ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Marketingovy mix vybrané firmy

Marketing mix of chosen firm

Kaiserova Barbora

Cheb 2013



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakaléafskou praci na téma

., Marketingovy mix vybrané firmy

vypracovala samostatné¢ pod odbornym dohledem vedouci bakalaiské prace za pouziti
prament uvedenych v piilozené bibliografii.

V Chebu, dne: ..o

Podpis autorky



Podékovani

Timto bych chtéla podékovat vedouci bakalarské prace Ing. Lence Kralova, Ph.D., za
poskytnuté cenné rady, pfipominky, ochotu a trpélivost. Panu Eduardu Smigurovi a jeho
tymu za konzultace a za zasvéceni do problematiky marketingového mixu a marketingu
obecné. Nejvetsi podékovani ovsem patii mé rodiné a pratelim, kteti mé podporovali

béhem celé doby studia.






Obsah

VO ..ottt 9
1 Marketin@oVy IMEX ........oooiiiiiiiiiiiin e 11
11 Teorie marketingovEého mMiXu...........c.ccoooveiiiii i, 11
1.2 Volba marketingového miXu .............ccooviiiiiiiiiii 15

2 Segmentace, zacileni a umisténi na trhu ... 17
3 Nastroje marketingoveého mMiXu.............cccoviiiiiiiiiiiii 18
3.1 PrOQUKL ...t 18
311 VrStvy ProduKU ... 18

3.1.2  VYrobKOVY MUX ....cooiiiiiiiiiieiiciece e 19

3.1.3  Produkt jako sluzZba ...............ccooiiiiiiiiii 20

3.1.4  Zivotni cyKIus Produktul ..........cocoovvvvvieiieeirisesssssessessesseneneeseenens 21

3.2 CONA ..o 22
3.21  KontraktaKEeni MiX ..........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiee e 22

3.22  Cile cenoveé pPolitiKy ...........cccoooiiiiiiiiiiiiie e 23

3.2.3  Metody StAnOVeNI CEMY ..........cccoeviiiiiiiiiiiieii e 23

324  CenOVE FAAY .......cccoviiiiiiiiiiiici s 25

3.3 DISEFIDUCE ... 26
3.3.1  Nastroje distribuc¢niho mixu..............cccccooiiiiiiiiin 26

3.3.2  Metody diStriDUCE. .......cciiiiiiiceee e 26

3.3.3  Faktory ovliviiujici distribu¢ni kanaly..............c.c.ccooviiininnnn, 26

3.34  Délka distribuéniho kanalu ...............cccooiiiiiiiiii 27

3.35  Sifka distribuéniho Kanalu...........cccc.coovivrnirirnerinnnrnnenesieesie 27

3.4 PrOPAJACE ... 28
341 Komunikacni (propagacni) MiX .........cccocvriiiiiiininiinieieeeseen 28



3.4.2 REKIAIMA ..o 29

3.4.3  POdPOra Prodeje......cccciiiiiiieiieiecee et 30

344  Public relations ... 30

345  OSODNIProde] ......cccoovviiiiiiiiiiieec s 31

3.4.6  PFimMY Marketing ............cccoooiiiiiiiiiiiiiiie e 31

3.5 L@ ..o 32

4 Marketingové strategické plAnovani...............ccccocviiiii i 33
4.1 Marketin@ovy PIAN ..........cocooiiiiiiii e 33
4.2 Situacni analyza ..o 33
421  Vnéjsi analyza prostiedi...............coccooviiiiiiniii 34

4.2.2  Vnitini analyza prostiedi..............c.cccooiiiiiini 35

423  SWOT analyza...........cccccoooiiiiiiiiiiiiii e 35

424  PEST (Pestle) analyza ...............cccocoiiiiiiiiiiiin e 37

425  Porterova analyza konkurencénich sil................cccooviiiniiiiiinn, 39

426  ANalyZa BCG ..o 40

427  ANSOFFOVA MALICE .......cviiiiiiiicic s 42

4.3 Marketingoveé cile ..o 43

5 Seznameni s POANIKEM..............cooiiiiiiii 44
5.1 UvOdni iNfOIMACE ...........covevieeiieeieeeeeee e 44
5.2 S1oZeni SPOIECNOSE ............oovviiiiiiiiic e 45

6 Marketingové strategické planovani..................cccoeiii, 47
6.1 Situacni analyza ...............ccooiiiiiiii 47
6.1.1  PEST analyZa............cccccooiiiiiiiiiiiiicieee e 47

6.1.2  SWOT analyza..........cccoooiiiiiiiiiiiiieee e 50

6.1.3  Porterova analyza konkurenénich sil.................cccooooiiiinnnn, 51



6.14  Analyza BCG ..ot 53
6.1.5  Vysledky situacni analyzy.............cccccocrviiiiiiiniiii e 55
6.2 Marketin@ove Cile .............ccoouviiiiiiiiiii 55
7 Stavajici marketingovy mix firmy .............cccooooiiiiiiii 56
7.1 PrOdUKL.......ocoii s 56
7.1.1 VYrobKOVY MUX .....ooooiiiiiiiiiiiciii e 56
7.1.2 Klasifikace spotifebnich vyrobKui............c.ccccooviiiiiiiiiniiiiiece i, 58
7.1.3  Komplexni vyrobek............cccoooiiiiiiiiiii e 58
7.1.4  Zivotni cyKIuS VYIODKU ..........cooovviveevereieiceeeeeeeeee e 60
7.2 CBNA .. 61
721 TVOrDA CEN .o 62
71.2.2 CenovA rozZliSent ...........coooviiiiiiii 63
7.2.3  Platebni podminky .............cccoooiiiiiiiiii 63
7.3 DISEIIDUCE ... 64
7.3.1  Délka distribucniho Kanalu ................ccccoooiiiiiiiiii e 64
7.3.2 Siika distribuéniho Kanalu.............c..cc.ccovvveireversesseseeeneeesesees 64
7.4 PrOPAJACE ... .eiiiiiiiie e 65
741 ReKIAMA ..o 65
7.4.2  POOPOra PrOUEJE ...oovieiiiiteitieieee et 66
743  PUbBlC relations........ccooiiiiiiiiiceee e 67
744  OSODNIProde] ......cccoooveiiiiiiiiiiiiii e 67
745  PFmMY Marketing ............cccooiiiiiiiiiiiiie e 67
7.5 L@ ..o 68
8 Navrh vhodné strategie marketingového mixu firmy................ccoooeiinnnnn, 69
8.1 Produke........ccooiii 69



8.2 BN e et ar e ———— 70

8.3 DISTIIDUCE ...t 70
8.4 PrOPAJACE .....coiiiiiiie e 71
8.4.1 REKIAMA ..o s 71

8.4.2  POOPOra PrOUEJE ....oveeiiieieiiieieee et 72

8.4.3  PUDIIC relations ... 72

8.4.4 OSODNE Prode] ......coovvviiiiiiiiiiiii s 73

8.5 LG ..o re s 73

9 ZLAVEN ...ttt e e e e e e e e e e e nraeeanraeean 74
10  Seznam obrazki, tabulek a grafli...............ccooooiiiiiiii 75
11 Seznam pouZité lteratury..............cccooiviiiiiiiiiiiii s 77



UvoD

Jako téma pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala analyzu soucasného
marketingového mixu ve spole¢nosti MaxPharma service, s.r.o. — maximum z farmacie,
se sidlem v Praze v Kostelecké ulici. Ve své praci jsem se zaméfila na zhodnoceni

stavajici urovné marketingového mixu.

Marketing je velmi dulezitou a nezbytnou soucésti existence podniku v trzni
ekonomice. Je-li podnik Gspésny v tvrdém konkurenénim prostiedi, je to diikaz toho, Ze
nepodcenil své marketingové aktivity. Jejich hlavni podstatou je pravé volba vhodného

marketingového mixu.

Téma ,,Marketingovy mix“ jsem si vybrala hned z né€kolika diivodid. Marketing mne
zacal zajimat a kdyZ jsem se rozhodovala o tématu bakalaiské prace, védéla jsem, ze se

bude tykat marketingu.

Marketing je ovSem velmi Siroky pojem a kdybych méla podrobné rozebirat vSechny
aspekty marketingu i1 pfes nizky pocet zaméstnanci ve firmé&, prace by byla pfili§
obsahla nebo dost povrchni. Rozhodla jsem se, ze bude lepsi zaméfit se pouze na ¢ést
marketingového mixu a rozebrat ji podrobnéji. Pro ucely zhodnoceni marketingu v této
firmé se mi jevil jako idealni model marketingového mixu, protoZe predstavuje

osv&dceny strukturovany pfistup k fizeni marketingu.

Jelikoz se mi stalo, Ze firma, se kterou jsem byla domluvena mi zac¢atkem Skolniho roku
odmitla spolupraci, musela jsem se velmi rychle porozhlédnout po vhodné firmé. A tim
se stala moje dosavadni zaméstnavatelska firma s hlavnim sidlem ve Zling€. Tady jsem
opravdu mohla poéitat se vstiicnym piistupem. Pan Eduard Smigura mi na posledni
chvili velice pomohl. K mému problému se postavil ¢elem, protoZze ho zajima mj
pohled na veSkerou problematika zven¢i a mé nové napady, které by se mohly

popiipad¢ vyuzit v praxi.

Byl to pro mé rozhodujici impuls, Ze si mizu zkusit navrhnout néco nového, pomoci

a vice se dostat pod poklicku této firmy.

Postupné tedy analyzuji jednotlivé nastroje marketingového mixu, hodnotim a navrhuji
opatfeni ke zlepSeni. NejvétSi prostor je veénovan strategickému mixu, abychom
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pochopili podstatu ¢innosti firmy a komunikacnimu mixu. Mezi pouzitymi metodami
pfevazuje analyza a deskripce. Bakalaiska prace se sklada z deviti hlavnich kapitol.
Prvni kapitola se zabyva se teorii Marketingového mixu, druha je zaméfena na
segmentaci trhu. Protoze produktem firmy MaxPharma Servis, s.r.o. jsou jak fyzické
vyrobky a dopliujici sluzby, snazila jsem predstavit koncept rozsifen¢ho
marketingového mixu. Ctvrtd kapitola je zaméfena na jednotlivé nastroje
marketingového mixu a pata popisuje situacni analyzy marketingového mixu. Od Sesté
kapitoly zacina praktickd c¢ast, zde ptedstavuji Cinnost firmy a jeji slozeni. Dosti
prostoru je vénovano slozeni firmy a jejimu vzniku, coz je podle mého nazoru dilezité
pro pochopeni postaveni firmy na trhu, vazeb se zakazniky apod. Sedma kapitola se
zabyva situacni analyzou aplikovanou na spole¢nost, osma kapitola obsahuje soucasny

marketingovy mix a devata muj vlastni ndvrh na zmény.

V zéavéru rekapituluji svoje zaveéry prace a doporuceni, snazim se tak zhodnotit vyznam

sv¢ prace.
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1 MARKETINGOVY MIX

1.1 TEORIE MARKETINGOVEHO MIXU

V roce 1948 pouzil termin "mix ingredienci" James Culliton v souvislosti
s marketingovou teorii. V soucasné dob¢ je marketing a dobrd marketingova koncepce

pro uspésny podnik nutnosti.

Nékteti autofi uvadéji jako autora tohoto vyrazu pro tento rok Neil H. Bordena, ale neni
tomu tak, ten na jeho praci pouze navazal a zdlraznil potifebu provazanosti jednotlivych
nastroji mixu. Podle P. Kotlera plati, Ze mix nelze chéapat jako pouhou sumu
jednotlivych opatieni. Je to komplexni zélezitost, u které ma-li byt vysledny celek

uspésny, musi byt harmonicky propojen.

Profesor Jerry McCarthy navédzal na prace Cullitona a Bordena, upravil a uvedl
koncepci ¢Etyti taktickych nastroji marketingového mixu, nyni standardné znamé jako
tzv. 4P: Produkt(product), Cena (price), Misto (place) , Propagace (promotion). (Smith,
P., 2000, str. 5)

Pojeti marketingového mixu se dle jednotlivych autordé mutze rdznit. Podle
nejznaméjSiho P. Kotlera, autora ucebnice Marketing management, ve které¢ koncepci
4P ptevzal od svého kolegy McCartyho a zviditelnil nasledujici definici

marketingového mixu:

"Je to soubor marketingovych ndastrojii, které firma vyuzZiva k tomu, aby dosdahla

marketingovych cilit na cilovém trhu."(Kotler, P., 2007, str. 32)
Podle Foreta je tieba cilit na konkrétniho zakaznika:

,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdakaznika. Marketingovy mix tak
sestava ze vSeho, ¢im firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce.”" (Foret, 2003, str.

127)

M. Heskova ve své praci zdlraznuje nejen cilovy trh, ale rozsifuje definici o "zajmové
okoli" o c¢ast stakeholderd. Na druhou stranu Tomek a Vavrova se soustiedi na

marketingovy mix pouze uvnitf podniku. M. Heskova tak spliiuje moderni chapani
11



firmy a uvadi, ze ,, Marketingovy mix tvori souhrn ndstroju, které vyjadruji vztah firmy
k jeho podstatnéemu (zajmovému) okoli, tj. zakaznikiim, distribucnim a dopravnim

organizacim a dalsim prostrednikiim *“ (Heskova, 2001, str. 13)

Tato definice je v soucasné dob¢ asi nejvice uznavana z divodu toho, Ze ho podnik bere
jako soucast $ir§itho okoli. Podle mého nézoru vsak v této definici chybi zdsadni véc,
kterou naopak zdiraznuje P. Kotler. Moje definice by znéla asi takto: "Marketingovy
mix je tvoren souborem ndstroji, které podnik vyuziva k tomu, aby mohl dosahnout

svych cili ve svém zajmovém (zaméreném) okoli."

Jelikoz se tradiéni model 4P ukézal pro nékteré ptipady jako nedostacujici, dostalo se
mu rozsifeni a upfesnéni. V modelu 5P dosSlo k rozsifeni o prvek lidé (people).

V piipadé koncepce 7P, ktera naSla své uplatnéni ve sluzbach, se jednd rozSifeni

0 procesy (processes) a materialni prosttedi (physical evidence). Ve své praci uplatiiuji
model 5P.

Obrazek 1: Struktura 4P

Place
Channels
Coverage
Assortments
Locations
Inventory
Transport

Price Promotion

List price Sales promotion
Discounts Advertising
Allowances Sales force
Payment period Public relations
Credit terms Direct marketing

Zdroj: KOTLER, P., KELLER K.,L., 2012, str. 47

VétSina odbornikdt povazuje marketingovy mix za jeden z hlavnich prvki celkové
marketingové strategie a fizeni. P. Kotler, ale podtrhuje jedno z casto kritizovanych
omezeni, jimZz je jeho vnitini orientace, ,,reprezentujici pohled prodejcii a jejich

marketingovych nastrojii k ovlivnéni kupujicich” (Constantinides E., 2006, str. 409)

Robert Lautterborn vytvofil koncepci 4C a diva se na marketingovy mix z pohledu

kupujiciho. 4P pouzivaji nastroje prodejce vici zakaznikovi. Lautterborn bere v tvahu
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tento proklientsky model a umoznuje porovnat celkové naklady a uzitek u stavajicich
a potencionalnich klientl. Zaroven podporuje a upeviiuje vzdjemnou komunikaci.

Tabulka 1: Koncepce 4P a 4C

4p 4C

Produkt Customer value — Zakaznické teSeni —

hodnota pro zdkaznika

Cena Customer costs — Zakaznické naklady

Misto Customer konvenience — Zakaznikovo
pohodli

Propagace Communication  with  customer  —

Komunikace se zakaznikem

Zdroj: Kotler, P., 2001, str. 33
Koncepce 4S vyjadfuje orientaci na zékaznika, ale klade diraz na jiné slozky a to:
e Segmentace zakazniku - identifikace a ziskani cilové skupiny zdkaznik.

e Stanoveni uzitku - uzitek a vyhoda, které ndm pfinese ndS produkt a to

s odliSnosti na konkuren¢ni vyrobky.
e Spokojenost zdkaznika - zakaznik je prioritou pro veskeré aktivity podniku.
e Soustavna péce - budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.
Rozdilem mezi koncepci 4C a 4S je, Ze 4C se soustfed’uje na velikost uZitku a nakladi
a snazi se podpoftit komunikaci. Koncepce 4S zajistuje pro urcitou skupinu zakaznikt
konkrétni vyhody, dlouhodobou spolupraci a spokojenost. Vénuje tedy pozornost pouze

ur€itém segmentu. Vyhodou je vétsi loajalita, ochota, lep$i komunikace a dobré

obchody na obou stranach.

L. Arussy navrhnul nové 4P, které jsou fizeny aktivitami zakaznika a zapojuji jej
do centra podnikovych Cinnosti, na rozdil od ptivodnich 4P (rozhodovéani podniku).

