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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca sa venuje problematike analyzy marketingového mixu a jej imple-
mentdcie na firmu Iberofon CZ, a.s. Teoretickd Cast’ prace je zamerand na spracovanie za-
kladnych poznatkov tykajucich sa marketingového mixu. Prakticka ¢ast’ zacina predstave-
nim vybranej firmy a analyzou odvetvia, pokracuje vypracovanim marketingového mixu
na firmu Iberofon CZ a v zdvere su vypracované navrhy na zlepSenie stucasnej situdcie, a to

predovsetkym v oblasti propagécie.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, cena, produkt, miesto, propagéicia.

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to the problem of marketing mix analysis and its imple-
mentation on the company Iberofon CZ, Inc. Theoretical part is oriented on processing
main knowledge with reference to marketing mix. Practical part begins with presentation
of chosen company and industry analysis, then continues with marketing mix formulation
of Iberofon CZ, Inc. In conclusion are worked out suggestions to improve present situation,

especially in promotion area.

Keywords: marketing mix, price, product, place, promotion.
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UVOD

Marketing sa zacal vyvijat uz v 19. storo¢i, v USA. Do tejto doby prevaZzoval dopyt nad
ponukou, ale priemyselné revolicia priniesla nové technoldgie, postupy a zacali sa vyvijat’
nové produkty. S rasticou konkurenciou boli podniky nitené svoje vyrobky postavit’ pred
ostatné substitiity a zacali vnimat’ rozdielne poZiadavky a preferencie zdkaznikov. Uvedo-
mili si, Ze na dosiahnutie stability na trhu je potreba vyuzivat’ okrem cenovych odliSnosti
nové metddy grafického riesenia, poskytovanych sluzieb, zvySovania kvality a snazili sa

diferencovat’ svoj produkt d’al§imi psychologickymi metédami.

V stcasnosti je marketing hlavnym kl'icom k dspechu podniku, k zabezpeceniu stdleho
predaja a cestou k dosahovaniu kladného hospodarskeho vysledku. Zakaznici sa stavaju
¢im d’alej inteligentnejsi a vyberavejsi a odbornici sa snazia stdle modernejSimi metédami
zaujat’ ich pozornost’. Marketing je néstroj na udrZanie stalych a ziskavanie novych zdkaz-
nikov a to nie iba vo vzt'ahu ku kone¢nym spotrebitel'om, ale aj vo forme odberatel’sko-
dodavatel'skych vzt'ahov. Firma Iberofon CZ, a.s., ktorou sa zaoberdm v tejto bakalarske;j
praci, je vyrobnym podnikom a sustred'uje sa na doddvanie technickych dielov
v automobilovom priemysle. Mojim cielom je analyzovat’ sicasny stav vyuZitia marketin-
govych néstrojov a metdd prostrednictvom marketingového mixu, kritizovat' a ndsledne
navrhnit’ efektivne rieSenia danej situdcie. V prvej Casti tejto prace sa venujem teoretické-
mu spracovaniu koncepcie marketingového mixu a v druhej som tieto ziskané poznatky
implementoval do praxe. Ako vyrobny podnik sa spolo¢nost’ Iberofon CZ, a.s. nevenuje
kone¢nym spotrebitelom, ale svoj tovar poskytuje podnikom d’al§im. Je uz zabehnutd vo
svojom odvetvi a po rokoch si vybudovala stabilné miesto na trhu automobilového prie-
myslu. Touto spolo¢nostou sa v praci zaoberam z toho dovodu, Ze jej marketingové aktivi-
ty su v pociato¢nej faze vyvinu a existuje mnoho sposobov ako zvysit’ kvalitu ich angaZo-

vanosti v predstavovani a predaji ich produktov nielen vernym, no aj novym klientom.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Mnoho l'udi sa domnieva, Ze marketing je iba veda o predajnych technikdch ¢i o reklame.
Predaj ¢i reklama to st iba vrcholky l'adovca. Aj ked’ su vel'mi ddlezité, predstavuji iba
dve z mnohych funkcii marketingu, a casto zd’aleka nie tie najdoleZitejSie. V dnes$nej dobe
nemoOzeme marketing brat’ ako sadu ndstrojov, ktoré v zmysle uz zastaraného pojatia pou-
Zivame len k uskutoc¢neniu predaja ¢o znamend presvedcCit’ a predat. V novom zmysle sa

treba snazit’ o uspokojenie potrieb zdkaznika. [15,18]

Ak dokdZe marketingovy Specialista dobre porozumiet potrebdm zdkaznika, ak vyvinie
vyrobky, ktoré prinaSaji zakaznikom novu hodnotu za priaznivi cenu, u¢inne ich distribu-
uje a podporuje ich predaj, potom sa tieto vyrobky l'ahko preddvaji. Predaj a reklama su
teda len malou sucastou rozsiahleho marketingového mixu, stiborom marketingovych na-

strojov, ktoré pdsobia spolo¢ne aby ovplyviiovali prislusny trh. [15]

Ako tvrdi Peter Drucker vyznamny teoretik managementu: ,,Dd sa predpokladat, Ze
i v budiicnosti bude existovat’ urcitd potreba predaja. Cielom marketingu je vSak ucinit
predaj nadbytocnym. Jeho cielom je poznat zdkaznika a jeho potreby tak dokonale, aby sa
vyrobky pre neho urcené preddvali samy. Idedlny marketing musi dosiahnut toho, aby zd-
kaznik bol plne pripraveny kiipit dany vyrobok. Potom uZ staci, aby bol tento vyrobok
k dispozicii.“ [15]

Predovsetkym zdujem o zdkaznika patri k typickym charakteristikim marketingu. V mar-
ketingu nie je az také podstatné Co o produkte hovoria experti. Pre vyrobcov a predajcov je
podstatnejSie, ako sa bude pacit’ nakupujicemu. Prave zdkaznik rozhoduje o dspechu pro-
duktu, ale aj otom aky bude o pontkany produkt na trhu zdujem. Ak chceme hovorit
o podnikatel'skom dspechu na trhu musime vytvéarat’ najrdznejSie objektivizatné, integro-
vané a komplexné postupy a systematicky sa usilovat’ o vytvorenie najprijatel'nejSieho vy-
chodiska. Celd radu problémov a javov vritane zdkladnych otdzok, ako su produkt, cena,
kvalita, balenie, uzito¢né vlastnosti atd’., m6Zeme riesit’ napriklad tak, Ze si v§Simame roz-
hodujtci ¢lanok a to je Co zdkaznici chcd, Comu déavaji prednost’, aké maji tizby, priania

a potreby. [18]
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1.1 Filozofia marketingového manaZmentu

V podmienkach trzného hospodarstva by marketingové riadenie malo byt neoddelitenou
sucastou riadenia kazdej organizacie. Marketing manaZment preto popisujeme ako aktivity
pomocou ktorych dosiahneme pldnované zmeny na cielovom trhu. Prisudit’ sprdvnu vdhu
zdujmom organizdcie, zdkaznikom alebo spolo¢nosti byva pri riadeni marketingovych ak-
tivit casto konfliktom zdujmov. Filozofiu marketingového manazmentu vzdy ovplyviiuje
aky ma firma pristup ku kupujicemu. Existuje pit’ koncepcii, ktoré firmy pouZivaji pre
svoje marketingové aktivity: vyrobnd, vyrobkova, predajnd, marketingovd a koncepcia

spolo¢enského marketingu. [16]

1.1.1 Vyrobna koncepcia

Vyrobna stratégia je tvorend vyrobnou politikou a planom vyroby. Vyrobnému planu musi
predchddzat’ plan marketingovy, obchodny a plan finan¢ny. Za vyrobny plan a stratégiu je
zodpovedny riaditel’ vyroby. V mnohych podnikoch preZiva z devit'desiatych rokov zaZity
vyrobny pristup: ,, Vyroba vyrobila a teraz to — obchodnik — predaj!*“ Je chybou, ak st
marketingovou hybnou silou podniku vyrobny riaditelia a vyrobny manaZzéri. Prichod nad-
narodnych spolocnosti a tym rast konkurencie obecne, sprisnenie legislativnych podmie-
nok, obozretnejsie chovanie bank, rastici tlak na kvalitu a nasytenost’ trhu — to s zdkladné
atributy, ktoré menia pohl'ad na doteraz Casto uzivany proces: vyroba — financie — obchod

.....

robou a z nej plynicim nadproduktom. [10]

Vyrobna koncepcia vychadza z predpokladu, Ze spotrebitelia uprednostiiuji lacné a Siroko
dostupné vyrobky. Hlavnym cielom riadenia musi byt efektivna vyroba a distribicia. Ide
o jednu z najstarSich manazérskych koncepcii, ktord moze byt uspeSnd v nasledujicich
situdcidch: ak dopyt po urcitom vyrobku alebo sluzbe prevysuje ponuku a manazéri hl'ada-
ji moZnosti, ako zvysia vyrobu, alebo ked’ si vyrobné ndklady prili§ vysoké a je treba zvy-

Sit’ produktivitu prace, aby bolo mozné tieto naklady znizit’. [15]

1.1.2 Vyrobkova koncepcia

Vyrobkova koncepcia vychddza z predpokladu, Ze zdkaznici ddvaju prednost’ vyrobkom,
ktoré maju vysoku kvalitu, prevadzkovu spol’ahlivost’ a si zaujimavé a moderné. Firma by
mala venovat’ asilie sustavnej starostlivosti o inovacie vyrobku, o zlepSovanie ich paramet-

rov a vlastnosti. Zdoraznuje fyzické aspekty vyrobkov pred ich funkciou. [15]
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ManaZzéri predpokladaji, ze zdkaznici maji radSej dobre vyrobené vyrobky a uvazuju, Ze
vedia ocenit’ ich vykonnost’ a kvalitu ale Casto sa vyskytuje pripad, ked’ sa do svojho pro-

duktu zahl'adia natol’ko, Ze prestand vnimat’ skuto¢né potreby trhu. [19]

1.1.3 Predajna koncepcia

Podnik je orientovany na predaj, ak jedinym jeho cielom je dosiahnutie stanovenych cie-
lov predaja. Orientdcia na predaj je asto aplikovand, ako by sa dalo predpokladat’, ¢asto ju
pouzivaji malé a stredné podniky, ktoré maji rodinny charakter. Zakladd sa na tom, Ze
spotrebitelia nebudd nakupovat’ dostatocné mnozstvd produktov podniku bez jeho inten-
zivneho usilia opierajiceho sa o predaj vo vel'kom rozsahu a o podporu predaja. Predaj sa
chipe ako najlepsi prostriedok na rychle dosiahnutie hmotnych cielov podniku. V praxi

dochddza z kratkodobého hl'adiska pri orienticii na predaj k doCasnej strate, ktord si malé

.....

Vicsina firiem praktikuje predajnd koncepciu, ked’ ma nadbyto¢né kapacity. Ich cielom je
predat’ to o vyrdbaji namiesto toho, aby vyrabali to ¢o si trh praje. Predajna koncepcia je

.....

pripadov ani nerozmysl'a, ako napriklad poistenie. [19]

1.1.4 Marketingova koncepcia

Podnik orientovany na marketing vyrdba produkty uspokojujice potreby na trhu a je
schopny pontknut uspokojenie tychto potrieb efektivnejSou a kreativnejSou formou ako
konkurencia. Spolo¢ensky marketing zac¢ina v tovarne, koncentruje sa na existujice vyrob-
ky a silnou propagaciou, aby uskutoc¢nil ¢o najvac¢si predaj. Na zaciatku sa presne definuje
trh, sdstred’uje sa na potreby spotrebitel'ov a v kone¢nom ddsledku koordinuje vSetky mar-
ketingové aktivity, ktoré ovplyviiuji zdkaznika aby podnik dosiahol zisk prave vytvaranim
spokojnosti zdkaznika. Podniky realizujice tito koncepciu produkuji to, ¢o spotrebitelia
chct, a tym uspokojuju ich potreby a zabezpecuju si zisky. Marketingovd koncepcia je
podnikatel'skou filozofiou, ktord vznikla s cielom stit'azit' s predchddzajicimi koncepcia-

mi. Jej zdklady sa zacali kryStalizovat’ uz v pit'desiatich rokoch. [20,19]

1.1.5 Spolocensky marketing

Spolocensky marketing patri k najnov§im koncepciam. Podla tejto koncepcie by mal pod-
nik poznat’ potreby, Zelania a zadujmy cielovych trhov a uspokojovat’ ich tcinnejSou for-

mou ako konkurencia. Spolofenskd orientdcia marketingu vyZzaduje, aby marketingovi
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manazéri zosuladili tri hl'adiskd: podnikové zisky, Zelania spotrebitelov a zadujmy spoloc-

nosti. [20]

Koncepcia socidlneho marketingu zastdva nazor a vyzyva podnikatel'ov aby vo svojej mar-
ketingovej praxi uplatiiovali socidlne a etické hl'adiska. Pri koncepcii socidlneho spolocen-
ského marketingu sa firmy musia vyrovndvat’ Casto s problémami, aby udrzali rovnovihu
medzi konfliktnymi zdujmami, akymi s zisk organizicie, uspokojenie poZiadavkou za-
kaznika a zdujmom verejnosti, musia firmy eliminovat’ a vyhybat’ sa tymto konfliktom

a roz§irit novd marketingovi koncepciu prave o spolocensky marketing. [19]
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2 MARKETINGOVY MIX

Termin marketingovy mix pouzil prvy krat N. H. Borden v roku 1948. ISlo mu o jasné vy-
jadrenie skutoCnosti, Ze marketingové aktivity nemoZeme vo firme chapat’ ako sibor jed-
notlivych opatreni, ale ako komplex, ktory ak ma fungovat’ musi byt harmonicky prepoje-
ny. Dnes je to rokmi vyvijany a pouZivany rdmec, ktory pomédha manazérom brat’ v tivahu
¢o najviac vyuziteI'nych faktorov pri navrhovani produktu. Sibor tychto marketingovych
ndstrojov je vSeobecne znamy ako marketingovy mix. Marketingovy mix tak pozostidva zo
vSetkého ¢im mdZe firma ovplyvnit’ dopyt po svojej ponuke. Hlavné moZnosti pontka pro-
duktovy marketingovy mix, ktory je charakteristicky a vyuZivany v modernom marketingu
pre dosiahnutie pozadovanej odozvy z cielového trhu. McCarthy rozdelil tieto nastroje do
Styroch skupin, nazyvanych Styri P: produkt (product), cena (price), miesto (place) a pro-
pagécia (promotion). Okrem klasickej podoby sa mdZeme stretniit’ s rozSirenym marketin-
govym mixom, kde spostupom casu nabrali na vyzname dalSie jednotlivé zloZky
a premenili sa na samostatnd Cast’ marketingového mixu. Postupne sa teda rozsiril napri-
klad o balenie (packaging - P), niekedy byva dalSie P venované I'udom (people), priCom
ludia v tomto pripade predstavuju zdkaznikov, konkurentov alebo vlastnych zamestnan-
cov. Kotler rozsiril v suvislosti so zavedenim pojmu megamarketing, ktory upozoriiuje na
politické stranky marketingového prostredia, hned’ o d’alSie dva P. Prvé oznacuje politicka
moc (political power) a druhé formovanie verejného ndzoru (public opinion formation).

