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Abstrakt

Bakalafské prace se zaméfuje na zpracovani analyzy soucasného stavu firmy, ze které
pak vychazi pii tvorbé navrhi na zlepSeni stavajici situace firmy. V prvni Casti je
vysvétlen teoreticky uvod do problematiky, jsou zde definovany zakladni pojmy. Druha
¢ast prace se zamétfuje na analyzu stavajici situace firmy. V zavéreéné casti jsou

predneseny navrhy na zlepseni.

Abstract

This thesis deals with the analysis of the present state of the company. This analysis is
used as basis for making proposals for improving the current situation of the company.
The theoretical introduction and the basic concepts definitions are included in the first
part of the thesis. The second part focuses on the analysis of the current situation of the

company. Suggestions for improvements are presented in the final section.
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UvVOD

Téma bakalaiské prace ,, Komunikacni mix* jsem si vybrala, protoze je mi
osobn¢ blizké. Rada bych ve své praci predstavila firmu, kterd se zabyva vyrobou

desinfek¢nich vyrobk, které jsou pouzivany pievazné ve zdravotnictvi.

Pro psani mé prace jsem si vybrala firmu CORMEN s.r.o. - ptvodné¢ mala
lokalni spole¢nost, kterd se postupem casu stala velice vyznamnou svétovou firmou.
Béhem 20ti let se dostala do velké ¢asti stati Evropské unie, a stale se rozsituje. Kromé
zaméfeni vyroby na pramyslovou a bytovou drogerii, vlasovou a spotiebni kosmetiku a
jiné, spole¢nost produkuje vyrobky Vramci oborového zaméfeni do zdravotnickych
zafizeni. V soucasné dob¢ jsou vyrobky rozsifovany do ceskych zdravotnickych
zafizeni a pronikaji do stale vice velkych nemocnic a stdvaji se konkurenceschopni

zahrani¢nich i ¢eskych trhi.

V prvni ¢asti prace se zaméfim na teoretické poznatky, které nasledné

implementuji do specifickych podminek firmy.

V uvodu druhé ¢asti prace struéné predstavim spolecnost, a nasledné provedu

analyzu soucasného stavu firmy. Piedstavim jednotlivé produkty, a vyberu ty, které

vvvvvv

V posledni ¢asti prace shrnu dosazené poznatky a navrhy na zlepSeni soucasné
situace firmy s piipadnym postupem feseni, kde navrhnu postupy ke zlepSeni propagace
a podpory prodeje. Rada bych poukazala na urcité nedostatky, kterymi firma trpi a

navrhla takova opatfeni, ktera by zjisténé nedostatky odstranila.
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CILE PRACE A POSTUPY
Cile prace

Cilem bakalatské prace je navrh vhodnych néstrojii marketingového komunikace
vedouci k proniknuti produktt spole¢nosti CORMEN s.r.0. do zdravotnickych stfedisek
a navrhnuti optimalniho feSeni problému vybrané firmy na zéklad¢ diukladné analyzy

soucasného stavu spolecnosti.
Postupy zpracovani

Pti zpracovani mé bakalafské prace jsem vychéazela z Cerpani informaci a
poznatkli v odborné literatufe, kterd je souhrnné uvedena na konci prace. Pro zjisténi
stdvajici situace firmy jsme se zaméfila na analyzu komunika¢niho mixu spole¢nosti

CORMEN s.r.0.

Bakalaiska prace je rozdé€lena do tii ¢asti. V prvnim ¢asti se budu zabyvat teorii,
a vysvétlovat zdkladni pojmy marketingové komunikace z odbornych definic. Ve druhé
Casti prace se budu zabyvat analyzou vybraného problému firmy a popsani firmy
celkové. Ke zjisténi problému a podrobné prostudovani firmy jsem vyuzila prizkumu
firmy na trhu a dale odborné konzultace s vedoucim oddéleni firmy. V posledni casti
prace se budu zabyvat vlastnimi navrhy na zlepSeni soucasné situace ve spolecnosti

CORMEN s.r.0.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing jako piredpoklad aspéchu