Podnik by mé¢l tedy budovat své principy a témi jsou:
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Prémiova cena - spolecnost si Gctuje vyssi cenu a zakaznik ji pfijme. Vyrobek je pro

zakaznika kvalitnéjsi, odliSny a je ochotny tedy zaplatit vice.

Preference podniku nebo produktu - zakaznik si produkt vybere a jesté jej i neimysIné
pochvali a tim zvysi vyrobku/sluzbé/podniku vérohodnost a pomiize takto nezavisle
k uspésnému prodeji.

Podil na celkovém rozpoctu zakaznika - znamena to, ze zdkaznik musi byt donucen, aby
své penézni prostfedky nerozdéloval mezi konkurenci, ale nakupoval pouze u dané

znacky

Nepretrzitost dlouhodobého vztahu - tento bod je tim nejdulezitéjsim, nebot’ setrvani
zakaznika u jedné znacky prohlubuje vztah. Spole¢nosti se musi snazit, aby se pro
spotiebitele nestavali nudnymi a proto se musi starat o budovani vztahu, napf.

propagacnimi kampanémi.

Marketingovych prvkl je celd fada, jedna se o pfidani dalSich prvkd k ptvodnimu
modelu 4P, ale jeho vyznam zlstava stejny. Pro jednotlivé obory byly zakladni prvky

rozs§ifeny od dalsi ¢ast - viz tabulka.
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Tabulka 2: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky
y CR, & ]
produkt Sluzby Skolstvi
pohostinstvi Bankovnictvi | Obchod
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities Participans Price
Process pedagogical
Process Packaging aproaches Process Promotion
Programming | Partipation Physical
Partnership

Zdroj: viastni zpracovani, Plzen, 201, podle HESKOVE, M., 2001, str. 18

Zde je vidét, Zze v soucasné dobé nabidka prevysuje poptavku a zakaznik musi byt vzdy
na prvni misté. A proto se budu pfi sestavovani marketingového mixu drZet ptivodni
struktury, dal§im modelim se tedy v pribéhu prace nevénuji. Dilezitym piedpokladem
pro fungovani marketingového mixu je marketingové strategie, konkrétné jeji realizace

v sestaveném marketingovém planu.

1.2 VOLBA MARKETINGOVEHO MIXU

V praxi je marketingovy mix soucasti marketingového planu. K vytvofeni
marketingového planu je potfeba zpracovat analyzu vnitinich a vnéjSich faktord.

Podrobnéji se tomu budu vénovat v kapitole Marketingové strategické planovani.

15



Tomek a Véavrova se zaméfuji na tyto orientacni sméry - na urc¢ité odvétvi, na cyklus
zivotnosti vyrobku a specifika vyrobku, které vychdzeji z vymezeni konkrétnich

podminek.
Day, Crask a Harris ptidavaji jest¢ dalsi faktory, které maji vliv na marketingovy mix:
e podnikové zdroje, cile a strategie
¢ sila konkurence podniku, postaveni na trhu
e strategie konkuren¢nich podnikt
e chovani zakazniki na cilovém trhu.

Pokud srovnam jakékoliv autory, pravdou je, Ze neexistuje jeden zaruceny navod, jak
marketingovym mixem dojit k zaru€enému uspéchu. Mizeme se pouze poucit nebo

predat zkuSenosti.
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2 SEGMENTACE, ZACILENI A UMISTENI NA TRHU

Segmentem se rozumi skupina zdkaznikl, ktefi maji své specifické pozadavky.
V marketingové praxi prevazuji vyhody. Vyhodnost se projevuje v uspokojeni potieb
zékaznika, efektivnéjsi stimulaci a distribuci, pfizptisobivosti vyrobku zékaznikovi
a ziskanim konkuren¢ni prevahy. Aby bylo mozné rozdé€lit existujici trh na ur€ité
segmenty, musi byt splnéna urcitd kritéria, tj. méfitelnost, pristupnost, vyznamovost

a roz$ifitelnost.

Poté, co madme rozdéleny trh, dalSim dalezitym aspektem je targeting. Trzni zacileni,
pro které je dilezité vyhodnoceni atraktivity a vhodnosti jednotlivych segmentt. Je to
volba jednoho nebo nékolika cilovych segmentli, na které se bude firma zaméfovat.

Optimalni feSeni pro podnik je najit velky segment s vysokou kupni silou.

Umisténi vyrobku na trhu (positioning) je posledni fazi segmentace. Po zaméteni se na
urcity segment se obchodnici snazi vytvofit predstavu, kterou by mél produkt zaujmout

v myslich spotfebitelti. Nezbytna je image produktu, ktery specifikuje ucel.

Podniky nevytvareji vyrobky pro cely trh, ale jen pro jeden ¢i vice segmentl. Segmenty

tvofime podle mnoha hledisek, napf. podle nasledujicich faktorti (Zamazalova, 2010)
e geografické - misto bydlisté, misto prace, region, pocet obyvatel

e demografické - vek, pohlavi, pfijem, vzd€lani, typ bydleni, rodinny stav, pocet

déti, velikost rodiny
e ctnografické - ndbozenstvi, rasa, ndrodnost
e fyziografické - kvalitativni a kvantitativni charakteristika

e psychografické - Zivotni styl, osobnosti charakteristika, pfistup, zajmy, ndzory,

ambice, vkus

e dle chovani - postoje k vyrobku, vérnost zna€ce, mira uzivani, frekvence ndkupu

17



3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 PRODUKT

K prvnim a velmi dalezitym marketingovym rozhodnutim patii rozhodnuti tykajici se

vyrobku. Déle uvedu dvé vysvétlujici definice, jaky ma produkt (vyrobek) vyznam.

., Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo

prani. “(Kotler, 2007, str. 389)

., Vyrobek je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, ktera se stava predmétem smény na

trhu a je urcena k uspokojovani lidskych potreb “.(Soukalova, 2004, str.5)

3.1.1 Vrstvy produktu

Produkt nebo-li ,totalni vyrobek“. Pojem komplexni produkt vystihuje mySlenku, ze v
marketingu si pod slovem produkt nepfedstavujeme pouze jadro vyrobku, ale i dalsi

vrstvy (slupky dle Kotlera) na né¢j navazujici. (Kotler, P., 2007)

Podle Soukalové je produkt (komplexni vyrobek) tvofen jadrem vyrobku, sklada se z
roz§ifujicich efektt (baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, atd.)

a predstavuje zékladni uzitek. (Soukalova, 2004)
Produkt se sklada z téchto vrstev:
¢ ,jadro produktu* — piedstavuje prani, problému a splnéni tuzeb zakaznika.

Odpovida na otazku zékaznika: Co kupuji? Jakou rozhodujici sluzbu mi produkt
poskytne?
* ,,vlastni produkt* — druha roven, jindy redlny produkt, obal, kvalita, design, znacka,

dopliiky, atd.

» ,rozSifeny produkt“ — nabizi sluzby (rychlost dodavky, instalace, servis, zaruka,

dodavatelsky uvér, atd.) spojené se zdkladnim a vlastnim vyrobkem.

O nakupu konkrétniho vyrobku ¢asto rozhoduje pravé rozsifeni jadra vyrobku. Vlastni

produkt potom vétSinou tvori pét charakteristickych znaku: (Kotler, P., 2007)

e kvalita
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e provedeni

e design

e znacka (styl)
e obal

V dnes$nim tvrdém konkuren¢nim prostiedi mohou tyto diilezité znaky od sebe odliSovat
vyrobce, obchodniky a poskytovatele sluzeb, tak ze si ziskaji nové, jiné a dlouhodobé
zakazniky. Sirsi produkt obsahuje naptiklad, dodatedné sluzby ¢ vyhody pro zakazniky,
delsi zarucni lhity, garan¢ni a propagacni opravy, odbornou instruktaz, leasing, platby
na splatky, instalace atd. Tyto rozSifujici efekty casto ovliviiuji spotiebitele pii svém

vybéru, nebot’ se v nich projevuji rozdily mezi jednotlivymi produkty.

312 Vyrobkovy mix

Vyrobkovy mix je souborem vsech produkti a polozek, které konkrétni prodejce nabizi

k prodeji svym zakazniktim.[ Kotler, P, 2007, str. 394]

Soukalova nabizi definici vyrobniho sortimentu jako "soubor vSech vyrobkl a polozek,

které konkrétni prodejce nabizi k prodeji cilovému trhu".
Vyrobkovy mix je tvofen vyrobkovymi fadami, skupinami podobnych vyrobkt, které
plni podobnou funkci a jsou prodavany stejnym skupinam zakaznikd. Podle Kotlera

kritéria pro popis vyrobkového mixu nasledujici:

. Sitka — predstavuje poéet riznych vyrobkovych fad, které firma produkuje

. Délka — udava celkovy pocet typl (variant) v jejich vyrobkové fadé

o Hloubka — udava celkovy pocet polozek vyrobkového mixu

o Konzistence — vyjadiuje tésnost vazeb mezi jednotlivymi vyrobkovymi fadami.

V ramci marketingové strategie vétSina podnikil vyrobni sortiment nerozsifuje, ale

naopak zuzuje.

Vyrobky mizeme rozdélit do dvou hlavnich kategorii:
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e spotiebni zbozi - zavisi na tom jaky zakaznik je kupuje. Je to zékaznik, tzv.

spottebitel, ktery vyrobek kupuje pro vlastni konecnou potiebu.
e kapitalové statky - to je zdkaznik (organizace), ktery vyrobek kupuje za ucelem
dalsiho prodeje ¢i zpracovani.

Spotiebni zbozi délime na bézné, zvlastni a specialni zbozi. Kapitdlové statky délime na

material, soucastky, investi¢ni zafizeni a pomocny material.

3.1.3 Produkt jako sluzba

Sluzba jako produkt mé unikatni vlastnosti - je nehmotnd. Zakaznik si produkt nemtiZze
pfedem ochutnat, nemlze se na n€j podivat a jen nékdy si jej mlze otestovat. Diky této
vlastnosti se do marketingového mixu sluzeb zahrnulo ,,P*“ jako materialni dikaz.

(Kotler, P., 2007)

,,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé
strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zZadné hmotné viastnictvi. sluzby miize
(ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.” (Kotler, P., 2007, str. 421)

Sluzbam se piisuzuji tyto Ctyfi vlastnosti: (Payne A., 1996)

Nehmatatelnost — sluzby jsou do zna¢né miry abstraktni a nehmatatelné. Nelze si je
pfed nakupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat. Nevyhoda pro

zakaznika.

Proménlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé. Zaviseji na tom, kdo

je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje. Sluzba ma pokazdé jiny charakter.
Nedéelitelnost — vyroba a spotieba vétSinou probihd soucasné a za Ui€asti zdkaznika.
Pomijivost — sluzby nelze skladovat.

V mé praci budu pracovat s hmotnym produktem spojenym S doplitkovou sluzbou.
Kotler nabizi déleni trzni nabidky podle dalSich hledisek. Jedna se o: Cist¢ hmotné
zbozi, hmotny produkt spolu se sluzbou, hybrid, hlavni sluzba spolu s malym podilem

zboZzi, Cista sluzba. (Kotler, P., 2007)
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3.1.4 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je zptisob sledovani fazi Zivota vyrobku od zagatku jeho vzniku
az k jeho zéaniku. Je to nastroj, ktery ukazuje, jak se produkt chova a jaké strategie jsou
vhodné pouzit. Ekonomicky model Zivotniho cyklu vyrobku zahrnuje ctyii faze:
zavedent, ruast, zralost a pokles.

Obrazek 2: Etapy Zivotniho cyklu vyrobku

A
Otjem : : : : :
prodej | | | | |
LIEK i i i i i
i i i i
i i i i i
i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i
i i i i
: ! : : fas |
i i i i tas i
| i i i i
i i i i
i i i i i
Vivojova Zavadéci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: Zamazalova, 2010, str. 179
Faze vyvoje

Zavedeni nového vyrobku na trh, vytvofeni podvédomi o produktu a touhu jej
vyzkouSet. Prodej je nizky a ndklady vysoké, zisky jsou v prozatimnim zaporu.

Ptichazeji novi zakaznici, konkurence je nizka.
Faze ristu

Ziskani maximalniho trzniho podilu, prodej rychle roste. Naklady se sniZuji a rostou

zisky. Ptibyva zakaznikl 1 konkurentt.
Faze zralosti

Maximalizace zisku a jeji udrzeni po delsi dobu, zde je vrchol prodeje. Naklady na
zakaznika jsou minimalni, vysoky zisk, vice zdkaznikd, staly pocet a posléze zacinajici

pokles konkurenti.
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Faze upadku

Snizujici se vydaje a "sklizeni" znacky, klesa prodej. Stale nizké naklady na zdkaznika

a zacCinajici klesajici zisk. Zakazniky jsou tzv. opozdilci. Klesa pocet konkurentd.

Pribé¢h zivotniho cyklu je pfilis proménlivy, a to z hlediska tvaru, tak z doby trvéni -
postrada pevnou posloupnost jednotlivych etap. Kritika je zamétfena i na neschopnost
marketért, ktefi nespolehlivé urcuji v jaké etapé se produkt nachazi. Dalsi kritikou je,
ze tvar kiivky zivotniho cyklu je pouze vysledkem marketingovych strategii a nikoliv

disledkem nevyhnutelného procesu. (Kotler, 2001)

Dle mého nazoru vyrobek prochdzi zivotnim cyklem i bez vlivu marketingovych aktivit.
Pokud budeme sledovat pribéh nejen u produkti s velkymi propagacnimi aktivitami,

ale 1 u vyrobki, které maji marketingové vydaji nizké nebo Zadné.

3.2 CENA

vvvvvvvv

marketingového mixu. Je to sménna hodnota produktu a jedinym prvek marketingového
mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj ptijmi. (Kotler, 2001). Velmi ¢asto jsou ceny

uréovany bez ohledu na ostatni slozky marketingového mixu a to neni v poradku.
Pfti rozhodovacich procesech kupujicich mé cena dvoji funkci:

o alokacni — pokud pouzijeme penize na zakoupeni tohoto produktu tak nam zbude

mén¢ penéz na koupi jiné¢ho produktu.

. informacni — z hlediska toho, Ze nevime nic o produktu tak usuzujeme podle

ceny napf. kvalitu.

3.2.1 Kontraktakéni mix

Pti tvorb€ ceny, musime brat v ivahu tyto podminky:
1) cenikova cena
2) rabat, skonto

3) platebni podminky
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4) ivérové podminky

Ve vybrané firmé budu sledovat i stavajici ceny, které vychazeji z cenové politiky.

3.2.2 Cile cenové politiky

Cenova politika musi byt podfizena celkové firemni strategii, je tieba analyzovat
postaveni konkurence na trhu a se musi opirat o vysledky podrobnych analyz vyvoje

struktury trhu.

Firma ve své cenové politice miize sledovat celou fadu cildi, napf-.:

. Preziti

. Zisk a maximalizace zisku

. Maximalizace trzniho podilu

o Rist objemu prodeje

o Navratnost investice

o Spi¢kova kvalita vyrobki

. Jiné (status quo, zabranit konkurenci, podpora obchodu, novi zakaznici)

Cenové cile si firma musi vyjasnit a poté mize analyzovat dalSi kroky ke zjisténi
poptavky, odhad nakladi, analyza nakladi cen a nabidek konkurentd, vybér metody

urcovani cen a vybér kone¢né ceny.(Kotler, 2007)

3.2.3 Metody stanoveni ceny

Pfi tvorbé cen se postupuje dvéma cestami:
o nakladové - podnik si pfipoc¢itava marzi ke kalkulovanym nakladim,

o hodnotové - podnik typuje, kolik by byl kupujici ochoten maximalné zaplatit

a pak stanovi cenu o néco malo mensi.

Dal§im aspektem pro tvorbu ceny jsou dulezité ceny konkurencni, jelikoz tyto ceny
pfredstavuji ceny substitutil jen orientacné a podnik je bere v tivahu. Stanoveni ceny je

tedy pro firmu velmi zésadni.
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Z metod tvorby cen, 1ze vychazet z téchto orientaci: (Payne, 1996)
. orientace na naklady
. orientace na poptavku

orientace na konkurenci

. orientace na uzitek a hodnotu vnimanou zakaznikem.
Stanoveni ceny na zakladeé nakladu

Je to jedna z nejcastéji pouzivanych metod. Naklady urcuji dolni mez kalkulace ceny,
vysledkem je kalkulace vlastnich nakladd na kalkulaéni jednotku vyrobku, se kterou si
podnik pfiéte ptirdzku v procentech. Diky snadné dostupnosti podkladovych materialt

pro vypocet je tato metoda velmi oblibena.
Stanoveni ceny na zdklade poptavky

Metoda vychazi z cenové elasticity poptavky, ¢im vyssi bude cena, tim mensi bude
zakoupené mnozstvi. Je to mira zavislosti poptavaného zbozi na zmén¢ ceny. Existuje
mnoho faktort, které ovliviiuji elasticitu, tj. existence substitutli, konkurence, rozdéleni
produkt na luxusni ¢i nezbytné, vyrobky s kratkodobou ¢i dlouhodobou spotiebou.

