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ANOTACE
Diplomova prace se =zaméfuje na vytvofeni navrhu takového optimalniho

marketingového mixu, ktery povede k zlepSeni vykonnosti podniku Jozef Ondrus -

RADIOTECHNIKA.

Obsahem této prace je teoretickd c¢ast obsahujici popis pojmi marketingu a
marketingového ftizeni. Praktickd ¢ast diplomové prace obsahuje vypracovany navrh
optimalniho komunika¢niho, produktového, cenového a distribuéniho mixu podniku Jozef

Ondru§ — RADIOTECHNIKA.

Na konci prace je definovano nékolik navrht zmén, které by mél podnik vzit v potaz

pro zkvalitnéni marketingového fizeni.

KLiCOVA SLOVA
Marketing, marketingové fizeni, navrh optimalniho marketingového mixu, situaéni

analyza

TITLE
Analysis of the marketing control with the aim of efficiency increasing in the given

company.

ANNOTATION
This thesis focuses on establishment of such an optimal marketing mix which brings

improvement of the performance efficiency of the company Jozef Ondru§ -
RADIOTECHNIKA.

The content of the thesis is represented by a theoretical part incorporating description
of marketing terms and marketing direction terminology. The practical part of this thesis
contains a developed draft of an optimal communication, production, price and distribution
mix of the company Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA.

At the end of the work there are defined a few suggestions of changes which the
company should take into consideration because of the improvement of the quality of

marketing direction.

KEYWORDS

Marketing, marketing control, suggestion of optimal marketing mix, situational analysis,



OBSAH

L8410 ) D 2 TR 10
1  VYMEZENi POJIMU MARKETINGOVE RIZENI FIRMY ..........cccooovvviuiiniiiieiieieeenes 11
1.2 MARKETINGOVY MIX AP ...ttt ettt ettt st e e st e e s sttt e e s et e e e s s bbe e e seateeeseanes 12
R RO = o To (1] AT 14
O O o T- U 15

7RG T 1 £ | oTU ot SRR 17
1.2.4  Propagace (marketingova komunikace) ..........ccocvvvveriiiiiiiiniin e 19

1.2.5  Trzni cyklus produktu spojeny s marketingovym mixem 4P ..........cccoovviiiiiininincnenn 31

1.3 PORTERUV MODEL 5 KONKURENCNICH SIL........cccoiiiiiiiiiieieiiiieee s 33

2 ZMENY V SITUACNI ANALYZE .......cooviiiiiieeeeeeetee et enes sttt 36
2.1 ZMENY V ANALYZE MISTA .....ovviiiiitiiieiittieeeettt e e s itteeessattsesstesesseatesssssbessssssesessaseesssasbessssbessessbesessseneesas 36
2.2  ZMENY V ANALYZE DODAVATELU .......uvitiiitiiiiiiteieesetee e e sttt e et etteessstttsessateteessasesesssbeessssssssesssbenessssensesas 36
2.3  ZMENY V ANALYZE ODBERATELU ........c.viiiiitiiiiiiteieesetie e s sttt e e setteeesstteeesstaseessasesesssbaesssssessessbenessstesesas 37
2.4  ZMENY V ANALYZE KONKURENCE ..........cociiituiitiittteesiititessisetessisesssassesssssssssssissesssssssessssssssssssesessssssesns 39
2.5 ZMENY V ANALYZE HOSPODARSKEHO VYSLEDKU PODNIKU ........ccccvvtiiiiuiieeiiieeessitiesssssesessisesessisnsessns 39
2.6 ZMENY VE VIZI, PRIORITE A STRATEGII PODNIKU .....veiiiuiiiieeiieeiieesreestteesieeesseessaaessssesssesesssesssnesssneens 40
2.6.1  Analyza trZnich MEZET ........ceoiiiiiiiiiiee e 42

2.6.2  Analyza konkurencni V¥hody .......cocoeiuiiiiiiiiiii e 42

2.7 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL PODNIKU JOZEF ONDRUS - RADIOTECHNIKAA43

3 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIEXU.....cooiiioiieeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeees e eeeeesstesesesseneeessensenes 47
3.1 ZMENY V KOMUNIKACNIM MIXU ..ovviiiiiiiiieiiieiesiieeeeseteesssstesessbtesssssbasssssssssssbsesssssbessssssssssssssesssssensesns 47
3.2 CIiLE NAVRHU OPTIMALNIHO KOMUNIKACNIHO MIXU ......ovoiiiiuiiieiiiiiieiiireieesisieeesstiessssieesssssnesssssssnsesns 48
3.3 NAVRH OPTIMALNIHO KOMUNIKACNIHO MIXU ......ccccviiiiiieiieiitiieesitiieesstesessissesssssbeessssssssssssessssssnsesns 48
3.3.1  OSODNT PrOAE] oottt re e nre e 49
R T - =1 1 o - TR 54
3.3.3  POUPOIA PIOUEJE. ...tttk ettt bbbttt b e neene s 57
3.3.4  DIreCt MArKELING .....i ittt s b e e re e be s e et e s beeneesbeeteenrens 58

Bi 30D P R e —————————————_———————_———_——————————————————— 59
3.3.6  Reklama na miSt€ Prodeje ........ccuvveriiieiieiieiese et 60
3.3.7 Internetova marketingova KOmMUNikKace ..........cccoiiiiiiiiiiiiiii e 61

4  NAVRH PRODUKTOVEHO, CENOVEHO A DISTRIBUCNIHO MIXU......................... 70
4.2 NAVRH CENOVEHO MIXU ...oooiiitiiiiiitieesitieessestsssssssessostssssasstsesasssessossssssasssesssssssssosssssssssssssssrssessiseses 76
4.3 NAVRH DISTRIBUCNIHO MIXU......cciiuiieiitiieesieteeseseeessettesssesaesesssssessissssssassssessssssssssssssssassssessssssessssseses 78
4.3.1 Analyza stavajici diStribucni Strate@Ie.........cecoverereeririeiriiesie s 78
4.3.2 Logistika podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA ..o, 84

5 ZHODNOCENI STAVU PODNIKU JOZEF ONDRUS — RADIOTECHNIKA ................. 86
ZAVER ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt e ettt ettt en et en s 88



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Marketingove mixX 4P @ 4C........ccoiiiiiiiiiiieiic e 13
Tabulka 2: Analyza dodavatelll..........cccooiiuiiiiiiiiiiie e 37
Tabulka 3: Kapitalova naro€nost VStUPU Na trh ........cccveeeieiiiiiiiieeeeeee s 44
Tabulka 4: Porovnani starych a novych webovych stranek podniku Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA ... bbb 62
Tabulka 5: Pfedpokladany vyvoj prodejnosti produktll .........cccoeevieiiiiiiiinniiies e 74
Tabulka 6: Porovnani cen piepravnich firem po CR.......cc.cvueveeveereerernicieceeeeeesesee e 80
Tabulka 7: Porovnani cen distribu¢nich firem do zahraniCi..........ccocovvviviininienenc i 81
SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1: MarketingOVY PIOCES ....cciuuiiiiieiiiieiiiiessiiee sttt srbe e s nnneesnes 11
Obrazek 2: Marketing MiX 4P ......ccoiiiiiiiii e 12
Obrézek 3: PEt Urovni produktll ..........cooiiiiiiiiiieee e 14
Obrazek 4: Distribucni cesty na trzich B2C a B2B ... 18
Obrézek 5: Makromodel komunika€niho MiXU........ccooiieiiiiiiiiiiiiie e 21
Obrazek 6: Integrovany marketing a komunikacni miX .........ccccoveviriiriieiiniiniene e 22
Obrézek 7: Porteriv model péti konkurencnich sil .........cocoiiiiiiiiiiiiiiii e 35
Obrazek 8: Porovnani odbératelii v letech 2011 a v roce 2013.........cccovviiiieiiiee e 38
Obrazek 9: Graf popisujici vyvoj vynost, nakladl a zisku podniku Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA v letech 2007 — 2013 ......ooiiiiiieieeeee e 40
Obrazek 10: Analyza trZnich MeEZEr ........cccvovviiiiiiiiiiici 42
Obrazek 11: Matice nalezeni konkurencni vyhody .........cccccviiiiiiiiiiiiii 43
Obrézek 12: Vizitka podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA ..o 50
Obrazek 13: SChéma FCA ........oooe e 52
Obrazek 14: SChEmMa CPT......oiiiiiiiie e 52
Obrazek 15: SChema DAT ........oooiiiei e 53
Obrazek 16: SChEmMa DAP ... e 53
Obrazek 17: Letak podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA ..o 56
Obrazek 18: Vyvoj poctu ptipojeni domacnosti K iNtErNetU ..........cccoovieiviiiiiiiiiieceee, 61
Obrazek 19: SEO podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA. ... 64
Obrazek 20: Graf hledanosti kliCového slova ,,radiotechnika® ..............ccccceeeiiiiiiiiiininn s 65
Obrazek 21: Banner podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA na ultrazvukovou ¢isticku
.......................................................................................................................................... 67
Obrazek 22: Banner podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA. ... 67
Obrazek 23: Navrzena PPC reklama podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA............... 67
Obrézek 24: Prodejnost produktl a sluzeb podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA......73
Obrazek 25: Casovy harmonogram iNOVACE............ccveeveeeverreeeerresseesesessessesessesssssssessssessssessen. 75
Obrazek 26: Graf porovnani cen piepravnich firem po CR ........cc.co.ocveevcirceecueceeiereee e, 81
Obrazek 27: Graf porovnani cen piepravnich firem do danského Ballerup...........ccccvevnennne 82
Obrézek 28: Distribucni cesty podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA..........ccooieiee 83
Obrazek 29: Obalové oznaceni moznosti recyklace odpadl..........cccooovviiiiiiiiiii e 85

Obrazek 30: Obalové oznaceni oznaceni VYTObKU ........cccveviiiiiiiiiiiiiie e 85



SEZNAM ZKRATEK

apod.
atd.
B2B
B2C
¢.

CR
DHM
DPH
EU

Hz

K¢
oM

PVC

RD
sh.
STA
{j.
tzn.

tzv.

VaVv
%

a podobn¢

a tak dale

spotiebni trh
mezifiremni trh

¢islo

Ceska republika
dlouhodoby hmotny majetek
dan z pfidané hodnoty
Evropska unie

Hertz

informacni technologie
koruna ceska

obézny majetek
Polyvinylchlorid

naklady

rodinny dim

Sbirka zdkonti

spole¢né televizni antény
to je

to znamena

tak zvany

Volt

vyzkum a vyvoj

procenta



Uvob

Nejdtive je dulezité zminit, Ze tato diplomova prace se vénuje analyze marketingového
fizeni S cilem zvySeni vykonnosti podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA, pficemz tato
diplomova prace piimo navazuje na bakalafskou praci s ndzvem ,,Analyza marketingového

fizeni firmy Ondrus*.

Marketing a jeho marketingové fizeni je pro dneSni hyperkonkurenc¢ni a globalizovany
svét nezbytnosti pro kazdy podnik, at’ je to podnik orientujici se na zisk ¢i nikoliv. Zakladem
dnesniho podnikani je vyrobit ¢i vlastnit néjakou ptidanou hodnotu, a této ptfidané hodnoty
dosdhneme pouze v piipade, kdyz budeme dasledné uspokojovat prani a potieby stavajicich i
budoucich zékaznikii. Tohoto optimalniho stavu dosdhneme pomoci kvalitniho
marketingového fizeni. A pravé o metodé, jak dosahnout optimalniho stavu uspokojovani
potieb a ptani zakaznikd — marketingového mixu 4P marketingového fizeni — bude tato prace

pojednavat.

V prvni ¢asti diplomové prace budou vymezeny a objasnény pojmy souvisejici
S problematikou marketingového fizeni, dale budou detailné¢ popsany jednotlivé c¢asti
marketingového mixu 4P, ktery budou poté v praktické ¢asti navrzeny. V posledni kapitole
prvni ¢asti bude vénovéano teoretickému pojeti Porterovu modelu 5 konkurenc¢nich sil, jako

nastroj pro zjisténi a posouzeni stavajici situace podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA.

V nasledujicich  ¢astech  diplomové prace bude podnik Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA, co nejjasn&ji a nejuplnéji predstaven a navrzen mu takovy optimalni
marketingovy mix 4P, ktery pfivede podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA K vyssi

vykonnosti a k dal§im marketingovym zamérim.

Cilem této diplomové prace je vypracovani navrhi optimalniho marketingového

mixu 4P, ktery povede k vyssi vykonnosti podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.
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1 VYMEZENI POJMU MARKETINGOVE RiZENI FIRMY

1.1 Marketing

Marketingem definuje Americka marketingova asociace jako ,,aktivitu, soubor
instituci a procesut pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymenu nabidek, které maji
hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku*. Neboli zjednodusené
muzeme fici, Ze marketing je nauka o trhu. [33]

Marketing je zakladnim kamenem marketingového fizeni podniku, a také jednou

tato oblast nejvice zalozena na vztazich se zakazniky.

Marketing se jako kazda véda vyviji v Case, neboli dochazi k dynamice marketingu.
V zdjmu preziti lidstva jak z dob minulych, soucastnych, tak i budoucich zavisi na ekonomice
provadéné pomoci smény. Jak vime, barterova sména byla prvnim ndznakem marketingu —
vzdyt’ marketing mizeme definovat jako jakousi nadstavbu teorie smény, ale provadéna tak,

aby byla viditelng&jsi. [17]

Organizacni jednotky (coZ chapeme podnik) musi mit v dne$ni hyperkonkurenci
a globalizaci silny marketing, protoZze bez tohoto poZadavku by podnik nebyl schopny

realizovat svou podstatu podnikani. [17]
historii marketingu. Tyto zmény jsou vyvolany kvuli stale vice exponencialn€jSimu nartstu

novych IT a novych forem komunikaci. [3]

Marketing je také proces, a jako kazdy proces je provazan fazemi, které predstavuji

vesSkeré aktivity marketingu.

Hodnota Sména

Potfeba | |
l’n:"m'llm‘k_\' Vyrobky - (.'cna{ , 'I'r;}nsakcc > Trhy
Poptavka | Uspokojeni Vztahy

Obrazek 1: Marketingovy proces
Zdroj: [29]
Na zacatku kazdého procesu je néjaky vstup, u marketingu to jsou potieby, pozadavky
a poptavka stavajicich ¢i budoucich zakaznikd. Kdyz organizace zna tyto informace, podle
téchto informaci zacnou vyrabét, kdy se pii procesu vyroby se piidavaji pfidané hodnoty

k produktu, jejich cena s cilem uspokojit zjisténé potieby, pozadavky a poptavku zakaznikd.
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Poté, co organizace vyrobeny produkt pomoci smény piesune od organizace na trh, kde se

dostane bud’ k mezi¢lankiim distribucni sité ¢i ke kone¢nému spotiebiteli.

1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastroji, jimiz firma dosahuje
svych marketingovych a strategickych cilti organizace, vychazi z operativni konkretizace

marketingového fizeni.

Prvni, kdo pfisel s pojmem ,marketingovy mix*“ byl bezesporu profesor Harvard
Business School, Neil H. Borden, ktery toto slovo pouzil ve své praci s nazvem ,, The concept
of marketing mix** z roku 1964. Neil H. Borden ve své praci vychazel z toho, ze se pii peceni
moucnikl potfebuje smés (tzv. ,,cake mix*), kterd upece uspesné a kvalité vysledny moucnik.
Coz je pfima analogie - pro dosazeni marketingového cile potfebujeme také ,,pecici smés®,

V tomto piipadé marketingovy mix. [7]

Ale oznaceni, pod kterym je nejznaméjsi marketingovy mix 4P oznacen a popsan,
pouzil teprve E. Jerome McCarthy (profesor na Minnesota State University) v roce 1960 ve

své knize s nazvem ,,Basic Marketing. A Managerial Approach”. [7]

Marketingovy mix 4P je klasikou v chapani marketingového mixu, je velmi
jednoduchy a propojeni jednotlivych komponent tohoto mixu dosahne organizace sestaveni
ucinného marketingového planu. VSechny sloZzky marketingového mixu 4P zacinaji logicky

S pismenem P, jak je vidét na obrazku 2.

Marketingovy mix

Obrazek 2: Marketing mix 4P

Zdroj: vlastni vypracovani podle [18]

vvvvvv

ovliviiyje, zda si zdkaznik produkt ¢i sluzbu zakoupi, marketingovd komunikace zakazniky
informuje, presvédcuje o nakupu produktl ¢i sluzeb a distribuce produkt ¢i sluzbu dopravni

na spravné misto, ve spravny cas a ve spravné kvalité. [18]

12



Marketingovy mix 4P se od svého zvetejnéni stale doplnoval novymi ,,P“, neni vSak
dalezity pocet ,,P*, ale vybrat takovou smés ,,P*, které dovede organizaci v ramci marketingu

k marketingovym cilim.

M. Morisson pridal: People (lidé), Packaging (baliky sluzeb), Programming (tvorba
programil), Partnership (partnerstvi, spoluprace). Takto upraveny a rozsifeny marketingovy
mix 4P, ktery byl znamy jako 8P se rozsifil o dalsi 2 ,,P“ — Presentation (prezentace), Process

(proces).

Phillip Kotler ptidal jina ,,P“: Political power (politickd moc), Public opinion
formation (formovani veifejného minéni), Personalities (osobnosti), Process pedagogice

approaches (pedagogické pristupy), Participation activating (participacni aktivizace).

Marketingovy mix 4P mé& mnoho odplrct, a ti mu vytykaji, ze tato koncepce
marketingového mixu je zaméfena zhlediska podniku (prodavajicich), ne z pohledu
kupujicich. Proto se vyvinul marketingovy mix 4C, ktery je analogii marketingového mixu 4P

z pohledu kupujicich (zakazniki). [29]

Tabulka 1: Marketingové mixy 4P a 4C

Product (produkt) Customer value (feseni potieb zakaznika)

Price (cena) Cost to the customer (naklady, které
vznikaji zdkaznikim)

Place (misto, distribuce) Convenience (pohodli, dostupnost fesent)

Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Zdroj: vilastni vypracovani na zdklade [29]

Protoze organizace pracuji na zakladé¢ pruzkumu trhu, ptizpisobuji se zdkaznikiim
Vv jejich pozadavcich, ptanich a v poptadvce (individualismus zdkaznikil roste a tento stav ma
rostouci charakter), musi organizace brat v uvahu nejen samotny marketingovy mix 4P, ale

soucasn¢ 1 marketingovy mix 4C.

K marketingovym mixtim 4P a 4C existuji 1 jejich alternativy, jako jsou napiiklad 3V,

4S, 4A, 4. [21]

13



1.2.1 Produkt

Zakladnim prvkem marketingového mixu 4P je nezpochybnitelné produkt, protoze bez
produktu nelze vytvaret cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Produkt je bran jako

splnéni pozadavka a prani zdkazniki.

Definic produktu je mnoho, asi nejcitovangjsi definice produktu pochéazi od Kotlera

[22, s. 410]: ,, Produkt je tedy cokoliv, co Ize na trhu nabidnout, co upouta pozornost, co miize

3

slouzit ke spotrebé, co muze uspokojit néjaké lidské prani anebo potrebu. *

Pét urovni produktu

core benefit of the product

augmented product

potential product

Obrazek 3: Pét irovni produktu
Zdroj: [1]
P&t urovni produktu se vyuziva pfi planovani trzni nabidky. P&t urovni produktu se
sklada z péti hodnot, pticemz kazda dals$i hodnota pfidava dalsi hodnotu produktu. Téchto pét
urovni produktu znazoriiuje hierarchii hodnot pro zékaznika (je to pohled zdkaznika na

produkt z hlediska hodnot).

1. troven (obecna prospéSnost produktu) — nejdulezitéjsi uroven, je to diivod, proc si

tento produkt zékaznici kupuji, fyzické vlastnosti produktu

2. uroven (konkrétné pouzitelny produkt) — produkt se transformuje z ptedchozi
urovné (prospésnost) na konkrétné pouzitelny produkt (spotiebitel muze skutecné
vyuzit produkt)

3. turoven (idealizovany ofekavany produkt) — predstavuje predstavu spotiebitele o
produktu,

4. tUroven (rozSifemy produkt) — Ktéto Grovni by se dalo fici, Ze je to ,,pfidavek

k produktu,
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5. uaroven (potencialni produkt) — fesi budouci potieby a pfani spotiebitelt.

Design vyrobku

Design vyrobku vyrazné pomahd k dosazeni marketingovych cilli, protoze spravny
design se lépe prodava nez Spatny design. Jinym slovem se da fici, ze pojem ,,design®
muzeme ndsilné prelozit na ,,vzhled”. Tim padem vlastné design patii do marketingovych

nastrojui vyrobkové a obchodni politiky zaméfené na trh.

Design vyrobku ptedstavuje jeden faktor vyvoje produktu. Design vyrobki predchéazi
vzdy vyrobé, protoze po vyrobeni nelze jiz zménit design vyrobku, coz je logické. Design
vyrobku ma schopnost zprostiedkovat zakaznikovi urCité informace a symbolicky obraz

vyrobku.

1.2.2 Cena

Slovo ,,cena“ je po produktu jako takovém druhym nejstarSim prvkem marketingového
mixu 4P, vzdyt kdyz jest¢ neexistovala ,,cena® v podobé¢ jakou zndme dnes (neboli platba za
zboZi vyjadfend penézi), tak byla cena. Cena tehdy (a v chudych ekonomikach dodnes)

stanovana pomoci barterovy smény.

