledujeme, jestli na nasi nabidku odpovi a jak. Muzeme tak snadno vyhodnocovat Gispé$nost
nastroje tim, Zze porovnavame pocet oslovenych zakaznikli s poctem zakazniktl, kteti zareaguji
nebo dokonce nakoupi. Podobné jako osobni prodej je i pfimy marketing nastrojem, ktery

nachazi uplatnéni hlavné na B2B trzich.
Ptimy marketing miize byt:

e Adresny — nabidky podnik zasila ptfimo konkrétnim osobam nebo firmam. Adresy
téchto osob a firem jsou vétSinou ziskavany z podnikovych databazi.
e Neadresny — nabidky jsou rozesilany plosn¢ po ur€itych trznich segmentech, ne

pfimo konkrétnim osobam. Naptiklad: roznéseni letakd.
Ptimy marketing miize mit nasledujici podoby:

e Katalogy

e Zasilani katalogii a letakti emailem
e Zasilani katalogl a letadkl poStou

e Telefonicky marketing

e Elektronické nakupovani
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2. Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost PONTI Kunci s.r.o. se sidlem ve Slatinanech u Chrudimi byla zaloZena roku
2007 jako obchodni firma. Vedeni firmy i zaméstnanci maji ovSem praxi vice nez 25 let

V oboru vybaveni do autoservisi, pneuservist a autodilen.

Podnik se zamétuje na prodej strojii a poskytovani sluzeb autoservisim a autodilnam.
Oblast paisobeni spolednosti je cela Ceska republika a Slovensko. Spoleénost je vyhradnim
distributorem nékolika vyrobci zvedacich zafizeni a pneuservisnich stroju z Italie. Diky

vyhradni distribuci nékterych znacek ma firma v nékterych oborech minimalni konkurenci.

Portfolio produktti spole¢nosti tvoii prodej stroju a sluzby v oblasti poradenstvi a servisu

stroji:
Produkty:
e Automobilové zveddky
e Zouvacky pneumatik
e VyvaZovacky pneumatik
e Kompresory
e Geometrie podvozkl
e Stanice pro plnéni klimatizaci automobilti
e Naradi a dalsi doplitkova vybava autoservisi
Sluzby:

e Revize zvedacich zafizeni

e Servis zvedacich zafizeni

e Servis pneuservisnich stroji

e Poradenstvi v oblasti vybaveni autodilen
e (Generalni opravy stroji

e Prodej nahradnich dili na prodavané stroje

Spolecnost se zamétuje jak na prodej koncovym zékaznikiim, tak na prodej zbozi pomoci
obchodnich partnerti. Mezi jeji zakazniky patii zejména znackové autoservisy (Skoda, VW,

BMW, ...), mensi autodilny, specializované pneuservisy a dodavatelé¢ ndhradnich autodild,
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ktefi stroje nabizeji svym nejvétsim odbératelim. Firma PONTI Kunéi s.r.o. dovazi od
italskych vyrobcil stroje, které jsou velmi kvalitni. Kvalita téchto strojii se odrazi v prodejni
cend, ale na rozdil od strojii vyrabénych napiiklad v Ciné nebo Turecku jsou spolehlivé a

S tém¢et zadnymi naklady na drzbu a provoz.

Diky dlouhodobé ¢innosti na Ceském trhu mé podnik vybudovanou dobrou zékladnu
zakaznikd, kteti se, hlavné diky kvalit¢ nabizenych sluzeb, vraci a nakupuji i n¢kolikrat za
sebou. Vyhodou je i rozsahlé portfolio firmy, diky kterému je podnik schopen vybavit i nové

zacinajici autoservis bez potieby subdodavateli nebo prekupovani stroji.

Historie firmy PONTI Kun¢i s.r.o. sahd az do roku 1992, kdy jeji soucasny majitel a
jednatel poprvé zacal s prodejem autoservisnich stroji dovozenych z Italie. V té dob¢ to ale
jesté nebyla spolecnost tak, jak ji zname dnes, pouze zivnostnik, ktery pracoval sam za sebe.
Béhem nasledujicich let se ale poptavka po strojich zvedala, proto bylo zapotfebi zaméstnat
prvniho obchodniho zastupce a servisniho technika. Uspéch Zivnosti v té dobé zajistovaly
hlavné inzertni noviny a prodeje pies inzerat. Jednalo se hlavn¢ o prodej pouzitych stroja,
které byly vykupovany v italskych autoservisech a v Cechach prosly generéalni opravou a az

potom $ly do prodeje. Poptavka po strojich a prodej neustale rostly.

V roce 1998 piisel prvni zlom, kdy byla postavena nova hala a prodejna a zaroven budouci
sidlo spolecnosti. DoSlo ke zvétSeni skladu, k vylepSeni technického zdzemi a k naboru

novych zaméstnancu.

V roce 2007 vznika spolecnost PONTI Kun¢i s.r.o., kterd na trhu ptsobi dodnes. V roce
2011 byla postavena dalsi prodejna s jesté vétSim skladem, kde jsou stroje vystaveny a kam

mohou zakaznici pfijet, prohlédnout si je a vyzkouset v chodu.

V tuto chvili uZ ma spolecnost vybudované misto na trhu s autoservisni technikou,

povédomi o firmé a znacce uZ je znacné a ma vytvorené zazemi zdkaznik.

Problém v dnesni dobé je ale v piilivu znaéek nevalné kvality, zejména z Ciny, Turecka,
Indie apod. Spolecnost pocituje Upadek zdkaznikd, ale vétSinou jen kratkodobé, protoze
nekvalitni stroje se po chvili zni¢i a zdkaznici uz necht&ji podruhé Spatny vyrobek, radéji
sdhnou po léty osvédcené kvalité. Spolecnost PONTI Kunc¢i s.r.o. mé za cil nabizet

zakaznikim kvalitni produkty a u nabizenych strojti a sluZzeb neustoupit na kvalité.

35



Dnes ma spolecnost sedm zaméstnancli. Z toho jsou tfi servisni technici, dva obchodni
zastupci, jedna Ucetni a majitel. Udrzuje si stile své misto na trhu, povédomi o firmé je u

zékaznika stale dobré a zazemi zakaznikd se opét zvétsuje.

2.1.Piedstaveni produktu

V ramci mé bakalatské prace v roce 2015 jsem pro spole¢nost PONTI Kunéi s.r.o. provedl
navrh nového vyrobku vcetné kalkulace na jeho vyrobu. Navrh byl vedenim spolecnosti piijat

a bylo rozhodnuto o rozsifeni portfolia o dalsi produkt.

Jedna se o mobilni dilnu pro servis nakladnich strojii, zejména pneuservis, udrzbu brzd a
podvozku. Zakladem mobilni dilny je uzitkovy automobil, v jehoz nékladovém prostoru je
instalovana mobilni zouvacka nakladnich pneumatik, kompresor, vyvazovacka nakladnich kol
a pneumaticky ndkladni zveddk. Tyto stroje jsou pohanény elektrickou energii, kterou
produkuje vestavéna elektrocentrdla. Tato pfestavba muze byt navic doplnéna pracovnim
stolem a regalem na natadi. Déle je moznost dovybavit navijaky hadic na vzduch a navijaky

na elektrické kabely.

e

e  d
sv

Obrdzek 4: Mobilni servis ndkladnich automobilii v provozu

Na Obrazku 4 je znazornéna hlavni funkce mobilniho servisu, kterou je pfezouvani

pneumatik nékladnich automobilt a autobusi.
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Obrazek 5: Interiér mobilni dilny

Na obrazku 5 Ize vidét interiér mobilni dilny. V levém rohu za kabinou vidime kompresor,
vpravo vedle n¢j je mobilni ndkladni zouvacka, slozena do polohy, pii které je mozné
s mobilni dilnou jezdit. Pfed zouvackou je umisténa elektrocentrala, nad kterou visi navijaky,
hadice a kabely. Pted elektrocentralou je umistén pneumaticky nakladni zvedak. VSechny tyto
soucasti jsou zajistény proti samovolnému pohybu pfi jizd€ a jsou instalovany podle ptisnych
predpist tak, aby nijak neohrozovaly bezpecnost fidi¢e, spolujezdci a celého silni¢niho

provozu.