Minimalni pfedpoklad je stanoveni krajnich mezi ceny pii vysoké a nizké poptéavce.

Vyhodou této metody je, ze umoziuje teoreticky maximalizovat zisk. (Soukalova,
2004). V praxi to jde tézko, jelikoz kfivka poptavky neni odpovidajici skutecnosti a z
tohoto divodu se provadéji rizné testy.

Obriazek 3: Elasticita poptavky

Poptavkova funkce neelasticka Poptavkova funkce elastick3
p p

p2 t p2 [

Q1 02 0© Q1 Q2 Q

Zdroj: Payne, M, 1996, str. 145
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Stanoveni ceny na zdklade cen konkurence

Nejprve podnik musi vyhodnotit, do jaké miry je vyrobek podobny tomu
konkuren¢nimu, a poté vychédzet z ceny vedouciho konkurenta korigujici z rozdilné
poptavkové situace, kapacit a ndkladi. Vyhodou je jednoduchost metody a v rdmci
moznosti zprostiedkovani porovnani naseho vyrobku od konkuren¢niho z pohledu
zakaznika. Nevyhodou je, Ze nepfihlizi ke skute¢né vynaloZenych nékladim a diky

tomu muize dojit k situaci, ze podniku stanovena cena nezajisti zadny zisk.
Stanoveni cen na zaklade vnimané hodnoty zakaznikem

Je to soubor uzite¢nych vlastnosti vyrobku pro kupujiciho. Ceny vychéazeji z vnimané
hodnoty vyrobku, ktery je poskytovan urCitému trznimu segmentu. Vyhodou této
metody je realnost a 1épe vyjadiuje potiebu a piani zakaznika. (Soukalova, 2004) Mezi
nevyhody tohoto stanoveni cen patii kone¢nd cena - vysokd, obtizné urceni velikosti

vnimané hodnoty, protoze uzitek produktu je pro kazdého zékaznika jiny.

3.2.4 Cenové rady

Tomek a Vavrova nazyvaji cenovou tfadu jako stanoveni cen, pii které jde kombinovat
vyrobek s dal$imi vyhodami nebo sluzbami a cenu stanovit za celou nabidku. Lze tak
oslovit vice zdkaznikl. (Tomek, Vavrova, 2001) Cenové fady se vytvaii s vazbou na

ruzné trzni segmenty a typickymi piiklady cenovych hladin jsou:
e ckonomicka,
e stiedni,
e prestiZni,
e luxusni.

V praxi je nejvétsim segmentem trh se stfedni cenovou Urovni, pokud podnik nabizi
produkty ve vice cenovych fadach, 1épe tak mize pisobit na vice trznich segmentu.

(Tomek, Vavrova, 2001)
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3.3 DISTRIBUCE

Vyznamna role marketingového mixu je volba, jakou pouzit distribucni cestu, tedy

kolik mezi¢lanku, je pro firmu nejefektivnéjsi. (Kincl, J., 2003)

Hitem soucasné doby je ndkup z domu a to prostfednictvim inzeratl, direct maild,
teleshopingti, katalogi, ale nejcastéji pres internet. Kotler uvadi, Ze postupem casu bude
¢im dal tim vice lidi nakupovat z domova, ale nevyvraci ze vyrobky denni spotfeby se

budou stéale prodavat v kamennych obchodech. (Kotler, 2000)

3.3.1 Nastroje distribu¢niho mixu

o Distribucni cesty

o Distribu¢ni mezi¢lanky
. Distribu¢ni systémy

o Fyzicka distribuce

3.3.2 Metody distribuce

,, Marketingové cesty jsou skupiny nezavislych organizaci, které se podileji na procesu

zpristupnovani produktu a sluzeb uziti nebo spotrebe. ”(Kotler, 2007, str. 483)

Existuji dva zakladni zpiisoby prodeje: (Kotler, 2000)

o piimé — bezprostfedni spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem.

. nepiimé (prodej ptes prostiedniky) — vyrobce nechéva cast prodejnich tikonti na
distribu¢nim mezic¢lanku.

3.3.3 Faktory ovliviiujici distribucni kanaly

Podnik vychazi z potieb a pfani zakazniki, zvazuje charakteristiku produktu, podniku,

jeho okoli a zprostiedkovatelti. (Schoell a Guiltinan, 1988, vlastni preklad)
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3.3.4 Délka distribuc¢niho kanalu

Ugastniky kazdého distribuéniho kanalu jsou vyrobce a spotiebitel. Pro vyjadieni délky
distribucni cesty se pouzivaji zprostiedkovatelské trovné — viz schéma. Pro jakéhokoliv

vyrobce neni vhodny pfili§ dlouhy distribu¢ni kanal, jelikoz se tak zvySuje problém

vvvvv

Obrizek 4: Schéma distribucnich cest

Distribuin oesty

Prinsi distrituini cesta
Miprime distriesid cesty
Virohes koo Eakaomik
1 welkoabs bod | | rmelate iR : "
| ageni | l vrlkmabchad P | e boaa heast L

Zdroj: Kotler, P., 2001, str. 486

3.3.5 Sifka distribu¢niho kanalu

Délka distribu¢niho kanalu je dana poctem prostiednikli, Sitka je dana intenzitou

distribuce. Ta ma tii zakladni stupné: (Kincl, 2004)

Intenzivni distribuce — Tato strategie je vhodna pro zbozi nakupované casto, b&zné
potieby (napf. potraviny). Cilem je dostat produkty do co nejvétsiho poctu obchodti.
Spotrebitel, tak koupi co je v nabidce a nezjiStuje jiné moZnosti, nevyhleddva jiné

obchody.

Selektivni (vybérova) distribuce — VyuZziva se u specidlnich a primyslovych vyrobki.
Pocet prodejcli je znacné omezen a vyrobci tak umoZiluje uspokojivé pokryt trh,

dosahnout dobré tirovné kontroly a snizit ndklady na dopravu.
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Exkluzivni distribuce — Je to mezistupeil mezi intenzivni a vylu¢nou distribuci. Tyké se
to drahého, luxusniho a znackového zbozi. Vyuziva se tehdy, pokud chce vyrobce

zachovat zna¢nou miru kontroly.

3.4 PROPAGACE

Propagaci lze chapat jako komunikaci mezi firmou a zdkaznikem (i potencidlnim), jejim
principem je seznamovat zdkaznika s vyhodami nabizeného produktu a pfimét jej ke

koupi. Jedna se o vSechny nastroje marketingového mixu vidéného zakaznikovym

zrakem. (Kotler, 2007)

Podle Zymana je dilezita vzédjemna souhra jednotlivych nastroji komunikace: "Pokud
maji prostredky, které jsou vynaklidany na komunikaci, prindaset co nejvyssi uZitek,
musi vSechny tyto aktivity - reklama, sponzoring, podpora prodeje i baleni - podavat

diisledné jednotné sdéleni, které je v souladu se vsemi prvky marketingového mixu."

(Zyman, 2005, str. 27)

3.4.1 Komunikacni (propagacni) mix

Marketingovi odbornici planuji své aktivity, tak aby co nejlépe dosahli stanovenych

cilt. K dosazeni téchto cilt pouzivaji vice nez jednu formu marketingové komunikace:

o Reklama (propagace)

o Podpora prodeje

o Public relations

o Prodejni personal (osobni prodej)
o Piimy marketing
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Tabulka 3: PFiklady propagacnich nastroji

Zdroj: Kotler, 2001, str. 125

3.4.2 Reklama

Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni personal | Ptimy marketing
Inzerity vtiskua Soutéze, hry, sizky | Tiskovd komuniké | Prodejniprezentace | Katalogy
reklamy v audioviz. | aloterie
Meédiich
Baleni— vnéjsi Odmény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky
vzhled listovni postou
Vkladana sdéleni Vzorky Seminéfe Pobidkové Telemarketing
do jednotl. baleni programy
Filmy Veletrhy a prodejni | V{roc¢nizpravy Vzorky Elektronické

vystavy nakupy
Brozury apiiruéky | Expondty Piispévky na Veletrhy a prodejni | Televizni nakupy
dobroéinnost vystavy
Plakity a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxovd posta
Adresafe Kupoény Publikace Elektronickd posta
Opakované inzeraty | Rabaty Spoletenskévztahy Hlasova poita
Billboardy Uvéry na nizky Lobbyistické
trok aktivity
Reklamni napisy Zibavni akce Nosi¢e a projevy
vlastni identity
Reklamni sdéleni Slevy na Podnikové éasopisy
v misté nikupu protiodbéry
Audiovizualni Programy trvalych | Veifejnéakee
materidly nakupt
Symboly a loga
Videokazety

., Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem. “ (Kotler, 2001, str. 569)

Reklama ma tadu forem a zptlisobu pouziti, je zaméefena na budovani znacky, image.

MiiZzeme se zminit alespon o téchto vlastnostech. (Kotler, 2001)

e JVerejna prezentace — velmi vetejny zpisob komunikace. Publicita produktu je

obecné uzndvanym motivem k nakupu.

e Ucinnost — moznost opakovani, porovnani kupujiciho s konkuren¢nimi

r

produkty. Rozsdhld reklama pfindsi pozitivni zprdvu o prodavajicim —

signalizuje, Ze jde o velkou a silnou firmu.

e Zndsobena piisobivost — reklama ddva moZnost ztvarnit firmu a jeji produkty

prosttednictvim uméleckého vyuZiti tisku, zvuku a barev.

Reklamu rozd€lujeme na vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova reklama ma

informovat o zavedeni nového produktu, pfipomenout zdkaznikovi uspesny produkt.
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Institucionalni se zaméfuje na image spolecnosti, podpoieni loajality zakaznika C¢i

soubor aktivit a cili spole¢nosti.

3.4.3 Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodatecnych podnétt prodej vyrobku
a sluzeb. Podpora prodeje se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest nebo na
kone¢né zakazniky. Pokousi se sdé¢lit urCité informace o vyrobku a nabizi stimul,
obvykle finanéné zvyhodnény nékup. Cilem je pfimét zakaznika ke koupi. Prestoze se
jednotlivé nastroje podpory prodeje znacné lisi (napt. kupony, soutéze, prémie) vSechny

maji tfi spolecné prednosti:

e Komunikace — ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji informace, které

mohou zakaznika dovést k produktu.

e Stimuly — obsahuji ur¢ité vyhody nebo piinosy, které pro zakaznika predstavuji

spotrebitelskou hodnotu.

e Jyzvy - obsahuji urCity apel, ktery nas nuti uskutecnit transakci pravé ted.

(Kotler, 2001)

Ceny baleni jsou nabizeny spotiebiteliim jako slevy z bézné ceny produktli, vyznacené
na cenovce nebo obalu. Mohou mit podobu sniZzené ceny za urcity pocet baleni ve

srovnani s jednim klasickym balenim nebo spole¢nych baleni.

3.4.4 Public relations

Je neosobni formou komunikace, jejimz cilem je splnéni cilli spole€nosti vyvolanim
kladnych postoji vefejnosti. Rizikem PR je skutecnost, ze moznost fidit a kontrolovat
skutecny obsah sdéleni a to, kdy a jak ¢asto bude vetejnost tomuto sdéleni vystavena, je
omezena. Vyhodami jsou diivéryhodnost a délka sdéleni. Vyznam public relations je
zalozen na tiech odlisnych kvalitativnich prvcich. (Kotler, 2001)

o Vysokd verohodnost — nové piibéhy a programy jsou pro Ctenaie a divaky

wewvr

30



e Schopnost zaujmout kupujictho — public relations mohou zasdhnout mnoho

zakaznik, ktefi se vyhybaji prodejciim a reklamé.

e Zduraznovani dilezitosti — podobn¢ jako reklama maji schopnost zdlraziovat

dualezitost firmy nebo produktu.

3.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjSim nastrojem marketingového mixu, je to forma osobni
komunikace se zakazniky. Cilem je dosazeni prodeje vyrobku ¢i sluzby. Osobni prode;j
ma ve srovnani s reklamou nékolik vyhod a to, osobni kontakt, kultivaci vztahd,

moznost bezprostiedni reakce.

Mezi zakladni kvality Gspé€Sného prodejce patii schopnost empatie, divéryhodnost,
nadSeni, rychlé adaptace na chovani zakaznika, feSeni problémt a vzbuzeni zajmu.
3.4.6 Primy marketing

Direct marketing je nejrychleji se rozsifujici formou komunika¢niho mixu, je to trvalé
a efektivni vybudovani pevné vazby mezi spolecnosti a zdkaznikem. Existuje mnoho
forem pfimého marketingu (poStovni zasilky, nabidky nejriznéj$iho zboZi doprovazené

dopisem.) Maji spole¢né nasledujici charakteristiky. Pfimy marketing je:

neverejny — sdéleni je uréeno konkrétni osobé.
prizpusobeny — sdéleni mizZe byt zpracovana tak, aby piisobilo na ur¢itou osobu.
aktudlni — sdéleni je mozné ptipravit velmi rychle.

interaktivni — sdéleni je mozné zménit na zéklad¢ reakce osloveného.

V soucasné dob¢ obsahuje tyto zékladni ¢asti:

o direct mail

o neadresna distribuce
o telemarketing

o teleshoping
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o on-line marketing

o kioskové nakupovani
o vkladand inzerce do novin a ¢asopist
3.5 LIDE

Jako posledni nastroj marketingového mixu jsem zaradila do teoretickych vychodisek
1 prodejni sily. Jelikoz se sledovana firma snazi budovat dlouhodoby vztah se svymi
stavajicimi klienty a zvysit tak svoji ziskovost, je dobré zminit obecné tkoly kladené na

prodavace v obchod¢.
Podle Kotlera jsou to tyto tikoly: (Kotler, 2007)

Vyhledavani zakaznikii — prodejni sila hleda nové prilezitosti.

Zaméreni se na zdakaznika — rozhoduji o tom, jak rozd€li svlj ¢as mezi stavajici

zakazniky a vyhledavani novych.

Komunikovani — Podéavaji odborné informace o produktech a sluzbach, které jejich

firma poskytuje.

Prodavani — ovladaji uméni prodeje zboZi, navazovani kontaktd, prezentace

zboZi,zodpovidani dotazli a namitek a uzavirani obchod.

Servis — Poskytnou zakaznikim rizné sluzby, konzultuji s nimi problémy, zajistuji

technickou pomoc, dojednavaji platby a dorucuji dodavky.

Shromazdovani informaci — Provadéji priizkum trhu, shromazduji informace a podavaji

zpravy.

Rozmistovani zbozi — jsou schopni vyhodnotit charakteristiky zdkaznik( a rozhodnout,

ktery z nich dostane nedostatkové zboZi.
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4 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

41 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy mix je soucasti marketingového planu. Marketingovy plan by mél

obsahovat tyto ¢asti: (Kotler, 2000)

e Situacni analyza - popis soucasné situace, SWOT analyza, problémy podniku,

budouci predpoklady.
e Marketingové zamery a cile - obecné zaméry, kterych chce podnik dosahnout.
o Marketingové strategie - vedou k dosazeni cila.

e Plan marketingového opatreni - opatieni s danym terminem a odpovédnymi

pracovniky.

e Kontrolni nastroje marketingu - plany mési¢nich nebo ctvrtletnich dil¢ich cild,
pokud jich podnik nedosahuje, musi manazer zjistit divody a podniknout

opatteni. (Kotler, 2000)

4.2  SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza se snazi podchytit vSechny rozhodujici vlivy, které vytvarteji podminky
pro podnikani. Vlivy plisobi na podnik z vnéjSiho prostiedi (legislativa, ekonomickeé
okoli firmy, konkurence) a vnittniho prostfedi (kulturni irovenh managementu, finan¢ni
zdroje, pocet a kvalita pracovnikd). Situacni analyza je objektivni, kritické,
systematické a dikladné zkoumani vnitini situace podniku a jeho vnéjSiho prostiedni
(Soukalova, 2004). Pfi pouziti situacni analyzy podnik zjisti, jak pochopit své postaveni
v prostfedni a zjiSt'uje vnitini slabé a silné stranky, ptileZitosti a ohrozZeni. Pro tyto ucely

slouzi nasledujici analyzy:
e analyza vnitinich faktort, ptilezitosti a hrozeb - SWOT analyza,

e analyza vnitinich faktorti - PEST/PESTE analyza,

analyza konkurence - Porterova analyza,

analyza portfolia vyrobkt - analyza BCG.
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Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi,
jez pfichazeji v tvahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi

schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova,)

4.2.1 Vnéjsi analyza prostredi

Vnéjsi vlivy v podniku mizeme rozdé€lit na vlivy piechazejici na mezoprostiedi
(zékaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence) nebo makroprostredi, které ovlivituje
situaci i rozhodovani podniku a soucasné celé¢ mikroprostfedi vSech aktivnich ucastnika
trhu, ovSem s riznou intenzitou a mirou dopadu. (Svétlik, 2005)

Obrazek 5: Schéma okoli firmy

Socialné kulturni
prostiedi

Demograficke
prostiedi

Zakaznici

Organizaéni struktura
a person. vztahy

Fkonomické vhivy

Fkonomickeé Technologicke
prostiedi prostiedi

Technologické viivy

Ostatni

Partnerské firmy

... Politicke
Prirodni prostiedi prostiedi

Marketingoveé Marketingoveé Marketingove
mikroprostiedi mezoprostiedi makroprostiedi

Zamazalovd, M.: Marketing, str. 110

Zékladni faktory makroprostiedi lze rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin: (Kotler, 2007)
e Socialni,
e Technické a technologické,
e Ekonomické,

e Politické a pravni (legislativni ramec).
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Pti provadéni analyzy vnéjsiho prostfedi pouzivame rizné metody. Nejpouzivanéjsi
metodou je STEP, ta analyzuje nésledujici ¢tyfi skupiny, benchmarking, pozi¢ni mapy,
metody tvorby scénafti vyvoje vnéjsiho prostfedi a SWOT analyzu. (Hadraba, 2004)
Metodu STEP uplatiuji ve své bakalatské praci.