Vse, co se dnes déla, kazda cinnost je ocenénd cenou, i kdyz si to viibec
neuvédomujeme. Ve vyspélejSich ekonomikach uz cena neni dominantnim faktorem pro
rozhodovani o ndkupu, vétsi roli uz  hraji necenové faktory (sluzby spojené
S produktem/sluzbou, ...aj.), a také zde hraje velkou roli internet, ktery zvySuje cenovou
rovnovahu zakazniki. 1 kdyz je toto vSechno pravda, cena je stale dulezitym prvkem

marketingového mixu 4P, protoze jako jedind piindsi zcela viditelné piijmy.
Na cenu se muizeme podivat z ekonomického (provozniho) hlediska:
e cena je pro firmy pfijmem, kterymi musi pokryt minimalné€ vyrobni naklady

e cena je pro zakazniky vydajem, ktery musi obétovat, aby ziskali produkt/sluzbu

pomoci které uspokoji svoji potiebu [14]
Podniky mohou vyuzit dvé cenové strategie pti zavadéni produktti na trh [14]:
a) strategie vysokych zavadécich cen — tato strategie stoji na rychlém pokryti

nakladli spojenych s vyzkumem a vyvojem produktl. Tuto strategii vyuZzivaji

podniky, které chtéji dosdhnout vysoké technické kvality produkti.
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b) strategie nizkych zavadécich cen — tato strategie stoji na rychlém proniknuti na
trh a rychlejSimu ziskani trzniho podilu a k dlouhodobé&jsimu zisku. Ovsem tato
strategie oproti strategii vysokych zavadécich cen rychle nepokryva naklady
vynalozené na vyzkum a vyvoj produkti — miize to byt problém, do budoucna

s uhrazenim nakladu.
Cenova segmentace
Ceny produktii se mohou lisit v téchto faktorech:

e Misto prodeje — rozdilnd prostiedi napt.. Evropa X Afrika, venkov X mésto,

pfedmésti X centrum.

o Typy zakaznikd — déti, dospéli, dichodci napt. vérnostni slevy stalim zdkazniklim,

nebo slevy pro diichodce
e Cas prodeje — vyssi ceny v sezoné napft. lyZe v zim¢, zmrzlina v 1été

e Zpusob placeni — hotovost, pfevodem, na splatky, napt. slevy za pred€asné zaplaceni

Cenové upravy
Vhodné zverejnéni ceny

e Ceny koncici devitkou nebo lichym ¢islem - ,,batovské ceny*.

e Obrovské cedule upozornujici na slevy.

e Drazsi zbozi se umistuje ve vysi o€i, levnéjsi zboZi je umistovano na nejnizsi nebo na

nejvyssi police regalli (supermarkety, hypermarkety).

e Casté uvadéni ceny bez DPH a cena je mnohdy napsana drobnym pismem.

Kompletovani

e Komplet se prodava za niZsi cenu, nez je cena odd€lenych souc€asti. VEtSinou sestava

obsahuje ldkavé soucasti, k nimZ mohou byt pfidany hiife prodejné soucasti.

e Casti kompletu se v ceniku uvadégji zvlast, piikladem mize byt restaurace, najdeme

zde samostatné cenu za jidlo, ptilohy a napoje.
RozloZeni sortimentu

e Pouziti tohoto cenového triku 1ze pouze v podnicich se Sirokym sortimentem statkd a

sluzeb. Jedna skupina statkli a sluzeb ma vyrazné nizsi cenu, coz se v protikladu
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vyrovnava s vysSimi cenami druhych statki a sluzeb (napt. vyhodné ceny jogurtd,

masa se vyrovnavaji vys§imi cenami zeleniny)

e Jina varianta rozlozeni sortimentu najde vyuziti u statkii a u sluzeb, ke kterym je
nutnost dokoupeni dal$iho spotfebniho materialu. Samotny produkt je relativné levny
a zisk pochazi predevsim z prodeje dalSiho spotfebniho statku ¢i sluzby. Prikladem

muzZe byt cena tiskaren vs. cena napln¢ do tiskarny.

1.2.3 Distribuce

Distribuce je dlouhodobgéjsi zalezitost kazdé organizace, nelze ji ménit operativng,
jako je u ceny, ¢i relativné u produktu a u marketingové komunikace, protoze zména

distribuce a distribu¢ni politiky organizace je velmi ndkladna a mnohdy i riskantni.

Jak je citovano v knize Marketing o¢ima svétovych marketingovych manazeru [27, S.
213]: "Distribuce muze byt posledni hranici marketingového uspéchu”. Protoze pokud
vyrobky pfichazeji na trh v€as, v pozadovaném mnozstvi a neposkozené, poskytuje
zéakazniktim pfidanou hodnotu.

S globalizaci celosvétové ekonomiky, hyperkonkurenci, rozvojem IT a orientaci firem
na zadkazniky (na jejich individualismus) vznikaji nové, dynamictéj$i a presnéjsi distribucni
systémy, jako naptiklad metody JIT, JIT II, Kanban.

Distribuce je velmi rozsahly komplex opatfeni, které musi byt na sebe ndvazné a

propojené, pokud tomu tak je, je distribu¢ni systém efektivni.

S distribuci velmi tzce souvisi logistika a to distribuéni logistika. Tu muzeme
definovat jako Cinnost, kterda ma na starosti toky hotovych vyrobkli a nédhradnich dilu az k
odbérateli. Z ¢innosti je to pak prizkum trhu, planovani poptavky, vybavovani externich

objednavek, fyzické postupy baleni, a expedice vyrobkt odbératelim. [22]
Distribu¢ni marketingové kanaly

Distribuéni  marketingové kanaly zabezpeCuji pohyb produkti od vyrobct

ke spotiebitelim, ale také se podileji na pohybech:
e pohyb informaci (pf. technicka specifikace vlastnosti, aj.)
e pohyb plateb (pi. platba platebni kartou, aj.)

e pohyb vlastnictvi (pf. vystaveny danovy doklad, aj.)
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Zde jsou uvedeny distribu¢ni cesty na trhu B2B vzhledem k zaméfeni podniku Jozef

Ondru§ — RADIOTECHNIKA, ktery mé 80% na trhu B2B.

a) Marketingové kandly spotfebniho zboZi b) Primyslové marketingové kanaly
urovei 0 troven 1 drovein 2 rovei 3 urovei 0 uroveni 1 urovei 2 arovei 3
t 1 r r [ 1 1 1
vyrobce ] ; vyrobce | l vyrobce ! | vyrobee J ‘ vyrobce J wirobce | l wyrobce ‘ virobce
= - . L = - L 1 L L J 1 L 1
o r——— ] Sy e A = iy
) I e W zéstupce ‘ prodejni
|velkeobchodnik] .LI-(oci. rodnik virobce ‘ poboka Wrohce
prekupnik J
— —_— l—l ST { |
| | priimysiov
maloobchodnik|  |maloobchadnik| | maloobchodnik| PR
L g I J | distributoii
. Y r Y " i Y primyslovy primyslovy ‘ primyslovy
spotfebitel spotiebitel spotfebitel spotfebitel zakamik zakaznik 2akaznik | zakaznik

Obrazek 4: Distribu¢ni cesty na trzich B2C a B2B
Zdroj: [22]

Rozlisujeme distribucni cesty [29]:

primé - spotiebitel nakupuje zbozi pfimo od vyrobce, na obrazku je tato distribucni
cesta vyobrazena v prvni ¢asti. Vyhodou ptimé distribu¢ni cesty je piimy kontakt se
zakaznikem ¢i spotfebitelem, nizsi naklady kviili absenci distribu¢nich meziclankd,
ujisSténi o zachovani kvality, rychlej§i zpétnd vazba. Nevyhodou piimé distribu¢ni
cesty je nutnost zajiSténi dopravy organizaci a také nutnost navazani velkého poctu

kontakta,

4

nepfimé - mezi vyrobcem a spotiebitelem je distribuéni meziclanek, jako
maloobchod, velkoobchod, pfekupnici ¢i agenti. Na obrazku jsou tyto distribu¢ni cesty
od druhé az po patou ¢ast. Vyhodou nepiimé distribucni cesty je vyuziti zkusenosti, a
kontaktl distribu¢nich mezi¢lankt, dale efektivngjsi prodej, ale nevyhodou distribu¢ni
cesty je ten, ze vyrobce ztrdci kontrolu nad zbozim a vysokd zéavislost na

marketingovych strategiich meziclank.
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Druhy distribu¢nich meziclanka

e maloobchod = pievazné PO, které zajist'uji nakup od velkoobchodu nebo pfimo od

vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani konec¢nému spotiebiteli.

e velkoobchod = pievazné PO, které nakupuji zbozi ve velkém a stejném mnozstvi zbozi

prodavaji maloobchodnikim, ptekupnikim, agentim ¢i kone¢nym spotiebitelam.

e piekupnik = FO ¢i PO, které zbozi nakupuji a znovu ho prodavaji, pti¢emz pii nakupu

zbozi se stavaji vlastniky nakoupeného zbozi.

e agent = zprostfedkovatel vyrobce; jsou to FO ¢i PO, které se aktivné podileji na
prepravu zbozi, vyhledavaji kontakty a s kontakty sjednavaji kontrakty a zbozi se

nestava jejich vlastnictvim.

Prostfednictvim distribucnich meziclank se vyrobek dostavad z mista svého vzniku
do mista uréeni tam, kde bude spotfebovan nebo opakované uzivan (velkoobchodnici,
obchodni agenti, dovozci ¢ivyvozei). VSechny distribuéni meziclanky provadi v ramci

distribuce od vyrobce ke koneénému spotiebiteli funkce: obchodni, logistické a doplitkové.
[8]

e obchodni funkce — planovani a formovani nabidky po nakupu zbozi, podpora

prodeje,...aj.

e Jlogistické funkce - tfidéni a manipulace se zbozim vcetné skladovani, doprava a

pfeprava, expedice a baleni zbozi,...aj.

e doplnkové funkce - informace o marketingovém prostfedi, silné a slabé stranky
podniku,...aj. Neboli jsou to takové funkce, které bezprostiedné nesouvisi s obchodni

a logistickou funkci, ale pomahaji vytvotit podminky pro hladky pribéh distribuce.

1.2.4 Propagace (marketingova komunikace)

Tato soucast marketingového mixu 4P je v soucasné dobé nejdynamictéjSim a
nejdiskutovanéj$im prvkem systému 4P, ktery prochazi transformaci a zménami, které vedou
ke vétsimu pfizptisobovani se sou¢asnému tempa zivota. [3]

A pro¢ je dulezitd komunikace (nejen) v marketingu? Autor prace mysli, ze citat od
Lafayette Ronalda Hubbarda vystihuje podstatu marketingové komunikace: ,,Clovék je do té

miry mrtvy, do jaké nedokdze komunikovat. Je do takové miry Zivy, do jaké miry komunikovat

dokaze.*“ A tento citat plati i o pro organizaci, jak vetfejného, tak i soukromého sektoru. [30]
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Organizace zjistily, ze schopnost umét efektivné komunikovat se svymi cilovymi

skupinami (segmenty) je dulezité, aby organizace dosahly uspéchu.

Komunikace prochdzi celou organizaci a je pfirozené, ze se dotyka vSech
manazerskych funkci — dalo by se fici, Ze komunikace je neviditelnd soucast vSeho co ¢lovék
(organizace) déla. Je tedy piirozené, ze by marketingova komunikace meéla vychézet

Z podnikové kultury.

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen vyvinout dobry vyrobek, stanovit mu
atraktivni cenu a co nejvice ho zpfistupnit cilovym zakaznikiim. Pravé to navic ma byt
moderni marketingovda komunikace, kterd komunikuje se soucasnymi i potencialnimi

stakeholdery a se Sirokou vefejnosti. [22]

Komunikace znamena interakce nejmén¢ jednoho mluvciho a piijemce komunikace, a

ptitom plati, Ze kdyz ma byt komunikace pfinosna, musi byt:
e obousmérna,
e symetricka,
e arole sdélujiciho a pfijemce se musi stiidat.

Cilem marketingové komunikace je primarné zvySovani informovanosti naSich
stavajicich 1 budoucich potencialnich zdkaznikli o nabidce produktd ¢i sluzeb dané
organizace. Ale marketingovd komunikace v ramci druhotnych cili se snazi zvyraziiovat
nckteré vlastnosti produktu, které mohou byt pro zdkazniky (sou€asné i budouci) velmi
zajimavé a podnécujici ke koupi produktu ¢i sluzby, a timto procesem si tak udrzovat trvalé

vztahy se zakazniky. [13]

Komunikace vSeobecné je procesem sdileni urcitych informaci, ktery ovliviiuje
chovani a jednani vSech zainteresovanych stran v komunika¢nim procesu. Obvyklé schéma
procesu komunikace je zndzorné€no na obrazku €. 1, jinak tento model nalezneme pod nazvem
»Makromodel komunikaéniho procesu.”, ktery tik4, ze pfi zapojeni vSech uvedenych

kli¢ovych prvki vznikne efektivni komunikace. [21]
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Obrazek 5: Makromodel komunikaéniho mixu

Zdroj: [22]

Marketingova komunikace musi byt vzajemné propojena se vSemi dil¢imi segmenty
marketingové komunikace — kdyz je toto splnéno, dochazi k situaci, ze je poselstvi

marketingové komunikace konzistentni, symetrické a ucelné smérem ke konecnému

spotiebiteli produktu ¢i sluzby organizace. [21]

Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je mix nastrojii, k dosazeni cilii marketingové komunikace,
tento mix se nazyva ,.komunikacni mix“.

Komunika¢ni mix mé byt sestaven piimo na miru kazdé konkrétni firmé, ktera se
nachazi jak ve svém firemnim Zivotnim cyklu, ale s ohledem na stavajici a budouci vyvoj
hospodaiského cyklu, protoZze komunikacni mix kazdé firmy je jedinec¢ny, stejné tak jako
kazdy organismus (firma) na celém svéte.

Nejvétsi vliv na koneny komunikacni marketingovy mix by méli mit hlavné
zékaznici dané firmy, protoZe se jich komunikace pfimo dotyka.

Komunika¢ni mix musi pracovat v soucinnosti s produktovym mixem — jednim

z diivodu, ze tato spoluprace ptinese vyssi prodejnost produktového mixu, a také nesmime

zapomenout na to, Ze by mél komunika¢ni mix spjat se Zivotnim cyklem produktu dané
organizace. [20]
Marketingovy komunika¢ni mix mizeme ¢lenit naptiklad takto, podle [32]:

e reklama,

e 0sobni prodej,
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e podpora prodeje,

e préace s veiejnosti (PR),
e piimy marketing,

e sponzoring,

e nova média — internet — pro propagaci znacky na internetu jsou pouzivany: on-line
reklamni kampané, on-line PR, virdlni marketing, marketing na podporu komunit,

event marketing, aj.

Dalsi autofi [31] do marketingové komunikace pfidavaji dalsi bod marketingové

komunikace - obal —a to hlavné na vystavach a o veletrzich.

Ale existuji i1 jiné ¢lenéni — naptiklad podle Kotlera [22]: Kotler zahrnuje mimo
uvedené Clenéni i udélosti a zazitky (= event marketing) a tak vycleniuje z publicity, ktera je

zaclenovana jesté do vétsi skupiny — do PR.

Dalo by se fici, ze moderni marketingovy komunika¢ni mix pifesahuje ramec
marketingové komunikace a samotného marketingu jako védy takové, je to jasné zietelné z i
obrazku:

marketing public relations
communication

marketing

Obrazek 6: Integrovany marketing a komunikaéni mix
Zdroj: [15]

Reklama

Existuje velké mnozstvi definic, co pfesné¢ znamena slovo reklama. Autor prace zde
uvede definici Americké marketingové asociace (AMA): ,, Reklama je kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovaného

sponzora . [33]
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Reklama je nejstarSi, nejviditelnéjsSi a stale jeste nejdilezitéjSim nastrojim
marketingového komunika¢niho mixu. Tento prvek komunika¢niho mixu je nejvice pouzivan

ke komunikaci se spottebiteli k pfesvédceni k ndkupu spotiebniho zbozi.

Reklama nadéle umoziuje svym stavajicim i budoucim zékaznikiim vytvofit si ndzor

v

na nabidku organizace jesté predtim, nez se s ni setkaji na osobnéjsi trovni.

Reklama dokéze oslovovat geograficky roztrouSené stavajici i potencialné budouci
zakazniky, a reklama také dokaze vyrobku vybudovat dlouhodobou image ¢i kratkodoby
narast prodeje. Reklama nema vzdy mit jen komercni charakter — reklama ma plnit 1 dalsi

funkce jako funkci vychovnou a vyukovou. [17]

Co se tyde praxe v oblasti reklamy v CR, autor mysli, Ze niZe uvedena citace piesné
vyjadfuje soucasnou situaci: ,, V ceské republice se reklama precenuje na ukor ostatnich casti

marketingového komunikacniho mixu, jako jsou PR, aj“. [13, s. 218].

Autorka ptiznava skuteénost, Ze vnimani reklamy ze strany oslovované vefejnosti neni
ve stiedu (jak je prezentovano), ale na periferii vnimani kazdého jedince. Diivodem muize byt

i soucasna struktura globalizované a hyperkonkuren¢ni ekonomiky.[17]

Ceska vetejnost si ¢im dal vice uv€domuje vliv reklamy a reklamu CeSi berou jako
béZnou soucast kazdodenniho Zivota, ztoho je ziejmé, ze na zdékladé reklamy vefejnost

nakupuje stale vice a vice nez v minulosti. [9]

Prvky reklamy, které se nejvice pouZzivaji:

Tiskovéa . . o
o : Baleni . Letdkya Pretisky :
werkllf:: Kino D Brofury Seznamy o reklam Bilboardy POP

Existuje velké déleni druhil reklam, autor zde uvede jedno ¢lenéni (druhi) reklam:
A) televizni,
B) tiskova,
C) rozhlasova,

D) internetova.
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A) Televizni reklama

Nejucinngjsi a nejuniverzalnéjsi reklamni médium, i kdyz v soucasné dob¢ na sestupné
tendenci, kterd ma tu vyjimecnost, ze oslovi Sirokou Skalu osob na 1 zhlédnuti (tedy se jedna
o nejmasovejsi reklamu). Televize jako reklamni médium je po nastupu internetu druhym
nejmlad$im médiem, i kdyz stale popularnim. Vyhody a nevyhody televizni reklamy: [9, 22,

41, 42].
Vyhody
¢ nizké naklady na 1 zhlédnuti,
e ,ziva“ demonstrace produktu a jeho vlastnosti,
e asociace: spojeni uzivatele produktu s image,
e multidimenzidlnost reklamy (zvuk, obraz, grafika a pohyb),

¢ Vysoké divéryhodnost a akceptovatelnost,

relativn¢ velky dosah reklamy.
Nevyhody
e pomijivost a rusivost reklamy,

e presycenost reklamy,

nezacileni se na cilovy segment reklamy,

vysoké nédklady na vyrobu reklamy,

piechod od televize k DVD, CD nosi¢tm, k internetu,

malé flexibilita reklamy,

tisténa reklama: noviny, Casopisy, letaky + zlaté stranky + brozury.

B) Tiskova reklama

Po televizni reklamé druhé nejrozsitenéjsi reklamni médium, které ale ma vyhodu
oproti televizni a rozhlasové reklamé, totiz seridoznost. Tiskova reklama nemusi oproti televizi
a rozhlasu byt kratkd, uspéchand, protoze u tiskové reklamy Cas prezentace nehraje takovou
roli. Tiskovou reklamu nalezneme v periodickém tisku a v tisténych casopisech riizného

zaméteni. V soucasné dobé¢ tiskova reklama stale je dllezita, protoZe periodicky tisk ¢te téméf
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75% populace, ale zafind se objevovat trend piesouvani Ctenafd periodického tisku ke

zpravam na internetu, coz snizuje ucinnost tiskové reklamy. [9, 22, 41, 42].
Vyhody
e aktudlnost a flexibilita reklamy,
e uvéfitelnost, divéryhodnost reklamy,
e Vv odbornych novinach ¢i ¢asopisech — zacileni reklamy na cilovy segment podniku,

e moznost budouci reference o organizaci.

Nevyhody
e kratkodoba az stfednédoba zivotnost — Spatné zapamatovani si reklamy od
spottebiteld,

e Umisténi reklamy v novinach ¢i Casopisech — hodné poskozuje reklamu, kdyz je na

pravé strané, podle uskute¢néné studie.

