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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Bakald&ska diplomova prace popisuje a analyzuje marketiogaiinnost chemického
vyrobniho druzstva fibrava. Obsahem této prace ovSem neni celkova nragkea

strategie, ale za#heni se na analyzu marketingového mixu.

Podklad a teoreticka vychodiska pro analyzu mangettého mixu CHVD Rbrava tvdi
literarni reSerSe zadfend na problematiku marketingovyatinnosti s drazem na

marketingovy mix.

Praktickacast prace se poté zabyva vyrobkovou analyzou drZs$todnoti sotasné
vyrobky, jejich kvalitu, zné&u a také vyvoj novych vyrolik V neposlednfact je prace
zan®iena na cenovou politiku druzstva, nastroje a foprgpagace, ale i na distridni

systém druzstva, analyzu distrémich cest, odiratelh a dodavatél.

Abstrakt ve s#tovém jazyce

The Bachelor thesis describes and analyzes magkadtitivity of the producer cooperative
Dubrava. The subject of this thesis is not the winodeketing strategy, but is aimed at the

marketing mix analysis.

The basis and theoritical starting point for thealgsis of marketing mix of chemical
producer cooperative ibrava creates a literal background for the reseancied at the

problems of marketing activities with the emphasisnarketing mix.

The following practical part focuses at productlgsia of the cooperative, it assesses its
present products, the brand and also developmenéewfproducts. The practical part is
also aimed at price politics of the cooperativstmments and forms of promotion, place

of cooperative, analysis of distribution, consurreerd suppliers.



Chela bych podkovat Ing. Zbyikovi Machi, ktery mi i ges velké pracovni vytizeni
pomahal se vznikem bak#&é prace, a ipdsedovi druzstva Emilu tbkovi, ktery
zpracovani bakataké prace v CHVD Bbrava umoznil. Patkovani pati také vedoucimu

prace Ing. Michalovi Pilikovi za vSechny cenné radyipominky.
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UvoD

Zabezpéovat efektivni existenci a rozvoj podiik dnesnim slozitém a rychle s€micim
prostedi je Ulohou stale narogjSi a nesnadijSi. K tradénim problénim zastaralych
technologii, neefektivnich pracovnich metod, newljicich platebnich, planovacich a
kontrolnich systérin se gidruzily nove: zvySujici se konkurence, zkracovadmnotniho
cyklu vyrobki, rostouci naroky zakaznikna jakost a vykonnost vyrobk zmény

legislativni regulace podnikani, nestalé politigkéstedi a nejista doméaci ekonomika.

Trzni ekonomika fedpoklada aktivity a fiistup vSech subjektpisobicich na trhu, tj.
domacnosti, podnika statu. V sotasné dob neni problémem vyrobit novy vyrobek, ale
daleko sloZijSi je produkt prodat. Nabidka konkur&rje obrovskda, vyrohc nespdet.
Proto je dlezité pro kazdou firmu, ktera chce na trhu aismby v¥novala velkou
pozornost ziskadvani a udrzeni si zakaiznie velky rozdil mezi podnikem orientovanym

pouze na vyrobek a jeho odbyt a podnikem orientpvana trh — zakaznika.

Jednou z podminek udrZeni se daného hospkéldo subjektu na trhu je dobry marketing.
Marketing je totiz pro firmu fedpokladem usjghu. Neni dlezité vyrobit jakykoliv
produkt, ale vyrobek, ktery uspokoji poptavku zd&kki To je podstatou trzniho
hospodéstvi, protoZze podnik se chova t&rpokud se pzpusobuje slozitym a velmi
promennym podminkam fungujiciho trhu @gwbi na dynamické vztahy mezi nabidkou a
poptavkou. Kazdy jednotlivy ifpad marketingovéhdizeni vyZaduje p#divé analyzy
klicovych oblasti, do kterych je potom patha gesunout progedky marketingu. Tyto

rozhodujici oblasti fgdstavuje marketingovy mix.

Zadavatelem této diplomové prace je chemické vyirdbuzstvo Dibrava, jehoZ vyrobky
z rozhodujiciho fedmétu ¢innosti (bytova chemie, vlasova dava kosmetika) fisobi na
piesyceném trhu sp@bniho zbozi. Cilem mé bake&dké diplomové prace je, na zakdad
teoretické a praktick&asti zpracované podle zasad uvedenych v zadaniyzamat
marketingovowinnost chemického vyrobniho druZstvalidava a zafit se gFitom na
analyzu marketingového mixu. Na zaklattchto poznatk budou stanovena opani,
ktera by mohla fispét k efektivrejSimu uplaténi koncepce marketingovékizeni vlivem

lepSihotizeni marketingového mixu.
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1  ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

1.1 Rizeni marketingovyché¢innosti

Existujetada definici, jak prezentovat pojem marketing. Magdy spolény jeden subjekt,

a tim je zakaznik a uspokojeni jeho ipbt a pani ke spokojenosti vSech, ktgsou

v transakci zainteresovani. Nejedna se pouze oepr@to zjifovani skuténych poteb
potencialnich zéakaznika uspokojovaniéthto poteb se ziskem. Misto snahy prodat, co se
zrovna vyrabi, se snazi o dodavani vyrolak sluzeb, které zakaznik koupi. Proto také

marketing zéina uz ped vyrobou zbozi. [14, Rogers]

Podniky a jejich jednotlivéasti musi bytizeny. Tato skutaost se pla vztahuje nejen na
podniky jako celek, ale i na marketing jako jednpozinikovych¢innosti. Marketingoveé
fizeni se zagtuje na vSechny aktivity uskut®ované v rovig vyrobek — trh. Redstavuje
negretrzité Usili podniku roztovat existujici zdroje co nejinngjSim zpisobem, tj. do
vitalnich cilovych trznich oblasti a Zivotaschopmywrobkovych prograih Sklada se ze
tiéi soubofi ¢innosti a probihd verdch po sob nasledujicich etapach, a to planovaci,

realiza&ni a kontrolni.

1.2 Marketingové prostedi

Marketingové prosedi firmy je tvdeno mnoZzstvim faktdr které se navzajem oviiuji.
Zahrnuje faktory, které firma e do jisté miry witymi postupy ovlivnit, ale také
faktory, na které nema t&mnzadny vliv a nelze je ovlivnit legalnimi formanyi.zasad
lze marketingové prosdi rozdlit na dw casti, tj. na marketingové makropriesdi a

marketingové mikroprogedi. [1, Bowdkova]

1.2.1 Marketingové mikroprostiedi podniku

Cilem marketingu je vyt¥@t a udrZzovat vztah se zakazniky tim, Ze firma ksjoge jejich
potreby a pani. Dosazeni tohoto cile vSak neni v silach margetsamotného, ugph
zavisi i na interakci s ostatnimi faktory, kteréjhroli v mikroprostedi firmy — s ostatnimi
zanestnanci a odéenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzete zakazniky,

s konkurenci i s wejnosti. [7, Kotler]
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1.2.2 Marketingové makroprostedi podniku

Pojmem makroprogdi oznaujeme vrjSi prostedi, ve kterém se firma pohybuje.
Faktory, ze kterych se sklada, mohou na jedné &fiamé nabidnout novéiflezitosti, na

druhé stra#éji mohou ohrozit. Hlavni faktory, které ttianakroprostedi, jsou:
» demografické progedi,

ekonomické prosedi,

piirodni prostedi,

technologické progedi,

politické prostedi,

YV VvV VYV V VY

kulturni prostedi. [7, Kotler, s. 180]

1.3 Marketingovy mix

Podstata marketingového mixu je v zasgddnoducha: pomoci systému teoreticky
propracovanych a @venych nastrd@j, principi a postup dosahnout v praxi toho, aby
podnik dokazal reagovat nagmi zékaznik 1épe nez konkurence a aby si tak zvysil
pravcEpodobnost dosazeni tghu na trhu a spémi svych podnikatelskych éil Spravig
sdizeny marketingovy mix je zakladem &Spého marketingu. Zakladni model
marketingového mixu je modeétyi P* (product, price, promotion a place), ktery isikal
oblibu predevSim pro svou eleganci a jednoduchost. Jinitiage uvadji razné
marketingové mixy, které neobsahuji jenom znagtgii, P¢, ale jsou rozvinuty o dalsi
kombinace (process, people, physical evidence)ét& praci je vychazeno z teorie
opirajici se o koncepcictyi P“, kteraiika: Snazime-li se vyrobit spravny vyrobek za
sprdvnou cenu se spravnou marketingovou komunikeci spravném mist bude

marketingovy programdinny a uspsny. [3, Foret; 9, Majaro]

13.1 Analyza marketingového mixu

Z&kladnim 0kolem kazdého pracovnika marketingu deniifikace hlavnich s@asti
acinného marketingového mixu. Nejjednodussi marketwygmix se sklada z takzvanych
»Ctyt P, Model ,¢tyt P*“ marketingového mixu fizeme dale &it natadu ditich nastraj
(viz tabulka 1). Rzné firmy si mohou vybratizné marketingové mixy. Ve skutgosti

jsou to pra¥ tyto rozdily, které mohou jedné figrposkytnout konkuremi vyhody nad
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jejimi konkurenty. Pokud si vybere podnik vhodnyrkedingovy mix, uspokoji pozadavky

svych zékaznik a postup# si ziska jejich dvéru ke své nabidce. [9, Majaro]

Tab.1 Komponentydtyr P“ [5, Majaro, s. 40]

o Marketingova
Vyrobek Cena Distribu ¢éni misto
propagace
Uvérové podminky
Znaka Doby Sp'atnos“ Distribu¢ni CeSty
Reklama
Baleni Slevy Umiseni
] Podpora prodeje
Podminky Splatky Preprava
Public relations a
Sluzby Provize Dodavky .
publicita
Vzhled A N3 Zasady
Celkové néklady / Osobnf prodei
Zaruky uzitek z pouziti Celni podminky

1.4  Vyrobek (product)

Vyrobek je vzdy zakladnim prvkem marketingového umide to cokoliv, co hiZe byt
nabizeno na trhu k uspokojeni fedt nebo fani zakaznik. Vyrobky nabizené na trhu
zahrnuji materialni zboZi, sluzby, zkuSenosti, asidl osoby, mista, vlastnosti, organizace,

informace a myslenky.

Skupinu vyrobk, které spolu &né souvisi, plni podobnou funkci, prodavaji se stejné
skupirg zakaznik, prochazi stejnymi distridmimi cestami a vytyd shodny cenovy
rozsah, nazyvame vyrobkovdadou a celkovy pfet vyrobkovychiad tvdi sortiment
vyrobkia. Paet vyrobnichiad udava $i vyrobniho sortimentu a get typi produktu
konkrétnifady ozn&ujeme jako délku (hloubku) vyrobiady. [4, Hordkova; 6, Kotler]

1.4.1 Urovré produktu

Spotebitelé nevnimaji vyrobek pouze jako piesk uspokojovani své zakladni iddy .

Vnimaji nejen jeho konkrétni vlastnosti aigpb uziti, ale i image, jenZ je s nim spojen.
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Proto nize byt vyrobek popsan na zakdazliSeni dvou druln jeho vlastnosti: funii

vlastnosti a image vyrobku. [11, Maruani]

Kotler rozliSuje u vyrobi ¢i sluzeb ti pomysiné vrstvy. Zakladem je jadro vyrobku, v
némz se promita otazkargrmétu koug. Stedni vrstva fedstavuje skutay vyrobek, k
némuz nezbytd pati Urover kvality, styl design, dopky, baleni a zn&ka. Posledni,
vngjSi vrstvu tvdi rozSteny vyrobek. Roz#gny vyrobek nabizi kro&nzakladni funkcei
prvki, které obsahuje skutey vyrobek, i dalsi sluzby, které musi zakaznikmskytnout

— prodejni servis, zaruky, instalace, dodavky &anvani. [7, Kotler]

1.4.2 Klasifikace produkti

Podle zjisobu uziti:

Spofebni zbozi:

» nakupované za ¢éélem os. spoeby ¢i uziti ( zbozi WZné poptavky, zbozi

impulzivni koug, zboZi naléhavé piaby)
» zboZi gilezitostné poptavky (obchodni zbozi)
» zboZzi zvlastni poptavky

» nepozadované zbozZi

Prizmyslové vyrobky:
» material a polotovary
» investice
» pomocné materialy a sluzby

Podle fyzikalni povahydime produkty na hmatatelné a nehmatatelné. [&tkFer 78]

1.4.3 Vyrobkova strategie

Pokud jde o nabidkovou stranu vyrobkové stratggiautné rozliSovat:
» vyrobkové inovace,
» vyrobkové variace,

» vyrobkové eliminace.
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Vyrobkovou inovaci rozumime proces &mvyrobki v podniku, které jsou spojeny
s vyvojem a fipravou vyrobku (jehaeSeni, konstrukce).iPtom sledujeme dimenze
subjektivni (nove, pro koho?), dimenze identityk (leodré nové?) atasové dimenze (jak
dlouho nové?) vyrobkovych inovaci. Kupujici povauga inovaci i zénu nap. baleni
vyrobki, zlepSeni metod a sluzehb peho prodeji, zpsohi propagace apod., zatimco pro

vyrobce je dominantnifpdevsim stupevyrobre technologickych a ekonomickych #m

Vyrobkové variace jsou povazovany za jednoduSSicaato nejdostupfsi prvky
marketingové vyrobkové strategie. Zahrnuji hagmeny fyzikalnich, funknich,
estetickych a rowt tzv. symbolickych vlastnosti vyrobk pog. i zmeny dophkovych
funkci. Cilem je co nejefektiji piiblizit realitu vyrobku pedstavam kupujiciho, pépco
nejvhodrji vyrobek gizpusobit potebam pislusného trzniho segmentu. V tomidpack
jde o ugitou vyrobkovou diferenciaci. V souvislosti s vykalvymi variacemi jde spiSe o
to, jak vykony podniku &init prodejrgjSimi, nez o to, jak vyrobky ,profilovat* s ohledem
na konkurenci. Proto se zvySend pozorna@siuje spiSe zémam stylu a formy, baleni,

trzni os¥ty nez podstatnym zénam uzitkovych vlastnosti.

