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Uvod
Bakalai'ska prace se zabyva analyzou marketingového mixu ve spole¢nosti Maxpharma

servis, s.r.0. — maximum z farmacie, se sidlem v Praze v Kostelecké ulici. Ve své praci

jsem posuzovala Groven stavajiciho marketingového mixu.

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

marketingového mixu.

Téma ,,Marketingovy mix“ jsem si vybrala hned z n¢kolika divodli. Marketing mne
zacal zajimat a kdyZ jsem se rozhodovala o tématu bakalarské 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 zaméstnancli ve firmé, prace by byla piilis
obsahla nebo dost povrchni. Rozhodla jsem se, ze bude lepsi zaméfit se pouze na ¢ast

marketingového mixu a rozebrat jej podrobngéji.

Jelikoz se mi stalo, ze firma, se kterou jsem byla domluvena mi zac¢atkem Skolniho roku
odmitla spolupréci, musela jsem se velmi rychle porozhlédnout po vhodné firmé. A tim
se stala moje dosavadni zaméstnavatelské firma s hlavnim sidlem ve Zling. Pan Eduard
Smigura mi na posledni chvili velice pomohl a k mému problému se postavil &elem,
protoze ho zajima muj pohled na veskerou problematika zven¢i a mé nové napady, které

by se mohly poptipad¢€ vyuzit v praxi.

Byl to pro mé& rozhodujici impuls, Ze si miZzu 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. Mezi pouzitymi metodami pifevazuje analyza a deskripce.
Bakalarska prace se sklada z osmi hlavnich kapitol. Prvni kapitola se zabyva teorii
marketingového mixu, druha je zaméfena na segmentaci trhu. Treti kapitola je zamé&fena
na nastroje marketingového mixu, které jsou podrobné popsany. Ctvrta kapitola se

zabyva strategickym planovanim a situacni analyzou. Od paté kapitoly zacina prakticka
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Cast, kde ptedstavuji ¢innost firmy a jeji slozeni. Dosti prostoru je vénovano slozeni
firmy a jejimu vzniku, coz je podle mého ndzoru dilezit¢ pro pochopeni postaveni
firmy na trhu, vazeb se zékazniky, vyrobci a &innosti firmy viibec. Sesta kapitola se
zabyva situacni analyzou aplikovanou na spole¢nost, sedma kapitola obsahuje stavajici

marketingovy mix firmy a osma muj vlastni navrh na zmény.

V zavéru rekapituluji cile prace a doporuceni, snazim se tak zhodnotit vyznam celé

bakalaiské prace.

10



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.

Marketingovy mix nemuzeme chapat jako prostou sumu jednotlivych opatieni, ale spise
jako komplexni zalezitost, u které ma-li byt vysledny celek uspéSny, musi byt

harmonicky propojen. (Kotler P., 2000)

Profesor Jerry McCarthy navazal na prace Cullitona a Bordena, poupravil a ptedlozil
pojem Ctyfi taktickych nastroji marketingového mixu, dnes bézné znamé jako tzv. 4P:

Produkt, Cena, Misto, Propagace. (Smith, P., 2000, str. 5)

Podle jednotlivych autori se predstava marketingového mixu nemusi shodovat. Prosluly

autor P. Kotler zviditelnil nasledujici definici marketingového mixu:

"Je to soubor marketingovych ndastroju, 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 miiZe ovlivnit poptavku po své nabidce.” (Foret, 2003,

str. 127)

M. Heskova ve své praci zdliraziuje nejen cilovy trh, ale rozsifuje definici o "zajmové
okoli" o c¢ast stakeholdert. Spliuje tak moderni chapani firmy a uvadi, Ze
"Marketingovy mix tvori souhrn ndstroju, které vyjadruji vztah firmy k jeho
podstatnému okoli, tj. zakaznikiim, distribucnim a dopravnim organizacim a dalSim

prostredkum.” (Heskova, 2001, str. 13)

Tato definice je v soucasné dob¢ asi nejvice uznavana z divodu toho, Ze ho podnik bere

jako soucast $ir§iho okoli. Podle mého nézoru vSak v tomto tvrzeni chybi zasadni véc,
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kterou naopak zduraznuje P. Kotler. Moje definice by znéla asi takto: "Marketingovy
mix je tvoren souborem nastroju, které podnik vyuziva k tomu, aby mohl dosahnout

svych cili ve svéem zajmovém (zaméreném) okoli."

Jelikoz se tradi¢ni model 4P projevil pro nekteré ptipady jako nevyhovujici, dostalo se
mu rozSifeni a upfesnéni. V modelu 5P doslo k rozsifeni o prvek lidé (people)
a u koncepce 7P, ktera se prosadila ve sluzbach, jde 0 rozsiteni 0 procesy (processes)

a materialni prostiedi (physical evidence). V této praci je uplatiovan 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

Marketingovy mix je bran za jednu z hlavnich slozek marketingové strategie a fizeni.
P. Kotler zdiraznuje jednu z Casto kritizovanych vyhrad, ¢imz je vnitini orientace,
reprezentujici pohled prodejcii a jejich marketingovych ndstrojii k ovlivnéni

kupujicich” (Constantinides E., 2006, str. 409)

Robert Lautterborn (2005) vytvotil koncepci 4C a diva se na marketingovy mix
z pohledu kupujiciho. 4P pouziva nastroje prodejce vucéi zakaznikovi. Podle
Lautterbomova modelu marketingového mixu podniku spliiuje a umoziuje porovnavat
celkové naklady a uzitky, dale podporuje vzijemnou komunikaci u stavajicich

a potencionalnich zakaznikd.
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Tabulka 1: Koncepce 4P a 4C

4P 4C
Produkt Customer value
Cena Customer costs
Misto Customer konvenience
Propagace Customer with customer

Zdroj: Kotler, P., 2001, str. 33

Koncepce 4S klade diiraz na tyto slozky:
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 zakaznika - zdkaznik je prioritou pro veskeré aktivity podniku.
e Soustavna péce - budovani dlouhodobych vztahti se zékazniky.

Rozdilem mezi koncepci 4C a 48 je, ze 4C se soustied’uje na velikost uzitku a nakladt
a snazi se podpofit komunikaci. Koncepce 4S zajiStuje pro urcitou skupinu zakaznikl
konkrétni vyhody, dlouhodobou spolupraci a spokojenost. Vénuje tedy pozornost pouze
uritému segmentu. Vyhodou je vétsi loajalita, ochota, lepSi komunikace a dobré

obchody na obou stranach.

L. Arussy navrhnul nové 4P, které se zaméfuji aktivitami zékaznika a zapojuji ho
do centra podnikovych ¢innosti, na rozdil od plvodnich 4P (rozhodovani podniku).

Podnik by mél tedy budovat své principy a témi jsou:

Prémiova cena - Vyrobek je pro zdkaznika kvalitnéjsi, odliSny a je ochotny za vyrobek
¢i sluzbu zaplatit vyssi cenu.
Preference podniku nebo produktu - zakaznik si produkt vybere a jesté jej i neimysIng

pochvali a tim zvysi vyrobku/sluzbé/podniku vérohodnost a pomiize takto nezavisle

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

znacky

Nepretrzitost dlouhodobého vztahu - tento bod je tim nejdilezitéjSim. Zakaznik tak
prohlubuje vztah vi¢i znafce podniku. Spolecnosti se musi snazit, aby se pro
spotiebitele nestavala nudnou a proto se musi starat o budovani vztahu, napf.

propagacnimi kampanémi.

Marketingovych prvki je celd fada a proto se pridavaji k ptivodnimu modelu 4P i dalsi
prvky, pfesto jeho vyznam zlstava stejny. Pro jednotlivé obory byly zakladni prvky
rozs§ifeny 0 dalsi ¢ast - viz tabulka.

Tabulka 2: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby 6P CR, Skolstvi 6P Bankovnictvi 6P Obchod 7P
produkt 4P pohostinstvi 8P
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, Ze v soucasné dobé nabidka pievySuje poptavku a zakaznik musi byt vzdy
na prvni misté. Pfi sestavovani marketingového mixu bude dodrzovana a delSim
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modelim se nebude prace vénovat. Podstatou pro fungovani marketingového mixu je
marketingové strategie, ¢imz je jeji skute¢na realizace v sestaveném marketingovém

planu.
1.2 VOLBA MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix funguje na zékladé¢ dobré marketingové strategie a uspéSnosti jeji
realizace. V praxi je marketingovy mix soucasti marketingového planu. K vytvoreni
marketingového planu je potieba zpracovat analyzu vnitinich a vnéjSich faktora.

Podrobnéji se tomuto tématu vénuje kapitola Marketingové strategické planovani.

Tomek a Vavrova se zaméfuji na orientaéni sméry a to na uréité odvétvi a cyklus

zivotnosti vyrobku a specifika vyrobku, které vychazeji z vymezeni konkrétnich

podminek.

Day, Crask a Harris pridavaji jesté jiné faktory majici vliv na marketingovy mix:

podnikové zdroje, cile a strategie

sila konkurence podniku, postaveni na trhu

strategie konkurenc¢nich podnik

chovani zakaznikud na cilovém trhu.

Pokud srovnavame rizné autory, zjistime, Ze neexistuje jeden zaruceny navod, jak
marketingovym mixem dojit k zaru¢enému Uspéchu. MlzZeme 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, které se projevuji v uspokojeni potieb
zakaznika, efektivnéjsi stimulaci a distribuci, piizptsobivosti vyrobku zakaznikovi
a ziskanim konkurencni pievahy. Aby bylo mozné rozdélit existujici trh na urcité
segmenty, musi byt splnéna urcitd kritéria, tj. méfitelnost, pristupnost, vyznamovost
a rozSifitelnost.

Po rozdéleni trhu je dalsim dulezitym aspektem targeting. Trzni zacileni, pro které je
dalezité vyhodnoceni atraktivity a vhodnosti jednotlivych segmenti. Je to volba
jednoho nebo nekolika cilovych segmentd, na které se bude firma zamétovat. Optimalni
feSeni pro podnik je najit velky segment s vysokou kupni silou, dale to miize byt dobra
reputace vyrobku nebo uplatnéni vedle konkurence.

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 neprodukuji vyrobky pro cely trh, ale jen pro jeden ¢i vice segmentt.
Segmenty tvofime podle mnoha hledisek, napf. podle nasledujicich faktord
(Zamazalova, 2010)

e geografické - misto bydliste, misto prace, region, pocet obyvatel;

e demografické - v€k, pohlavi, pfijem, vzdélani, typ bydleni, rodinny stav, pocet

déti, velikost rodiny;
e cetnografické - nabozenstvi, rasa, narodnost;
o fyziografické - kvalitativni a kvantitativni charakteristika,

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

ambice, vkus;

e dle chovani - postoje k vyrobku, vérnost znacce, mira uzivani, frekvence

nakupu.
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 PRODUKT
K dilezitému marketingovému rozhodnutim patii rozhodnuti tykajici se vyrobku. Dale
uvedu dvé vysvétlujici definice, jaky mé 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

Pojem komplexni produkt vystihuje myslenku, Zze v marketingu si pod slovem produkt
nepiedstavujeme pouze jadro vyrobku, ale i dalsi vrstvy (slupky) na néj navazujici.

(Kotler, P., 2007)

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

a pfedstavuje zékladni uZitek. (Soukalova, 2004)

Produkt se sklada z téchto vrstev:

* ,jadro produktu* — tvofi ho uzitna hodnota, pro kterou si spotiebitel vyrobek kupuje.

Spliuje zptsobilost pozadované funkce konkrétniho vyrobku.

Odpovidd na otdzku zdkaznika: Co kupuji? Jakou rozhodujici sluZzbu mi produkt
poskytne?
* ,vlastni produkt* — druha uroven produktu. Patfi sem redlny produkt, obal, kvalita,

design, znacka, dopliiky, atd.

* ,rozSifeny produkt“ — zahrnuje vsechny faktory nehmatatelné povahy, které
poskytuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu (rychlost dodavky, instalace, servis, zaruka,

dodavatelsky uvér, atd.).
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O nékupu konkrétniho vyrobku ¢asto rozhoduje prave rozsifeni jadra vyrobku. Vlastni

produkt je tvotfen péti charakteristickymi znaky: (Kotler, P., 2007)
e Kkvalita - je jednim z hlavnich nastrojii budovani pozice na trhu;
e provedeni;

e design - 1aka pozornost zakaznikii a zvySuje tak funk¢nost, uzitek a kupni silu

produktu;

e znaCka (styl) - odliSuje vyrobek od konkurence, pomaha jeho identifikaci

a odliSeni od konkurence;
e oObal.

V soucasném tvrdém konkuren¢nim prostiedi mohou tyto dilezité znaky od sebe
odliSovat vyrobce, obchodniky a poskytovatele sluzeb, tak ze si ziskaji nové, jiné
a dlouhodobé zakazniky. Sir§i produkt obsahuje napiiklad dodateéné sluzby &i vyhody
pro zékazniky, prodlouzené zaru¢ni lhlty, garancni a propagacni opravy, odbornou

instruktaz, leasing, platby na splatky, instalace atd.