C) Rozhlasova reklama:

Rozhlasova reklama se 1isi od televizni a tiskové reklamy v tom, Ze pomoci rozhlasu
se muze prenaset pouze reklama zvukem, a pravé z tohoto diivodu rozhlasova reklama neni
pro firmy moc zajimava. Dokud nebyl tak rozSifen internet, rozhlasova reklama byla
povazovdna za nejrychlejsi reklamni marketingovy kanal. Reklama pomoci rozhlasu je
obzvlasté ucinna v rannich hodinach, kdy se lidé ptipravuji do skoly a do prace, rozhlas je

bran vétsinou jako kulisa. [9, 22, 41, 42].
Vyhody
e Sirokd Skala osob (= hromadné zacileni), ale 1 zaméfeni na cilovy segment,
e nizké néklady.
Nevyhody
e pouze zvukova prezentace,
e pomijivost reklamy,

e nevhodnost pro elektrotechnické pfistroje (potfebuji nazornou ukazku, jak s nimi

pracovat).
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D) Internetova reklama

Nejnovéjsi a nejmodernéjsi typ reklamy, ktery je mozny pouze pii pfipojeni
K internetu. Internetova reklama se primarné generuje na okamzité poskytovani informaci,

zrychlovani uzavieni obchodnich kontraktu. [9, 22, 41, 42].
Vyhody
e presné zacileni,
e multidimenzionalni vlastnosti reklamy (zvuk, obraz, pohyb, grafika),
e globalni dosazeni reklamy,
e dobra méfitelnost reklamy,
e relativné levna forma reklamy.
Nevyhody
e Uurcitd nediveéryhodnost (musime si informace z internetu ovéfit),
e grafické a zvukové prvky nemusi star§i SW zvladnout a ptecist,

e piesycenost reklamy v tomto médiu.

Public relations (PR)
= neboli vztahy s vetejnosti.

Neboli se jedna o dialog mezi organizaci a stakeholders s tim, ze cild PR dosahuji

davéryhodnym zpisobem a s ohledem na zajmy stakeholders.

PR odpovidaji za budovani a udrzovani pratelského prostiedi a porozuméni. [23].
Cilem PR je nejenom informovat, ale i ménit postoje a chovani raznych cilovych segmenti

v souladu s cily organizace.

V dnes$nim svéteé ¢im dal vice slabne hromadna reklama a tento efekt odchodu
investori od hromadné reklamy se pteléva do stale rychleji rostouciho PR. V posledni dob¢
manazei1 pomoci PR vytvareji povédomi o firmé a o produktech firmy. Diivodem odklonu od
tradiéni hromadné reklamy muze byt i fakt, ze kvalitni a kreativni PR nese s sebou nizké

naklady oproti reklamé. [22]
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Nevyhodou PR je nizkd schopnost dorucit osobni informaci a uroven interakce a
mohou zde byt velmi vysoké ztraty, vyhodou PR jsou nizké néklady a vysoka divéryhodnost

cilového segmentu.

Prvky PR jsou nasledujici:

Vztahys Firemni

22 Seminafe Vyrotni - [ Charitatival o yiace Lobbing SED
Easopisy

balicky zpravy dary komunitow

Public relations jsou zejména dulezity v situacich, kdy:
e firma prochdzi reorganizaci
e ma Spatny image,
e zavadi a chce podpofit novy produkt
e potiebuje povzbudit své piivrzence

e v duasledku aktivit konkurence je nucena ménit svoji pozici na trhu [29]

Sponzoring

I kdyZ je mnohymi autory zafazovan do néstroji PR, chapeme jej jako samostatnou
soucast komunikacniho mixu, ktery se vyznacuje znacnou flexibilitou, mize smefovat k fadé
cilt a zdmérh.

Jednd se o takovou komunikacni aktivitu organizace, kterd ma jasn€ definované
komunika¢né komer¢ni cile (v tom tkvi rozdil mezi darcovstvim = ¢ast PR a event

marketingem). [25]

wponzorovand udalost casto vyvolava zajem médii a vysledkem je pak pozitivni
publicita, ktera pomaha k budovani pozice znacky na trhu®. [17, s. 62] A svét dneska

predpoklada, Ze kazda firma da néjaky sponzorsky piispevek.

Sponzoring patii k nejrizikovéjsi ¢asti marketingového komunika¢niho mixu, je to
vysoce nakladné polozka (protoZe musime nutné zapocitat ndklady na vytvoreni reklamy, na

podporu reklamy a na praktickou realizaci sponzorskych programti). [42]
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Podpora prodeje (sales promotion)
Podpora prodeje je definovana jako "ptimy podnét, ktery nabizi dalsi hodnoty nebo je
to podnét od vyrobku na prodejni sily, na distributory, nebo na kone¢ného spotiebitele s
primarnim cilem vytvoteni bezprostfedniho prodeje. [3].
Podpora prodeje pouziva: [21]
e nastroje podpory spotiebitelli (coz zahrnuje kupony, vzorky, moznosti vraceni pen¢z,

vyzkouSeni produktu zdarma, prémie, odmény a propagace v misté prodeje, aj.),
e podpory prodejnich kanala (cenové triky, slevy, dovoz zdarma, aj.)

e podpory firem a prodejnich kandli (veletrhy a vystavy, event marketing,
y ) y ystavy.

merchadising, reklamni pfedméty, aj.)
Podpora prodeje je primarné vyuzivana k okamzitému iniciovani prodeje, ale mize se
tento prvek marketingového komunika¢niho mixu vyuzit i pro napf. generovani testovacich

nakupil, k testovani dlouhodobé image, k testovani dlouhodobého ziskového potencialu

znacky,...aj. Ve finale jde tedy o vytvoteni pfidané hodnoty produktu. [25]

v

soucasn¢é vysokou kvalitu nebo ktefi maji radi darky. [22]

Do podpory prodeje patii tyto nastroje:

a - . yhkup
oo Odmeny a wzorky, Welstrhy 3 ; WErnostni i L.
Souteze, hry dirky ukzky Fstavy Kupony, slevy ramy I:lst,a rE::j Merchadising

Svym zplisobem miize byt 1 podpora prodeje obchodni seznam — tj. misto, kde jsou

zékaznici informovani o misté zakoupeni produktu ¢i sluzby, stejné tak vyprodeje.
Merchadising

Merchandisingové aktivity vychazeji ze skutecnosti, Ze se spotiebitel rozhoduje o
koupi vyrobku az na misté jeho prodeje, proto je velice diilezité spravné urcit misto, kde a jak

bude vyrobek propagovan a prezentovan zakazniktim. [5]
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Direct marketing

Direct marketing je dne$ni trendovou technikou marketingové komunikace spocivajici
v pfimém kontaktu mezi nejméné dvéma stranami komunikacniho procesu, kterd se vyvinula
Z osobniho prodeje a ma podobné cile. Cilem direct marketingu je ziskani a vybudovani

silngjsich, osobnéjsich individualnich vztahti obou stran komunikaéniho procesu.

Direct marketing je velmi dulezitym prvkem marketingové komunikace v oblasti B2B
obchodt, proto je tu dalsi spojitost s osobnim prodejem. Jednd se tedy o takovou formu
komunikace, ktera je jednoducha, soukroma, ma vétsi piistup k $irSimu vybéru zbozi, je

interaktivni a okamzita, levna a G¢inna alternativni cesta na trh. [24]

Nastroje direct marketingu jsou nasledujici:

webove
stranky

Elektronicky

Katalogy SR E Telemarketing Teleshopping sbchod

. Fax Firemni diul
mailingy i

Direct mailing a e-mailing — pfedani marketingovych sdéleni pomoci adresnych, pfip.
jinych, zasilek (dopis, pohlednice, broZura,...aj.) ¢i pfes elektronickou postu. [20]

Podle vyzkumil ceSti respondenti, ktefi vyuZzivaji e-mailovou komunikaci, vice
nakupuji diky direct e-mailtim, ale neplati to vzdy. Direct e-mailing velmi G¢inné zasahuje

vékovou skupinu 30 — 40 let, ktera neni vysokoskolsky vzdélana. [9]

Virovy marketing (vireal marketing)

Dochazi k nému samovoln¢, podle Zymana by se tato soucast direkt marketingu méla
pustit z hlavy, protoZe je to velice G¢inny nastroj Sifeni zprav a to piedevsim téch Spatnych.
Na druhou stranu, pokud virovy marketing existuje, mize ptinést vysoké povédomi o firmé,

coz ale neznamena, ze se zvedne zajem o produkty ¢i sluzby organizace. [42]

Event marketing

Event marketingem rozumime zinscenovani zazitkl stejné¢ jako jejich planovani a

organizaci vramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
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emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjSich akci, které podpofi image

firmy a jeji produkty.

Event marketing je urit¢ dulezitym clankem novych médii, protoze zvySuje
synergicky efekt komunikace, vcetné¢ té marketingové na jedné strané. Druha strana
synergického efektu event marketingu spatiujeme ve snizovani celkovych ndkladi na
organizaci a komunikaci. Emoce véetné citli jsou soucasti v riizné mife v komunika¢nim

mixu kazd¢ firmy.

Emocionalni komunikace s cilem udrzet stavajici zakazniky je pro firmy ekonomicky

vvvvvv

ze roste individualismus zakaznikl pii volbé znacky a zvySuje se pocet substitu¢nich vyrobki.

[28]

Osobni prodej

Historicky nejstar§i prvek marketingové komunikace, ktery po mnoho staleti
predstavoval celou ,marketingovou komunikaci“. 1 kdyz je tento prvek marketingové

vvvvvv

obzvlasté u obchodi provadénych na trhu B2B. [23]

Jak jiz bylo feceno vySe (u direct marketingu, ktery je oddélenym prvkem osobniho
prodeje), je osobni prodej pfimy kontakt mezi firmou a =zakaznikem, poptipadé
stakeholderem. Tento pfimy kontakt je velmi vyhodny, protoZze umoznuje piesné zacilit a
vytvofit optimalni a jedinecnou komunikaci se zdkaznikem. TudiZ se jedna o nejefektivnéjsi

nastroj komunikac¢niho mixu pouZivany ve finalnich fazich kupniho procesu.

Cilem osobniho prodeje se stava vytvofeni, udrZzovani a neustalé¢ vylepSovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, ktery je zalozen na vzijemné divéfe mezi obéma

stranami komunika¢niho procesu. [22]

Prvky osobniho prodeje jsou:

Prodejni Prodejni Incentivni Vzorky Veletrhya
prezentace setkani setkani wystawy
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Veletrhy a vystavy

Veletrhy jsou dnes definovany jako ekonomicky zaméfené akce, kde predmétem

vystavovani jsou piedevsim realné exponaty.

Dalo by se fici, ze jsou zrcadlem trhu - to je na trhu zadané, to co se na veletrhu
objevuje a také mizeme veletrhy vnimat jako misto trzisté (zde se také stietdva nabidka

S poptavkou, coz je zékladni definice trhu).

Veletrhy predstavuji mutifunkciondlni aplikaci, protoze dokazou spojit reprezentaci
firmy s ptredstavenim vyrobniho programu a osobniho kontaktu se zdkaznikem. Veletrhy
pusobi beze sporu na vSechny smysly, jsou mistem zazitkli, mistem setkani. Jsou platformou
komunikace, mistem, kde se sdili nejen urcité informace, ale i emoce, protoze veletrh je

predevsim show

V soucasné dobé se zda, ze veletrhy jsou vedeny na stile vice okrajovou cast
marketingového mixu — misto pfimého vystavovani produkti a sluzeb firmy se firmy
zaméfuji na doprovodné akce souvisejici s veletrhy (workshopy, sympozia, prednasky,

Klientské vecery,...apod.). [31]

1.2.5 Trzni cyklus produktu spojeny s marketingovym mixem 4P

Kazdy vyrobek ma sviij trzni cyklus, tento cyklus by mél byt zahrnovan ve vyrobni
strategii podniku. Trzni cyklus vyrobku je vlastné studium o Zivotnosti produktu na trhu
vyrobkil. Trzni cyklus produktu se vyznacuje etapami Zivotniho cyklu, z nichz kazda etapa mé
svoje odlisnosti, jako naptiklad v objemu prodeje, rist ¢i pokles prodeje, a stejné vlastnosti,

jako miZe byt naptiklad konkurence.

Trzni cyklus vyrobku je zaloZen na pfedpokladech: vyrobek ma omezenou Zivotnost,
naklady a vynosy se li§i v kazd¢ etapé, vyrobky maji v téchto fazich rozdilné strategie, a
v kazdé etapé se vyuzivaji rizné marketingové nastroje. [6]

Trzni cyklus se obvykle uvadi ve ¢tyfech etapach: zavedeni, riist, zralost (maturita) a

upadek. [6, 23]
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1. Etapa: zavadéni — pro tuto etapu jsou charakteristické vysoké néklady (néklady na
propagaci produktu, na dodatecné inovace produktu, na hleddni vhodného
distribu¢niho kandlu, aj.), malé vynosy (protoze je mald informovanost zédkaznikd,
neochota zakazniki zkouset nové véci, maly odbyt produktu). Zakladnim cilem
marketingové komunikace v této fazi je informovat cilovy segment o nabidce a
dostupnosti produktii a sluzeb. Pro dosdhnuti informovanosti se pouziva hlavné
reklama a public relations, u maloobchodnikii se pouzivd hlavné osobni prode;j.
Ptiklad z bézného zivota: Priklad z bézného zivota: BluRay,tablety, elektronické

CteCkys,...atd.

2. Etapa ristu — tento produkt je na trhu zajimavy a je o né zajem. Tato etapa je
nejziskovéjsi, a tempo ristu prodeje je také nejrychlejsi. Cilem marketingové
komunikace v této fazi je prodavat stale vice a vice, a zdiraziovat svym zakaznikdm,
ze produkt organizace ma dané konkuren¢ni vyhodu oproti podobnym ¢i substituénimi
produkty ¢i sluzbami. Reklama zde ma nejvétsi pole plsobnosti, je zde nejdilezitéjsim
¢lankem marketingového komunikacniho mixu. PR je zde naddle velmi dilezity,
podpora prodeje muze byt zde snizena, protoze zdkaznici potiebuji méne pobidek ke
koupi produktd a sluzeb. Vsechny prvky marketingové komunikace v této fazi se
vyuzivaji pro ptesvéd¢ivou podporu k budovani a udrzovani vérnosti znac¢ce. Piiklad

z bézného Zivota: dotykové chytré mobilni telefony, notebooky, usb flash disk,...atd.

3. Etapa zralosti (maturity) — produkt je jiz na trhu ,,nasycen®. Poptavka po produktu
stagnuje a podnik musi vynaloZit nové néklady (naklady na stimulaci poptavky po
produktu), a kdyZ stagnuje poptavka, tak se automaticky tempo ristu prodeje sniZuje.
Produkt je v tomto obdobi svym zpusobem pro podnik ,,ztratovy®, a podnik by se mél
vénovat inovacim daného produktu, aby produkt nespadl do etapy upadku. V této fazi
dochézi nejsilnéjSimu konkuren¢nimu boji, a reklama je zde ve funkci informativni a
ptesvédcovaci. Podpora prodeje se vraci do centra pozornosti, aby pomoci PR se
zvySil podil na trhu. Piiklad z béZzného Zivota: stolni pocitace, TV, radiové

piijimace,...atd.

4. Etapa upadku — produkt jiz se moc neprodava, zékaznici o n€j nemaji zdjem. Produkt

je jiz viditeln¢ ztratovy a nese s sebou mnoho nakladii. Tempo ristu prodeji také
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velmi rychle klesa. V této etapé Casto podniky tohoto produktu se zbavuji. Jak
vyrobek vstupuje do faze poklesu, vSe propagace, zejména reklamy, se snizuje.
Nicméné, mize byt zachovian osobni prodej a podpora prodeje, zvlasté na
maloobchodni Urovni Piiklad zbézného Zivota: diskety k pocitaci, kazetovy

piehravac, magnetofon,...atd.

Tato teorie je obecn¢ idedlni, takze kazdy vyrobek mtize mit jiny graficky vysledek
zivotniho cyklu produktu. Teorie zivotniho cyklu produktu zavisi také na elasticit¢ poptavky,
ne kazdy zakaznik kupuje nas produkt pravidelné (coz zpusobuje elastickou poptavku), jiny
poptéavajici si tento produkt nekoupi (= neelastickd poptavka). Tato teorie praveé stoji na

existenci elastické poptavky. [29]

1.3 Porteriv model 5 konkurené¢nich sil

Portertiv model je nastrojem pro zkoumani a hodnoceni mikrookoli organizace a jejich
konkuren¢nich sil primarné. Sekundarné lze vyuzit tento model i1 pro zjisténi vztahu zisku
organizace a konkurence, je znamé pravidlo ,,¢im se konkurence snizuje, tim obecné dochdzi

K vyssi ziskovosti . [19]

Cilem modelu je jasné pochopeni sil, které v konkuren¢nim prostiedi plsobi a také
identifikovat sily, které maji pro podnik nejvétsi vyznam a dopad, a které jsou ovlivnitelné

pomoci strategii.

Jak je vidét, tento model je pojmenovan podle jeho autora, Michael Eugene Portera z
Harvard Business School, ktery tento model poprvé publikoval ve své knize Competitive
Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors z roku 1980.

Michael Porter vytvofil tento model jako kritickou reakci k SWOT analyze, SWOT

analyzu povaZoval za pfili§ obecnou a hrubou analyzu.

Podle této teorie existuje pet zdkladnich konkurenénich sil: nové vstupujici firmy,
stavajici konkurenti, substitucni produkty a sluzby, vliv dodavatelii a vliv odbérateld, jak je

vidét na obrazku ¢. 7.

Prvni konkurencni silou jsou nové vstupujici firmy, které nové mohou vytvofit tlak

na cenu (zavadéci ceny, inovativni pfistup, atd.) a pfijit s novymi a inovativnimi néapady,
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dokonce i s novymi substituty produkti firem. Jejich vstupu brani bariéry, Porter rozliSuje

nékolik vstupnich potizi vlivem nedokonalé konkurence:

diferenciace produktu,

distribu¢ni kanaly,

kapitalova narocnost vstupu,

ochota zédkaznika k zavedeni nové znacky,
uspory z rozsahu,

vladni regulace,

aj.

Druhou konkurenc¢ni silou jsou stavajici konkurenti, konkurence neodmyslitelné

patii k trzni ekonomice a k podnikim, které disponuji konkuren¢nim potencidlem. Porter ve

svém dile vyznacil dva druhy konkurenénich vyhod, a to:

1) konkuren¢ni vyhoda pomoci nizkych nakladii - pfi¢emz podniky se snazi docilit

prvenstvi v celkovych nakladech, dosazeni konkuren¢ni vyhody pomoci nizkych

nakladi nese s sebou velké pocate¢né naklady (vyzkum, vyvoj, reklama).

2) konkurenéni vyhoda pomoci diferenciace produkti — podniky se snazi o jedine¢ny

produkt, o kvalitni znacku, ale velkou nevyhodou je riziko imitace produkti.

Tteti konkurenéni silou jsou substituty produkti a sluzeb, Michael Porter

substitutem mysli produkt z jiného primyslového odvétvi, které mohou produkty firem

nahradit. Hrozbou pro firmy je uz i jejich pouha existence, protoze substituty maji stejnou

nebo podobnou uzitnou hodnotu. Substitut, ktery ma vyssi uZitnou hodnotu pro zakaznika,

tim vic ohroZuje produkty a sluzby firmy.

Ctvrtou konkurenéni silou je vyjednavaci vliv dodavatelii — kazda firma musi byt

zadobfe se svymi dodavateli, protoZze dodavatelé mohou mit své specifické pozadavky.

Nejveétsi vliv ma ptirozené jediny dodavatel, pokud firma ma jenom jednoho dodavatele.

Takovyto dodavatel je absolutni vlddce a mize stanovovat témét nerealistické moZnosti na

podnik, ktery je pro tuto firmu veden jako odbératel. Dodavatelé jsou silni, pokud nastane

alespoii jedna z nasledujicich podminek:
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e hrozi jejich integrace ve vétsi celky (holding, koncern,...aj.),
¢ na trhu existuje pouze malé¢ mnozstvi dodavatelt,

e odbératelé by museli bez produkti dodavatelii zastavit produkci,

Posledni konkuren¢ni silou je vyjednavaci vliv odbérateli - o vyjednavacim vlivu

odbératelll souvisi mnoho okolnosti, jako naptiklad:
¢ % jednotnosti odbératelii v pozadavcich, ptanich a poptavce,
e citlivost na kvalitu a cenu produktu,
e stupném diferenciace produktu
e stupném koncentrace zakaznik,
e 4.
Silny vliv odbératelt na firmu ma takova firma, ktera ma specifické pozadavky, ptani

a poptavku. Odbeératelé jsou velmi citlivi na kvalitu a cenu, napiiklad kdyZ je nizsi kvalita,

mohou odbératelé piejit k jinym dodavateliim s vyssi kvalitou. [26]

The Five Forces That Shape Industry Competition

Threat
of MNew
Emtrants

) 4

Bargaining Among Bargaining
Puwm_‘ aof Existing Powor of
Suppliers Compaotitors Buyers

1 )

Thraat of
Substitute
Products or
Sarvicas

Obrazek 7: Porteritv model péti konkurenénich sil
Zdroj: [26]
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2 ZMENY V SITUACNI ANALYZE

V této kapitole budou uvedeny veskeré zmény, které se staly béhem dvou let (od 2012
— 2014) zvefejnéni autorCiny bakalaiské prace v roce 2012 [4], tykajici se situacni analyzy
podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Jak je zndmé z evoluce, vSe se méni v prubéhu
Casu, nic neni relativni a nikdy neni nic stejného, jako to bylo diive a jak to bude

v budoucnosti.

Stejn¢ jako u bakalaiské prace autorka pouzije situacni analyzu ke zhodnoceni
souc¢asného stavu podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Zmény v oblasti
marketingového mixu 4P (produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace) budou

uvedeny v dalsich kapitolach diplomové prace.