[10,18,15]

KIicom pre strategické marketingové vyuzitie v dobre trzne fungujicich organizacidch su
ndstroje marketingového mixu. Vyber spravnych nastrojov a dosiahnutie ciel'ovych trhov,
ktoré vyzaduju rozne druhy vzajomne prepdjacich rozhodnuti, za podpory marketingového
mixu prindsaju efektivnost’ do marketingovej politiky podniku. Mix je vytvoreny v stlade
s marketingovymi ciel'mi, poskytuje podniku priestor, v ktorom sa uskutocnuji urcité roz-
hodnutia smerujuce k faktickému uspokojeniu zdkaznika, ktory je v centre jeho zaujmu.

[11]
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Tab. 1. Produktovy marketingovy mix 4P a jeho modifikdcie [10]

4P McCarthy (1960)
Product Vyrobok (tovar, sluzba)
Price Cena
Place Miesto predaja
Promotion Propagécia

6P Kotler (1995)
Politics Politicky - spolo¢enské rozhodnutia
Public opinion Verejny nadzor

7P Kotler (1995)
People Personal (¢lovek)

2.1 Produkt

Produkt je jednym z najdoleZitejSich nastrojov marketingu, pretoZe I'udia uspokojuji svoje
potreby, tiZby a priania prave prostrednictvom produktu. Pojem produkt m6Zeme vyme-
dzit’ ako vSetko €o sa da na trhu ponuknut’ k uspokojeniu urcitej potreby. Produkt nie je
¢isto obmedzeny len na fyzické predmety, je to akykol'vek statok, ktory je schopny uspo-
kojit’ potrebu. Oproti hmotnému tovaru produkty zahfnaji aj sluzby, ktorym rozumieme
ako aktivity alebo uzZitky ponukané k predaju aich nehmotnd povaha vyznacuje, Ze sa
k nim nedd prisudzovat vlastnicke prdvo ako napriklad sluzby bank, aerolinii, hotelov,
spracovanie datiového priznania alebo opravirske sluzby pre domdcnost. Sirsie definované
produkty zahriiuju aj d’alSie prvky ako su skidsenosti, osoby, miesta, organizacie, informa-

cie ¢1 myslienky. [15]

2.1.1 Urovne produktu

Ciel'om marketingového riadenia orientovaného na zdkaznikov je navrhnutie vSetkych cha-
rakteristik produktu, tak aby konec¢nd ponuka uspokojila poziadavky a priania zdkaznikov,
ich potreby a o¢akdvania. Kazdy podnik by mal preto svoj vyrobok posudzovat’ podla jeho

uzitku, charakteristickych vlastnosti a ponikanych doplnkovych dZzitkov. Tym by malo byt
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zaistené, 7Ze zdkaznik skutocne dostane to, ¢o ocCakdva, ¢o si praje a ¢o potrebuje. Znalost’
uvedenych faktorov sa potom odrdza v spdsobe komunikécie firmy so zdkaznikom, pri¢om

uz zakaznikovi oznamuje poskytované uzitky, vlastnosti a vyhody produktu. [10]
Z pohl'adu trojstupiiovej analyzy vyrobku rozliSujeme na produkte tri tirovne:

Jadro — predstavuje obecné vyjadrenie toho, ¢o ako zdkaznici kupujeme. Je to zdkladny
uzitok, ktory nam produkt prindSa. Napriklad osobny automobil ndm umoziiuje slobodne,
pohodlne a rychle cestovat’, byt nezavislymi na hromadnej doprave, nemusiet’ sa fyzicky
namdahat’ chodenim pesi alebo ist’ na bicykli. U luxusného vozu, podobne ako u ponuky

dovolenky v zahrani¢i sa dokonca mdZe jednat’ o splnenie detského sna.

Vlastny produkt — zahriiuje nasledujicich pat’ charakteristickych znakov: droven kvality,

prevedenie, Styl a svojsky nadradeny design, znacka, obal.

Rozsireny produkt — obsahuje napriklad dodatocné sluzby ¢i vyhody, ako st dlhSie zaru¢né

doby, garan¢né a pogaran¢né opravy, odbornu inStruktdz, leasing, platbu na splétky. [18]

2.1.2 Rozhodovanie o koncepcii jednotlivych produktov

Stavajuce alebo perspektivne ndpady treba spracovat’ do produktovej koncepcie. Koncep-
cia produktu je podrobny opis uvaZovaného produktu, vyjadreny v terminolégii poZiada-
viek zdkaznikov. NajlepSie prepracovand koncepcia produktu je zdkladom pre nasledujici
vyvoj produktu. Koncepcie sa pri overovani vlastnosti produktu v skupine cielovych za-
kaznikov prezentuju v symbolickej podobe alebo vo fyzickej. Nazory a zdujem zdkaznikov
na jednotlivé navrhy, ktoré by sa mali ¢o najviac priblizovat’ k svojej budicej podobe je
podkladom pre firmy, aby urobili to najlepSie rozhodnutie pri vybere koncepcie produk-

tu.[15]
Prevedenie produktu

Pociatoénym bodom je samostatny model vyrobku, ktory moze byt vylepSeny vybavenim
roznymi doplnkami. Doplnky predstavuji konkurenény nastroj a jeho prostrednictvom sa
vyrobky firmy odliSuji od konkuren¢nych vyrobkov. Konkurencieschopnost’ sa zvysi, ak
sa podari firme pondknut’ poZzadovany doplnok na trhu ako prva. Je preto vel'mi dolezité
v pravidelnych intervaloch oslovovat’ zdkaznikov, ktori uz vyrobky pouZzivali. Nasledne
identifikovat’ ich potreby aby sa mohla firma rozhodnut’, ktoré vyrobky obohatit’ prislus-

nymi doplnkami a po analyze prinosu kazdého doplnku z hladiska hodnoty vyrobku a to
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hlavne z hl'adiska vySky ndkladov, rozhodnit’ o zastaveni alebo realizovani jednotlivého

prevedenia produktu. [15]
Kvalita

Kvalita produktu je jednym z hlavnych néstrojov budovania pozicie na trhu. Jedna sa
o komplexni kategériu a obecne predstavuje spoOsobilost’ plnit’ svoje funkcie. Zahrnuje
také stranky produktu, ako sd Zivotnost’, pohotovost’, spolahlivost, presnost’, spdsob fun-
govania a udrzby a pod. Z marketingového pohl'adu sa berie kvalita produktu takd, aka je
vnimand a vidend zdkaznikom. Z pohl'adu zédkaznikov mdZeme kvalitu definovat’ ako I'ah-
ko dostupnu, I'ahko ovladatelni, overend znackou a nizkou cenou s vysokou hodnotou.

[18]

Povest’ produktu a povest’ zeme, z ktorej vyrobok pochddza spolu tzko suvisia. Povest’
zeme ovplyviiuje povest’ vyrobku, aj ked’ je kvalita vyrobku mdze byt na vybornej drovni,
podnik umiestneny v zemi, ktord ma v hospodarskej oblasti zIi alebo stredne dobrd povest’
bude mat’ problém s odbytom svojich vyrobkov. Spdsob ako prekonat’ tito bariéru je ko-
necnd montdz pdvodu vyrobku zo zeme s dobrou narodnou povestou alebo oznacenie vy-
robku aspon dodatkom kontroly kvality pochddzajicej zo zeme s dobrou povestou. Takto

vznikli stereotypy ako SvajCiarska alebo Svédska kvalita. [21]
Znacka

Znacku mozZeme tieZ povazovat’ za produkt, ale taky, ktory doddva d’alSiu dimenziu, preto-
Ze sa odliSuje od ostatnych produktov vytvaranych k uspokojeniu tej istej potreby. Rozdie-
ly medzi znackami mo6Zu byt ucelné a konkrétne ale vzhl'adom na to o znacka znamena
st symbolické, emociondlne a ¢asto nedefinovatel'né. Znacka je meno, termin, oznacenie,
symbol ¢i dizajn alebo kombindcia tychto pojmov sliZiaca k identifikdcii vyrobkov a slu-

zieb jedného alebo viacej predajcov a k ich odliSeniu v konkurencii trhu. [21]

Dolezitost znacky je medzi odvetviami velmi rozdielna. Znacka tuzko suvisi
s konkuren¢nou vyhodou. Firma jednoducho potrebuje urcity pocet zdkaznikov ochotnych
zaplatit’ urcitd cenu za jej znacku. S tohto hl'adiska sa d4 skonStatovat’, Ze znacka prinasa
firme hodnotu iba vtedy, ked’ zdkaznici veria, Ze im znaCka priddva hodnotu. Zatial’ o
firmy sa od pociatku snazia vytvorit’ si v oCiach zdkaznikov pozitivny imidz, zdkaznici si
v mysliach sami vytvdrajd predstavy a vnimanie znacky podla rdéznych faktorov, napr.:
predchadzajiice skisenosti s pouzivanim vyrobku prislusnej znacky, odporucenie od zna-

mych a pribuznych, vplyv médii a inych zdrojov. [2]
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Znacka predstavuje vyznamnu entitu, pretoZe v sebe kombinuje funkéné hodnoty zaloZené
na vykone s emo¢nymi hodnotami. Medzi priklady funkénych hodn6t znacky patria bez-
pecnost’, kreativnost, pohodlnost’, jednoduchost’ alebo prispdsobivost’ produktu. Medzi
priklady emo¢nych hodnot zahrnujeme integritu, dostojnost’, priatel'skost’, konzervatizmus
alebo nezavislost’, ktoré produkt reprezentujui. Spotrebitelia vyberaju znacky na zdklade
spOsobu, ktorym funk¢né hodnoty zodpovedaji ich Zivotnému Stylu a umoznuji im uspo-
kojovat’ ich potreby. Pri riadeni znacky sa firma nemdze zamerat’ Cisto iba na zdkaznika,
ale vyzaduje sa tu vyvazeny pohl'ad, ktory bude zahrnovat’ aj zameranie na zamestnancov.
Ak st zamestnanci vnutorne stotoZneni so siborom hodndt znacky, je pravdepodobne;jSie,

Ze sa budu aktivne podiel’at’ na splnenf a riadeni sl'ubov zdkaznikom. [5]
Balenie a znacenie

Balenie chrani produkt pocas transportu a uskladnenia pred zni¢enim, poskodenim a stra-
tou. Okrem tejto ochrannej funkcie ma tiez funkciu podporujticu predaj, pretoze jeho von-
kajSia dprava mozZe povzbudit’ zdkaznika aby si vyrobok kupil. Obal je ¢asto vyuZivany
ako nositel’ informdcii. Na obale mdze predavajici pontiknut’ ndvody na pouZitie, odporu-
Cania, deklardcie o vyrobku a taktiez povinné oznacCenie miery a vdhy daného produktu,

ktoré by nemali byt’ ¢isto iba metrické. [21]

Je v zdujme vyrobcu aby si informécie, ktoré sa nachddzaji na produkte spotrebitel’ vSi-
mol. Preto je dolezité ich stvarnenie a umiestnenie, ako napriklad ndvod na pouZzitie vo
forme piktogramu. OznaGovanie sa stiva selektujicim faktorom pri nakupe. Coraz viac
spotrebitel'ov uprednostiiuje recyklované obaly, ekologicky Setrné vyrobky alebo pri jedle
pozaduje jasné a prehladné informécie o kalorickych hodnotich. Znacenie a balenie sa
stdva doleZitou sucastou dspesného marketingu produktu, Coraz viac sa vyuZzivajui ako pro-
striedky na ziskanie konkurencnej vyhody. Kvalitny dizajn obalov je vyznamnym a nedeli-
telnym znakom kvality produktu, ¢o plati najmé pre jeho grafickd tdpravu a jeho esteticky
vzhlad. Obal reprezentuje produkt, individualizuje ho a kategorizuje ho. Priprava dobrého
obalu ako marketingového néstroja si vyZaduje rozhodnutia, pricom vychodiskom je sam

produkt. [20]

2.1.3 Zivotny cyklus produktu

Vyrobky, trh i konkurencia sa vel'mi dramaticky menia, a to v Case, priestore a sortimente.
To vyrazne modifikuje Zivotné cykly vyrobkov. Pre vyrobcu 1 predajcu sa v kazdej etape

zivotného cyklu vyrobku menia prileZitosti, meni sa vyska zisku, cenové stratégie a sposob
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komunikdcie. Jedna z podmienok uspesného vztahového marketingu je pouZivanie roz-
dielnych marketingovych, vyrobnych, finan¢nych, persondlnych a predajnych stratégii

v roznych etapach Zivotného cyklu vyrobku. [10]

zavadzanie rast zrelost atlm

Obr. 1. Typické etapy Zivotného cyklu produktu [8]

Prvym vstupom produktu na trh zadina prva etapa Zivotného cyklu. Co sa tyka rentability,
je v tejto faze treba pocitat’ s tym, Ze produkcia je stratova alebo len mierne ziskova, preto-
Ze nizke trzby zatial' nestaCia kompenzovat vysoké ndklady. Etapa zavddzania nového
produktu byva pre podnikatel'ov vel'mi ndro¢nou a rizikovou. Nemald ¢ast’ novych vyrob-
kov je stiahnutd z obehu uz v tejto faze. Tempo rastu predaja po prvom vstupe nového pro-
duktu na trh je podmienené predovsetkym rozsahom dopytu a celkovou situdciou na trhu
ale rovnako aj ivodné rieSenia technickych problémov vyroby, ur¢enie vhodného zaistenia
vyrobnej kapacity a zabezpecenie distribu¢nych ciest ¢i propagécie. Trzby su celkovo niz-

ke a vykazuju oproti nasledujicej faze pomaly rast.