Varianta mobilni dilny, kterd je vidét na obrazku 5, neni vybavena vyvaZovackou,

pracovnim stolem, ani regalem na naradi.

Tyto mobilni dilny nachazeji uplatnéni hlavné u firem, které nabizeji autodopravciim a
autobusovym spolecnostem servis jejich vozového parku bez nutnosti navstévy servisu. Pro
autodopravce to znamend finan¢ni i ¢asovou Usporu, nebot’ pii navstéveé servisu plati nejen
provedeny servis, ale také plat fidice, ktery do servisu musi dojet a ¢ekat na provedeni, a
odstavku kamionu na dobu, po kterou bude stat v servisu. Tyto naklady se ndsobi poctem

kamionii ve vozovém parku autodopravce.
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Servis pneumatik u nédkladnich automobilii a autobusti je velmi Casty. Kamiony i autobusy
navstévuji pneuservis jednou az dvakrat mésicné. Dalsi Castou opravou je oprava brzd a
vymeéna oleje. Na tyto ¢innosti neni potieba nijak specializovanych servisnich technikl. Proto
se dnes na trhu objevuji firmy, které maji mobilni dilny, se kterymi jsou schopny piijet do

sidla autodopravct a tyto zakladni servisni ikony (které trvaji par hodin) provést pfimo tam.

VétSinou se tyto servisni navstévy planuji na vikendy, na dobu, kdy fidi¢ provadi
povinnou bezpec¢nostni prestavku nebo kdyz ¢eka na nakladku. Tim autodopravcim Setii Cas i
naklady spojené s odstadvkou kamionu v servisu i1 ndklady na dispecera, ktery uz nemusi

slozité planovat navstévy servist.

Proces prezouvani pneumatik

Pro lepsi pochopeni funkci v mobilni diln€ vysvétlim proces prezuti pneumatik nakladnich

automobill, k cemuz mobilni dilna slouZi.

1. Demontaz kola zautomobilu — k tomu je zapotiebi pneumaticky zvedak, ktery
pfizvedne cast napravy, a pfislusné nafadi k povoleni Sroubl kola. Obsluha
mobilni dilny tedy musi pomoci zvedéku a naradi demontovat kolo.

2. Demontaz pneumatiky z disku — pracovnik zavési kolo na zouvacku, pomoci které
demontuje pneumatiku od disku.

3. Montaz nové pneumatiky na disk — pracovnik pomoci zouvacky namontuje na disk
novou pneumatiku, nahusti vzduchem a svési ze zouvacky

4. Vyvézeni kola — pracovnik zavési kolo na vyvazovacku, pomoci které kolo vyvazi.
Vyvazeni spociva v aplikaci vyvaZovacich zavazi na kolo v takovém mnozstvi a na
ta mista, kterd mu ur¢i vyvazovacka. Tento proces je volitelny, vyvazovani kol se
vétSinou provadi pouze na nékterych kolech. V dnesni dobé se u nékladnich kol
vyuziva vyvazovaci prasek, ktery se nasype do nové pneumatiky a kolo se tak diky
nému samo vyvazi pfi jizde.

5. Montaz kola na auto — pracovnik namontuje kolo zpét na automobil.
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3. Analyza soucasného stavu firmy

Pti tvorbé nize uvedenych analyz jsem vychazel z informaci, které mi byly poskytnuty
spole¢nosti PONTI Kunéi s.r.o. Analyzy jsem vytvaiel za pomoci vedeni spolecnosti a jejich
zaméstnancl. V analyzach hodnotim turoven marketingu, finan¢ni, vyrobni, obchodni a

organizacni schopnosti spolecnosti.

3.1.Analyza vnitiniho prostredi

Spole¢nost PONTI Kun¢i s.r.o. ptisobi na trhu s dilenskym vybavenim od roku 2007, letos

tedy slavi 10. vyroc¢i vzniku.

Firma pasobi na dvou mistech v Pardubickém kraji a vétSinu prodavanych stroji ma
k dispozici skladem, proto mohou zékaznici kdykoli pfijet na n€kterou z prodejen, kde stroje

uvidi v behu a mohou si je vyzkouSet, zméfit, poptipad€ ihned odvézt.

Zakaznikiim se v podniku snaZzi vyjit vzdy vstfic, at’ uz je to pfi poradenstvi pii vybéru
novych strojl, pfi servisu nebo prodeji. Snazi se uspokojit potfeby vSech zékazniki, a pokud
to neni mozné, snazi se najit optimalni feSeni, které bude zdkazniklim vyhovovat. Protoze se
ale jednd o malou firmu, nejsou pracovnici schopni vzdy vyhovét vSem zdkaznikim a
zejména pii realizaci vétSich zakazek nezbyvad Cas na menSi zakdzky. Z toho vznika
nespokojenost nékterych zékaznikl, kterou se ale ve firmé snazi feSit hned v nejblizsich
moznych terminech. Pii kontaktu se zdkaznikem upfednostiiuji osobni kontakt, at’ uz u

zakaznika nebo v sidlech firmy, pted telefonickym nebo internetovym kontaktem.

Jednou z hlavnich vyhod oproti konkuren¢nim firmam je prodej znac¢kovych a kvalitnich
produktii. Prestoze se jednd o kvalitni vyrobky, téZko konkuruji nekvalitnim vyrobkim
z Ciny, zejména diky vysoké cen&. Zakaznici, ktefi pfi nikupu nehledi na kvalitu, ale na cenu,
vzdy radsi koupi nekvalitni, ale levny vyrobek, ktery ovSem za n¢jaky €as zahodi a musi
koupit novy. Pfi dal$im ndkupu uZz jsou ovSem zkuSené¢jSi a opatrnéjsi, proto vyhledavaji

kvalitné&jsi vyrobky a jsou ochotni pfiplatit vyssi cenu.

Dalsi vyhodou firmy je poloha. Sidlo spolecnosti se totiz nachazi 5 kilometri od
Chrudimi, coz je prakticky stied republiky. Navic je to blizko do Prahy, Brna i Ostravy a je

tedy mozné udrzet si zakazniky i1 v téchto méstech a krajich. Kraje, kde firma zatim plisobi
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malo nebo viibec, jsou Karlovarsky, Zlinsky a Ustecky. Kromé téchto mist ma podnik

zékazniky po celé CR.

Podnik také disponuje dobrym technickym zdzemim, diky kterému je schopen vSechny
nabizené sluzby provadét bez potteby spoluprace s jinymi podniky. Jedna se o vyrobni stroje,
diky kterym je podnik schopen vyrabét, poptipadé upravovat produkty dle piani zakaznikt
nebo vyrabét specifické nahradni dily k opravovanym strojim (jejichz vyroba vyjde levngji
nez nakup nového nahradniho dilu od vyrobce), ale firma disponuje i nakladnimi automobily

véetnd jefabu, diky kterym je podnik schopen transportu a montaze produktii po celé CR.

Hlavni nevyhodou firmy je jeji velikost. Protoze se jednd o malou firmu, casovy
harmonogram jejich obchodnich zastupct a techniki je velmi nabity a nejsou schopni ¢asové
vyhovét vSem zdkaznikiim, ktefi odchazeji ke konkurenci, kterd je schopna jejich potieby
uspokojit vc€as. Tyto problémy s nedostatkem casu také casto vedou k neshodam se

stdvajicimi zékazniky.

Prestoze se jedna o malou firmu, jeji finan¢ni zazemi je dostate¢né pro udrzovani dvou
skladt a prodejen, ve kterych je mozné velkou ¢ast prodavanych vyrobku vidét a ozkouset.
V oboru vybaveni autoservist se jedna o podstatnou konkuren¢ni vyhodu, jelikoz zdkaznici
vétsinou nakupuji stroje ihned po prohlidce, nebo objednavaji s tim, Ze na stroje nemohou
¢ekat a potiebuji je ihned. Mit vSe skladem je vyhoda, protoze pifi objednani stroje od vyrobce
je dodaci doba vétSinou vice nez mésic. Dalsi vyhodou dobrého finan¢niho zazemi je moznost

dodat velké a drahé stroje bez nutnosti platby pfedem, coz zékaznici vitaji.