Na konci kapitoly budou uvedeny zmény ve strategii podniku Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA a Porterova analyza péti konkurencnich sil pro vyzkum a zhodnoceni
mikrookoli organizace a jejich konkurenénich sil, které pisobi na podnik Jozef Ondru§ —

RADIOTECHNIKA. Porterova analyza mtize odpovédét také i o zisku podniku.

2.1 Zmény v analyze mista

Majitel podniku, pan Jozef Ondrus, stile trvd na svém, Ze misto podnikani
v Pardubicich je velmi vyhodné, protoze geograficky lezi ve stfedu Ceské republiky,

V podstaté i Evropy — velmi dobte vybrané misto z hlediska dojezdové vzdalenosti.

Ale ovSem jsou situace, které nelze ovlivnit, jako rekonstrukce kanalizacniho systému
a silnice na ulici Teplého, ktera byla provedena od cervence do listopadu roku 2013. Tato

situace se negativné projevilo v hospodaiském vysledku za rok 2013.

2.2 Zmény v analyze dodavatelu

Za posledni dva roky se rozsifil seznam dodavatelit o jednoho dodavatele — podnik
Fagor ze Spanélska, ktery dodava pro podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA spotiebni
bilou techniku jako jsou naptiklad zehlicky, mixéry a pracky pro pfilezitostny prodej
obCaniim. Tento sortiment byl také rozsifen oproti stavu situacni analyzy z roku 2012, ktera

byla uvedena v [4].

Autorka rozsiti analyzu dodavatelii — na navaznosti na tab. ¢. 2 [4]:
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Tabulka 2: Analyza dodavateli

uchazejici vyborné
Cena X (3)

Povést X (3)
dodavatele

Spolehlivost X (3)
vyrobku

Spolehlivost X (2)
sluzeb
Flexibilita X (3)
Celkové 3+3+3+2+3 = 14 bodu
skore
Zdroj: [16]

Cim vys§i hodnoceni, tim lepsi je dodavatel z hlediska ceny, povésti dodavateli,
spolehlivosti vyrobkil pro vyrobu ¢i sluzbu podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA a

flexibilit¢ dodavatele.
Takové tabulky byly vytvoreny pro ostatni dodavatele podle abecedy:
e ARGOS ELEKTRO, a. s. — 15 bodu,
e EMPESORT,s.r.0.—17 bodu,
e KTS-AME,s.r.0.— 14 bodi
e NOLIAC (Danské kralovstvi) — 17 bodd,
e NOTUS POWERSONIC, s. 1. 0. — 16 bodu,
e REXEL CZ,s.r.0.— 16 bodd,
e TECHSAT ELETRONIC — 15 bodd,
e TESAUDIO Vrable, s. r. 0. (Slovenska republika) — 16 bodi,

e TRIDO,s.r.0.- 15 bodu.

2.3 Zmény v analyze odbérateli

Soucasna situace v situacni analyze odbératelt za rok 2013 je trochu odlisna od

situacni analyzy odbératelt za rok 2011. Pied dvéma lety €inil prodej do soukromého sektoru
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80% celkoveého prodeje, 14% prodeje se poskytlo vefejnému sektoru a zbyvajicich 6% tvofily

prilezitostné prodeje obaniim.

Situace za posledni znamy hospodatsky rok (2013) ukazuje na zménu trendu ve
struktute odbératelll, podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA stale vice a vice se zamé&fuje
na prodej na trhu B2B - coz je prodej do soukromého sektoru (nyni 81%) a do vefejného
sektoru (nyni 15%). U obou segmentd, které se zvysily za posledni dva roky, byla tato zména
ve vysi 1%. Podle majitele podniku, pana Jozefa Ondruse, stav struktury odbératelt se jiz dale
menit nebude, protozZe existuje urcitd skupina obcand, kteti ptilezitostné nakoupi ve vybraném

podniku.

Popis téchto dvou situaci vystihuje obrazek 8:

i Odbératelé 2011 obéané Odbératelé 2013
obéané 49
8%

vefejny sektor
veiejny sektor 159%

14%

~ N

Obriazek 8: Porovnani odbératela v letech 2011 a v roce 2013

Zdroje: vlastni vypracovani podle internich dokumentii

Dlivodem zvySeni odbératelit o 1% v oblasti soukromého sektoru je ziskani novych
odbératelti, kam jsou od podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA distribuovany
ultrazvukové CistiCky a vany vzhledem k zaméfeni jejich podnikani (obtizngjsi cisténi

mnohdy velmi €lenitych povrchi, které musi byt dokonalé):
e Crystalite Bohemia s.r.0. ve Svétlé nad Sazavou,
e sklarny v Jablonci nad Nisou,
e BorsodChem MCHZ, s.r.o. se sidlem v Ostrave,
e SOLITER, a. s. se sidlem v Jablonci nad Nisou.

Diivodem zvysSeni odbératelli o 1% v oblasti vefejného sektoru je ziskani novych
odbératelti, kam jsou od podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA distribuovany diky
rozsifenému sortimentu o montaz svételnych zdroji LED osvétleni obci a skol.
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Za posledni dva roky znatelné vzrostl pocet tuzemskych odbérateld, a pfijem od
tuzemskych odbératelii ¢ini témet 84% piijmi podniku. Co se ty¢e zahrani¢nich odbératelt,
tam se spiSe projevuje trend opacny a zahranicni odbératelé pfispivaji do piijmi podniku

16%.

2.4 Zmény v analyze konkurence

vvvvvv

vliv hospodaiské krize — konkurenti podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA nezvladly
pokles trhu a zkrachovaly, tedy logicky konkurence na trhu se snizila. Diky snizeni
konkurence podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA ziskal vétsi podil na trhu a stal se

konkurenceschopnéjsim, nez byl pred dvéma lety.

V oblasti ultrazvukovych Cisticek ma stale podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
monopol na vyrobu ultrazvukovych cisti¢ek a van na evropském uzemi. Jestlize ostatni
podniky prodavaji ultrazvukové &isti¢ky, tak tyto ultrazvukové éisticky jsou dovazeny z Ciny

(kde byly vyrobeny z levné&jsich materiald, nizsi kvality a ceny).

Do této analyzy konkurence i Porteriv model péti sil, ktery bude popsan na konci celé

druhé kapitoly.

2.5 Zmény v analyze hospodaiského vysledku podniku

Hospodatsky vysledek je jednim z ukazatell vykonnosti podniku, kdy se vezmou

absolutni ukazatele jako vySe vynost, naklada a zisku.

Vychozi situace pro zmény v analyze hospodaiského vysledku podniku Jozef Ondrus
— RADIOTECHNIKA je rok 2011, protoZe to byl posledni znamy hospodaisky vysledek
podniku. Popis vyvoje hospodarského vysledku v letech 2007 — 2011 je uveden v [4]

Rok 2012 byl rokem, kdy ceska ekonomika opét zabtedla do nasledkit hospodarské
krize, ktery se projevoval prudsim poklesem HDP. Podnik Jozef Ondru§ -—
RADIOTECHNIKA pokles HDP vice méné¢ nezasahl, protoze podnik se orientuje i na
zahraniéni trhy, kam podnik v roce 2012 vyvazel vice nez po CR. A pravé slozka gistych
vyvozil v agregatni poptavce byla jako jedind pozitivni, coz u ostatnich Casti agregatni

poptavky lze fici opacny ndzor.

Rok 2013 byl velmi uspé$nym az do rekonstrukce kanaliza¢niho systému a silnice na
ulici Teplého, kde sidli podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Tato rekonstrukce

39



ptinesla ztraty ve vysi 75% za kazdy mésic konani rekonstrukce (od ¢ervence po listopad roku
2013).

Uspésnost v roce 2013 byla zptisobena snizenim konkurence na trhu, kde podnik Jozef

Ondru§ — RADIOTECHNIKA ptisobi.

16000000

14000000

12000000

10000000

W Vynosy
8000000 -~

M Naklady

mZisk

6000000 -

4000000 -

2000000 -

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Obrazek 9: Graf popisujici vyvoj vynost, nakladd a zisku podniku Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA v letech 2007 — 2013

Zdroj: [16]
Pro rok 2014 se ptedpoklada rlist vynost a tim i zisku o 2 aZ 5 %, tato optimisticka
vize vychazi z predpokladaného rastu HDP a exportu, a z prognozy hospodaiského zisku
podle prvnich 3 mésici v roce 2014. Rok 2014 bude podle majitele podniku, pana Jozefa

OndrusSe, pfelomovym — zacnou opét rust zisky podniku a to exponencidlnim tempem.

Pro rok 2015 je tento scénaf jesté optimistictéjsi, predpoklada se, ze ekonomika CR
poroste o 2,4% ro¢né, coz podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA uréité pomtze - bude
vyssi poptavka a investic ze strany podniki a vefejného sektoru — takze se predpoklada rtst

zisku podniku o 4 az 9 %.

2.6 Zmény ve vizi, priorité a strategii podniku

Je znamo, ze strategie vychazi z vize podniku, co se ty¢e definované vize podniku
Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, které bylo zminéno v [4] je tu zmé&na - bylo na zikladé
analyzy trhu a dalSich faktorti, naptiklad kvalita materidlu, kvalita konkurencnich

vyrobkd,...aj., proto byla vyskrtnuta vize expanze podniku do Asie.
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Za posledni dva roky u obou zbyvajicich bodl vize (ziskani a udrzeni lepsiho know-

how a ziskani vétsiho podilu na ¢eském trhu) doslo k pozitivnimu vyvoji, Ze oba body byly

splnény.

velmi

Nyn¢jsi vize podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA:
ziskani a udrzeni lepsiho know-how,
zZiskani vétsiho trzniho podilu na ¢eském trhu,

roz$ifeni na zahranicni trhy, hlavné na trhy EU.

Priorita podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA byla vymezena a vyjadiena

obecné jako ,kvalitni produkt a sluzba“. Toto vyjadieni priority podniku je velmi

zavadgjici, protoze tuto prioritu mohou uvést a tvrdit vS§echny podniky.

V [4] nebyly zminény cile podniku, které piimo souvisi se strategii a vizi podniku

Jozet Ondrus — RADIOTECHNIKA, proto je zde autorka prace uvadi.

Cile podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA, které piimo souvisi s

dlouhodob¢;jsi strategii 1 s vizi podniku:

rozvijet image spolecnosti jako skvélého vyrobce a prodejce bilé techniky a to hlavné

ultrazvukovych cisticek,

zvysit pozitivni vnimani podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA jako podnik

zamé&feny na ekologii,

dosahovat ispor v oblasti hospodafeni s energetickymi zdroji,
zvySovat kvalitu poskytovanych produktt a sluzeb podniku,
zvySovat respekt k odbératelim podniku,

preference u vybéru dodavateli s vysokou kvalitou jimi nabizenych produktl ¢i

sluzeb,
zvysit transparentnost chovani podniku viic¢i okoli,

rozsifovat spolupraci podniku v regionu.
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2.6.1 Analyza trZznich mezer

Velmi jednoduchy nastroj usnaditujici manazerim rozhodnuti pfi volbé strategickych
rozhodnuti v oblasti marketingu. Analyza trznich mezer identifikuje nesrovnalosti mezi

marketingovymi deklarovanymi a dosazenymi marketingovymi cili.
Analyza trznich mezer se posuzuje na zéklad¢é dvou otazek:
e kde chceme byt? — v grafu vyjadiena zelenou barvou,

e kde jsme nyni? — v grafu vyjadfena Cervenou barvou.
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1200000 | / \

1000 000 / \ == pf. skut.

800000 / \ : pf. prani

600000 / \‘— /
400000 / kw
200000 4
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obrazek 10: Analyza trznich mezer

Zdroj: vlastni vypracovani podle [16]

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA mé optimisticky scénai vyvoje podniku,
ktery se shoduje s ptfedpokladanym prodejem podniku do roku 2017 a vyvojem
hospodatského vysledku.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA pro piekonani mezery pouZije strategii
kombinace rozvoje produktu a diverzifikace.
2.6.2 Analyza konkuren¢ni vyhody

K nalezeni konkuren¢ni vyhody lze vyuzit mnoho metod, zde bude uvedena analyza
konkurenéni vyhody pomoci matice porovnavajici relativni néklady a odliSnost produkt

(diferenciaci produktit).
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Tato matice vypada takto:

udrZeni zvlastnosti | vyjimecny Uspéch

vira v rostouci trh | udrzeni cenové vyhody

Obrazek 11: Matice nalezeni konkuren¢ni vyhody

Zdroj: viastni vypracovani podle [18]

Podle této analyzy spada podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA do kvadrantu
matice s nazvem udrZeni zvlastnosti, protoze relativni naklady vzhledem ke konkurenci jsou
relativné vysoké a stupen odliSnosti je relativné vysoky. Podnik, ktery spadd do tohoto
kvadrantu matice, splituje také to, ze uvadi na trh jedine¢né produkty za vyssi ceny, stejné

jako podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA.

2.7 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil podniku Jozef Ondrus$ -

RADIOTECHNIKA

A) Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem

V soucasné dobé trh s ultrazvukovymi cistickami a LED svétly neni nasycen, u

ostatnich produktii je situace jinaci, u produkti EZS a EPS je trh nasycen, u produktt.

Vstup novych pojistoven je velmi obtizné realizovatelny. Nové ptfichozi firma nema
Sanci si vybudovat vétsi podil na trhu, kde by mohla dosahovat nadprimérné zisky, protoze
existuji velké piekazky vstupu na trh. Redlnou mozZnosti je vstup firmy, ktera by byla

schopna vyplnit existujici vyklenky na trhu s a tim dosahnout uspokojivy zisk.
Existujici pfrekazky vstupu na trh:

Uspory zrozsahu: Stavajici podniky nabizeji celou $kalu produktt a sluzeb za
podobné konkuren¢ni ceny. Vzhledem K jedinecnosti a specifi¢nosti vyroby ultrazvukovych
Cisticek a van, které jsou vyrabény uz 19 let, nelze moc vyuzivat piekazku uspory z rozsahu
ke vstupu jinych podnikd. Veskera vyroba je vyrabéna pomoci nastroje TFM (Total flow
management), neboli podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA vyrabi a poskytuje sluzby
podle objedndvek, coz pfimo souvisi s predmétem podnikani. Podnik Jozef Ondrus —

RADIOTECHNIKA poskytuje pii platbé v hotovosti slevu ve vysi 5 % z celkové ceny.
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ey e

udrzet své klienty a jak oslovit potencialni zakazniky. Dale také vyuzivaji svou peclivé
zvolenou strategii, kterou se snazi podvédomé prtiblizit vefejnosti a udrzet si své vérné klienty.
Diferenciace produkt nuti nejen nové vstupujici ale 1 jiz existujici firmy k vytvoieni novych
produktii a tim udrzeni stavajicich a ziskani novych zadkazniki. U vlajkovych produkta
podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA (ultrazvukové Cisticky a vany) je diferenciace
produktu uvedena v kapitole 4.1.

Kapitdilova ndaroénost vstupu: Ta je vyzadovana u nové vstupujicich firem k velkym
investicim do vyzkumu a vyvoje z hlediska vyvoje inovaci a pfedevs§im do pocatecni reklamy.
Aby nové vstupujici podnik mohl konkurovat podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA je

tteba tento kapital, uvedeno v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3: Kapitalova naro¢nost vstupu na trh

Pozemky 338 000
Nemovitosti 875 000
SW 20100
dlouhodoby majetek 809 600
zfizovaci vydaje 200 000
Material 50 000
Penize 20 000
mzdové N 8 500
opravy a udrZovani 2 000
prazkum trhu 3500
tvorba marketingové komunikace 50 000
Celkem 2 376 700
Zdroj: vlastni vypracovani na zaklade [16]

Pro vypocet kapitalu pro kapitalovou naro¢nost vstupu se bere v potaz pozemek majici
rozlohu 400 m? a nemovitost majici rozlohu 350 m? na tzemi Pardubického kraje. Do
softwaru patfi nezbytné Ucetni, logistické a kancelaiské softwarové aplikace. V oblasti
dlouhodobého majetku se pro konkurovani mysli tento nezbytny majetek: kancelaiské
vybaveni (stoly, zidle, papiry, tiskarna, pocitac), stroj na vyrobu a upravu ultrazvukovych
komponent. Do ziizovacich vydaji budou patfit vydaje spojené se minimalnim vkladem (u

spole¢nosti s ru¢enim omezenym), coz je ¢astka 200 tisic K¢.

Piistup k distribu¢nim kandliim: Stavajici konkurenti stale vylepSuji své distribu¢ni
kandly, ale pro nové pfichozi firmy by spravné nastaveni a vyuZivani distribu¢nich kanald
nemél tak velky problém, z divodu homogennosti chovani firem na tomto segmentu. Je
dilezité védét, Ze investice do distribu¢nich kanalii jsou zna¢né a jejich neustale zlepSovani je

nutné.
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Struktura odvérvi: Odvétvi podnikani je konsolidované, v podobé malého poctu

velkych hract, coz vytvaii velkou hrozbu pro nove vstupujici subjekty.

K témto faktorim muzeme piidat i dalsi faktory jako jsou naptiklad vladni regulace,
nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu (vlastnictvi technologie vyroby, know-how,
vyhodny piistup k surovinam, poloha firmy), ochota a loajalita zadkaznika ke koupi nové

znacky, zkuSenostni efekt (zakaznici vice véfi zkuSenym a provéfenym organizacim),...aj.
B) Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty

Vzhledem ke globalizovanému a hyperkonkurencnimu svétu (vSechny firmy se
neustale snazi drzet svlij podil na trhu piipadné predbéhnout svého nejvétsiho konkurenta

podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA ma ptirozené svoje konkurenty.

Na zakladé provedené analyzy marketingového mixu ma podnik Jozef Ondru§ —
RADIOTECHNIKA v oblasti ultrazvukovych ¢isti¢ek monopol na vyrobu téchto produktii, u
ostatnich produktii a to obzvlasté¢ u poskytovanych sluzeb. Pro tento Porteriv model 5 sil
autor pouzije konkurenci regiondlni z dtivodu, ze podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA se
zamétuje v poskytovani sluzeb ve vymezenych hranicich regionu byvalého Vychodoceského

kraje.

Konkurenti podniku se zamétuji hlavné na servis a revizi EZS, EPS a kamerovych
systému. Oproti situaci pired 2 lety se zde konkurence podniku Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA zmensila a to ze dvou divodii. Prvnim diivodem je skute¢nost, ze zkoumany
podnik ukoncil vyrobu, montaz, sefizovani a provedeni produkti EZS a EPS. Je tim tedy logické,
ze tim se i snizila konkurence podniku, kdyz majitel podniku pan Jozef Ondru$ vytadil ze svého
produktového portfolia EZS (elektronické zachranné systémy) a EPS (elektronické pozarni

systémy) pro svou nerentabilnost.

Druhym divodem je pasobeni vzajemnych tlakt, i zde dochazi k cenové konkurenci,
konkurenti se snazi neustale zdokonalovat své produkty a sluzby, distribu¢ni cesty v podobé

zavadéni novych technologii a také pracuji na dobré a rychlé komunikaci se zékazniky.

Nékteré vyuzivané metody soupefeni, zejména ty které se tykaji cenové konkurence,
ovliviiuji ziskovost celého sektoru. Stava se, Ze pokud snizi né€ktery z konkurenti, ktery
zaujima vétsi podil na trhu cenu jednoho kliCového produktu, nektefi mensi konkurenti ji
nasleduji, coz nasledné ovliviuje i ty vétsi konkurenty a snizuji se tak ptijmy celého sektoru.

Konkurenti podniku Jozef Ondru§ - RADIOTECHNIKA nenabizi svym klientim

pouze zakladni sluzby jako naptiklad u produktu EZS servis a pozarucni servis, ale piichazeji
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s celou Skalou produktli a dodate¢nych sluzeb. Jednd se napt. o tivodni studii stavajiciho

stavu, navrhu nového feseni EZS ¢i projektova ptiprava EZS od konkurenta CESA, a. s.
C) Tlak ze strany substitutt

V soucasnosti na trhu s produkty podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA existuji
substituty, v oblasti ultrazvukovych Cisti¢ek substitut jsou laserové ¢isticky, které jsou stejné
ucinné, ale mnohem drazsi. Co se tyce komunikacnich systémd, jsou substituty prakticky
konkurenti, kteti maji stejny cil a podobné ceny, jenom se 1i§i designem, provedenim ¢i jinym

(chemickym) slozenim produktti.

U produkti EZS a EPS je substitut velmi diskutabilni, protoze produkty typu EZS a
EPS zatim predstavuji tu nejlepsi variantu jak zabezpecit svoje obydli a v piipadé EPS je to
takové vyhrazené pozarné bezpecnostni zafizeni, které zajiStuje pomoci hldsi¢l vcasnou

signalizaci pozaru.

Mistni rozhlas ma velmi dimyslny substitut, ktery uz jasné vyhral na trhu a po kterém
je obrovska poptdvka. Mnohé obce uz nemodernizuji svoje mistni rozhlasy, ale pofizuji
takové malé rozhlasy, které vlozi kazda domacnost do zasuvky a pomoci toho obec informuje

své obcany.
D) Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelé podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA poskytuji své vyrobky ¢i
sluzby zkoumanému podniku, ktery za poskytnuté vyrobky ¢i sluzby na zékladé smlouvy

zaplati.

Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA se snazi ziskat pro n&j co nejvyhodné&jsi
podminky pro jim vybrany produkt nebo sluzbu. Pravé tato skuteCnost stavi podnik Jozef
Ondrus — RADIOTECHNIKA do postaveni, kdy ma vliv na utvafeni novych produktt.

E) Vyjednavaci vliv odbérateli

v

Odbératelé se snazi tlacit ceny produktli a sluZzeb na co nejpfijatelnéjsi Uroven,
pfipadné cht&ji ziskat kvalitni produkt v poméru k cené ¢i alespont si zajistit vyhodné

dodateéné sluzby k danému produktu.

Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA si je védom, Ze jeho odbératelé si mohou
snadno najit jiny podnik, kterd nabizi stejné zakladni sluzby levné&ji, coz stavi konkurenty
proti sobé. Je tedy zadouci, aby podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA své produkty a
sluzby co nejvice piizptisoboval potiebam, pfanim a poptavce svych odbératelim a nabidl jim
jesté k tomu i néco nového.
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3 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

Tato kapitola diplomové prace pojednava o navrzeni optimalniho komunika¢niho
mixu, ktery bude efektivni a ucinny. Efektivni komunika¢ni mix v podniku Jozef Ondru§ —
RADIOTECHNIKA znamena, ze budou vSechny (vybrané jako optimalni) komponenty
efektivné vyuzity v maximalni mozné mife. U¢inny komunikaéni mix podniku Jozef Ondrus
— RADIOTECHNIKA bude takovy, ze pomoci navrzeného komunikacniho mixu dosdhne

tento podnik vys$si zndmosti, vyssiho goodwilu a konecném disledku i vyssiho trzniho podilu.

Aby byl komunikaéni mix G¢inny, nejdiive musi byt identifikovan cilovy a klicovy
zdkaznik podniku — coz jsou podle analyzy odbératelli (viz vySe) podniky na trhu B2B.
Vzhledem Kk jedine¢nosti ¢asti produktového sortimentu (ultrazvukové Cisticky a vany)
V tomto identifikovaném segmentu sortimentu jsou zdkaznici siln¢ individudlni, protoze maji

specifické pozadavky na produkt.

Individualni pozadavky odbérateld jsou pro podnik Jozef Ondru§ -
RADIOTECHNIKA ur¢ité vitané, protoze to podniku pfindsi stdlost odbératelti a ptichod
novych dalSich odbératelti. Ztoho jasn¢ vyplyva, ze podnik Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA je ve svém oboru velmi dobie zndm a uveden a o produktech podniku

vyjadiuji v pfiznivém duchu.
3.1 Zmény v komunikaénim mixu

Pted dvéma lety podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA mél malou zapadlou
prodejnu, nyni je situace opacna. Majitel podniku, pan Ondru§ pfed rokem zacal investovat do
prodejny, ktera se nachazi na stejném misté jako centrala podniku — na ulici Teplého 1398,

v Pardubicich.

Autorka prace na konci své bakalatské prace uvedla, ze marketingovd komunikace
véetné jejiho komunika¢niho mixu je nejslabS§im ¢lankem marketingového mixu 4P. Autorka
prace uvedla, ze webové stranky by urcité uvitaly zadsadnéj$i zménu a aby byly aktudIné;si.
Tento navrh byl vyslySen a podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA od listopadu 2013
vyvijeji nové a modernéj§i webové stranky spolu elektronickym obchodem. Nové webové

stranky a elektronicky obchod by mély zacit fungovat od 1. 4. 2014.

Dalsi zmény, které se tykaji marketingového komunika¢niho mixu, budou uvedeny
v niz§ich podkapitolach kapitoly 3, tedy kapitoly navrhu komunikaéniho mixu. Tyto zmény
v dobé psani diplomové prace nejsou dokonceny, ale ofekava se jejich spusténi do konce

srpna 2014.
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3.2 Cile navrhu optimalniho komunikaéniho mixu

Cile navrhu optimalniho komunika¢niho mixu podniku Jozef Ondrus -

RADIOTECHNIKA:
e posileni firemni kultury,
e vérnost zakaznikd,
e vyssi objem zisku,
e vyssi pocet zédkaznikd,
e vyssi povédomi o znacce,
e vyssi trzni podil,
e vys§i vniméni kvality produktt a sluzeb firmy.

3.3 Navrh optimalniho komunika¢niho mixu

Vzhledem k zaméteni podniku na trh B2B, nejvhodnéj$im a zaroven nejoptimalnéjsim
komunika¢nim mixem pro podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA jsou tyto dva prvky
komunika¢niho mixu: osobni prodej (v€etné veletrhti a vystav) a reklamu. Spojenim
osobniho prodeje a reklamy by mélo vyvolat synergicky efekt v tom smyslu, Ze spojenim
téchto dvou soucasti komunika¢niho mixu zvysi troven prodeje, ale také miize 1 zvySit image

a povést podniku.

Ale 1 ostatni c¢asti komunikaéniho mixu jsou pro podnik Jozef Ondru§ -
RADIOTECHNIKA velmi dilezité, i kdyz budou hrat vedlejsi roli vedle osobniho prodeje a
reklamy. Do ostatnich ¢asti komunikacniho mixu pro podnik Jozef Ondru$ autor navrhuje

zahrnout nezpochybnitelné podporu prodeje, direct marketing a PR.

Protoze ma podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA svou vlastni prodejnu je na
misté reklama v misté prodeje jako POP, POS a merchadising. Také podnik Jozef Ondru$ —
RADIOTECHNIKA sponzoruje udalosti nejen na regionalni, ale také na ndrodni urovni,

sponzoring bude uveden v ¢asti PR.

Jelikoz v dnesnim svéte, kdy je internet fenoménem, a kdo neni pfipojen k internetu je
obzvlaste na trhu B2B povaZovén za zastaralou, neaktualni, neinovativni a nemoderni firmou,
tak podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA je piipojen k internetu, aby drzela krok nejen
S konkurenci, ale i svyvojem modernich technologii vzhledem k zaméfeni podnikani

podniku. Pomoci internetu lze vést velmi G¢inné, efektivni a vynosné reklamni kampan¢ a
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v

kazdy zakaznik nalezne nejnovéjsi a nejaktualnéjsi informace o podniku kazdou minutou

Vv jakykoliv den, v jakémkoliv roce.

Jednotlivé podkapitoly budou vénovany konkrétnim navrhiim v jednotlivych oblastech
komunika¢niho mixu.
3.3.1 Osobni prodej

Navrh osobniho prodeje zde nebude uveden, spise se bude jednat o kosmetické upravy

soucCasného stavu a bude zde popsan soucasny osobni prode;.

Philip Kotler a Kevin Lane Keller ve své knize [22] — uvadi Sest krokti u¢inného

procesu prodeje a podle téchto Sesti kroki ti€¢inného procesu bude popsén osobni prode;.
1. krok: vyhledani potencialnich zakazniki a jejich kvalifikace

Prvnim krokem uspé$ného osobniho prodeje je vyhledani potencidlnich zakazniki
véetné jejich kvalifikace. Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA musi vyhledat
takové potencialni odbératele a zdkazniky, pro které¢ bude nabidka podniku Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA zajimava. Cil této faze je vyhledani potencialnich zakaznikd. Podnik
Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA by mél vyhledavat potencialni zakazniky pomoci:

e internetovych katalogu,
e tisku (napf. Hospodaiskych novin), odbornych ¢asopisi,
e webovych stranek podniki,

e ziskanych kontakth na veletrzich, kterych se podnik Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA zucastiuje,

e Zlatych stranek

2. krok: ziskani zakladnich informaci a pfredbéZné osloveni

Aby podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA navazal spolupraci s jinymi
zakazniky, nejdfive si zjisti veSkeré informace o svém zdkazniku, zda je to zadkaznik
zajimavy zhlediska nabidky produkti a sluzeb podniku Jozef Ondru§ -
RADIOTECHNIKA, solventni, a ktery pomiize podniku zvysit dobré jméno podniku.

Veskeré zadkladni informace o zdkaznicich jsou dilezZité, protoze na zéklad€ nich
podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA zvoli nejvhodnéjsi zplisob ptredbézného

osloveni (dopis, e-mail, osobni navstéva, telefonat). Zakladni informace by mél podnik
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Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA ziskavat ze zdroju uvedenych v 1. kroku a z téchto
zdroju:

e insolvencniho rejstiiku,

e obchodniho rejstiiku,

e registru ekonomickych subjekti,

e registru zivnostenského opravnéni,

e serveru registrujici dluzniky.
3. krok: prezentace a demonstrace

V treti fazi uspéSného osobniho prodeje je cilem zaujmout zdkaznika tak, Ze zakaznik
vyuzije produkty a sluzby podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA a aby zakaznik
navazal s podnikem Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA dlouhodobé¢jsi obchodni vztahy.

Prezentaci podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA a demonstraci produktt a
sluzeb se zékazniky provadi sdm majitel podniku, pan Jozef Ondrus. Pro prvni prezentaci
se tedy vyuzivd osobni navstéva s kombinaci telefonickymi rozhovory, kde se také

predavaji vizitky, vizitka majitele podniku Jozef Ondruse:

JOZEF ONDRUS

RAapiolECHNIKA

Prodej. opravy a montaze rozhlasového zafizenl, zabezpetovac
techniky, televiznich a anténnich systéma, ultrazvukovych disticek

JOZEF ONDRUS
majitel
Teplého 1398 tel.: 466 303 951
530 02 P.ardubice mobil: 602 435 698
www.radiotechnika.cz ¢-mail: ondrus.pce@iol.cz

Obrazek 12: Vizitka podniku Jozef Ondru$ — RADIOTECHNIKA
Zdroj: [16]

4. Kkrok: prekonani namitek

Nic neni hned idedlni, Uplné¢ béZn¢ se vyskytuji n&jaké problémy ¢i namitky i
Vv osobnim prodeji. Zakazniky mtze produkt ¢i sluzba zaujmout, ale miize mit i mnoho
namitek a vytek. Pfikladem namitek mohou byt psychologické (preference urcitého zbozi

¢1 ekologického zbozi, odpor ke zméndm,...atd.), ale i1 logické namitky (namitky k cené,
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dodacim podminkam,...atd.). Majitel podniku, pan Jozef Ondrus, tuto fazi prochazi témét
u 90% veskerych obchodii a prekonava ji pomoci osobnich rozhovori, kde se vSe snazi

vyfesit kompromisem.
5. krok: uzavieni obchodu

Tato fazi se zakaznik s podnikem Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA snazi uzavtit
zaviit obchodni kontrakt, kde pfedmétem obchodu jsou produkty a sluzby podniku Jozef
Ondru§ — RADIOTECHNIKA a kde jsou vyfeSeny veskeré namitky zakaznikli a podniku
Jozet Ondru§ — RADIOTECHNIKA. Samotnd faze uzavieni obchodu ma také nékolik
¢asti, prvni Cast je vytvoiena objedndvka na produkt Ci sluzbu na stran¢ zékaznika, na
stran¢ podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA je vyrobeni produkti a poskytnuti
sluzeb. Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA a zakaznik sepi$i dohromady kupni

smlouvu.

Kupni smlouvu podnik Jozef Ondru$§ — RADIOTECHNIKA sepisuje vzdy,
obchodu. Kromé typickych nalezitosti kupni smlouvy (spravné a pfesné pojmenovani
smluvnich stran, pfesné a stru¢né popsani predmétu kupni smlouvy, kupni cena,...atd.),
jsou uvedeny v kupni smlouvé, kterou vytvaii podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
1 mj. podrobné platebni podminky a dodaci polozky.

Platebni podminky podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA, které urcuji jak,
kdy a kde ma byt splacena cena za dodany produkt a poskytnutou sluzbu:

Zalohova faktura ve vysi 30% do 30 dni od podpisu kupni smlouvy proti bankovni
garanci platné do terminu dodani. V téchto zalohovych fakturdch je ustanoveni o tom,
kdyz obchod nebude zrealizovan, tak zakaznik (odbératel) plati veSkeré naklady spojené
S vyrobou, administrativou a distribuci. A pokud se obchodni kontrakt povede, ale
odbératel nedodrzi dobu splatnosti faktury, tak se Gctuje pendle ve vysi 0,05% z celkové

kupni ceny za kazdy den prodleni.

Co se tycCe placeni za prodané vyrobky a poskytnuté sluzby plati se na bankovni ucty
podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA, vV pfipadé¢ tuzemskych odbérateli na
bankovni Gcet v ¢eské meén¢, v piipadé zahrani¢nich odbératelti na bankovni ucet v eurech.
Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA uz neposkytuje 5% slevu pii platbé
V hotovosti  kvili vysokym nakladiim spojenych s ochranou a piedavanim penéz

v hotovosti do banky.
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Dodaci polozky Vv ramci obchodnich kontraktii se feSi pomoci dodacich podminek
INCOTERMS 2010, podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA kde se zavazuje podnik
dodat produkty nebo poskytnout sluzbu v souladu spodminkami uvedenymi v kupni

smlouvé.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA a zdkaznici se domlouvaji na dodacich
podminkach, obvykle se pouzivaji dodaci podminky FCA, CPT, DAT, DAP.

FCA - Free Carrier (vyplacené dopravci): podnik Jozef Ondru§ -
RADIOTECHNIKA dodad produkty, které jsou celné odbavené pro vyvoz v piipadé

exportu, na sjednané misto.

Prodavajici Dopravce Terminal Terminal Hranice Kupujici
zakaznika

FCA FREE CARRIER {at named pldce of departure)

I = ziko prodava)iomo T Wiz kupu)oino
_ Nakiady prodsva]ioiho Nakiady kupu] oo

Obrazek 13: Schéma FCA
Zdroj: [8]

CPT - Carriage Paid to (preprava placena do): podnik Jozef Ondru§ —
RADIOTECHNIKA musi uhradit vylohy spojené s dodanim produktii na misto urceni.

Prodavajici Dopravce Terminal Terminal Hranice Kupujici
zakaznika
Lfa; — ﬁf é \1?\ W g R
cP CARRIAGE PAID TO (to named place of destination) \ CPT
I— oo prodevajiono —— e el

Obrazek 14: Schéma CPT
Zdroj: [8]

DAT - Delivered at Terminal (s dodanim na terminal): podnik Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA je povinen nést naklady a rizika vcetné vykladky zbozi na pfedem

sjednany terminal.
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Prodavajici Dopravee Terminal Terminal Hranice Kupujici

zakaznika
l.:er s ﬁ( 5 R ]
I
DAT DE.LIVER[D Al T[RMINAL (named 1crmuna! at port or place of destmuon) DAT
= 3
I 0 m:crvum I Riziko n&m

Obrazek 15: Schéma DAT
Zdroj: [8]

DAP — Delivered at Place (s dodanim do urc¢itého mista): podnik Jozef Ondru$ —
RADIOTECHNIKA splni povinnost ohledné dopravy, kdyZ dod4 produkt do mista urceni.

Prodavajici Dopravee Terminal Terminal Hranice Kupujici
zakaznika
L."'—.":I_. - J( é ?\ WL skl
DAP DEUVFRED AT PLACE {named p:m,e of dpsunatlon) ’ \ DAP
BN oo, S— .

Obrazek 16: Schéma DAP
Zdroj: [8]

Dodaci podminky FCA a CPT jsou charakteristické tim, Ze riziko a naklady
kupujiciho jsou provazeny témét celou dopravou na misto kupujiciho, coz je presny opak k

dodacim podminkam DAT a DAP.
6. krok: nasledné kroky a udrZovani

Je Castou mylkou, Ze uzavienim obchodu konci samotny proces obchodu i osobniho

prodeje, mnoho podniki (i zivnostnici) po uzavieni obchodu podnika dalsi kroky pro to, aby

k nim tito soucasni, dalsi stavajici a budouci zakaznici se vraceli, stejné je to taky u podniku

Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA. Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA pouZziva i

dalsi techniky pro zjisténi zpétné vazby a Kk navazani dlouhodobéjsich a tésnéjsich obchodnich

vztahu.

Majitel podniku, pan Jozef Ondrus pii vyjednavani se zakazniky i s dodavateli se snazi

vyjednat podminku, Ze ihned po uzavieni obchodniho kontraktu vybrani obchodni zastupci
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dodaji informaci jako datum dodéni, platebnich podminek a dalSich zalezitosti dalezitych pro

ob¢ strany obchodniho kontraktu.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA by méla vyuzivat jako komunikacni
médium pro udrzovéni a posilovani obchodnich kontraktii a kontaktli a pro ziskéni zpétné

vazby, nejlépe nastroje on-line direct marketingu, PR a socialni sité.

S osobnim prodejem spojuje potieba organizaci mit databaze — podnik si tuto databazi
vede v seSitu Microsoft Excel. Jsou tam uvedeny informace o podniku: adresa vedeni
podniku, adresa prodejen vcetné fakturacnich adres, faktura¢ni udaje, zaznamy o minulych

nakupech véetné mnoZzstvi a ceny, ziskovosti a o stavu stavajicich kontrakta.

Do osobniho prodeje podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA fadime i veletrhy,
kterych se podnik zcastiiuje ze dvou divodi: z prezentace podniku a jejich produkti a

z ditvodu navazani novych kontaktl a kontraktt.

Letosni rok (2014) se podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA ztcastni dvou

veletrhii v Brné, a to veletrhit Ampér 2014 a Strojirenského veletrhu Brno 2014.

Ampér 2014

Mezinarodni veletrh elektrotechniky, elektroniky, automatizace, komunikace,

osvétleni a zabezpeceni, ktery se bude konat 18. - 21. 3. 2014.

Strojirensky veletrh Brno 2014

Mezinarodni strojirensky veletrh je nejvyznamnéjsi primyslovy veletrh ve stfedni
Evropé, kde jsou zastoupeny vSechny klicové oblasti strojirenského a elektrotechnického

priamyslu, ktery se bude konat 29.9. - 3. 10. 2014.

3.3.2 Reklama

Navrh reklamy pro podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA byl proveden ¢astecné
ve spolupraci s majitelem podniku, panem Jozefem Ondrusem, ¢ast navrhu reklamy je navrh

pouze autorky.

Vzhledem k velikosti podniku (maly podnik zaméstnavajici 7 zaméstnancti) a uplné ne

tak vytecné ziskové situaci si podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA moc vybirat

54



v ramci reklamnich médii nemtize. Je tedy ziejmé, Ze televizni spot je mimo hru, rozhlasovy
spot podnik majitel podniku odmita s tvrzenim, Ze rozhlas je jiz velmi zastaralym reklamnim
médiem. Je sice pravda, ze pred 15 lety podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA se

prezentoval 1 pomoci rozhlasu, ale dnesni svét je jiz v jiné dimenzi nez jaky byl pred 15 lety.

Proto do navrhu reklamy pouZzijeme tyto reklamni média:

tisk,

e odborné Casopisy,

e letaky,

e katalogy a brozury,

e rcklama na misté prodeje — POP, POS,
e internet.

Posledni dvé vyjmenované reklamni média (reklamu na misté¢ prodeje a internet)

budou uvedeny podrobnéji v nasledujicich podkapitolach.
a) Tisk

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA vkladd reklamu a propagaci svého

podniku a svych produktd v dennim tisténém i on-line tisku v ¢eském jazyce.

Hospodarské noviny — denni tisk, ktery je bran jako velmi seridézni ekonomicky tisk,
ktery ¢tou lidé s vysokoskolskym vzdélanim a pracujicim v oblasti byznysu. Dosah

hospodatskych novin je celonarodni.

Zdravotnické noviny — on-line noviny, které pfinaseji denné aktualizované zpravy
Z oblasti zdravotnictvi, kde je i archiv zprav, piehled akci i pravni poradna. Dosah
Zdravotnickych novin je oproti Hospodafskym novinam je mnohem mensi a tento periodicky
denni tisk Ctou pouze lidé zabyvajicich se zdravotnictvim, popiipadé pacienti ¢ekajici na

vysetieni.
b) Odborné casopisy

Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA vkladd reklamu a propagaci svého
nejhlavnéjsiho produktu — ultrazvukové Cisticky ¢i ultrazvukové vany - do odbornych
Casopisti zdravotnického ¢i lékaiského zaméteni. V souCasné dobé podnik inzeruje v téchto

Casopisech, kam také do téchto ¢asopist vklada PR ¢lanky:
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Klinicka mikrobiologie a infek¢ni 1ékaistvi - interdisciplinarni ¢asopis pro klinickou
mikrobiologii, infekéni 1ékafstvi a pro laboratorni medicinu. V téchto oborech se pouzivaji

ultrazvukové Cisticky pro vycisténi vzorki po ukonceni prace se vzorky.