3.1.2 Obal

Obalova politika nékdy oznacovana jako ,,paté P (Packiging). Nejvice na zakazniky
pusobi barva, tvar a text. Obal zajist'uje postitioning, identifikaci a direrenciaci. Musi
obsahovat riizné informace o vyrobku (napt. vyrobce, zem¢ plivodu, slozeni, navod na
pouziti, atd.).

Obaly délime podle typt na piepravni, ktery slouzi k pfepraveé, manipula¢ni umoziuje

jejich vzhled prodava (napft. plechovka od Coca Coly).

Mezi zékladni funkce obalu patfi ochrana zboZzi pti prodeji, prepravé a skladovani,
usnadiiuje spotiebu, informuje o vyrobku a propaguje svym vzhledem. (Zamazalova,

2010)
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3.1.3 Vyrobkovy mix

Vyrobkovy mix je souborem vSech produktii a polozek, které konkrétni prodejce nabizi

k prodeji svym zakazniktim.(Kotler, P, 2007, str. 394)

Soukalova pfiblizuje definici vyrobniho sortimentu jako "soubor vSech vyrobki

a polozek, které prodejce nabizi k prodeji cilovému trhu".

Vyrobkovy mix predstavuje vyrobkové fady, skupiny podobnych vyrobki, které plni
podobnou funkci a jsou nabizeny a prodavany stejnym Skupinam zakaznikd. P. Kotler

déli vyrobkovy mix nasledné:

o Sitka — piedstavuje pocet riiznych vyrobkovych fad, které firma produkuje;
o Délka — udava celkovy pocet typt (variant) v jejich vyrobkové fade;

o Hloubka — udava celkovy pocet polozek vyrobkového mixu;

o Konzistence — vyjadiuje vazbu mezi jednotlivymi vyrobkovymi fadami.

V ramci marketingové strategie vétSina podniki vyrobni sortiment nerozsifuje, ale

naopak zuzuje.
Vyrobky mtizeme rozdélit do dvou hlavnich kategorii:

e spotiebni zboZi - zavisi na tom, jaky zdkaznik je kupuje. Je to zdkaznik, tzv.
spotiebitel, ktery vyrobek kupuje pro vlastni konecnou potiebu.
e kapitalové statky - to je zdkaznik (organizace), ktery vyrobek kupuje za ucelem
dalSiho prodeje ¢i zpracovani.
Spottebni zboZi délime na bézné, zvlastni a specidlni zbozi. Kapitalové statky délime na

material, soucastky, investicni zafizeni a pomocny material.

3.1.4 Produkt jako sluzba

Sluzba jako produkt mé unikdtni vlastnosti - je nehmotna, nehmatatelnd, proménliva,
nedé¢litelna a pomijiva. (Payne A., 1996) Zakaznik si produkt nemtize pfedem ochutnat,
nemuze se na n¢j podivat a jen nékdy si jej mize otestovat. Diky této vlastnosti se do

marketingového mixu sluzeb zahrnulo ,,P* jako materialni dikaz. (Kotler, P., 2007)
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., Sluzba je jakakoliv cinnost 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)

Ve své praci budu pracovat s hmotnym produktem spojenym s doplitkovou sluzbou.
Kotler nabizi déleni trzni nabidky podle dalSich hledisek. Jedna se o ¢isté hmotné zbozi,
hmotny produkt spolu se sluzbou, hybrid, hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi ¢i

Cista sluzba. (Kotler, P., 2007)

3.15 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. Zivotni cyklus vyrobku zahrnuje étyii faze: zavedeni, rast, zralost
a pokles.

Obrazek 2: Etapy Zivotniho cyklu vyrobku

F |
Objemn
prodeji

e

£as

Vivojova Favadaci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Zamazalova, 2010, str. 179
Faze vyvoje

Do faze vyvoje patii zavedeni nového vyrobku na trh, vytvoieni podvédomi o produktu
a touhu jej vyzkousSet. Je specificky nizkym prodejem a vysokymi naklady, zisky jsou

v prozatimnim zaporu a pfichdzeji novi zdkaznici. V této fazi je konkurence miziva.
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Faze ristu

Pfi fazi ristu je prednostni ziskani maximalniho trzniho podilu, prodej tak roste rychle.
Zisky se zvySuji a nédklady se mirn¢ ponizuji. Nabyva pocet zdkaznika, ktefi maji zajem

0 novinky, ale i konkurent.
Faze zralosti

U faze zralosti je dulezité udrzeni maximalizace zisku po delsi dobu, tento bod se
nazyva vrchol prodeje. Poté byva trh nasycen a objem prodeje zacne klesat, sniZzuje se
cena. Konkurence se prudce zvySuje a mezi typické zakazniky patii tzv. obezictni
kupujici.

Pocet stalych zakaznikd nabyl nejvyssiho mnozstvi, dale se projevuji silni konkurenti,

slabsi odpadavaji, po€et konkurence zna¢né klesa.
Faze upadku

U této faze je trh jiz pfesycen, zékaznici nemaji o vyrobky zdjem a firmy se snazi
veskeré vyrobky doprodat. Mezi typické kupujici patii tzv. opozdilci nebo ti, ktefi jsou
naldkéni na nizkou cenu vyrobku. Firma musi v této fazi pfijit na trh s novym

inovovanym vyrobkem.

Pritb¢h Zivotniho cyklu je pfili§ proménlivy, a to z hlediska tvaru, tak z doby trvani -
postrada pevnou posloupnost jednotlivych etap. Kritika je zaméfena 1 na neschopnost
marketéru, kteti nespolehlivé urcuji v jaké etapé se produkt nachazi. Dalsi kritikou je,
ze tvar kiivky Zivotniho cyklu je pouze vysledkem marketingovych strategii a nikoliv

dusledkem nevyhnutelného procesu. (Kotler, 2001)

3.2 CENA

vvvvvvvvvv

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

urovany bez ohledu na ostatni slozky marketingového mixu a to neni v potadku.
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Pti rozhodovacich procesech kupujicich ma cena dvoji funkei:

. aloka¢ni — pokud, pouzijeme penize na zakoupeni tohoto produktu, tak nam

zbude méné penéz na koupi jiného produktu.

. informacni — produkt vibec nezname, ale z ceny usuzujeme napi. kvalitu
vyrobku.

3.2.1 Cile cenové politiky

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

struktury trhu.

Firma muze ve své cenové politice sledovat celou fadu cili, napf.:

o pieziti na trhu;

o zisk a jeho maximalizace;

. maximalizace trzniho podilu;

o rist objemu prodeje;

o navratnost investice;

o vyborna kvalita vyrobk;

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

Firma si musi vyjasnit cenové cile a poté muze analyzovat dalsi kroky K prozkoumani
poptavky, odhadu nakladi, analyze nakladd cen a nabidek konkurentd. Dale pfi vybéru
metody urcovani cen a vybéru kone¢né ceny.(Kotler, 2007)

3.2.2 Metody stanoveni ceny

Pti tvorbé€ cen se postupuje dvéma cestami:

. nakladové - podnik si pfipoc¢itava marzi ke kalkulovanym nakladiim,

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

a pak stanovi cenu o néco malo mensi.
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Dal8im aspektem pro tvorbu ceny jsou dilezité¢ konkurencni ceny, jelikoz tyto ceny
predstavuji ceny substitutd jen orientacné a podnik je bere v uvahu. Stanoveni ceny je

tedy pro firmu velmi zasadni.

Z metod tvorby cen, Ize vychazet z téchto orientaci: (Payne, 1996)
. orientace na naklady

o orientace na poptavku

orientace na konkurenci

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

Stanoveni ceny na zaklad€ nakladl patii k nejcastéji pouzivanym metodam pii tvorbé
cen. Naklady urcuji dolni mez kalkulace ceny, vysledkem je kalkulace vlastnich
nakladi na kalkulacni jednotku vyrobku, se kterou si podnik pficte pfirazku

Vv procentech.
Stanoveni ceny na zdklade poptavky

Metoda vychdzi z cenové elasticity poptavky, ¢im vyssi bude cena, tim mens$i bude
zakoupené mnozstvi. Je to mira zavislosti poptavaného zbozi na zméné ceny. Existuje
mnoho faktort, které ovliviuji elasticitu, tj. existence substitutli, konkurence, rozdéleni

produktli na luxusni ¢i nezbytné, vyrobky s kratkodobou ¢i dlouhodobou spotiebou.

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

Obriazek 3: Elasticita poptavky

Poptdvkovd funkce neeslasticka Poptavkowa funkce elastick3
P P

p2 x p2

Q1 Q2 0 Q1 QZ Q
Zdroj: Payne, M, 1996, str. 145
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Poptavka je pruznd, pokud se snizenim ceny zvysi pfijem. Nepruznost poptavky se

projevuje sniZzenim ceny a piijmu.
Stanoveni ceny na zdklade cen konkurence

Podnik musi nejprve vyhodnotit, do jaké miry je vyrobek podobny tomu
konkuren¢nimu, a poté vychéazet z ceny vedouciho konkurenta korigujici z rozdilné
poptavkové situace, kapacit a nakladii. Vyhodou je jednoduchost metody a v rdmci
moznosti zprostiedkovani porovnani naseho vyrobku od konkuren¢niho z pohledu
zakaznika. V neprospéch této metody je, Ze nepfihlizi ke skutecné vynaloZenych
nakladiim a diky tomu miiZze dojit k situaci, Ze podniku stanovend cena nezajisti zadny

zisk.
Stanoveni cen na zaklade vnimané hodnoty zakaznikem

Tento soubor vlastnosti vyrobkt je pro kupujiciho velmi uzite¢ny. Trznimu segmentu Se
naskytaji vnimané hodnoty vyrobku, ze kterych vychézeji ceny. Vyhodou této metody
je realnost a lépe vyjadiuje potifebu a piani zakaznika. (Soukalova, 2004) Mezi
nevyhody tohoto stanoveni cen patii kone¢na cena, kterd je vysoka. Je tedy obtizné urcit

velikosti vnimané hodnoty, jelikoz uzitek produktu je pro kazdého zakaznika jiny.

3.2.3 Cenové rady

Tomek a Vavrova nazyvaji cenovou fadu jako stanoveni cen, pfi 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

rizné trzni segmenty a typickymi ptiklady cenovych hladin jsou:
e ckonomicka,
e stiedni,
e prestiZni,
e Juxusni.

V praxi je nejvétsim segmentem trh se stfedni cenovou Urovni, pokud podnik nabizi
produkty ve vice cenovych tadach, 1épe tak muize plsobit na vice trznich segmentd.

(Tomek, Vavrova, 2001)
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3.3 DISTRIBUCE
Dulezitou tlohou distribu¢niho mixu je zvoleni pouziti distribu¢ni cesty, a to kolik
mezi¢lank, je pro firmu nejefektivnéjsi. (Kincl, J., 2003)

Hitem dnesni doby je nakup pfimo do domu a to prostfednictvim inzeratt, 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 spotieby se

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

3.3.1 Nastroje distribu¢niho mixu

Mezi néstroje distribuéniho mixu patii distribuéni cesty, které se rozdé€luji na pifimé
a nepiimé, distribu¢ni mezi¢lanky, které charakterizuji distribu¢ni cesty a to typem
a poctem distribu¢nich meziclankli anebo funkci a ¢innosti distribu¢ni cesty. Déle jsou
to distribuéni systémy dé€lici se na vertikalni, horizontdlni a vicecestné, 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 zplisoby prodeje: (Kotler, 2000)

o piimé — piirozené spojeni mezi vyrobcem a zédkaznikem.

. nepiimé (prodej ptes prosttedniky) — vyrobce prenechava ¢ast prodejnich jednani
na distribu¢nim mezi¢lanku.

3.3.3 Faktory ovliviiujici distribu¢ni kanaly

Podnik vychazi z potieb a ptani zdkaznikl, zvaZuje charakteristiku produktu, podniku,

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

Ugastniky kazdého distribu¢niho kanalu jsou vyrobce a spotiebitel. Pro vyjadieni délky

distribuéni cesty se pouzivaji zprosttedkovatelské trovné — viz obrazek. Pro jakéhokoliv

vyrobce neni vhodny pfili§ dlouhy distribuéni kanal, jelikoz se tak zvySuji potize

k zajisténi informaci o koncovém spotiebiteli a tézko se kontroluji.

Obrazek 4: Schéma distribucnich cest
Di=tribuini esty

FPrima distnbod oesin

Miprime distrifesied cesty

Virohos makhchod |

——  velkotbchod |—| makosbched [

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

Silkacmik

| g | l velioabched  F | e b b

Schéma poukazuje na piimé a nepiimé distribucni cesty. U pfimé distribucni cesty

dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem, dalSimi

vyhodami piimé distribu¢ni cesty jsou niz$i naklady cest a G¢inné zpétné vazby.