Podnik do budoucna usiluje o ziskani certifikace systému fizeni kvality ISO 9001:2001,
coz vypovida o jeho pfistupu ke kvalité¢ nabizenych sluZeb. Pro ziskéani této certifikace je
mimo jiné nutné svym zameéstnanciim pravidelné zprosttedkovavat Skoleni od vyrobcii stroju,
které podnik prodava a servisuje. Tato certifikace by v budoucnu pro firmu znamenala
moznost ziskani vice velkych zakaznikd, jako jsou velké nadnarodni spolecnosti, znackové a

autorizované autoservisy, velké tuzemskeé 1 zahrani¢ni autodopravni spole¢nosti.
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3.2.Analyza vnéjsiho prostredi

3.2.1. PESTLE analyza

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi podniku jsem pouzil PESTLE analyzu, diky které jsme
schopni monitorovat okolni prostfedi podniku a vlivy, kterymi na podnik piisobi. PESTLE

analyza vychazi z Sesti typt vnéjsich faktort:[11]

e Politické faktory

e Ekonomické faktory

e Socialni faktory

e Technologické faktory
e Legislativni faktory

e Ekologické faktory

Politické faktory

V oboru, ve kterém se firma pohybuje, se mnoho hrozeb spojenych s politickymi vlivy
nevyskytuje. Asi nejvétsi hrozbou pro firmu je pfipadna zména vlady, ktera by odsouhlasila
odchod CR z Evropské unie. To by pro firmu znamenalo zhorSeni obchodnich stykd se
soucasnymi obchodnimi partnery v Italii a omezilo moznosti prodeje strojii do jinych stati.
V CR je politické prostfedi vhodné pro malé a stiedni podniky, coZ by se snad v budoucnu

nijak zménit nemé¢lo.

Ekonomické faktory

Protoze podnik spolupracuje hlavné se zahrani¢nimi, hlavné evropskymi dodavateli, je
zavisly na kurzu ¢eské koruny vici euru. Ten velkou mérou ovliviiuje ceny produkti pro
koncového odbératele. Podnik se také zapojuje ve vefejnych zakazkach vypisovanych v ramci
evropskych nebo statnich dotaci, kde podava nabidky na vypsané vetejné zakazky, vétSinou
malého rozsahu. Omezeni téchto dotaci by také nemélo pozitivni vliv na uspéch podniku.
Vzhledem k tomu, Zze podnik ptisobi hlavné na B2B trzich a jeho zakaznici kupuji produkty,

protoZe je potiebuji k vykonavani dalSich sluzeb, nehrozi firmé vyrazny tbytek zadkaznik.
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Socialni faktory

Zivotni tGroveit v CR roste, prodej automobiltl roste, a i kdyZ se dnes rozmahaji nové
technologie v automobilovém pramyslu, stroje urCené k servisu a opravam automobill
zustavaji stale stejné. S nartistem poctu automobil roste 1 poCet autoservisti a autodilen, tedy
potencialnich zdkaznikii firmy. To samé plati pro nakladni automobily, které sice
autodopravci pofizuji na operativni leasing, ale servisovat je nutné stile stejné. Obliba

autobusi roste at’ uz v méstech jako MHD, tak jako dalkovych spoja.

Technologické faktory

Technologie v automobilovém primyslu se neustale méni a zlepSuji, stejné tak jako stroje
uréené pro servis automobild. Podnik musi tyto technologické zmény at’ uz ve vyrobé nebo
v konstrukci automobilii neustdle sledovat a na zaklad¢ téchto zmén upravovat své

produktové portfolio nebo vytvaret nové prodejni moznosti a expanzi na jiné trhy.

Ptikladem miize byt naptiklad technologickd zména chladictho média v klimatiza¢nich
systémech novych automobild, ktera je momentalné aktualni. Luxusni automobilky Audi,
BMW a Mercedes-Benz piechazeji ke zméné chladiciho média v klimatiza¢nich systémech
jejich vozii z plynu R134a na plyn R1234. Protoze je novy plyn vysoce vybusny, stanice pro
plnéni a recyklaci plynu, které¢ firma PONTI Kun¢i s.r.o. také prodava, musi spliiovat ptisné
bezpecnostni normy a autoservisy si kvili t€émto plyniim musi pofizovat nové stroje, protoze
ty, které pouzivaji na plyn R134a, uz na novy plyn R1234 pouzivat nesmi a musi tedy mit

k dispozici dva stroje, kazdy z nich na jiny plyn.

ProtoZe se d4 ocekavat rozsifeni této technologické inovace i do automobilil ostatnich
znacek a rozsifeni do velkého mnozstvi automobili, firma musi na tuto technologickou zménu
zareagovat a piidat do svého portfolia i nové plnicky, s kterymi bude mozné pracovat pii
vymeéné tohoto nového plynu. S tim pfichazi piilezitost rozsifit své ptsobeni a ziskani novych
zakaznikd, ale 1 hrozba neuspéchu téchto novych plnicek na trhu. Proto musi podnik sledovat

nové technologické inovace v automobilovém primyslu, ale i v odvétvi autoservisni techniky.
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Legislativni faktory

Legislativnich faktorti na podnik ptisobi hned nékolik:

e Norma o revizich a reviznich zkouskach zvedacich zafizeni CSN ISO 12480-1
e Norma o inspekci zvedacich zatizeni CSN ISO 9927-1
e Normy bezpecnosti prace

e Zékon o technickych podminkach provozu vozidel

Normy o revizich, reviznich zkouskach a inspekcich zvedacich zafizeni maji na firmu
velky vliv, jelikoz se firma zabyva revizemi a reviznimi zkouSkami zvedacich zafizeni,
prodava tyto stroje a provadi na nich servis véetné generalnich oprav. Zaméstnanci podniku
tedy musi védét, co musi jejich produkty spliiovat, jaké stroje mohou revidovat, v jaké mife a
jakym stylem. Musi také védet, jak ma vypadat revizni zprava a jak probihd revizni zkouska.
Vse musi byt v souladu s témito normami a podnik musi mit piehled o novych upravach

norem.

Normy o bezpec¢nosti prace musi podnik dodrzovat uvnité podniku pti vyrobé zakazek,
opravach stroji a ptipravach stroji na dopravu a montaz, ale i pfi prodeji strojii. Zvedaci
zafizeni, pneuservisni stroje a dal$i vybaveni autodilen, které firma nabizi svym zakazniklim,
jsou urceny pro praci, proto musi splilovat podminky stanovené normami o bezpecnosti prace.
Do toho spadaji bezpecnostni prvky na strojich, bezpecnostni oznaceni stroju, vystrazné
znaeni apod. Podnik si téchto norem musi byt védom, musi je znit a byt seznamen i
S novymi upravami, protoze zakaznici pozaduji stroje, které jsou v souladu s evropskymi i
tuzemskymi normami o bezpecnosti prace a piipadné potize spojené s nesouladem stroji

s normou hradi dodavatel stroje.

Zakon o technickych podminkéch provozu vozidel zde uvadim zejména proto, Ze vyrobek,
ktery v rdmci této prace budeme uvadét na trh, je vlastné prestavba motorového vozidla, které
se bude wi¢astnit provozu na pozemnich komunikacich CR, a musi tedy splitovat podminky
zékona o piestavbach motorovych vozidel. Kazda prestavba motorového vozidla, které¢ bude
Vv provozu na cCeskych pozemnich komunikacich, musi spliiovat podminky stanovené

ptislusnym zékonem.

Pti prestavbé vozidla je nutné podat Zadost o zapsani prestavby do technického prikazu a

zarovenl musi vozidlo po pfestavbé projit technickou kontrolou. Teprve potom prisluSny urad
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rozhodne o schvaleni ptestavby. Vyrobce musi zdkaznikovi nabidnout takové auto, které
timto procesem projde bez probléml a které bude zpisobilé k provozu na pozemnich
komunikacich. Vyrobcei také vétSinou svym zdkazniklim nabizeji vyfizeni téchto ufednich
zélezitosti v cené svého vyrobku. Proto musi byt podnik seznamen se znénim zakona a

nabizet pouze vyrobky, které budou tento zakon spliiovat.