Mezi mikroprostiedi se fadi ty vlivy, které bezprostfedné ovliviuji schopnost podniku
realizovat jeho hlavni funkci — uspokojovani potieb svych zakaznikli a vytvaret
dlouhodoby vztah s nimi. Ustfednim prvkem je tedy podnik samotny, jeho zakaznici,
dodavatel¢, distribucni cesty, které jsou ztvarnovany marketingovymi prostfedniky

a konkurence. (Kincl, 2004)

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zadkladni hybné sily, které v odvétvi
plusobi a zakladnim zpisobem ovliviiuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni
determinovano pouze konkurenci, ale taky chovanim odbérateli a dodavateld,

substituénim zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty. (Jakubikova, 2008)

4.2.2 Vnitini analyza prostredi

K analyze vnitiniho prostfedi organizace lze vyuzit fady metod. Patfi sem metody:
Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, benchmarking, metody financ¢ni analyzy,

VRIO, SWOT analyza a analyza BCG, které vyuzivam ve své praci.

Benchmarking

,,Je to proces, pri némz srovadvame své vyrobky, sluzby a postupy se svymi nejvetsimi
konkurenty nebo s témi firmami, které jsou povazovany za nejlepsi. Tento postup

vyvinula firma Xerox pocatkem osmdesatych let 20. Stoleti. ** (Bouckova, 2003, s. 132)

4.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je strukturovana planovaci metoda, kterd je pouzivana pro odhaleni
silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky, pfileZitosti (opportunities) a hrozby
(threats) zainteresované v nov¢ vznikajicim projektu nebo v nove vzniklé spolecnosti,

kde je stdle moznost netispéchu.

SWOT analyza miize byt pouzita pro produkt, misto, primysl nebo osobu. Obsahuje

specifikaci objektu noveé vzniklé spolecnosti a identifikuje mezindrodni a vnitrostatni
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faktory, které jsou pfiznivé nebo nepfiznivé k dosazeni zdjmu. Pocet spolecnosti
u kterych se shoduje interni a externi vyvoj je vyjadfen konceptem strategické

schopnosti.
Obrazek 6: SWOT analyza
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Zdroj: Wikipedia.org

Silné stranky - charakteristika projektu /spolecnosti, ktera zvyhodiiuje tento dany
projekt nad ostatnimi. Firma kontroluje chovani konkurenti a ma k dispozici Siroké

spektrum strategii

Slabé stranky - charakteristika, kterd znevyhodiluje projekt nebo spole¢nost pted
ostatnimi. Vykonnost firmy je nedostatecna. Existuji vS§ak moznosti na zlepSeni, tim Ze

zdokonali styl podnikéni anebo naopak bude nucena opustit trh.

Prilezitosti firmy - prostfedky, které by projekt mohl vyuzit. Spole¢nost méd moZnost
vyuzit své silné stranky pro zlepSeni pozice na trhu.

Hrozby firmy - prosttedky v prumyslu, které by mohly byt pfic¢inou a problému
(krachu) podniku. Vykonnost firmy je nedostaCujici a neexistuje Zadna moZzZnost na

zlepseni trzniho postaveni.

Identifikace téchto hodnot je dilezitd. Pozd&jsi planovani projektu mize byt ovlivnéno

informacemi, které¢ z analyzy dostaneme.
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SWOT analyza se zamétuje na identifikaci kli¢ovych internich a externich faktoru, které
jsou povazovany za dilezité dosazeni cile. Tyto faktory jsou dény vlastni hodnotou

spolecnosti. Analyza uskupuje informace do dvou hlavnich kategorii:
e vnitini faktory - slabé a silné stranky
e vn¢jsi faktory - pfileZitosti a hrozby

Tyto faktory mohou obsahovat 4P, stejn¢ tak jako moznosti projektu jako je napf.

personal, finance a spoluprace s jinymi organizacemi.

Uziti SWOT analyzy neni omezené pouze pro organizace hledajici zisk. Analyza mtize
byt pouzita v jakékoliv situaci, ve které je vyzadovano n¢€jaké konkrétni rozhodnuti a je

vyzadovano feseni.

4.2.4 PEST (Pestle) analyza

Tento koncept je pouzivan spolecnostmi z divodu, aby si marketingovi odbornici

zmapovali trh, na kterém operuji nebo planuji spustit novy projekt.

Nézev analyzy "PESTLE" je mnemotechnickou pomtickou pro nékolik anglickych slov:

Obrazek 7: PEST analyza

Political Factors

.Gmic Factors

S ociocultural Factors

nological Factors

Zdroj: Wikipedia.org
L - legalni a E - prostiedni.

Analyza dava nahled na celé prostfedi podniku z mnoha riznych uhla, které by
podnikatel nemél piehlédnout. Pokud provadime analyzu musime mit na paméti né€kolik

otazek:
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a) Jaka je politicka situace v zemi? Jak by mohla politicka situace ovlivnit prumysl?

b) Jaké jsou ptrevladajici ekonomické faktory?

c¢) Jak dulezity dopad ma kultura v dané oblasti na trh a jaké jsou urcujici faktory této
kultury?

d) Jaké technologické inovace jsou ocekavany na trhu a jaka je struktura trhu?

e) Je v oblasti dané¢ho pramyslu urcita legislativa, ktera by mohla ovlivnit primysl a
planuji se v této spraveé néjaké zmeény?

d) Jaké jsou zajmy prostiedi v daném priamyslu?

Vsechny aspekty této technologie jsou kritické pro jakykoliv primysl, ve kterém
podnikame.

Je velice dilezité porozumét v kompletni hloubce kazdému pismenu reprezentujicimu

néjakou strukturu:

Politicky - Tento faktor mize ovliviiovat ekonomika a vlada. Ptiklad: Vlada zavede
novou dan diky které cely dany primysl muze pocitit zmény. Politicky faktor obsahuje

danovou a fiskalni politiku, zahrani¢ni vyvoz.

Ekonomicky - Tento faktor predurcuje ekonomickou performaci, kterd ptimo ovliviiuje
podnik a ma dlouhodobé efekty, napt. inflace ovlivni cenu vyrdbéného produktu. Do

této kategorie nadéle patii zajem zakaznika, zahrani¢ni vyvoz, atd.

Socialni - Tyto faktory strukturuji socialni prostiedi trhu a shrnuji napt. kulturni trendy,

demografii a populacni analyzy, atd. Napi: svatky v Americe / svatek Sv. Patrika

Technologicky - Tyto faktory by mé&ly piedvidat inovace v technologii, které by mohly
ovlivnit déni v primyslu a trh povzbudit ne ponizit. Toto poukazuje na automatizace ve
vyrobé (stroj, méné pracovnikil), vyvoj a vyzkum, pocet technologickych vymozenosti,

které ovladaji trh.

Legalni - Tyto faktory maji externi i1 interni stranku. Jsou to urcité zdkony, které
ovliviuji prostfedi trhu v urcité zemi a kde jsou urcité ekonomiky, které musi podniky

dodrzovat. Legalni analyza se vztahuje na externi i1 interni stranku podnikani.
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Prostredi - Tyto faktory obsahuji vSechno, co by mohlo ovliviiovat prostfedi a tento
aspekt celé analyzy je kriticky zejména pro urCité pramysly, napf. turisticky,
zemedelsky, agrikulturni, atd. Dale se zde nachazeji faktory - klima, pocasi, geograficka

lokace, globalni zmény, atd.

4.2.5 Porterova analyza konkurencnich sil

Podle Kotlera mizeme konstatovat, jestlize firmy a jejich podil povédomi a oblibé
stoupd, tak se zvysSuje i1 podil na trhu a tim dosahuji vétsi rentability. Porteriv model
urcuje konkurencni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na ptisobeni a interakci
zakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zdkaznici a substituty) a vysledkem jejich

spole¢ného ptisobeni je ziskovy potencidl odvétvi.

Tato analyza neni tak detailni jako SWOT analyza, ale podava pravdivy obrazek
o moznych ohrozenich. Ukolem managementu je analyzovat tyto sily a navrhnout

postup, jak proti témto sildm plsobit ¢i jak se jim branit. Tento model patii mezi Casto

pouzivané nastroje analyzy oborového okoli firmy. (Schoell, Guiltinan, 1988, vlastni
pteklad)

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil:

1. riziko vstupu potencialnich konkurentii — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny konkurenéni

boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odbératelii — Jak silnd je pozice odbérateli? Mohou spolupracovat
a objednavat vétsi objemy?

4. smluvni sila dodavateli — Jak silnd je pozice dodavateli? Jedna se o monopolni
dodavatele, je jich méalo nebo naopak hodng?

5. hrozba substitucnich vyrobkii — Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby
nahrazeny jinymi?

Nékdy je pouzivana i 6-ta sila, za kterou je povazovana vlada. Vysledkem jejich

spolecného plisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi.
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Obrizek 8: Porteruv model
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Zdroj: upraveno autorkou, Plzen, 2013, podle PORTER, M. E., 1994

4.2.6 Analyza BCG

Mezi nejznaméjsi metody ocenéni portfolia je tzv. "Boston Consulting Group”.
Portfolio je zndzornéno v matici, ve které je pfedmét podnikéni rozdélen do ¢tyt skupin.
Matice je konstruovana dvéma osami, v horizontalni poloze je vyjadien relativni podil
trhu a ve vertikalni tempo riistu. Po vyznaceni svych aktivit do matice podnik urci, zda
je portfolio vyvazené a zdravé. Pokud tomu tak neni (mnozstvi psti a otaznikl je vétsi

nez hvézd a dojnych krav), musi se portfolio zcela zménit. (Kotler, 2001)
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Obrazek 9: Matice BCG
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Matice je rozdélena do ¢tyt kvadrantii - hvézdy, otazniky, dojné kravy a hladovi psi.

Kazdy kvadrant piedstavuje jiny charakter podnikani — viz schéma.

Hvézdy piedstavuji silné karty podniku do budoucnosti. Jsou to produkty, které
vyzaduji vysoké investice, aby se udrzely v Cele a odrazily utoky konkurentti. Pokud
jsou tyto investice uskuteCnény a ukdze se, Ze je o produkty dlouhodoby zijem,
vychazime z toho, ze produkty budou v budoucnu pro podnik hlavnim finanénim
zdrojem. Otazniky vyjadfuji maly podil firmy na ptislusném trhu, kde je tempo rlstu
nadmérné a rostouci. Pfedstavuji nové uvedené vyrobky a potiebuji velké investice pro

uchyceni na trhu. Podnik se musi rozhodnout, zda do portfolia investovat €1 nikoliv.

Dojné kravy jsou produkty, které jsou produkujici velké mnoZstvi penéznich
prosttedkll. Jejich vyroba a prodej zajistuje financi pro "hvézdy", tak i1 pro ostatni
skupiny produktti. Hladovi psi nepatii mezi perspektivni produkty firmy, ptitahuji malo
zékaznikli a nerozviji se. Na podniku zavisi, jestli ve vyrobé pokracovat anebo ji zcela

zlikvidovat.

Matice BCG umoziiuje fadu rozhodnuti pfi eliminaci vyrobki, vedeni podniku se mize
pokusit ziskat vétsi podil na trhu, nepfiméiené podporovat aktivity s vysokym tempem

ristu a zanedbavat ty ostatni. (Kotler, 2001) Nevyhodou tohoto portfolia je, ze
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neposkytuje informace o ndkladech a zisku. Jeji podhled je jednostranny a neudava
zadné informace o urovni management, konkurenci nebo marketingového mixu. Proto
si mysli, Ze kdyby se matice BCG doplnila o SWOT analyzu nebo Porteriv model, dali

by se nevyhody eliminovat. Ve své praci zvolim tento postup strategie.

4.2.7 Ansoffova matice

Ansoffova matice je analyticka technika pouzivana v marketingu a strategickém ftizeni.
Matice umoziiuje volbu vhodné trzné-produktové strategie podniku a hodnoceni

souvisejicich rizik.
Matice mé dvé dimenze:
e Vertikalné jsou popsany trhy - existujici a nové
e Horizontaln¢ jsou popsany produkty - existujici a nové

Obrazek 10: Ansoffova matice

- Existujici produkty MNaové produkty

Existujici trh Trini penetrace Rozvoj produktu

MNavy trh Rozvaoj trhu Diverzifikace

Zdroj: www. managementmania.cz

Kombinaci obou typi trhii a obou typti produktii vznikaji ¢étyfi typy strategii:

Trzni penetrace - firma se bude snazit vice proniknout s existujicim produktem na
existujicim trhu (trznim segmentu). Cilem je zvysit svij trzni podil. Jde o nejméné
rizikovou strategii, protoze firma mize vyuzit stavajici zdroje, postupy a kapacity.
Rozvoj trhu - zahrnuje hledani dodate¢nych trznich segmenti nebo regionu. Firma
vyuziva existujici produkty a pokud je zvlada produkovat kvalitn€, maze jit o vhodnou

strategii. Je rizikov€j$i nez predchozi strategie.
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Rozvoj produktu - firma inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich trzich. Tato
strategie je vhodna, pokud je firma silnd v inovacich. Rozvoj nového produktu je

rizikovéjsi nez piedchozi strategie.

Diverzifikace - jde o nejrizikovéjsi variantu ze vSech C¢tyf. Podnik musi inovovat

stavajici vyrobek nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu.
43  MARKETINGOVE CILE

Marketingové cile jsou urcité ukoly, jejichz splnéni podnik piedpokladd v urCitém
Casovém obdobi. Stanovené cile se pro podnik stdvaji zdvazné a berou ohled na
omezeni vnitiniho a vnéj$iho konkurenc¢niho prostiedi. Cile musi byt konkrétn€ uréené,
kvantifikovatelné a redln¢ dosazitelné. (Soukalovd, 2004) Postup pii dosazeni cild se
nazyva generickd strategie. Porter tvrdi, Ze dlouhodob4a konkuren¢ni vyhoda je
zakladem vykonnosti podniku a existuji dvé zakladni:

zaroven vys$ich ziska,
pokud bude firma diferencovat produkt a zékaznik diferenciaci oceni, bude ochoten

platit vy$si cenu a to opét prinese vyssi zisk.
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5 SEZNAMENI S PODNIKEM

51  UVODNI INFORMACE

Spole¢nost MaxPharma, s.r.o. byla poprvé zapsana v obchodnim rejsttiku 24.11. 2006
dvéma spole¢niky a to PhDr. Danielem Bergmannem a Bc. Michalem Valeskym

s celkovym vkladem 200 000 K¢.

Spole¢nost MaxPharma servis, s.r.o. vznikla 18.1. 2008 a byla odkoupena 4 spole¢niky
(viz. Slozeni spolecnosti). Je to ryze ceska firma, kterd se zabyva zdravotné
preventivnimi programy v rdmci zdravotni prevence pro zameéstnance spolecnosti ve
dvou hlavnich oblastech. Prvnim bodem jsou ochranné népoje, jedna se o certifikované
iontové ochranné népoje, které spliuji podminky vladniho natizeni ¢. 68/2010; napoje
se pouzivaji v horkych provozech popt. v provozech, kde vznika na pracovisti vyssi
teplota a zaméstnavatel je povinen poskytovat zaméstnanci pitny rezim. Druhou oblasti
jsou vesSkeré vitaminy jako samostatné produkty nebo formou vitaminovych balicki,
které je mozno zaméfit ptimo na cilovou skupinu (dale Programy). Zprostiedkovava
konzultace o vhodnosti ptipravka s lékafem, zajistuje prevence rizik v zaméstnani dle

§ 102 Zakoniku prace.