Vyrobkové eliminace zahrnuji &ité ,programove wisténi vyrobniho a odbytového

programu, tj. viiazovani vyrobi s nizkou rentabilitou a klesajici prodejnosti.[I&mek]

1.4.4 Rozhodovéani o koncepci jednotlivych produkit

Obrazek 1 popisujeutezitd rozhodnuti ve vyvoji i v marketingu jednefich vyrobki a
sluzeb. @rraz je kladen na vlastnosti produktu, na jehatknabaleni, zné&ni a na sluzby

spojené s produktem.

uzitné slqiby
viastnosi +—» nzka P baleni [P znaeni || SPolenes
produktu produktem

Obr. 1 Proces rozhodovani o koncepci jednotlivyadpkt: [7, Kotler, s. 394]

UZitné vlastnosti produktu

V ramci vyvoje nového produktu je nutno definowtg klcové uzitné vlastnosti, které se

promitaji do jeho kvality, provedeni — daki, stylu a designu.
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Kvalita

e

Kvalita vyrobku je jeden z nejdezitéjSich marketingovych néstifoj Je to schopnost
vyrobku fadreé plnit stanovené furini parametry. Kvalita je pro sgebitele velmi
dulezitou okolnosti. Za vysokou kvalitu je ochotercevizaplatit. Mezi nejvyznandj§i
kritéria, kterymi se r¥i a hodnoti kvalita, je moznéizalit technické parametry, provozni
schopnost, estetickd a ergonomickd kritéria, spiotett, Zivotnost, psychologické

vlastnosti, humanitni a ekologick& kritéria a seryr, Kotler; 12, Malak]
Provedeni vyrobku

Vyrobek miZze byt dodavan siznymi dophky. Dopliky predstavuji konkuremi nastroj,
jehoz prostednictvim se vyrobky firmygasto odliSuji od konkurénich vyrobki. Podaii-li

se firmg nabidnout Zadany dogk jako prvni, jeji konkurenceschopnost roste.[7t|&®
Design vyrobku

Styl — design vyrobku fedstavuje dalSi Zgoby, kterymi je mozno zvySit hodnotu
vytvadrenou pro zakaznika. Podstatu vyrobkového designizeme definovat jako
maximalni sladni ¢ty prvka, a to funknosti, estetiky, elegance a ergonomie. Moderni
design pitom zdaleka neni jen pouhym vytvarnym faktoreng gkedstavuje vyznamny
nastroj rozvoje firmy, nehbovliviuje UsgsSnost, tedy i prodejnost jejich vyrabkJe
tomu tak proto, Ze umagje firmé prostednictvim zlepSeni furgkosti zvySovat uzitnou
hodnotu vyrobku, jeho atraktivnost, coZ se poclebpitmize promitnout do ceny. Kram
toho je dobry design schopen zpredkovat zvyrazéni identity firmy a umoZznit snizeni
vydaji na reklamu, pod&li se, aby pevzal ¢ast jejich komunikénich Gkot.

[1, Bowkova; 7, Kotler]

Znacka

Znxka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kimate pedchozich prvi
Smyslem znéky je odliSit zbozi¢i sluzby utitého vyrobce nebo prodejce od obdobné
nabidky konkuregnich prodejé. [6, Kotler]

Jednim z pedpoklad fungovani zn&ky je jeji dlouhodobé pouzivani. Zkeu mize byt
dana pravni ochrana ve fo¥rtev. ochranné znamky, ktera brani poitércasové obdobi
vylu¢nd prava vyrobce (prodejce) k uzivani &anebo nazvu na vyrobcich obalech a

jinde. Tato ochranna znamka zéuije spotebiteli jednoznény pavod zboZzi nebo sluzby.
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Znakovost pini funkci $ segmentaci trhu, fize Fispet k vytvoreni giznivého image celé
firmy a miZze usnadnit fijeti novych vyrobk ¢i sluzeb na trh, a je tedyiéinou formou

propagace kvality. [2, Drucker; 4, Horakova]

Z&kladni funkce zniky spaivaji v identifikaci, komunikaci a ochrar{v pravnim slova
smyslu). Zn&ka byva vyjadena kombinaci tznych prvKi. Zakladem je verbalni
vyjadieni, grafické a barevné vyjahi tvai zpravidla nedilnou s@dést znaky. Obvyklé

je vyuziti i dalSich prvis, zejména log, slogdnpredstaviteh a melodii. [1, Botkova]

Baleni

Mimoradre dalezitym vyrobkovym atributem je nepochybabal. Baleni je navrh designu
a vyroba obalového materialu pro dany vyrobek. Roaeameii vrstvy baleni — vlastni
obal vyrobku, dodatay obal, ktery se ied pouzitim vyrobku znehodnoti &epravni
baleni, slouzici pro uloZeni, identifikaci &epravu vyrobku. Obaly plnitit zakladni

skupiny funkci:
» technickeé,
» marketingové (prodejni),
» spole&enské (ekologicke).

Technické funkce zaji§iji predevSim uchovani uzitné hodnoty vyrobku v n&zmmé
form¢, dale ochranu a bezpeost i piepra¥ a ushadéni manipulace se zbozim
v obchod.

Budeme-li sledovat marketingovéigobeni obalu na spebitele, nizeme rozlisit

nasledujici posloupnost viiv
» upoutani pozornosti,
» identifikace produktu,
» informovani,
» poskytnuti sluzby.

Vzhledem k tomu, Ze spebitelské obaly tvio znanou ¢ast odpad, prosazuje se stale
intenzivreji nutnost minimalizovat negativni vliv pouZitychbali na Zivotni prosedi.

V této souvislosti hovdme o spoléenské, resp. ekologickeé funkci obal
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Pokud shrneme funkce obalu, plni obal roli ochranmopagani, informani, upoutani

pozornosti, rozpoznatelnost, vzbuzeni emoci apHptakova; 7, Kotler]

1.45 Sortimentni politika

VétSina firem namisto jediného vyrobku vyviji celérafjkovétiady. Pod timto pojmem
rozumime skupiny vyrobk které maji podobné uzitné vlastnosti, jsodeny stejné
skupire zakaznik a pouzivaji stejné distribni cesty. Vyrobkovodadu mizeme z¥tSit
dvéma zpisoby. Jde o prodlouzZeni: 8ram nahoru (o drazSi vyrobky), dof(o levrejSi
vyrobky) ¢i obéma sméry. Druhym gipadem z¥tSeni vyrobkovérady je vypleni, tj.
uvedeni nového vyrobku vramci dosavadniho cenovébmsahu. Cilem z#Seni
vyrobkové rady miZe byt nap. obsadit prazdné misto na trhu a chranit se fta&d p
konkurenci. Souhrn vSech vyrobkovygad a jednotlivych vyrobk nabizenych danou
firmou nazyvame vyrobkovy mix (sortiment). Mé&ti charakteristiky, které se pouZzivaji

pii tvorbé vyrobkové politiky firmy: Stku, délku, hloubku a konzistenci. [7, Kotler]

1.4.6 Zivotni cyklus vyrobku

DuleZitym podkladem pro strategické i taktické roztwd@hi v marketingu je sledovani
Zivotnosti vyrok, tj. studium jejich Zivotniho cyklu. Zivotnost \gloku Ize definovat jako
dobu, po kterou je vyrobek schopen se na trhu tidazbyt prodavan zafiipatelnych
marketingovych podminek. Tato Zivotnost se viggel pomoci Zivotniho cyklu, ktery
vystihuje zavislost mezi objemem prodeje vyrobkiasem. VSechno nasluje tomu, Ze
se zivotni cyklus produktneustale zkracuje. Tyto trendy si vynucujijgii nezbytnych
strategickych  op#&tni @i planovani vyrobni  politiky novych  produkt
[6, Kotler; 9, Majaro]

Zivotni cyklus je zpravidlglenén nadtyii etapy, které se od sebe navzajem podstiti
a to pedevSim objemem prodeje, tempem jehistu, ziskem a modifikacemi
marketingového mixu. &kdy se je&t na za&atku Zivotniho cyklu vyrobku uvadi dalsi,
samostatna faze vyvoje vyrobkugékteri autdi uvadsji jeSt€ fazi nasyceni, umi&tou

mezi posledni dvfaze.

Rozbor jednotlivych etap Zivotniho cyklu vyrobkuzieazorgn v tabulkach 2 a 3.
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Tab. 2 Ekonomické charakteristiky Zivotniho cykiokiku [4, Hordkova, s.166]

Zavadeéni Rist Zralost Utlum
Trzby nizké prudce rostou| dosahuji maxima klesaji
Zisk zaporny zvySuje se vysoky klesa
o e rychle ) o
Zakaznici | piznivci novinek o prameérni opozdilci
prizptisobujici se
| pocet soupéi se . ] odchod
Konkurence  nepodstatna o stabilizovana o
zvysuje slabych firemn

Tab. 3 Taktické charakteristiky Zivotniho cykluolbku [4, Horakova, s.167]

Zavéadéni Rist Zralost Utlum
diferenciace
zdokonalen podle vyirazeni
Produkt zakladni verze variant vyrobni )
pozadavk slabych prvk
fady
_ o na nebo pod
prirdzka k zaji¥ujici ziskan ] ] podstatné
Cena urovni
nakladim rozsahlého trhu snizeni
konkurence
selektivni, intenzivni, | vyrazeni
o o o dalsi posileni _ ]
Distribuce budovani posileni o o neziskovych
o o o o distribweni sie .
distribweni sit distribweni sit prodejad
prosazovat . ]
docilit powdomi i
produkt do ' | prosazovat nove
] 0 existenci o
povedomi zpasoby uziti vyfazovat,
] ] produktu, _
Propagace zékaznika, ' produkii, omezit
_ posilovat _ _
podpdit ochotu _ pronikat na nové propagaci
5 preferenci
vyzkouSet o trhy
konkrétni znaky
produkt
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1.4.7 Poreba vyvazeného portfolia

Existence ufitétho Zivotniho cyklu produktu znamena, Ze jednirhlaxnich Ukol
marketingu je zabezpi, aby firma nebyla zavisld na G§mosti jediného produktu,
zejmeéna tehdy, projevuji-li se w@jnptiznaky zastardvani. Musime si protosdemit, Ze
prodejni Gspsnost a vySe zisku nejsou totoznou funkci a netedji stejny pibeh. Casto

se stava, Ze se ziskéaa snizovat mnohentide, nez dosahne prodej svého vrcholu. Pro
firmu, ktera si chce udrzet zdravyst svych zisk, to znamena, Zze musi vyvijet nové
produkty v pravidelnych intervalech nebo inovouvaivajici produkty tak, aby prodlouZila

jejich Zivotni cyklus nebo zpomalila zastaravani.

VétSina firem vyrabi vice neZ jeden druh produfdortiment produki), ktery nazyvame
wportfolio produkii“. Nékteré produkty z tohoto portfolia se vygibjen kratkou dobu.
Jiné produkty se dostaly do faze wigsti a dalSi vyzaduji inovace,tinéi pristup a dalSi

investice. [9, Majaro]

1.4.8 Vyvoj novych vyrobki

Sowasny Zivot se vyzraje velmi rychlymi zmdnami, které nachazeji &vodraz i
v ekonomice. Prudce se¢ni technologické postupy i poZzadavky spbitel, ktefi chigji
nové a dokonalejSi vyrobk§i sluzby. Firma, ktera &i tomu, Ze nemusi inovovat, bude
stagnovat nebo zanikne. Kazdé portfolio, i kdybyoby sowasné dob vynikajici, musi
byt nakonec fekonano novymi produkty a technologiemi. Vyvoj nolryprodukéi ma
cenu pouze tehdy, najdeme-li pr@ wmelmi atraktivni trhy. Dokud neexistuje velky
potencialni trh, existuje jen mald Sance navraimagtladh na vyvoj a pipadné dosazeni

zisku. [4, Horakova; 9, Majaro]

Kazdym vyvojem nového produktu firma riskuje netdp V této souvislosti je nutné
piipomenout, Ze prodluZzovani vyvojov@dy produkii je mnohem méh riskantni nez

vyvoj zcela nového produktu. Zdokonalovani prodyktovreZ mnohem meéhriskantni.

Proces vyvoje nového produktu vychazi regpokladu, Ze marketingovy tym ma
pfipravenu zasobu novych vyrobnich napald zahajeni vyvoje nového vyrobku jeba
pIné vyuzit tvircéich technik mySleni a shromazdit tolik napadkolik je jich mozneé
shromazdit. Sim wtSim p@tem napatl zaine marketingovy tym pracovat, tingtsi je

potom Sance na v¥bproduktu s nizkym rizikem. [9, Majaro]
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Produkt se na trh zavadi podl€ité strategie. NejileZit¢jSimi okolnostmi vstupu na trh
byva stanovena cena a Uréuwedkladi na propagaci. Z tohoto pohleduibe firma, ktera

zavadi na trh novy vyrobek nebo novou sluzbu, gustat nasledujicimi Zisoby:
» strategie rychlého ,sbirani,
» strategie pomalého ,sbirani,
» strategie rychlé penetrace,
» strategie pomalé penetrace. [4, Horakova, s. 161]

O strategii rychlého ,sbirani“ hovimne tehdy, pokud firma zavede na trh novy vyrobek,

ktery je prodavan draze, a jeho vstup na trh je@azen nakladnou reklamni kampani.

V n¢kterych @ipadech podnik ifijde s produktem, ktery se prodavd za vysokou cenu
avSak propagace se udrZuje na nizké urovni. Teategie pomalého ,sbirani“ ma smysl
tehdy, je-li velikost trhu omezena, spedtitelé o produktu &di, jsou ochotni zaplatit

vysokou cenu a podniku nehrozi nebe&zpe strany konkurence.

Strategie rychlé penetrace se pouziva, jestlizeafipotebuje velmi rychle proniknout na
cO nejwtsi ¢ast trhu. V takovémifpad obvykle oceni produkt nizSi pateini cenou a

investuje do intenzivni propagace.