Prizna¢nym rychlim rastom predaja sa vyznacuje druhd etapa zivotného cyklu produktu.
Zvysuje sa produktivita prace, podnik ma po zabehnuti produkcie uZ rozsiahlejSie skuse-
nosti. Fixné vyrobné ndklady a ndklady na distribiciu a propagédciu sa rozpocitavaju na
vicsi pocet jednotiek, ¢o znamena klesanie ndkladov na jednotku produkcie. Produkt
v druhej faze preukdzal svoju Zivotaschopnost ako zdroj zisku podniku, ¢o ale mdze su-
casne stimulovat’ d’alSie konkuren¢né firmy aby vstdpili na trh s podobnym vyrobkom.

V tejto faze za icelom posiliiovania pozicie na trhu treba uskutocnovat’ urcité marketingo-
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vé opatrenia, patria sem rdozne druhy inovdcii, nové ndstroje propagdacie, priddvanie d’alSich

vlastnosti produktu alebo zvySenie poctu jeho prevedenie a ponikanych variant.

Do tretej etapy nazyvanej zrelost’ vstupuje produkt s pravidla v okamziku, ked’ za¢ne kle-
sat’ tempo rastu trzieb a kulminuje sa tu celkovy rozsah trzieb i velkost’ zisku. Skupina
produktov nachddzajucich sa v $tadiu zrelosti predstavuje obvykle hlavni skupinu produk-
tov, ktoré sa rozhodujicou Castou podielaji na zisku. V tejto faze s pravidla dochddza

.....

a konkurencia sa posiliiuje, ako aj cenovd, tak i necenova.

Pri Stvrtej etape dochadza k vyraznému trvalému poklesu trzieb a zisku z predaja uz nie
celkom nového produktu. Vyrazne sa na trhu zacinaji presadzovat’ tieZ nové produkty,
ktoré nastupuji na miesto predchddzajiicich produktov. DiZka tejto fize byva rozdielna
v zavislosti na charaktere produktu, hlavne jeho vnitornych a vonkajSich okolnosti pro-
dukcie a predaja. Vicsina produktov prechddza touto fdzou. Manazment podniku sa tu mo-
Ze rozhodnut’ ¢i produkt postupne vypusti z produktového portfélia podniku alebo pro-
strednictvom marketingového mixu predlzovat dobu zotrvania produktu vo faze ttlmu.
Zotrvanie produktu a jeho urcité ozivenie je vel'mi riskantné a Casto stratové rozhodnutie,
ktoré moze vyznamne oslabit’ jeho konkurencnud poziciu. Ak ostatné firmy upustia od vy-
roby urcitého produktu a na trhu ostal nevyt'aZeny trzny potencidl, predlZovanie fazy utlmu
sa v tomto pripade mdZe vyplatit' ako jedna z marketingovych stratégii. Takéto produkty,
ktoré manazment nevypustil, ale zachoval ich produkciu skor brania pozadovanej obmene

produktového mixu. [8]

2.2 Cena

Peniaznd suma dohodnuté pri predaji, kde dochadza k dohode medzi preddvajicim a kupu-
jucim sa nazyva cena. Ak nedochddza k dohode zicastnenych partnerov, cena je vytvorend
pre ocenenie na iné ucely. Cena je ekonomickd kategoria, ktord vyjadruje vymenny pomer
medzi vel'kostou hodnoty urcitého tovaru a nezdvisle od nej existujicim peniaznym tova-
rom, ktorym su peniaze. Je to dblezity ekonomicky néstroj, urcujici podiel firmy na trhu a

samozrejme, aj vysledok hospodérskej ¢innosti. [1,20]

2.2.1 Tvorba ceny

Stanovenie ceny vyrobkov a cenovych stratégii pre rozne trzné segmenty je jednym z roz-

hodujicich prvkov tvorby tspesného marketingového planu. Priamo ovplyviiuji prijmy
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podniku a dosiahnutie ziskového ciela. Pri vytvdrani ceny nemdZe marketingovy pracov-
nik brat’ v dvahu len fixné a variabilné ndklady podniku, ale v prvom rade musi poznat’
postoje a o¢akdvania zdkaznikov, konkurencné ceny a s tym spojené mozné reakcie konku-

rencie na firemnud cenovu politiku. [10]

V marketingu vychadzame s toho, Ze cena nie je iba vysledkom zloZitého ekonomického
kalkuldcie, ale pre jej uspesnost’ na trhu je Casto podstatnejSie to, ako ju vnima zdkaznik.
Podobne ako pri d’alSich zloZkdach marketingového mixu je prave nazor zdkaznika tym
rozhodujicim. Preto tvorba ceny zacina v marketingu analyzou zdkaznikovych potrieb

a predstdv o hodnote produktu a cene, ktord za tovar bude ochotny zaplatit’. [18]

2.2.2 Faktory ovplyviiujiice sposoby stanovenia cien

V modernom marketingovom procese nam rastd ulohy necenovych faktorov, ale aj napriek
tomu ostiva cena doleZitym prvkom marketingového mixu. Na rozhodovanie firmy

o tvorbe cien vplyvaji mnohé interné a externé faktory.
Interné faktory
Naklady

Zakladom internych faktorov su predovsetkym nédklady na vytvorenie produktu, na jeho
distribuciu, predaj a propagaciu. Ndklady vo vécSine pripadov limituju spodnu hranicu
ceny. Cfm si niZSie, tym mdZe byt nizSia cena produktu, ¢oho vysledkom méoZze byt vyssi

objem predaja a zabezpecCenie primeranej vysky zisku za svoje dsilie a rizikd. [18]
RozliSujeme néklady v dvoch podobéch:

e Fixné — oznacované aj ako rezijné, su ndklady, ktoré sa nemenia so zmenou drovne
produkcie alebo predaja. Bez ohl'adu na svoje vstupy musi teda firma hradit’ ity za
njjomné, kuirenie, uroky.

® Variabilné — menia sa v zavislosti so zmenami produkcie. Tieto ndlady su zvycajne
rovnaké na kazdd vyprodukovani jednotku produkcie. Ako variabilné sa oznacuju
preto, Ze ako celok sa menia podl’a poctu vyrobenych jednotiek.

o Celkové ndklady — su suctom fixnych a variabilnych nakladov, zodpovedajtcich ur-
¢itej drovne produkcie. Manazment chce stanovit’ cenu, ktord uhradi aspon celkové

variabilné ndklady.[20]
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Ciele marketingu

ESte pred stanovenim ceny musi firma rozhodnit’ o svojej produktovej stratégii. Ked’ si
firma vyberie ciel'ovy trh, stanovy trhovi poziciu a potom stratégiu marketingového mixu

vratane ceny. Predstava o svojich cieloch ul'ah¢uje stratégiu stanovenia ceny.

® Prefitie — firmy urcuju prezitie ako svoj hlavny ciel’ vtedy, ked maji tazkosti
s nevyuzitymi kapacitami, so silnou konkurenciou alebo so zmenami Zelani spot-
rebitel'ov, aby udrzali chod prevadzky, zniZuji cenu a difajd, Ze tym zvysia dopyt.
V tomto pripade je zisk menej doleZity ako udrZanie kontinuity podnikania. Jedna
sa o kratkodoby ciel’.

® Maximalizdcia beZného zisku — vel'a firiem chce stanovit’ také ceny, ktoré umoZnia
maximalizdciu beznych ziskov. Vychddza z predpokladu, Ze firma poznd svoje
funkcie dopytu a ponuky. Odhadnt dopyt a ndklady pri rdznych cendch a vyberu
cenu, ktord zabezpeci maximalny bezny zisk, prijmy v hotovosti alebo ndvratnost’
investicie. Vo vSetkych uvedenych pripadoch firma uprednostiiuje aktudlny fi-
nan¢ny efekt pred dlhodobou prosperitou.

® Maximalizdcia trzného podielu — ndjde sa vela firiem, ktoré chcu ziskat’ dominant-
ny podiel na trhu. Domnievaju sa, Ze firma, ktord ma najvacsi trhovy podiel, do-
siahne najnizsie ceny a dlhodobo najvyssi zisk aby sa stala trhovym vodcom. Po-
stupuje tak, Ze vytvori marketingovy program vd’aka, ktorému sa snazi dosiahnut’
vopred vytyceny podiel na trhu a bude teda hl'adat’ vhodnud cenu na najnizsej moz-
nej drovni.

e Vodcovstvo v kvalite — charakteristikou tohto ciela je vynimoc¢nost’ produktu, ktord
by mala zodpovedat’ zdkaznikovej predstave o Spickovej kvalite. Z toho vyplyva aj
najvyssia cena, ktord mé uhradit’ ndklady na vyskum, vyvoj a ndklady na kvalitnd
vyrobu. Firma chce pontdknut na trh produkt najvyssej kvality, ale vysokd cena

moze prildkat’ novych konkurentov. [1,4,20]
Stratégia marketingového mixu

Rozhodovanie o cendch musi byt koordinované s rozhodnutiami o ostatnych zlozkach
marketingového mixu, aby spolu vytvorili efektivny marketingovy program. Cena je len
jednym z nastrojov, ktoré firma pouziva na dosiahnutie marketingovych cielov. Firmy
¢asto rozhoduju o cendach ako o prvych a potom svoje rozhodnutia o marketingovom mixe

odvodia od ceny, ktord cheu uctovat’. V tomto pripade je cena kl'i¢ovym faktorom vyme-
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dzenia pozicie produktu, ktory definuje trh produktu, konkurenciu a vlastnosti produktu.

najlepsiu kombinéciu Uzitku a ceny. [20]
Organizdcia tvorby ceny

Firmy vytvdrajd ceny réznymi spdsobmi. ManaZment sa musi rozhodnit, kto by mal
v rdmci organizdcie firmy urcovat’ ceny. U malych firiem ceny Casto urcuje vrcholovy
manazment nie marketingové alebo cenové oddelenia. Cenové oddelenia vytvaraja firmy,
kde je urovanie cien klI'icovym faktorom aby urcili najlepSie ceny alebo pomohli pri ich
vych divizif alebo produktovych radov. Dalej sa na tvorbe ceny podielaji predajny mana-
Z€ri, vyrobkovy manaZzéri, finanény manazéri a uctovnici.[20]

Externé faktory

Zatial’ ¢o interné faktory, predovsSetkym ndklady, urcuji dolnd hranicu ceny, externé fak-

tory, ako trh a dopyt, naopak vymedzuju hornu hranicu ceny.
Charakter trhu dopytu

Pred stanovenim ceny treba teda pochopit’ vztahy medzi dopytom po produkte a cenou,
ktoré su diferencované v zavislosti od typu trhu. Ekonémovia rozliSuju Styri typy trhu,
z ktorych kazdy prindsa iné podnety pre tvorbu ceny. Kone¢ny spotrebitelia porovnavaji

cenu produktu s uzitkom, ktory im prinesie jeho vlastnictvo. [20]

¢ V podmienkach cistej konkurencie, ked kupujici aj preddvajici nemdzu prili§
ovplyvnit’ beznud cenu, rovnako ako v podmienkach monopolistickej konkurencie,
ked’ sa obchoduje na zdklade cenového padsma, si moznosti marketingového vyu-
Zivania ceny fakticky nulové. [18]

¢ Pri monopolistickej konkurencii kupujici a preddvajici radSej obchodujui na béaze
cenového pdsma a nie na zdkladne samotnej trhovej ceny. Cenové padsma sa vytva-
raju preto, aby preddvajici mohli diferencovat’ svoju ponuku. Preddvajici sa sna-
Zia uplatnit’ diferencovand ponuku pre r6zne segmenty zakaznikov a na tento tcel
okrem ceny vyuZziva znacky produktov, reklamu a osobny predaj.

® Pri oligopolistickej konkurencii trh tvoria niekol’ki preddvajici, ktori vzdjomne
vel'mi citlivo reagujui na cenotvorbu a marketingové stratégie. Vstup na trh je pre

novych preddvajicich dost’ zloZity preto je tento trh obmedzeny o sa tyka preda-
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vajucich. Kazdy preddvajuci sleduje konkurenciu a kopiruje aspoii z Casti stratégie
a postupy. Na druhej strane, ak oligopolista zvysi cenu, konkurencia ho nemusi na-
sledovat’, ale riskuje stratu zdkaznikov v prospech konkurencie.

e Cisty monopol pozostiva z jedného predévajiiceho, ktorym mdze byt’ $tatny mono-
pol, sikromny regulovany monopol alebo neregulovany monopol. Tvorba cien je
v kazdom z uvedenych pripadov ind. Ak je produkt pre kupujicich dblezity mdze
Statny monopol urcit’ ceny nizZSie ako sd ndklady. V regulovanom monopole vlada
dovoli firme, aby zvolila taki cenovu hladinu, ktord poskytne primerant ndvrat-
nost’. Neregulovany monopolisti mdZu vol'ne vytvorit’ ceny az do takej vysky, kto-

ra trh bude akceptovat’. [20]
Spotrebitel'ské vnimanie ceny a hodnoty

O tom ¢i je cena sprdvna alebo nie rozhodne v konecnom désledku zdkaznik. Ked’ firma
stanovuje cenu musi uvazovat o spotrebitelovom vnimani ceny, pretoze to ovplyviuje
ndkupné rozhodnutia spotrebitel’a. Presne tak ako ostatné rozhodnutia o marketingovom
mixe, musi byt cena orientovand na kupujiceho. Pri kipe produktu zdkaznici vymienaji
nejakd hodnotu (cenu), aby dostali ind hodnotu. Zdkaznicky orientované urCovanie cien
zahffia cenu zodpovedajicu hodnote aku zdkaznici prizndvaju uzitku, ktory ziskaji z pro-

duktu. [20]
Konkurencia

Dalifm externym faktorom, ktory ovplyviiuje tvorbu cien, st ceny konkurencie a jej mozné
reakcie na pohyb cien. Zakaznici posudzuji ceny vo vztahu k porovnateI'nému produktu,

takZe cenova stratégia firmy priamo ovplyviiuje aj bezprostredni konkurenciu. [20]

Konkurencia zahriiuje vSetky skuto¢né alebo potencidlne substitu¢né ponuky, o ktorych

moZe zékaznik pri svojom rozhodovani o ndkupe uvazovat’. [19]
Ostatné faktory vonkajsieho prostredia

Ekonomické faktory, ako inflacia, prudky rozmach alebo recesia, drokové sadzby, ovplyv-
fuja stratégie tvorby cien vo firme, pretoZe pdsobia aj na ndklady produkcie, ako aj na
spotrebitelove vnimanie ceny a hodnoty produktu. Firma musi brat’ do dvahy, aky bude
mat’ vplyv pohyb jej ceny pre sprostredkovatel'ov, predavajicich jej produktov a vhodne

reagovat’ na meniace sa ceny. DalSim vyznamnym faktorom je vonkajSim vplyv Stitnej
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spravy, tvorcovia cien musia mat’ istotu, Ze tvorba cien je legdlna. Musia poznat’ zdkony

tykajice sa tvorby cien. [20]