Benefitni a zdravotni program PharmaBenefit (e-shop na internetu) se soustfed’'uje na
dodavky vitaminovych ptipravki, kloubnich preparatd, repelentd, ochrannych napoji
a ochrannych krémt od ptednich farmaceutickych spolecnosti, které pisobi na ¢eském

trhu.

Pro zaméstnance se piipravuji balicky produktli na miru podle ptfedstav zékazniki
(spolecnosti, firem) v pozadované cenové hlading.
Obrazek 11: Logo firmy
MAIPHARMA
MAaxXIiMUM Z FARMACIE

Zdroj: interni data firmy, 2013
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52  SLOZENI SPOLECNOSTI

Obrazek 12: SloZeni spolecnosti a jeji vlastnici

VLASTNICI SPOLECNOSTI

EditaKonecna Robert Cilecek

Marek Walter

Sales & marketingmanager
provychodni Cechy a Moravu

Regina

Lendlerova

Expedientka vTisnové u
Brna

Sales assistant

Zdroj: viastni zpracovani, Plzen 2013

V této firmé pracuje momentalné 6 (9) zaméstnancti.

Pro upfesnéni: Spole¢nost MaxPharma servis, s.r.o0. je dcefinou spole¢nosti firmy Vitar,
S.r.0., jejimiz majiteli jsou Ing. Vladimir Polasek, manzelka Jana Polaskova a syn
Bc. Vladimir Polasek (nyni uz generédlni feditel Vitaru, s.r.0.). Pan Eduard Smigura
diive na Vitaru pracoval jako obchodni feditel, v r. 2009 mél moznost z 1/4 vlastnit

a odkoupit MaxPharmu, s.r.o. (D. Bergmann a M. Valesky), tim doSlo k fuzi Vitaru

a MaxPhramy.

Vvhody spoluprice s MaxPharmou servis:

Sales & marketing manager pro
zapadni Cechy

.\
\
\
\

Barbora
Kaiserova

Sales assistant

zajisténi zdravotné-benefitniho programu (Sirokd nabidka ptipravkii zahrnujici

portfolio vSech vyznamnych firem dodavajicich do 1¢karen)

e moznost dodavek i formou nadhradniho plnéni

piiznivé ceny produktil, primémé o 30 % NIZSI neZ pii ndkupu v 16karnd



e individualni pfistup - odborny konzultant, ktery vybere produkty odpovidajici vasim
pozadavkim

e Dbaleni, doprava a ostatni servis ZDARMA
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6 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

6.1 SITUACNI ANALYZA

Na zaklad¢ rozhovoru s jednotlivymi zaméstnanci této spole¢nosti jsem analyzovala
soucasné marketingové strategie, které jsem aplikovala do jednotlivych situacnich
analyz. Nejprve pouziji PEST analyzu, SWOT a Porterovu analyzu k poznani situace, Vv
jaké se spolecnost nachazi. Déle analyzu pomoci matice BCG pro zcharakterizovani

portfolia.

K provedeni téchto analyz jsem vyuzila svoje pozndmky a informace z rozhovoru s
vlastnikem firmy a manazery. Prostudovala jsem si finan¢ni vykazy a pozorovala jsem

obecny chod podniku.

Na zaklad¢ téchto analyz zkusim sestavit navrh stavajiciho marketingového mixu, ktery

by odpovidal stavajicim podminkdm spolecnosti.

6.1.1 PEST analyza

PEST analyza se fadi mezi analyzy vnéjSiho okoli firmy (makroprostiedi), kterym firma

¢eli a nemize je ovliviiovat.

Politické faktory

Jak firma MaxPharma servis, s. r. 0., tak i ostatni firmy podnikajici na uzemi Ceské
republiky podléhaji zdkoniim, vyhlaSkam, nafizenim vlady a jinym pravnim normam
dané zem¢, kterymi se musi fidit a respektovat je. Mezi obecné platné pravni predpisy,
kterymi se musi dand firma fidit a pozitivné ¢i negativné ovliviluje samostatné

podnikani, patii naptiklad:

e Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik a ve znéni pozdé&jsich piedpisi — upravuje
postaveni dané firmy napt. z hlediska formy podnikani, z hlediska obchodnich

zavazkovych vztaht atd.

e Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z piijml a ve znéni pozd¢jSich predpisi — stanovi

podnikatelskému subjektu, jak velkou ¢ést zisku mé odvést do statniho rozpoctu.
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e Zakon ¢. 563/1991 Sb. o ucetnictvi a ve znéni pozd¢jSich predpisti — tento zdkon

stanovuje firme rozsah a zpiisob vedeni ucetnictvi s pozadavky na jeho priikkaznost.

Ceské ucetni standardy pro Géetni jednotky, které Gétuji podle vyhlasky &. 500/2002 Sb.
a ve znéni pozd¢jSich predpisti — Gcetni standarty maji docilit souladu pfi pouzivani

ucetnich metod ucetnimi.

e Zakon €. 262/2006 Sb. zakonik prace a ve znéni pozdé&jSich piedpisi — vymezuje

vztahy na pracovisti a to mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem.
e Zakon €. 16/1993 Sb. o dani silni¢ni a ve znéni pozdéjsich predpisi,

e Zakon €. 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti a ve znéni pozdéjsich predpisi.

Ekonomické faktory

Kli¢ovymi determinanty V ekonomické oblasti jsou jist¢ ekonomicky rast Ceské
ekonomiky a stabilni podet firem. Sice se ukazuje, Ze pocet firem v Ceské Republice
klesa, ale nejsou to vyznamné poklesy. Vzhledem K ristu ekonomiky se dafi
i podnikiim, a ty tak stale vice a Cast&ji potfebuji poradenstvi v oblastech ekonomiky
podniku, dani, ucetnictvi a auditu. Podle dostupnych vnitropodnikovych informaci se
také znacné zlepSila platebni moralka podniki a tedy i klientd. Vzhledem k piistoupeni
do Evropskych Spolecenstvi je Cesky trh otevien a dochazi k intenzivnéjSimu pronikéani
na nas$ trh zahraniénim podniky, tedy zvySena konkurence, ale také nové ptilezitosti pro

uplatnéni u zahrani¢nich investort.

Mezi makroekonomické ukazatelé, kteti vétsi ¢i mensi mérou ovliviuji vnéjsi okoli
firmy, patfi hruby domdci produkt (HDP), mira inflace, irokové sazby, nezaméstnanost,
a vyvoje mezd.

Vyvoj primérné mésicni mzdy ve spole¢nosti MaxPharma servis, s. r. 0. a jeji srovnani
s pruimérnou mesiéni mzdou v Ceské republice, v Plzeniském a ve Zlinském kraji je

uveden v nasledujici tabulce.
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Tabulka 4: Vyvoj mezd v letech 2009 - 2012

Udaje jsou v celych K¢&

Primérna mési¢ni mzda ve firmé MaxPharma servis,

S.r.0. 22958 |24 147 | 26985 |30209
Primérma mési¢ni mzda v CR 25416 [25591 |26206 |27170
Primérnad mési¢ni mzda v Plzeniském kraji 25176 [25482 |24036 |-
Primérnad mési¢ni mzda ve Zlinském kraji 22572 23219 |22655 |-

Zdroj: viastni zpracovani, Plzen, 2013, CSU

Socidalni faktory

Dulezita je v této oblasti vzdélanost obyvatelstva a ta se zvySuje 1 v ekonomické oblasti.
Z toho plyne hrozba, Ze 1 v malych podnicich budou pracovat ekonomicky vzdé¢lani lidé
a spolecnosti nebudou potiebovat poradenstvi v této oblasti. Dalsi dtlezitym faktem,
ktery také vyplyva z vnitropodnikovych informaci je, Ze podnikatelé se mnohem vice
zaCinaji orientovat na podnikéni s niz§im rizikem, neZ dosahovéani vysSich ziskli za

kazdou cenu.

Technologické faktory

Dnesni svét je zahlcen riznymi technologiemi vSeho druhu, které pomdhaji jak

jednotlivetiim, tak firmam.

Pomoci internetu, webovych stranek se firma MaxPharma servis, s. r. 0. prezentuje a
predstavuje potenciadlnim zakaznikiim. Internet pouzivd dennodenné jak k interni
komunikaci se svymi zaméstnanci, tak ke komunikaci napt. formou emailu se svymi
odbérateli a potencidlnimi zdkazniky. Na internetu miZe dana firma najit i udaje
o konkurenci, o vyvoji vdaném odvétvi a dal$i informace pro ni dualezitych a

uzite¢nych.
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Telekomunikace pomoci mobilni sit¢ je v Ceské republice nejrozsifenéjsi formou
komunikace. Konkurence na poli mobilnich operatorii zarucuje pestrou nabidku pro
firemni zakazniky. Mobilni operatofi napiiklad nabizeji zvyhodnéné volani mezi

zaméstnanci firmy, ¢imz firma uSetfi na nédkladech spojenych s telekomunikaci.

6.1.2 SWOT analyza

Vysledky provedené SWOT analyzy jsou sepsany v nasledujici tabulce.
Tabulka 5: Identifikace SWOT analyzy

staly personal (Cilecek a Walter),
dlouhodobé kontakty

obrovskd sezonnost firmy, problémy s cashflow -

obdobi, kdy penize jsou a kdy viibec nejsou

flexibilita a rychlost (nizky pocet

zaméstnancll)

mald moznost reklamy

moznost dodavek formou nahradniho

plnéni

zavislost na dominantnich dodavatelich vyrobkt

povést firmy za D. Bergamanna a M.

Valeského

nevelké skladové prostory

zvySujici trend zdravého zplsobu

Zivota

nekvalitni dodavatel

roz§ifeni portfolia vyrobku o dalsi

segmenty zdr. zivotniho stylu

zména legislativy v neprospéch  zdravotné-

preventivnich programii

osloveni nové kategorie zakaznika

(firmy pod 100 zaméstnancii)

uspory prostiedkl u zdravotnich pojistoven

levna konkurence

substituty od konkurence

Zdroj: viastni zpracovani, Plzen, 2013



V tabulce je vidét, ze spolecnost stale t€zi z povésti zakladateld "prvni" MaxPharmy,
vyhodu oproti konkurenci maji v nabidce ndhradniho plnéni. Zna¢nou vyhodou je, Ze
spolecnost ihned pfedava hotové vyrobky konecnému zdkaznikovi a tudiz nemusi mit
vybudované velké skladové prostory nebo si tyto prostory pronajimat. Slabymi
strankami spole¢nosti je opravdu mala moznost reklamy a zavislost na dodavateli. Mezi
ptilezitosti spolecnosti patii zvySujici se trend zdravého preventivniho zpisobu zivota.
Vybornym tahem bude oslovovani mensich firem. Hrozby, které mohou ohrozit podnik
je nekvalitni dodavatel a levn&jsi konkurence, dale sem patii ohrozeni ze strany

substitutt.

Graf 1: Vyvoj ro¢nich trzeb za rok 2012

Piehled celkovych ro¢nich trzeb za rok 2012
(Walter, Cilecek)

500000

400 000 /\//
300000 /\

200000
100000
0 i,
& & éﬁﬁ? 59é9_¢@§? d§f$6§§§§' &P '§$§g§§96§$§&

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé internich materiali, Plzen, 2013

Z grafu je zfeymy kolisavy trend, ale stale se pohybujici okolo 250 000 K¢ za mésic.
Nejvétsi a prekvapivy nartist byl v prosinci, konec roku se velice povedl a diky tomu

byly zaméstnanci MaxPharmy servis nalezit¢ odménéni.

6.1.3 Porterova analyza konkurencnich sil

Ptitazlivost daného trhu a pozice podniku na ném je podle Portera uréovéana 5 faktory:

51



Vyjednavaci sila odbératelit

Vyjednavaci sila odbérateld je velka, protoze nejvétsimi odbérateli jsou velké firmy
(nad 100 zaméstnanci). Spole¢nost s nimi ma dobré dlouhodobé vztahy, a je tak
schopna pruzné reagovat na zmény Vv jejich poptavce. Pro své odbératele zkompletuje
nabidku tak, aby byla, co nejvyhodné&jsi pro obé strany. Spole¢nost se muize pysnit
oproti konkurentim opravdu nizS§i prodejni cenou, ale stejnou kvalitou, jakou

dostaneme kdekoliv na trhu.
Vyjednavaci sila dodavateli

S dodavateli vyjednava pouze pan Smigura, snaZi se co nejlépe domluvit vzajemnou
spolupraci. Nabizi novym potenciondlnim dodavatelim prodej mimo jejich bézny
prodej, tedy n¢jaké urcité mnozstvi vyrobkli navic (pro dodavatele). Toto je G¢innou
zbrani pro sniZeni ceny a tim se MaxPharma servis, s. r. 0. stdvad opravdu oproti
konkurenci nejlevnéjsi (az o 30% levngjsi). S dlouhodobymi dodavateli maji

vybudované dobré dodavatelské vztahy.
Hrozba vstupit novych konkurentii

Hrozeb ze strany konkurentti je mnoho. Nejvétsim problémem by bylo, kdyby na trh
vstoupil konkurent s nizZ§imi cenami nez ma spolecnost, protoze uz ted’ patii mezi ty
nejlevéjsi. Jelikoz MaxPharma servis nenabizi ani nevyvazi do zahranici, ochuzuje se
tim o spoustu finan¢nich prostfedkii a novych potencionalnich odbératelskych ¢i

dodavatelskych vztaht.
Hrozba substitutii

Cesky trh s vitaminy a riznymi dopliiky stravy lze charakterizovat jako piesyceny trh
S riznymi druhy produktl. Segment Sumivych tablet se stale udrzuje na horni pficce
nejpouzivanéjsich vitamint, a to jak z divodu skladnosti, tak rychlého pfisunu vitaminu

do téla.
Konkurencni prostiedi

Nejbliz§imi konkurenty jsou v nasi republice spolecnosti Walmark, Green Swan,

Isoline, Katus a Juwital. Tito konkurenti jsou na trhu delsi dobu nez spolenost
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MaxPharma servis, takze se stava, ze vybérova fizeni vyhrava konkurence, protoze jsou

pro odbératele znamé;jsi a lukrativni.

6.1.4 Analyza BCG

Charakteristika jednotlivych kvadrantti matice BCG jiz byla uvedena v teoretické Casti.

Nyni se pokusim rozdélit portfolio spolecnosti do téchto ¢tyt kvadranti.
Hvézdy

Kazdoro¢né v letnim obdobi vyrobky ALPA Amica Krém na opalovani F10, 150 ml

a GS Betakaroten s biotinem, 30 cps. patii mezi opravdové hvézdy. Zakaznici je

vyzaduji, protoZe jsou si védomi, Ze pfipravky na opalovani jsou velice drahé a diky
nasi nabidce je ziskaji za skvélou cenu. Pfes zbytek roku nejsou vyrazngj$i zmény

a proto neni mozné urcit, které¢ vyrobky jsou ty nejlepsi.

Pokud bych musela i pfesto odpovédét, tekla bych, Ze mezi tzv. hvézdy patii ty
vyrobky, které si pan Smigura preje nebo potiebuje prodat a to z diivodu vétsiho

naskladnéni ¢i blizici se expirace.
PenéZni kravy
Tyto tf1 vyrobky si udrzuji v poslednich 2 letech konstantni objem prodeje bez velkych
investic.
v" Revital Vitamin C Sumivy 500 mg s pfichuti citrus. plodi
v" Calibrum Imunita 30 tbl.
v MaxiVita SeptAngin - Med a citron
Otazniky

Mezi otazniky patii veSkera ustni hygiena jde o vyrobky, které byly do vyrobkového

sortimentu zafazeny nedavno, jsou neustale sledovany.
Bidni psi
v" Lively bar, cerealni ty¢inka s jahodovou pfichuti s IMUNOIline komplexem

v" ENERGY snack v jogurtové polevé, lesni smés, multifruit, citrus mix
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v" Celaskon Limetka 30 Zvykacich tbl. S pfichuti limetky

v' Bylinkova 1é¢ebna koupel Alpi fresh Eukalyptus 500 ml

v Bylinkova 1é¢ebna koupel Alpi fresh Meduiika 1ékarska 500 ml
v Bylinkova 1é¢ebna koupel Alpi fresh Rozmaryn 500 ml

Téchto Sest vyrobkl je v souCasné dob¢ na trhu nejméné prodejné, lidé jiz o bylinné
ptipravky do koupe a rtizné energy tyCinky ztratili zdjem. Do balicku si rad€ji vyberou
vitamin, cucavy bonbon nebo kloubni vyzivu.