Naopak strategie pomalé penetrace se Wgrazavadnim produktu, ktery je prodavan

od paatku levrg a jehoz propagace je velmiigima. [4, Horakova]

1.5 Cena (price)

Cena je mnoZstvi pém vynaloZzenych na koupi vyrobku nebo sluzby. Vigir§lova
smyslu je cena vyjadnim vSech hodnot pro spebitele, tj. sumy, kterou spebiteli
prinasi vlastnictvi nebo uziti vyrobkii sluzby. Je to jediny prvek marketingového mixu,
ktery @inasi vynosy a ne naklady. Sasre cena ovliviuje i psychologické reakce a
chovéni. Ty ovliwuji predpoklddanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby misobi

na umisini produktu na trhu. [7, Kotler; 8, Kozak; 9, Majar

Cena nfize byt pomdrné rychle nénéna, coz ma bezprdsni dopady. Cenova tvorba vSak
sama o sabje velmi dilezita. Cenova rozhodnuti nemohou biifimana izolovas. Vzdy

musi byt v souladu se strategickym predfm firmy a s realitou trhu. Cena, kteransp
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strategicka kritéria firmy, ale nespije aiekavani trhu, je cenou Spatnou, stgpko cena,

ktera vyhovuje zakaznikovi, ale nespjle komeéni poteby firmy. [9, Majaro]

151 Cenova tvorba a image firmy

Vyrobci sleduji na cenzejména hledisko naklach vynosi. Zakaznici spiSe pohlizeji na
to, jakou hodnotu za své penize ziskafi.tfPorb¢ ceny tedy musime vzit v Gvaltadu
faktori, jako napiklad to, v jakém stadiu Zivotniho cyklu se produlgchézi, celkové
portfolio produkii, analyzu uziténosti produktu pro sptdbitele a v neposlednfad

image produktu.

Cena pispiva k dobrému image produktu, na druhou stranal¢ nemozné, aby cena
udrzovala dobry image produktu, jestlize si ji prktinezaslouzi. Obeérte¢eno,¢im vice
se produkt nebo sluzba odliSuje od konkdréoh produki nebo sluzeb, tim Ugpnsji

mazeme cenu vyuzit ke zvyrasmi této odliSnosti. [9, Majaro]

1.5.2 Stanoveni ceny

Pontrné komplikovanou zalezitosti je prvotni oéam nového vyrobku nebo noveé sluzby.
Stanoveni ceny je2Si o skuténost, Ze v pibéhu rozhodovéani je zvaZzovana ceéba
protichidnych faktoéi. N¢které okolnosti tl& cenu dal, zatimco jiné souvislosti spise
zvySuji zdjem firmy na vySSim ocsmi produkce. Ufovani ceny je vlastn hledanim
vhodného kompromisu. Prvni velkou skupinou faktovliviiujici stanoveni ceny jsou cile
firmy — tvorba pijmt, pokryti naklad, zisk, navratnost investic, podil na trhu, objem
trzeb, spokojenost zakaznika, tgpb hodnoceni firmy okolim atd. Stanovena cena
samozejm¢ musi byt v souladu s moznostmi firmy, které jsoteny obzvlagt vyrobnimi

kapacitami a dosahovanymi naklady. [4, Horakova]

Faktory, které ovliviuji zpizsob stanoveni cen

Cenova politika firmy je ovlivéina faktory, které lze roztit do dvou hlavnich skupin:
interni a externi. Interni faktory zahrnuji markegtvé cile, marketingovy mix, naklady a
firemni politiku. V tomto pipad jde o to, jak budou vyrobek nebo #Zka vnimat
spotebitelé. Mezi externi faktory, které oulivji cenovou tvorbu, p#t povaha trhu a
poptavky, naklady, ceny a nabidka konkurence aofgkjako ekonomické podminky,

obchodni mezianky, politika viady a celospaienskée otazky. [7, Kotler]
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Postup stanoveni ceny

P¥i stanovovani ceny vyrolikmusi firma dodrzovat nasledujici postup:
» stanoveni cile cenové politiky,

uréeni poptavky,

uréeni néaklad,

analyza konkuramich cen a nabidek,

vybér metody tvorby cen,

vV VYV YV VYV V

uréeni definitivni ceny.[8, Kozak, s. 85]

Pokud organizace stanovuje cenu, musi sifhajdujasnit cile cenové politiky. Tyto cile
piedstavuje feziti, maximalizace dZného zisku, maximalizace ¢imych ijma,
maximalizace dstu prodeje, maximalizace vyuZiti trhu nebo vedqastaveni v kvali

vyrobku.

Poté néasleduje &eni poptavky, kdy organizace zkouma cenovou elastitzn. vztah
mezi relativni zminou poptavaného mnozstvi a relativni¢mau ceny. Dale zkouma
piijmovou elasticitu (relativni zéma poptdvaného mnoZstvi k relativni & piijma) a
kiiZzovou elasticitu (relativni zéma poptavaného mnozstvi k relativni & ceny zbozi).
[9, Kozak]

VétSina diskusi o cenoveé tvaribohuzel zainaieSenim probléid jakou roli hraji naklady
pii stanovovani ceny. Mnozi vyrobci tr&dé kalkuluji své néklady ip vyrobé a k ni
pripocitavaji ugitou marzi nebo zisk, které pak dohromadyiiveenu.Tento postup ma
vS8ak fadu nedostatk Prvnim nedostatkem je, Ze takto stanovena cetige oyt tak
vysoka, Ze bude pro spebitele nefijatelna. DalSi namitka poukazuje na skuiast, Ze
nékladovy systém je v podstatacionalni, ale nelze zodp&ét spravg otazku, jak budou
zapaitany nepimé naklady do ceny.f&ti vyhrada vychazi ze zj&ti, Zze naklady se

mohou zn&n¢ menit v zavislosti na rozsahu produkce.[9, Majaro]

Analyza konkureénich cen a nabidekigdpoklada znalost kvality a ceny konkuneith
nabidek. Musime brat také v Gvahu skotest, Ze konkurence ihe reagovat cenovou
zmenou. Koneéné vybér metody tvorby ceny nabizi kompromis mezi cenderdkje pilis
nizka na to, aby umoznila vytkib zisk, a Urovni ceny, ktera je tak vysoka, ZezpoZzi

nebude Zadna poptavka. [8, Kozak]
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NIZKA CENA lagy CeNY konkurence i hodnota VYSOKA CENA
firma nemize naKiady qaisi externi a inter vhimana po zboZi by nebyl
tvorit zisk faktory spotebitel poptavka

Obr. 2 Hlavni faktory ovlisujici cenovou tvorbu  [7, Kotler, s. 497]

153 Metody tvorby cen

Nakladow orientovana tvorba cen

N 1

Nejjednodussi metodou tvorby cen je stanoveni @Eingzkou — k nakla@im na jednotku
vyroby se pipoéte ukitd pirazka (marze). DalSi metodou fiat do skupiny nékladayv
orientovanych cen je analyza bodu zvratu nebo \ajianta nazyvana stanoveni ceny
pomoci cilové rentability. Firma &ircenu, pi které gijmy prevysi naklady, nebo cenui p
které dosahuje stanovené miry cilové rentabilityp¢ @yto metody sice mohou firen
pomoci utit minimalni cenu, ktera pokryje naklady a ziske akberou v Gvahu vztah cena
— poptavka. R jejich pouziti proto musi firma doda&t® zohlednit vliv ceny na prodej a
pravdpodobnost, zda pibny objem prodeje buddigednotlivych Urovnich cen také

dosazen.

Hodnotow orientovana tvorba cen

Hodnotova tvorba cen je zaloZena na vhimani hodkopyjicim. To znamena, Ze firma
nemize navrhnout vyrobek a marketingové programy, aveepak stanovit cenu. Uvahy o
cerg jsou nedilnou saiésti marketingového mixuiide, nez je marketingovy program
sestaven. Cilem této metody je nabidnout spravomblnaci kvality sluzeb zaratelnou

cenu.

Stanoveni ceny podle konkurence

Firma stanovuje své cenyrqvazrt podle konkurence, menSi pozornoshwje svym
nakladim nebo poptavce. dke @itom stanovit své ceny jako stejné, vySSi neboimigz

hlavni konkurence.

Pokud firma zavadi nové produkty na trhjza pouZit strategii vysokych zawich cen,

to znamena, Ze jsou stanoveny 2am vysoké ceny — cilem je maximalizace zisku
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(-Sbirani smetany*); vyrobek je &&n pro segmenty, které jsou ochotny zaplatit vysoko
cenu, picemz firma prodava mensi objemy zbozi, ale s vy&iskem. Druhym zfisobem
stanoveni ceny u novych vyrabke strategie nizkych zavédch cen, které motivuji ke

koupi zn&né mnoZstvi kupujicich a umadgi ziskat velky trzni podil. [7, Kotler]

154 Cenova tvorba vyrobkového mixu

Strategie stanoveni cen &asto odliSuje, pokud je vyrobek s@sti celé vyrobkovéady.
Firma se snaZzi stanovit takovou strukturu cen,akteaximalizuje zisk z celé vyrobkové

rady. RozliSujeme:

» Stanoveni cen vyrobkovi@dy — na zakladvnimani spdtbiteli, nakladovosti a

cen konkuretnich vyrobkK.

» Stanoveni cen dojkovych vyrobkKi — u vyrobKi, které jsou bd volitelnou

souwasti zékladniho vyrobku, nebo jehidggiusenstvim.

» Stanoveni cen vazanych prodiukt u produki, které museji byt pouzivany se

zakladnim produktem.

» Stanoveni cen vedlejSich produkt tak, aby podporovaly konkurenceschopnost

hlavniho produktu.

» Stanoveni cen pro sadu prodiukt sada iznych produki je ¢asto nabizena za

vyhodrgjSi ceny nez jednotlivé produkty. [7, Kotler]

155 Cenové slevy

Sleva je nabizena zakaznikovi jako @thia za to, Ze si koupiétsi mnozstvi zboZi,
nakoupi zboZzi mimo sezénu nebo zaplati v hotovokibnenou cenu mZeme
piizptisobovat hotovostnimi, mnozstevnimi, obchodnimi z68Rimi slevami. Spoémost
muZe také stanovit slevy na vyprodej, srazky za zbazZprotidet a sraZky na pobidkové
penize. B urcovani slevy musi firma velice flev € zvaZzovatgeho chce slevou dosahnout
a jakou urova slevy poskytne, aby byla motivujici. Bez ¢fpeého a uvazeného
poskytovani slev netize firma dosahnout toho, aby se ze slevy stala ndidm uc¢inna

metoda ziskavani dalSiho vynosu z prodeje. [8, Ko2aMajaro]
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1.6 Mix marketingové komunikace (promotion)

Marketingovou komunikaci rozumime kazdou forifimené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, fieswdcéovani nebo ovlisiovani spatebitel, prostedniki i
uréitych skupin véejnosti. Hlavnim poslanim marketingové komunikaegrpdani Skaly
sckleni zakaznikm nebo distribtinim cestam. Firma tim chce zakaznika informovajeze

prodavan utity produkt, jehoz konzumaceipasi uspokojeni. [1, B&kova; 9, Majaro]

16.1 D zé&kladni formy komunikace:

» Masova komunikace +pdava séleni velké skupit zakaznik ve stejny okamzik,
¢imzZ snizuje vynaloZzené naklady ¥epaitu na oslovenou osobu. Nevyhodami této
komunikace jsou chyjici fyzicky kontakt komunikujicich stran a pomagitna

vazba.

» Osobni komunikace — uskdtalje se mezi &kolika malo osobami. Vyhodou je
fyzicky kontakt obou stran, ktery vede &$i divéie rijemce. Tato komunikace je

ovSem velmi nakladna&sow narana. [1, Bowtkova]
Dulezité je propagaciipdavat wité poselstvi, k tomu musime znat:
» Kdo je naSim zakaznikem.

> Ceho chceme propagaci dosahnout {napy3eni odbytu, obeznamit zakaznika

s novym vyrobkem) a jak chceme své poselstedat.
» Nacasovani — i dobra propagacéia selhat, pokud je Sp&tnatasovana.
» Co je specifického, jedigaého na naSem vyrobku.

Marketingovy komunik&ni mix je soubor nastrdjslozeny z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, ktery firma ¥iu& pro peswdcivou komunikaci se

zékazniky a spbni marketingovych cil. [7, Kotler]

1.6.2 Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace aopogpodeje vyrobk, sluzeb nebo
mySlenek wfitého subjektu. Velkou vyhodou reklamy ve srovn@ndalSimi typy
propagace je jeji schopnost dostat se k zakazniyahile a pitom v plepaitu na jednu

osobu (kontakt) lewh Pribeéh reklamni kampahlze snadno kontrolovat. Na rozdil od
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publicity mame jistotu, Ze inzerat vyjde iepsany a ve zvolené daokZa reklamu musime
zaplatit, ale mze obsahovat cokoliv, co neporusuje zakony, nebcimioa etické normy

v dané zemi. [13, &inec]

Na vysoce konkur@mim trhu spatbniho zboZi, kde té neni podleceho z vyrobk

.....

na ni podstatné procento obratu.
Kazda reklamni akce matg\wil. Podle tohoto cile rozliSujeme reklamu:

» VSeobecnou - cilem je zvySeni celkové poptavky pmhcich bez odliSovani

jednotlivych tym a zngek.
» Znakovou — zamsiuje se pimo na ugity vyrobek konkrétni firmy.
» Institweni — cilem je vytveéeni goodwillu a poZzadovaného image firmy.

» Polemickou — jde o druh reklamy, kterd se vyslowi@ehavym spotenskym
problérmam. [10]

Reklamni média

Média jsou vSechny prasidky, jejichz pomoci se reklama dostava keymosti. Médium,
které bude pouzito konkrétnim podnikatelem, rfignp vliv na efekt a vysledky reklamni

kampasg.