Nevyhodami jsou osloveni velkého mnozstvi kontaktl se spotiebiteli ¢i nesnadnd

prezentace vyrobku. U nepiimé distribucni cesty se vyuzivd sluzeb meziclankl

- velkoobchod, maloobchod, které se pouzivaji nejcastéji. Schéma odhaluje tfi druhy

nepiimych distribu¢nich cest. Cim vice mezi¢lankii bude cesta mit, tim je delsi.

Ve prospéch nepiimé distribucni cesty je, Ze vyrobce neni odkdzan pouze na svych

zkuSenostech ¢i tkonech, ¢éast pienechava distribu¢nim meziclankim. Nevyhodou je

ztrata kontroly nad vyrobcem zbozi, riziko nezaplaceni plateb ¢i dezinformace

o kone¢ném spotiebiteli.
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3.3.5 SiFka distribu¢niho kanalu

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

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

Intenzivni distribuce — Tato taktika je ptihodna pro zbozi nakupované Casto, tedy bézné
potieby (napt. potraviny). Cilem je dostat produkty do co nejvétSiho poctu obchodi.
Spottebitel tak koupi, co je v nabidce, a nezjistuje jiné moznosti, nevyhledava jiné

obchody.

Selektivni (vybérova) distribuce — Vyuziva se u specialnich a primyslovych vyrobkt.
Pocet prodejcti je znaéné omezen a vyrobci tak umoziuje uspokojivé pokryt trh,

dosahnout dobré urovné kontroly a snizit naklady na dopravu.

Exkluzivni distribuce — Je to prechod mezi intenzivni a vylu¢nou distribuci. Tyka se to
drahého, luxusniho a znackového zbozi. Vyuziva se tehdy, pokud si chce vyrobce

udrzet znatelnou miru kontroly.

3.4 KOMUNIKACE

Propagaci 1ze chépat jako komunikaci mezi firmou a zdkaznikem (i potencidlnim), jejim
principem je seznamovat zdkaznika s vyhodami nabizeného produktu a pfimét jej ke
koupi. Patfi sem vSechny nastroje marketingového mixu spatiené zakaznikovym

zrakem. (Kotler, 2007)

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

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

(Zyman, 2005, str. 27)

341 Komunikacni (propagacni) mix

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

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

o Reklama (propagace)
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o Podpora prodeje

J Public relations
o Prodejni persondl (osobni prodej)
. Piimy marketing

Tabulka 3: PFiklady propagacnich nastroji

Zdroj: Kotler, 2001, str. 125

3.4.2

Reklama

Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni personal | Primy marketing
Inzerity vtiskua Soutéze, hry, sizky | Tiskovd komuniké | Prodejniprezentace | Katalogy
reklamy v audioviz. | a loterie
Meédiich
Baleni— vné&jsi Odmeény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky
vzhled listovni postou
Vkliddand sdéleni Vzorky Seminafe Pobidkové Telemarketing
do jednotl. baleni programy
Filmy Veletrhy a prodejni | V§roénizprivy Vzorky Elektronické

vystavy nakupy
Brozury apfirucky | Exponity Piispévky na Veletrhy a prodejni | Televiznindkupy
dobroéinnost vystavy
Plakaty a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxové posta
Adresafe Kupoény Publikace Elektronickd posta
Opakované inzerity | Rabaty Spoledenské vztahy Hlasova poita
Billboardy Uvéry na nizky Lobbyistické
urok aktivity
Reklamni napisy Zibavni akce Nosi¢e a projevy
vlastniidentity
Reklamni sdéleni Slevy na Podnikové éasopisy
v misté nakupu protiodbéry
Audiovizualni Programy trvalych | Veifejnéakee
materidly nakupt
Symboly a loga
Videokazety

,,Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi

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

Reklama ma tadu forem a zptisobu aplikaci, je zaméfena na budovani znacky, image.

Mizeme podotknout tyto vlastnosti: (Kotler, 2001)

o Verejnd prezentace — velmi vefejny zptsob komunikace. Uvefejnéni produktu je

impulsem k nakupu.
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e Ucinnost — schopnost opakovani, srovnavani kupujictho s konkurenénimi
produkty. Obsahla reklama poskytuje kladny popis o prodavajicim — naznacuje,

ze jde o znacné silnou firmu.

e Zndsobena puisobivost — reklama utvaii eventualitu firmy a jeji produkty pomoci

uméleckého pouziti tisku, zvuku a barev.

Pti planovani reklamy je dulezity cil reklamy, tvorba rozpoctu a reklamniho sdéleni,
vybér médii. Mezi zakladni prostfedky reklamy patfi televize, rozhlas, tisk, exteriéry -

billboardy, firemni $tity, nakupni tasky, napisy na dopravnich prostfedcich a internet.

Reklamu rozdélujeme na vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova reklama oznamuje
o zavedeni nového produktu, ptfipomenout zakaznikovi Gsp&$ny produkt. Institucionalni
se zamétuje na image spolecnosti, podpoieni loajality zdkaznika ¢i soubor aktivit a cilt

spole¢nosti.

3.43 Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodatecnych podnétt prodej vyrobkul
a sluzeb. Podpora prodeje se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest nebo na
kone¢né zdkazniky. Kombinace reklamy a podpory prodeje je mnohem uG¢innéjsi nez
kazdy nastroj zvlast. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a nabizi stimul,
obvykle jako finan¢né¢ zvyhodnény nakup. Cilem je pfimét zakaznika ke koupi. Trebaze
se dil¢i nastroje podpory prodeje velice odliSuji (naptf. kupony, soutéze, prémic)

vSechny maji tfi spoleéné priority:

e Komunikace — zajisti si pozornost a obvykle predkladaji sdéleni, které dovedou

zakaznika K produktu.

e Stimuly — zahrnuji urcité prednosti nebo pozitiva, které pro zakaznika vykresluji

konzumni hodnotu.

e Jyzvy — vyjadiuji urcity impuls, ktery nas nuti zrealizovat transakci prave ted'.
(Kotler, 2001)
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Ceny baleni jsou poskytovany spotiebiteliim jako slevy z bézné ceny produktl, anebo

mohou mit podobu snizené ceny za uréity pocet baleni.

3.4.4 Public relations

Je neosobni formou komunikace, jejimz cilem je produkce image podniku. Vytvaii se
podobnymi prosttedky jako reklama. Je zaméfen na tvorbu minéni o celém podniku.
Rizikem PR je skutecnost, ze moznost fidit a kontrolovat skute¢ny obsah sdé€leni a to,
kdy a jak Casto bude verejnost tomuto sdéleni vystavena, je omezena. Vyhodami jsou
diavéryhodnost a délka sdéleni. Vyznam public relations je tvofen tfemi rozdilnymi

kvalitativnimi prvky. (Kotler, 2001)

o Vysoka vérohodnost — chce primét a presvédCit ¢tenare ¢i divaky o skutecnosti
a vérohodnosti pomoci ¢lanki, televiznich programl anebo tiskovych

konferenci, atd.

o Schopnost zaujmout kupujiciho — je to schopnost pfitdhnout nové zakazniky,

ktefi se o oblast reklamy tolik nezajimayji.

o Zdiiraznovani dileZitosti — apeluje na piedstaveni firmy nebo produktu jako

dilezitou soucast public relations.

K nejpouzivangjSim nastrojim public relations patii dny otevienych dveti, prohlidky
firem, charita, vydavani vyrocnich zprav, tiskové konference a zpravy nebo mediélni

interview. (Zamazalova, 2010)

3.45 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéj$im nastrojem marketingového mixu, je to forma osobni

komunikace se zdkazniky. Cilem je dosaZeni prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Vyhody osobni komunikace jsou informace o vyrobku a jeho zpétnd vazba, kterd je
dalezitd. Dale je to moZnost ovlivnit zdkaznika, poskytovani veSker¢ho servisu
(doprava, baleni) a v neposledni fad€ jsou to kvality prodavajiciho. Mezi zakladni
kvality uspésného prodejce patii schopnost empatie, diveéryhodnost, nadseni, rychla

adaptace na chovani zakaznika, feSeni problémi a vzbuzeni zajmu.
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Osobni prodej ma nékolik fazi, které na sebe postupné navazuji. Patii sem prizkum, pfi
kterém vybirame firmy (osoby), které by mohly vyrobek koupit. Dalsi fazi je kontakt,
ktery se uskuteCiiuje po telefonu ¢i e-mailu. Snazime se zaujmout a domluvit si
schiizku. Posledni fazi je prezentace, pii které prodavajici dokazuje svoje prodejni

schopnosti.

3.4.6 Primy marketing

Direct marketing je nejrychleji se rozsifujici formou komunikacniho mixu, je to trvalé
a efektivni vybudovani pevné vazby mezi spolenosti a zakaznikem. Vyskytuje se
mnoho forem pfimého marketingu (poStovni zasilky, nabidky nejriznéjsiho zbozi

doprovazené dopisem.)

Pro uspéSnost pfimého marketingu musime dodrzovat urcité podminky. Musime mit
spravny druh produktu, protoze ne kazdy se hodi. Musime umét posilit zajem
zakaznikd, vyzdvihnout pfednosti produktu, vytipovat si spravny cilovy segment
a vlastnit korektni zpravu. Zprava musi byt jednoduchd, kratka, zapamatovatelna,

zajimava a v kratkosti musi byt uvedeny jak vyhody tak nevyhody produktu.

V soucasné dob¢ obsahuje tyto zakladni nastroje:

. direct mail;

. neadresna distribuce;

o telemarketing;

o teleshoping;

o on-line marketing;

. kioskové nakupovani;

o vkladdand inzerce do novin a ¢asopist.
3.5 LIDE

Firma se snazi budovat dlouhodoby vztah se svymi stalymi Klienty a utuzit Svoji

vynosnost, je uzite¢né upozornit na obecné tkoly, kterymi jsou vyhledani zakaznika a
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zaméteni se na néj, komunikace s nim, nasledny prodej, obstarani veskerého servisu,

prozkoumani trhu a nasledna analyza nedostatkového zbozi. (Kotler, 2007)
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4 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

4.1 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy mix je soucasti marketingového planu. Marketingovy pldn by mél
obsahovat tyto ¢asti: (Kotler, 2000)

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

budouci ptedpoklady.
o Marketingové zameéry a cile - obecné imysly, kterych chce podnik dosahnout.
o Marketingové strategie - vedou k dosazeni cila.

e Plan marketingového opatreni - opatifeni s danym terminem a odpovédnymi

pracovniky.

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

opatteni. (Kotler, 2000)

4.2 SITUACNI ANALYZA

Situac¢ni analyza usiluje podchytit veskeré prvotadé vlivy, které tvoti podminky pro
podnikéani. Vlivy piisobi na podnik z vnéjSiho prostiedi (legislativa, ekonomické okoli
firmy, konkurence) a wvnitiniho prostfedi (kulturni uroven managementu, finan¢ni
zdroje, pocet a kvalita pracovnikl). Situacni analyza je objektivni, kriticky, soustavny
a peclivy prizkum vnitini situace podniku a jeho vnéjsiho prostiedni (Soukalova, 2004).
Pii pouziti situacni analyzy podnik zjisti, jak pochopit své postaveni v prostiedi
a zjist'uje slabé a silné stranky, ptilezitosti a ohroZeni. Pro tyto ucely slouzi nasledujici

analyzy:
e analyza vnitinich faktort, ptileZitosti a hrozeb - SWOT analyza;
e analyza vnitinich faktort - PEST/PESTE analyza;

e analyza konkurence - Porterova analyza,
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e analyza portfolia vyrobki - analyza BCG.

Ucelem pro provadéni situa¢ni analyzy je objevit spravny pomér mezi ptilezitostmi, jez
prichazeji ve vn&jSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji

firmy. (Jakubikova, 2008)

4.2.1 Vnéjsi analyza prostiedi

Vnéjsi vlivy v podniku mizeme rozde€lit na vlivy prechdzejici na mezoprostiedi
(zakaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence) nebo makroprostiedi, které ovlivituje
situaci i rozhodovani podniku a soucasné celé mikroprostifedi vSech ¢inorodych aktéra
na trhu, pochopitelné s odlisnou G¢innosti a mirou dopadu. (Svétlik, 2005)

Obriazek 5: Schéma okoli firmy

Socialné kulturng
prostiedi

Demograficke
prostiedi

Zakaznici

Organizaéni struktura
a person. vztahy

Ekonomicke vhivy

Fkonomicke Technologicke
prostiedi prostiedi

Technologické vhivy

Ostatni

Partnerske firmy

5 ’ O Politickeé
Prirodni prostiedi prostiedi

I:‘ Marketingoveé I:‘ Marketingoveé I:' Marketingoveé

mikroprosti‘edi mezoprosti‘edi makroprostiedi

Zamazalovd, M.: Marketing, str. 110

Zakladni faktory jsou rozdéleny do ¢tyt zakladnich skupin: (Kotler, 2007)
e Socialni;
e Technické a technologické;
e Ekonomické;
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e Politické a pravni (legislativni ramec).