Ekologické faktory

V CR je ekologické nakladani s odpady, nebezpeénymi latkami apod. odetfeno zakonem o
odpadech, které musi splitovat kazd4 firma pisobici na uzemi CR. Tento zakon piedepisuje
zékladni fazeni odpadl a nebezpecnych odpadii, zptusob ekologické likvidace téchto odpad,
zpusoby evidence a ohlasovani odpadi v podniku. Tyto ¢asti zakona ¢. 185/2001 Sh. se tykaji
hlavné vyroby a chodu spolecnosti. Firma tedy musi vést odpadové hospodarstvi, likvidovat
odpady dle zdkona a podavat hlaSeni o odpadech na pfislusny Gtfad. Pfi nedodrzeni tohoto

zakona hrozi firmé sankce.

Firma musi tento zédkon znat, sledovat jeho zmény a novely a musi spliiovat vSechny

podminky, které jsou timto zdkonem dany.

Firma také zdkaznikovi nabizi zpétny odbér jeho starych stroji za Gcelem likvidace, ktera
musi probéhnout v souladu se zdkonem o odpadech. Stroje se musi demontovat, jednotlivé
soucasti roztiidit a likvidovat dle danych predpist. Zptsob a prubéh likvidace vyrobku musi

byt uveden také v navodu k pouziti, aby byl zdkaznik schopen vyrobek zlikvidovat sam.

3.3.SWOT analyza

Po provedeni analyz vnitfniho a vnéjSiho okoli podniku jsme diky informacim ziskanym
Z téchto analyz schopni formulovat silné stranky podniku, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.

Z téchto ¢tyt faktort muizeme vychazet pii tvorbé SWOT analyzy.[13]

Diky SWOT analyze jsme schopni formulovat konkuren¢ni vyhody podniku, sledovat
ptilezitosti expanze na jiné trhy nebo rozSifeni stavajicich trhl, pfileZitosti jak vyuzit
konkurencni vyhodu pro uspéch na stavajicich 1 soucasnych trzich, ale i slabé stranky
podniku, které naopak poskytuji konkurenéni vyhodu nasim konkurentiim a hrozby spojené

S témito slabymi strankami. Podniku tedy SWOT analyza poskytuje cenné informace, ze

44



kterych muze vychazet pii zavaddéni novych vyrobkli nebo inovacich stavajiciho

produktového portfolia.[13]
3.3.1. Silné stranky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1, spolecnost PONTI Kun¢i s.r.o. pisobi na trhu
S autoservisnim vybavenim od roku 2007, zatimco jeji zaméstnanci a majitel maji zkuSenosti
jiz od roku 1992. Vsichni zaméstnanci, od technikii pies obchodni zastupce po majitele, maji
zprosttedkovana Skoleni od dodavatelii a vyrobcti prodavanych strojii. Déle jsou Skoleni
V oboru bezpec€nosti prace na pracovisti, pii provadéni montaze u zakazniki i ohledné norem,
které urcuji, co musi stroje splilovat, aby byla dodrzena bezpec¢nost prace. Kazdy rok jsou také
Skoleni v novinkach a novelach norem o revizich, reviznich zkouskach a inspekcich zvedacich

zafizeni.

Vsichni zaméstnanci dodrzuji firemni pravidla tykajici se zkvalitnéni nabizenych sluzeb.
Jedna se hlavné o pravidla pfi kontaktu se zdkaznikem, kterd dodrzuji nejen obchodni zastupci
pfi osobnim kontaktu pfi prodeji produktl, ale i technici, kteti je dodrzuji pfi servisnich
kontrolach a pfi provadéni udrzby na strojich u zakaznikd. Tato pravidla se uplatiuji také pfi
poskytovani sluzeb, napfiklad generalnich oprav, které vSichni zaméstnanci v zajmu firmy
provadi v co nejvyssi kvalité a za pouziti kvalitnich nédhradnich dili a soucasti. Za kvalitou

nabizenych sluzeb si firma stoji, proto nabizi na v§echny produkty a sluzby zvySenou zaruku.

Firma ma za 1éta pisobeni v oboru vytvofenou dobrou zdkladnu dodavatell i zdkaznika,
se kterymi spolupracuje dlouhodobé a které se snazi udrZet 1 do budoucnosti. Dodavatelé jsou
vétdinou vyrobci strojii z Italie a nékolik vyrobcli ze Spanélska a Francie. Vzdy se jedna o
vyrobce, ktefi produkuji kvalitni stroje a nabizeji 1 dostate€nou garanci kvality svych vyrobki.
Vzdy jsou schopni dodat nahradni dily 1 poskytnout technickou podporu v ptipad¢, kdy se
jejich vyrobky pokazi. Kvalita stroji je jiz léta provéiena nejen na trhu v CR, ale i na jinych
evropskych trzich. S dodavateli se firma snazi udrZzovat dobré vztahy, protoze cht&ji
zdkaznikim nabizet kvalitni vyrobky i1 zéaruni a pozarucni sluzby. Hledani novych
dodavatelli je dnes velmi obtizné, protoZe na trhu vznikaji firmy s kratkou historii a nejasnou

kvalitou vyrobk.

Firma plisobi ve dvou modernich provozovnach, které se skladaji z prodejen, dilen a
skladt. Obé¢ sidla jsou pln€ vybavena moderni technikou a kvalitnimi vyrobnimi stroji a jsou

plné€ vyuzita. Spole¢nost také disponuje vlastnimi nakladnimi automobily vcetné autojetabu,
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kter¢é mohou vyuzivat k dopravé stroji k zakaznikovi a jejich montdzi bez nutnosti

objednévani autodopravct.

3.3.2. Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou spole¢nosti PONTI Kunéi s.r.o. je bezesporu vysoka prodejni
cena produktii ve srovnani s konkurenci, ktera prodava nekvalitni ¢inské stroje. Podnik se
srovnatelné kvality. Cesky trh je ale posledni dobou ¢im dél vic zaplavovan produkty nevalné
kvality za nizkou cenu, ze které ovSem zékaznici vétSinou vychdzi. Je tézké témto levnym
produktim konkurovat s o poznani drazsimi. Ptesto si podnik od téchto nekvalitnich stroji
udrzuje odstup a snazi se zdkaznikim vysoké ceny svych strojii kompenzovat naptiklad 1

kvalitnimi zaru¢nimi i pozaru¢nimi sluzbami.

Dalsi slabou strankou podniku je malad zkuSenost s vyrobou vlastnich produktt. I ptes
zkuSenosti s prodejem a servisem autoservisnich strojii se v podniku malokdy vyrabi vlastni
vyrobky, proto ma podnik jen malo zkuSenosti s vyrobou. To miize pro firmu pfi vyrobé

prvnich pfestaveb znamenat potize spojené s nékterymi vyrobnimi procesy.

Mezi slabé stranky podniku mizeme zatradit také jeji velikost. Protoze se jedna o malou
firmu, je zna¢né ohrozena ptichodem velkych nadnarodnich firem na trh. P¥ikladem mohou
byt napiiklad velci mezinarodni dodavatelé autodilt, kteti svym zakaznikim nabizeji
autoservisni stroje za predpokladu, Ze s nimi uzaviou smlouvu o mési¢nich odbérech autodilt.
Tim si tito dodavatelé pojisti ur€itou trzbu zakaznika na urcity Cas a tim se jim investice do
stroje mnohonasobné vrati. Zakaznici vétSinou vidi jen to, ze jim dodavatel nabizi stroje

zadarmo.

Firma je oproti vétSim konkurencnim podnikiim v oslabeni také tim, Ze ma maly pocet
zaméstnancl, z ¢ehoz plyne mala ¢asova kapacita firmy. Technici 1 obchodni zastupci jsou
natolik Casov€ vytizeni, Ze podnik Casto musi n€které zdkazniky 1 odmitat, protoze vi, Ze
Vv ur¢itém Casovém horizontu nebude schopen jejich poptavku uspokojit. Diky tomu dochazi
k odrazeni nekterych zakazniki, nebo v ptipade, kdy se nékteré zakazky nestihnou v casovém
terminu, dochazi k neshoddm se soucCasnymi zékazniky a ztrdtdm. S ndborem novych
zaméstnanct do firmy je to slozité, protoze zakazky jsou Casto sezénni, takze naptiklad na

jafe a na podzim je Casovy harmonogram plny na mésice dopiedu, zatimco v Iét€ a v zimé
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byvéa zakazek méné. Z této slabé stranky podniku jasné plyne potieba lepsiho casového

planovani zakazek a praci.