Televize — ma nej¥tSi vyhodu ve spojeni vizualni a poslechové sloidlamy, ktera
umoziuje inzerentovi prezentaci vyrobku nebo sluzby givgpisobem. Celostatniho
televizniho vysilani se vyuziva k efektivnimi zasaizSiroké narodni skupinyfigemai.
Nevyhodou je nutny vysoky rozpet, nizka flexibilita a nerovno¥mé rozdéleni na trh.
Vzhledem k tomu, Ze divaci tiionesourody celek, nelze reklamu zacilit zcela ri&au

skupinu lidi. Z tohoto @lvodu se jako idedlni jevi reklama na gpbnhi zboZi.

Mriiviw s

kde je to moZné a cena za isjeeny inzeratci reklamu je relativé nizka. Nevyhodou je
to, Ze rozhlas {sobi pouze na jeden lidsky smysl — sluch. Rozhtagegi jako vhodné

doplhujici a gipominajici médium.

Noviny — zatim nejvyznanisim reklamnim faktorem €R. Noviny uznava &te Siroké

spektrum populace, ale&tginou jde o lidi starSi 35 let, lidi s vySSinfijmy a vzdlanim.
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Noviny okamzi¢ pronikaji na mistni trh, umaéaji vynikajici geografickou flexibilitu,
umoziuji velky vyker inzerati a mohou byt pouZity &kolik dni. Nevyhodou jsou jejich

estetické moznosti provedeni.

Casopisy — v posledni dob je trend snirem ke specializovanym publikacim, e
sestavenym, aby apelovaly n&ité& piijemce. Reklamni vyhodyasopis jsou gedevsim
demograficky a geograficky v¢h dlouha Zivotnost, vybornd barevna reprodukce,

moZznost delSiho gténi atd. Nevyhodou jefpdevsim nizky nédklad a flexibilita.

Verejné reklamy — pati sem pedevsSim billboardy, s¥elné noviny, balény, neonoveé
reklamy, psani na oblohu atd. Uthig se gedevsim tam, kde se shrordaje veejnost,
tabule a plakaty. Velmi oblibené pro unifgttéchto reklamnich prostdka jsou zastavky
hromadné dopravy, tabule na domech a u silnic, hgloga dopravnich prastdcich.
[17, Vaia]

1.6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamend kratkodobé pobidky slokZpcidpde nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby. Pati sem ty marketingovéinnosti, které nezazujeme do reklamy,
osobniho prodeje ani publicity. Stimuluji zakaznikaakupu a zvySujidinnost prodeje.

Do podpory prodeje lze radit exkurze do podnik (Cast na veletrzich, bezplatné

rozesilani zbozi, vydavanianych brozur a letdk sponzorstvi a dalginnosti. [6, Kotler]

Kupony — metoda spovajici v poskytnuti slevy za dodany nebteglozeny kupon.

NejbezrejSi formou distribuce kuponu je inzerce v tisku a@sobni dopisy.

Zvlastni formou podpory prodeje jeefundace To napiklad znamena, Ze kdyz
shromazdite 60 rozdilnych obrdizkd Zvykaci gumy a poSlete je vyrobci, jako @don

dostanete kilogramové baleni Zv¢ké s ¥novanim firmy.

Hry slouzi k zpopularizovani prodavaného zboAluzby. Progednictvim fiznych her se
napiklad snazi noviny @asopisy o zvySeni nakladu a ziska#iy popularity. Propagace

formou her se samégnm¢ uplatiuje ve vSech oborech podnikatelskénosti.
Prémie je odneéna za provedeny nakup. Prémié&za byt hmotna i nehmotna. Typickym
prikladem hmotné prémie je moZnost ziskani jednohsukwyrobku zdarma ip

predchozim nakupu vice kiusohoto zbozi.
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Vzorky jsou mala mnozstvi inzerovaného produktu, ktedu jbezplatd rozdavana
spotebiteli za delem vyzkouSeni produktu. Tato metod@edgstavuje neginnéjsi, ale

zarovei nejdrazsi zfisob zavedeni nového produktu na trh. [10]

1.6.4 Public relations

Termin vztahy s uejnosti (public relations) oztaje snahu o budovani pozitivnich
vztahi verejnosti k dané fir, vytvaeni dobrého institucionalniho image a snahu o
minimalizaci nasledk negiznivych udalosti, pajpac pomluv, které se o firSiii. Musi
informovat o vSech zasadnich &mach, taktickych a strategickych cilech organizace.
Vnaseji do organizace informace o reakcickhepmsti na vlastntinnost. Vyhledavaji
inspirujici a kritické momenty tykajici se celé anjgace a tim systematicky sleduji

obdobnowinnost konkurence. [7, Kotler; 13 ¢hhec]

Public relations navrhuji,fpravuji a provadji akce, kterymi se na vejnosti edstavuje
celd organizace. Zajigji zpstnou vazbu, vyhodnocuji vysledky, jez slouzi vedgkio

podklad pro dalsi rozhodovani.

Poslanim public relations v ramci organizace je imootani a integrovani, vytvani
piiznivého klimatu. Obraceji se na SitSist véejnosti, tedy i té, kterd nemusfighazet
v Gvahu v roli zakaznika. Jejicligobeni ma dlouhodé|si charakter. ,Prodanym zbozim*
public relations jsou sympatie, dobréle;, porozumdni a soulad zajih Tyto hodnoty je
tézkeé korekt® mefit. [13, Némec]

1.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejiemcje prodej vyrobku nebo sluzby a
vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem. Prodejce (dewegfvuje osobi zakazniky a
nabizi jim vyrobkyci sluzby. Tento zfisob reklamy a zarovieprodeje se hopvyuziva
piedevSim v pojigovnictvi a @i prodeji spotebnich pednetia. Naklady na osobni prodej
zahrnuji provize a platby prodéjm, naklady na jejich vySkoleni, cestovné a reprezen
fondy. Ri tomto typu prodeje jeipdevSim nutné brat ohled na vyskoleni prodejcéda je
vysledky. Vyhodou osobniho prodeje je jeho pruznBsbdejce mize navodit vhodnou
situaci, utité otazky nebo vyvolat pigby a problémy. DalSi vyhodou je mozZnost
okamzitého hodnoceni ¢imnosti a nakladl kazdého konkrétniho prodejce.
[4, Hordkova; 6, Kotler]
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1.6.6 Rimy marketing

Piimy marketing zahrnuje bezpréstini kontakt siesré uréenymi individudlnim
zékazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakpéstovat s nimi dlouhodoby vztah. Mezi

hlavni formy gimého marketingu p#tpredevsim:
» katalogovy prodej,
» zasilkovy prodej,

telemarketing,

teleshopping,

v V V¥V

televizni, rozhlasova a tiskova reklamatsrmu odezvou,
» nekteré dalsi formy vyuZivajicitpdevsim internet.

Prednosti pimého marketingu je, Ze jeho prastnictvim niiZze firma lépe zacilit na ten
segment potencialnich spebiteli, kterym je nabidka dgena. DalSi vyhodou je moZnost
utajeni &chto aktivit ged konkurenci. Za nevyhodu lze povazovat vySSi aufkl

[1, Bowkova; 7, Kotler]

1.7 Distribuce (place)

Distribuce pedstavuje umishi zboZi na trhu. Je to soubor aktivit, ptedhictvim kterych
se vyrobek dostava postupm mista vzniku do mista ¢eni, kde bude spkbovan nebo
uzit. VeétSina firem kumisini svého zbozi na trh vyuzZiva prestniky nebo
zprostedkovatele. Vytvé distribuwni systém — soustavu nezavislych organizaci, které

zaji¥uji dostupnost vyrobku nebo sluzby pro zékaznikyBoukova; 7, Kotler]

1.7.1 Urovrg distribu énich cest

Distribu¢ni cesta pedstavuje spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) dredmtelem
(uzivatelem). Firma fize spolupracovatipmo se zakazniky, @ize jim dodavat zbozi
prostednictvim velkoobchad maloobchod, dealet, zasilkovych sluzeb nebo jakoukoliv
kombinaci vySe uvedenych moZnosti. Distéiiu cesty niZzeme popsat podle o
arovni, které obsahuji. Kazdy prostnik, ktery provadi dgité funkce v ramci distribuce,
piedstavuje ufitou Grovexr distribuini cesty, jejiz nutnou soasti je také vyrobce a

koneny spotebitel. Pdet prostedniki pak utuje délku cesty. RozliSujeme:
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» Priméa distribéni cesta — firma nevyuziva sluzeb ptedniki, prodava pimo

konanym spotebiteiim.

» Nepima distribéni cesta — distribtni systém zahrnujici jednoho nebo vice

prostednil. [1, Boutkova; 7, Kotler; 9, Majaro]

Vyuziti primé distribéni cesty znamena pro dodavajici subjekt uchovéaastwickeho
vztahu k vyrobku po dobu cesty, plnou odgdnvost za dodani, uskdt&ni prodeje i
platebnich operaci¢etné provedeni vSech sluzeb pozadovanych zakaznikemia\uagici

si zachova kontrolu nad vyrobkem.

V piipad vyuziti negimé distribuce se cesta prodiuzuje a komplikujgést Ukord
vyrobce pebiraji mezilanky, tim ztrdci vyrobce kontrolu nad zbozimie$to voli
organizace i nefmeé distribéni cesty, pedevsim z @ivodu rozdilnéhatasoveho rytmu
mezi dobou vyroby a sp@by, prostorového odlgani vyrobdé a spotebiteli a

raznorodosti vyrobniho a sgebitelského sortimentu. [1, Békova]

1.7.2 Vertikalni distribu éni systém

Na rozdil od tradiniho distribéniho systému, ktery se skldda z jednoho nebo vice
nezavislych vyrobi a z¢lanki velkoobchodni a maloobchodniésikde se kazdyglanek
snazi maximalizovat vlastni zisk, se vertikalnitrisicni systém sklada z vyrobca
¢lanka velkoobchodni a maloobchodniésikteri funguji jako jednotny systém. Jed&aen

ma s ostatniméleny kontrakty a ostatnilanky museji spolupracovat. Vedouciienem
muaze byt kterykoliv z Gastniki cesty na zakladvlastnickych vztah, ekonomické sily a

uzawenych smluv o spolupréci s ostatnifidéinky cesty. [1, Botkova; 7, Kotler]

1.7.3 Horizontalni distribuéni systém

Horizontalni distribdni systém spojuje éwnebo vice firem na stejné Urovni s cilem vyuzit
nové marketingoveé ffezitosti. Spolupracujici firmy mohou spojit svéraje, sily
schopnosti a dovednosti k dosazeni vy&3hnosti spolénym provozovanimiinnosti.

Firmy, které se spojuji mohou bytiiipiyymi konkurenty.

1.7.4 Hybridni (vicecestny) distrib&ni systém

Pokud #idi jedna firma d¥ nebo vice distribtnich cest k dosaZeni jednoho nebo vice

segment, jedna se o vicecestny distréimi systém. Tento systém je v gasnosti,
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v souvislosti se zvySovanim zakaznickych segineat v disledku rostouciho @tu

distributnich moznosti, stéle vice vyuzivan. [7, Kotler]

1.7.5 Stupré distribuce

» Intenzivni distribuce — na daném trhu vyuzivAmekeg&h moznosti, nejsme

zaujati proti Zzddnému odbytisti. Prodavame kazdéma,je ochoten koupit.

» Selektivni distribuce — prodej pouze na jedinémytidb v oblasti. Pokud se v této
oblasti zvySi odbyt, izdime dalSi odbytigt Cilem je stanovit takovy pget

odbyti&, aby pokryly trh a zarowejejich obrat nebyl {ilis maly.

» Exkluzivni distribuce — davarednost jednomu odbytisti vdité oblasti. VeSkeré
poptavky v dané oblasti jdourgs tento vyhradni prodej.Tento stipdistribuce
¢asto znamend i vySSi ziskovoutirpzku, ktera ma iimét obchodnika k &tSi

podnikavosti. [14, Rogers]

1.7.6 Druhy prostredniki

Organizace by #la urit druh ¢lanku distribéniho systému, ktery @e uskuténit

pozadované funkc€lanky distrib&niho systému:

» Prodejni g firmy: pro uckita teritoria najima vyrobce externi prodejce. Tito
prodejci kontaktuji vS8echny potencialni zakaznikgamé oblastéi odvétvi. Pati
sem také rozg&ni interniho tymu telefonického prodeje, kteryp@uzivan pro

malé a gedni firmy.

» Zastupci: firma najima agentury, nezavislé firmyerk zaji$uji prodej mnoha

vyrobki raznych firem, v éznych oblastech nebo oborech.

» Pramyslovi distribut®i: organizace najme pmyslové distributory pro dité
oblasti nebo obory, kie budou nakupovat a déle prodavat nové vyrobky, a
poskytnout jim pravo vyhradniho prodeje, dostaievysoké marze, Skoleni a

prostedky podpory prodeje. [7, Kotler]
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2 CHEMICKE VYROBNI DRUZSTVO D UBRAVA

2.1 Obecné udaje

Chemické vyrobni druzstvoibrava vzniklo ve Valasskych Kloboukach dne 30. jpraes
1960 na zakla#l statopravniho uspadani okresu Zlin a Vsetin z Vyrobniho druzstva
sklau Vsetin, které zde &b provozovnu na vyrobu pracich a naméich progedki a na
vyrobu kartonadZe. Dne 1Gijna 1992 doSlo k transformaci na druzstvo novéypu.t
Podnik je tvéen ¥emi provozovnami: kartonazni, galanterni a chemickGhemicka
provozovna je neptsi, tvai pres 80 % obratu druzstva a p¢geji vyrobky budou cilem

vétsSiny dalSich analyz.[5]

V sowasné dob zantstnava druzstvoifblizné 100 pracovnik a ma 2%leni. Podminky
¢lenstvi jsou dany Stanovami druzstva. Vice nez gfrés6ovnik tvori zangstnanci, kté
jsou osobami se zdravotnim postizenim (OZP). Osebgdravotnim postizenim séicha
osoby s&ZSim zdravotnim postizenim a osoby zdravatnevyhodgné. Obrat druzstva
¢inil v roce 2004 cca 60 mil. Ka jeji zisk dosahl 818 tis.&K[21]

Poslanim chemické provozovny druzstva je poskytaeéaznikm vyrobky bytove
chemie, uzitkové chemie a kosmetickéippavky a sotasré nalézt vhodny vyrobni

program a tim i pracovni uplaimi pro osoby se zdravotnim postizenim.