Pti fazovani rozboru vnéjSiho prostfedi pouzivame rizné metody. Nejpouzivanéjsi

metodou je STEP, kterou uplatiiuji ve své bakalarské praci.

Mezi mikroprostiedi se zapojuji vlivy, které pfirozené pusobi na schopnost podniku
uskutecnovat jeho hlavni funkci — splni ocekavani svych zdkaznikii a budovani
dlouhodobych vztaht. Dulezitym prvkem je samotny podnik, jeho zakaznici,
dodavatelé, distribuéni cesty, které jsou interpretovany marketingovymi prostiedniky
a konkurence. (Kincl, 2004)

Cilem analyzy mikroprostiedi je zachytit zédkladni pohyblivé sily, které plsobi na
¢innost podniku. Chovani podniku neni vymezeno pouze konkurenci, ale taky chovanim
odbératelli a dodavatelli, substitucnim zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty.

(Jakubikova, 2008)

4.2.2 Vnitini analyza prostredi

K této analyze se vyuziva mnoho metod. Nalezi sem metody: Porterova analyza péti
konkurenénich sil, benchmarking, metody finan¢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 nejvétsimi
konkurenty nebo s témi firmami, které jsou povazZovany za nejlepsi. Tento postup

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

423 SWOT analyza

SWOT analyza je strukturovand pldnovaci metoda, ktera je pouzivdna pro odhaleni
silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky, pftilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats) zainteresované v nové€ vznikajicim projektu nebo v novée vzniklé spole€nosti,

kde je stale moZznost netispéchu.

SWOT analyza mtze byt pouzita pro produkt, misto, primysl nebo osobu. Obsahuje
specifikaci objektu noveé vzniklé spolecnosti a identifikuje mezindrodni a vnitrostatni

faktory, které jsou piiznivé nebo nepfiznivé k dosazeni zajmu. Pocet spolecnosti,
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u kterych se shoduje interni a externi vyvoj, je vyjadfen konceptem strategické

schopnosti.

Interni analyza

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

spektrum strategif.

Slabé stranky - charakteristika, kterda znevyhodiiuje projekt nebo spolecnost pred
ostatnimi. Vykonnost firmy je nedostate¢na. Existuji vS§ak moznosti na zlepsSeni, tim ze

zlepsi styl podnikéni anebo naopak bude nucena opustit trh.
Externi analyza

Prilezitosti firmy - prostifedky, které by projekt mohl vyuzit. Déale pfinasi potencionalni
uzitek pro firmu. Spole¢nost ma moznost vyuzit své silné stranky pro zlepSeni pozice na

trhu. Podnik musi své pfilezitosti identifikovat.

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

zlepSeni trzniho postaveni. Podnik se je musi snazit minimalizovat a nejlépe odstratit.

Identifikace téchto hodnot je dillezita. Pozdéjsi planovani projektu mize byt ovlivnéno

informacemi, které z analyzy dostaneme.

SWOT analyza se zamétuje na identifikaci kli€ovych internich a externich faktort, které
jsou povazovany za dulezité dosazeni cile. Tyto faktory jsou dany 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, stejné tak jako moZznosti projektu jako je napf.

persondl, finance a spoluprace s jinymi organizacemi.

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

Tento koncept je pouzivan spoleCnostmi z diivodu, aby si marketingovi odbornici
zmapovali trh, na kterém operuji nebo planuji spustit novy projekt. Analyza davéa nahled
na celé¢ prostfedi podniku z mnoha riznych uhld, které by podnikatel nemél
ptehlédnout. Je velice dulezité porozumét v kompletni hloubce kazdému pismenu

reprezentujicimu néjakou strukturu:

Politicky faktor - Tento faktor muZze ovliviiovat ekonomika a vlada. Ptiklad: Vlada
zavede novou dan, diky které cely dany primysl miize pocitit zmény. Politicky faktor

obsahuje danovou a fiskalni politiku, zahrani¢ni vyvoz.

Ekonomicky faktor - Tento faktor pfedurcuje ekonomickou performaci, ktera ptimo
ovliviiuje podnik a ma dlouhodobé efekty, napt. inflace ovlivni cenu vyrabéného

produktu. Do této kategorie nadéle patii zajem zdkaznika, zahrani¢ni vyvoz, atd.

Socialni faktor - Tyto faktory strukturuji socidlni prostfedi trhu a shrnuji napt. kulturni
trendy, demografii a populacni analyzy, atd. Napi: svatky v Americe / svatek Sv.

Patrika

Technologicky faktor - Tyto faktory by mély ptredvidat inovace v technologii, které by
mohly ovlivnit déni v primyslu a trh povzbudit, ne ponizit. Toto poukazuje na
automatizace ve vyrobé (stroj, mén¢ pracovnikll), vyvoj a vyzkum, pocet

technologickych vymozenosti, které ovladaji trh.

425 Porterova analyza konkurencnich sil

Podle Kotlera mizeme konstatovat, jestli firmy a jejich podil povédomi a obliby
stoupaji, tak se zvySuje i podil na trhu a tim se dosahuje vétsi rentability. Portertiv
model uruje konkuren¢ni tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na plsobeni
a interakci zakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zdkaznici a substituty) a vysledkem

jejich spole¢ného plisobeni je ziskovy potencial odvétvi.

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

postup, jak proti t€mto sildm pusobit ¢i jak se jim brénit. Tento model patii mezi Casto
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pouzivané nastroje analyzy oborového okoli firmy. (Schoell, Guiltinan, 1988, vlastni
pteklad) Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterda zavisi na pusobeni 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 dodavatelu — Jak silnd je pozice dodavateli? Jednd se o monopolni
dodavatele, je jich mélo nebo naopak hodné?

5. hrozba substitucnich vyrobkii — Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?

Neékdy je pouzivana i 6-t4 sila, za kterou je povazovana vlada. Vysledkem jejich
spole¢ného plsobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi.

Obrazek 6: Porteruv model

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentt

Smiluvnisila Konkurujfcf podniky Smluvni sfla
dodavatelli v odvétv( kupuijicich

Dodavatelé Kupujicf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substitucnich
vyrobk(/sluzeb

Zdroj: upraveno autorkou, Plzen, 2013, podle PORTER, M. E., 1994
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42.6 Analyza BCG

Mezi nejznaméjsi metody ocenéni portfolia je tzv. "Boston Consulting Group". Analyza
slouzi K porovnavani naSeho podilu spodilem naSeho konkurenta. Matice je
konstruovana dvéma osami, v horizontalni poloze je vyjadien relativni podil trhu
a ve vertikdlni tempo ristu. Po vyznaceni svych aktivit do matice podnik urci, zda je
portfolio vyvazené a zdravé. Pokud tomu tak neni (mnoZstvi psii a otaznikii je vétsi nez
hvézd a dojnych krav), musi se portfolio zcela zménit. (Kotler, 2001) Matice je

rozdelena do ¢tyt kvadrantl - hvézdy, otazniky, dojné kravy a hladovi psi.

Hvezdy predstavuji silné karty podniku do budoucnosti. Jsou to produkty, které vyzaduji
vysoké investice, aby se udrzely v Cele a odrazily Utoky konkurentd. Pokud jsou tyto
investice uskutecnény a ukaze se, Ze je o produkty dlouhodoby zdjem, vychazime

z toho, ze produkty budou v budoucnu pro podnik hlavnim finan¢nim zdrojem.

Otazniky vyjadiuji maly podil firmy na pfislusném trhu, kde je tempo ristu nadmérné
a rostouci. Predstavuji nové uvedené vyrobky a potiebuji velké investice pro uchyceni
na trhu. Podnik se musi rozhodnout, zda do portfolia investovat ¢i nikoliv, ale rozhodn¢
vykazuji velké Sance na uspéch.

Dojné kravy jsou produkty, které jsou produkujici velké mnozstvi penéZznich prostiedki.
Jejich vyroba a prodej zajist'uje finance pro "hvézdy", tak i pro ostatni skupiny produktti
a to mnohondsobné. Nevyhodou je, Ze ve stadiu konce svého Zivotniho cyklu uz nelze

predpokladat, ze budou jesté dlouho popularni.

Hladovi psi nepatiti mezi perspektivni produkty firmy, ptitahuji malo zikaznika
a nerozviji se. Byvaly to dojné kravy, ale je zde moznost zkusit s nimi prorazit na jiném

trhu. Na podniku zavisi, jestli ve vyrobé pokracovat anebo ji zcela zlikvidovat.

Matice BCG umoziiuje fadu rozhodnuti pfi eliminaci vyrobkt, vedeni podniku se muize
pokusit ziskat vétsi podil na trhu, nepfiméiené¢ podporovat aktivity s vysokym tempem
ristu a zanedbdvat ty ostatni. (Kotler, 2001) Nevyhodou tohoto portfolia je, Ze
neposkytuje informace o nakladech a zisku. Jeji podhled je jednostranny a neudava

zadné informace o urovni managementu, konkurenci nebo marketingového mixu. Proto
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si mysli, Ze kdyby se matice BCG doplnila o SWOT analyzu nebo Portertiv model, daly

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

4.3 MARKETINGOVE CILE

Marketingové cile jsou urcité tkoly, jejichz splnéni podnik ptredpokladd v urcitém
c¢asovém obdobi. Stanovené cile se pro podnik stavaji zavazné a berou ohled na
omezeni vnitiniho a vnéj$iho konkuren¢niho prosttedi. Cile musi byt konkrétné urcené,
kvantifikovatelné a redln¢ dosazitelné. (Soukalova, 2004) Postup pii dosazeni cild se
nazyva genericka strategie. Porter tvrdi, ze dlouhodoba konkuren¢ni vyhoda je

zakladem vykonnosti podniku a existuji dvé zakladni:

e pokud mame nejefektivnéjsiho vyrobce, bude podnik dosahovat nejnizsich

nakladl a zaroven vysSich ziska,

e pokud bude firma diferencovat produkt a zakaznik diferenciaci oceni, bude

ochoten platit vyssi cenu a to opé&t pfinese vyssi zisk.
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5 SEZNAMENI S PODNIKEM

5.1 UVODNI INFORMACE

Spole¢nost Maxpharma, s.r.0. byla poprvé zapsana v obchodnim rejstiiku 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 ¢tyfmi
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 napoje, 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 veskeré vitaminy jako samostatné produkty nebo formou vitaminovych balickd,
které je mozno zaméfit ptimo na cilovou skupinu (dale Programy). Zprostiedkovava
konzultace o vhodnosti ptipravka s 1ékafem, zajisSt'uje prevence rizik v zaméstnani dle

§ 102 Zakoniku prace.

Benefitni a zdravotni program PharmaBenefit (e-shop na internetu) se zaméfuje na
dodavky vitaminovych ptipravki, kloubnich preparatd, repelentd, ochrannych napoji
a ochrannych krémt od piednich farmaceutickych spole¢nosti, které plisobi na ¢eském

trhu.

Pro zaméstnance se pfipravuji balicky produktii na miru podle piedstav zakaznikl
(spolecnosti, firem) v pozadované cenové hlading.
Obrazek 7: Logo firmy
MAIPHARMA
MAaxXIiMUM Z FARMACIE

Zdroj: interni data firmy, 2013

41



5.2 SLOZENI SPOLECNOSTI

Obrazek 8: SloZeni spolecnosti a jeji vlastnici

VLASTNICI SPOLECNOSTI

EditaKonecna Robert Cilecek Marek Walter

Expedientka v Tignové u Sales & marketingmanager Sales & marketing manager pro
provychodni Cechy a Moravu zapadni Cechy
N\

\
N\
N
%4 4

Sales assistant Sales assistant

Brna

Zdroj: vilastni zpracovani, Plzen 2013
V této firmé pracuje momentalné 6 (9 lidi v podniku - viz obrazek 12) zaméstnanci.

Pro upiesnéni: Spole¢nost Maxpharma servis, s.r.o. 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 generélni feditel Vitaru, s.r.o.). Pan Eduard Smigura
dfive 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 Maxpharmy.

Vvhody spoluprace s Maxpharmou servis:

e 7zajiSténi zdravotné-benefitniho programu (Sirokd nabidka pfipravkd zahrnujici
portfolio vSech vyznamnych firem dodavajicich do 1€kéren),
e moznost dodavek i formou nédhradniho plnéni,

e piiznivé ceny produktd, primémé o 30 % NIZSI neZ pti nakupu v 1ékarng,
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e individualni pfistup - odborny konzultant, ktery vybere produkty odpovidajici
pozadavkim zékaznika,

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

6.1 SITUACNI ANALYZA

Na zéklad¢ rozhovorl s jednotlivymi zaméstnanci této spolecnosti jsem analyzovala
soucasné marketingové strategie, které jsem aplikovala do jednotlivych situacnich
analyz. Nejprve pouziji PEST analyzu, SWOT a Porterovu analyzu k poznani situace,
v jaké se spoleCnost nachazi. Dale analyzu pomoci matice BCG pro zcharakterizovani

portfolia.