Podnikatelé nemaji tuspéch proto, ze jsou dobrymi inZenyry, zru¢nymi
femeslniky nebo odborniky na pocitace, ale proto, ze se chovaji trzné. Postupem casu
zjistili, Ze mohou dodat néco, co zakazniky uspokoji, a Ze zakaznici jsou ochotni za to

zaplatit.[10]
1.1.1 Cim se zabyva marketing

Marketing zkouma zpusoby, jakymi se produkty a sluzby dostavaji
k zakaznikovi. Nejde jenom prodej, ale i 0 zjistovani skute¢nych potieb potencialnich
zakaznik a uspokojovani téchto potieb se ziskem. Vice nez o snahu prodat, co se
zrovna vyrabi, jde o doddvani vyrobkl a sluzeb, které zdkaznik koupi. Proto také

marketing za¢ina uz pted vyrobou zbozi.[10]

Marketing ma dva hlavni vyznamy:

1. Organizacni pojeti
Do organiza¢niho pojeti fadime, zakazniky vSech nevydéleénych organizaci
naptiklad cirkvi, policie, zdravotnictvi a podobné, 1 zdkazniky podniki
vydéleénych. V tomto pojeti jde o disciplinu teoretickou, ktera je
pfedmétem védeckého zkoumani.

2. Podnikova funkce
V podnikové zalezitosti se marketing sklada z fady praktickych jednani
napiiklad vyzkum trhu, planovani vyroby, inzerce, propagace, prodej a
servis, a tak ma i stejnou dalezitost a vliv jako vyroba, financovani a

personalni obsazeni.[10]
1.1.2 Marketingovy mix

K hlavnimu vyznamu marketingu zatfazujeme podnikovou funkci, €O zni

vyplyne pro obchodni ¢innost. Jeji zaklad tvoii marketingovy mix, ktery uvazuje o
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vyrobku ¢i sluzbé,cené a struktute zisku,distribu¢nich cestach a metodach, jak dostat
vyrobek nebo sluzby ke spotiebiteli, prodejnich postupech a reklamé, servisu.[10]
Pokud spravné uspofadame marketingovy mix, muze vést k uspéSnému
marketingu. K rozdilnému stupni pozornosti vénovany kazdé ztéchto péti slozek
vyjadiuje dilezitost, jakou jim pro dany trh ptipisujeme. Nejde u jednotlivych slozek o
mnozstvi, ani o prostiedky, které na n¢ vynalozime, nybrz o celkovou dilezitost, jakou

jim piipisujeme. [10]
1.1.3 Nastroje marketingu

Pokud provadime marketing, nebo uskuteciiujeme marketingové podnikatelské
koncepce, Vv podnikové praxi Se pouziva rozsahly soubor nastroji. V marketingové

odborn¢ literatute se velice Casto rozliSuji tyto zdkladni néstroje marketingu:

e Produkt
e Cena
e Distribuce

e Propagace (marketingova komunikace)
Tyto nastroje se oznaCuji jako ,Ctyfi P,, (z anglického Product, Price, Place,
Promotion).[3]

Pii pouziti téchto nastroju a vyvijenim dal$ich aktivit, jako je naptiklad vyzkum
trhu, segmentace, hledani vhodné strategie podniku se utvafi vlastni marketingovy
program podniku. Cilem marketingového programu je dosahnout co nejvhodnéjsiho
vyuziti a kombinace marketingovych prvkd v tzv. marketing — mixu v podminkach
ur¢itého podniku ¢i odvétvi pro vytvofeni optimalni marketingové strategie firmy.[6]

Marketingovy mix je soubor ndstroji marketingu, které jsou optimalné
kombinovany tak, aby vzhledem k pozadovanym cilim a dané situaci byla zajisténa
jejich co nejvetsi ¢innost. [3]

Kazdy ze zékladnich nastrojii marketingu mé své pocetné dil¢i nastroje, slozky
nebo formy uplatiiovani. Z tohoto diivodu se spolu s celkovym marketingovym mixem
rozliSuji téz jako ,,submixy*. Mlzeme potom také hovofit napt. o produktovém mixu,

cenovém mixu, distribuénim mixu a propaga¢nim mixu. Marketingovy mix a jeho

13



tvorba spociva v konstrukci, optimalnim kombinovani ¢i harmonizaci jednotlivych
nastroji marketingu v uceleny systém tak, aby bylo dosazeno pozadovaného ucinku pii
uskutecnovani podnikatelskych zamérti a tedy i pfi pusobeni na trh, na zdkazniky
(spotiebitele). Proto se marketing v podniku uplatiiuje jako systém vzajemné organicky
propojenych nastrojit marketingu. [3]