Jednou z dalsich slabych stranek jsou vysoké naklady na nahradni dily k servisovanym
strojim, ke kterym ovSem firma nema vytvoieny dostatecné skladové prostory a zpracovanou
Spatnou evidenci, proto se obc¢as stava, Ze se tyto nahradni dily, které byvaji ¢asto velmi
drahé, ztraci. Absence skladu ndhradnich dilti a soucasti je velkym minusem, protoze tim
vznikaji podniku zbyte¢né financni ztraty. Z toho plyne nutnost zfizeni skladu nahradnich dila

a soucasti a jejich evidence, ktery by tento problém vytesil.

3.3.3. Prilezitosti

V ramci dobrych vztahil s dodavateli ze zahrani¢i se naskytd moznost prodeje produktu
Vv zahraniéi, skrze dodavatele strojii a soucasti. Jedna se hlavné o staty Italie, Francie a
Spanélsko. Tato moznost ptipada v Givahu jeding ve chvili, kdy bude v CR jiz n&kolik vyrobk
vyrobenych, prodanych a vyzkouSenych, protoZze dodrZeni zdru€nich sluzeb v zahrani¢i by

znamenalo zna¢né naklady.

Dalsi prilezitosti je rostouci pocet zakaznikli ze Slovenska, Polska a Ukrajiny, coz
znamend moznost rozsitit prodej i do téchto statt. Na Slovensko jiz firma n¢kolik let dodava
nékolika svym zakaznikiim a s prodejem a néslednou zarukou a servisem neni Zadny problém.
Ve statech jako je Polsko a Ukrajina nastava problém s jazykovou bariérou a slozitym

poskytovanim poprodejnich sluzeb.

V normdch o revizi a reviznich zkouSkach se chystaji zmény, které maji podstatné zptisnit
podminky ud¢leni revize, diky ¢emuz by nekvalitni stroje, které se na trhu nechaji potidit za
nizkou cenu, neprosly revizni zkouSkou a tim se staly technicky nezptsobilymi provozu. Tim
by podniku vznikla pfileZitost naldkat zdkazniky, ktefi by byli nuceni tyto nekvalitni stroje

vymeénit za stroje, které by podminky pro udéleni revize splnily.

Diky neustdlému zlepSovani a inovovani technologii a konstrukci v automobilovém
pramyslu a s nim spojenou vyrobou a modernizaci autoservisnich stroji vznika podniku
ptilezitost rozsifit své produktové portfolio o nové, technologicky vyspélé stroje. Vyrobclim
levnych a nekvalitnich strojii trva vétSinou néjaky cas, nez jsou schopni nové a moderni
technologie a stroje napodobit. S tim je spojena piilezitost vstoupit na trh s novymi vyrobky

diive nez konkurence a tim ziskat nové zédkazniky a zavést firmu na nové trhy.
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Podle predbézného prizkumu mezi stavajicimi zakazniky a u firem v okoli podniku vyslo
najevo, ze zakaznici maji o piestavby mobilnich dilen zajem a jsou ochotni do nich
investovat. Vétsinou to vnimaji jako novinku, kterd je pro né prilezitosti pro zlepseni svych

sluzeb a vyraznou usporu nakladu.

3.3.4. Hrozby

Pti vyrobé prestaveb mobilnich dilen hrozi zména legislativy o pfestavbach motorovych
vozidel. Zptisnéni schvalovani piestaveb mize pro firmu znamenat ztraty nebo naklady navic,
spojené s papirovanim a ptipadnymi konstruk¢énimi Gpravami vyrobku tak, aby spliiovaly

pozadavky ke schvaleni piestavby a udéleni povoleni k provozu na pozemnich komunikacich.

Jednou z hrozeb je mozny tbytek zakaznikl spojeny se $patnou organizaci ¢asu a praci.
Podnik diky tomu muize nejen odrazovat nové zdkazniky, ale také ztracet stavajici, kterym

neni schopen splnit objednavky vcas a v dostate¢né mire.

Dalsi hrozbou mize byt vstup velkych zahrani¢nich firem, které by ovlivnily postaveni

podniku na trhu.

V soucasné dob¢ je také n€kolik hrozeb, které plynou ze soucasné politické situace. Asi
nejvétsi hrozbou je piipadné vystoupeni CR z Evropské unie. To by pro firmu, ktera
Vv soucasnosti vSechny produkty ze svého portfolia nakupuje v zahrani¢i, znamenalo vyrazné
problémy, zejména diky omezeni obchodu s Clenskymi staty, ze kterych nejen nakupuje

stroje, ale také je tam 1 nabizi a prodava.

S tim souvisi také hrozba posileni eura vii¢i koruné. Podnik je na kurzu eura velmi zavisly

a narast tohoto kurzu znamené zna¢né zvyseni cen jeho produktii.
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4. Analyza a vybér cilového trhu

4.1.Segmentace trhu a vybér cilového segmentu

Firma PONTI Kun¢i s.r.o. v sou¢asné dobé pisobi na trhu s autoservisnim vybavenim
v rozsahu celé CR a &asti Slovenska. Na trhu pisobi nékolik konkurenénich firem, které
nabizeji vyrobky riizné kvality i ceny. Jedna se o firmy, které na trhu ptsobi dlouho a maji uz
vybudovanou zékladnu zakaznikd, ale i o firmy, které jsou na trhu nové a snazi se na néj

prorazit at’ uz s novymi technologiemi, nebo s nizkymi cenami.

Zakazniky na tomto trhu jsou vétSinou autoservisy, autodilny, pneuservisy, prodejci
nahradnich dild, ale i domaci kutilové, ktefi si stroje pofizuji pro vlastni potfeby, majitelé
veterand. Na trhu v posledni dobé¢ stale pribyva zakaznikd z fad velkych firem, které maji
rozsahly vozovy park a vyplati se pro né zatidit si v ramci své firmy vlastni dilnu, kde mohou
na firemnich autech provadét udrzbu, a uSetfit tak naklady za opravy v autoservisech. Dalsi
skupinou zakaznikd, ktera je pro nas vramci zavadéni piedstaveného vyrobku na trh
nejdulezitéjsi, jsou servisy nakladnich automobill a autobust, prodejci nakladnich pneumatik

a velké firmy zabyvajici se kamionovou a autobusovou dopravou.
Segmentaci trhu pro zavedeni vyrobku na trh provedeme dle nasledujicich kritérii:

e Geograficka segmentace

e Segmentace podle zadkaznikl

Geograficka seesmentace

V ramci zavedeni nového produktu na trh se nebudeme zaméfovat na trh v celé CR, ale
vybereme nejdiive kraje, ve kterych plsobime nejvice, kde mame nejvice zakaznikli a
nejméné konkurence. Kraje, do kterych budeme produkt zavadét jako prvni, vybirdme také
podle vzdalenosti od sidla firmy, zejména kvili pocatecni technické podpoie produktu.
Musime pocitat stim, Zze s nckolika prvnimi vyrobky mohou nastat problémy, at uz
konstruk¢éni, nebo v nedostatecném proskoleni obsluhy. Podnik musi byt piipraven tyto
problémy feSit co nejlépe a v co nejkratsi dob€, proto uvazujeme nejdiive o nejblizSich

krajich.
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Jedna se o kraje: Pardubicky, Kralovéhradecky, Prahu, Stfedocesky, Olomoucky, kraj
Vysocina, JihoCesky a Jihomoravsky. Na nize uvedeném obrazku 6 jsou tyto kraje vyznaceny

zelenou barvou.

Liberecky kraj

Karlovarsky
kraj

Moravskoslezsky kraj

Plzensky kraj

Obrazek 6: Geografickda segmentace

Sesmentace podle zakazniku

Je jasné, ze pro firmu je zbyteéné zavadét produkt do takového trzniho segmentu, kde
nebude zadny, nebo bude jen maly pocet potencialnich zdkaznikd. Firma potfebuje takovy
trzni segment, kde bude dostatecny pocet zdkazniki, ktery nabizeny produkt chtéji nebo
potiebuji koupit. Proto volime trzni segment, ktery vytvaifime podle zakaznikd, na které

chceme cilit prodej a kterym chceme nas produkt prodat.