K provedeni téchto analyz jsem vyuzila svoje pozndmky a informace z rozhovorl
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 spole¢nosti.

6.1.1 PEST analyza

PEST analyza se fadi mezi analyzy vnéj$iho okoli firmy (makroprostfedi), kterym firma

¢eli a nemuze je ovlivilovat.

Politické faktory

Jak firma Maxpharma servis, s. r. 0., tak i ostatni firmy podnikajici na uzemi Ceské
republiky podléhaji zakontim, vyhlaskam, nafizenim vlady a jinym pravnim normam
dané zemé, kterymi se musi fidit a respektovat je.

Faktorem ovlivilujicim podnikédni firmy je zajisté ekonomické recese. Zaméstnavatelé

snizuji benefity, které svym zaméstnanctim poskytuji za i¢elem snizeni vydajl.

Ekonomické faktory

Klicovymi determinanty V ekonomické oblasti jsou jist¢ ekonomicky rast ceské
ekonomiky a stabilni pocet firem. Sice se ukazuje, Ze pocet firem v Ceské Republice
klesd, ale nejsou to vyznamné poklesy. Vzhledem k ristu ekonomiky se dafi
i podnikim, a ty tak stale vice a Cast&ji potiebuji poradenstvi v oblastech ekonomiky

podniku, dani, ucetnictvi a auditu. Podle dostupnych vnitropodnikovych informaci se

44



také znacné zlepsila platebni moralka podnik a tedy i klientd. Vzhledem K pfistoupeni
do Evropskych Spolecenstvi je cesky trh otevien a dochézi k intenzivnéjsimu pronikéani
na nas trh zahrani¢nim podniky, tedy zvySena konkurence, ale také nové piilezitosti pro

uplatnéni u zahrani¢nich investora.

Mezi makroekonomické ukazatelé, ktefi vétsi ¢i mensi mérou ovliviiuji vnéjsi okoli
firmy, patii hruby doméci produkt (HDP), mira inflace, urokové sazby, nezaméstnanost,

a vyvoje mezd.

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

uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Vyvej mezd v letech 2009 - 2012

Udaje jsou v celych K&

Primérna mési¢ni mzda ve firmé Maxpharma servis, s.r.0. 37408 31048 30754 35480
Priimérnd mésiéni mzda v CR 25416 25591 26 206 27170
Priimérna mésini mzda v Plzefiském kraji 25176 25482 24 036
Primérnd mési¢ni mzda ve Zlinském kraji 22572 23219 22 655

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzer, 2013, CsU

Socidalni faktory

Dulezita je v této oblasti vzdélanost obyvatelstva a ta se zvySuje 1 v ekonomické oblasti.
Z toho plyne hrozba, Ze i v malych podnicich budou pracovat ekonomicky vzdélani lidé
a spolecnosti nebudou potiebovat poradenstvi v této oblasti. Dalsi dulezitym faktem,
ktery také vyplyva z vnitropodnikovych informaci je, Ze podnikatelé se mnohem vice
zaCinaji orientovat na podnikdni s niz§im rizikem, nez dosahovani vysSich ziskli za
kaZdou cenu.

Lidé v dnes$ni dobé kladou vétsi diraz na zdravy zivotni styl a je pro né velkou
vyhodou, ze jim zaméstnavatelé poskytuji v ramci benefiti vitaminové balicky. Pro
firmu mize byt nevyhodou, Ze nékteii lidé daji prednost zlepSovani svého fyzického

zdravi sportem a vyvazenou stravou.
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Technologické faktory

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

jednotliveim, tak firmam.

Pomoci internetu, webovych stranek se firma Maxpharma servis, s. r. 0. prezentuje
a predstavuje potencidlnim zékaznikiim. Internet pouziva dennodenné¢ jak k interni
komunikaci se svymi zaméstnanci, tak ke komunikaci napf. formou emailu se svymi
odbérateli a potencidlnimi zékazniky. Na internetu mize dana firma najit 1 udaje
o konkurenci, o vyvoji vdaném odvétvi a dalsi informace pro ni dulezitych
a uzitecnych.

Zaméstnanci firmy disponuji sluzebnimi mobilnimi telefony, které pouzivaji pro
komunikaci v rdmci firmy i komunikaci se zékazniky.

Firma pro evidenci svych zdkazniki a jejich objednavek vyuziva ekonomicky program
Pohoda. Zaroven program obsahuje seznamy vyrobci a produktd, které nabizeji
a ze kterych firma tvofi vitaminové balicky pro své odbératele.

Pro zasilani zboZzi firma vyuziva sluzby PPL a pfepravni dopravy Smejkal. Nejcastejsi
formou platby za zboZi je pfevod z Uctu, ojedin€le dobirkou. Nové zédkaznici mohou pii

nakupech na e-shopu vyuzivat sluzby PayPal.
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6.1.2 SWOT analyza

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

staly personal (Cilec¢ek a Walter), dlouhodobé | obrovska sezonnost firmy, problémy s cashflow - obdobi, kdy

kontakty penize jsou a kdy viibec nejsou

flexibilita a rychlost (nizky pocet

zaméstnancll) slaba komunikace se zakazniky

moznost dodavek formou nahradniho plnéni zavislost na dominantnich dodavatelich vyrobku
povést firmy za D. Bergamanna a M.

Valeského

zvySujici trend zdravého zpisobu Zivota nekvalitni dodavatel

zvySeni piispévki na vitaminy od pojistovny | zména legislativy v neprospéch zdravotné-preventivnich programi

zvySeni zajmu spolecnosti o poskytnuti
benefiti pro zaméstnance uspory prosttedku u zdravotnich pojistoven

levna konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2013

Z tabulky vyplyva, Zze by firma méla vice a efektivnéji komunikovat se svymi
zakazniky. PfedevSim se zaméfit na podporu prodeje v letnich mésicich, které jsou pro

firmu nejméné vynosné.

Spolecnost stale t€zi z povésti zakladateld "prvni" Maxpharmy, vyhodu oproti
konkurenci maji v nabidce nahradniho plnéni. Zna¢nou vyhodou je, ze spole¢nost ihned
predava hotové vyrobky kone¢nému zékaznikovi a tudiz nemusi mit vybudované velké

skladové prostory nebo si tyto prostory pronajimat.

Nejvice by firmé napomohlo, kdyby zdravotni pojisStovny zvySily ptispévky na

vitaminy a zaroven byly firmy ochotny je nakupovat jako benefity pro své zaméstnance.

V ptipadé, Ze by se zhorSila kvalita sluzeb dodavateli nebo vstoupila na trh

konkurenéni firma s niz§imi cenami, by firma musela zménit svoji strategii.
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6.1.3 Porterova analyza konkurenénich sil

Ptitazlivost dané¢ho trhu a pozice podniku na ném je podle Portera urCovana 5 faktory:
Vyjednavaci sila odbératelit

Spolec¢nost spolupracuje s tzv. vétSimi firmami (s potem nad 100 zaméstnanct).
Podnik si buduje dlouhodobé vztahy, a je tak schopen pruzné reagovat na zmény
v jejich poptavce. Pro své odbératele Maxpharma servis kompletuje rGzné druhy
nabidek podle ptani. Spolecnost se mize pysnit a ohromit opravdu nizsi prodejni cenou,

ale stejnou kvalitou, jakou dostaneme kdekoliv na trhu.
Vyjedndavaci sila dodavatelii

S dodavateli vyjednava pouze pan Smigura, jehoZ naplni prace je nabizeni vzajemné
spoluprace k odprodeji vyrobku od soucastnych ¢i potencionalnich dodavateld prodej
mimo jejich bézny prodej. Pro dodavatele je to vyhodné, protoze prodava své vyrobky
a zvySuje se mu zisk. Maxphrama servis odkoupi vyrobky s nizsi cenou, ke které si
pfipote marzi a za tuto cenu vyrobky nabizi. I pfesto je cena stile niz8i oproti

konkurenci (az o 30% levngjsi).
Hrozba vstupit novych konkurentii

Téchto hrozeb v této oblasti je nespocet, nejvétSim problémem by bylo, kdyby na trh
vstoupil konkurent s niz§imi cenami nez ma spole¢nost, protoze uz ted’ patfi mezi ty
nejlevnéjsi. Prestoze Maxpharma servis nenabizi ani nevyvazi do zahrani¢i, ochuzuje se
tim o spoustu finan¢nich prostfedkii a novych potencionalnich odbératelskych ¢i

dodavatelskych vztahti.
Hrozba substitutit

Cesky trh s vitaminy a riiznymi dopliiky stravy lze charakterizovat jako pfesyceny trh
S raznymi druhy produkt. Segment Sumivych tablet se stale udrzuje na horni piicce
nejpouzivanéj$ich vitamint, a to jak z dtivodu skladnosti, tak rychlého ptisunu vitaminu

do téla.
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Konkurencéni prostiredi

Nejbliz§imi konkurenty pro firmy jsou spole¢nosti Walmark, Green Swan, Isoline,
Katus a Juwital. Tito konkurenti jsou na trhu delsi dobu nez spole¢nost Maxpharma
servis, takZe se stava, ze vybérova fizeni vyhrava konkurence, protoZze jsou pro

odbératele znamé;jsi a lukrativni.

6.1.4 Analyza BCG

Charakteristika jednotlivych kvadrantti matice BCG jiz byla uvedena v teoretické ¢asti.
Jedna se o jednu z nejpraktictéjSich a na prezentovani velmi pochopitelnych
analytickych technik, a proto se pokusim rozd¢lit portfolio spole¢nosti do téchto Ctyt

kvadrantu.
Hveézdy

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 skv€lou cenu. Pfes zbytek roku nejsou vyraznéjsi zmény

a proto neni mozné urcit, které¢ vyrobky jsou ty nejlepsi.
PenéZni kravy
Tyto tf1 vyrobky si udrzuji v poslednich 2 letech konstantni objem prodeje bez velkych
investic.
v Revital Vitamin C $umivy 500 mg s pfichuti citrusovych ploda
v" Calibrum Imunita 30 tbl.
v" MaxiVita SeptAngin - med a citron
Otazniky

Mezi otazniky patii veSkera Gstni hygiena, jde o vyrobky, které byly do vyrobkového
sortimentu zafazeny nedavno, jsou neustale sledovany. Postupem Casu se uvidi, jak se
na trhu uchyti. Spolecnost spoléha, ze v dnesni dobé je velky zdjem o Cisty chrup

a jejich prodej excelentn¢ vzroste.
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Bidni psi
v' Lively bar, ceredlni ty¢inka s jahodovou pfichuti s IMUNOIline komplexem
v" ENERGY snack v jogurtové polevé, lesni smés, multifruit, citrus mix
v Celaskon Limetka 30 Zvykacich tbl. S pfichuti limetky

v Bylinkova 1é¢ebna koupel Alpi fresh eukalyptus, medurika 1ékafskd, rozmaryn
500 ml

Téchto Sest vyrobkull je v soucasné dob€ na trhu nejméné prodejné, lidé jiz o bylinné
ptipravky do koupele a rizné energy tyCinky ztratili zajem. Do bali¢ki si rad&ji vyberou

vitamin, cucavy bonbon nebo kloubni vyzivu.

Obcas se také stava, ze na sklad¢ zlstavaji vyrobky s blizici se expiraci a to z diivodu,
7e pan Smigura musi nakoupit ur¢ité mnozstvi vyrobkil, aby se koupé finanén&
vyplatila. Poté se musi pfednostné prodavat, manazetfi dostavaji avizo, aby urcité
vyrobky zatadily do nabidkovych balicki.

Obrazek 9: Aplikace matice BCG ve spole¢nosti Maxpharma servis

HVEZDY OTAZNIKY

- ALPA Amica Krém na +Veskerd zubni hygiena

opalovaniF10,150 ml

+*GS Betakaroten s
biotinem, 30 cps

PENEZNIKRAVY BIDNIPSI

Tem po ristutrhu

Revital Vitaniin C sumivé 500 sLively bar, ceredlni tycinkas jahodovou pichuti s IMUNQline

P i komplexem
mg s prichuticitrus. Plodd *ENERGY snack v jogurtové polevé, lesni smés, multifruit, citrus
. . mix
Calibrum Imunita 30 b1 *Celaskon Limetka 30 zvykacich tbl. S pfichuti limetky

*Byl
“By
“By

inkova 1é¢ebnd koupel Alpi fresh Eukalyptus 500 ml
inkova 1é¢ebnd koupel Alpi fresh Meduiika lékafska 500 ml
inkova 1é¢ebna koupel Alpi fresh Rozmaryn 500 ml

*MaxiVita SeptAngin - Med a
citron

vysoky nizky

Relativni trzni podil

Zdroj: vilastni zpracovani, Plzen, 2013
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Z portfolia je zfejmé, Ze nejvice prodélenymi vyrobky jsou energy tyCinky a bylinné
lécebné koupele. Produkty, které jsou v matici zahrnuty jako bidni psi, planuje

spolecnost vytadit ze své nabidky.