2.2 Organizani struktura druzstva

Druzstvo méa gt hospod#skych stedisek — it vyrobni a d¢ nevyrobni.Ridici ¢innost
druZstva zastavaitlenné pedstavenstvo vele s pedsedou, ktery plni zaroveunkci
vedouciho hospodského pracovnika.VSichni ¢lenové jsou voleni vrcholnym organem
druzstva {lenskou schzi) a nacinnost fedstavenstva dohlizi kontrolni komise, ktera ma

téi ¢leny. Organiz&ni struktura je uvedena ¥ifpze P I.

2.3 Vyrobni program druzstva

Jak je jiz vySe uvedeno, druzstvo niiaprovozovny: kartonazni, galanterni a chemickou.
Kartonazni provozovna vyrabi kartondz z hladkychnitych lepenek, expeti kartony,

vysekavané krabice, prolozky aftigky. Galanterni provozovna produkuje darkové
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piednety, koZenou a textilni galanterii (pracovni rukayiteminky na hodinky, pouzdra,

pereZzenky a kiéenky).

Vyrobni sortiment chemické provozovny je tga £mito vyrobnimiradami:

>

Naméteci, praci a Blici p¥ipravky: MIMINO, VLARKA - pro ru¢ni prani,
MONTERACEK - pro prani pracovnich &di, JITRO - zngkéovadlo vody,
PERTIL — lici ptipravek, SODA — fipravek na zrékéeni vody, ZABKA — myci,
Cistici a zndkcovaci gripravek.

Cistici a lestici Fipravky: AKYPO — na strojn&idténi koberd, AKYPO SUCHA
PENA — na r&ni ¢isténi koberd, DEKALKO — na rez a vodni kamen, AUREX —
pro barevné kovy, KOREX — na vyrobky #de a koZenky, LIN — leShka na
podlahy.

Kosmetika: REVONA - ¢istici pasta na ruce, REVONA — krém na ruce,
REVONA — gel na nohy, REVONA — tekuté mydlo, BAHNDMRTVEHO
MORE, KAMENEC, ZASTAVOVAC, MIMINO — détské mydlo, KOUPELOVA
SUL Z MRTVEHO MORE.

Kosmetika z Henny: NATUR SHAMPOO Z HENNY, HENNA SAMPON
PROTI LURUM, HENNA BALZAM, HENNA - piirodni barva na vlasy,
VLASOVY ZABAL Z HENNY, GEL Z HENNY, HARD GEL Z HENNY.

Cistici a lestici Fipravky: WECTOL — na koupelny a WC, WECTOL éistici
siul, WECTOL - s dezinfetni piisadou, TRUMIL — na sporaky, PAN — univerzalni
cisti¢, PEM — na nadobi, PEM — na koupelny.

Deodoranty WC: DE WE CE - hygienické tablety, DEODORANT WC,
NAFTALEN, ZAVESNY DEODORANT WC a nahradni nagln

Specialni gripravky: REGUM — na pryZové vyrobky, SALMIAK — &Sténi
letovacich pajek, TARIN GM — k hubeni hlodédycELASKON — pro vyrobky

Z usni.

Jde jednak dradi ¢éni vilastni vyrobky, které jsou vyrany jiz pred rokem 1989, kdy byly

distribuovany po celém Gzemi tehdej§iiBSR ve velkém rozsahu a dotované statem.
Jsou to vyrobky pro spimbitele pordrné znamé — JITRO, ZABKA, WECTOL,
MONTERACEK. Druhou skupinu tvi6 nové vlastni vyrobky — MIMINO, AUREX,

PEM, atd. Posledni skupinu pak tveyrobky, které druzstvo vyrabi a distribuupgo

jiné vyrobce —tada kosmetiky HENNA pro firmu Kosmetika Henna, Nain, ktera je

e

v této kategorii nejilezitéjSi zakazkou pro druzstvo. [5]
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Pro konkrétgjSi predstavu je v filoze P Il uveden propagai material druzstva hlavnich

vyrobki chemické provozovny.

2.4 SWOT analyza

2.4.1 Interni analyza (silné a slabé stranky orgamace)

Pfi stanoveni dchto stranek stefnjako @i sestavovani ostatnich hodorace jsem
vychazela zinterview s odbornym konzultantem bék&E prace (viz iloha P 1).
Kritéria stanoveni silnych a slabych stranek pogénotlivych oblasti analyzy &it

konzultant bakai&ké prace podle séasné situace v druzstvu.

Tab. 4 Silné a slabé stranky CHVGilidava [vlastni zpracovani]

SW s Silna A Slaba
. Kritérium . Pramér .
analyza stranka stranka
© Image firmy *
o 8 —
£ 3 |Prodejni s *
_EL: % TrZzni podil *
g5 Urovei propagace *
Urovei informaci *
o | Kapitalova stabilita *
(&) , o
< |Platebni powst *
= [Finareni likvidita *
Ziskovost *
E S’chopnost pruzné&estavby .
= s vy,roby N
S| 2 |Vyrobni z&izeni *
= > , .
2 > | Vyrobni naklad *
y y
3 VyuZiti kapacit *
= > @ | Vlastnictvi licenci a know-how *
Q 7 . 7 7 .
g © | Vydaje na vyzkum a vyvoj *
2> e s
> | Souasre vyvijené vyrobky *
x Kvalita vyrobki *
< |[Cena vyrobk *
~;> Sortiment vyrobl *
—a Design vyrobk *
=g Vrcholovétizeni *
© S | Stredni Grové fizeni *
N & _
& 5 | Kultura organizace *
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.. | Organiz&ni struktura *
'S | Moznost fistu produktivity *

E Tvarci aktivita *

< | Kvalifikace *

S | Motivace pracovnik *

Z tabulky 4 je rejmé, Ze silné stranky druZstva &p@ji v oblastitizeni firmy (vrcholové
fizeni druzstva), kladnje hodnocena také kapitalova stabilita, schoppnsiné pestavby
vyroby, kvalita vyrobk a vlastnictvi know-how. Naopak slabé stranky diwggsou
v oblasti marketingu a distribuce. Trzni podil firje slaby, Grovi propagace a informaci
také zaujimaji podfimérnou pozici. V ostatnich oblastech dosahuje draZptimérnych
vysledki.

2.4.2 Externi analyza (ueni hrozeb a fFilezitosti)

Ekonomické prostedi

Vyvoj vybranych ekonomickych ukazatel letech 1999 az 2004 a progn6za pro rok 2005

je uvedena v tabulce 5.

Tab. 5 Kratkodoba prognoza zakladnich ekonomickiketzatel CR na rok 2005 [16]

UkazateleCR a jejich Ro¢ni tempa ristu v %

progndza 1999 | 2000 2001 2002 2003 2004 2005
HDP k&Zzné ceny 0,5 3,9 2,6 1,5 3,V 3,7 3|9
Z toho: spateba domacnosti 1,9 2,9 2,8 2)7 4,9 2,8 3,3
Praimérné ceny v pimyslu 1 5 29| -05 -04 5,7 4
Maloobchodni trzby 2,1 4,6 4,5 2,8 5 2,4 i
Praimérna realnd mzda 6 2,6 3,7 54 6,7 3,3 l
Nezangstnanos 9,4 8,8 8,9 98| 10,3 1083 97
Saldo obchodni bilance (% GDP33,3 | -5,6 | -5,1| -3, -2,7 -1,1 -O,F

V tabulce 5 je zaznamenatiepdpokladany vyvoj zakladnich ekonomickych ukazatel
rok 2005. V horizontu let 1999 az 2005 vidime usérhrubého doméaciho produktu
v béZnych cenach. To znamena, Ze celkovaépein hodnota toku zboZi a sluzeb
vytvoirenymi vyrobnimi faktory narodni ekonomiky se zvyswyyjadeni v Eznych (a ne

realnych) cenéch v sdlmvSem obsahuje i inflaci, protote dojit ke zkresleni. Bmérné
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ceny v ptimyslu vykazuji v poslednich dvou letech takéasér Naopak maloobchodni
trzby bthem poslednich dvou let klesly, stejjako ptimérna realna mzda a saldo
obchodni bilance. Nezatstnanost se pohybuje viihu vSech sedmi let kolem Grayvn
10 %.

Pravni prostedi

Uroven pravniho prosedi v nasi zemi pét k 8m faktofim, které vyrazé negative
ovliviiuji nejen ekonomiku a podnikani v nasi zemi. Jecabenamy fakt, Zze &avy
pravnitad, nekké mantinely prava, dvojity vyklad zakowkaobtiznost dovolat se svych

prav u nezavislého soudwstiji podnikani pro poctivé pravnické i fyzické ogob

Na chod druzstva ma velky vliv legislativa tykajgd zamistnavani osob se zdravotnim
postizenim. Ze zakona ma podnik zgtnavajici osoby se zdravotnim postizenim narok
na snizeni danz prijmu pravnickych osob a odvod socialniho a zdrabmtrpojisSeni za
tyto zanmgéstnance. Dale fitze firma, ktera zawmstnava vice nez 50 % OZP pozadat o
financni prispivek z programu na podporu nebo technického zhodroewesténiho

majetku. Bmto firmam stét v letoSnim roce raid110 milioni korun. [18]

Technologické prosedi

Jeho pevrat inasi gedevsim dalSi vznik Klovych technologii orientovanych na uzitek,
zejména zpravodajské a inforéma techniky. Velky skok dagdu se odekava také
v biotechnologii, genové technologii, materialovénzenyrstvi atd. Revotini rozvoj

probih& i u procesnich technologii (Lean-Produgtimial Quality Management atd.).

Demografické, socialni a kulturni pro#edi

Ve swté probihaji zavazné sociodemografickéémm kdy se p klesajici mie porodnosti
prodluzuje délka Zivota obyvatelstva. Posuny demické struktury vice ke starSim lidem
vedou ke zréné struktury poteb. Fenoménem poslednich let je poptavka po volraga.
Tak stoupaji na trzich nasycenych standardnimi ykiyd predevSim pozadavky
v oblastech spojenych s vyuzitim volnétasu: méda, g& o Elo a zdravi, vzdani,

zabava a cestovani.
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Zajmoveé skupiny

Na cinnost podniku maji staleétsi vliv rizné zajmové skupiny. Mezi nejvyzna#si
pati predevSim média, spebitelské organizace, &bnské iniciativy a ekologické

organizace.

Tab. 6 Filezitosti a hrozby pro CHVD dbrava [vlastni zpracovani]

OT - analyza Hrilezitost Hrozba
Pozitivni vliv na rozgeni odbytu |
po vstupu do SMVD (Svaz Spatna platebni moralka
¢eskych a moravskych vyrobnichodkerateli.
druzstev).

ZvétSujici se podil
mezinarodniclietézcl na
maloobchodnim obratu se
spofebnim zboZim.

Zametreni se na dodavky pro
pramyslové a statni trhy (podniky
Skoly, nemocnice...).

Navrat spatebitelr k tuzemskych
produktim.

Sougzivost v oboru

Siln4 a agresivni konkurence.

Rostouci vliv ekologického ¢iti | Hrozba novych a ndhradnich
pii nakupu. vyrobka.

Trend v pouZivani stéle vice
novych vyrobki, spotebicu v
domacnosti, s kterym souvisi
potreba novyclisticich gipravka
na jejich oSeeni.

Pot‘eba dalSich investic do
novych technologii.

Prednet analyzy

Trendy v
technologii

SniZeni urokovych sazeb. Pokles HDP.
V¢étSi podpora statu pro podniky | Stagnacei dokonce pokles
zantstnavajici OZP. realnych mezd.

Ocekavany pokles poptavky po

Novela druzstevniho zakona. n¢kterych produktech druzstval

Moznost ziskani prostdki z Nepriznivy demograficky vyvoj
progranmi EU a EBRD. populace.

Politicky, ekonomicky
a socialni ramec

Vysledky externi analyzy, které by mohly ovlivnitudstvo jsou uvedeny v tabulce 6. Jsou
zde shrnuty filezitosti a hrozby pro CHVD #ibrava. Velké flezitosti nabizi druzstvu
oblast soutZivosti vdaném oboru, kdy se mohou najit nova t8tdy pro vyrobky
druzstva v dsledku spoluprace se Svazewmskych a moravskych vyrobnich druzstev,
nespor® velkou vyhodu by znamenala spoluprace se stateodafky pro 3Skoly,
nemocnice...). Tendence zakazhikakupovatceské vyrobky a nez&tovat Zivotni

prostedi, spolu s ekonomickymi faktory mohou také znaamhepilezitost lepSiho
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uplatreni druzstva na trhu. Naopak hrozbou pro druzstv@gatna platebni moréalka

odkerateli a s ni souvisejici snizena fikai stabilita a silna a agresivni konkurence.

2.5 Vyrobkova analyza

V kapitole 2.3 je uveden stfmy piehled vyrobniho sortimentu chemické provozovny.
Chemicka provozovna se zabyva vyrobou sgwiiho drogistického zbozZi a kosmetiky.
Jejim cilem je hledani a vymvani mezer na trhu. az klade na inovaci, a to nejen
vzhledu obal, ale i kvality a také na vyvijeni novych vyrabkCilem této kapitoly bude
podrobrjsi analyza sortimentu chemické provozovny. NejaradejSi vyrobky a hodnoty

prodeje v letech 2000 — 2004ukeme vidt v nasledujici tabulce.