Volime segment, ktery se sklada ze servisti ndkladnich automobilii a autobust, prodejcti
nakladnich pneumatik, ndkladnich dopravci a autobusovych dopravcii. Na obrazku 7 je

zelenou barvou vyznacen trzni segment, ve kterém budeme zavadét novy produkt.

Servisni technika
osobnich
automobild

Obrazek 7: Segmentace dle zakaznikii
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4.2.Analyza trhu

Pti analyze trhu jsem vychazel z Porterova modelu péti sil. Tento model popisuje

podminky, které na trhu panuji a se kterymi musime pfi vstupu na trh pocitat.

4.2.1. Konkurenéni prostredi

V soucasné dobé plisobi na trhu s autoservisni technikou nékolik firem, ktefi nabizeji
stroje rizné kvality za rtizné ceny. Jedna se o firmy riznych velikosti a druhti. Vyskytuji se tu
Cesti vyrobcei strojd, prodejci zahrani¢nich strojii a internetovi prodejci (e-shopy). Zde uvedu
piiklad nékolika ptimych konkurenti firmy PONTI Kunci s.r.o., ktefi nabizeji produkty

srovnatelné kvality a ceny.
Piimi konkurenti firmy PONTI Kun¢i s.r.0.:

e PROFO HK as.

e Technology garage s.r.o.
e Auto Kelly

e Miteral s.r.o.

e Rematip top s.r.o.

Konkurentt je na trhu samoziejmé vic, ale toto je seznam firem, které maji stejnou cilovou
skupinu zakazniku a jejichz portfolio produktii je kvalitové a cenové srovnatelné s produkty
spole¢nosti PONTI Kunci s.r.o. VSechny firmy se na zéklad¢ udrzeni svého trzniho postaveni
snazi zdkaznika ziskat hlavn¢ diky nabidce kvalitnich stroji a sluzeb. Firmy neustidle méni
portfolio nabizenych produktli, a to kvili zmé€ndm v technologiich i kvili odliSeni od

konkurentu.

4.2.2. Nové vstupujici konkurenéni firmy

Ohrozeni firmy ze strany nové vstupujicich konkurentli je malé. Je to zptisobeno hlavné
tim, Ze firmy, které v tomto oboru nemaji Zadné zkuSenosti, nemaji moc Sanci ziskat
zakazniky. Pfi prodeji autoservisnich stroji je velmi dulezité rozumét nejen samotnym
strojlim, ale 1 samotnym automobilovym technologiim. To samé plati pii servisu téchto stroju.
Pfesto jsou tu ale hrozby rustu novych konkuren¢nich firem v podobé¢ prodejcii autodila, kteti
V soucasné dob¢ nakupuji stroje od specializovanych firem a nabizeji svym zakaznikim, ale

V budoucnu mohou tyto stroje zacit nabizet sami za sebe.
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4.2 3. Zakaznici

Vyjednavaci vliv zékazniki a odbérateld je vysoky. Je to hlavné zplsobeno tim, Ze je na
trhu k dispozici velky sortiment stroji riznych kvalit a cen. Zakaznici jsou dnes i diky
internetu sezndmeni s nabidkou konkurentli a snazi se vyjednat lepsi kupni podminky. Protoze
stroje maji vétSinou stejné nebo srovnatelné parametry, zékaznici pfichazeji S nabidkami
srovnatelnych strojii od jinych firem a misto na kvalitu a nabizené sluzby hledi hlavné na cenu
a design. Proto v dnesni dobé roste pocet internetovych obchodu, které maji minimalni rezijni
naklady a jsou tak schopny nabizet stroje za niz8i ceny. Zakaznici vidi nizkou cenu, ale uz

nevidi to, ze tyto  e-shopy nejsou schopny drzet zarucni i pozaruéni servis.

4.2.4. Dodavatelé

Spole¢nost PONTI Kundi s.r.o. ma za své hlavni dodavatele italské vyrobce stroju. Tito
dodavatelé jsou vétSinou velci vyrobei strojt, kteti maji s vyrobou a prodejem uz dlouhodobé
zkuSenosti. Firma PONI Kun¢i s.r.o. mé s témito dodavateli za 1éta spoluprace vybudované
dobré vztahy a vi, ze v ptipad¢ potieby se na dodavatele miize spolehnout at’ uz pti dodavce
strojii, doddvce nahradnich dild nebo pii zarucnich a pozarucnich servisech. Nekteti

z dodavatelt spolupracuji i s nékolika konkurenénimi firmami.
Hlavni dodavatelé firmy PONTI Kun¢i s.r.o.:

e Ravaglioli S.p.A., Italie

e Cormach S.r.l., Italie

e M&B Engineering S.r.L., Italie
e (Corghi S.p.A., Italie

e OMCN S.p.A,, Italie

4.2.5. Hrozba vzniku substitutu

Protoze dnes roste podet firem, které nakupuji stroje v Ciné a jinych asijskych zemich,
hrozba ze strany vzniku substitutti je vysoka. V soucasnosti zatim tito vyrobci nejsou schopni
kopirovat vyrobni a konstrukéni technologie kvalitnich evropskych strojii, ale vzhledem
k rostouci produkci asijskych zemi je mozné, Ze v budoucnu budou schopni vyrobit vyrobek
stejné kvality s mnohem mensimi naklady ve vétS§im mnozstvi. Hrozba substituta v oblasti
mobilnich dilen je zatim velmi nizka, protoZe firma PONTI Kun¢i s.r.o. je jednou z mala

firem, které se touto ptestavbou zabyvaji. V budoucnu se ale mize vSe zmenit.
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5. Navrh zavedeni vyrobku na trh

5.1.Definice cilii a strategie

Pti zavadéni uplné nového produktu na trh pfi znalosti trhu je vhodné vyuzit strategii
rozvoje vyrobku, ktera vychazi z Ansoffovy matice. Pfestoze se jedna o rizikovou strategii,
kterd je zéavisla na dobré znalosti trhu, pfi spravném pouziti je to pro zavadéni nového
vyrobku na trh nejlep$i marketingova strategie. V rdmci této strategie chceme stavajicim
zékaznikiim nebo zakazniklim na trzich, které dobfe zname, nabidnout takovy produkt, ktery
je pro né¢ novy. Tuto marketingovou strategii pouzijeme pouze pro jeden vyrobek, ktery

chceme zavést na trh. Ostatni produkty z portfolia do této strategie nezakomponujeme.

V ramci faze zavadéni zivotniho cyklu vyrobku ,,mobilni dilny* se budeme drzet trznich
segmentd, které jsme si stanovili v pfedchozi kapitole. Cile spolecnosti budeme definovat

jako cile SMART, zejména kvili pozdéjSimu vyhodnoceni, zda jsme cilii dosahli nebo ne.

e Specifické a konkrétni — to znamena, Ze musi byt pfesn¢ popsany.

e Me¢ritelné — musime byt schopni tyto cile presné vyjadrit, sledovat jejich prubéh a
stupen plnéni.

e Akceptovatelné — s cili musi vSichni souhlasit a musi je pfijmout.

e Realizovatelné — firma musi byt schopna tyto cile realizovat. Cile nesmi byt
nerealistické, ale zdroven nesmi byt podcenéné.

e Terminované — musime jasné stanovit termin, ve kterém chceme cile splnit.
Nasimi cili pfi zavadéni mobilni dilny na trh tedy jsou:

o Uspé&iné zavedeni nového produktu na trh

e Vytvorfeni marketingového mixu

e Vyroba a prodej alespon deseti kusii v daném terminu
e Vytvofit reklamu na internetovych strankach

e Termin pro zhodnoceni a splnéni cilt je 1.10.2017 — 31.9.2018
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5.2.Marketingovy mix
5.2.1. Produkt

Produkt ,,pfestavba mobilni dilny*, blize ptedstaveny v kapitole 2.1., bude firmou PONTI
Kunci s.r.o. nabizen v riznych variantach. Varianty se lisi zejména stroji a naradim, které
budou soucasti mobilni dilny, vnitinim uspofadanim mobilni dilny a dodavkou, ve které bude

mobilni dilna umisténa.