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 primérna meésicni mzda stile roste, zvySuje se vzdélavani

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

U SWOT analyzy pievazuji 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 konkurenc¢nich sil jsem zjistila, Ze podnik konkuruje na trhu
predevS§im nizkou cenou, kterou nabizi pii srovnatelné kvalité¢ s ostatnimi
konkuren¢nimi firmami. Firma ma vybudované dobré dodavatelské vztahy. V tomto
odvétvi jsou pro firmu nejvétsi konkurenci Walmark, Green Swan, Isoline a dalsi jiz
uvedené firmy. Spole¢nost ma Siroky sortiment svych produktd a jejich portfolio je

vyvazené.
6.2 MARKETINGOVE CILE

Maxpharma servis ma jasny plan na zmény a inovace. Milnikem urcité bude spusténi
e-shopu www.pharmabenefit.cz. Jeho prostfednictvim chtéji oslovit hlavné
zaméstnance, kterym zde jejich zaméstnavatel jako benefit vyfidi slevu na nakup
vitamind. Dal$im bodem v pladnu je zaméfeni se na uz$i 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 matef'skou spole¢nosti Vitar, s. r. o.

Finan¢nim cilem firmy je dosdhnout do konce letosniho roku obratu 7 milionti korun.
Aktivitou pro splnéni tohoto cile je navazani kontaktd se sportovnimi kluby v Ceské

republice.
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7 STAVAJICi MARKETINGOVY MIX FIRMY

7.1 PRODUKT

7.1.1

Vyrobkovy mix

Produkt je zakaznikovi nabizen dvéma zptsoby a to tim co si zakaznik pieje, spole¢nost

je tak schopna vyrobek objednat u jiného vyrobce. Druhy zptsobem je vyrobkovy mix

podniku, ktery je tvofen nésledujicimi vyrobkovym fadami:

1.

2.

Ochranné néapoje (viz ptiloha H)
Ochranné krémy (viz ptiloha H)
Repelenty
Zdravotné preventivni programy: (viz ptiloha D — obecny vit. balic¢ek)
e posileni celkové imunity lidského organismu
e prevence chiipky, nachlazeni
e letni balicky (viz ptiloha G)
e protiklistovy balicek (viz ptiloha F)
e program kloubni vyZivy
e program pro téZce 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 pozadavkiim 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¢ pfipisuji protiklistové balicky, které obsahuji repelentni ptipravek,

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

Hlavni odbératelé

Mezi hlavni odbératele firmy Maxpharma servi s.r.o patii naptiklad ZPMV — pobocky
po celé CR, AVE — odpady, Plzeniské energetika, T-mobile, Plzenisky prazdroj, Office
Depot, Thun 1794, a. s., Minda Schenk, Denso, Daikin, SkodaAuto, Madeta, TRW

automotiv ¢i Prazska teplarenska.
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7.1.2 Klasifikace spotiebnich vyrobki

Pokud se zakaznik rozhodne zakoupit balic¢ek, je pro né&; diilezita cena, kvalita vyrobku,
jeho design, mnozstvi vyrobka v balicku, zndmost firmy, zkuSenosti a mozné odmény

v podobé slev ¢i hmotnych dara.

7.1.3 Komplexni vyrobek

Pro formulaci produktu pievezmu teorii dle Soukalové, ktera déli produkt na jadro
a rozsitujici efekty.
Jadrem produktu jSou vitaminy - rizné druhy (viz rozdé€leni Vyrobkovy mix). Vitaminy

jsou nezbytnou soucasti naSeho téla, vyhodou pro podnik je, Zze v dne$ni dobé lidé

kupuji vitaminy za ucelem prevence a zdravého zivotniho stylu.

Rozsitujici efekty maji vyznamnou soucdsti produktu, blize je budu analyzovat

v nasledujicich odstavcich.

Spolecnost MaxPharma servis, s.r.o. je zaloZzena na obstardvani dodavatell, ktefi

doplnuji jejich sklad a sama zadné produkty nevyrabi.
Obal

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

baleni je uZ zédkladnim obalem od dodavatele.

Sekundarni baleni jsou uzaviratelné zip sacky, do kterych se davaji ptipravené
(objednané) vitaminové baliCky, které se poté expeduji zakaznikovi. (viz obrazek 14
pod textem). Tento druhotny obal by méla firma inovovat, zvelebit, aby se zakaznikovi
zalibil hned na prvni pohled. Koncepty na design oball navrhuje externi grafik, s nimz

spolecnost spolupracuje a tim je Ing. Katetina Holikova (ze spole¢nosti Vitar, s.r.0.).
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Obrazek 10: Baleni - zip sacek

Zdroj: vlastni fotografie, Plzen, 2013
Znacka

Spole¢nost Maxpharma servis, s.r.o. miiZze nabidnout riznou skéalu znackovych vitaminii
¢i ochrannych népoji. Dodavatelé spolecnosti 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 spole¢nosti se vlepuje na darkoveé tasticky, pokud si zédkaznik pfeje, oznacuji se
1 uzaviratelné zipy sacky.

Obrazek 11: Logo na darkové tasti¢ky 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

Spolec¢nost jedna se kvalitnimi odbérateli, sama si vybird, které vyrobky bude déle
prodavat, a proto doposud s kvalitou vyrobku nebyl zadny problém. VSichni odbératelé

byli spokojeni a vyrobky naopak vychvalovaly.
Inovace

Podnik stale rozviji a inovuje svlij sortiment vyrobku tak, aby odpovidaly co nejvétsimu
okruhu spotfebitelti. Svlij segment zamétuje na zakazniky, ktefi chtéji pecovat o svoje
zdravi a preventivné se chranit pfed nepfiznivymi vlivy. Impulsem k t€émto novinkdm
byva trh - prostfednictvim obchodnich manaZzeri, ktefi jsou v pfimém v kontaktu se

zakazniky.

Sluzby spojené s prodejem

Spole¢nost poskytuje svym zékaznikim rychlé a flexibilni vyfizovani objednavek,
baleni zakazky, dopravu na misto a veskery servis zdarma.

7.14 Zivotni cyklus vyrobku

Pii urCovani 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, Gpadek - pouze u nékterych vyrobki).
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Graf 1: Vyvoj prodeje vitaminovych bali¢kii a ochrannych napoji

Prodej vyrobka v ks
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—f#—vitaminové balicky = —l=—ochranné napoje

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé internich materiali, Plzern, 2013

Zde poukazuji na vyvoj prodeje vitaminovych balicku, které se pfevazné prodavaji na
podzim, zimu a ochranné napoje (ON) prodavajici se v letnich mésicich. Je vidét, ze se
kaZdoro¢né pocet vitaminovych balickii a ON zvySuje. Velky pocetny rozdil byl z roku

2010 na rok 2011, tj. o vice nez 20 000 kust.

7.2 CENA

Podnik se snazi docilit udrZzenim stavajicich zakaznikli a opatfenim novych
maximalizace zisku. Trzby v roce 2012 dosahly 34,5 milioni K¢, ¢imz piekrocily
planovany vysledek o 11 %. Podafilo se upevnit spoluprici se zdravotnimi
pojistovnami. Velmi se dafilo v oblasti prodeje ochrannych néapoji, kde se trzby zvedly

042 %.

Nahradni plnéni nabizeji prostiednictvim chranéné dilny spole¢nosti Ing. Karla Palky -

24

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

Vzhledem k nedostatecnym kapacitdm firmy v oblasti ru¢niho baleni zbozi vyrabéného
v menSich sériich, se zaméstnanci uvedené chranéné dilny trvale podileji na kompletaci
vybranych, specidlnich vitaminovych pfipravkii a vyrob& balickt pro tzv. programy

zdravotni prevence, ¢i skupinova a darkova baleni produktii na zakazku.
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Néhradni plnéni je realizovano prodejem tfeti osobé, kdy chranénd dilna odkupuje od
spoleCnosti vyrobky, které po kompletaci prodava tietim subjektim za predem

dohodnutych podminek.(z internich zdroja spolecnosti)
Graf 2: Vyvoj ro¢nich trzeb za rok 2012
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jsou vzdy na zacatku nového roku a v obdobi letnich mésict. NejvySsi narhst v roce se
kona béhem mésicu zaii a fijen. Pfekvapivy a opravdu nejvyssi nartst oproti planu byl
v prosinci. Konec roku se velice povedl a diky tomu byly zaméstnanci Maxpharmy

servis nalezité odménéni. Celkové trzby byly 34 508 641 K¢.
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7.2.1 Tvorbacen

Pti tvorbé ceny postupuje spolecnost tak, ze kombinuje nakladovou metodu s cenovou
orientaci na konkurenci. Cena vyrobku je slozena z kalkulovanych nakladt na dil¢i
produkty a pohyblivou marzi, ktera predstavuje zisk podniku (viz ukazka ceniku).
O veskerych cenach, které jsou uvedené v ceniku rozhoduje pan Smigura.

Tabulka 6: Cenik MaxPharma sevis

A B £ F G H | ] K L 1]
. HNakupni o o cenado | sleva
pocet cena regalova | regalova | Cenado baltku v, | proti | Marse
Kategorie wjrobek thlfcps’ T cena bez | cenavi. | balicku I ceniy |MEP v ki Marie MXP v %

1 vbaleni |5 om | O DM BeDPH s (ke

17 Omega Pharma Multiimun sirup pro déti s beta-glukany 150 ¢ 33,28 13304 | 15390 | 11304 130 19% 5 8%
15 Revital Yitamin C Sumivj 1000 mg 20 EIETIENEE 52 3% | 15 1%
19 Revital Yitamin C sumiv§ 500 mg s piichuti citrus. plodii 0 2250 G057 70,00 3913 5 364 17 7%
20 MaxiVYita Premium Yitamin C + ipek s piichuti grepu a citronu, sumivy 0 25,00 56,52 65,00 40,00 a6 29% 15 0%
pil MaxiVita Yitamin €, Sumivy 180 mg s piichuti citrasougch plodiy, 20+41bl zdarma 24 15,00 2522 | 2900 21,74 25 144 7 5%
2 Vitamin C bez cukru, 20+3 tbl, Sumiv§ 2N 2m | s | sm | ws n TE 0%
%5 Revital Adtive vitamin C 500 mg s postupngm uolfovani 30 w00 | 7a7s | eso0 | suly 50 30% | 16 5%
24 Maxi¥ita Premium Active vitamin C 300 mg, s postupnym uvoliwyanim Bl 25,00 4783 | 55,00 3913 5 18% 14 57%
25 Witamin C |Revital C complex mini, s piichuti pomerante, limetky a lesni smési a0 16,00 34,78 | 4000 24,35 28 30% g 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 S | w65 | L0 | r7 8 %% | 2 4%
% 5 Yitamin C 500 + $ipky, 120 hl, 120 700 | 1395 | 16000 | esg5 110 3% | 19 2%
el G5 Yitamin C 1000 + $ipky, 120 tbl, 120 86,93 160,87 | 18500 | 11304 130 30% 26 30%
30 Revital Yitamin C 100 mg + Zn 15mg 5 pomerancovou prichuti 30 16,00 3475 | 4000 2435 2% 30% 8 52%
3 MaxiVita Yitamin C + zinek a0 15,00 28,70 33,00 2261 26 2% 8 S1%
32 Celaskon Lim etka 30 iv!’katith thl. § Eﬁ(hmi IimﬂllkI 30 4347 5913 65,00 5217 60 1% 9 2%
3 Energit 30 tbl. Eil) 1450 53 32,00 2261 26 19% ] 6%
H Energity Energit 50 tbl. a0 1850 41,74 48,00 31,30 3b 5% 13 9%
35 Energit hroznoyy{ cukr multivitamin citron, jahoda, pomerané 17 6,30 1391 | 1600 1043 12 25% [} 66%
36 Revital Koenzym 010 60 mg+Selen+vit.E 30+15 thl.zdarma 45 55,00 17565 | 20200 | 13043 150 26% 45 5%
37 | Koenzym 010 |Revital Koenzym 010 30 mg+Selen+vit.E 30+15 thl.2darma 45 68,00 13045 | 18000 | 10435 120 20% i 5%
kil MaxiVita Koenzgm 010 30 mg + Yitamin C, 30 thl, 30 39,00 12067 | 138,00 86,09 9 29% 7 121%
3 Vitar Homea Harmony, acido-bazicka homeostaza, 15 saéki, 30 kapsli 15430 13000 | 27304 | 31400 [ 20000 230 2% 70 54%
40 Hornea Vitar Homea Cefalea, bezbolestnd hlava, 10 saékii s piichuti grepu 10 30,00 16783 | 19300 [ 12174 14 2% 42 52%
41 Vitar Homea Stres, odolnost proti stresu, 15 kapsli, 15 sackiis izujici smési 15/15 11500 | 25304 | 29100 | 17391 200 J1% 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 8729 15652 | 18000 | 12174 140 2% 34 39%
HA M 532013 List? List3 Listd <% (]

Zdroj: interni zdroj, 2013, ukdazka

Dale jsem pro ilustraci vybrala dva vyrobky, které v kalkulaci vyrobkl tvoii nejveétsi
podil (jsou nejvice pouzivany do balicki). Vyvoj jejich cen je uveden v grafu. Ceny se
za posledni tii 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
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Zdroj: viastni zpracovani na zakladé internich materialu, Plzen, 2013

Tento graf je poukazujici na vyvoj cen dvou vyrobkl od stejné odbératelské firmy, které
se velmi Casto zdkazniklim nabizeji anebo si je sami vyzadaji. Je vidét, Ze ceny vyrazné

nerostou, kazdoro¢né to je cca o 5 K¢&.