Tab. 7 Vyvoj prodeje vybranych vyrab®HVD Dibrava v letech 2000 — 2004 [21]

Vyrobek Odbyt (ks)

2000 2001 2002 2003 2004
Zabka 400 g 6545153 657159 677475 664201 616(657
Henna flor 33 g - pkni 173975| 156279 142525 164775 177 850
Soda - 300g 144242 138064 159412 190 252
Revona (¢eli vosk) 100 ml 105427 112526 145900 155 165 7 R
Akypo ldhve strojni 1 | 95 547 93 097 76 4177 78 02572 618
Revona s glycerinem 100 ml 5 070Q 40 335 60641 6316 45794
Dekalko 150 g 20 743 34 314 52 428 60 598 63 090
Pertil 250 g 23 646 30 554 44 302 577174 51 440
Mimino 3 kg 2 280 37 843 39 101
Wectol 750 ml 41 236 34 310 39 030 33 687 29 0p7

Vyvoj odbytu vyjadeného v mnozZstvi prodanych kuge znézortin v tabulce 7. U
vyrobku Zabka je konstatni odbyt ve vysi cca 660 8Qg1, v roce 2004 mirny pokles.
Vyrobek Henna flor (barva na vlasy) je vyéab ve spolupraci s partnerem Kosmetika
Henna, to znamen4, Ze na druZstvipgda asi polovini odbyt, ktery se pohybuje kolem
hodnoty 90 000 kus ro¢né. U ostatnich vyrohk je vidét prabéZzny nafist odbytu

v rozmezi poslednicétyt let.

V tabulce 8 je zaznamenano prvnich 10 vyfoliknejvy$Sim obratem za rok 2004. Vyvoj
je podobny jako vimdchazejici tabulce. Nasledujici vyrobky druzstw rejlépe

prodavaji, to znamena, Ze spwiesti Finaseji nej¥tsi trzby.
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Tab. 8 Vyrobky chemické provozovny s nejvysSinterbraa rok 2004 [21]

Poradi | Nazev Cel. cena (K)
1 Zabka 400 g 7 220 219,52
2 Mimino 3,0 kg 4192 667,91
3 AKypo strojni negnivé 1000 ml 2 568 588,59
4 Soda 300 g 1 268 854,92
5 Dekalko 150 g 1248 907,51
6 REVONA 100 ml 1168 548,42
7 Pertil 250 g 871 585,88
8 Revona pasta 450 g 865 211,68
9 Koupelova 8l z Mrtvého mde 778 005,46
10 Monteréek 500 g 761 216,32

251 Kvalita vyrobki

Cistici a praci fipravky musi splovat viechny naleZitosti uvedené v z&kon356/2003
Sb. o chemickych latkach a prov&ich gedpisech vydanych k tomuto zakonu. Pokud
chemicky vyrobek obsahuje chemickou latku nebipravek (klasifikovanou ve smyslu
tohoto zakona jako nebezm®u) v mnozstvi &Sim jak 1 %, musi byt na tento vyrobek
vydan bezpénostni list. Bezp@ostni listy se zasilaji do registru nebezgeh latek.

Tento registr vede Statni zdravotni Ustav.

Kosmetické prosedky musi spiovat poZadavky zakon&. 258/200 Sb. o ochran
verejného zdravi a provadich pgedpisi (tykajicich se kosmetickych prostki)
vydanych ktomuto zakonu. Na kazdy kosmeticky pesitk musi byt vypracovan
posudek na zhodnoceni begpesti kosmetického pragidku na zdravélovéka a to nize
provadt pouze autorizovana osoba. Poté se provede ramtdikosmetického prdstiku,

cozZ je zapis do registru kosmetickych predk, ktery vede Statni zdravotni Ustav.

Preprava chemickych latek atipravki (ve vnitrozemi i v zahradi) je regulovana
Evropskou dohodou o mezinarodni sitri prepraw nebezpénych wci (ADR). Pokud se
pievazi po silnici latky aiffpravky klasifikované jako nebezpe ve smyslu této dohody,
musi sphovat jejich geprava pozadavky uvedené v této dahodyjimkou jsou tzv.

podlimitni mnoZzstvi, kdy se latka nebtigravek nemusiievazet v rezimu podle ADR.

2.5.2 Zna&ka vyrobki

Vyrobky CHVD Dibrava vystupuji ve velké i@ pod individualnimi zngkami (nap.
Vlarka, Monteréek, Soda, Zabka aj.). Jinou skupinu produktoii vyrobky, které
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vystupuji pod kmenovou ztlkou vyrobkovérady. Jako fiklad miZe slouZzit vyrobkova
fada REVONA, ktera zahrnujéstici pastu na ruce, krém na ruce, gel na nohskaté
mydlo nebo vyrobkov&ada kosmetiky Henna, ktera se sklad&impniho Samponu,

Samponu proti luppm, balzamu na vlasy, barvy na vlasy, vlasovéholnébget na viasy.

2.5.3 Vyvoj novych vyrobki

Podnik disponuje dobrou iwi externi kooperaci. Maékolik pracovniki, ktefi pro rgj
pracuji a vyviji nové vyrobky. ibrava ma uzaeno rékolik smluv, externistm vyplaci
na jejich zaklad urcita dohodnuté procenta z prodanych vyrigbkjiném gipac vyplaci
jednorazovou platbu za prodej receptury. Také nidgtow — how a licence. Naopak ma
nedostatek internich kvalifikovanychut¢ich pracovnil, nema vlastni vyvojovy tym,

zapasi také s nedostatkem informaci a méiondu motivaci.

Zavadi-li novy vyrobek, nejprve provadi spadiitelské testy na trhu. De#leobjizdi
zdkazniky a nabizi,fedvadi vzorky, fedstavuji nové vyrobky. Zarowezjist'uji reakce,

prfipominky zakaznik ke kvali€, obalu, velikosti baleni, snadnosti pouZiti.

Kazdy produkt musi projit schvalovacitizenim, které trva po#gmn¢ dlouhou dobu — od
pul roku vySe, mezitim se mohou objevit na trhu padbprodukty. To se stalo ndiglad i
v pripadt prostedku na odstigovani rzi a vodniho kamene Dekalko. Takovépady se

ovSem stavaji jak u naSich vyradhdak u zahragnich (nap. KamenoZrout a Calgon).

Proto je dlezité ve fazi uvedeni na trh, aby vyrobek veSel ngjdiv ve znamost

zékaznik. S tim souvisi dobra a promysSlen& propagace.
V roce 2003 a 2004 zavedlo druZstvo na trh nasieidupveé vyrobky:

» PAN 11 - univerzalngistici prostedek, PET lahev,

» Dekalko tekuté 500 ml — prastlek na odstraini vodniho kamene, PE lahev,
» Henna — Sampon proti lap,
>

Henna — balzam na vlasy.

254 Redpokladany vyvoj podnikani u chemické provozovny

Bude zachovan stavajici sortiment vyroby s tim,uzeskterych druli vyrobki dojde
k rozSteni pd@tu jejich variant, zejména v oblasti pracich, n&ecach a Blicich

piipravki. Jsou naplanovany nové druhy vyrélkoblasti bytové chemie.
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Dale se pedpokladaji upravy receptur tak, aby bylo moznéaximalni mfe snizit
koncentrace nebezfeych latek ve vyrobcich nebo je Uplaylowit, a to zejména latky

nebezpeéné pro Zivotni progedi, které jsou nejvice sledovany statnimi organy.

Bude se pokmovat v inovaci spdebitelskych obdl vyrobki, ktera zap®ala jiz v roce
2003.

Obchodnicinnost provozovny bude stifovat k roz&ieni dodavek vyrohkbytové chemie
do siti obchodnicletzci a dale se bude orientovat nanpe dodavky do gimyslovych

podniki s ohledem na realizaci ndhradnihogpi{20]

2.6 Cenova strategie

Cena vyrobku se v CHVD iibrava stanovuje podle kalkulace, ke které iggopte marze.
Zarover se ale musi zvazit, zda vyjiena cena nebudeild vysoka a netini vyrobek
neprodejnym. Ceny se porovnavaji také s konktmieni vyrobky. U novych vyrobk je
stanoveni ceny &Sim problémem, nelfopodnik nevi, jak se bude prodavat. Proto se

stanovi uéita cena, podnik jistou dobu ¥gava a podle péeby cenu snizi nebo zvysi.

Dubrava vyrabi produkty, které aby prodala, musi @csmou pokryvajici sotva vyrobni
néklady. Ma ale také vyrobky, tzv. ,stalice na fmannebi“, které tdhnou trzby. Jde
piedevsSim atistici prostedky. Naprostym fenoménem v této oblasti je pranamd&eci
prostedek Zabka, ktery se pouziva vice nez patnacZmgmymi vyrobky jsou také&istici
prostedek a deodorant pro hygienick&izani Wectol, nefnivy prostedek pro strojni
¢isténi koberd Akypo, praci praSek Mimino a Mimino Color a st&iingjSi na trhu je i

pozice girodni vlasové kosmetiky z Henny.

2.6.1 Poskytovani slev

CHVD Dubrava ma s vybranymi odiatelskymi firmami uzakeny individualni smlouvy o
poskytovani slev, vySe slev poskytovanych jedngtlivodiErateiim je mzna. Ri

stanovovani slev ostatnim firmam vychazi druzstW$eobecnych obchodnich podminek:

Podminky poskytovani mnoZstevnich slev jsou uvedetapulce 9.

Tab. 9 Poskytované mnozstevni slevy velkdatdhim platné od 5. 12. 2002 [19]

Jednorazovy odlér zbozi v K¢ bez DPH Slevy
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Do 15.000 K Cena podle platného ceniku
Nad 15.000 K 2%
Nad 30.000 K 3%
Nad 50.000 K 4 %
Nad 80.000 K 5%

Pri platbé faktury v hotovosti poskytuje druzstvo skonto 2z%astky uvedené na faktl
Skonto je poskytovano itpzasilkovém prodeji zbozi na dobirku. ZbozZi jettakvano

v cenach snizenych d@ipluSnou vysi slevy.

Pfi odbéru zbozi do 2000 K jsou platby hotovostni formou. Vyjimkou z tohoto

ustanoveni jsou:
» Stali obchodni partiie kteri maji uzaveny kupni smlouvy.

» Firmy, které nemaji uzaeny kupni smlouvy, ale odkem vyrobki t¢tmto firmam
druzstvo poskytuje tzv. ,nahradni phi* dle zakona o za#stnanosti, kazdy

takovy gipad bude posuzovéan individuélij19]

2.7 Propagace CHVD Gibrava

Cilovou skupinou velké&Siny vyrobki CHVD Dibrava jsou Zeny v produktivningku,
které vedou domacnost. Jde o Sirokou skupinu objjMeaiera ma, co se dg této oblasti,

stejny cil — udrzet domacnasstou.

Podnik se snazi propagovat své vyrobky mnohasdapy, i kdyZ ten nejmoesi a
nejinngjSi — televizni reklama, je proénfinancné nara@ny. Takova reklamni akce si
vyZaduje obrovsky rozget, ktery si firma neiiize vzhledem ke sveé velikosti a firdaaim
moznostem dovolit. Druzstvo sice propagovalo svéroby vroce 2001 v
regionalnim televiznim vysilani, ale vzhledem kalgZenym financim, némesl tento

druh propagace pozadované vysledky.

DalSimi prostedky, jak zvysit po¥domi lidi o firmg ¢i uréitém vyrobku, a kterych také
Dubrava vyuZiva, jsou prodejni akcei@dané velkoobchodnimi firmami. Velkoobchody
poradaji nabidkové dny argdvadci akce, na & se pozvou maloobchodnici a prodejci,

uzaviraji se zde objednavky za zvyhé&aéd ceny. Tento Zfsob se velmi o\dcuje.
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CHVD Dabrava si nechava tisknout také letaky, katalogpspekty, které nabizi svym
odkérateiim, deal®& s nimi objizdi velkosklady, supermarkety. Sgolest inzeruje i
v ¢asopisech, jako je Katka, mimo to inzerujg€agopisech, které jsou aemy pro
velkoobchodniky, nap Vybér, Drogerie & parfumerie, Drogerie a kosmetika\agéchto
casopisech prezentuji podniky své vyrobky, htamovinky. Reklama CHVD Bbrava se

také objevuje v dennim tisku (MF Dnes) a regiordnnformanich broZurach.

Na komunikaci se zakazniky se vynaklada cca 20 %iglku firmy. Resto je Urovi
propagace Vv porovhani s n&®imi konkurenty slaba. Je to tgmbeno pedevsim
omezenym mnozstvim fin&nich prostedki a poddimenzovanim obchodniho &leahi.
Je teba hledat &astji vyuZivat i levrejSi zpisoby propagace, nez je televizni reklama a
inzerce v celorepublikovyctasopisech. Zde je zatim velky prostor pro zlepderd.také
uvazovat o vynalozeni¢t8i ¢asti finargnich prostedk, utenych na propagaci, pouze na

omezeny péet vyrobk.

2.8 Analyza distribuce

e

Dobra spoluprace s odiateli je jednou z nejdezit¢jSich podminek usgného uvedeni
vyrobki na trh. Druzstvo vyuziva jakiimych odbytovych cest (maloobchodni prodejna),

tak nepimych se zapojenim maloobchodnich a velkoobchoditétii.

Kontakt s velkoobchody a maloobchody je za@jig&an pomoci obchodnich cestujicich.
Firma méa \Ceské republiceiit podnikové dealery s fixnim platem, ktezaji&uji i
marketingovy piizkum a névrhy na zlepSeni. Podporuji tak prodephii a zarové
Zjistuji, co je teba zlepsit, o jaké vyrobky zajem roste, které jsaapak bie prodejné.

V sowasnosti v druZzstvu pracuje také jeden externi pra&o

Prace dealérje pro firmu velmi prosgsna. Jsou kontaktniglankem mezi spoebitel,

maloobchodem, velkoobchodem a vyrobcem a posky$ejin velmi cenné informace.

Vyhodou je iglenstvi ve Svazweskych a moravskych druzstevlenstvi je dobrovolné
bez ¢lenskych pispevki. Instituce funguje diky fjjmam, které ziskdva z prongjmu
majetku. Hlavnim kladem je pomoc a poradendemim. Prostednictvim tohoto sdruzeni

dochazi k jednani mezi druzstvy a statnimi inséitoc
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2.8.1 Analyza odiratela

Celkovy paet odigrateli druzstva se pohybuje kolersisla 300 ( 50 % objemu
realizovanych trzebfijpada na 12 hlavnich odtatelr). NejwtSimi odkErateli jsou p. k.