2.2.3 Metody cenovej tvorby

Firma si musi mat’ najprv urciti predstavu o priebehu dopytu, o ndkladoch i o cendch
ostatnych konkurentov a potom mdze pristipit’ k stanoveniu ceny. Cena sa po ndkladoch
a mnozstve ako treti faktor zisku stdle viac posuva do pozornosti marketingu. ZvySenie
zisku pomocou zniZovania ndkladov alebo zvySovanim mnozstva predaného tovaru ma
svoje hranice. Preto by sa kazda firma mala viac zamerat’ na zvySovanie zisku pomocou

profesiondlneho pristupu k cenovej politike. [14]
Stanovenie ceny prirazkou

Jedna sa o jednoduchi metédu, ktord spociva v pripocitani urcitej prirdzky k ndkladom
rozpocitanym na jednotku produkcie. Vyska prirdZky nie je presne definovand a v rozdiel-
nych kategéridch tovaru mdze mat’ znany rozptyl. Tento spdsob tvorby ceny nereSpektuje
uroven dopytu ani ceny ostatnej konkurencie, a preto k optimdlnemu stanoveniu ceny do-
chadza len vo vynimocnych pripadoch, napriek tomu v hospodérskej praxi patri tito meto-

da k najuzivanejSim. Jedna sa o ndkladovy typ ceny. [12]
Rovnica 1. Stanovenie ceny priraZkou [12]

Cena = jednotkovénaklady X (1 + prirazka)

Cena respektujica navratnost’ investicie

Dalsia ndkladovo orientovand metéda tvorby ceny je cena zohladiiujiica ndvratnost’ inves-
ticie. Aby sme pri predpokladanom obrate zaistili dopredu uréend ndvratnost’ investicie,
mali by sme sa opierat’ pri tejto metéde o analyzu bodu zvratu. Miesto v ktorom sa pretina
priamka celkovych nékladov s priamkou celkovych prijmov sa nazyva bod zvratu a prina-
lezi takému obratu predanych kusov, pri ktorych sa zhoduji ndklady a prijmy danej hospo-
darskej Cinnosti. Zisk rastie tym viac, ¢im je vySS$i obrat predaja a aZ mnoZstvo predanych
jednotiek, ktoré prevysSuje bod zvratu prindSa zisk. Ani tito metdda tvorby ceny neprihliada

k cenovej pruznosti dopytu a k cendm konkurencie. [12]
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Rovnica 2. Cena respektujiica ndvratnost investicie [12]

cena resfpektujica navratnost investicie

(navratnost X investovany kapital)

= jednotkové naklad
jednotkove naklady + otakavany obrat v kusoch

Rovnica 3. Bod zvratu [12]

fixné naklady
bod zvratu =

cena za kus — variabilné naklady jedného vyrobku

Nasledovanie ceny konkurencie

Tento pristup k stanoveniu ceny sa uplatiiuje predovSetkym v odvetviach oligopolného
charakteru a je spdjany s ocenenim nediferencovaného tovaru, napriklad: ocel’, drevo, ropa,
hnojivéa, obilniny, bavlna, atd’. Vlastné ndklady ani velkost’ dopytu nie su v tejto metdde

priamo zohl'adnené. [12]

Ak nebude priama konkurencia na zvySovanie cien reagovat’, znamena to, Ze firma postu-
povala chybne a zdkaznici budud pravdepodobne radsej nakupovat’ u konkurencie. V pripa-
de, Ze konkurencia sa k zvySovaniu cien pripoji, potom mdZze firma za svojou cenou stat’,

a tak maximalizovat’ svoj zisk. [14]
Cena ako stanovenie hodnoty vnimanej zakaznikom

Tvorba ceny v tomto pripade nie je zamerand na ndklady, ale na hodnote, ktord danému
tovaru prisudi spotrebitel. Ndklady zacne preddvajici brat’ v dvahu vtedy, ak spotrebitel’
vyrobku prisudzovat’ prili§ mald hodnotu, to je hodnota, ktord by podniku priniesla prilis

maly alebo Ziadny zisk.[14]

2.3 Miesto

Miesto byva Casto oznaCované ako distribicia, ¢o v tradicnom marketingovom ponati
znamend, Ze firmy distribuuji zdkaznikom hodnotu v podobe produktu. Firmy sa sustred’u-
ju hlavne na vytvorenie si takého vzt'ahu so zdkaznikmi, v ktorom distribicia hodnoty bu-
de povysend na tvorbu hodnoty. Ciel'om distribucie je sprivnym spdsobom dorucit’ pro-
dukt na miesto, ktoré je pre zdkaznikov najvhodnejSie, a v Case, v ktorom chci mat’ pro-

dukt k dispozicii, v takom mnoZstve a kvalite akd zakaznici poZaduja. [13]
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2.3.1 Distribu¢né cesty

Rozhodovanie o distribuc¢nej ceste zahriiuje vol'bu medzi priamym a nepriamym odbytom,
ur¢eni poctu, druhu zapojenych obchodnych medzi¢lankov a druhu zapojenych obchod-
nych medzi¢lankov. Rozhodnutia o odbytovej ceste st strategické, dlhodobé a ovplyviiuji
okrem nékladov a zisku aj imidZ podniku. Z kratkodobého hladiska st zmeny odbytovych
ciest ndrocné, pretoZe reorganizicia vyzaduje vela ¢asu. Volba distribu¢nej cesty je zdvisla
na sortimente, charakteristickych vlastnostiach produktu, pocte zdkaznikov a skuto¢nos-
tiach vyplyvajicich z podstaty podnikania. Klasickym rozhodujicim kritériom pri rozho-
dovani medzi priamou a nepriamou distribu¢nou cestou si ndklady predaja a vyska ob-
chodného rozpitia. Vysledkom vyberu distribucnej cesty je konkrétne spojenie vyrobcu so

spotrebitelom v ur¢itom ¢asovom obdobi. [14]
Priama distribucnd cesta

Je to najjednoduchSia forma distribu¢nej cesty, pretoZe vyrobky a sluzby su preddvané

priamo kone¢nému spotrebitelovi. [14]
Nepriama distribucnd cesta

Pri nepriamej distribticii si zapojené medziclanky, ktoré potom vyrobky a sluzby predava-
ja kone¢nému spotrebitel’ovi. Tieto medziclanky tvoria maloobchod a velkoobchod. Dis-
tribuéné medzi¢lanky maji na starost’ premiestiiovanie tovaru z miesta jeho pdvodu na

miesto kone¢ného urcenia. [14]

2.3.2 Stanovenie distribucnej stratégie

Distribu¢nd politika sa zaoberd poslednou skupinou marketingovych néstrojov podla ich
systematizdcie. Vysledkom jednotlivych analyz v rdmci distribu¢nej politiky by malo byt
stanovanie a detailné spracovanie distribu¢nej stratégie. Je vysledkom nasledujuicich roz-

hodnuti, chdpanych vo vSetkych suvislostiach:

® Vyber distribu¢ného kanalu — priami a nepriami, rozna turoven ¢lankov

e Vyber distribu¢nych cielov — intenzivna distribucia, selektivna distribucia, exklu-
zivna distribucia

e Vyber tipu distribucnej stratégie

e Vyber kooperacnych vztahov
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Stratégia tlaku

Je to stratégia zamerand na ziskavanie sprostredkujucich, ktory by zahrnuli dany produkt
do svojho sortimentu na zdklade priameho pdsobenia vyrobcu alebo dobrej podpory pre-

daja. Treba davat’ pozor na to aby bol vyrobok I'ahko dosiahnutel'ny — stratégia push. [24]
Stratégia t'ahu

Obchod je pri tejto stratégii pritahovany k produktu vd’aka tomu, Ze si tento obchod ziskal

vysoké postavenie na trhu a prednost’ u kupujicich.[24]

2.3.3 Fyzicka distribucia

Miesto si Ziada fyzicku distribiciu vZdy, ked’ vyrobok predstavuje fyzicky tovar. Ked’ po-
zndme vzt'ah medzi prepravou a skladovanim, potom zacneme uvaZovat’ o fyzickej distri-
bucii. Koncepcia fyzickej distribicie hovori, Ze vSetky Cinnosti spojené s prepravou
a skladovanim by mali byt koordinované ako jeden systém, ktory by mal hl'adat’ sposob,
ako minimalizovat’ ndklady na distribuciu pri zachovani danej urovne sluZieb zdkaznikovi.
Metdda najnizSich ndkladov nemusi byt tou najlepSou v pripade, Ze zdkaznici nie su spo-
kojni. V ramci koncepcie fyzickej distribicie sa firma rozhoduje, ktoré aspekty sluzieb su

najdolezitejSie pre jej zdkaznikov a aku troven zvolit’.[4]

2.3.4 Sluzby poskytované zakaznikom

Vyrobky a sluzby poskytované zdkaznikom ziskavaji skutocni hodnotu az ked’ sa dostant
do rik zdkaznika. DoleZité aktivity potrebné k dodaniu objednaného tovaru vSak casto za-
kaznik ani nevnima, ale bez nich by nedostal tovar v spravnom case, v poZadovanej kvalite
a kvantite na spradvne miesto dodania. Sluzby poskytované zdkaznikom predstavuji stubor
aktivit spojenych s distribuiciou. Tieto aktivity si orientované na zdkaznikov a si dané pre-
dovSetkym povahou vyrobku a typom zdkaznika. Tento komplex aktivit zacina komunika-
ciou so zdkaznikom a objednanim tovaru. Konecna lehota ukoncenia aktivit ¢asto presahu-

je okamzik jeho dodania. Pod tieto aktivity radime:

¢ Prijatie objednavky a jej spracovanie
e Zaistenie dodania tovaru s prislusSnymi dokumentmi a ostatnymi sluzbami
® Vyuctovanie zdkaznikovi

e Komunikacia so zakaznikom
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e Sledovanie priebehu celého procesu, zistovanie nedostatkov a omylov aich ne-

skorSie odstranenie

Medzi zékladné prvky, z ktorych sa sluzby skladaju a zaroven sluzia ako ukazovatele

urovne sluzieb poskytovanych zakaznikom patria:

¢ Dodacia lehota — predstavuje Casovy interval, ato od prijatia objedndvky az po
predanie objednaného tovaru zdkaznikovi

e Stupeii spolahlivosti doddvky — je to podiel poctu v termine splnenych objedndvok
a objednavok, ktoré meskali za urcity ¢as alebo objednavky tuplné nevybavené

e Stupei Uplnosti doddvky — prezentuje podiel tovaru, ktory bol dodany v prislibenej
lehote a v splnenom mnoZstve a v menovateli ndjdeme celkovy pocet objednavok

e Stupenl pohotovosti doddvky — uddva percento objednavok, ktoré mdéZeme uspoko-
jit' z existujucich zasob

e Kvalita doddvky — je to podiel mnoZstva alebo hodnoty tovaru odoslaného v poZza-

dovanej kvalite a tiez stave prijatého tovaru zdkaznikom v tej istej kvalite.[3]

2.4 Propagacia

Komunikicia so zdkaznikmi je velmi dynamickd oblast, ktord sa neustile meni
v zavislosti na meniace sa o¢akdvania zdkaznikov a v zavislosti na vyvoji trhu a meniacich
sa technoldgiach. Prostrednictvom komunikécie avizujeme potencidlnemu alebo lojalnemu
zékaznikovi, Ze dokdZzeme uspokojit’ jeho ocakdvania, potreby a vieme vyrieSit’ jeho prob-
1ém alebo mu ponidkame nieCo vyhodné. Komunikacny mix je jednou z najdoleZzitejSich
a zaroven financ¢ne najnakladnejSich sucasti marketingového mixu. Adresdtov komunikécie
identifikujeme ako zdkaznikov, spotrebitel'ov, zamestnancov, doddvatel'ov a iné zaintere-
sované osoby, ktorych po rozpoznani oslovime vhodne zvolenymi komunikaénymi pro-
striedkami. Propagéciu, ako jeden z nastrojov marketingového mixu, nemdzeme hodnotit’
izolovane. NemoZeme ju odtrhnit’ od vyrobku, ktory je propagovany, od ceny, za ktoru je

ponukany a ciest, akymi je preddvany.[1,10]

Cielom marketingovej komunikécie je primdrne zvySovat informovanost’ spotrebitelov
0 svojej ponuke a presvedcit’ zdkaznikov aby prijali vyrobok alebo sluzbu. Propagécia by

d’alej mala upeviiovat’ vzt'ahy s verejnostou a zakaznikmi.
Existuju dve zdkladné formy komunikécie:

e (sobna
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e Neosobna [3]

2.4.1 Zlozky marketingovej komunikacie

Kazd4 zo zloziek marketingovej komunikécie plni uréitd funkciu a vzdjomne sa doplnaju.
Ich r6zne kombindcie sa spravidla oznaCuju ako komunika¢ny mix. Komunikdcie mdze
nadobudat’ v zdsade dve zdkladné formy, ato osobny a neosobny. Charakter neosobnej
masovej komunikécie maju reklama, public relations, podpora predaja a priamy marketing,

zatial’ ¢o za osobni komunikéciu sa povazuje iba osobny predaj. [22]

Reklama

Reklama je definovand ako urcitd neosobnd forma komunikécie firmy s potencidlnym za-
kaznikom prostrednictvom r6znych médii. Raciondlnymi a emociondlnymi argumentmi sa
snazi reklama vzbudit’ zdujem spotrebitel'a o vyrobok a prindtit’ ho aby si vyrobok kiipil

v ¢o najviacSom mnoZzstve a zdroven prindtit ho aby nakup opakoval. [4]
Reklamu mdzeme rozdelit’ na niekol’ko typov:

Televizna reklama

Televizna reklama patri medzi najuicinnejSie prostriedky prezenticie a to hlavne preto, Ze
naraz oslovi vel’ké mnoZstvo l'udi a je zaroven vnimana zrakom aj sluchom. S toho dévodu
ma najvacsie moznosti emociondlne zasiahnut’ I'udi a ¢i chceme, alebo nie, dostdva sa do
naSich mysli a ovplyviiuje nase rozhodovanie pri kipe. Patri medzi financne najnaro¢nejSie

druhy reklamy.[6]