7.2.2 Cenova rozliSeni

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

veskeré vyrobky.

7.2.3 Platebni podminky

Zbozi je mozné platit hotove, platebni kartou u PPL (94 K¢ za kazdou objednavku)
nebo pfevodem na ucet. VétSina firem, které objednavaji vétsi zakazky, plati pfevodem
z uétu na ucet, je to pohodIngjsi a rychlejsi. Pan Smigura mé tak piehled, kdo zaplatil
nebo kdo se splatbou zpozdil. Toto plati u objednavek, které¢ si vyfizuji samotni
obchodni manazefi, tedy ty, které se domluvi na osobnich schiizkach nebo pozdéji po

e-mailech ¢i telefonatech, kde se veSkeré podminky ujasiiuji.
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U PharmaBenefitu jsou platebni podminky podobné, ale na rozdil od klasické
objednavky, kde se doprava a balné neuctuje, je to naopak. Plati se za dovezeni sluzbou
PPL a balné, ¢astka je kolem 120 K¢&. Pfi objednévce nad 1 000 K¢ je doprava na misto

urceni zdarma. Vecerni doruceni je bez ptiplatku.

7.3 DISTRIBUCE

O distribu¢ni cesty se stard expedientka v TisSnové u Brna. Jeji naplni prace je
objednavani zbozi u dodavatell, 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 velké. Je to pouze jedna
obrovska mistnost, kde ma expedientka kancelaf, zasoby a stll na baleni objednavek.
Zbozi se tedy objedndva na konkrétni zakazky, aby se nenaskladiiovalo anebo

nevyprsela doba expirace.

Vétsi zakazky odvazi autodoprava Smejkal, mensi jsou odvazeny sluzbu PPL. Cena
dopravy zalezi na vaze a poctu zasilek, ceny kolisaji (cca 100 K¢).

Vyskladnéni zasilky je hotové béhem péti minut, pii jeji ptichystani zalezi na velikosti
a slozitosti objednavky. Pokud je zakézka obsahla, poméhaji postiZeni zaméstnanci od

firmy LUTO Invest s.r.0., se kterymi spole¢nost spolupracuje a diky ni mize nabizet

nahradi plnéni. Nejvice se zasila do celé Ceské republiky, ob&as i na Slovensko.

7.3.1 Délka distribu¢niho kanalu

De¢lka distribuéniho kandlu je u této spolecnosti jednoduchd, tedy pfima. Zbozi jde
pfimo od prodavajiciho ke spottebiteli. Nepfima je v piipadé€, Zze se na celkovou
distribuci divame z pohledu zékaznika, protoze jde vyrobek nejprve od vyrobce do

Maxpharmy a pak se dale prodava.

7.3.2  Sifka distribu¢niho kanalu

-----

z divodu, Ze jedinym a hlavnim cilem je zvySeni trZzniho podilu. Zakaznik si tedy

vybere témét vzdy, pokud ho benefit v podob¢ vitaminli zaujme. MiiZe si kombinovat
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rizné znacky, druhy vitaminti a ma moznosti si vyjednat cenu bali¢ku, kterou je ochoten
zaplatit. Prodejni manazer, i diky jeho kritériim, je schopen nabidku sestavit a dovést ji

k dokonalosti.
7.4 PROPAGACE

Podniku nemé samostatny marketingovy utvar, rozhodnuti o propagac¢nich aktivitach
spada do kompetence pana Smigury, ktery veskeré napady piedklada valné hromads.
Napady konzultuje s ostatnimi ¢leny tymu, navrhy pfinasi a zadava marketingovému
oddéleni spoleCnosti Vitar, s.r.o. (matefskd spolecnost Maxpharmy), konkrétné

s Ing. Katefinou Holikovou.

Seznameni s podnikem uZ v Gvodu zafizuji asistentky spole¢nosti 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 spoleCnost zaméfuje na vztahy a komunikaci se svymi
zaméstnanci. Vyuziva rtizné motivacni prostiedky pro zlepSeni pracovni komunikace
a pracovniho prostfedi. Kazdoro¢né pro své zaméstnance poifada posezeni v restauraci,
zejména v obdobi Véanoc a Nového roku, vanocni a letni vecirky. V loiiském roce se na
Maxpharmé servis dosahlo opravdu velikého zisku a zaméstnanci byli odménéni
4dennim pobytem v Rakouskych alpich na ucet firmy. Diky témto krokim je

podporovana loajalita jejich zaméstnanci.

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

dobré¢ vztahy s dodavateli a odbérateli, public relations a osobni schiizky (manazeti).

74.1 Reklama

5 % propagacnich vydaji je investovano do oblasti reklamy. Reklama se provadi pouze

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

které se tento rok obmeénovaly. Reklama je podnikova i produktovd. Na svych
internetovych strankdch ma podnik uvedeny vyznamné klienty, kterym poskytuje své

sluzby, a ktefi dali souhlas pro zvetfejnéni. Tim si vytvaii potfebné reference v oboru.

Pii vybéru médii se klade diraz na financ¢ni stranku a z tohoto diivodu se nevyuziva
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reklama v masovych médii. Dalsim divodem je, ze spole¢nost nepatii mezi tak velké,

aby si toto mohla dovolit.

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 wurcitou hodnotu benefity z vérnostniho programu (viz letak
PharmaBenefit, pedni strana). Letdky hraji velikou roli v prodeji produktt spole¢nosti,
zefektiviiuji tak objem prodeje. Obchodni podpora prodeje je jedinym propagacnim
nastrojem, proto doporucuji zachovat stavajici rozsah, nebot’ jeji uziti zcela odpovida

navrhovanym strategiim a doporuc¢enim.

Mezi dalsi podpory prodeje patii vénovani vzorkil vitamint ¢i ochrannych ndpoji na
témeéf 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 vylepSila (mtj névrh, viz kapitola 9). Spolecnost patii spiSe
ke konzervativnim, ale rozhodné se zméné nebrani. Vénovanim vzorkl si spolecnost
udrzuje vielé vztahy s danou firmou, je to zdvofilé gesto, protoze v dnesni dob¢ neni
nic zadarmo (vitaminy jsou drah¢). Mezi dalSi podpory prodeje patii kupony, reklamni

pfedméty (mikiny, ¢epice, hodinky, sady na vino, pizza sety, atd.) od dodavateli.
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Obriazek 12: Darkova tasticka

Zdroj: viastni foto, Plzen, 2013

7.4.3 Public relations

Public relations patii mezi dilezité aktivity spolecnosti. Podnik kazdoro¢né ptispiva na
dobrocinnost, spolupracuje se zdravotnimi pojistovnami a v posledni fadé¢ podporuje
vybrané télesné¢ postizené déti (V nedavné dobé to byl ptipad malé Terezky Votavové
z Ceskych Budgjovic, ktera prodélala mozkovou obrnu a potiebovala hiporehabilitaéni
pomucku, tzv. konik vhodnoté 65.330 K&, aby svoje svalové partie dennodenné
posilovala.), veskera publikace se objevuje v informa¢nim magazinu s nazvem "Vitamin
noviny". Pan Smigura a spoleénosti Maxpharma servis i Vitar radi pomahaji potiebnym

a nejsou k nim viibec lhostejni.

7.4.4  Osobni prodej

U osobniho prodeje se rozhoduje o kvalitich obchodnich manazert, kteti maji za ukol
sjednévat obchody a piesvédcit budouciho odbératele o kvalité vyrobku, moznostech
vyhodnych cen a nabidnuti vérnostnich programi. Spolecnost vyuziva osobni prodej
pro zkontaktovani kone¢ného odbératele. Zaméstnava dva obchodni manazery, ktefi
maji rozdélenou Ceskou republiku podle regionii. Regiony jsou spravedlivé rozdéleny
na polovinu. Pan Marek Walter se specializuje na zapadni Cechy a Robert Cile¢ek na
vychodni Cechy a Moravu. Samotni manaZefi po sjednani schiizky jejich asistentkou

dorazi na urCenou firmu a setkdvaji se s personalnimi fediteli ¢i bezpecnostnimi
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techniky. Za pomoci zpracované prezentace vysvétluji a nabizeji vyrobky a zaroven
pfesvédcuji o mozné koupi. Nedilnou soucasti obchodnich manazerti je ziskéani
informaci o novinkach, trendech na trhu a o cilovém segmentu zakaznikl. Pfimo na
schiizkach se objednavky neuskuteéiuji, to az pozdé&ji poslanim objednavky na e-mail
ptislusného manazera. Poté stdvajici zdkaznici sami zasilaji objednavky a vSe je

mnohem rychlejsi.

745 Primy marketing

Spolec¢nost vyuziva jeden druh pfimého marketingu a to direct mail, oslovuje firmy od
100 a vice zaméstnanct. Postovni zasilky jsou ur€eny do rukou personalnim feditelim.
Maxpharma servis mé tzv. jarni a podzimni direct maily (viz Ptiloha A, B, C). Jarni
direct mail se zasila 2x — vitaminové balicky a ochranné napoje, na podzim jsou vhodné

uz pouze vitaminy.
7.5 LIDE

Tato oblast marketingu je velice tzce spjata s fizenim lidskych zdroji. K vnitinimu
marketingu dochazi nékolika zplisoby. PiedevSim se jedna o zplisob stanoveni mezd

v podniku.

Oba dva obchodni manaZefi dostavaji procentudlni ¢ast trzeb ze zakazek, na kterych
pracuji. Tato prace je dale motivuje k vySSim vysledklim a ziskdvani stale novéjSich
kontaktti. Veskeré vylohy za Skoleni jsou hrazeny zaméstnavatelem, a to pro obchodni

manazefi, ale i asistentky, aby byli motivovani k vy$§imu vzdélani.

Dal$im prvkem vnitiniho marketingu jsou mési¢ni porady se vSemi zaméstnanci. Jsou
zamé&feny na ziskavani informaci o klientech, o jejich chovani, postiezich, spole¢nost
zhodnocuje pocinani ptedchoziho mésice, planuje nové cile, srovnava trzby

a zamétuje se na svoje nedostatky.

Déle se shromazd'uji veskeré¢ informace, provadi se staly prizkum trhu pomoci IEMS

dat, které se zabyvaji prodejem do Iékéren.

65



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.

K praci jsem pftilozila pouze urcité otazky (bez odpovédi, ptiloha I) z rozhovort
s panem Smigurou a ostatnimi zaméstnanci. Komunikace probihala po e-mailech ¢i na

pracovnich poradach, zbylé poznatky jsou pouzity z vlastnich poznamek.
8.1 PRODUKT

Doporucuji zavést néjaké dalsi doprovodné sluzby. Vzhledem k faktu, ze zékazniky
spole¢nosti Maxpharma servis, s.r.o. jsou pfedevsim stiedni a velké podniky domnivam
se, ze by mohly pomoci svyss§im odbytem nebo prodiskutovat s nimi spolecné
problémy. V podnikani je velice dilezité mit kontakty a ty se neziskavaji snadno.
Spole¢nost Maxpharma mé velice mnoho kontakti diky B2B systému podnikani,

domnivam se, Ze by toho mohla vyuzit daleko vice nez doposud.

Dals$im vylepSenim je zména sledovani spokojenosti zdkaznikti. Myslim si, ze stavajici
systém neformalnich schiizek je z dlouhodobého hlediska netinosny. Tento systém bych
nezrusila, ale doporucuji zavést vice standardu. Manazefi by mohli pozadat klienty, aby
minimalné jednou za ¢tvrt roku ohodnotili kvalitu sluzby a jejich spokojenosti. A to
pouze béhem sjednanych schlizek, aby odbératelé nebyli odrazeni, napf. vypisovanim
néjakych dotazniki.

Pomoci matice BCG jsem zjistila, Ze vyrobky pro 1écebné koupele nebo energy ty€inky
nejsou témét vyuzivané, a proto bych tyto segmenty vytadila z produktové fady.