Ceska opéni optika - Internctova verze ¢tvrtletniku Spoledenstva eskych optiki
a optometristi, kde nalezneme technické informace, onemocnéni o¢ima Iékafe, informace
o kontaktnich ¢oc¢kach, informace o zdravotnickych veletrzich a zajimavosti ze svéta v oblasti
o¢ni optiky. Také u optikil je ultrazvukové ¢isténi velmi oblibené, protoze je to velmi Setrné

a ekologicke Cisténi, které je dokonalé a neposkodi to skla bryli a kontaktnich ¢ocek.
Také sporadicky uveiejni inzerci v téchto zdravotnickych casopisech:

Braunoviny - elektronicky mési¢nik nejen pro zakazniky firmy B. Braun Medical,
kde naleznou c¢tenafi informace ze Zivota firmy B. Braun Medical, rizné soutéze, odborné

¢lanky souvisejici se zdravotnictvim.
Pharm Business Magazine — odborny ¢asopis pro farmaceuticky prumysl.
c) Letaky

Nejnovejsi letak podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA, ktery se rozdava vsem
obchodnim partneriim, na veletrzich a vystavach, v obchod¢ se spotiebni bilou elektronikou a

ktery se zvefejiiuje na internetu na www.sluzby-obchod.cz, kde jsou uvedeny vybrané

podniky, obchody, sluzby a femesla pro dany region (pro podnik Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA to je Pardubicky kraj). Cely prospekt webovych stranek sluzby-

obchod.cz je zobrazen v ptiloze B.

JOZEF ONDRUS

RAabDio T ECHNIKA

Ul. Teplého 1398, 530 02 Pardubice, www.radiotechnika.cz

- rekonstrukce obecnich a Skolnich rozhlasu

- LED osvétleni - verejné, bytove

- prodej a servis ultrazvukovych CistiCek

- dodavky a montaze anténnich a satelitnich systému

V pfipadé zajmu nas kontaktujte: 602 435 698, 775 668 781

Obrazek 17: Letak podniku Jozef Ondrus —- RADIOTECHNIKA
Zdroj:[16, 40]
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d) Katalogy a brozury

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA mé v soucasné dobé velmi kvalitni
katalog, bylo velmi nerentabilni navrhovat novy katalog, pouze v ptipad¢ doplnéni novych
produktii, jinak je tato operace zcela nerentabilni pro podnik Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA. V pftilohach diplomové prace Cislo E a F, je ptilozena jedna dvojstrana
katalogu Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, a to konkrétné na ultrazvukové Cisticky.

Jedind vytka k souCasnym katalogm podniku je absence ceny propagovanych
produktii, ale musi se vzit v uvahu individualismus nékterych produktt. Bylo by krajné divné,

kdyby nekteré produkty byly uvedeny s cenou a nékteré bez ceny.

Ptilezitost pro dalsi reklamu podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA: oslovovani
lidi na mistech, kde se lidé soustied’uji pfi zajmovych ¢innostech — jako jsou stadiony,

divadla, koncerty, vystavisté, zavodiste, poutni mista a rekreac¢ni mista.

3.3.3 Podpora prodeje

Soucasna podoba podpory prodeje podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA stoji
na téchto atributech: ucast na veletrzich a vystavach, slevy v riznych podobach a vykupem

starych produktu.

ProtoZe podpora prodeje je dilezitym prvkem marketingové komunikace, protoze 4%
obchodl se provadi na trhu B2C. Potad je dileZitd podpora prodeje na trhu B2B, na kterém
podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA prodava produkty a sluzby ve vysi 96%.

Podnik Jozef Ondru§s — RADIOTECHNIKA musi mit vynalézavejs$i podporu prodeje,
protozZe v poslednich letech dochazi k prehlceni podpory prodeje konecni spotiebitelé na obou

trzich (B2B a B2C) v reakci na tuto situaci podporu prodeje ignoruji.

Optimalni mix néstroji podpory prodeje by mél byt vyvazeny a je postaven piimo na
miru k produktim a sluzbam podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Podnik Jozef
Ondru$ — RADIOTECHNIKA by mél vyuzit tyto nastroje podpory prodeje:

e kupony,
e moznosti vraceni pen¢z,

e odmény,
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e prémie,

e reklamni pfedméty,

e slevy,

e vyzkouseni produktu zdarma,

e zaruky na produkt.

Kupoény by mél podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA davat svym obchodnim
partneriim jako vyraz vdéku za dlouholeté obchodni vztahy. Prémie by mél podnik Jozef
Ondru§ — RADIOTECHNIKA davat svym obchodnim partnerim jako vyraz vd&ku pfi

opakovaném nakupu, coz posili obchodni vztahy

Zaruky na produkt by mél poskytovat podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
pokazdé, protoze tento nastroj podpory prodeje zarucuje kvalitu produktu a budou produkty a
sluzby fungovat, jak garantuje podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA. Pokud se tak
nestane, tak podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA zaruci, ze produkt ¢i sluzbu opravi
nebo vrati penize.

vvvvvv

nakladngjsi technologii a majitel podniku ma velmi $patné zkuSenosti se vzorky z minulosti.

3.3.4 Direct marketing

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA by mél vyuzivat tyto prvky direct
marketingu: direct mailing a e-mailing, elektronicky obchod, katalog, newsletter a webové

stranky.

Direct mailing a e-mailing, coz je pfedani marketingovych sdéleni pomoci adresnych,
piip. jinych, zésilek (dopis, pohlednice, brozura,...aj.) ¢i pies elektronickou postu. Podnik
Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA by mél viceméné vyuzivat elektronickou postu i kvili

zamé&feni podnikani podniku.

Ohledné ostatnich  ¢asti direct marketingu podniku Jozef Ondru§ -

RADIOTECHNIKA kapitola 3 pojednava podrobnéji.
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335 PR

Soubor zakladnich nastroji PR podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA je
rozdélen podle ¢lenéni Kotlera [22] ve zkratce PENCILS, kde je pod timto seznamem detailné

navrzen a popsan:

P (= publications) — publikace, vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy, tiskoviny pro zakazniky

(letaky, katalogy, brozury),

E (= events) — vetejné akce, organizovani udalosti, sponzoring, pfednasky, veletrhy a vystavy,
N (= new) — novinky (provadéné pies internet), novinové ¢lanky, ¢lanky do Casopist,

C (= community involvement activities) — angazovanost pro komunitu,

I (= identitiy media) — nosic¢e podnikové identity,

L (= lobbing aktivity) — nic,

S (= social responsibilities) — CSR.

Veskeré publikace v ramci PR jsou uvedeny a navrzeny v kapitole 3.3.2 (reklama) a

¢ast ohledné veletrhti a vystav Vv kapitole 3.3.1 (osobni prodej).

Sponzoring

Naptiklad do roku 2008 to byla podpora Dostihového spolku Pardubice, ktery jako
vdécnost pojmenoval dostth na 1900 m snazvem ,Cena Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA®. Jinak v sou¢asné dob¢ podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA nic

nesponzoruje.

AngaZovanost pro komunitu - dar na opravu varhan v kostele v Ttebosicich,

Nosice podnikové identity - dopisni papiry s hlavickou, navstivenky, aj.,

Do public relations zcela jasn¢ spada i1 aktivita zvand CSR (neboli spolecenska

odpovédnost firem). CSR podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA:

e minimalizace odpadd, energie a pohonnych hmot,
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e pisemné stanovend vize, poslani a eticky kodex a o tom vSem komunikuje se svymi

stakeholders,
e podpora a spoluprace s komunitou,
e poskytuje pravdivé a ptesné informace o svych produktech a sluzbach,
o $ifi svoje zdsady mezi své dodavatele,
e vyroba a prodej ekologicky pratelskych produktu,
e zajiStuje a méii spokojenost odbérateld,

e zavedena environmentalni politika podniku.

Navrh dalsich bod CSR pro podnik Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA:

e dodrzeni etiky reklamy — tento divod je tu uveden z divodu, protoze podnik Jozef
Ondrus — RADIOTECHNIKA se moc na trhu neprojevoval v ramci marketingové

komunikace,

e zapojeni stakehoders do mistniho déni.

CSR pro podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA pfina$i mnoho pfiznivych jevi,
jako napftiklad: vys$si tempo ristu, nartst investic od investort, vyssi produkce, lepsi obchodni

podminky ze strany obchodnich partnerti, moznost snizeni rizik a lepsi goodwill.

3.3.6 Reklama na misté prodeje

Reklama na misté prodeje je G€inna z diivodu, ze dava podnéty k nakupu v optimalni
dobé a minimalizuje vliv Casu na oslabeni motivace zdkaznika. V soucasné dob¢ je reklama
na misté prodeje v podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA v plenkach, je tu velké
mnozstvi nedokoncenych praci s ohledem na POP reklamu. Nyni jsou produkty podniku Jozef
Ondrus — RADIOTECHNIKA vystaveny Vv regalech prodejny, ale jsou tam vystaveny spise

historické produkty podniku, novéjsi produkty tam nejsou vystaveny, coz je velky nedostatek.

Produkty vystavené na misté prodeje musi byt takové, ze po nich zakaznik skoci.
Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA musi produkty vystavit tak, aby byl pro
zakazniky zrakové, sluchové, hmatové a ¢ichové zajimavy, podnik se tedy snazi o vytvoreni

piijemného prostiedi, kam se zdkaznici radi vraceji a nakupuji. Proto autorka prace navrhuje:
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e prodejnu barevné vymalovat a to v piijemnych lehkych barvach v kombinaci s bilou

barvou,
e provonét prodejnu piijemnou vini,
e zatadit novéjsi zbozi do prodejny k vystaveni,

e zavést hudbu, ktera je neutralni (neni moc zndma), ktera vyjadiuje emoce jako Cistota,

peclivost a dokonalost.

3.3.7 Internetova marketingova komunikace

Zakladnim komunikac¢nim kandlem obchodovani v souc¢asném svété na B2B trzich je
internet, protoze v soucasné dob¢ téméi vSechny podniky pouzivaji pocita¢ a maji pfipojeni
K internetu (96, 3% udaj z roku 2013). V oblasti pifedmétu podnikani podniku Jozef Ondrus§ —
RADIOTECHNIKA je to témét 100 %. Co se tyce webovych stranek podniki, 80% podnika
ma vlastni webové stranky, stejné jako podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.

Diky internetu vSichni stakeholders zjisti informace o podniku Jozef Ondrus —

RADIOTECHNIKA 24 hodin denné, 7 dnt v tydnu a 365 dni v roce.

Socialni média na internetu z poslednich etieni CSU podniky netahnou, podniky

vyuZivaji tento komunikacni kanal zhruba z 17%.

T0%
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0%
2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013
Rok

Obrazek 18: Vyvoj poétu pfipojeni domacnosti k internetu
Zdroj: [10]

Aby byl internetovy marketing a internetova marketingova komunikace Gspésnd, méla

by splnit v§echny tfi kroky vedouci k uspéchu internetového marketingu.
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Tti kroky tspéchu internetové marketingové komunikace:
e kvalitni webové stranky,
e SEO,

e reklamni kampang.

Prvni krokem jsou kvalitni webové stranky podniku udélané, tak ze cili na konecné

zakazniky a jsou flexibilni, fungujici a aktualizované.

Z[4] je jasn¢ definované, ze by webové stranky podniku Jozef Ondrus

RADIOTECHNIKA ur¢ité uvitaly zdsadnéj§i zménu a aby byly aktudlné&jSitho vydani
obsahu. Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA od listopadu 2013 vyviji nové a

o

modernéjs$i webové stranky, které by mély zacit fungovat od 1. 4. 2014.

Zde bude provedena analyza ptfedchozich a novych stranek podniku Jozef Ondrus

RADIOTECHNIKA, obrazky jsou uvedeny v ptiloze C a D.

Tabulka 4: Porovnani starych a novych webovych stranek podniku Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA

Neaktualizované od roku 2008

Nové, tedy aktualizované (rok 2014)

Chybéjici tdaje o vyrobcich

Vseobecné udaje o vyrobcich

Chyby ve zdrojich HTML kodu

Novy zdroj HTML kodu

Kwvalitni obsah a text

Kwvalitni obsah a text

prehlednéjsi webové stranky

Zavedeny e-shop

Zavedeni novinek a a aktualit

Zdroj: [2]

Star¢ webové stranky obsahuji pfimo v html kodu pfiliS§ mnoho zbyte¢ného

JavaScriptu a tyto soubory by mély byt bez vyhrad ve zvlastnim souboru.

I kdyz podle této tabulky to pro podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA
nevypadalo dobfe, vroce 2011 podnik provedl pomoci spole¢nosti SEO Servis analyzu
zdrojového koédu. Analyza zdrojového kodu prokazala celkové hodnoceni ve vysi 69%, coz je

relativné vySsi uspesSnost webové stranky.

Oboje webové stranky maji pozadi v bilé barvé, coz je vypovidajici o podniku Jozef

Ondrus — RADIOTECHNIKA, protoze se jedna také o vyrobu a obchod bilé¢ techniky. A
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s technikou souvisi barva pro dokonalost, coz je také zékladni parametr produktii podniku

Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.

Ob¢ webové stranky maji optimalné velky zdrojovy kod. Protoze prilis velkd stranka
zatézuje vyhledavac stahovanim piebytecnych dat, a ten pak tézko urCuje relevantni obsah,

ktery se dlouho stahuje. [2]

Diky tomu, ze podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA zavadi do svého podnikani

e-shop, tak zvysSuje hodnotu dobrého jména a potazmo i podniku.

Na webovych strankdch by se méla zavést sluzba (rubrika) znamé jako FAQ (z
anglického nazvu Freuquently Asked Questions) — misto obsahujici odpovédi na nejcastéji

pokladané otazky od zdkaznikd a uzivatell internetovych firemnich stranek.

Viditelnost webové stranky je velmi dulezity prvek internetové marketingové
komunikaci s vefejnosti — tento aspekt ukazuje uspéSnost a efektivitu firmy v plnéni
komunikacnich marketingovych cilii. V podstaté znamena to viditelnost firmy v internetovém
prostiedi: navstévnici firemni strdnky maji o nabizené produkty ¢i informace zajem (zékaznici

si dali praci najit si doty¢nou firmu).

Druhym krokem je SEO (Searchi Engine Optimalization) = optimalizace pro

S 24

Pomoci SEO lze velmi u¢inn¢ propagovat podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Se
SEO velmi uzce souvisi kli¢ova slova.

Priblizny pocet vysledki pii hledani (kli¢ového) slova ,radiotechnika® ve
fulltextovém vyhledavaci typu www. google.cz, je 1 380 000. Proto je velmi potésujici védét
a vidét, ze podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA je uvadén hned na prvni strance tohoto

vyhledéavani, viz obrazek ¢. 19.
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SR B rodiotechnika - Hiedat Goaglem +le T

P a https://www.googlecz’?

s_rd=cr8tei= ultWUGUigG

Q5L0cHYDA®Rg=radiotechnika

Internet  Obrazky  Mapy  Videa  Nakupy Vice~  Vyhleddvaci ndstroje

PYibliZny podet vysteckd: 1 280 000 (0,28 5)

Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA - Pardubice
wiwe radictechnika. cz

PRODEJ A SERVIS SPOTREBNI ELEKTRONIKY A BILE TECHNIKY
V roce 1991 zaloZil Jozef Ondru$ firmu Radiomechanika se zaméfenim
na opravy audio a

ondrus jozef-radiotechnika - Zivéfimy.cz

wwvw sivefiemy c/ondnas-jozefradiotechnika_f235599 ¥

ONDRUS JOZEF-RADIOTECHNIKA, Teplého 1398 Pardubice 53002
Pardubice 2

Radiotechnika — Wikipedie

S wikipscia crg/wikiRadictechnika ~

Radiotechnika je jeden z hlawich oborl elektrotechniky zabyvajici s
pienosem informace pomoci elektromagnetického vindni - radiovych
vin, Za vznik

Jozet Ondru$, Pardubice - Evropska databanka

www edb.cz b . 1 Konscini 8 bezpecnostni zanzeni ~

Jozef Ondrus, Pardubice Evropska databanka, Radiotechnika
Montaz, prodej, projekce rozvody satelit domowni rozvody antén
poradenstvi, fedeni Gprav

"RADIOTECHNIKA - JOZEF ONDRUS", "Pardubice ...

wewver totestraniy ez fimy).. /RADIOTECHNIKA+-+JOZEF +ONORUS,

Firma RADIOTECHNIKA - JOZEF ONDRUS, Pardubice nalezena na
Ziatych strankach: telefon, adresa, mapa, trasa a hodnoceni firmy
RADIOTECHNIKA .

Jozel Ondrus - RADIOTECHNIKA | Lokola ¢z

www lckola. c'detni 252427 jozet.onarusradiotechnika ¥

Jozef Ondru$ - RADIOTECHNIKA - Elekankah Pardubice - Teplého
1398, Pardubice 2, 53002 - montazZe, sers, revize, prode)
radiotechniky. ozwuceni. obecai

Obrazek 19: SEO podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
Zdroj: upraveno podle [16]

Cervenou barvou je oznaena oficidlni webova stranka podniku Jozef Ondru§ —
RADIOTECHNIKA, zelen¢ jsou oznaceny internetové katalogy, do nichz je podnik Jozef
Ondrus — RADIOTECHNIKA zapsan a evidovan.

Fulltextovy vyhledava¢ www.google.com pomaha pii tvorbé a pii zkoumani klicovych
slov pomoci nastroje Google AdWords. Podle Google AdWords kli¢ové slovo
»radiotechnika® za mésic vyhledd primérné 880krat, pficemz je statistika vyhledavéani velmi
kolisava (zde je situace vyhledavani slova ,radiotechnika® za mésic unor), jak je vidét na

grafu.
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Obrazek 20: Graf hledanosti kli¢ového slova ,,radiotechnika“
Zdroj: [16]

Podle fulltextového vyhleddvace www. seznam.cz, slovo ,radiotechnika® je hledano
za jeden jediny den méné nez 100krat, coz ale je jasné, protoZe podnik Jozef Ondru§ —
RADIOTECHNIKA patii mezi podniky poskytujici produkty a sluzby pfedev§im B2B trhu a
vetejnému sektoru, ktefi se zaméii spiSe na jiné formy navazovani vztahti a hledani informaci
o podnicich. Uplné stejné dopadlo slovo ,,ultrazvukova &isticka®, které se vice hodi z hlediska

zakaznického vyhledavani.

Slovo ,,RADIOTECHNIKA® je zaroven kli¢ovym slovem a doménou podniku, coz
Vv situaci pii mé pti budovani znacky a GspésSnosti webové stranky mnohem leps$i pozici nez
nekvalitni domény jinych podniki. Klicové slovo ,,radiotechnika® je nejen adresa URL, ale
také 1 cast ndzvu podniku, ktery vznikl zpivodniho nazvu Jozef Ondru§ -—
RADIOMECHANIKA, které zcela nevystihovalo podstatu pfedmétu podnikani podniku. I
titulek stranky, ktery se zobrazuje jako vysledek vyhledani fulltextového vyhledavace jako je

Google ¢i Seznam, obsahuje klicové slovo ,,radiotechnika®.

Tietim a poslednim krokem uspéchu internetové marketingové komunikace je
reklamni kampan na internetu. Zde je uvedena a navrZena internetova marketingova

komunikace podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA:
e bannery,
e on-line skupiny a fora,
e PPC reklama,
e rozsifen¢ SEO,
e socialni sité (uvedeno nize),
e videa (na Youtube):
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o navod na vyciSténi naptiklad laboratorni Petriho misky pomoci ultrazvukové
Cisticky,
o predstaveni podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA,
o prestaveni produktového mix podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA,
o vyhody ultrazvukového ¢isténi,
o aj.
e  Webové stranky (uvedeno vyse),
e zapisy v katalozich
o ABC ceského hospodatstvi (abc.cz),
o Evropskéa databanka (edb.cz),
o firmy.cz,
o hledej.cz,
o ITcontact.cz,
o lokola.cz,
o hajisto.cz
o nejfemeslnici. cz,
o netfirmy.cz,
o pardubické obchody.cz,
o zlatestranky.cz,
o Zzivé firmy (zivefirmy.cz).

Internetovy katalog je vhodna prezentace a reklama (je z hlediska duvéryhodnosti)
podniku na internetu. Internetové katalogy jsou velmi taky rychlou a diivéryhodnou reklamou

a propagaci.

Bannery

Autorka vytvofila tyto dva bannery pro podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, a
to tyto dva:
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1) banner propagujici hlavni produkt podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, a to

ultrazvukovou ¢isticku:

Rapio T ECHNIKA
UL Tapiéino 1338, 510 12 Pardulice www.radictvchnita.c2

Vse vycistime k dokonalé gistoté!!!! Toto vydisti ultrazvukové &isticky!!!

Obrazek 21: Banner podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA na ultrazvukovou ¢isticku

Zdroj: viastni vypracovani

2) banner propagujici podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA a jeji produktové
portfolio:

i

ADIO i ECHNIK.A

JSME CHYTRI JAKO RADIO, | V TECHNICE

oy nd i

Obrazek 22: Banner podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

Zdroj: vlastni vypracovani

PPC

Autorka vytvoftila PPC reklamu pro podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA, a to

na postranni strané internetovych stranek, a nad vysledky vyhledavani:

Postranni reklama

Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA
hitp:/'www_radiotechnika.cz/
ultrazvukove Cisticky-bila technika
LED svétla-ozvutovaci technika

Reklama nad vysledky vyhledavani

Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA
hitp:/'www_radiotechnika.cz/
ultrazvukové Cisticky-bila technika LED svétla-ozvucovaci technika

Obrazek 23: Navrzena PPC reklama podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA
Zdroj: viastni vypracovani
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Tato PPC reklama je pro oviem pouze pro Ceskou republiku, pro zahrani¢i by mél
podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA vytvofit upln¢ stejnou PPC reklamu, jenom s tim

rozdilem, ze bude v anglickém jazyce.