Obrazek 13: Aplikace matice BCG ve spolecnosti MaxPharma servis

HVEZDY OTAZNIKY

\ALPA Amica Krém na *Veskera zubni hygiena

opalovani F10,150 ml

*GS Betakaroten s
biotinem. 30 cps

PENEZNI KRAVY BIDNI PSI

Tempo ristu trhu

sLively bar, cerealni ty¢inkas jahodovou pfichuti s IMUNOline
komplexem

*ENERGY snack v jogurtové polevé, lesni smés, multifruit, citrus
mix

*Celaskon Limetka 30 zvykacich tbl. 8 pfichuti limetky
*Bylinkova lé¢ebnd koupel Alpi fresh Eukalyptus 500 ml
*Bylinkova léc¢ebna koupel Alpi fresh Medufika lékafska 500 ml
*Bylinkova lé¢ebnd koupel Alpi fresh Rozmaryn 500 ml

*Revital Vitamin C Sumivy 500
mg s pfichuti citrus. Plodd

*Calibrum Imunita 30 tbl.

*MaxiVita SeptAngin - Med a
citron

vysoky nizky

Relativni trzni podil

Zdroj: vilastni zpracovani, Plzen, 2013

Z portfolia je zfejmé, Ze BCG matice je vyvazena a zdravad. SpoleCnost ma svij
sortiment rozdélen rovnomérné ve vSech kvadrantech. Pro sestavovani marketingového
mixuje dalezita pozice sledovaného vyrobku v matici - v tomto ptipadé je to veskera

zubni hygiena, tedy kvadrant otazniki.
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6.1.5 Vysledky situa¢ni analyzy

Z vysledku situacnich analyz je zfejmé, ze si podnik stoji obstojné. V tabulce u PEST
analyzy vidime, Ze primérnd mésicni mzda stale roste, zvySuje se vzdélavani

zamestnancl a pomoci webovych stranek spole¢nost prezentuje svoje vyrobky.

U SWOT analyzy ptevazuji silné stranky, pfed hrozbami ze strany konkurence ci
nekvalitniho dodavatele, zméné¢ legislativy nebo spofeni financi zdravotnich pojistoven,

musime pocitat, hlidat si okoli a promyslet strategie.

Z Porterovo analyzy konkuren¢nich sil jsem zjistila, Ze podnik konkuruje na trhu
predevsim nizkou cenou, kterou nabizi pfi srovnatelné kvalit¢ s ostatnimi
konkuren¢nimi firmami. Firma ma vybudované dobré dodavatelské vztahy. V tomto
uvedené firmy. Spolecnost ma Siroky sortiment svych produkti a jejich portfolio je

vyvazené.
6.2 MARKETINGOVE CILE

Diky této spolecnosti si zdkaznici zvysi prestiz své spolecnosti a to z divodu, Ze je
firma znamé i mimo Ceskou republiku. Efektivné vyuziva svych prostiedki, piispévki
zdravotnich pojistoven a splituje pozadavky na zajisténi ochrannych napoja vyplyvajici

z vladniho nafizeni ¢. 93/2012 Sb.

MaxPharma servis ma jasny pldn na zmény a inovace. Milnikem urcité bude spusténi
e-shopu www.pharmabenefit.cz. Jeho prostfednictvim cht&ji oslovit hlavné
zaméstnance, kterym zde jejich zaméstnavatel jako benefit vyfidi slevu na nakup
vitamind. DalSim bodem v planu je zaméfeni se na uzsi spolupraci s transfuznimi
stanicemi a nabidnuti, tak darcim krve pfipravky na podporu krvetvorby. Do fady
preventivnich programil pfipravuji rozsifeni fady Energit - rozpustné napoje ve ctyfech
zakladnich ptichutich. Nové chtéji také uvést fadu tii az ctyf dopliki pod vlastni

znackou, vyvinutou ve spolupraci s matefskou spolecnosti Vitar, s. r. 0.
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7 STAVAJICI MARKETINGOVY MIX FIRMY

7.1 PRODUKT

7.1.1 Vyrobkovy mix

Produkt vznika dvéma zplsoby, tim co si zdkaznik pieje, spolecnost je schopna vyrobek
sehnat. Druhy zptGsobem je vyrobkovy mix podniku, ktery je tvofen nasledujicimi

vyrobkovym fadami:
1. Ochranné néapoje (viz ptiloha H)
2. Ochranné krémy (viz ptiloha H)
3. Repelenty
4, Zdravotné preventivni programy: (viz ptiloha D — obecny vit. balicek)
e posileni celkové imunity lidského organismu
e prevence chiipky, nachlazeni
e letni bali¢ky (viz ptiloha G)
e protiklistovy balic¢ek (viz ptiloha F)
e program kloubni vyZivy
e program pro té¢Zce fyzicky pracujici
e program pro THP pracovniky
e program pro déti
e  program pro Zeny
e program pro muze
e program pro dlouhodobou vykonnost - proti stresu a vypéti
e program pro sportovce

e zubni hygiena (viz ptiloha E)
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Spolecnost se snazi oslovit s jakymkoliv pozadavkem, ktery bude mit souvislost
s posilenim, ochranou ¢i prevenci zdravi. Sestavuji rizné¢ druhy programi, tak aby
vyhovovaly pozadavkim zdkaznika. Podnik ma dlouholeté zkusenosti a rady od svych

zastupcd, které jsou zadany po celé Ceské republice.

Nejcastéji se vyuzivaji vitaminové balicky se zaméfenim na prevenci chiipky,
nachlazeni a posileni imunity v obdobi podzimu, zimy a jara. Velkou oblibu si
v posledni dobé piipisuji protiklistové balicky, které obsahuji repelentni ptipravek,

pinzetu, gel po bodnuti hmyzem a dezinfek¢ni tampony.

Hlavniodbératelé

ZPMV — pobogky po celé CR
AVE — odpady
Plzenska energetika
T-mobile

Plzensky prazdroj
Office Depot

Thun 1794, a. s.
Minda Schenk
Denso

Daikin

SkodaAuto

Madeta

TRW automotiv

Prazska teplarenska
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7.1.2 Klasifikace spoti‘ebnich vyrobki

Pokud se zdkaznik rozhodne zakoupit balicek, je pro n¢j dilezitd cena, kvalita vyrobku,
jeho design, mnozstvi vyrobka v balicku, znamost firmy, zkusenosti a mozné odméeny

v podobé slev ¢i1 hmotnych dard.

7.1.3 Komplexni vyrobek

Pro definovéani produktu pfevezmu teorii dle Soukalové, ktera dé€li produkt na jadro
a rozsitujici efekty.

Jadrem produktu jsou vitaminy - rizné druhy (viz. rozdéleni Vyrobkovy mix). Vitaminy
jsou nezbytnou soucasti naSeho téla, vyhodou pro podnik je, Ze v dne$ni dobé lidé

kupuji vitaminy za uc¢elem prevence a zdravého zivotniho stylu.

Rozsirujici efekty maji vyznamnou soucasti produktu, bliZze je rozeberu v nasledujicich

odstavcich.

Spolecnost MaxPharma servis, s.r.o. je zaloZena na obstardvani dodavatelt, ktefi

doplnuji jejich sklad a sama zadné produkty nevyrabi.
Obal

Primérni baleni vyrobkll je tvofeno v barevnych krabickach, tubach ¢i dozéach. Toto

baleni je uz zakladnim obalem od dodavatele.

Sekundarni baleni jsou uzaviratelné zip sacky, do kterych se davaji pfipravené
(objednané) vitaminové balicky, které se poté expeduji zakaznikovi. (viz. obrazek pod
textem). Tento druhotny obal by méla firma inovovat, zvelebit, aby se zdkaznikovi
zalibil hned na prvni pohled. Navrhy na design obalt pfipravuje externi grafik, s nimz

spolecnost spolupracuje a tim je Ing. Katetina Holikova (ze spole¢nosti Vitar, s.r.0.).
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Obrazek 14: Baleni - zip sacek

Zdroj: viastni fotografie, Plzeri, 2013
Znacka

Spole¢nost MaxPharma servis, s.r.o. miZe nabidnout riznou S$kalu znackovych
vitaminti ¢i ochrannych néapoji. Dodavatelé spolec¢nosti a zaroven tedy i znacky jsou
Green Swan, Vitar, Revital, eMVe, MaxiVita, Simply You, Energit, Curaden Czech
(zubni hygiena), Noventis, Leroy Cosmetics s.r.o. - Repelentni ptipravky, Farmax,

Alpa, Abela a Mediate.

Logo spolecnosti se lepi na darkové tasticky a obcas 1 na uzaviratelné zip sacky, ale to
podle domluvy se zdkaznikem.

Obrazek 15: Logo na darkové tasticky a zipové sacky

()

MATIPHARMA

=7,

Zdroj: interni logo a viastni fotografie, Plzen, 2013
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Design

Design vyrobkil je v rezii dodavatelskych grafikii. Spolecnost nemé s touto véci nic

spolecného.

Kvalita

Pti vyrobé je kvalita dosahovdna mj. kvalitnimi surovinami.
Inovace

Podnik neustdle rozsifuje svlij sortiment a provadi inovace svych vyrobku tak, aby
odpovidaly co nejvétsimu okruhu spotiebitelll. Sviij segment zamé&fuje na zdkazniky,
ktefi chtéji pecovat o svoje zdravi a preventivné se chranit pfed nepfiznivymi vlivy.
Impulsem k témto novinkdm byva trh - prostiednictvim obchodnich manazert, ktefi

jsou v ptimém v kontaktu se zdkazniky.
Sluzby spojené s prodejem
Spolecnost poskytuje svym zakaznikiim rychlé a flexibilni vyfizovani objednavek,

baleni zakazky, dopravu na misto a veskery servis zdarma.

7.1.4 Zivotni cyklus vyrobku

Pfi uréovani zivotniho cyklu produkti jsem vychazela z vyvoje prodeje (viz graf)
a sledovani nabidky trhu. Kazda faze vyrobku na trhu trva primérné jeden rok (vyvoj,

vrchol, upadek).
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Graf 2: Vyvoj prodeje vitaminovych bali¢kii a ochrannych napoji

Prodej vyrobka v ks
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Zdroj: viastni zpracovani na zakladé internich materialii, Plzen, 2013

7.2  CENA

Hlavnim cenovym cilem je maximalizace trzniho podilu. Toho se podnik snaZzi
dosdhnout jednak udrzenim stavajicich zadkaznikii a jednak ziskdnim novych od
konkurence. Trzby v roce 2012 dosahly 34,5 miliont K¢, ¢imz ptekrocily planovany
vysledek o 11 %. Podafilo se upevnit spolupréci se zdravotnimi pojiStovnami. Velmi se

datilo v oblasti prodeje ochrannych napoju, kde se trzby zvedly o 42 %.

Néhradni plnéni nabizeji prosttednictvim chranéné dilny spole¢nosti Ing. Karla Péalky -

Elit svice Kroméfiz a Luto Invest s.r.o. Praha.

Vzhledem k nedostate¢nym kapacitdm firmy v oblasti ru¢niho baleni zboZi vyrabéného
v menSich sériich, se zaméstnanci uvedené chranéné dilny trvale podileji na kompletaci
vybranych, specialnich vitaminovych pfipravkt a vyrobé balickti pro tzv. programy

zdravotni prevence, ¢i skupinova a darkova baleni produktii na zakazku.

Néhradni plnéni je realizovano prodejem tieti osobé&, kdy chranénéd dilna odkupuje od
nasi spolecnosti vyrobky, které po kompletaci prodava tretim subjektim za predem

dohodnutych podminek.(z internich zdroji spolecnosti)
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7.2.1 Tvorba cen

Pti tvorbé ceny postupuje spolecnost tak, Ze kombinuje ndkladovou metodu s cenovou

orientaci na konkurenci. Cena vyrobku se sklada z kalkulovanych nakladi na jednotlivé

produkty a pohyblivé marze, ktera predstavuje zisk podniku (viz. ukazka ceniku).

V dtsledku rostouci po¢tu znacek na tuzemské trhu dochazi k postupnému snizovani

objemu prodeje. Vznikaji tak rozdily mezi planovanym podilem rezie skute¢nym.

Tabulka 6: Cenik MaxPharma sevis

& B E F G H | ] K L 1
. HNakupni o o tenado | sleva
pocet regalova | regalova | Cenado e . .
. . cena A L balicku vé. | proti | Marie .
kategorie virobek thlfcps’ Maxphamy cenabez | cenave. | balicku DPH cenéy |MxP v i Marze MAP v %

1 eoalent Ppp | | PO oneina |k

17 Omega Pharma Multiim un sirup pro déti s beta-glukany 150 ¢ 33,28 138,04 | 15990 | 11304 130 19% 5 2%
16 Revital Yitamin C sumivj 1000 mg 20 ENIETIETE 52 3% | 15 51%
19 Revital Yitamin C sumivy 500 mg s piichuti citrus. plodii 20 2250 60,87 | 7000 3913 35 36% 17 4%
20 Maxi¥ita Premium ¥itamin C + $ipek s piichuti grepu a citronu, Sumiv{ 20 25,00 5652 | 65,00 40,00 L 29% 15 60%
il MaxiYita Yitamin C, sumivy 180 mg s piichuti citrusougch plodiy 20+41bl zdarma 24 15,00 2522 | 2900 21,74 25 134 7 25%
2 Vitamin : bez cukru, 20+4 tbl, Sumivj 2 2m | an | sm | ws 2 2| 7 59%
2 Revital Active vitamin C 500 mg s postupnym uvolfovanim 30 36,00 7475 | 86,00 5217 60 30% 16 25%
24 Maxi¥ita Premium Active vitamin C 300 mg, s postupny 30 25,00 4783 | 55,00 3913 a5 18% 14 57%
5 Witamin C  |Revital C complex mini, s pfichuti pomerane, limetky a lesni smési 60 16,00 34,78 40,00 24,35 28 30% 8 52%
26 eMYe Yitamin C 180 mg 30 1350 26,00 2980 20,00 23 23% 7 4%
7 5 Yitamin C 500 + sipky, 60 thl, 51 5,9 | e | o | a7 [3] I 1%
% 5 Yitamin C 500 + $ipky, 120 hl, 120 7700 | 1395 | 16000 | o5gs 10 B 2%
el G5 Yitamin C 1000 + $ipky, 120 tbl, 120 86,93 160,87 | 18500 | 11304 130 30% 26 30%
30 Revital Yitamin C 200 mg + Zn 15mg s pomeranéovou piichuti 30 16,00 378 40,00 24,35 28 30% 8 52%
3l Maxi¥ita Yitamin C + zinek 30 15,00 26,70 33,00 2251 26 2% 8 5%
32 Celaskon Lim etka 30 iv!’ka(i(h 1hl. § Eﬁ(hu‘i Iimﬂky 30 4347 59,13 68,00 5217 60 12% 9 20%
33 Energit 30 tbl. 30 1450 27583 32,00 2251 26 19% 8 S6%
34 Energity Energit 50 tbl. a0 1850 41,74 48,00 31,30 36 5% 13 69%
3\ Energit hroznov{ cukr in citron, jahoda, pomerani 17 6,30 1391 16,00 1043 12 254 4 6A%
36 Revital Koenzym 010 60 mg+Selen+vit.E 30+15 thl.zdarma 45 55,00 17565 | 20200 | 13043 150 26% 45 53%
37| Koenzym 010 |Revital Koenzym 010 30 mg+Selen+vit.E 30+15 thl.zdarma 45 68,00 13045 | 15000 | 104,35 120 20% 36 53%
38 Maxi¥ita Koenzym 010 30 mg + Yitamin C, 30 thl. 30 39,00 12087 | 13900 86,09 9 29% 7 121%
3 Vitar Homea Harmony, acido-bazicka hom eostaza, 15 sacki, 30 kapsli 15430 130,00 | 27304 | 31400 | 200,00 230 2T 0 5%
0 Homea Vitar Homea Cefalea, bezbolestna hlava, 10 saéki s piichuti grepu 10 30,00 167,83 | 193,00 | 12174 10 2T% 12 52%
41 Vitar Homea Stres, odolnost proti stresu, 15 kapsli, 15 sackiis izujici smési 15415 11500 | 25304 | 29100 | 173591 200 F1% 59 51%
42 Preventan Akut Farmax 30 65,00 117,39 | 135,00 86,36 100 26% 2 34%
43 GS Imunostim, 30 tbl. 30 7.9 156,52 | 18000 | 12174 140 2% 34 39%
A M 532013 List? Lisk3 Listd <% (]

Zdroj: interni zdroj, 2013, ukdazka

Dale jsem pro ilustraci vybrala dva vyrobky,

které v kalkulaci vyrobkl tvofi nejvétsi

podil (jsou nejvice pouzivany do balicki). Vyvoj jejich cen je uveden v grafu. Ceny se

za posledni tfi roky u MaxiVita Multivitaminu zvysily o 33,3 % a u MaxiVita

Koenzymu o 16,5 %.
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Graf 3: Cenovy vyvoj u nejvice pouzivanych vyrobki do balicki

Cenovy vyvoj nejvice pouzivanych vyrobku do
balicku
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=l—MaxiVita Koenzym Q10 30 mg + Vitamin C, 30 thl.