Mobilni dilna bude v zékladu vybavena elektrocentralou, ktera je nezbytna pro vyrobu
potiebné elektrické energie, kompresorem se zasobnikem stlacené¢ho vzduchu, ktery zasobuje
pneumatické stroje vzduchem, zouvackou a zékladni doddvkou Fiat Ducato, ktera je pro tuto

ptestavbu idealni.

Zakaznik bude mit moznost k zakladni vybavé dokoupit navijaky na vzduchové hadice,
navijaky na kabely, pracovni stil v¢etné zakladniho nafadi a vyvazovacku kol. DalSi moznosti
je dodani vlastni dodavky zdkaznikem, coz je pro vyrobce lepsi, protoze dodavka je nejdrazsi
polozkou kompletniho vyrobku. Dalsi varianty produktu jsou v jeho provedeni, a to provedeni
se zouvackou vyklopnou z bo¢nich dveti nebo se zouvackou vyklopnou ze zadnich dvefi.
Prvni varianta je vhodnd pro firmy, které se zabyvaji mobilnim servisem v sidlech
autodopravcu, zatimco druha varianta je vhodna pro firmy, které se zabyvaji asistenénimi
sluzbami a vyjizdé€ji na zasahy, naptiklad kdyz kamionu praskne pneumatika na dalnici apod.

Varianty jsou vyobrazeny na obrazku 8 a 9.

i -

Obrazek 8: Varianta prestavby
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Ptfi vyrobé ptestavby jsou pouzity pouze kvalitni materidly. Znacky stroji jsou pfi
prestavbach zachovény, protoze jsou pro zdkazniky znamé svou kvalitou a vydrzi a tim
padem pfiinaseji vyrobci urcitou konkurenéni vyhodu oproti neznackovym a nekvalitnim
strojim. Pi1 vyrobé jsou dodrzovany piisné bezpeCnostni zasady tak, aby pfestavba prosla

vSemi bezpecnostnimi kontrolami, a bylo tak mozné zlegalizovat jeji provoz a uzivani.

Zakaznikovi bude nabizen a predan takovy produkt, ktery bude schopen okamzitého
provozu bez dalSich dodateénych ndkladi a praci. Dale je soucasti veSkerd potiebna

dokumentace.

5.2.2. Cena

Cena produktu je zavisla na varianté provedeni produktu a pfikoupenych soucasti. Zde je

cenik moznych variant piestaveb. Ceny jsou uvedeny bez DPH:

Cena [ké]
Cena zdkladni varianty 1 080 000,- K&
Cena zakladni varianty prestavby bez dodavky 580 000,- K¢
Nadstandartni vybava:
Vyvazovacka +98 000,- K¢&
Navijak vzduchové hadice 20 m (Ks) +4500,- K&
Navijak kabelu 20 m (ks) +4000,- K&
Pracovni stul +12 000,- K¢&
Sada naradi +4500,- K&
Razovy utahovdk kol +2500,- K¢&
Druhy zvedak +45000 ,- Ké&

Tabulka 2: Cenik prestavby

Cena byla vytvofena na zdklad¢é nakladi na vyrobu produktu. Firma je pfipravena s cenou

pracovat, hlavné v pfipad¢, kdy zakaznici nebudou tuto cenu akceptovat nebo naopak
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Vv piipadé, kdy bude mit velky aspéch. Dalsim pfipadem, kdy bude nutné s cenou hybat, bude

vstup novych konkurentii na trh.

5.2.3. Distribuce

Spole¢nost PONTI Kunéi s.r.o. vyuziva piimych distribucnich cest, protoze je pro né
velmi dilezity pfimy kontakt se zdkaznikem a kontrola svych vyrobku do posledni chvile pred
piedanim. Prodej vétSinou probiha ve vlastnich prodejnéch, s tim, ze v ptipad¢, kdy je potieba

doprava a montaz stroje, probéhne vse v misté, které si urci zakaznik.

V soucasné dob¢ ale firma zac¢in s vyuzivanim nepiimych distribu¢nich cest, a to zejména
diky rostoucimu poctu obchodnich zastupcii, ktefi prodavaji jejich stroje. Ptesto si ale firma
kontroluje cestu produktu od vyrobce az k zakaznikovi a sleduje chovéani a nabidky

obchodnich zastupcti.

Pro produkt mobilni dilna bude, hlavn¢ ve fazi zavadéni, tento produkt nabizen
zékaznikovi s dopravou zdarma, se zaskolenim a kompletnim ptedvedenim stroje zdkaznikovi
na misté, které si uréi. Proto je dilezité dodrzovat ty ¢asti CR, které jsme uvedli v kapitole o

trzni segmentaci, jako hlavni pro zavedeni produktu.

Pti prodeji mobilnich dilen vychazime ze selektivni distribu¢ni strategie, kdy vime, Ze je
na§ vyrobek pro zakaznika atraktivni a ze zékaznik bude ochoten vynalozit ur€ité usili k jeho
ziskani. Proto budeme na§ vyrobek nabizet na naSich prodejnach, kde bude mit zédkaznik
moznost Si produkt prohlédnout a vyzkouset. Zakaznikim bude v ramci ceny nabidnuta
doprava zdarma vcetné zaSkoleni a predvedeni stroje. Po piijeti objednavky si zékaznik urci,
kam bude chtit vyrobek dopravit, a na toto misto bude vyslan technik s obchodnim

zastupcem, aby prodej dokoncili.
Zakaznici maji nasledujici moznosti:

e Objednat a koupit vyrobek piimo ve firemni prodejné

e Nechat si vyrobek zdarma piivézt véetné Skoleni a predvedeni

e Objednat si vyrobek ptes obchodniho zprostiedkovatele

e Objednat si vyrobek ve firemni prodejné a néasledné si ho nechat zdarma privézt
vcetné Skoleni a predvedeni

e Objednat si vyrobek na nékteré z prodejnich akci firmy a néasledné si ho nechat

zdarma ptivézt veetné Skoleni a predvedeni
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5.2.4. Propagace

Za uCelem dobrého zavedeni vyrobku na trh je nutné sestavit komunikaéni mix, ktery

stavajicim 1 potencialnim novym zékazniklim sdéli dostatek informaci o vyrobku, znacce a

firmé. V propaga¢nim mixu je nutné davat pozor na to, komu budeme nas produkt nabizet.

Propagacni mix:

1. Reklama — spoleénost PONTI Kuné¢i s.r.o. nejvice vyuziva reklamy na svych

internetovych strankéach. Pro novy produkt je nutné zavést novy oddil webovych stranek,

na ktery musi zakaznika upozornit a kde zakaznik nalezne vSechny potiebné informace o

novém produktu. Jako dal$i vyuzijeme internetovou inzerci na portalech www.bazos.cz,

www.shazar.cz apod. Dale budeme na$ novy vyrobek prezentovat v technickych

magazinech Pneurevue a Truckmagazin, které oslovuji zékazniky naSeho trZniho

segmentu piimo, a to reklamnimi c¢lanky v tiSténych magazinech, které zasilaji

zéakaznikim postou.

Uvodni strana

2Zvedaky

Zouvatky
VyvaZovacky
Geometrie kol
Kompresory

PInicky klimatizace
Nafadi Beta

Bazar

Ostatni zboZ{
Nahradni dily-eshop

Servis

Kontaktujte nas
PONTI KUNCi s.ro.

Kunéi 56
Slatifiany 538 21

Prodej v:

baveni

83

+42 66 159

Servis, nahradni dily

+420 602 742 983

RONTI

O spolecnosti

Autoservis, pneuservis Autobazar Kontakt Akce

PONTI KUNCI - vybaveni autodilen a pneuservisti

Firma PONTI se zaby dejem, vykupem a servisem novych

Z novych zafizeni dodavame zejmé:
RAVAGLIOLI, CORMACH, WERTHER

° dlouhodobé zkuSenosti v oboru
o Siroky sortiment produktl a sluZzeb
o individuaini pfistup k zakaznikovi

0 kvalitni komponenty

Akeni nabidka

o

Akéni sety pneuservisnich stroju
v

pneuservisnich setl za akéni ceny. Slevy aZ 28.000 - K&l

Archiv akénich nabidek

Obrazek 10: Internetova prezentace spolecnosti

2. Podpora prodeje — novy produkt budeme zakaznikiim nabizet na prodejnich veletrzich,

zejména v Praze, Brné¢ a Pardubicich. Déle budeme zékaznikovi nabizet moZnost

predvedeni naseho vyrobku v jeho sidle, kam vyrobek pfivezeme a piedvedeme
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zakaznikovi v chodu. Samoziejmosti jsou prohlidky podniku a vyrobnich prostor, kde
se bude vyrobek vyrabét. Do budoucna firma planuje i rizné odmény za nakup a
mnozstevni slevy pii odbéru vice kusi.