Reklama na internete

Je zamerand na okamzité poskytovanie informacii, zrychl'uje proces uzatvarania obchodu
medzi kupujicim a preddvajicim. Internet je neoddelitelnou sucastou Zivota pre Siroky
okruh spotrebitel’'ov, ktorych oslovuje reklama na internete vo velkom mnozstve foriem,
ktoré sa Casto nedaju ignorovat’. NajpouzivanejSie formy reklamy na internete su prostred-
nictvom elektronickej formy a na webovych strankach, kde su strategicky vyuZivané re-

klamné priestory na stranke spracované pomocou detailnych dat. [17]

Vystavy a veltrhy

Vystavy a vel'trhy sd jedinym médiom, ktoré privddza dohromady kupujicich, preddvaju-
cich a konkurenciu, takze sa stretne obvykle cely trh pod jednou strechou za cielom pre-

zentovat’ vyrobky alebo sluzby a ziskavat’ nové kontakty. Na rozdiel od bezného trhu sa tu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

nejednd o priamy predaj koncovym zdkaznikom, ale predaj nie je mozZny alebo je poniknu-
ty len v obmedzenej miere. Vystavy a veltrhy si vel'mi silnym marketingovym komuni-
kacnym ndstrojom a nemali by byt’ chdpané ako jednorazovd ndhodnd aktivita s informa-
tivnym charakterom. Za relativne kritke ¢asové obdobie mdZeme otestovat’, demonstrovat’

a ukdzat’ vel'kému mnoZstvu l'udi konkrétne vyrobky a sluzby. [22]

Katalogy

Pre zdkaznikov je tento spdsob vyhodou v tom, Ze si mdzu v pokoji prestudovat’, nasledne
pozadovany produkt vybrat’ popripade porovnat’ s konkurenciou a potom pisomne, telefo-
nicky, ¢i inou formou objednat’. Vel'a obchodov rozosiela svoje katalégy vybranému sibo-
ru sucasnych i potencidlnych zdkaznikov, a to nie len poStou, ale aj ako prilohu Specializo-
vanych Casopisov a inych prostriedkov vd’aka, ktorym sa katalég dostane k cielovej skupi-

ne. Katal6gy spadaji do oblasti priameho marketingu. [4]

Reklama pomocou posty

Jej vyhodou je to, Ze dosahuje velkej selektivnosti pri zamerani sa na cielovych zdkazni-
kov, ktory su identifikovany pomocou adresarov vytvorenych réznymi spolo¢nost’ami ale-
bo vlastnou firmou. Reklama pomocou posty je typickym prikladom priameho marketin-

gu.[17]

Inzerdty v tlaci

Ide o platené zverejilovanie ponuk, ktoré mdze vydat inzertny ¢asopis alebo inzertné novi-

ny. Jednd sa o najcastejSie pouzivani formu marketingovej komunikécie.[20]

Velkoplosnd reklama a plagdty

Jedna sa o plagédtovaciu alebo digitdlnu plochu, ktord je umiestnend na miestach, ktoré su
frekventované, tak aby prildkala ¢o najvicSie mnozstvo l'udi. VéacSinou na tomto tipe re-

klamy ndjdeme vel'ké slogany poprepdjane s vhodnou grafikou s vyraznymi prvkami.[19]

Podpora predaja

Podpora predaja na rozdiel od reklamy pdsobi na zdkaznika okamZite a niiti ho robit’ rychle

rozhodnutia. Ciel’ podpory predaja je zvySenie obratu, napriklad zniZenim ceny, ponukou

.....

kov alebo zvySenie pritazlivosti tovaru dodatoénymi opatreniami. Podpora predaja sa do-
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tyka produktovej, cenovej a distribucnej politiky a orientuje sa na zdkaznikov, sprostred-

kovatel'ov a na vlastny predajny persondl. [26]

Pri podpore predaja byva casto konflikt zdujmov medzi maloobchodom a vyrobcom. Ma-
loobchod sa snazi pomocou podpory predaja vybudovat’ u zdkaznikov slusné preferencie
pre svoj obchod a na druhej strane sa snazi vyrobca dosiahnut’ to isté pre svoje produkty.
Medzi podporou predaja a predajnou reklamou existuje uzka suvislost’ pretoze su Casto
predkladané spolo¢ne. Podpora predaja priamo v mieste predaja je zvolend rdoznymi cedul’-
ky, pultové stojany aregdly, upitavkami v regdloch alebo oddelené vystavy. Opatrenia
podpory predaja spojené s produktom su napriklad predvadzacie akcie, reklamné darceky,
poukdzky, zapojenie hostesiek, akcie zo zvlastnymi cenami a vel'mi vhodné je poniknut
vzorku produktu zdarma. Ak chceme budovat’ imidZ u obchodnika mdéZzeme zvolit’ akcie
ako oslavy jubilei, veCierky s prominentnymi host’ami, autorské prednesy, mddne pre-

hliadky alebo detské akcie.[18]

Osobny predaj

Osobny predaj je vyznamnd zlozka marketingovej komunikdcie, zahriiuje obojstrannt ko-
munikdciu medzi kupujicim a preddvajicim. Nemusi sa uskutocnovat’ len pri priamom
stretnuti tvdrou v tvar, ale aj prostrednictvom telekomunika¢nych a informacnych techno-
16gii. Tento néstroj je vel'mi dblezity hlavne pre malé predajne a znamend pre ne prostrie-
dok pomocou, ktorého sa jednotlivé predajne odliSuji od konkurencie. Ak neberieme
do uvahy obsluzné dseky vo vel'koplosnych predajniach, obchodného persondlu prili§ vel'a
nendjdeme. Hypermarkety a supermarkety si tito nevyhodu snaZia zmiernit’ opatreniami,
ktoré vedu k spravnemu spriavaniu pokladnikov a obsluzného personalu na tusekoch. Mil4,
ochotnd, odborne zdatnd obsluha moZe byt dovodom, pre¢o nakupuji niektori zdkaznici

prave o par metrov d’alej a nie pri najbliZSom moznom ndkupnom bode. [4]

Public Relations

Téato zloZka sa odliSuje od reklamy tym, Ze reklama je adresnd a pontka kipu konkrétneho
produktu, zatial’ co Public Relations neformuluji nikdy a nikde Ziadnu priamu ponuku na
kipu, ani svoje informécie nepoddvaju takym spdsobom, ktory by zdkaznika presviedcal
priamo ku kipe. Je to funkcia top manaZmentu a niekedy je stotozZiiovand aj s pojmom

publicita, ktord firma modZe ovplyviiovat’ napriklad kvalitou svojich vyrobkov, spolahli-
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vymi sluZbami, zamestndvanim zamestnancov s dobrymi vztahmi so spotrebiteI'mi alebo

ich Skolit’ aby mali dstretové spravanie k zdkaznikom. [4]

Priamy marketing

Jedna sa o interaktivny marketingovy ndstroj, ktory dosahuje poZadovani odozvu zdkazni-
kov pomocou vhodne zvolenych nastrojov. Pomerne ¢asto su touto formou pontkané pro-
dukty tym zdkaznikom, ktorych ma podnik v databdze ako svojich pravidelnych zdkazni-
kov alebo ich ma ako byvalych klientov. Do priameho marketingu patria napriklad pisom-
né ponuky pomocou posty, telefonicky marketing, elektronické obchodovanie prostrednic-
tvom internetu, zasielanie tovaru objednaného z televizie alebo katalégov, rozhlasové
a tlacové inzercie, ktoré vyzadujui priamu odozvu. I v tomto pripade plati, Ze udrZat’ si pra-
videlného zdkaznika je ovel'a 'ahSie ako ziskat’ nového. Priamy marketing umoZziiuje pria-
me zacielenie ponuky a neskorSie efektivne vyhodnocovanie porovndvanim poctu oslove-
nych klientov s poctom tych, ktory na zdklade oslovenia vhodne zvolenou formou sa roz-

hodli nékup realizovat’.[9]

Sponzoring

Sponzoring je podpora akcie, osoby alebo organizacie formou finanéného alebo material-
neho daru. Sponzorované moze byt ¢okol'vek a ktokol'vek, dokonca aj moZnost’” uskutoc-
nenia urcitej udalosti. Najviac sponzorované oblasti su Sport, umenie, vzdeldvanie, spoloc-
nost’ a medidlne vysielanie. VSetky uvedené sponzorované oblasti ponukaju efektivny spo-
sob, ako sa dostat’ k roznym cielovym trhom. Sponzoring mdze samozrejme pomahat
ostatnym a pritom dosahovat’ Specidlne definovanych komunika¢nych zamerov, ale v su-
Casnosti sa kladie vel’ky doraz na marketingovy prinos pre sponzora, predovsetkym ak sa
jednd o jeho zvidite'nenie vd’aka sponzoringu. Aby bol efekt maximdlny, musi byt’ spon-
zorstvo integrované s ostatnymi prvkami komunika¢ného mixu. Dobre planovany sponzor-
sky program zahriiuje prildkanie medidlnej pozornosti a medidlneho pokrytia, zabavu pre
pracovnikov spolo¢nosti, naberanie novych klientov, sprievodné propagacné akcie a plany

motivdcie pracovnikov. [22]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PROFIL SPOLOCNOSTI

Firma Iberofon CZ, a.s. je dynamicka spolo¢nost, ktord vyvija, vyrdba a doddva presné
technické vylisky vyrdbané vstrekovanim. Od roku 2008 je sicastou korpordcie Teknia
Manufacturing group. Teknia ako materskd spolo¢nost’ tizko spolupracuje s firmou Ibero-
fon CZ, a.s. a jej stratégia je byt’ lider v manufaktirnych technolégidch pre automobilovy
priemysel s pomocou aplikdcie tych najlepSich principov v Specializicii, technologicke;j
sile, presnosti a spoluprace s klientmi na medzindrodnej trovni. Aj preto Iberofon CZ, a.s.
produkuje viac ako 45 miliénov vyrobkov urcenych pre renomované doméce a zahrani¢né
firmy z oblasti automobilového a elektrotechnického priemyslu. Firma spliiuje vSetky
podmienky vysokého medzindrodného Standardu na technologické vybavenie, pracovné
prostredie a zdzemie zamestnancov. V stucasnosti sa radi medzi absolitnu Spicku oboru

v Ceskej republike.

Firma Iberofon CZ, a.s. je akciovd spoloc¢nost’, ktord ma hlavné sidlo firmy v Zlinskom

kraji, v meste Uhersky Brod na ulici Rybéaiska 2330.

3.1 Historia spolo¢nosti

Korene zaloZenia firmy siahajid do roku 1992. V tomto roku bola zaloZzena verejnd obchod-
nd spolo¢nost’ Kastek, v.o.s. Spolo¢nost’ Kastek v.o.s. vznikla za icelom Specializicie na

vyrobu plastovych obuvnickych komponentov.

UZ o rok neskor v roku 1993 firma zmenila svoje meno a pravnu formu na firmu Kastek
UB, s.r.o. a vyroba sortimentu sa rozsirila o vyrobu technickych vyliskov, ktorym sa firma

Iberofon CZ, a.s. venuje aj v sucasnosti.

V roku 1998 sa tito vyroba technickych vyliskov premiestnila do nového areélu, ktory je
sticasnym aredlom firmy Iberofon CZ, a.s. na ulici Rybarska. Po premiestneni sa oddelila

vyroba obuvnickych komponentov od vyroby technickych vyliskov.

V roku 2003 bola dokoncend vystavba novej haly pre povrchové tpravy a montdz a v tom

istom roku bola zahdjenda prevadzka v tejto hale.

V roku 2006 prisla d’alSia zmena pravnej formy a to z dovodu zmeny majitel’a. Firma Kas-
tek UB, s.r.o zmenila meno na Iberofon CZ, a.s. a zmenila prdvnu formu na akciovud spo-

lo¢nost’.
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V roku 2008 prisla d’alSia zmena majitel’a a firma Iberofon CZ, a.s. sa stala sucast’ou kor-
porédcie Teknia Manufacturing Group.
3.2 Organizacna Struktira

V sicasnej dobe firma zamestndva 226 zamestnancov, ¢o ma sa nasledok svetova hospo-

darska kriza. V roku 2009 bol pocet zamestnancov 253.

Majitel firmy - Javier
Quesada Seuscun

100% vlastnik Teknia
Manufacturing Group, s

centralou v Madride

Generalny riaditel -
Lukas Rajsigl

Veduci
lakovne, pokov

Veduici
useku
kvality

Vedci Vedci

) e logisti
enia a montaze gistiky

Obr. 2. Organizacnd Struktiira spolocnosti. [vlastné spracovanie]

3.3 Ciele firmy a ekonomické vysledky

Ciel’ podniku je veli¢ina, vypovedd o takom budidcom stave, ktory chce firma dosiahnut’.

Firma Iberofon CZ, a.s. mdZe tieto ciele roz¢lenit’ podl'a zdkladnej charakteristiky na:
¢ Ekonomické
e Technické

e Socialne

3.3.1 Ciele firmy

Firma Iberofon CZ, a.s. stanovuje svoje ciele z dlhodobého hladiska. Najdolezitejsie pre
firmu je stdle zvySovat’ technicku a technologickud troveinl. Jeden z hlavnych cielov firmy
je aj permanentné vzdeldvanie pracovnikov, vd’aka ¢omu si firma udrZuje profesiondlnu

droven.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Zakladny ciel je podporovat’ svojich zdkaznikov pocas celej Zivotnosti projektu vo vSet-
kych smeroch a to hlavne vyraznd technickéd asistencia, vyzkum a vyvoj produktov, vytva-
ranie prototypov na objedndvku, poskytovat’ najlepSie cenové a kvalitativne rieSenia, ako
napriklad podpora vzhladu produktov. Inovicie produktu pokladd spolo¢nost’ za nevy-
hnutnd podmienku pre udrZanie a budovanie pozicie na trhu. Podstatny je aj ciel’ neustile

zlepsovat’ kvalitu vyroby a postoj k Zivotnému prostrediu.

3.3.2 Ekonomické vysledky

Hlavnym cielom podnikania by mala byt maximalizdcia zisku a minimalizdcia ndkladov.
Firma bola od roku 2006 v strate. Od roku 2008 po zmene majitel'a spolo¢nosti bola strata
pokryta zo zisku materskej firmy v Spanielsku. V roku 2009 po pozitivnej zmene majitel’a
firma vykazuje prvy krét zisk, bol to rok finan¢nej krizy a tato spolo¢nost’ sa ako jedna
z méla dostdva zo straty do zisku. Firma mohla dspeSne bojovat’ proti financnej krize aj
vd’aka financnej stabilite nového majitel’a, ale predovsetkym zvolila formu zoStihlenia per-
sondlu, uspesne preberala projekty krachujicich podnikov a vyrazne znizila zmétkovost’

produktov, ¢im dosiahla vys$sej kvality a lepSieho postavenia na trhu.