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé internich materialu, Plzen, 2013

7.2.2 Cenova rozliSeni

Spole¢nost ma systém cenového rozliSeni dostatecné propracovany. Nékterym svym
odbératelim nabizi cenova zvyhodnéni. K tomu slouzi e-shop PhamraBenefit, do
které¢ho se zadd poZzadovana procentni sleva (1 % - 30 %) pro urcitého zdkaznika na

veskeré vyrobky.

7.2.3 Platebni podminky

Zpusoby plateb pii piebirani zbozi je mozné hotové, platebni kartou u PPL nebo
pfevodem na Ucet. VéEtSina firem, které objedndvaji vetsi zakéazky plati pfevodem z Gctu
na uéet, je to pohodIngjsi a rychlejsi. Pan Smigura ma tak piehled, kdo zaplatil nebo kdo
se splatbou zpozdil. Toto plati u objedndvek, které si vyfizuji samotni obchodni
manazefi, tedy ty které se domluvi na osobnich schiizkach nebo po e-mailech ¢i

telefonatech.

U PharmaBenefitu jsou platebni podminky podobné, ale na rozdil od klasické
objednavky, kde se doprava a balné netctuje, je to naopak. Plati se za dovezeni sluzbou
PPL a balné, ¢astka je kolem 120 K¢&. Pfi objednavce nad 1 000 K¢ je doprava na misto

urceni zdarma. Vecerni doruceni je bez ptiplatku.
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7.3 DISTRIBUCE

O distribu¢ni cesty se stara expedientka v TiSnové u Brna. Jeji naplni prace je
objednavani zbozi u dodavatelt, piijem zbozi a pfijimani objednavek do ekonomického
systému Pohoda, rozdéleni vyrobkli do objednavek, zabaleni, vyskladnéni a zajisténi

dopravy.

Zasoby ve skladu jsou minimalni, jelikoz sklady nejsou nikterak veliké. Ze své
zkusenosti vim, ze je to jedna obrovska mistnost, kde ma expedientka kancelar, zasoby

a stll na baleni objednavek. Zbozi se tedy objednava na konkrétni zakazky.

Vétsi zakazky odvazi autodoprava Smejkal, mensi jsou odvazeny sluzbu PPL. Cena

dopravy zalezi na vaze a poctu zasilek, takze ceny kolisaji.

Vyskladnéni zasilky je hotové béhem péti minut, pii jeji ptichystani zalezi na velikosti
a slozitosti objednavky. Pokud je zakézka obsahld, pomahaji postizeni zaméstnanci od
firmy LUTO Invest, se kterym spole¢nost spolupracuje a diky ni mize nabizet nahradi

plnéni. Nejvice se zasila do celé Ceské republiky, obéas i na Slovensko.

7.3.1 Délka distribu¢niho kanalu

Délka distribu¢niho kanélu je u této spolecnosti jednoduchd, tedy pifima. Zbozi jde
pfimo od prodavajiciho ke spottebiteli. Nepfima je v piipad¢€, Ze se na celkovou
distribuci divame z pohledu zakaznika, protoze jde vyrobek nejprve od vyrobce do

MaxPharmy a pak se dale prodava.

7.3.2 Sitka distribu¢niho kanalu

-----

z diivodu, ze jednim a hlavnim cilem je zvySeni trzniho podilu. Zékaznik si tedy vybere
témer vzdy, pokud ho benefit v podobé vitaminli zaujme. MuiZe si kombinovat rizné
zna¢ky, druhy vitaminl a muze si fici 1 nejvyssi cenu, kterou je ochoten zaplatit.
Prodejni manazer, i diky jeho kritériim je schopen nabidku sestavit a dovést ji

k dokonalosti.
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74  PROPAGACE

V podniku neni vytvofen samostatny marketingovy tutvar, rozhodnuti o propagacnich
aktivitach spada do kompetence pana Smigury, ktery veskeré napady predklada valné
hromadé. Napady konzultuje s ostatnimi cleny tymu, navrhy pfinas§i a zadava
marketingovému oddéleni spole¢nosti Vitar, s.r.o. (matefska spolecnost MaxPharmy),

konkrétné s Ing. Katetinou Holikovou.

Reklamu uz v uvodu zafizuji asistentky spolecnosti a to sjednavanim schiizek po
telefonu. Musi upoutat pozornost zakaznika a domluvit pro svého obchodniho manazera

osobni schiizku pro navazani prvniho kontaktu s danou firmou.

V' interni komunikaci se spole¢nost zaméfuje na vztahy a komunikaci se svymi
zaméstnanci. Vyuziva rtizné motivacni prostiedky pro zlepSeni pracovni komunikace
a pracovniho prostiedi. Kazdoro¢n¢ pro své zaméstnance potradda posezeni v restauraci,
zejména v obdobi Véanoc a Nového roku, vanocni a letni vecirky. V loiiském roce se na
MaxPharmé servis dosdhlo opravu velikého zisku a zaméstnanci byli odménéni
4dennim pobytem v Rakouskych alpach na ucet firmy. Diky témto krokiim je

podporovana loajalita jejich zaméstnanct.

V externi komunikaci, kterou firma vyviji navenek patfi internetova propagace,
zékaznické centrum (telefonni ¢islo uvedené na internetu), propagacni letaky ¢i brozury,

dobré vztahy s dodavateli a odbérateli, public relations a osobni schliizky (manaZzefi).

7.4.1 Reklama

Do oblasti reklamy investuje podnik 5 % propagacnich vydaji. Reklamu provadi pouze

prostiednictvim internetu a to pomoci svych webovych, www.maxpharma.cz, které se

tento rok renovovaly. Reklama je podnikova i produktova. Na svych internetovych
strankach ma podnik uvedeny vyznamné klienty, kterym poskytuje své sluzby, a kteti
dali souhlas pro zvetfejnéni. Tim si vytvaii potiebné reference v oboru. Pti vybéru médii
se klade dlraz na finan¢ni stranku a z tohoto diivodu se nevyuziva reklama v masovych
médii a dalsim divodem je, Ze spole¢nost nepatii mezi tak velké, aby si toto mohla

dovolit.
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7.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje pro tuto spolecnost je hlavnim nastrojem komunikacni politiky,

zahrnuje 15 % propagacnich vydaju.

V réamci obchodni podpory prodeje spole¢nost nabizi svym odbératelim pti zadani
objednavky nad urcitou hodnotu benefity z vérnostnitho programu (viz. letdk
PharmaBenefit, zadni strana). Letdky hraji velikou roli v prodeji produktl spolecnosti,
zefektiviiuji tak objem prodeje. Vzhledem k tomu, Ze obchodni podpora prodeje je
jedinym propaganim ndstrojem, doporucuji zachovat stdvajici rozsah, nebot jeji

vyuziti pln€ odpovida navrhovanym strategiim a doporucenim.

Mezi dalsi podpory prodeje patii vénovani vzorkd vitamind ¢i ochrannych napoji na
témét kazdé osobni schiizce, které persondlni feditel nebo bezpecnostni technik
dostavaji v darkové tasti¢ce (viz. ukazka pod textem). V mém piipadé bych darkovou
tasticku designové vyleps$ila (mtj navrh, viz. kapitola 9). Spolecnost patii spise ke
konzervativnim, ale rozhodn€ se zméné nebrani. Vénovanim vzorkd si spolecnost
udrzuje vielé vztahy s danou firmou, je to zdvofilé gesto, protoze v dnesni dob& neni
nic zadarmo (vitaminy jsou drahé). Mezi dalsi podpory prodeje patii kupony, reklamni
predméty (mikiny, Cepice, hodinky, sady na vino, pizza sety, atd.) od dodavatela.

Obriazek 16: Darkova tasticka

Zdroj: vlastni foto, Plzen, 2013
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7.4.3 Public relations

Public relations patii mezi dulezité aktivity spolecnosti. Podnik kazdoro¢né ptispiva na
dobrocinnost, spolupracuje se zdravotnimi pojistovnami a v posledni fadé podporuje
vybrané télesn¢ postizené déti (V nedavné dob¢ to byl piipad malé Terezky Votavové
z CB, ktera prodélala mozkovou obrnu a potfebovala hiporehabilitaéni pomticku, tzv.
konik v hodnoté¢ 65.330 K¢, aby svoje svalové partie dennodenné posilovala.). Pan
Smigura a spole¢nosti MaxPharma servis i Vitar radi pomahaji potiebnym a nejsou

K nim vibec lhostejni.

7.4.4 Osobni prodej

Zde se rozhodne o kvalitaich obchodnich manazert. Tady probihd veskery "boj"
o sjednani budouci spoluprace. Spole¢nost vyuziva osobni prodej pro zkontaktovani
kone¢ného odbératele. Zaméstnava dva obchodni manazery, ktefi maji rozdéleny své
regiony v ramci celé CR, Marek Walter se specializuje na zapadni Cechy a Robert
Cile¢ek na vychodni Cechy a Moravu. Jejich pracovni napli tvoii objizdéni firem, kde
nabizi vyrobky, které MaxPharma servis nabizi a pfijimaji objednavky, pievazné

elektronicky.

Vyhodou tohoto zplsobu je moZznost poskytnout dodate¢né informace o podniku
a vyrobcich, ptesveédCit k vyzkouSeni vyrobku a ptesveédcit ke koupi. Nedilnou soucésti
obchodnich manazerd je ziskani informaci o novinkach, trendech na trhu a o cilovém

segmentu zakaznikd.

7.4.5 Primy marketing

Spolecnost vyuziva jeden druh ptimého marketingu a to direct mail, oslovuje firmy od
100 a vice zamé&stnancl. PoStovni zasilky jsou urceny do rukou personalnim feditelim.
MaxPharma servis ma tzv. jarni a podzimni direct mail (viz Ptiloha A, B, C). Jarni
direct mail se zasila 2x — vitaminové balicky a ochranné napoje, na podzim jsou vhodné

uZ pouze vitaminy.
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75 LIDE

Tato oblast marketingu je velice tzce spjata s fizenim lidskych zdroji. K vnitinimu
marketingu dochazi n¢€kolika zptsoby. Predevsim se jedna o zpiisob stanovovani mezd

v podniku.

Oba dva obchodni manazeti dostavaji procentudlni ¢ast trzeb ze zakazek, na kterych
pracuji. Pracuji vlastné sami na sebe, takZe by je to mélo teoreticky vést k vyssi
produktivité. Veskeré vylohy za skoleni jsou hrazeny zaméstnavatelem, tedy obchodni

manazefi, ale 1 asistentky jsou motivovani k vy$§imu vzdélani.

DalSim prvkem vnitiniho marketingu jsou mési¢ni porady se vSemi zaméstnanci. Jsou
zaméteny na ziskavani informaci o klientech, o jejich chovani, postfezich, spole¢nost
zhodnocuje pocinani piedchoziho mésice, naplénuje nové cilli, srovnava trzby

a zamé&fuje se na svoje nedostatky.

Dale se shromazd’uji se veskeré informace, provadi se staly prizkum trhu pomoci IEMS

dat, které se zabyvaji prodejem do 1ékaren.
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8 NAVRH VHODNE STRATEGIE MARKETINGOVEHO

MIXU FIRMY

Marketingovy plan je néstroj, jehoz prvoradym cilem je vylepSit obchodni vysledky

firmy, a to prostiednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit.

Domnivam se, ze v marketingovém mixu jsou nedostatky, které se daji odstranit
navrhem jistych opatieni. Proto se hodlam zabyvat spiSe vylepSovanim stavajiciho
marketingového mixu, nez tvofenim nového, ovSem dalo by se fict, ze pokud udélam

jakoukoliv zménu, vytvofim tim novy mix.
8.1 PRODUKT

Doporucuji hlavné zavést néjaké dalsi doprovodné sluzby. Vzhledem k faktu, Ze
zakazniky spolecnosti MaxPharma Sevis, s.r.o0. jsou piedevsim stfedni a velké podniky
domnivam se, Ze by mohli pomoc s vys§im odbytem nebo prodiskutovat s nimi
spolecné problémy. V podnikani je velice dileZité mit kontakty a ty se neziskavaji
snadno. Spolecnost MaxPharma ma velice mnoho kontakti diky B2B systému

podnikéani, domnivam se, Ze by toho mohla vyuzit.

Dalsim vylepSenim je zména sledovani spokojenosti zakaznikli. Domnivam se, ze
stavajici systém neformalnich schlizek je z dlouhodobého hlediska neunosny. Tento
systém bych nezrusSila, ale doporucuji n&jaky dalsi vice standardni systém. Napfiiklad
poradci by mohli pozadat klienty jednou za ¢tvrt roku o hodnoceni kvality sluzby

a jejich spokojenosti, prosttednictvim pifedem ptipravenych dotaznikd.

Pomoci matice BCG jsem zjistila, Ze vyrobky pro 1é€ebné koupele nebo energy tycinky
nejsou témeéf vyuzivané a proto bych doporucila tyto segmenty vyfadit z produktové
fady.

Déle jsem se zaméfila na sekundarni obal vyrobku (obr. ¢. 13 - kapitola Stavajici
marketingovy mix), myslim si, Zze tento obal vypadd nevhodné. KdyZ jsem ho sama

poprvé uvidéla, nemohla jsem uvéfit, Ze je to pravda. Diky rozhovoriim s ostatnimi

zaméstnanci jsem zjistila, Ze 1 néktefi zdkaznici na tento nevzhledny obal stézuji.
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Navrhla jsem tedy sviij obal, byla by to obyc¢ejna papirova krabicka s rozméry 16 cm x

15 cm x 10 cm a hornim oteviracim vickem. Tato inovace by byla drazsi oproti zip

sacku priblizné o 4 K& Moje varianta je na ukazce v modré barvé, ale miize byt
jakakoliv. Pan Smigura miij navrh pfijal, ale dalsi pohyb je na jeho uvazeni.

Obriazek 17: Navrh exportni krabicky

MAPHARMA

Zdroj: vlastni zpracovani a napad
8.2 CENA

Vytvafeni ceny bych nijak neménila, jelikoZ spole¢nost uz je o 30 % levné&jsi nez
veskeré vyrobky v Iékarnach, kamennych obchodech i na internetu. Je to obrovska
vyhoda oproti konkurenci. Pokud by se s cenou jakkoliv hybalo (spise myslim smérem
dolll) vytratila by se jedinecnost a citlivy pfistup, ktery zdkaznici vyZaduji a ocenuji.
Orientace na naklady a soucasné ptizptisobeni se konkurenci, ale tendenci byt levné;jsi
je spravna cesta. Pouze u stanoveni minimalni ceny bych pouzila kalkulaci variabilnich

nakladt. Nehled¢ na to, ze diky ndhradnimu plnéni, firmy spoustu penéz usetfi.
8.3 DISTRIBUCE

Spole¢nost MaxPharma servis neni nikterak velikou firmou a proto by se z finan¢nich
divodl nevyplatilo mit sviij vlastni zptisob distribuce. Proto souhlasim s pronajmutim

autodopravy nebo vyuziti sluzby PPL, ktera je spolehlivéa a rychla.
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U distribuce, kterd probihd prostfednictvim obchodnich manazeri bych také nedélala

zadné vyrazné€jsi zmeény. Spole¢nost ma nyni spusténi e-shop, z kterého se pfi objednéani

dostane e-mailem elektronicka objednavka a za¢ne se okamzité kompletovat. Tento

zpusob je dobie vymyslen a proto bych nic nemeénila.
8.4 PROPAGACE

Po provedeni analyzy se domnivam, Zze v oblasti komunikace ma podnik propagaci
v ramci svych moznosti zavedou dobfe. Doporucovala bych vytvaiet pulrocni
marketingovy plan, ktery by zahrnoval pldnované propagacni aktivity. Spole¢nost by si

také mohla vést podrobné;jsi statistiku o nakladech propagace.

Z duvodu nedavného spusténi e-shopu mé napadalo vytvofeni on-line katalogu
s vyrobky a chystajicimi se novinkami, ktery by se mohl vyuZzit jako rychlému

seznameni se spolecnosti ¢i objednéani bez nabidky.