Nejlepsi Cas pro zobrazeni této PPC reklamy je doba 8 -17 hodin, neboli v dobé
pracovni doby, a to zdivodu, protoze produkty a sluzby podniku Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA jsou poptavany a vyuzivany prevazné na trhu B2B a na trovni vefejné

spravy.

OvsSem na internetu nemusi podnik jenom provadét tyto tii kroky, aby se o podnik
Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA zajimaly (pfevazné) podniky — mize vyuzit i dalsi

segmenty marketingové komunikace na internetu, a to:
e on-line direct marketing,
¢ on-line podpora prodeje,
e on-line PR,

e socialni site.

On-line direct marketing podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA:
e email,
e newslettery.

Newsletter je sluzba, ktera prostiednictvim e-mailové komunikace ptedava novinky

nejenom o slevovych akcich.

On-line podpora prodeje podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA je vzhledem

k produktovému mixu nemozna, proto jde pouze podpora prodeje tradi¢nim zptsobem.

On-line PR podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA by mé¢lo byt provadéno
z diivodl obousmérné komunikace, ptesnéjsiho zacileni, podpory tradicnich metod PR, ale

nevyhodou on-line PR, je nutnost pribéznych aktualizaci na www strankach.
o diskuse ve forech,

e on-line events
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e piispévky do virtudlnich novin a casopist,
e tiskové zpravy,

o tiskové zpravy novinaiam,

e Vlastni webové stranky

e zpétny kontakt se zdkazniky.

Vyuziti socialnich siti pro podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, jako
prostiedek zvyseni dobrého jména podniku a zvySeni informovanosti o produktech a sluzbach

podniku:

Hlavné¢ je tieba vyuzit socialni sit’ Facebook, ktera je nejvyznamnéj§im predstavitelem
socialni sit€¢ v souc¢asné dob¢ (i kdyz pomalu na stupu), a protoze tuto socialni sit’ vyuzivaji i
dodavatelé, odbératelé i konkurenti podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Podnik, aby

byl ispésny na trhu a dal se rozvijel, musi byt v obraze a ptizpiisobovat se prostiedi.
Facebook lze vyuzit pro:
¢ informovani a zvySovani znamosti znacky Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA,
e levna propagace podniku a produktii (v€éetné inovaci),
e budovani dlouhodobych vztahii s klienty a odbérateli podniku,
e FAQ akrizova komunikace,
e forma ptimé komunikace s podnikem Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.

ProtoZe podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA je podnik, ktery svoje produkty a
sluzby exportuje 1 do zahrani¢i, a kvuli jedineCnosti produktd, hlavné u produkti

ultrazvukovych ¢isticek a van — pouZzit socialni sit” LinkedIn.

DalSim diivodem, pro¢ podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA by méla zalozit
profil na socialni siti Linkedln, protoZe majitel podniku pan Jozef Ondrus$ je profesional ze
svého oboru a jeho podnik je také profesional ve svém oboru a na trhu. Pomoci socidlni sité
LinkedIn lze velmi zvyS$it dobré jméno podniku, které je sice relativné pomalé a

dlouhodobé;jsi, ale takove, které je velmi presvédcive.

Existuji 1 dal$i socidlni sité: Google + (tato socidlni sit’ se automaticky vytvaii pti

zalozeni emailového uctu Google), Twitter, Instagram,...aj.
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4 NAVRH PRODUKTOVEHO, CENOVEHO A
DISTRIBUCNIHO MIXU

Tato ¢tvrtd kapitola diplomové prace pojednava o navrhu optimélniho produktového,
cenového a distribu¢niho mixu. Cil této kapitoly je navrhnuti takového optimélniho mixu,
ktery splni pozadavek, aby takovy optimalni mix pomohl K vyssi vykonnosti podniku Jozef

Ondru§ — RADIOTECHNIKA.

4.1 Navrh produktového mixu

Tato podkapitola jedna i o jinych vécech, nejen o nadvrhu produktového mixu. Prvni
¢asti podkapitoly je vyjadieni zmén v produktovém mixu za posledni dva roky, druhd cast
podkapitoly se vénuje analyze produktu, ktery nebyl pouzit v autor¢iné bakalarské praci, treti
¢ast podkapitoly se vénuje inovacim produktu a posledni ¢ast podkapitoly se vénuje jen a jen

navrhu produktového mixu.

41.1 Zmény v produktovém mixu

Zmény v produktovém mixu za posledni dva roky byly docela velmi vyrazné. Prvni
velkou zménou, ktera nejtésnéji  souvisi s distribuci podniku Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA je ptechod od tradi¢niho skladového hospodaistvi k metoddm mnohem

modernégj$im, G€innéjSim a efektivnéj$im, k metoddm JIT a TFM.

Tyto dvé metody JIT a TFM byly zavedeny na konci roku 2012 a jejich vysledky jsou
velice Uspesné: diky JIT a TFM byly zredukovany piebyte¢né zasoby a tim 1 se uvolnilo misto
v prostorach sidla podniku. Nové nabyté volné prostory podnik Jozef Ondru§s -

RADIOTECHNIKA vyuzil pro vytvofeni a roz§ifeni modernéjsi prodejny podniku.

Druhou vyraznou zménou bylo rozhodnuti rozsifit sortiment o montdz svételnych
zdroji LED, které nejvice poskytuje obcim, Skolam, velkym vyrobnim haldm a domécnostem,

a o nejmodernéjsi systém komunikacnich systémi pro lod¢.

Ovsem vyvoj modernich IT a ICT se stale vice a vice modernizuje a objevuji se nové a
novéjsi systémy IT a ICT. Pred dvéma lety vysilace, které byly zaloZeny na zakladé
analogového systému, jsou nyni zastaralé a v moderni dob¢ nevyuzitelné (nyni jsou vysilace
na zéklad¢ digitalniho systému). Majitel podniku rozhodl tento sortiment ukoncit pro jeho

ztratovost a zastaralost.
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4.1.2 Analyza produktu

Tato podkapitola se bude vénovat analyze toho nestézejnimu prvku marketingového
mixu 4P, a to sice produktu. Bude zde pojednano o péti trovnich produktu, o diferenciaci
produktu, o testovani a prodejnosti produktu v horizontu tfi let od odevzdani diplomové

prace.

Pét urovni produktu

Kazdy produkt ma 5 Grovni produktu a zde je uvedena analyza 5 Grovni vlajkového

produktu podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, a to sice ultrazvukové ¢isti¢ky:
1. vroven = jadro produktu

Jadrem produktu rozumime sluzbu produktu, kterou si zdkaznik (odbératelé) kupuji od
podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, coz jest dokonalé vy¢isténi i z velmi
hrubych a tézko dostupnych povrcha.

2. uroven = zakladni produkt

Zakladnim produktem podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA je vyrobena

vvvvvv

3. uroven = ofekavany produkt

Ocekavany produkt, nebo-li takovy typ produktu, ktery zakaznici (odbératelé) podniku
o produktu ocekavaji — ultrazvukova cisticka vycisti necistoty 1 z velmi hrubych a
tézko dostupnych povrchii, mé standardni tvar a je zcela ekologicky a nejmodernéji

vyresena.
4. Wroven = rozsireny produkt

Rozsiteny produkt v ramci ultrazvukové cCisticky je 1 dalsi jeji alternativni vyuziti
(kromé& cisténi). Ultrazvukova cisticka miize byt vyuZita pro odplynovani cisticich
roztokl a jinych kapalin, odmast'ovani povrchtl, analyzu obsahu alkoholu, cinu, barev

a Ph v kapalinach, vyrobu emulzi, ...aj.
5. troven = potencialni vyrobek

Potencialni produkt v ramci ultrazvukové Cisticky je ve volbé jinych a ekologi¢téjsich
materiali a moznych dalSich vlastnosti ultrazvukovych ¢isticek. Podnik Jozef Ondrus
— RADIOTECHNIKA v soucasné dob¢ vyviji nové ultrazvukové Cisticky, které budou

Z ekologictejsich materidlti nez ty soucasné.
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Diferenciace produktu je zalozena na:
e technickych parametrech a vlastnostech,
e unikatni technologii,
e cenové strategii,
e kvalite,
e spolehlivosti,
e rozsahu poskytovanych sluzeb, které jsou soucasti produktu a sluzeb doplinkovych,
e pfesn¢ definovaném a zna¢né¢ odliSném cilovém segmentu,

e piibuznosti nebo naopak odlisnosti od predchozich nabidek.

Testovani produkti

Kazdy produkt, kromé zbozi pfilezitostného prodeje (televize, pracky, mixéry a
zehlicky) — neboli vyrobky vyrobené a vynalezené v podniku Jozef Ondru§ -—
RADIOTECHNIKA musi projit kolauda¢nimi testy. Kolaudacni testy musi byt provadéné

z hlediska provedeni zkousSek elektrickych zatizeni a zkousek elektrické bezpecnosti.

Kolaudacni testy provadi Elektronicky zkuSebni ustav a vyrobek, ktery uspésné projde

vSemi testy, dostane certifikit EZU a kdyz vynalezce pozada, dostane i certifikat CB.

Certifikat EZU je ud&lovan Elektrotechnickym zkusebnim tistavem tém vyrobkam,
které Gspésné projdou typovou zkouskou podle ptislusnych technickych norem na elektrickou

bezpecnost. [12]
Vyhody certifikdtu EZU, ktery je platny v CR [12]:

e vyrobce nebo dovozce ma vytvoren zaklad pro vystaveni ES prohlaseni o shod¢ podle

zakona 22/97 Sb. (nafizeni vlady ¢. 17/2003 Sb.),

e vyrobce nebo dovozce méa splnéni pozadavkil nafizeni vlady prokazano treti

nezavislou stranou,

e s timto certifikdtem je usnadnéna pozice vyrobce nebo dovozce pii kontrole

dodrzovani pozadavki zakona &. 22/97 Sb. ze strany Ceské obchodni inspekce.
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Certifikat CB

Vzhledem k téméf celosvétovému dosahu firmy JOR musi mit produkty podniku
mezinarodni certifikaci produkti ohledné elektrické bezpecnosti. Tuto podminku spliuje
certifikacni systém v oboru elektrotechnickych vyrobkii IECEE-CB a je platny ve vSech
Clenskych statech systému IECEE-CB. [11]

Veskerd vyroba ultrazvukovych Cisticek a van je provadéna na bézi certifikatu 1SO
2000, coz predstavuje pozadavky, které jsou kladeny na poskytovatele sluzeb s ohledem na

zajisténi jejich dodavek v kvalité, ktera je pfinejmensim piijatelné pro jeho zakazniky. [16]

Prodejnost produkti

Prodejnost produktd je velmi dulezita véc, protoze podle prodejnosti lze vynakladat

ucelné naklady spojené s provozem podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA.
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Obrazek 24: Prodejnost produktt a sluzeb podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA

Zdroj: vlastni vypracovani na zaklade [16]

Tento graf prodejnosti produkti a sluzeb Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA je za rok
2013, ale kazdy rok se projevuje stejny trend prodejnosti produktti a sluzeb. V prvnich ¢tyfech
mésicich (leden az duben) vykazuje prodej produkti a sluzeb podniku Jozef Ondru§ —

RADIOTECHNIKA rostouci trend - podniky za¢inaji pofizovat nové produkty a sluzby.

Ovsem v lednu neni velky prodej, ale to neni divné, protoze podnik Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA se zaméifuje na trh B2B, ktery nefekd na povano¢ni vyprodeje.
Kazdorotné od kvétna zaina sestupny trend, protoze podniky od kvétna zacinaji planovat

dovolené a mnozi dodavatelé a odbératelé maji v riznych intervalech az do srpna celozavodni
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dovolené. Proto neni piekvapujici, Ze od zafi se trend zacina obracet, zaii je velmi zajimavym
meésicem, protoze zaCind novy Skolni a akademicky rok a se zacatkem Skolniho a
akademického roku Skoly pofizuji nové produkty a sluzby, jako napiiklad nové Cistici

ultrazvukové Cisticky.

Prosinec je pro podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA nejvynosnéj$im mésicem
Vv celém roce, protoze podniky na trhu B2B se snazi snizit ndklady (a zisk) kvili danim,

prodej na trhu B2C (obc¢an€) se v prosinci zvysuje kviili Vanoctm.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA je optimisticky s ohledem na vyhled do
budoucnosti do horizontu tfi let (do roku 2016), jak je vidét v tabulce 5:

Tabulka 5: Predpokladany vyvoj prodejnosti produkti

Obcané 0,8 % 0,8 % 0,8 % 2,4%
Verejny sektor 1,5% 2,5% 3,0% 7,0%
Soukromy sektor | 2,7% 3,7% 4,4% 10,8%
Celkem 5,0% 7,0% 8,2%

Zdroj: vlastni vypracovani na zdaklade analyzy trhu

4.1.3 Inovace produktu

V soucasné dobé se provadi prace na dvou projektech inovaci a vyvoje produktového

mixu:
e inovace ultrazvukové Cisticky,

e Vyvoj ultrazvukového systému pro opravu a kontrolu poulicniho osvétleni — tento
vyvoj neni do konce odevzdani této diplomové prace ukoncen, piedpokladané

ukonceni vyvoje je 1éto 2015.

Proto v této podkapitole se budeme vénovat pouze o inovaci ultrazvukové Cisticky.
Prvni hledisko inovace ultrazvukové Cisti€ky spociva ve zdokonaleni parametrii a vlastnosti
jiz vyrabénych ultrazvukovych cisticek (jedna se o evolu¢ni inovaci). A druhé hledisko
inovace ultrazvukové Cisticky spociva ve vytvoreni ultrazvukovych cisti¢ek zcela na novych

koncepcich a principech, neboli se jedna o revolu¢ni inovaci.

Na inovaci ultrazvukové Ccisticky jsou osobné zainteresovany 4 osoby (majitel
podniku, pan Ondrus a jeho 3 zaméstnanci). Nyni se provadéji prace na inovaci ultrazvukové
Cisticky RS2 srozméry 186x172x220 mm. Po vyhodnoceni a ukonceni inovace této
ultrazvukové CistiCcky, pak jestlize bude inovace uspe$nd, podnik Jozef Ondru§ -

RADIOTECHNIKA pfistoupi k inovacim zbyvajicich typt ultrazvukovych Cisticek.
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Inovace ultrazvukové Cisticky neprobiha ve zméné rozmért, ale ve zméné
vykonnostnich parametrii s cilem zvySeni kvality, ochrany Zzivotniho prostfedi, snizeni
nakladovosti vyroby vcetné rezijnich nakladii na elektrickou energii a na vytapéni a s dalSim

dil¢im cilem snizit nakladovost elektrické energie pro zakazniky.

Cileny stav ultrazvukové Cisticky je takovy, Ze budou zruseny vstupni materialy (nerez
a dals$i kovy) a nahrazeny odlehcenymi materidly (piikladem mulze byt nahrazeni kovu

plastem), a materialy majici regulacni schopnosti.

Inovace ultrazvukové cisticky ma tfi faze, které jsou riizné Casové ohraniCeny, viz

obrazek 25:

vyzkum a vyvoj kolaudacnitesty funkcnizkouska

*9 mésicl *3 mésice *1rok

Obrazek 25: Casovy harmonogram inovace

Zdroj: vlastni vypracovani podle [16]

V soucasné¢ dobé podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA se nachazi ve fazi
funkéni zkousky, neboli v obdobi, kdy se provadi velké mnozstvi testl, které maji za ukol
provéfit veSkeré funkce ultrazvukové Cisticky, které byly specifikovany pifi planovani

inovace. Funk¢ni zkouSky provadi pan Jozef Ondrus sdm osobné se svymi zaméstnanci.

Funk¢ni testovani je proces vedouci k zajisténi kvality produkti ¢i sluzeb. V této fazi
jsou testovany funkce na vstupu, v pribéhu procesu a na vystupu procesu. Pfiemz se
zkouma, zda vysledky téchto testli odpovidaji smérnicim a normédm podnikovym, ale také 1

narodnim ¢i nadnarodnim.

Na konci funkéni zkousky se vypracuje zprava o funkcéni zkouSce ultrazvukové
Cisticce RS 2. Po této fazi jsou ultrazvukové Cisticky pfipraveny na vyrobu a posléze (po

vyrobeni) k prodeji.

Majitel podniku, pan Jozef Ondrus, bere odhad na kalkulaci ndkladi 1 ks inovované
ultrazvukové Cisticky RS 2. Takto provedend kalkulace inovovaného produktu piedstavuje
redlnou vyhlidku a odhad nakladt po skonceni projektu. Schematicky kalkulaci nakladi

napiSeme takto:
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Material 11220 K¢

Mzdy 1 870 K¢
Rezijni ndklady (energie, aj.) 935 K¢
Vyzkum a vyvoj 3 740 K¢
Projektova dokumentace 935 K¢
Kalkulace vyrobni ceny produktu inovace 18 700 K¢
+ 15% marze z prodejni ceny bez DPH 3300 K¢
Prodejni cena bez DPH 22 000 K¢
Prodejni cena s DPH 26 620 K¢

Z této kalkulace jasné vyplyva, ze nejdrazsi ¢ast inovace spoc¢iva v ivodni a nejdelsi
fazi — ve fazi vyzkumu a vyvoje produktu vcetné tvorby technologické a konstrukéni
dokumentace a vyzkumu trhu. Tato faze s sebou nese nakladovost v poméru k ostatnim

dvéma fazim projektu 3:2. [16]

414 Navrh produktového mixu

Autorka minimalné doporucuje ochranit svlij trzni podil v kli€¢ovych produktech —
ultrazvukovych cistickach a ultrazvukovych vanach, odhodila by slabé znacky (EZS, EPS) a

posilila by silné tahouny znacky (ultrazvukové Cisticky a vany).

S 24

které jsou spolehlivé, opravitelné a bezpecné a pravé vSechny tyto atributy produkty podniku
Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA spliiuje. A pravé v tomto je definovana konkurencni

vyhoda podniku oproti svym konkurentiim na trhu.

4.2 Navrh cenového mixu

U produktt ultrazvukovych cisti¢ek a van podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
pouziva strategii zboZzi s unikatnimi vlastnostmi. Pfi této strategii maji vyrobky jedinecné rysy
tykajici se kvality a technickoekonomickych parametrii, neboli se jedna o vztah vyssi kvalita

= vy$si cena.
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U ostatnich produkti podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA pouziva pro
stanoveni ceny na zakladé cen konkurentd. Pti zavadéni novych produkti firma Jozef Ondrus
— RADIOTECHNIKA pouzivé strategii nizkych zavadécich cen, které se pozdéji zvysuji. Cil
této strategie je dostat se do podvédomi, zvysit dobré jméno podniku a potazmo i zvysit

objem prodeje.

V této kapitole autor porovna metody stanoveni ceny se stavajici metodou, coz je

metoda kalkulace uplnych nakladd, ktera je uvedena v [4, S. 32-36]
a) Stanoveni ceny na zakladé marginalnich nakladia

Avsak tento zpusob stanoveni ceny neni vSak nejStastnéjsi, protoze toto stanoveni
ceny vyuzivaji podniky, které maximalizuji zisk, coz podnik Jozef Ondru§s -—

RADITOECHNIKA neni, protoze maximalizuje obrat.
b) Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Tvorba cen je zde zaloZzena na odhadu objemu prodeje v zdvislosti na vysi ceny.
Zakladem metody je stanoveni vysoké ceny pfi vysoké poptavce a opacna situace, stanoveni
nizké ceny pfi nizké poptavce. Poptavka se u produkti ultrazvukovych cisticek a van nelze
pfedem stanovit, protoZe se jedna z vétsi Casti o zakazkovou vyrobu. Ale u ostatnich produktt

lze stanovit odhad poptavky.

Poptavka pro produktech a sluzbach podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA je
viceméng¢ elastickd, protoZe sniZeni cen vyvola zvySeni trzeb, ale opacné k této situaci dochazi
u veskerého sortimentu s vyjimkou ultrazvukovych cisticek, které jsou vyrabény vétSinou na

objednavku a s tim i souvisi jedine€nost ceny.

Tento zpisob stanoveni ceny neni vSak nejStastnéjSi, protoze toto stanoveni ceny
vyuzivaji podniky, které maximalizuji zisk, coz podnik Jozef Ondrus — RADITOECHNIKA

neni, protoZe maximalizuje obrat.
c) Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence

Tuto metodu autorka rozdé€li podle produktt: ultrazvukové Cisticky a vany se budou
srovnavat s ¢inskymi vyrobky, coz je ale velmi zavad¢jici k odlisné kvalit¢ a provedeni,
véetné dalSich vlastnosti, které postradaji ¢inské ultrazvukové Cisticky. Jejich obvykla cena se
pohybuje v nizsi o ptiblizné 10 az 20% oproti cenové relaci oproti podniku Jozef Ondrus —

RADIOTECHNIKA.
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Ostatni produkty budou srovnavany s konkurenty, ktefi byly uvedeny v [BP], tedy na
regionalni konkurenty podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA:

e CESA, a.s.,

ELREG,s.r. 0.,

e HD Systems, s.r. 0.,

¢ MAXIMUM,s. 1.0,

e OXFORD alarm systems, s. r. 0.,
e PCOVIDOCQ,s.r.o0.