Public relations — tato ¢ast komunika¢niho mixu neni pro nami zavadény produkt nijak
vyraznym piinosem, proto se mu nevénuje tolik pozornosti. Piesto je ale firma PONTI
Kunc¢i s.r.o. sponzorem truck trialového zdvodniho teamu a mistniho rallye teamu. Co se
tyCe interniho PR, svym zaméstnanciim firma nabizi urcité bonusy, Skoleni a podili se
na poradani riznych spole¢enskych akci v okoli podniku

Osobni prodej — své produkty firma nabizi a prodava z devadesati procent pii osobnim
kontaktu se zakaznikem. At uz se jednd o navstévu zakaznika na nasi prodejné nebo
navstéva naseho obchodniho zastupce v sidle zdkaznika, kde se obchodni zastupce snazi
nalézt tfeSeni zakaznikova problému na miru. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o
distribuci, nové zavadény vyrobek bude nabizen hlavné pomoci osobniho prodeje,
protoze to pro nas znamena ziskani zpétné vazby od zadkaznika a mame také neustaly
dohled nad vyrobkem.

Primy marketing — ptimého marketingu se bude vyuzivat hlavné v adresné podobé.
Diky databdzi stalych zdkazniki, véetné jejich kontaktnich udaji jsme schopni oslovit
spoustu zakaznikli najednou. Proto vyuzivame rozesilani emaild s reklamnimi letaky, ve
kterych naSim zdkaznikim sdé€lujeme novinky v produktovém portfoliu, probihajici
akce apod. Protoze se jedna o uspésné osloveni piimo zdkaznikii cileného trzniho
segmentu, vyuzijeme tento druh piimého marketingu i pro zavedeni nového vyrobku na

trh.

AKCNIi NABIDKA - SADY

Pneuservisni sada

- CORMACH FT26 + B92
Pneuservisni sada

Cormach F21 + CB 380

Pt
vieo

Pneuservisni sada
FASEP RNE 1612 + B221.G2

Kompresor Shamal 1001
Poj seziscbnkem o ob
oru 2.20WE3P). vykon

jormu 0oL
Vyken o Kompresory
4001 za minuta, vype k 106,

Obrazek 11: Ukdzka reklamniho letaku
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6. Doporuceni pro implementaci

Pfed dvéma lety, v rdmci mé bakalarské prace jsem provedl kalkulaci nakladii na vyrobu
prestavby dodavky na mobilni dilnu. Z téchto nakladi a z odhadované prodejni ceny byl
vypocten také zisk z jedné ptestavby. Tento zisk vySel o n€kolik procent vyssi nez zisk, ktery

firma pozadovala jako minimalni pro realizaci vyroby.

V ramci mé diplomové prace zavadéni nového produktu na trh bych doporucil investovat
zisk z n€kolika prvnich produkti do spravného zavedeni vyrobku na trh, protoze faze
zivotniho cyklu vyrobku zavadéni je Casto velmi podceniovana a mnoho firem diky jejimu

podcenéni nedokaze s novym produktem prorazit.

Pro uspésnou realizaci doporucuji drzet se krokl uvedenych Vv této praci a dikladné se
seznamit 1 s jeji teoretickou Casti, protoze podle mého nazoru zahrnuje spoustu dilezitych
informaci nejen o zavedeni produktu na trh, ale také o marketingovych krocich, které je nutné

dodrzovat v pozdgjsich fazich Zivotniho cyklu vyrobku.

V souvislosti s zivotnim cyklem vyrobku bych chtél pfipomenout také to, aby firma pfi
zavadéni produktu na trh davala pozor na to, v které fazi zivotniho cyklu se produkt pravé
nachazi. Marketingové kroky, které jsem zpracoval v této diplomové praci, se tykaji vyhradné
prvni faze zivotniho cyklu, faze zavadéni. Pro kazdou dalsi fazi je nezbytné vytvofit novou

marketingovou strategii, plan a také upravit marketingovy mix.

Déle bych chtél ptipomenout, ze pro uspéSné zavedeni produktu na trh, je neustala
kontrola provedenych analyz a vysledkl. Firma musi mit neustale piehled o tom, co se déje na
trhu, co zdkaznici poZaduji a potiebuji, jak se méni jeji vnitini 1 vn&jsi prostiedi a také jaké
vysledky pfindsi jeji marketingovy mix. Na zaklad€ jakékoli zmény je nutné vSechny tyto
analyzy kontrolovat, poptipadé€ vytvofit znovu. Pfi zménach produktu nebo trhu je tak nutné

piizptisobovat t¢émto zménam 1 jednotlivé prvky marketingového mixu.

Produkt, ktery bude firma zavadét na trh, neni zakladnim produktem z jejich produktového
portfolia. Jednd se pouze o produkt, ktery nabizi svym zakaznikim jako néco, co u
konkurenc¢nich firem nenajdou, a jedna se tedy pouze o produkt, ktery rozSifuje jejich
produktové portfolio. Proto je nutné tak na tento vyrobek hledét a nezamétovat se pouze na

uspéch tohoto produktu. Firma musi mit neustéle ptehled o vSech svych produktech, hlavné o

vvvvvv
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Z.Aavér

Tato diplomovéa prace meéla nékolik cilii. Teoreticky popis hlavnich pojmt a slozek
marketingu a marketingového planovani, analyzu trhu, podniku i jeho prostfedi a vytvoreni

marketingového planu a marketingového mixu pro zavedeni produktu ,,mobilni dilny* na trh.

Tvorba diplomové prace probihala pod dohledem vedeni spole¢nosti PONTI Kunc¢i s.r.0.,
se kterym byl také konzultovan kazdy jednotlivy krok praktické ¢asti prace, jako jsou tvorby

analyz, segmentace trhu a tvorba marketingového mixu.

V teoretické ¢asti se mi podafilo shrnout zakladni pojmy z oboru marketingu a ptiblizit tak
Ctenati této diplomové prace pojmy, které v ramci své prace pouzivam. Myslim, Ze se mi
vV ramci teoretické Casti podafilo popsat v dostatecné miie a dostatecné srozumitelné vse, co
jsem vramci praktické &asti vyuzil. Zadné dalezité pojmy jsem nevynechal ani jsem

nepopisoval nic, co bych dale nevyuzil.

V ramci analyz jsem se snazil zaméfit na vSechny dilezité aspekty zavadéni nového
produktu na trh. Provedl jsem analyzu vnitiniho prostiedi podniku, analyzu vnéjs$iho prostiedi
pomoci metody PESTLE a tyto analyzy nésledné¢ doplnil SWOT analyzou, kde jsem se snazil
piihlédnout ke vSem cCastem této analyzy co nejpifesnéji. Myslim, Ze tyto analyzy se mi
povedlo provést dobfe a ze z jejich vysledkli bude moci firma pii zavadéni produktu na trh

vychdazet.

Dale jsem provedl segmentaci trhu z dvou hledisek, geografického a zakaznického.
Segmentaci trhu a jeji vyznam jsem popsal v teoretické Casti a jeji praktické provedeni jsem
se snazil provést co nejlépe. Pfi analyze trhu jsem vychazel z Porterova modelu péti sil a

myslim, ze jeji vysledek je v praxi pouzitelny.

Posledni a neméné duleZitou Casti praktickeé casti této prace byl ndvrh marketingove
strategie a marketingovych cilii, ze kterych vychéazel marketingovy mix pro vyrobek, ktery
zavadime na trh. Cile se mi podaftilo formulovat podle pravidla SMART. Marketingovy mix

jsem vytvoril tak, aby jeho realizace byla jednoducha a realizovatelna.

S vysledky diplomové prace jsem spokojen a myslim, Ze prace je realizovatelnd a miize
firme pfi spravném pouziti pfinést dobré vysledky. VSechny stanovené cile se mi podaftilo

splnit.
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