Vyvoj obratu 2006-2010

2006 2007 2008 200¢ 2010

(odhad)
mMilionyeur] 10,8 11,2 14,2 14.3 16,3

Graf 1. Vyvoj obratu v spolocnosti za roky 2006-2010 [ vlastné spracovanie]
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V nasledujicom grafe je spracovany skutocny podiel na obrate v roku 2009, ktory je roz-

deleny podla Struktiry kl'icovych zdkaznikov v percentdch.
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H TRW-DM

B Wagen Automotive Bressuire
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Graf 2. Podiel na zisku podla zdkaznikov v % [vilastné spracovanie]
Po akvizicii skupina Teknia MG navysila zdkladny kapitdl u svojej dcérskej spoloc¢nosti
z 95 700 000 K¢ na 121 780 000 K¢ a tym zabezpecila dostatocne vysoky zdkladny kapital

ako formu vlastnych zdrojov a zabezpecila tym chod podnikania.

Tab. 2. NavySenie zdkladného kapitdlu spolocnosti Teknia CZ [vlastné spracovanie]

2006 2008 - 2010

95 700 000 K¢ 121 780 000 K¢&

3.4 Analyza odvetvia

Automobilovy priemysel je kI'i¢ovym odvetvim pre rozvoj Ceskej ekonomiky, ¢o je uréu-
juce aj pre ostatné priemyselné odvetvia. Firma v tomto odvetvi posobi ako subdodavatel’.
V pozicii subdoddvatela firma vyrdba zloZitejSie vyrobky, ktoré sui spracované s vysokou

presnost'ou, vysokou pridanou hodnotou a kombindciou viacerych vyrobnych technoldgii.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

41

Vyroba motorovych vozidiel v CR od roku 1993
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B Poéetpredanych kusov

Graf 3. Vyroba motorovych vozidiel v Ceskej Republike od roku 1993 []

V grafe vyroby motorovych vozidial v Ceskej Republike za poslednych 18 rokov moZeme

vidiet,, Ze tento priemysel md obrovsky potencidl. Jednd sa o komplexné odvetvie, ktoré

primarne vplyva na strojdrensky, hutnicky, elektrotechnicky, chemicky a plastovy priemy-

vV

sel. Firma v tomto odvetvi pdsobi ako subdodévatel’. Najvacsi ndrast vo vyrobe motoro-

vych vozidiel mézeme vidiet’ v roku 2006. V tomto roku vyroba vozidiel dosiahla hodnoty

855 832 kusov, Co je s porovnanim s rokom 2005 ndrast o priblizne 250 000 kusov. Odhad

na rok 2010 znie, Ze by mal pocet vyrobenych motorovych vozidiel prekrocit’ milién ku-

SOV.

Tab. 3. Vyvoj priemyslovej produkcie v Ceskej Republike [27]

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

+6.4 %

A

+3.8%

A

+7,2 %

A

+ 15,1 %

A

+9.8 %

A

+9.3 %

A

+23,3 %

\4

+53%

Vzdy oproti januaru minulého roku

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

201 O(Odhad)
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Na ¢eskom trhu je citit’ za posledné roky pritomnost’ automobilovych spolo¢nosti svetovej
triedy. S tym su spojené nové dodavatel'ské a subdodavatel'ské prilezitosti v oblasti manu-
faktdrnych technoldgii a elektrotechnického priemyslu. Tieto obory sd priamo spité s au-
tomobilovym priemyslom v stredoeurépskom priestore. Rast poctu vyrobenych automobi-
lov na tizemi Ceskej Republiky a v okolitych krajinich je priamo imerny rastu manufak-
tirneho priemyslu, ktorym sa firma Iberofon CZ, a.s. zaobera. Len v roku 2009 m6Zeme na
grafe vidiet’ prepad celého odvetvia, ¢o mé za néasledok svetovd hospodarska kriza. Tento
priemysel ma zna¢ny rastovy potencidl, dany najmid vysokymi vyrobnymi Standardmi
a otvorenému trhu, ktory umoznuje pristup k zdpadoeurdpskym a vychodoeuropskym tr-
hom. Vyhodou takéhoto druhu vyrobného podniku nie je len strategickd poloha medzi za-
padnou a vychodnou Eurépou, ale aj vysokd produktivita prace a priaznivé naklady na pra-

covné sily.
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLOCNOSTI
IBEROFON CZ,A.S.

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSetky kroky, ktoré firma robi aby dosiahla
dopyt po svojom produkte. U¢inny marketingovy mix kombinuje vietky jeho premenné
tak, aby bola zdkaznikovi poskytnutd maximélna hodnota a zaroven boli splnené ciele fir-
my. V bakaldrskej praci je spracovana analyza marketingového mixu v spolocnosti Ibero-
fon CZ, a.s., taktieZ su podrobne rozobrané vyrobky, ktoré firma pontka, kalkulécia cien,
za ktoré tieto vyrobky preddva, analyza foriem distribicie a aké tipy distribu¢nych ciest
firma vyuziva. Zaroven je vhodne odporucend forma propagécie, aki by mala firma zvolit’
pre zabezpecenie poZadovaného odbytu. Zdkaznici firmy Iberofon CZ, a.s. nie su priamo

spotrebitelia ich produktov, takZe marketingovd komunikécia vo firme je prakticky nulova.

4.1 Produkt

Firma Iberofon CZ, a.s. vyvija, vyrdba a doddva presné technické vylisky vyrabané vstre-
kovanim. Firma vlastni vstrekovacie stroje znaciek Arburg, Battenfeld, Demag a En-
gel Haitan s uzavieracou silou od 25 do 800 ton a tym pddom dosahuje maximalnu kvalitu.

Firma Iberofon CZ, a.s. sa zameriava na to, aby produkty a sluzby ktoré poskytuje:

e Vyhovovali poziadavkdm a aplikanym potrebam
® Splnovali dohodnuté normy a Specifikacie
® Vyhovovali konkurencieschopnej cenovej stratégii

¢ Boli bezpecné a ohl'aduplné k Zivotnému prostrediu

4.1.1 Portfélio vyrobkov

Vyrobky v tejto firme su pre automobilovy a elektrotechnicky priemysel vyrdbané na
vstrekovacich strojoch, pokovovacich zariadeniach, automatickej linke na lakovanie
a horizontdlnej lakovacej linke, urenej na podlahové diely. Pred tym ako ide vyrobok na
lakovanie musi prejst’ cez povrchovu dpravu dielov pred lakovanim, ktord sa nazyva fluo-
rizdcia. Montédze st vykondvané pomocou ultrazvukovych a vibraénych zvéracich zariade-
ni.

Produkty firmy Iberofon CZ:

¢ Technické plastové diely — svetlovody na palubovych doskach, umiestnenie pre

svetld na automobiloch, Strukturdlne diely,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

e Pohladové diely — interiérové plastové diely, masky palubnych dosiek, krytky na
airbagy,

¢ Lakované a pokovované diely — krytky svetiel, hmlovkové reflektory.

Vyrobkové portfélio

10% 13%

33%

18%

O Bezpec¢nostné zariadenia

@ Diely- interiér

O Diely- exteriér

0O Komponenty palivovych ¢erpadiel
B Svetelné komponenty

@ Palubné dosky

Graf 4. Vyrobkové portfolio [vlastné spracovanie]

4.1.2 Garancia kvality

K dosiahnutiu udrZatel'nej tirovne konkurencieschopnosti a pozicie na trhu urcilo najvyssie
vedenie skupiny Iberofon CZ, a.s. za klicové faktory tuspechu kvalitu a povedomie
o zivotnom prostredi. Vztah so zdkaznikmi, doddvateImi ainymi stranami a snaha
o zdokonalenie svojich zamestnancov, to je zdkladom dspechu firmy Iberofon CZ, a.s. Pre
spolo¢nost’ su kvalita a povedomie o Zivotnom prostredi zakladom buducnosti a zodpoved-
nosti kazdého zamestnanca a kazdej oblasti v rdmci spolo¢nosti. Kvalitu firma chape ako

uspokojenie ocakdvania trhu a to v ratane zdkaznikov, doddvatel'ov a zamestnancov.

KaZzdy doddvatel’ v automobilovom priemysle musi byt certifikovany ISO TS 16949, to je
systém zarucujuci kvalitu v odbore. Kvalita je v spolo¢nosti vel'mi prisne sledovand, jedna
sa o jeden z hlavnych ukazovatelov firmy aj vo vztahu voci zdkaznikom. Sleduje sa hlav-

ne ppm (parts per milion), sd to nezhodné diely z miliéna. Ciele su stanovené na O ppm. V
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zéavislosti na zloZitosti vyrobku firma €asto podpisuje so zdkaznikmi zmluvy na 50 — 300
ppm, ¢o znamend, Ze na jeden milién vyrobkov pripada 50 az 300 pokazenych kusov.
4.1.3 Spokojnost’ zakaznikov

¢ Siemens - VDO — maximdlne 50ppm mesacne

e Faurecia — prva polovica roku 2010, maximalne 30ppm mesacne

e Faurecia — druhd polovica roku 2010, maximélne 25pm mesacne

e Robert Bosch Ceské Budejovice — maximélne 1ppm mesa¢ne

¢ TRW — DM — maximdalne 100ppm mesacne

e Volkswagen — maximalne 80ppm mesacne

e Autoliv B.V + KG — maximélne 60ppm mesacne

4.1.4 Zivotny cyklus produktu

V case, ked’ podnik uvddza novy produkt, jeho cielom je aby bol na trhu Gspesny a aby sa
udrzal ¢o najdlhSiu dobu. Z4ujem o produkt vSak po urcitom Case klesd a vyroba musi

skoncit’. Opisand krivka Zivotného cyklu pre vyrobok krycieho sklicka je charakteristicka

.....

Zivotny cyklus krycieho skli¢ka na palubni dosku Octavie je ovplyvneny v zévislosti na
predaji samotného automobilu. Preto mozZe firma pri marketingove;j stratégii pouZzit’ odpo-

ricania od odberatel’'ov zvuénych mien, pre ktorych sd vyrobky urcené.
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Zivotny cyklus vyrobku
Krycie sklicko na palubnu dosku Octavia A5
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Graf 5. Zivotny cyklus vyrobku [vlastné spracovanie]

Firma Iberofon CZ, a.s. v roku 2004 vyhrala vyberové konanie na vyrobku skli¢ka pre pa-
lubni dosku automobilu. Po predloZeni prvych skisobnych kusov a ponuky primeranej
ceny pre firmu Continental Automotiv, ktord sidli v Brandyse nad Labem sa uzatvoril kon-
trakt a vyroba zacCala. PoCiato¢na zavadzacia cena byva v prvom roku nizka a ndklady na
vyrobu relativne vysSie. Ako vidime v prvej fdze uvedenia vyrobku na trh md vyrobok
vel'mi nizky dopyt. To znamend, Ze aj zisk pre firmu z krycieho skli¢ka je nizky. Z tohto
dévodu by mala firma preddvajica kone¢ny produkt pouzit’ reklamni kampan, na ¢o by
mala firma Iberofon CZ, a.s. zareagovat uspokojovanim poziadaviek zdkaznika
v pozadovanych a odsthlasenych mnozstvach a Case s cielom 100% ohodnotenia doddvok
zo strany zdkaznika. V druhej faze, od roku 2004 po rok 2006 mdzeme vidiet, Ze sa objem
predaja produktu prudko zvysil a nastiva fiza rastu. Kone&ny produkt automobil Skoda
Octavia, pre ktory je vyrobok od firmy Iberofon CZ, a.s. ur¢eny, m4 po 13 rokoch na trhu
vel'mi dobrd poziciu. Néklady na vyrobu s rastiicim objemom vyroby klesaju a zisk rastie.
Po prudkom raste poc¢tu pontk na vyrobu produktu nastdva faza zrelosti, ktord trva najdlh-
Sie. V tejto faze pozorujeme v rokoch 2006 az 2007 miernu degresiu krivky, ktord bola
spOsobena poklesom kurzu doldru a eura a ndslednym zvySenim konkurencie v odveti. Po
roku 2007 vyroba opit’ stipla a v roku 2008 dosahovala svoje maximum. No v ¢ase ked’ je
trh nasyteny, nastdva upadok. V tejto faze zdujem o kone¢ny produkt prudko klesa. Vyrob-
nd firma by mala zniZit' ceny, poskytnit’ zl'avy alebo zniZit’ ¢i Gplne ukoncit’ vyrobu, aby

uvolnila vyrobné kapacity pre iné vyrobky. Charakteristika Zivotného cyklu vyrobku je
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dolezita, ako pre vyrobcu, tak aj pre predajcu, pretoZe je to grafické zndzornenie irovne

predaju a dopytu po danom produkte.

4.1.5 Politika Zivotného prostredia

Tak isto ako v pripade kvality, aj v oblasti Zivotného prostredia musi byt dodavatel’ v au-
tomobilovom priemysle certifikovany ISO 14001, ¢o znamend systém environmentdlneho
manazmentu kvality. Spolo¢nost’ Iberofon CZ, a.s. povazuje za dolezité zarucit’ nasledujui-

Cce:

® Angazovany postoj k prevencii chyb, ktoré maju prioritu pred vyhl'addvanim chyb

¢ Plnenie poZzadované legislativou Zivotného prostredia atiez vSetkych ostatnych
vnuitropodnikovych poZiadaviek

e Pouzivanie procesov, postupov a materidlu, ktoré zamedzuju, zniZuju alebo kontro-
lujui znecistovanie so zavizkom mu predchadzat’.

e Zavizok k trvalému zlepSovaniu efektivity a vykonnosti systému riadenia kvality
zivotného prostredia

e Stanovené a revidované ciele, ktoré zdoraziuju, reSpektuju a spliiuju interné a ex-
terné poziadavky zdkaznikov a rovnako minimalizuji potrebu zdrojov a vplyv na
Zivotné prostredie

e Kapitdlova navratnost’ pri splneni hl'adiska totdlnej kvality

4.2 Cena

Firma ziskava svoje ponuky na vyrobu vyrobkov sutazami u zdkaznikov. Cena je vzdy
stanovend na zaciatku projektu. Zakaznici vyhlasuju otvorené sut'aze nazvané RFQ — requ-
est for quotation — firma Iberofon CZ, a.s. ndsledne pripravi ponuku a pokial je pre zdkaz-
nika cena zaujimavd, zdkaznik udeli projekt firme Iberfon CZ, a.s. Firma sa zucastfuje
vyberovych konani firiem, ktorych ma v databdze, ale aj firiem, s ktorymi doposial’ este
neuzavrela ziadny kontrakt. Projekty su Standardne viazané na 5 az 10 rokov a firma Iber-
fon CZ, a.s. garantuje moZznd vyrobu ndhradnych dielov po dobu nasledujicich 15 rokov

od uzavretia kontraktu.