W

Dale jsem se zaméfila na sekundarni obal vyrobku (obr. ¢. 13 - kapitola Stavajici

marketingovy mix). Obal nijak nereprezentuje spolecnost, vypadd jednoduse
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a absolutné¢ nezaujme. Prvni dojem rozhodné nepatii k vyraznym. Po néslednych
rozpravach se zaméstnanci jsem zjistila, ze i néktefi zakaznici na tento nevzhledny obal
stézuji. Navrhla jsem sviij obal, byla by to obyc¢ejna papirova krabicka s rozméry 16 cm
x 15 cm x 10 cm a hornim oteviracim vi¢kem. Tato inovace by byla drazsi oproti zipy
sacku priblizné o 6 K& Moje varianta je na ukazce v modré barveé, ale mize byt

jakakoliv. Pan Smigura mijj navrh piijal, ale dalsi pohyb je na jeho uvazeni.

Obrazek 13: Navrh exportni krabicky

MA _IPHARMA

Zdroj: viastni zpracovani a napad
8.2 CENA

Vytvafeni ceny bych nikterak neménila, protoze spolecnost uz je o 30 % levné&jsi nez
veskeré vyrobky v Iékarnach, kamennych obchodech i na internetu. Patii to k obrovské
vyhodé oproti konkurenci. Pokud by se s cenou jakkoliv hybalo (spise myslim smérem
dolli) vytratila by se jedinecnost a citlivy pfistup, ktery zdkaznici vyZzaduji a ocenuji.
Orientace na naklady, soucasné ptizplisobeni se konkurenci a tendence byt levnéjsi je
spravna cesta. Pouze u stanoveni minimalni ceny bych pouzila kalkulaci variabilnich

nakladi. Nehled¢ na to, Ze diky ndhradnimu plnéni, firmy spoustu penéz usetii.
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8.3 DISTRIBUCE

Spole¢nost Maxpharma servis neni nikterak velkou firmou, a proto by se z finanénich
davodu nevyplatilo mit sviij vlastni zplisob distribuce. Proto souhlasim s pronajmutim

autodopravy nebo vyuziti sluzby PPL, ktera je spolehlivéa a rychla.

Spole¢nost ma nyni spustény e-shop, ze kterého se pii objednani dostane e-mailem
elektronicka objednavka a zaCne se okamzité kompletovat. Posila se na pfevazné na
dobirku a sluzbou PPL. Tento zptsob distribuce se mi zda dostatecny, a to z divodu, Ze

se ptes e-shop neobjednéava velké mnozstvi vyrobki.
8.4 PROPAGACE

Po provedeni analyzy se domnivam, ze v oblasti komunikace ma podnik propagaci
v rdmci svych moznosti zavedenou uspokojive. Doporucovala bych vytvatet pilro¢ni
marketingovy plan, ktery by planoval propagaéni aktivity. Spole¢nost by mohla zavést
podrobnéjsi statistiku o nékladech propagace, aby méla konkrétnéj$i predstavu o

nakladech na propagaci.

Z davodu nedavného spusténi e-shopu, bych navrhla vytvofit on-line katalog
s vyrobky a chystajicimi se novinkami, ktery by se mohl vyuzit k rychlému sezndmeni
se spolecnosti ¢i objednani bez nabidky. Mohl by se tak propagovat na domluvenych
osobnich schlizkach. V té chvili by dana firma méla pfistup k webovym strankam, které
by zistaly v podvédomi a potencionalni zakaznik by si sdm mohl prohlidnout nabizené

vyrobky.

8.4.1 Reklama

Pii vyuziti reklamnich nastroji bych se prfedev§im zaméfila na cilovy segment.
Spole¢nost nema téméf zadnou reklamu. Pfi mém prizkumu jsem zjistila, Ze téméf
nikdo spole¢nost nezna, pouze ti, se kterymi je jednano. BohuZel je na trhu spoustu
takovychto konkuren¢nich odvétvi. Rychlou a nic nestojici reklamu bych vytvoftila na
socialni siti, tzv. FACEBOOK. Tam by spole¢nost mohla davat svoje piispévky,

kazdodenni upominky, informace pro zdkazniky, nabidky prace ¢i fotografie z akci
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poradané samotnou Maxpharmou servis. O tuto stranku by mély na starost asistentky

manazeru nebo 1 samotni manazeri.

Daéle jsem navrhla novy vzhled darkové tasticky, kterou obchodni manazeti vyuZzivaji
pii své praci se vzorky (viz kapitola Stavajici marketingovy mix). Myslim si, Ze novy
vzhled by pojednaval o vétsi propracovanosti spolecnosti, tim ze bude mit zajisténé
1 malickosti jako je vzhled darkové tasticky. Tasti¢ek by mohlo byt vice druht, a to jak
V barevném, tak ve velikostnim provedeni.

Obrazek 14: Navrh darkové tasticky

MAIPHARMA

Zdroj: vlastni zpracovani a napad

8.4.2 Podpora prodeje

Spole¢nost ma jednu z nejlepsich podpor prodeje a tim jsou vzorové vyrobky. Zakaznik
ma jasnou piedstavu, co si bude kupovat, jelikoZ si jej muze vyzkouSet na vlastni kizi.
Mym vylepSenim by mohla byt hromadna sleva pfi vy$§im poctu mnoZzstvi balickt
(napft. nad 500 kust balickt). Maxpharma servis nabizi 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
prizplisobovat k témto cendm, nebot’ vérnostni program nabizi opravdu kvalitni vyrobky

(viz ptiloha Al).
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8.4.3 Public relations

Podnik vyuziva podporu prodeje v radmci vnitini prezentace. Snazila bych se usporadat
pravidelny pfinos informaci o aktivitach spole¢nosti i mimo ni. Pokusila bych se
vydavat pro zékazniky podnikovy casopis o akcich a aktivitdch firmy, které se staly
nebo jsou planovany. Casopis by méla na starosti jedna z asistentek, vyuzivala by
informaci, které se kazdy mésic probiraji na spoleénych poradach. V jednoduchosti by
se v Casopise m¢lo objevit, co se v piistim meésici bude konat za aktivity - naptiklad
exkurze po vyrobnich prostorach nasi dcefiné spolecnosti Vitar (nejblizs§iho vyrobce),
jak si firma vede v oblasti obchodu, personalnich zmén, zda se na trhu neobjevi s
novym vyrobkem ¢i s vyhodnymi nabidkami balickli. O vzhled casopisu by se postarala
pani Ing. Katefina Holikova. Veskery tisk by se zadal zlinské firmé¢ KODIAK print
s.r.0, ktera je také zakaznikem Maxpharmy servis, a proto by byly naklady na tisk mensi
nez u jiné tiskaiské spolecnosti. O financovani téchto Casopisi by se starala pouze
spole¢nost Maxphrama. Casopis by se zasilal na uvedené adresy firem v dopisech nebo

vzdy piilozenim k prezentaci na osobnich schiizkdch manazert.

8.4.4  Osobni prodej

Spolecnost bere obchodni manazery jako hlavni pfinos informaci do firmy. Mym
vylepSenim by bylo pfijeti tfetiho obchodniho manazera, ktery by se specializoval na
firmy pod 100 zaméstnancti v ramci celé Ceské republiky. Jeho naplni prace by byla
stejna jako u pantt Waltera a Cilecka. Tento navrh jsem podala panu Smigurovi jiz diive
a ten jej pfednesl valné hromadé¢, ta souhlasila. Proto se s touto pfilezitosti uz pocita do

budoucna (viz SWOT analyza).

8.5 LIDE

Pfi analyze slozky ,,lidé* v podniku jsem pfisla hned na nékolik nedostatkt. Pfedev§im
se jedna o malou marketingovou zainteresovanost zaméstnanctli. Ti sice plni své ukoly
vyborné ovSem neuvazuji ,,marketingovym zpusobem®, tedy jak ziskat vice informaci

a co nejlépe prodat produkt.
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Dalsim nedostatkem je nedostatecné zaujeti zaméstnancli pro inovace. Myslim si, ze
feSeni takovychto problémt spadé jiz do oblasti fizeni lidskych zdroji. Nicméné opét

vidim velky prostor pro finan¢ni motivaci.

Velky problém vidim v tom, ze marketing ma v souc¢asné dob¢ na starost pouze jedna
osoba a tou je pan Smigura. Ten je samoziejmé odpovédny za rutinni chod spoleénosti,
pokud by se zjednal Clovék zaméfeny piimo na ¢innost marketingu anebo poradenstvi
v oblasti marketingu, mohlo by to spolecnosti pfinést uzitek. Pan Smigura je nadale
obchodnim manazerem, ktery zajistuje dodavky zbozi, finan¢ni zdroje, obstarava nové
dodavatele, atd. Z toho plyne jeho velka vytizenost. Domnivam se, ze tato vytizenost

znemoziuje manazerovi se vice zaméfit na marketing.
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9 ZAVER

Cilem moji prace bylo vytvofeni souboru zlepsSujicich opatieni a analyza stavajiciho
marketingového mixu spole¢nosti Maxpharma servis, s.r.o. K sestaveni tohoto souboru
zlepSujicich opatfeni byly vypracovany situa¢ni analyzy a kriticky zhodnocen

marketingovy mix.

Nejsilnéjsi zbrani spolecnosti je diraz kladeny na kvalitu a reference od spokojenych
zakaznikd. Obecné lze fici, Ze spoleCnost je zaméfena na velké a stiedni podniky.
Nadale by méla podporovat technicky rozvoj a inovaci vyrobku. Velmi dulezité je, aby
firma dbala na spokojenost svych zakaznikd, komunikovala se zakazniky a dale
provadéla telefonické dotazovani a sjednavani schlizek, které je pro spolecnost

pfinosem ve form¢ 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 zakladé osobnich
rozhovori v sidle spole¢nosti, z internich materialli, z vlastnich poznatkl ziskanych ze
spolecnosti 1 béhem studia, déale z internetovych a literarnich zdroji. VE&tim, ze uvedena

doporuceni a navrh nové marketingové strategie bude pro firmu piinosem.
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Piiloha I

Strukturované rozhovory

Pomoci strukturovanych rozhovorii se zaméstnanci na riznych urovnich fizeni firmy,
jsem analyzovala stavajici marketingové strategie. Otazky byly kladené jednateli
spole¢nosti panu Eduardu Smigurovi, dile obchodnim manaZerim panim Markovi
Walterovi a Robertu CileCkovi. Tato forma strukturovanych rozhovori mi pfisla

nejvhodné;si.
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Eduard Smigura - jednatel spolecnosti Maxpharma servis s.r.o.

Jak vznikla spole¢nost Maxphrama servis s.r.0.?

Kdo byli jeji ptivodni zakladatelé?

Co je pfedmétem ¢innosti?

Jaké druhy vyrobk prodavate?

Kdo jsou vasi odbératelé a vyrobci? Vyrabite si sami?
Na jaky druh odbérateli se zamétujete?

Jaka je primérna doba zivotnosti u vyrobku?

Jak stanovujete cenu vyrobka? Jak odbératele donutite, aby Vam prodal jeho
vyrobky s nizsi cenou?

Jak dopravujete zbozi zakaznikovi? Kolik to stoji? Jaky druh distribuce
pouzivate?

Jaky druh reklamy pouzivate? Pouzivate jiné druhy komunika¢niho mixu? Jak
Casto firmu propagujete?

Jaké slabé, silné stranky spole¢nost ma? Ceho naopak chcete dosahnout, kdy a
jakym zptisobem?

Jaké vize mate do budoucna?

Marek Walter, Robert Cilecek - obchodni a marketingovy manazeii

Jakym zpiisobem komunikujete se zdkazniky?
Jak probiha jednani? Co je dilezité védét?

Jak potencionélniho zékaznika zaujmete?

Odkud berete kontakty na firmy, kam dojizdite?
Domlouvate si schiizky sami nebo jen asistentky?

Co Vam pomaha pfi osobni schiizce, kdyZ jednate s novymi zékazniky?
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e Abstrakt

KAISEROVA B. Marketingovy mix vybrané firmy. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 64 s.,2013

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

Bakalarska prace Marketingovy mix vybrané firmy je zaméfena na stavajici stav
marketingového mixu mnou vybrané spoleCnosti a nadvrhem na zlepSeni nového.
Teoreticka Cast se zabyva koncepcemi marketingového mixu a popisuje jeho jednotlivé
nastroje. Praktickd Cast se orientuje na posouzeni marketingového mixu konkrétniho

podniku. V zavéru jsou navrzeny navrhy 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, 64 pages, 2013

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

Bachelor thesis Marketing mix chosen company is focused on the current state of the
marketing mix my selected company and the new improvements. The theoretical part
deals with the concepts of the marketing mix and describes the various tools. The
practical part is focused on the assessment of the marketing mix concrete company. In
conclusion, the proposed designs for a new marketing mix.
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