Vsichni konkurenti maji velmi podobné ceny jako podnik Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA, ovSem u produktu EZS a EPS je cena u podniku o 10% vyssi nez
konkurenti, ktefi montuji produkty EZS a EPS, coz jsou podniky CESA, a. s, ELREG s. 1. 0.,
OXFORD alarm systems, s. r. 0. a PCO VIDOCQ, s. r. 0.

Faktory, které ovliviiuji cenu u podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA:
e interni faktory: vysoka kvalita produktt, marze,

e externi faktory: povaha trhu, D, konkurence, legislativa.

4.3 Navrh distribuéniho mixu

Nejdiive autorka prace zanalyzuje stavajici distribucni strategii, zda je opravdu
optimalnim feSenim stavajici situace vychdzejici ze soucasné situacni analyzy. Poté zde

autorka popiSe navrh logistiky podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA si distribuci neprovadi sam, protoZe tato
varianta by byla velmi drahd a nakladna. Naproti tomu distribuéni podniky maji mnohem
lep$i podminky pro distribuci, dopravu a piepravu, mj. také zatizuje vSechny formality

spojené se zasilkou.

4.3.1 Analyza stavajici distribuéni strategie

V této Casti autorka prace vybrala pét nejdilezitéjSich distributorti expresnich sluzeb, a
to sice Ceskou postu, PPL, TNT, DPD, DHL k porovnani a k vybrani nejlep$i moznosti

k distribuci balikél v ramci Ceské republiky a v ramci zahrani¢i. Stavajici distribuéni sit
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pomoci balikii se provadi pomoci firmy PPL v ramci Ceské republiky, v ramci zahranici
pomoci firmy TNT. Majitel podniku, pan Ondrus$ vybral tyto dvé piepravni podniky i z téchto
davodu: ziskovost distribuénich firem, kdy je zaruka jisté bezpecnosti dopraveni zésilky do
mista urceni, podporé¢ podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, efektivni komunikace a
Vv neposledni fadé¢ i osobni vztahy distribu¢nich podniki s podnikem Jozef Ondrus —

RADIOTECHNIKA.

Vzhledem k produktim, které maji vétsi hmotnost a §itku nelze distribuovat vzdy

pomoci baliki, naptiklad u produktii ultrazvukovych linek ¢i toto nelze.

K porovnani distribu¢nich firem autorka prace pouzila tradi¢ni ndkup konany
zakaznikem o hmotnosti 10 kg a pfepravu do firmy ESAB Vamberk, s. r. 0. VSechny
distribu¢ni firmy pojistuji prepravované vyrobky do 50 000 K¢, nad tuto ¢astku se bud
sjednéva dodatecné pojisténi, nebo distribu¢ni firma takovy vyrobek neptepravi.

Vzhledem Kk silnému konkurenénimu boji vSechny distribu¢ni firmy zajistuji sluzbu
sledovani zasilek a garantuji, ze pfepraveni vyrobku se provede nejpozdéji druhy pracovni

den. Vsechny uvedené distribu¢ni firmy zajistuji jak tuzemskou, tak mezinarodni pfepravu

zasilek a balika.

Ceska posta

Délka baliku nesmi presdhnout 180 cm nebo soucet vSech tii rozmérli nepiesahuje 240
cm. K cené¢ za baliky vétSich rozmé&ria je pfipocitan piiplatek za ,,neskladné“ a takovy balik
nesmi presdhnout 240 cm a soucet vSech tfi rozmérti 300 cm. Véha jednoho baliku nemiize
byt vyssi nez 30 kg, nad tento limit Ceské posta baliky nepfepravuje. [34]
PPL

Spolecnost PPL piepravuje zasilky a baliky do hmotnosti 50 kg, jak v tuzemsku, tak
do zahrani¢i. Maximalni délka zasilky musi byt 200 cm a zdroveil soucet obvodu a délky

zasilky maximalné 300 cm. [38]
TNT

Spolecnost ke kazdé cen¢ pripocitava palivovy piiplatek, ktery je odstupniovany podle

aktualni ceny nafty véetné DPH a mytné. [39]
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DPD

Prepravuje zésilky a baliky do hmotnosti 50 kg v tuzemsku, do zahrani¢i o maximalni
vaze 31,5 kg. Produkt, ktery mize byt ptevazen firmou DPD, ziroven nesmi piesahnout
maximalni Sitku 175 cm. Pfepravni firma DPD si k cené preuctovava palivovy piiplatek ve

vysi 9% a mytné je 0,45 K¢ bez DPH za kazdy kilogram hmotnosti piepravované zasilky. [36]
DHL
Spolecnost ke kazdé cené pfipocitava palivovy priplatek, ktery je pro rok 2014

stanoven ve vysi 17%, ptepravni sluzby DHL je omezena hmotnostnimi a rozmérovymi

rozméry: maximalni pfepravovana hmotnost je 31,5 kg a maximalni délka je 175 cm. [35]

Vzhledem Kktomu, ze produktové portfolio podniku Jozef Ondru§ -
RADIOTECHNIKA je véhové riznorodé, porovnala autorka v tomto ohledu vSech téchto 5

distributort.
«  Ultrazvukové Cisticky RS 05, RS 1, RS 1T spadaji do kategorie do 5 kg
«  Ultrazvukové Cisticky RS 2, RS 2T jsou t¢z8i nez 5 kg, spadaji do kategorie do 7 kg

*  Ultrazvukové linky, jejichZ vaha spadé do kategorie 40 kg.

V tabulce ¢.6 je uvedena celkova cena (véetné prepravy, pojisténi a jinych sluzeb
souvisejici s bezpe¢nou piepravou na pozadované misto). Pro tento piiklad pouzila autorka
prace premisténi vyrobkl z hlavni centraly (Pardubice) do firmy ESAB Vamberk, s. r. 0. —

coz je 44 km.

Tabulka 6: Porovnani cen piepravnich firem po CR

Ceska posta 90 K& 100 K¢& X
PPL 114 K¢& 126 K& 365 K¢&
TNT 226 K& 242 K& 440 K¢&
DPD 123 K¢ 127 K¢& 335 K¢&
DHL 134 K& 148 K& X

Zdroj: viastni zpracovani podle [34, 35, 36, 38, 39]
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Pro lepsi znazornéni autorka prace tabulku prevedla na graf ¢. 26:
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350 K¢ - \

300Kc

=——=do 5 kg

250Ké
A —m—do7 kg
200Ké
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Ceskd posta PPL TNT DPD DHL

Obriazek 26: Graf porovnani cen piepravnich firem po CR
Zdroj: vlastni vypracovani podle [34, 35, 36, 38, 39]

Na zékladé analyzy grafu porovnani cen piepravnich firem po CR autorka prace dosla

k zavéreénému vysledku, ze majitel podniku, pan Jozef Ondrus, vybral dobrého piepravce

zbozi od firmy k odbérateli — a to sice firmu PPL. Avsak autorka by doporucila panu Jozefu

Ondrusovi podivat se na nabidky ptedpravni firmy DPD, kterd ma pomérné stejné vysledky

jako firma PPL.

Ceska posta a prepravni firma DHL byly vylouéeny z analyzy z diivodu neexistence

poskytovani piepravé zasilek nad 30 kg. Firma TNT splnila vSechny kritéria, ale ovSem ma

nejvyssi ceny prepravy, které jsou oproti firmdm PPL a DPD o 17% vyssi.

Co se tyce zahrani¢ni distribuce, k porovnani autorka pouZila stejné firmy ze seznamu,

které zajiSt'uji mezinarodni prepravu, pro lepsi zndzornéni opét v tabulce ¢.. V tomto piipadé

se jedna o prepraveni zasilky ultrazvukové Cisticky o hmotnosti 10 kg od firmy Jozef Ondrus

— RADIOTECHNIKA do danské firmy Consumer Services ApS se sidlem v Ballerup.

Tabulka 7: Porovnani cen distribuénich firem do zahrani¢i

Ceska posta 1065 K& 4 dny
PPL 1430 K& 3 dny
TNT E 4 dny
DPD 1632 K& 3dny
DHL 4 140 K& 2-3dny

Zdroj: viastni zpracovani podle [34, 35, 36, 38, 39]
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* protoze podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA je stale stavajici zdkaznik (ma své
zékaznické Cislo, pod kterym podnik TNT spravuje) je cena piepravy do zahrani¢i na
zéklad¢ individualniho sjednéni, vcetn¢ dalSich nezbytnosti spojenych s poslanim
zasilky do zahrani¢i. Obvykla cena ptepravy 10 kg ultrazvukové ¢isticky do danského

Ballerup se pohybuje v pasmu od 1 000 do 1 500 K¢.

Pro lepsi znazornéni autorka prace tabulku pievedla na graf €. 27:

4500 Ké
4000 Ké

3500 Ké /
3000 Ké /
2500 Ké /

2000 Ké

1500 K¢ . —
1000 K& "ﬂ

500 K¢
oKe

Ceskd poita PPL DPD DHL

Obrazek 27: Graf porovnani cen prepravnich firem do danského Ballerup
Zdroj: vilastni vypracovani na zdkladé [34, 35, 36, 38, 39]

Na zéklad¢ analyzy grafu porovnani cen piepravnich firem do zahranici (do danského
Ballerup) autorka prace dosla k zavére¢nému vysledku, ze majitel podniku, pan Jozef Ondrus,
vybral dobrého ptepravce zbozi od firmy k odbérateli — a to sice firmu TNT, a to i z divodu
osobni a individualni zainteresovanosti piepravni firmy TNT k podniku Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA.

Avsak autorka by doporu¢ila panu Jozefu Ondrusovi podivat se na nabidky Ceské
posty a pifepravnich firem PPL a DPD, protoZe ceny jsou velmi podobné k pfepravni firmé
TNT, i kdyz osobni zkuSenosti podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA se statnim

podnikem Ceska posta nejsou zrovna nejlepsi z hlediska doby dodani.

Ptepravni podnik DHL byl vylouc¢en pro vysokou cenu, kterd prevySuje nabidky
ostatnich podnikii o 25 az 38%, 1 pfestoze méa podnik DHL nejkrats$i dobu piepravy (garantuje

ptrepraveni zasilky do Danska do 3 dnt).
Podnik Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA vyuziva tyto distribucni cesty, viz
obrazek 28.
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a) Mérketingové kandly spotfebniho zboi b) Primyslové marketingové kanaly
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Obrazek 28: Distribu¢ni cesty podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
Zdroj: upraveno podle [22]

Protoze podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA je maly podnik, ktery prodava
svij sortiment prevazné na trhu B2B, jsou zde dlouhé distribu¢ni cesty vyloucené. Majitel
podniku preferuje nejrychlejsi distribucni cestu od podniku ke konecnému spottebiteli u trhu
B2C a distribu¢ni cestu od podniku ke kone¢nému primyslovému zakaznikovi — coz je na

obou trzich aroven 0.

Uroveti 1 u podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA na trhu B2C z diivodu, Ze
podnik je stale autorizovanym servisem a zprostfedkovatelem televizord znacky
THOMPSON, ktery televizory pfedava maloobchodnim hypermarketim a supermarketim
v CR.

Uroveii 1 na trhu B2B je zvolena pro zahrani¢ni obchod mimo EU (napf. do USA),
kde vyrobcem je podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, primyslovym distributorem je
podnik LABORA KTS, s. r. 0. zPrahy, ktery zafizuje veskeré formality souvisejici

s dodavkou zbozi.

S distribuénimi mezi¢lanky souvisi snaha o dosazeni perfektni dodavky (neboli
dosaZzeni maximalni urovné sluzeb zdkaznikim za kazdych okolnosti), pro dosaZeni

perfektivni dodavky existuje vzorec:

Stupein dosaZeni perfektni dodavky = véasnost dodavky * uplnost dodavky *
bezchybnost = 94,1 %

Vcéasnost dodavky: pocet dodavek vcas/ vSechny piijaté objednavky * 100

= 83/84*100 = 98,8 %
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Uplnost dodavky: Pocet Gplnych dodavek/viechny piijaté objednavky * 100
=84/84 * 100 = 100 %
Bezchybnost: bezchybné faktury/vSechny vystavené faktury * 100

=120/126*100 = 95,2 %

4.3.2 Logistika podniku Jozef Ondru$ — RADIOTECHNIKA

Logistika podniku se skldda z obalové politiky podniku Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA:

Obal u podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA zajist'uje tyto funkce: ochrannou
— chrani vyrobek ptfed poskozenim pii dopraveé, preprave, prodeji a skladovani,
a komunikacni — podporuje prodej vyrobkii a jsou zde uvedeny veskeré informace pro

spottebitele.
Vsechny produkty podniku se bali timto zptisobem:
e produkt se vlozi do papirové krabice,
e papirova krabice se vlozi do vétsi papirové krabice ze siln¢jSiho materidlu,
e vnitfek vetsi papiroveé krabice se vyztuzi PVC a zalepi,
e takto zabaleny produkt se vloZzi na prostou dvoupodlahovou a dvoucestnou paletu,

ey

e celd paleta se zabali pevnou PE f6lii a pro zajisténi vyssi bezpe€nosti se pouZziji zluté

vazaci prostfedky z tvrdého PVC.

Na obalu v ramci komunika¢ni funkci jsou uvedeny tyto udaje:
e datum vyroby,
e pivod vyrobku (CZ),
e rozmeéry vyrobku,

e moznost recyklace odpadu:
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Obrazek 29: Obalové oznaceni moZnosti recyklace odpadu
Zdroj: [16]

e oznaceni vyrobki:

€

Obrazek 30: Obalové oznaceni oznaceni vyrobku
Zdroj: [16]
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Soucast logistiky jsou v souCasné dobé propojeni logistiky s informacnimi
technologiemi. S informac¢nimi technologiemi souvisi oboustranny informacéni tok, pro
snizeni chybnych informaci a vylouceni chyb lidského faktoru se vyuZivd automaticka

identifikace.

Pro automatickou identifikaci informaci o materialu, vyrobcich a zbozi se v podniku
Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA pouziva opticka identifikace, a jedna z ¢asti optické
identifikace jsou carové kody. Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA svoje produkty
zakddovava carovymi numerickymi kody.

Pted rokem podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA pfesel z rozdélovani zasob
podle metody ABC na rentabiln¢jSi metodu JIT, 1 kdyZ podnik Jozef Ondru§ —
RADIOTECNIKA stale potfad udrzuje pojistnou zasobu.
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3) ZHODNOCENI STAVU PODNIKU JOZEF ONDRUS —
RADIOTECHNIKA

Podle situa¢ni analyzy z kapitoly 2 a navrhi optimalniho marketingového mixu 4P
(produkt, cena, distribuce, propagace) byly vypracovany navrhy, které jsou uvedeny

vvvvvv

zvyseni vykonnosti podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.

Prvni prvek marketingového mixu 4P, ktery byl analyzovan a navrhovan, coz je
produkt a produktové portfolio podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA. Podnik Jozef
Ondru§ — RADIOTECHNIKA v roce 2013 spravné zavedl systémy JIT a TFM, které se
ukdzaly jako velmi vynosné a zajimavé instrumenty. Proto je velmi vhodné pokracovat
v systémech JIT a TFM, protoze pomoci nich byly zredukovany piebyte¢né zasoby a tim i se
uvolnilo misto v prostorach sidla podniku. Nové¢ nabyté volné prostory podnik Jozef Ondrus —

RADIOTECHNIKA vyuzil pro vytvofeni a roz§ifeni moderné;si prodejny podniku.

Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA by m¢él stale vice diferencovat své
produktové portfolio, protoze pomoci diferenciace lze ziskat vétsi konkurenc¢ni vyhodu.

Nejvétsi prostor pro diferenciaci se nalézad hlavné ve spolehlivéjSich parametrech a

vlastnostech produkti, které jsou ekologické a Setrné k zivotnimu prostiedi.

Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA by se mél zaméfit na sviij nejunikatnéjsi a
hlavni produkt — ultrazvukové Cisticky a vany — a na tyto produkty by mél podnik Jozef
Ondru§ — RADIOTECHNIKA vytvoftit unikatni marketingovou komunikaci. Dalsi a trochu
méné dilezitym produktem podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA jsou montaZe
svételnych LED zdrojt.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA nevzal do uvahy doporuceni z bakalarské
prace autorky o zruSeni z diivodu nerentability EZS a EPS, majitel podniku toto doporuceni
nevzal vvahu kvuli konkuren¢nimu boji. Opét se zde doporucuje zruseni EZS a EPS

z ditvodu nerentability, nepfili§ pfiznivé budoucnosti a silného konkurenéniho boje.

Nyni se prejde k cené, cena Vpodniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
koresponduje s cenovou politikou podniku. Cenova politika podniku je vedena podle strategie
zbozi s unikatnimi vlastnostmi, coz je ale velk4 nevyhoda, protoze ceny podniku Jozef Ondrus
— RADIOTECHNIKA jsou vyss$i, nez jsou ceny konkurence, ale vyhodou je poskytovana

vyssi kvalita produktového portfolia.
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Distribucni politika podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA je provadéna porad
stejn¢ jako pred dvéma lety, tato diplomova prace se snazila vytvofit optimalni distribuc¢ni
politiku zkoumaného podniku a zavérem lze konstatovat, ze podnik Jozef Ondru§ —

RADIOTECHNIKA ma v soucasnosti (i do budoucnosti) nejoptimalné;jsi distribuc¢ni politiku.

Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA zajistuje distribuci ke svym zakaznikim
pomoci distribu¢nich podnikti (jako outcoursingovi partnefi) PPL v ramci CR, v ramci

mezinarodni distribuci — distribu¢ni podnik TNT.

Poslednim a zaroven =zatim nejslabsim prvkem marketingového mixu 4P je
marketingova komunikace. Nejoptimalnéjsi navrzena marketingova komunikace je popsana
v kapitole 3, kde jsou uvedeny veskeré navrhy, které by mél podnik Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA zavést, aby se zvySila vykonnost tohoto podniku.

Predposledni odstavce jsou vénovany ke zhodnoceni podniku Jozef Ondru§ —
RADIOTECHNIKA jako celku. Podnik si drzi velice stabilni postaveni na trhu jiz od zacatku
podnikéni jako pokracovatel byvalého statniho Kovopodniku Pardubice. Od roku 1995, kdy
vyvinul pan Ondru§ se svymi tehdej$imi podfizenymi ultrazvukovou disticku a pozdéji
vyrobili spolecné modifikace tohoto produktu. Diky tomuto produktu se podnik vyraznéji
uchytil na trhu a ziskal pro podnik ve sluzbach poskytovanymi podnikem vétsi podil na trhu.
Své postaveni na trhu si jesté pojistii po roce 2000 a to tehdy novym produktem

komunikacnimi systémy IC 12 a IC 12/A.

Vroce 2008 udefila na podnik pana Ondruse metla zvand ekonomickéd krize,
ultrazvukové Cisticky, linky a komunikacni systémy tfidy IC paradoxné tyto produkty
nepostihla, ale naopak jesté zvysila prodejnost téchto produktii. Oproti tomu na tom byly hiite
sluZzby poskytované podnikem, jako naptiklad dochdzkové systémy ¢i EZS, u téchto produkti

se ekonomicka krize projevila.

Zpocatku se podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA snazil alespoii znovu
ovladnout ztraceny podil na trhu, ¢i ho dokonce zvysit, avSak tato operace nebyla az do roku
2012 uspésna. Rok 2013 byl pielomovym rokem, Vv tento rok doSlo ke spousté novym
obchodnim kontraktim. Prvni tfi mésice roku 2014 ukazuji tento trend ve stdle rychlejSim

trendu.

87



ZAVER

Pii vypracovani diplomové prace byla propojena prvni ¢ast (teoretické vymezeni pojmi)
s dal§imi ¢astmi diplomové prace, které popisovaly marketingové fizeni, marketingovy mix a
byla navrzena takovy optimalni marketingovy mix 4P, ktery povede podnik Jozef Ondru§ —

RADIOTECHNIKA Kk vyssi vykonnosti.

V prvni ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy spojené s marketingovym Fizenim,
marketingovym mixem 4P, kde byly také uvedeny charakteristiky jednotlivych prvka

marketingového fizeni.

V nésledujici ¢asti  diplomové prace se zamétfuji na podnik Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA. Uvodem téchto &asti bylo popsani zakladnich informace o podniku a ve
stru¢nosti napsany veskeré zmény, které se staly za posledni dva roky (od doby napsané
bakalafské prace). Po tomto uvodu byly vypracovany dvé kapitoly tykajici se navrzeni
optimalniho komunika¢niho, produktového, cenového a distribu¢niho mixu. Pro navrh
takového optimalniho marketingového mixu 4P byly vyuzity i analytické nastroje, jako
naptiklad situacni analyza podniku, analyza trznich mezer, konkuren¢ni vyhody a Porterova

analyza péti konkuren¢nich sil.

Posledni kapitolou diplomové prace je celkové zhodnoceni soufasného stavu
marketingového fizeni podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA. Toto zhodnoceni je
doplnéno pfiloZzenymi navrhy a opatfenimi, kterymi se dosdhne moZného zlepSeni a

zkvalitnéni marketingového fizeni tohoto podniku.

Byly doporu€eny navrhy pro zkvalitnéni marketingového fizeni a marketingového mixu
4P takovym zpiisobem, ktery podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA pomize zvysit

vykonnost.
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Katalog produktii podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA (1. str.)
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