SOLVENT s. r. 0., Dm — drogerie markt s. r. 0., ABgerie s. r. 0., AHOLD Czech
Republic, a. s., Tesco Storl€R a. s. a FROS OPAVASs. r. 0..

Dm-drogerie
5000 markt

dastky v tis. Ké

SOLVENT AB AHOLD

odbératelé

Obr. 3 Nej¢tSi odlzratelé CHVD Dibrava za rok 2004

Nasledna pozornost bude z&ema na velké obchodigizce a moznost zapojeni vyrabk
druzstva do jejich nabidky. Obchodeitzce se ve velké rd podileji na trhu zboZzi denni
spoteby, jejich vliv je dominantni a tor@devSim na ukor mensSich prodejen.&tarych
fetzcich uz druzstvo své vyrobky prodava (hapesco, Hypernova, Makro, Dm-drogerie)
a snazi se o roz&hi sortimentu vyrohk v tchto fetzcich a o vstup do dalSich rtap
Kaufland. Stranou pozornosti netanou ani obchodiétzce mezinarodnich firem, které
v soutasné dob buduji vCesku si diskontnich prodejen jako je Lidl, Plus atd. Ktom
stale rostoucich prodejnictetézci swvij vliv posiluji i obchodni aliance, které v sbb
sdruzuji nakupni a marketingové aktivity samosteltingbchodnil, ¢imz zvySuji jejich
odolnost prav vici konkurenci velkych prodejnichetzci. Nakupni aliance zasluhou
centralizovaného nakupu trzniho podilu dosahujivrstelného trzniho podilu i
s nej\tSimi obchodnimi spot@ostmi.
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Podminky pro vstup da@thto fetzch (predevSim zahraémich) jsou hlava pro mensi a
stredni tuzemské firmy velmi obtizné, protoZe obchagtizce si stanovuji nasledujici

pozadavky:

» Zalistovaci poplatky za vyrobky,
slevy,
proma:ni slevy (mimd@adné akce),
bonusy za prodané mnozstvi,

prispevky na otewveni nové prodejny,

vV VYV YV V V

Gcast na letakovych akcich,
» obratové bonusy a;.

Presto spoluprace 8mito fetzci (predevSim zahratmimi) je zadouci a znamena

nezbytnou sotast UspSného prosazeni se na trhu.

Prestoze druzstvo spolupracuje s vySe zZmymi obchodnimiretézci, je poteba roz§it
tuto spolupraci o dalSi obchodfétezce. Je také nutné zlepSit spolupraci s dosavadnimi
odkerateli tak, aby zboZi nebylo na okraji zajmichto spolénosti, ale aby bylo ve

vylohach a prodejnich pultech ungist na atraktivijSich mistech.

2.8.2 Analyza dodavatai

CHVD Dubrava méa desitky dodavaiel V piipad¢ chemické provozovny se jednéa
piedevS§im o dodavatele chemickych latekjdavnych smssi, parféni, obah atd.
Neopomenutelnymi dodavateli jsou také reklamni aggn(nag. Orphis s. r. 0.) a externi
vyzkumni pracovnici, ki navrhuji design a grafické zpracovani dbaktiket a

propagé&nich material.

ProtoZze druzstvo nema Zzadného monopolniho dodaydtry by zvySenim ceny nebo
omezenim dodavek mohl &gobit obchodni ztraty, negini obchodnich kontrait ¢i
dlouhodobou ztratu goodwillu u zadkazajlohrozeni ze strany dodavdigkipada v vahu
pouze pi celkovém fistu cen vstupnich latek, ale tomu by se satgj\pravépodobnosti

nevyhnula ani konkurence.
NejvétSimi dodavateli chemické provozovny jsou:

> ADA Zlin, s.r.o.
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> Biesterfeld Silcom s.r.o.
» Lucebni zavody Draslovka a.s.
» Setuza a.s.

» Euro- Sarm s.r.o.

2.9 Hodnoceni a dopordeni

Chemické vyrobni druZzstvo tbrava je menSi podnik, ktery zastnava asi 100
pracovniki, za cil si klade hledat a vyjvat mezery na trhu zbozi, jehoz vyrobou se

zabyva. Chce se udrzZet na trhu navzdory rozpinawadharodnich spateosti.

Je vyrobnim druzstvem invalid z¢ehoz vyplyva skutgost, Ze vice nez 60 %
zanestnand tvoii osoby se zdravotnim postizenim. To se také odrandiliS dobré

produktivit prace.

Z hlediska hodnoceni vyrobKe nutné zminit, Ze chemické vyrobni druzstvitbEava se
snazi neustale uvéid na trh nové vyrobky, ob&iovat obaly, a to v souvislosti
s pozadavky, které klade nb\platna legislativa na chemické vyrobky. V souwsio

s touto legislativou bylyigkontrolovany a fepracovany take bezg®ostni listy vyrobk.

Ve skupirg¢ vyrobki namd&ecich, pracich adicich gripravki doSlo Ehem roku 2004
k inovaci vyrobku Monterg&k, ktery dive obsahoval perchlorethylen, cozZ je nebérpe
latka pisre sledovana statnimi institucemi. Inovace se dotykajen receptury, ale i

obalu.

Rada kosmetickychifpravki s extraktem z Henny vykazuje staly imstrvyroby a prodeje.
Za icinu tohoto vyvoje mizeme povazovat inovaci oliab podporu prodeje. Také
z tohoto divodu byly na trh zavedeny nové vyrobky — Samporti popim a balzam na
vlasy. U ostatnich vyrolik také doSlo k zavedeni nového vyrobku — Barevih s

z Mrtvého mae ve tech variantach.

V sowasné dob také rostou pozadavky na spVani ekologickych norem. V souvislosti
s timto vyvojem musi ibrava upravovat receptury tak, aby bylo mozné vimahki mie
snizit koncentrace nebezjpgch latek ve vyrobcich nebo je Gplwvylowit. Jedna se
zejména o latky nebezgr@e pro zivotni progedi a Ziraviny, které jsou nejvice sledovany

statnimi organy.
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Stejre jako konkurence, se tedy druzstvo snazi o femsisortimentu vyroby, stavajici
vyrobky inovuje a zavadi vice variant jednotlivyphodukti. Frizptisobeni se rychlym
inovacim a variantnosti vyrolikje totiz gedpokladem dnesSni girkonkurenceschopné

firmy.

P zavadni novych vyrobk na trh bych dopogiila vychazet z realnych moznosti firmy a
vyuzit gredevsim silnych stranek. Vyuzit toho, zébPava je mala firma, kteraibe nenit
sortiment vyroby rychleji nez velkéinyslové firmy a provéagt strategii hledani mezer a
nabizet spdgebiteiim dophkové vyrobky. Vhodné je i dopbvani stavajicicliad vyrobki,
jako nagiklad vlasova kosmetika z Henny &skarada Mimino, coz druzstvo provadi. Co
se tyk& vyroby pracich pra&kMimino, je tato vyrobkovéada doplgna napiklad o

vyrobky Mimino color a dtské mydlo Mimino.

V oblasti kvality by bylo vhodné Zaazit nagiklad v gripact vyroby dtské kosmetiky jeji
zdravotni hledisko — pozitivnitgobeni na &skou pokozku, a to, Ze jde o vyrobek slozeny
plné z prirodnich surovin. Vzhledem k velké konkurenci nédi gétské kosmetiky jeieba
prijit na trh s originalnim vyrobkem, ktery byjak rozsfil dosavadni sortimentétské

kosmetiky.

Z hlediska stanoveni ceny druzstvo vyuziva kakkilametodu a saasré porovnava
stanovené ceny svych vyrablk cenami konkurence. Tlak na nizké ceny vytobdkny
velkymi prodejnimi tfetzci, Wetrg jejich privatnich znéek ale nuti druzstvo
piehodnocovat vliv vysokych rezijnich nakiada cenu vyrobk Proto uvaZzuje o zadavani

vyroby svych vyrobk externim firmam.

Pfi stanovovani ceny dopatuji firmé zachovat pro CHVD DBbrava typicky, velmi
zajimavy pondr kvalita/cena, kdy zakaznikthe skutén¢ za jednotku ceny ziskattgi
hodnotu nez u vyrolikostatnich firem. V posledni délje pro Dibravu stéle obtizfSi
provadt tuto cenovou strategii, konkurence dokonce ¢iterych vyrobk zaiind byt
levrgjSi. To je dano fedevsim nizkou produktivitou prace zsmimand se zdravotnim

postizenim a s tim souvisejicimi vySSimi vyrobnivaklady.

V oblasti propagace dopatwji aktivngji pokratovat v podpee prodeje (fast na
veletrzich, bezplatné rozesilani zbozi, vydavamnych brozur, letak sponzorstvi atd.),
kterd je pro druZzstvo ipdevSim po ekonomické a personalni strantigt@ngjsi.

V dusledku velkého vlivu televizni reklamy na prodejnggrobki u tohoto typu zbozi

navrhuji znovu uvazovat o odvysilani televizni eskl) na &které vyrobky. OvSem
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vzhledem k velikosti firmy je nutné did zvazovat, zda si kli omezenym finatnim

moznostem riize tuto akci dovolit.

Jestlize chce fibrava na trhu existovat, musi i ona pouzivat vyS8gnneé nastroje
reklamy. | kdyz je to velmi nakladna zalezitost firmu, v giipac, Ze se vyrobek na trhu

aspesne uchyti, mohlo by to znamenat pro druzstvo nové met.

V ramci zvySeni odbytu by bylo vhodnéijpti obchodniho zastupce, ktery bude mit za
ukol zaji¥ovani novych kontrakt Velky problém je fi sowasné situaci na trhu prace
najit takové lidi a peswdcit predstavenstvo druZstva o uZesti a pateke tohoto kroku.
PrestoZe druzstvo jiz spolupracuje s R&mi obchodnimtetzci, je poteba rozit tuto
spolupraci o dalSi obchodriiettzce. Je také nutné zlepSit spolupraci s dosavadnimi
odkerateli tak, aby zboZi druzstva nebylo na okrajimaéjchto spolénosti, ale aby bylo

ve vyloh&ch a v prodejnich pultech unsigi na atraktivgjSich mistech.

Obchodni ¢innost chemické provozovny by tedyéla sneiovat k rozSieni dodavek
vyrobki bytové chemie do siti obchodnifgizci a dale orientovat se naimé dodavky

do primyslovych podni s ohledem na realizaci nahradnihogpin

Jelikoz vyzkum pdeb, zajnk a zam&ri spotebiteli organizace se provadi pouze
zprostedkovar zpstnou vazbou mezi firmou (dealery) a @diteli, navrhovala bych
osobni pizkum u spatbitel — jejich gipominky a stiznosti. Velmi vyznamnym zdrojem
napad, hlavre v oblasti spaebniho zboZi, je také podrobny rozbor konktinéch
vyrobki.
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ZAVER
Ukolem této prace bylo analyzovat marketingdizeni chemického vyrobniho druzstva
Dubrava se zattenim na marketingovy mix. Podkladem pro tuto anakse stala literarni

reSerSe uvedend v prvdasti bakaléské prace. Praktickdast prace poté rozpracovava

marketingovy mix ,4 P* konkréthpro druzstvo Dbrava.

Chemické vyrobni druzstvo tbrava je rozdeno na ti vyrobni oblasti — chemickou,
kartonazni a galanterni. rdimétem analyz marketingového mixu byla chemicka

provozovna, ktera vyrabi bytovou chemii a kosmetipkpravky.

Druzstvo produkuje Sirokou Skalu vyrabk tim se snazi o vypini mezer na trhu. Waz
je kladen na inovaci,ipdevsim obal, kvality a také vyvijeni novych vyrolik Z hlediska
stanoveni ceny druzstvo vychazi z gomkvalita/cena, kdy zakazniktde skuténé za

jednotku ceny ziskattsi hodnotu nez u vyrolikostatnich firem.

V oblasti distribuce druzstvo vyuziv&imych i nepimych odbytovych cest, ma vlastni
maloobchodni prodejnu a zastnava ti podnikové dealery, kié zprostedkovavaji

kontakt s velkoobchody a maloobchody.

Slaba stranka druzstva ovSem &pé v propagaci. Druzstvo sice propaguje formoalist
katalogi, prospeki, casopisi i denniho tisku, ale televizni reklama je zatima pébravu
finanéné nedostupna. Dopokavala bych proto aktiwjSi podporu prodeje, ktera je pro

druzstvo po ekonomické a personalni strarfgatplnejsi.

Vyznam prace pro firmu spitva v konfrontaci vlastniho, interniho pohledu feseni
daného problému <kterymi navrhy a doporienimi natreSeni zji&nych problénd a
moznosti g marketingovémiizeni formoutizeni marketingového mixu od nezavislého
pozorovatele z wWjSiho okoli podniku, ktery ma jiz &ité teoretické znalosti ziskanéi p
studiu na vysoké Skole a z odborné literatury. Blelat téchto dvou odliSnych pohléd
jsou v praci stanovena vychodiska pro lefigeni spolénosti formou marketingového

Mmixu.

Zawrem mohu konstatovat, ze chemické vyrobni druzddvudrava se i fes velkou
konkurenci v oboru snaZzi vyuZivat principy a pogtiplosazeni Usigchu na trhu formou
uspokojeni pfani zakaznik. K dosazeni svych podnikatelskychuciyuziva nastraj

marketingového mixu, ktery je zakladem &&peho marketingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ADR

BOZP a PO

EU

EBRD

GDP

HDP

CHVD

OozZP

Mezinarodni smlouva pra@pravu nebezgeaych latek
Bezpeénost a ochrana zdraviipraci a pozarni ochrana
Evropska unie

Evropska banka pro obnovu a rozvoj

Gross domestic product (hruby domaci produkt)
Hruby domaci produkt

Chemické vyrobni druzstvo

Osoby se zdravotnim postizenim
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PRILOHAP Il: SEZNAM OTAZEK K INTERVIEW S ODBORNYM
KONZULTANTEM PRACE

=

Jaka je historie chemického vyrobniho druzstiarBva?