4.2.1 Stanovenie cien

Firma stanovuje ceny podl’a ve'mi jednoduchého kalkula¢ného vzorca, ktory ma nasledu-

jucu podobu:
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¢ Priame ndklady na materidl

® Proces, ndklady sadzby strojov

¢ Persondlne ndklady (sadzby za osobu)
e Balenie a doprava (podl'a zmluvy)

e Nepriame ndklady (réZia)

» + zisk, podla dopredu stanovenych podmienok

4.2.2 Faktory ovplyviiujiice tvorbu ceny

Kazda ¢innost’ vyrobného podniku je spojend s vyuzivanim Zivej a zhmotnenej prace. Od-
pracované hodiny, spotrebovany materidl a energie, a napriklad opotrebovanie investi¢né-

ho majetku, ktoré sa v naturdlnom vyjadreni nedd scitat’.

Kratkodobo ndm do ndkladov a teda aj do ceny vyrobku vstupuji dva hlavné ndkladové
druhy - fixné a variabilné. Ako je zname, variabilné ndklady sa ndm menia s objemom
produkcie- patria sem materidl, 'udia, stroje, rezijné ndklady. NajndkladovejSou polozkou,
ktora vstupuje do ceny produktu, je material. Ten tvori priblizne 20-25% cenového zdkladu
vyrabanych produktov. Jednd sa o $pecidlne granuldty uréené pre plastovy priemysel. Dal-
Siu zlozku ceny, ktord sa da len vel'mi tazko ovplyvnit,, tvoria zmétkové vyrobky. Ako uz
bolo spomenuté v predchadzajicej kapitole, na jeden miliéon kusov vyrobkov pripada 50-
300 zmitkov. V prepocte to vychddza na 0,005-0,03%. Znie to ako zanedbatelné ¢islo, no
pre spoloc¢nosti ako je Iberofon CZ, a.s., ktoré prevadzkujui velkovyrobu, tieto nizke per-

centd tvoria vysoké finan¢né Ciastky.

Fixné ndklady su ndklady stdle, meniaci sa objem vyroby na nich nema vplyv. Firma Ibero-
fon CZ, a.s. sa tieto ndklady snaZzi zniZit’ napriklad dopredu dohodnutymi cenami za vyuZzi-
vane energie, pravidelnymi kontrolami a ndslednym hladanim optimdlneho sortimentu

vyroby, ¢i jednoduchym zefektiviitovanim vyroby.

Co sa tyka stdle meniacich sa kurzov na svetovych trhoch, tito skutonost’ nadu spoloé-
nost, ich ndklady a teda ani ceny nijako nezasahuje. Firma Sikovne zaviedla pravidlo, Ze
bude obchodovat iba striktne v eurdch, aj napriek tomu, Ze ma sidlo v Ceskej Republike.
Je to vyhodné ako pre fiu, tak aj pre druhu stranu- odberatel'ov, pretoZe su to zvicsa zahra-

ni¢ny partneri pochddzajici zo Statov eurdpskej tnie.

Filozofiou analyzovanej spolo¢nosti je snaha pozerat’ sa na ceny o¢ami zdkaznika, nevni-

mat’ ich ako svoj vlastny prijem, ale ako vydavok svojho odberatel’a.
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4.2.3 Platobné podmienky

.....

zékaznika. Tym, Ze firma patri pod zahrani¢ni korporéciu, kalkuluje ceny v eurach a to aj

s Ceskymi zakaznikmi.

4.2.4 Zravy

Cena je prezentovand v open book kalkuldcidch. To znamend, Ze cena musi byt prezento-
vand zdkaznikovi, ktory povol'uje maximalny zisk 5-8%. V tychto tipoch dlhodobych kon-
traktov musi firma Iberofon CZ, a.s. ako dodavatel’ garantovat’ prvé tri roky od uzavretia
zmluvy s odberatel'om zl'avu 3-5% kazdy rok a to podl'a dohody. Klasické zl'avy neexistu-

Ju, pretoZe ceny su dopredu zmluvne dohodnuté.

4.3 Distribucia

Distribucia zahfia vSetky aktivity, ktoré umoZziujua prechod fyzického a dispozi¢ného pra-
va na produkty z jedného subjektu na iny. Rozhodovanie o distribu¢nej ceste patri medzi
najdodlezitejSie rozhodnutia vyrobcu. Tieto rozhodnutia totiZ priamo ovplyviuji vsetky

ostatné marketingové rozhodnutia.

4.3.1 Proces distribucie

Aby spolocnost’ splnila zdkazky v presnom Case, ktory je zmluvne dohodnuty, musi stano-
vit’ presnu distribuc¢nu stratégiu. Ked’ze vyrobky neputuji k priamym spotrebitelom, ale
k subdoddvatel'om, mdZzeme hovorit’ o nepriamych distribuénych cestach. Clenovia distri-
bucnej cesty musia pri plneni svojich cielov uzko spolupracovat, len vtedy méze byt
uspes$nd. Vzhl'adom na druh produktov, 90% zdkaziek si zdkaznici prepravuji vlastnym
spdsobom pravidelného okruzného zdsobovania. Firma nevlastni Ziadne vlastné vozidla
urc¢ené na distribiciu vyrobkov, vSetko je organizované cez expedicné spolo¢nosti, ktorymi
prepravuje zvySnych 10% zakaziek. Pri praci navySe a konkrétnych objedndvkach par ku-
sov dielov si prepravu dielov zabezpecuje zdkaznik. Pre samotného vyrobcu nie je riadenie
distribucnych procesov hlavnym predmetom jeho ¢innosti a pri svojej zloZitosti procesov
by bolo takéto riadenie neefektivne. Ako bolo spomenuté, zdkaznici spolo¢nosti Iberofon
CZ, a.s. su subdoddvatelia pre automobilovy priemysel, ktory pouzivaji milk-run systém
zasobovania od doddvatela. Z pohl'adu terminového a kapacitného planovania je milk-run

zasobovanie pre obe zainteresované strany idedlny presny rozpis trds a zastavok. Tento
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systém je velmi efektivny a pre spolo¢nost’ to znamend len vyhodu, lebo vie kedy pride
zdkaznik a kolko tovaru zoberie. Naopak pre naSich zdkaznikov je to minimalizovanie
ndkladov na distribiciu, zvySenie frekvencie doddvok a minimalizovanie ndkladov na

skladovanie.

4.3.2 Logistika distribucie

Logistika distribiicie za¢ina objedndvkou od zdkaznika. Objedndvka sa spracuje a zacina
spolupraca zo zdkaznickym logistickym centrom. Tento cely proces si vyZaduje pldnova-
nie, implementéciu, operativne riadenie a kontrolu fyzického toku tovarov. Ak by zaintere-
sované centrd logistiky spolu nespolupracovali a nekoordinovali svoje distribu¢né cesty,
tak by cely proces mohol zniZit’ svoj stupenl spolahlivosti, stupen dplnosti, splnenie doda-

cej lehoty a v konecnom dosledku aj kvalitu tovaru.
Logistické oddelenie vo firme Iberofon CZ, a.s. ma za ulohu:
¢ Proces vybavovania objednavok
® 'V spoluprici s logistickym centrom zdkaznika sledovat’ priebeh celého procesu
¢ Optimaliz4cia skladového hospodérstva
® Terminové a kapacitné planovanie
e (Qperativne riadenie
e Fakturicia objednavok
e Zalohovanie informécii

Spravne fungovanie logistického oddelenia ovplyviiuje prinosy ¢asu a miesta, ktoré su za-
kladom spokojnosti zdkaznikov. Casovy prinos tizko stvisi s prinosom miesta. Znamena
to, Ze tovar a sluzba st zdkaznikovi dostupné tam, kde je treba. KI'icom k logistickej kon-
kurencnej vyhody je dokonaly postup a spoluprdca s odberateI'mi. Aby boli splnené vSetky
poziadavky, musi byt’ splnend dodacia lehota, stupen spolahlivosti zdkazky, stupeii tplnos-

ti zdkazky a samozrejme kvalita.

4.3.3 Sposob evidencie

Vsetka evidencia materidlovych tokov, produktov, vyrobkov, polotovarov a logistickych
odvolavok su riadené pomocou interného ERP systému IS Microsoft Navision, napojeného

na rOzne internetové zdkaznicke systémy.
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Principom tohto systému je, Ze zasielka je v kazdom okamihu, v jednozna¢ne definovanom
stave. To umoZni sprehl'adnenie celého procesu zasielatel'stva a zdroven pre zdkaznikov
poskytne nadStandardné sluzby spojené s trasovanim zdsielky. Systém objedndvania je
navrhnuty tak, aby bolo mozné pouzit’ rozne cesty zabezpecenia objednavky (telefén, fax,
e-mail, web, atd’.) s ich automatickym zdznamom do databdzy informacného systému.
Centralizovand databaza objednavok tak zefektiviiuje pracu spojent s naslednym vybave-
nim objedndvky. Vyhodou tohto systému je, Ze inventarizacia prebieha prostrednictvom
¢iarovych kédov a prenosnych termindlov, takze ¢as na jej realizdciu je niekol'kondsobne
krat$i ako pri klasickej skladovej inventire. Elektronicky prijatd objednavka je automatic-
ky spracovand v centrdlnej databdze objedndvok. Uvedena aplikdcia tak umozni odbuiranie
pracnosti spojenej s prijatim objedndvky na strane spolo¢nosti a zaroven umozni zdkazni-

.....

aby sa mohol rozhodnit’ objednat’ tovar.

4.3.4 Triedenie dodavatel’ov v automobilovom priemysle

Globdlna finan¢nd a hospodarska kriza sa prejavila aj v automobilovom sektore, vytvorenie
automobilovej databazy je jednym zo spdsobov, ako zmiernit’ jej nasledky nie len na au-
tomobilovy priemysel, ale aj na celd ¢eski ekonomiku. Pomocou interného ERP systému
IS Microsoft Navision je automobilovéd databaza efektivny néstroj na vyhl'addvanie a trie-
denie dodédvatel'ov v automobilovom priemysle. Firma Iberofon CZ, a.s. je povazovand za
Tier 2 dodavatel'ov automobilového priemyslu nizsieho rddu a doddva priamo vyrobcovi
Tier 1, ktory doddva konecnému vyrobcovi. Len 4-5% produkcie doddva firma Iberofon

CZ, a.s. priamo kone¢nému vyrobcovi, napriklad Renaultu.

Tab. 4. Triedenie doddvatelov podla tried [interné materialy firmy]

konecny vyrobcovia, nositelia globalnych

OEM:s = Original equipment manufacturers znaciek ako napr. Toyota, General Motors,

Skoda
Tier 1 vyrobcovia doddvajici OEMs
Tier 2 vyrobcovia doddvajuci Tier 1

Tier 3 vyrobcovia doddvajuci Tier 2
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4.4 Propagacia

Propagécia zaist'uje tok informacii medzi producentom tovarov a potencidlnym spotrebite-
I'om na druhej strane. Pod marketingovym pristupom k propagécii rozumieme to, Ze upo-
zoriiuje spotrebitela, Ze na trhu urcity tovar nielen existuje, ale preco prave tento tovar ale-
bo sluzbu by si mal kipit, a to nielen dnes, ale aj v budicnosti. Tym, Ze firma dodava vy-
robcom Tier 1, ktory st doddvajicim kone¢nym vyrobcom, s konecnym spotrebitel'om
neprichddza firma Iberofon CZ, a.s. skoro vobec do styku. Ztoho dovodu reklama
v médidch nie je podstatnd, pretoZe cielovym zdkaznikom su firmy z Tier 1 a zriedka

OEM.

Spolupraca v automobilovom priemysle prebieha na zdklade dlhodobych zmliv. Kazdy
dodévatel’ musi mat podpisané zmluvy s potencidlnymi zdkaznikmi a aZ potom moZe zacat’
samotnd spolupraca. Podpisu zmluvy predchadzaja dlhé diskusie a overovanie kvality do-
ddvatela a rozsiahly audit doddvatel'a uskutocneny samotnym zdkaznikom. Pred samotnym
auditom casto prebieha benchmarking cien, kedy si zdkaznik na typizovanych vyrobcoch

overuje cenovu droven potencidlneho dodavatel’a.

4.4.1 Reklama na internete

Reklama na internete je v sucasnej dobe najpouZzivanejSia forma propagéicie. Je samozrej-
mé, Ze aj firma Iberofon CZ, a.s. ma svoje webové stranky, na ktorych sa prezentuje.
Vzhl'adom na to, Ze firma nepreddva svoje produkty kone¢nym spotrebitel'om, je interne-
tova stratégia pre firmu cenovo optimdlna. Katalég produktov, pouZivané technoldgie,
kontakt na firmu ¢i napriklad certifikdcie, to vSetko mdZe ndvstevnik ndjst’ na firemnej
stranke a urobit’ si najlepsi a najrychlejsi prehl’'ad o spolo¢nosti. Obsah katalégu produktov
je prehladny a vZdy aktudlny s potrebnymi informéaciami o produkte. Firma nielenze moze
aktualizovat’ katalog, ale uSetri ndklady na tla¢ a distribiciu katalégov cielovej skupine.
Prevadzkové ndklady webovej stranky sd nizke a vzhl'adom na to, Ze firma nenavstevuje
vel'trhy, tak aspon touto formou si vytvara publicitu. Vel'kou vyhodou propagicie na inter-

nete je jej rychlost’ a 'ahka meratel'nost’ navstevnikov.