8.4.1 Reklama

Pti vyuziti reklamnich néstroji bych se pfedevSim zaméfila na cilovy segment.
Spole¢nost reklamu nema dostate¢né velikou. Pfi mém prizkumu jsem zjistila, ze témé&f
nikdo ji neznd, pouze ti se kterymi je jednano. Na trhu je spoustu konkurence v tomto
odvétvi. Rychlou a nic nestojici reklamu bych vytvofila na socidlni siti, tzv.
FACEBOOK. Tam by spolecnost mohla déavat svoje ptispévky, kazdodenni upominky

a informace pro zékazniky. O tuto stranku by mély na starost asistentky manaZert.

Dale jsem navrhla novy vzhled darkové tasti¢ky, kterou obchodni manazefi vyuZzivaji
pii své praci se vzorky (viz. kapitola Stavajici marketingovy mix). Myslim si, Ze novy
vzhled by pojednéaval o vétSi propracovanosti spolecnosti, tim Ze bude mit zajisténé

1 malickosti jako je vzhled darkové tasticky.
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Obrazek 18: Navrh darkové tasticky

Zdroj: vlastni zpracovani a ndpad

8.4.2 Podpora prodeje

Spole¢nost ma jednu z nejlepSich podpor prodeje a tim jsou vzorové vyrobky. Zakaznik,
tak ma jasnou predstavu, co bude kupovat, jelikoz si jej miize vyzkouset na vlastni kuzi.
Mym vylepSenim by mohla byt hromadna sleva pfi objednavce nad 500 kusa balicki.
MaxPharma servis mé vérnostni program rozdélen do 4 kategorii podle ceny
objednavky a to nad 29 000K¢ bez DPH, 49 000 K¢ bez DPH, 99 000K¢ bez DPH
a 149 000 K¢ bez DPH. Velké mnozstvi firem se snazi objednavky ptizptisobovat k
témto cenam, nebot’ vérnostni program nabizi opravdu kvalitni vyrobky (viz ptiloha

Al).

8.4.3 Public relations

Podnik vyuZziva podporu prodeje v rdmci vnitini prezentace. Snazila bych se uspotadat
pravidelny piinos informaci o aktivitach spole¢nosti 1 mimo ni. Napiiklad bych jednou
za dva meésice vydavala pro zédkazniky podnikovy Casopis o akcich a aktivitach firmy,

které se staly nebo jsou planovany.
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8.4.4 Osobni prodej

Spolecnost bere obchodni manazery jako hlavni pfinos informaci do firmy. Néklady na

osobni prodej bych ponechala v ptiblizné vysi.

Mym vylepSenim by bylo piijeti tfetiho obchodniho manazera, ktery by se specializoval
na firmy pod 100 zaméstnanct. Jeho néplni prace by byla uplné stejnd jako u panti
Waltera a Cilecka. Tento navrh jsem podala panu Smigurovi jiz dfive a ten jej prednesl
valné hromadé¢, ta souhlasila. Proto se s touto pfilezitosti uz pocita do budoucna (viz

SWOT analyza).

85 LIDE

Pti analyze slozky ,,lidé* v podniku jsem pfiiSel na nékolik nedostatkd. Predevsim se
jednd o malou marketingovou zainteresovanost zaméstnanct. Ti sice plni své ukoly
vyborné ovSem neuvazuji ,,marketingovym zplisobem®, tedy jak ziskat vice informaci

a co nejlépe prodat produkt.

Dalsim nedostatkem je nedostate¢né zaujeti zaméstnanct pro inovace. Myslim si, ze
feSeni takovychto problémi spadé jiz do oblasti fizeni lidskych zdroji. Nicméné opét
vidim velky prostor pro finanéni motivaci. Pokud by pfiSel zaméstnanec s vlastni
inovaci jakéhokoliv postupu nebo samotné sluzby a spocital by efekt, jaky by tato
inovace prinesla, dostal by ¢ast tohoto finan¢niho efektu jako mzdovy bonus. Problém

vidim hlavné v hodnoceni efektu, ktery dand inovace pfinese.

Velkym problémem vidim v tom, Ze marketing méa v soucasné dobé na starost pouze
jedna osoba a tou je pan Smigura. Ten je samoziejmé odpovédny za rutinni chod
spole€nosti. Navic je také obchodnim manaZerem, zajiStuje dodavky zbozi, financni
zdroje, obstarava nové dodavatele, atd. Z toho plyne jeho velka vytizenost. Domnivam

se, Ze tato vytiZzenost znemoziluje manazerovi se vice zamé&fit na marketing.
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9 ZAVER
Cilem moji prace bylo vytvofeni souboru zlepsSujicich opatieni a analyza stavajiciho
marketingového mixu spolecnosti MaxPharma servis, s.r.o. K sestaveni tohoto souboru

zlepsujicich opatfeni byly podrobné vypracovany situacni analyzy a kriticky zhodnocen

marketingovy mix.

Nejsilnéjsi zbrani spolecnosti je diraz kladeny na kvalitu a reference od spokojenych
zakaznikl. Obecné lze Fici, Ze spole¢nost je zaméfit na velké a stiedni podniky. nadale
by méla podporovat technicky rozvoj a inovaci vyrobkil. Také je velmi dilezité, aby
firma dbala na spokojenost svych zakaznikd, komunikovala se zakazniky a dale
provadéla telefonické dotazovani a sjednavani schlizek, které je pro spolecnost

pfinosem ve formé zpétné vazby.

Nova marketingova strategie by se méla zaméfit na rozSifeni marketingového mixu,
zvysit povédomi o Cinnosti firmy a snazit se prosadit na zahranic¢nich trzich. M¢la by se
zamé&fit na osloveni novych obchodnich partnerd, a to podniky s poctem pod 100
zaméstnancl. Vybornym piikladem propagace, kterd vytvaii vztah s vetejnosti, se mi
zda propagace produktli v novém e-shopu a relativnim zajmem o on-line nakupovani,
ktery jsem zjistila v rozhovorech se zaméstnanci firmy. Zd4 se to jako vhodna

prileZitost pro rist dalSich trzeb.

Informace ke zpracovani své bakalaiské prace jsem cCerpala na zdkladé osobnich
rozhovord v sidle spole¢nosti, z internich materiali, z vlastnich poznatkl ziskanych
béhem studia a z pracovni doby, dale z internetovych a literarnich zdroji. Doufam a
veétim, Ze uvedena doporuceni a navrh nové marketingova strategie budou pro firmu

pfinosem.
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Priloha Al

Mimoradna nabidka pro Vasi spolecnost
Poskytnéte svym zaméstnancum kvalitni preventivni péci

30% SLEVA proti béznym cenam na trhu

Vybirejte z Siroké nabidky az 250 produktﬁ

CALIBRUM

Alpskeé pastilky

——
GSkEchinacea
FORTEGO() &

Dodavky je moiné realizovat v pripadé Vaseho poZadavku formou ndhradniho pinéni
(dle zédkonného ustanoveni o pInéni povinného podilu osob se zdravotnim postiZzenim na celkovém poctu zamést-
nancti zaméstnavatele podle § 81 Zakona o zaméstnanosti &. 435/2004 Sb.).

VERNOSTNi PROGRAM

Vyberte si z nabidky jeden z benefitl podle vysky Vasi objednavky:

P¥i objednavce nad

29.000 KE be:zopn

Pfi objednavce nad

49.000 KE bezorH

Giorgio Armani
Diamonds - toaletni
voda pro zeny 100 ml

Mikrovinna trouba Gorenje
MO 17 DE

Varni konvice Tefal Prelude
KI220D50, inox, 1,7 | Inox

Bvlgari Aqva Pour *

Homme - toaletni
voda pro muze
100ml »,

Espresso Krups KP
2208 NESCAFE Dolce
Gusto Melody 3,

Navigace PRESTIGIO GPS
GeoVision 5700BTHD
Atlas V, mapy celé Evropy

cerné/matné

DVD piehravaé
Hyundai PDPD 756 DVBT,
prenosny, 2 obrazovky

P¥i objednévce nad

99.000 K¢ pe:op

Pii objednavce nad

Dotykovy tablet PRESTIGIO
MultiPad 5597, 9.7" multi-touch,
ndroid 4, 16GB flash, red

Espresso DeLonghi
EC8208B

Televize Philips

22PFL3507H, LED, Ghlopficka

obrazovky: 56 cm

149.000 K¢ be:ppn
. s

\

Notebook Lenovo IdeaPad

G580GC Celeron B830, 4GB,  Dotykovy tablet Apple
500GB, 15,6°, DVD+R/RW, iPad Mini 7,9, 16 GB, bily
Intel HD, CAM, DOS

Televize LG
32155600, LED

Informace o sortimentu MAPHARMA Vam poskytnou manaZefi nasi spole¢nosti.
Kontakt: +420 602 712 191 | +420 602 538 012 | +420 606 485 268 | www.maxpharma.cz
e-mail: maxpharma@maxpharma.cz | objednavky@maxpharma.cz

Zdroj: interni data, 2013 (predni strana)
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Priloha A2

‘"?.{f’?' pemocnosn»z.akrrcxﬁstg?gguz'k i A zajisténi preventivniho zdravotniho programu

Zajistent prevence rizisgie S 3 2 Zakoniku prace siroka nabidka ochrannych napojti, nové také v horkeé varianté
Z2yysen| PISSES ZaMGvateicl kombinace vitaminovych pripravki podle pozadavku
efektivni vyuziti prostiedki zameéstnavatele, a potiehVasich zaméstnanall

POPH. FKSP individualni pristup, konzulfage vhodnosti pripravkl s lékarem

:i;es\i’;':]ﬁni::ﬁby a nachlazeni vyuzijte prispévki zdravotnieh pojistoven

v . ‘s Saaaas "
Dodavky je moZné realizovat v pripadé Vaseho poZadavku formou nahradniho pinéni
(dle zékonného ustanoveni o pInéni povinného podilu osob se zdravotnim postiZzenim na celkovém poétu zamést-
nanctl zaméstnavatele podle § 81 Zakona o zaméstnanosti ¢. 435/2004 Sb.).

Letni balicek | Orientaéni nabidka - moznost vybéru Protiklistovy balicek | Orientacni nabidka - mozn
z sirokého portfolia dle vaseho zadani vybéru z irokého portfolia dle vaseho zadani

SWISS Panthenol PREMIUM | télové miéko | 200 mi m Repelent Predator Forte | spray | 150 ml

Superbronze SUN SPF 20 | spray | 200 ml m Alpa gel po bodnuti hmyzem

® Predator pinzeta Alfa na klistata
m Repelent Predator Outdoor Impregnace | spray | 200 ml <5
® MaxiVita naplasti | 10 ks

= Hartmann Soft-Zellin dezinfekéni tampony | 2 x 2 ks

Revital Super beta-karoten | 40 + 20 tablet zdarma
Revital multi | 20 3umivych tablet
Repelent Predator Forte | spray | 150 ml
Energit TIR videfi | 50 tablet

Energit hroznovy cukr citron | 17 tablet

Balicek zubni hygieny | Orientacni nabidka - monost  Vitaminovy bali¢ek | Orientaéni nabidka - moznost

vybéru z 3irokého portfolia dle vaseho zadani vybéru z Sirokého portfolia dle vaseho zadani

W Elmex zubni pasta | 75 ml : M Revital Cé 500 mg | 20 3umivych tablet

W Curaprox DF 834 dentélni nit Floss medium matové | 50 m : = Eneglt hmzm:hy cukr ;Iltm?)l‘ ‘17 ’mblefloomblet

B Elmex Gstni voda | 400 mi : r. Bergmann Pharma Kloubni vyZiva

M Curaprox CPS 07 prime plus mezizubni kartécky | 5 ks : = Cemio Nl psli pastley | shele viﬂ;glaglefo pastilek

M Curaprox C55460 Ultrasoft sensitiv zubni kartacky | 3 ks S = Ggeghinac; fomneué sm;’l: [C "+ zinek| 30 tablet :

W Curaprox skrabka na jazyk S~ ——— B Preventan Akut | 30 tablet H
@® §\ Lt M Revital Koenzym Q10 30 mg + vitamin E + selen | 30 + 15 kapslizdarma

OCHRANA PRED

ZUBNIM KAZEM

Informace o sortimentu MARPHARMA Vam poskytnou manazefi nasi spole¢nosti.
Kontakt: +420 602 712 191 | +420 602 538 012 | +420 606 485 268 | www.maxpharma.cz
e-mail: maxpharma@maxpharma.cz | objednavky@maxpharma.cz

Zdroj: interni data, 2013 (zadni strana)
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Priloha B2

CERTIFIKOVANE IONTOVE
OCHRANNE NAPOJE
DLE VLADNIHO NARIZENI

MaxiDrink Pragek k pFipravé 1,5 | STUDENEHO népoje
Cenové vyhodné nabidka pro pFipravu studeného ochranného népoje
ve &tyFech pFichutich: Eemny rybfz, malina, citron, pomerané a citron

Multilont ;

W orkDrink/{premium)

Dodavky je moiné realizovat v pfipadé Vaseho pozadavku formou ndhradniho plnéni (dle zdkonného
ustanoveni o pinéni povinného podilu osob se zdravotnim postiZenim na celkovém poé&tu zaméstnanci
zaméstnavatele podle § 81 Zikona o zaméstnanosti €. 435/2004 Sb.).

] ﬁsporaaiao%nikladq

= unikatni sloZeni v«‘.etni minerald a vltamin
= nejoblibenéjsi pfichuté na trhu )
® zaméstnanec si sam voli chut napoje — produkty jsou bal

Informace o sortimentu MAIPHARMA Vam poskytnou manazefi nasi spole¢nosti.
Kontakt: +420 602 712 191 | +420 602 538 012 | +420 606 485 268 | www.maxpharma.cz
e-mail: maxpharma@maxpharma.cz | objednavky@maxpharma.cz

Zdroj: interni data, 2013 (predni strana)
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Priloha B2

Produkt
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Informace o sortimentu MARPHARMA Vam poskytnou manazefi nasi spole¢nosti.

Kontakt: +420 602 712 191 | +420 602 538 012 | +420 606 485 268 | www.maxpharma.cz
e-mail: maxpharma@maxpharma.cz | objednavky@maxpharma.cz

Zdroj: interni data, 2013 (zadni strana)



Priloha C1
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Zdroj: interni data, 2013 (predni strana)
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Priloha D

VITAMINOVY BALICEK
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Zdroj: interni data, 2013

Priloha F

Protildistovy balicek

Zdroj: interni data, 2013

Priloha G

Naplasti 10 ks

Repelent
PREDATOR
FORTE

Repelent
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OUTDOOR
Impregnace

Dezinfekéni
tampony 2x2ks
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Letni balicek

Energit Tir viSefi 50 tablet

mh-‘......,_‘
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Vitamin € + sqien
SWISS Panthenol Revital Super beta - karoten Revital Cé 500 mg Koenzym 010, vitamin E i
PREMIUM —télové mléko  Superbronze SUN SPF 20 40420 tablet 2darma 20 sumivych tablet selen 30 mg
—-200 ml spray 200ml 30+J5 Kapsli zdarma .
Beta-karoten (provitamin A) prichut pomerance a patti do skupiny antioxidantd.
Oblibeny kosmeticky patff do'skupiny ant addantlia citronu e
pfipravek s unikatnim ma priznivy vliv na pokozku. 1500 mg vitaminu stérnuti, Koenzym Q10 je
sloZenim — s extra vysokym Pfeds'tavu{e éobrﬂu thranu N HPosiluje imunitni znamym dodavatelem
obsahemn D-panthenolu pied skodlivym zafenim, kteréje systém bun&éné energie, snizuje
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Velmi dobie se vstiebava. CaEilutein patfi take mezi (2 e N :
Je vhodny pro déti i pro antioxidanty.
zvlast citlivou pokozZku.
Zdroj: interni data, 2013
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Priloha H
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Abstrakt

KAISEROVA B. Marketingovy mix vybrané firmy. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 87 s.,2013

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, zdravi, komparace ceny, propagace, distribuce

Predmétem bakalaiské prace Marketingovy mix konkrétniho podniku je analyza
soucasného stavu marketingového mixu vybraného podniku a sestaveni doporuceni pro
tvorbu mixu nového. Teoretickd ¢ast pojednava o jednotlivych Koncepcich
marketingového mixu a popisuje jeho jednotlivé nastroje. Prakticka ¢ast je zaméfena na
zhodnoceni marketingového mixu konkrétniho podniku. V zavéru jsou navrzena

doporuceni pro tvorbu nového marketingového mixu.
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Abstract

KAISEROVA B. The marketing mix of chosen firm. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of

Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 87 pages, 2013

Keywords: Marketing mix, health, comparison price, promotion, distribution

The aim of this bachelor theses is ,,Marketing mix of the specific enterprise” and build
up recommendations for revealing new marketing mix. The theoretical part analyses
and deals with particular models and concepts and describes their instruments in focus.

The practical part reveals new marketing mix after the current one has beeen analysed.
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