2. Jaka je stasna situace (postaveni) v CHVDiava?

3. Jakou ma druzstvo organipa strukturu?

4. Co je pedmetemcinnosti CHVD Dibrava?

5. Vcem spaivaji silné a slabé stranky druzstva?

6. Jaké jsou hrozby difezitosti pro CHVD Gibrava?

7. Které vyrobky chemické provozovny jsou nejprom@isi?

8. Které vyrobky dosahuji nejvyssihandho obratu?

9. Které vyrobky zaujimaji nejvyssi objem produkce?

10. Jak hodnotite vyrobu a odbyt?

11. Jakym zfisobem probih& vyvoj novych vyroik

12. Které nové vyrobky vyvinulo druzstvo v poslédndvou letech?
13. Jaky je pedpokladany vyvoj podnikani u chemické provozovny?
14. Jakym kvalitativnim normam musi vyrobky vyhoat®

15. Jaké znky vyuZzivate u vyrobk?

16. Jakou cenovou strategii firma vyuziva?

17. Jaka je politika poskytovani slev?

18. Jaké formy propagace druzstvo vyuziva?

19. Jakeé distribtni cesty CHVD Mbrava vyuziva?

20. Ktei jsou nejetsi odigratelé druzstva?

21. S jakymi dodavateli druzstvo spolupracuje?



PRILOHA P IIl: KATALOG VYROBK U CHEMICKE
PROVOZOVNY

MIMINO

praci gipravek na prani a vyyéu bilého, zejména
détského pradla. Klinicky testovan.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
Sklddaka| 450 g 031
Pack 3 kg 050

MIMINO COLOR

74

bezfosfatovy praciijjpravek na pranidského
barevného pradla. Klinicky testovano.

uﬁ’”“‘ip«ldprﬂlf&ﬁkﬂnhﬂnipd? !

Baleni]MnoZstvi| Cislo vyrobku
Pack| 2,4kg 064

VLARKA

univerzalni praci fipravek vhodny pro
vSechny druhy vlaken krofviny a hedvabi.
Je uten pro réni prani, vSechny druhy prek |
a prani v rozsahu teplot 40-95°C.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
Saek 20 g 018
Papirové pytl¢ 14 kg 020




MONTERA CEK

pastovity @ipravek pro prani pracovnich&adi a na
mastnou Spinu.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
Plechovky 500 g 004

JITRO

komplexotvorné zrkeéovadlo vody. Zabriguje vzniku a
usazovani vapenatych usazenin, dokonakkzuje vodu,
snizuje davkovani pracich preetiki, Seti elektrickou
energii.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahey 1000 ml 005
PE lahey 500 ml 062
PERTIL

bélici pripravek. Odstiauje skvrny od travy, ovoce, vina, kavgje,
kecupu, oméek a tuki. Zvysuje Klici schopnost&nych -g@&ﬂ‘fﬁl-
7

pracich prosedki.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
Sklad&ka 250 g 029
Papirovy pytel 7 kg 025
Papirovy pytel 14 kg 030

m:l'r o 78810 ST

e
HA 5K



SODA

Baleni

MnoZstvi| Cislo vyrobku

Plastovy sék| 300 g

138

ZABKA

praskovy mycigistici a zndkéovaci gripravek, vhodny na

nam&eni pradla i naijedpirku.

Baleni

MnoZstvi| Cislo vyrobku

Plastovy sé&k| 400 g 001
Sklada&ka 400 g 131
Papirovy pyte] 14 kg 028

AKYPO

piipravek

zmekeéeni

nepnivy pripravek na strojndisténi koberd.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahey 1000 ml 039
kanystr 51 040

na
vody.



AKYPO sucha péna

pripravek pro rani ¢isteéni koberda, textilnich podlahovych
krytin, potahovych latek &alourgného nabytku
Samponovanim.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahey 500 ml 037

DEKALKO

na rez a vodni kdmen. Snadno a rychle rozpustif
usazeniny z vody v elektrickych spalbicich. Tim
Seti naklady na opravy, el. proud, a prodluzuje
Zivotnost spdatbict.

Baleni MnoZstvil Cislo vyrobku
5 s&ku ve sklddace| 150 g 021

DEKALKO tekuté

na rez a vodni kAmen. Snadno, rychle a Setdstrani
usazeniny z vody, obkladek, vodovodnich baterii,
sklerenych a keramickych nadob, z rychlovarnych kon
bez spiraly, kavovarapod.



Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahey 500 ml 024

AUREX

cistici pripravek pro barevné kovy (zlatogdy mosaz,
sttibro, bronz).

Baleni | Mnozstvi| Cislo vyrobku
PE lahev| 200 ml 075
PE kanystf 51 074
KOREX

samolestici fipravek na vyrobky zie a kozenky. Je &gn na
dosazeni fiiemného vzhledu a vyt¥eni ochranného filmu u
vyrobki, jako jsou odvy, sedaci soupravy, galanterni vyrobk
obuv. MiZe se pouZzit i na podlahovou krytinu a keramické = ]

dlazdice. I
E,.eﬂﬂg

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku : 9
PE lahe| 200 ml 130 > ...
Y

N

e

LIN

tekuty samolesticitfpravek na podlahy z plastPVC,
kamene, keramickych dlazdic i na plovouci podlahy.

Baleni MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahev s rozpraSosam| 450 ml 056
PE lahev 450 ml 078




WECTOL pro ¢istotu koupelen a WC

tekuty @ipravek na myti &isténi hygienickych z#izeni.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahey 500 mi 082
PE lahey 750 ml 053

WECTOL ¢istici sil i

praskovy pipravek na odstrevani zelezitovapenatych
usazenin, skvrn a zapachu WC a vylevek. _

M= G istic| u!
= Gistici sul /= "2
Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku = na i
PE lahey 500 g 054 i

o

o

A
e

WECTOL s dezinfekéi prisadou

tekuty gipravek k mytigisténi a dezinfekci hygienickych
zarizeni.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahey 750 ml 061

TRUMIL




tekuty Cistici prostedek k odstraini neistoty ze silg zn&isténych povrcli
sporaki, vaica, peicich trub, gril, remosek apod.

Baleni Mnozstvi] Cislo vyrobku
PE lahev s rozpraSosam| 450 ml 047
PE kanystr 51 052

PAN univerzalni &istié

universalni myci distici prostedek. Tekuty fipravek na myti
podlah, kuchyiskych linek, nabytku, d¥éapod.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PET ldhev| 1000 m 015
PET kanystf 51 011
PEM

tekuty @ipravek na nadobi s velkou odriagaci schopnosti, LY
ale Setrny k pokozce rukou, pH neutralni.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahev 500 ml 066
PET kanystf 5| 058

PEM na nadobi

Cistici prasek s dezinféki prisadou na nadobifekzy apod.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE sypéka| 500 g 134

PEM pro ¢istotu koupelen



Cistici prasek s dezinféhi prisadou na hygienickée fiaeni, vany, umyvadla,

dlazdice a keramické obklatly.

Baleni | MnoZstvil Cislo vyrobku
PE sypéka| 500 g 132

Zavésny deodorant WC

zawsny gipravek do klozét uréeny kéisteni a
dezodoraci WC sini: mae, citron, les,ize.

Baleni Mnozstvi| Cislo vyrobku
PE obal s naplpi 409 026

—_—

Zavésny deodorant WC nahradni naph

zawsny gipravek do klozet urceny kcisteni a
dezodoraci WC sini: mae, citron, les,ize.

Baleni| Mnozstvi| Cislo vyrobku
2ks | 409 071

Zavésny deodorant DUO WC

zawsny gipravek do klozeét uréeny kéisteni a
dezodoraci WC sini: mae, citron, les,ize.

Baleni Mnozstvi | Cislo vyrobku
PE obal s naplpfroubik 25 g 2 k 081
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Zavésny deodorant WC KOMBI

zawsny gipravek do klozet urceny k¢isteni a dezodoraci WC s nahradni naplni s
vini: mae, citron, les,rze.

Baleni MnoZstvil Cislo vyrobku
PE obal s naplgi 40 g 080
nadhradninapl| 40g

—_—

De We Ce hygienické tablety

dezodoré&ni prostedek na WC, vhodny pro pouziti tam, kde |
nevadi charakteristické aroma naftalenu - do pisoar '
restauraci, hoté] provoznich budov apod.

- Wotaichd taviots, 48

Baleni | Mnozstvi |Cislo vyrobku l
PE d6za750 g (tablety 012

Deodorant WC

piipravek keisténi a dezodoraci piso@arViane les.

Baleni [ MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE d6za 750¢g 128

Deodorant WC

pripravek k¢isténi a dezodoraci piso@rVang citron.

| Baleni | MnoZstvil Cislo vyrobku|




[PE d6zg 75049 | 044 |

NAFTALEN T

dezodorani a insekticidni fipravek v tabletach. Sublimujici
pary odstrauji zapach, odpuzuji hmyz.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE d6za 150¢ 147

REGUM

ochranny a konzervai prostedek k oSéeni pryzovych

vyrobki. Zabraiuje oxidaci a starnuti pryze, prodluzuje jeji
Zivotnost, obnovuje elastiost, pruznost a soudrznost. Vhodn
nagiklad k oSetovani pneumatik, pryzovycksnéni apod.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
lahev z PE 200 ml 076

SALMIAK e

prostedek kéisteni letovacich pajek.

Baleni MnoZstvi| Cislo vyrobku s AlMl AK
slisovanaa tableta ve skiada| 150 g 010 MA eTovANl | ——
TARIN GM

poZerovana granulovana nastraha k hubeni Skodlivych
hlodavdi.

Baleni| Mnozstvi| Cislo vyrobku
s&ek| 150¢ 035
s&ek| 300¢g 036




ELASKON

konzervéni prostedek uéeny pro vyrobky z usni, mimo usn
swtlé a velurové. Udrzuje pruznost a &hést, snizuje ogtnost,

prodluzuje zivotnost vyrohk

Baleni | MnoZstvil Cislo vyrobku
PE lahev 170 g 008
volné balenj 1 kg 017

BAHNO z mrtvého more

Baleni | MnoZstvi

Cislo vyrobku

PP déza 500 g

137

KAMENEC nejen po holeni

oSetuje podrazénou pokozku po holeni, Stipnuti hmyzem &4 :

a mize se pouzit i jako prastdek proti poceni.

Baleni

MnoZstvi] Cislo vyrobku

plastovy oba)l 90 g

014

ZASTAVOVA C

kosmeticky prosedek souzici k oS&ni drobného krvaceni,
zejména po holeni.

Baleni

MnoZstvi| Cislo vyrobku

roubik v obalu z plastové hmdty 7 g

013

= o,

ZASTAVOVAC

Dietrujs drobma krvacam
e Barla i

PR



MIMINO d étské mydlo

uréené pro denni oSeivani dtské pokozky.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
sklada&ka] 95 g 068

KOUPELOVA S UL z Mrtvého more

koupelova 8l regeneruje, o82uje, uvohuje svalstvo |
odstrauje nagti vzniklé v disledku namahy.
Napomaha f [écb¢ nékterych koznich chorob.

Baleni MnoZstvi Cislo vyrobku
PAP skladaka| 1 kg (4x250 g bila (033)
PET dbza 500 g Zlutd (083), modra (084), zelen&)(08
PE sé&ek 200 g bila (034), modréa (125), zelena (0i86)

REVONA ¢istici pasta na ruce

Cistici pasta s abrazivem na myti rukouiln
znegisténych olejem, sazemi, pmyslovymi i domacimi
nedistotami, gipadre i na myti sil zn&isténych
prednetu.

Baleni MnoZstvi| Cislo vyrobku
PP kelimek s ¢kem| 300 g 150
PP kelimek s ¥kem| 450¢g 194
PP kbelik 9 kg 151




REVONA krém na ruce

ochranny krém k oSigni a regeneraci ztvrdlé a popraskané
pokoZky rukou, pedevsim po praci v provozech a
domacnosti - 3 druhy.

Baleni | MnoZstvi Cislo vyrobku

PE tubg 100 ml 191 - s glycerinem
PE tubg 100 ml | 192 - sedelim voskem
PE tubg 100 ml | 193 - s bylinnymi extrakjy

REVONA gel

deodor&ni a os¥Zujici krém na nohy.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE tubg 100 ml 191

REVONA tekuté mydlo

barvadervena, modra, zelena.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PET lahev| 500 ml| 141&ervena
PET lahev| 500 ml 142 - modr
PET lahev] 500 ml| 143 - zelenp

PET kanystf 51 148

O~




Natur shampoo z HENNY

Sampon s bylinnym vytazkem z Hennyispbi blahodarh
na vlasy i pokozku hlavy.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE lahey 225 ml 101

HENNA - p¥irodni barva na vlasy

praskova firodni barva. Odstiny: zlaty blond,
orecho¥ plavy, s\tly kasty, kastan, haly,

VoV W

mahagon, tizian, bordéerny, nédéneé éerveny.

Baleni MnoZstvil Cislo vyrobku
2 s&ky ve skladace] 33 g 109

Vlasovy zabal z HENNY

piirodni prostedek k regeneraci zejména unavenych a
poskozenych vlds bez barvicich dinka.

Baleni MnoZstvil Cislo vyrobku
4 s&ky ve skladace| 80 g 100
Gel z HENNY

vlasovy regenetmi a fixatni prostedek s bylinnym
vytazkem z Henny k oS&ni vSech druinvlasi. Je vhodny
zejména pro poSkozené vlasy a citlivou pokoZkuyhlav

| Baleni |MnoZstvi| Cislo vyrobkul




[PE tubd 125 ml | 104 |

Hard gel z HENNY

siln¢ tuZici vlasovy gel pro Gpravu vSech diuHagi.

Baleni | MnoZstvi| Cislo vyrobku
PE tubg 125 ml 106