4.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja zahriiuje motivacné nastroje stimulovania ponuk. Firma Iberofon CZ,
a.s. ma jednozna¢ne zmluvne viazané kontrakty s cielovou skupinou zdkaznikov. Je Statis-

ticky dokdzané, ze tato forma propagdacie nevykazuje uspokojivé vysledky. Pre firmu také-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

hoto vyrobného charakteru by to mohlo znamenat’ ¢iastocné zniZovanie hodnoty znacky
a jej prestize. Vyrobky firmy Iberofon CZ, a.s. su ¢ldnok, ktory by mohla takito forma
reklamy rusit’. Takze klasické formy podpory predaja vo firme nie si. Ako dodavatel’ firma
garantuje vyrobu ndahradnych dielov po dobu 15 rokov od uzavretia kontraktu. ZlI'avu 3-5%
dostava kazdy odberatel’ na prvé 3 roky od uzavretia kontraktu. V snahe udrzat’ si stilych
zdkaznikov je vo vynimocnych pripadoch Cast’ produktov zadarmo. VécSinou sa jedna
o stalych a kIicovych zdkaznikov a produkty zadarmo st v Stadiu inovdcie alebo sicast'ou

testovania pre uzatvorenie nového kontraktu.

4.4.3 Public relations

Vztahy s verejnostou napomdhaji k vytvaraniu poZadovanych postojov verejnosti, ktoré
st nevyhnutné pre dlhodobu tspesnd vyrobnd a odbytovd ¢innost. Firma na tito formu
komunikécie s verejnostou nevyuziva ziadne PR agenttiry, ale snazi sa vykondvat také
¢innosti aby si osoba, ktord ma zaujem o firmu vytvorila vlastny nézor na tieto ¢innosti.
Preto sa firma snazi prispievat’ k ekonomickému, spolocenskému a environmentdlnemu
rozvoju oblasti, kde sidli. Spolo¢nosti Iberofon CZ, a.s. si je vedoma toho, Ze vyrobné ¢in-
nosti maju vplyv na Zivotné prostredie, preto sa spolo¢nost’ ekologicky angazovala vo vy-
sddzani mladych stromcekov, ktoré zlepSuju kvalitu Zivotného prostredia v oblasti, kde
firma pdsobi. PouZivaju sa procesy, postupy a materidly, ktoré zamedzuju alebo znizuju
znecistenie Zivotného prostredia. Zamestnanci musia tieto principy plnit' a maji zdvidzok
predchadzat’ znecistovaniu Zivotného prostredia. V oblasti Zivotného prostredia musi byt
dodavatel’ v automobilovom priemysle certifikovany ISO 14001, ¢o znamend systém envi-
ronmentdlneho manazmentu kvality. V spolocnosti Iberofon CZ, a.s. si najddlezitejSim
zdrojom Tl'udia. Vytvéraji vacsinu hodnoty produktov a sluZieb spolocnosti a tvoria jej bu-
dicnost. Zamestnavanie dobrych a spolahlivych zamestnancov je v rdmci vzt'ahov s ve-
rejnostou tou najlepSou formou propagécie. Etické a odborné spravanie zamestnancov je
najlepsi spdsob ako sa prezentuje firma. V tejto forme komunikdcie m4 firma Iberofon CZ,

a.s. silné postavenie v persondlnej oblasti.

4.4.4 Priamy marketing

Priamy marketing je systém, pomocou ktorého sa d4 transakcia uskutoc¢nit’ z akéhokol'vek
miesta. Firma takouto formou pontka produkty len tym zdkaznikom, ktorych mé v databa-
ze ako svojich pravidelnych zdkaznikov. Na vytvorenie priamej odozvy spolo¢nost’ vyuZzi-

va elektronické obchodovanie a zasielanie emailov s konkrétnymi ponukami. Tele marke-
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ting a priame zdsielky postou spolo¢nost’ nepouZziva. Tieto formy z ¢asti naruSuji stikromie

a oslabuju presvedCovaciu funkciu.

4.4.5 Sponzorovanie

Sponzoring je pre spolo¢nost’ Iberofon CZ, a.s. stdle novym ndstrojom komunikécie. Firma
sponzorovala pretekdrsky automobil, ktory sit’azil rally. Bol to pldnovany sponzoring, pre-
toze preteky rally su v Zlinskom kraji vel'mi obl'ibené. Niektory zastupcovia kl'icovych
zékaznikov sa mohli dokonca na tomto pretekdrskom automobile previest’ a vyskuasat’ si
jeho jazdné vlastnosti. Je to vhodne zvoleny spdsob komunikécie, pretoZe sa na automobile
okrem loga firmy objavili aj komponenty vyrobené v spolocnosti Iberofon CZ, a.s. Spo-
lo¢nost” Iberofon CZ, a.s. je dokazom toho, Ze sponzoring zasahuje do vSetkych oblasti
propagacie, ¢i uz reklamy, podpory predaja, vztahov s verejnostou alebo osobného pre-

daja.
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5 NAVRHY A ODPORUCANIA

Aby firma ziskala novych zdkaznikov, mala by dlhodobo udrzovat’ vysoku kvalitu za nizku
cenu, preto musi dlhodobo udrZzovat’ efektivny proces vyroby. Investovanie do technoldgii
a neustdly vyvoj novych produktov v spoluprici s odberatelmi je v tejto spolocnosti na
svetovej urovni. Firma zamerand na vyrobu pre dodavatel'ov, ktory az svoj produkt preda-
vajui konecnému vyrobcovi nemusi brat’ na marketing také ohl'ady ako je to pri inych spo-
lo¢nostiach. V nasledujicich navrhoch a odporicaniach poukdzem, Ze aj marketing a cel-
kovo marketingovy mix su v dnesnej dobe nevyhnutné a nemdzu sa ignorovat’ v akomkol-

vek podniku.

Marketing vo firme prebieha cez Specializované kancelérie, ktoré funguju pre celd skupi-
nu. Su lokalizované v Madride, Moskve a Stuttgarte. V pripadne mens$ich zdkaznikov mar-
keting tvoria na lokdlnej drovni zastupcovia obchodnych a technickych tsekov. Zastupco-
via v Specializovanych kanceldridch neustdle vyhladdvaji novych zédkaznikov z drovne
Tier 1 a snaZia sa kontaktovat’ aj OEM. Ich tlohou je ziskavanie novych projektov pre jed-
notlivé firmy v skupine a teda aj pre Iberofon CZ, a.s. Pre tento ucel by firma mala vypra-
covat’ systémové monitorovanie potencidlnych zdkaznikov, kde by bola vytvorena databa-
za zékaznikov obsahujuca detailné spracovanie kontaktov s potencidlnymi zdkaznikmi, ale
aj so stalymi zdkaznikmi. Vo firme chyba marketingovy pracovnik, ktory by mal na staros-
ti ziskavanie novych klientov a komunikdciu so stdlymi zdkaznikmi. Zabezpecil by tak
komunikacné prepojenie podniku a trhu a ostatny pracovnici ako technici a obchodnici by
sa mohli lepSie sustredit’ na iné pracovné priority. Firma by mala reagovat’ na nové potreby
trhu, Co si Casto mdze vyZadovat vel'a Casu a prostriedkov. Aj vyrobna firma by mala mar-
keting chédpat’ ako proces planovania a vykondvania koncepcie tvorby cien, podpory pre-
daja a distribticie myslienok produktu s cielom uskuto¢nit’” vymenu, ktord uspokoji ciele
firmy a aj celej organizédcie. Marketingovy pracovnik by vd’aka spracovanym kontaktom
v databdze vytvoril manazérske rieSenie vztahov medzi podnikom a zdkaznikom, s cielom
v sprdvnom c¢ase a na spravnom miestne pontknut’ vhodnd propagacni a cenovi komuni-
kaciu. Vidim to ako vhodné ponukovo-dopytové rieSenie. Zamestnanie takéhoto pracovni-
ka by malo za vysledok len pozitivne vzt'ahy zo zdkaznikmi, doddvate'mi a d’al$imi tretimi
stranami. Vhodné rieSenie pre nadviazanie novych kontaktov by mohlo byt zicastiiovanie
sa na vel'trhoch z oblasti subdodavatel'ov pre automobilovy priemysel, alebo inymi ndkup-
nymi odberatel'mi. Kazdoro¢ne sa konaju takéto medzindrodne vel'trhy v Brne a v Nitre na

Slovensku, kde by mohla firma rozsirit’ svoje kontakty. Nové kontakty znamenaji nové
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odbytové trhy, zvySenie zisku, ale i1 potrebu zavddzania novej technolégie vyroby, ¢o zvy-
Suje jej konkurencieschopnost. Vel'trhy ponukaji atraktivne moznosti ako firmu oslovit
ponukou, ako napriklad kooperacnd burza. Prezenticia spolo¢nosti na medzindrodne;j
urovni je nevyhnutnd, ak jeden z hlavnych cielov je stat’ sa poprednou spolo¢nost'ou tech-
nickych produktov a sluzieb na baze vstrekovania plastov. MoZno aj preto vo firme chyba-
ju katalogy alebo prospekty, v ktorych by firma poskytovala jednoduchi a prehl'adnd in-
formovanost’” o svojich produktoch, vyrobnych zariadeniach, technolégiach pouZzivanych

pri vyrobe a referencidch, ktoré zvySuju atraktivnost’ pre potencidlnych zdkaznikov.

Ked uz firma nenavsStevuje Ziadne veltrhy a zameriava sa na prezentaciu svojho katal6gu
produktov, zariadeni, technolégii a odporii¢ani doddvatel'ov do automobilového priemyslu
na svojej webovej stranke, mala by ju mat’ lepSie graficky spracovand. Stranka mi pripada
neprehl’adnd a pre uzivatel'ské prostredie by mala byt robend jednoduchsie a kvalitnejSie,
aby sa ndvstevnik prehl'adne dostal k informacidm, ktoré potrebuje a aby mu grafické spra-
covanie stranky v plnej miere vyhovovalo. PouZivanie vhodne animovanych bannerov,
ktoré by sa tykali oboru spolo¢nosti by urcite uputali pozornost’. Zdkladné chyby, ako na-
priklad pri prepnuti jazyka stranky do anglictiny, kedy udplne zmiznd zlozky aktuality
a dodévatelia, by sa mali odstranit. Zahrani¢ny doddvatelia si nemdZzu preStudovat’ ob-
chodné podmienky ani vlastni priru¢ku pre doddvatel'ov vytvorend spolocnostou. Ked'ze
sa jedna o podnik vyrobného charakteru, navrhoval by som jednoducho graficky spracova-
nu stranku, na ktorej by sa mohol uzivatel’ hlavne dobre orientovat’ a jednoducho spraco-
vat’ informdcie. Po vytvoreni dobrej webovej stranky by ju mohla spolo¢nost’ za priplatok
zaregistrovat’ vo vybranych internetovych vyhl'addvacoch a vytvorit’ tak moZnost’ zobrazo-
vania sa na poprednych pozicidch malych alebo velkych vyhl'addvacov na internete. Cie-
Iom firmy je predsa stat’ sa poprednou spolocnostou v dodavani technickych produktov

a sluZieb na baze vstrekovania plastov.

Firma uz v minulosti predviedla vel'mi zaujimavd formu sponzoringu, ked’ sponzorovala
pretekdrsky automobil. Nie len takato forma propagécie, ale myslim si, Ze celkovo inves-
tovanie do Sportu, je vel'mi dobrd stratégia. Vztahy s verejnost’ou si pritom emotivne obo-
hacované, ¢o vytvara dobrd publicitu firmy v o€iach verejnosti. Najvac¢Sou chybou, a to
hlavne pocas krizy, je stiahnut’ sa z komunikdcie a obmedzit’ rozpoc€et na propagiciu. Ak
ma spolo¢nost’ za jeden z ciel'ov vytyeny ekonomicky a spoloc¢ensky rozvoj v oblasti kde

sidli, mala by sa venovat’ urCite tymto Cinnostiam. Vhodne zvolend forma sponzoringu
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pritom mozZe prildkat’ nielen odberatel’ov, ale aj kvalifikovanych zamestnancov, pre kto-

rych sa stane spolo¢nost’ viac atraktivna.
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ZAVER

Automobilovy priemysel sa v sicasnosti v dosledku globalizécie vyvija rychlym tempom
poskytovanych vyrobkov a sluzieb, preto je dolezité aby vedenie firmy Iberofon CZ bralo

tento fakt do ivahy a vytvorili opatrenia s tym spojené.

Po spracovani jednotlivych zloZiek marketingového mixu z mojej prace vyplyvaji z vicsej
Casti pozitivne hodnotenia vedenia firmy. Produkty firmy su charakteristické vysokou kva-
litou s minimdlnym poctom chybnych kusov. VyuZivaji moderné technolégie a aj vd’aka
tomu vedud vel'mi efektivny vyrobny proces. Ako odporicanie pre firmu Iberofon, CZ, a.s.
praca navrhuje viac investicii do projektov vedy a vyzkumu a tym vytvdrat’ nové inovacie

v ich obore.

Firma Iberofon CZ kladie velky doraz na Zivotné prostredie atito skutocnost je
v sti¢asnosti vel'mi podstatnd, pretoZe na ekologické parametre sa dohliada stile intenziv-

nejSie a svojou filozofiou ohl'adom ochrany prostredia si firma vytvara dobré meno.

Cenova politika spolo¢nosti je vel'mi Sikovne vypracovand. Vel'mi striktne povol'ujui len
5%-8% zisk na predany vyrobok a vd’aka garancii zliav na prvé tri roky po zmluvnej do-
hode st pre potencidlnych klientov vel'mi atraktivnym podnikom. Aj vd’aka takymto bonu-

som st vel'mi dspesny na vyberovych konaniach, ktoré podstupujui na ziskanie zdkazky.

Téato praca kladne hodnoti aj logistické oddelenie analyzovanej firmy, kde maji vytvoreny
efektivny plan distribucie svojich produktov, pricom dbaju hlavne na uzZ spominanu kvalitu

a mimo to aj pocet kusov a dodrZiavanie stanovenych terminov dodavky.

Na zaver prikladdm zhrnutie najddlezitejSich aspektov tejto bakalarskej prace, za ¢o je po-
vazovand oblast’ propagicie. Podl'a oCakdvani, v tomto prvku marketingového mixu boli
mnohé nedostatky. Medzi najddlezitejSie patrili medzery konkrétne v malej ucasti na vy-
stavach a vel'trhoch, v oblasti podpory predaja a za najvacsiu chybu sa povaZuje nevypra-
covand stratégia na ziskanie novych zdkaznikov. Firma sa priliSne sustred’uje na stilu
klientelu a nerozsiruje svoju oblast’ posobenia. Po realizdcii navrhnutych rieSeni v tejto
nikov, rozsirit’ vyrobu, poskytnit’ nové pracovné miesta a ako vysledok posilnit’ svoje pos-

tavenie na trhu.
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CR Ceskd Republika
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IS Informacny systém

ISO International Organization for Standardization

OEMs Original Equipment Manufacturers
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PR Public Relations

RFQ  Request For Quotation
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