Management podniku by proto mél disledné dbat na to, aby se pouzivani
jednotlivych nastroji marketingu, jejich konstrukce a zmény, neuskutecnovaly
izolované, nybrz ve vzajemné podminénosti a sladénosti. [3]

Pokud zvolime vhodné volby, zmény ¢i modifikace vyrobk, jejich cen, zptisobii
distribuce a propagace, vzijemnym optimdlnim vyladovanim a kombinovanim
uvedenych zdkladnich skupin nastroji marketingu podnik miize docilit uspokojovéani
potfeb a pozadavki zakaznikil, potfebné vynosnosti svého podnikani a vyhod oproti
konkurenénim podnikiim. Prostiednictvim tvorby a realizace marketingového mixu
podnik zabezpecuje, aby spravny produkt byl nabizen (prodavan) na spravnych trzich za

spravnou cenu. [3]
1.2 Cena

Soucasti marketingového mixu podniku je i systém cen. Souhrnné se v odborné
literatufe oznacuje jako pricing ¢ili cenova politika. Je to soubor ¢innosti na sebe
navazujicich a vzajemné se prolinajicich.[6]

Patfi sem takové problémy jako je volba vhodné metody pro stanoveni ceny,
urCeni cil, které chce podnik dosdhnout pomoci cenové politiky, cenova taktika
podniku na domacich a na zahrani¢nich trzich, zkoumani reakce konkurence na
stanovenou cenu apod. realizovani téchto aktivit je vSak dosti obtizné a to z fady
divodui. Cena je kategorii, kterd snad nejvice ovliviiuje hospodareni podniku a tim, Ze
ovlivituje poptavku na trhu, ma vliv na celou ekonomiku. Z hlediska jednotlivé firmy je
cena timto dilezitym faktorem, ktery méa mimo jiné vliv i na pozice konkurence a na jeji
podil na trhu. Cena ovliviiuje konec¢né zisky firmy, jeho pozici a podil na trhu, ovliviiuje
i ostatni ¢asti marketingového mixu.[6]

Otazky cenové politiky firem, to znamena struktura cen, metody stanoveni cen,
cenova taktika firem, jsou vzdy stfedem zajmu vefejnosti. PoZadavky vefejnosti na

kontrolu zptsobu hospodaieni firem vyplyvaji Casto pravé z reakce na jejich cenovou
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politiku. Cenova politika je snad ze vSech casti marketingu nejvice ovlivnéna
zakonnymi opatfenimi, napiiklad proti monopolni politika fady zemi manipulovani
s cenami jako druh nevhodného hospodarského chovani firem se nachazi prakticky
vyraz v piijimani a platnosti fady protimonopolnich zakont. [6]

Cenova politika je oblasti, ze které jsou vysledky ¢innosti podnikl zvetejiiovany
co nejmén¢. Podniky se snazi, aby na vetejnost proniklo z jejich cenové taktiky jen to
nejnutnéjsi, protoze nechtéji se svymi postupy seznamovat konkurenci, ktera by
zvetejnéné zpravy vyuzila pro své cile. Proto jsou udaje firem o cenach stru¢né a
obsahuji viceméné jen tivahy nebo udaje obecné povahy a malo konkrétnich cisel.
Firmy se uvefejiilovanim zprav o svych cenovych postupech rovnéz nechtéji dostat do
rozporu se zékonnymi opatfenimi. Jednd se o opatfeni, kterd maji zabranit umélému
udrzovani vySe maloobchodnich cen, prodej zbozi za cenu niz§i nez jsou vyrobni
naklady podniku, dohody o vazbé prodeje jednoho druhu zbozi na jiny druh, prodej
téhoz druhu zbozi riznym zakaznikd, za rizné ceny a podobné.[6]

Odhad poptavky po produktu, na ktery ma byt urCena cena je obvykle prvnim
krokem pfi zkoumani vlivu trhu na cenu. Je obvyklé, ze znaéné mnozstvi produkt nove
na trh uvadénych jsou tak zvané ,market failures, neboli vyrobky, které trh nepfijme,
které¢ na trhu propadaji. Odhadnuti poptavky po novém produktu méd pomoci urcit
takovou cenu, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit, protoZe i oni tak vyrobek ocenili a
cena potvrzuje jejich pfedstavu. Vyhodnéjsi je stanovit tvodni cenu vyssi, protoze jeji
ptipadné snizeni je trhem obvykle pfijato jako sleva a ve skute¢nosti se vSak jedna o
pifedem prozkoumané rozmezi, ve kterém se cena mize pohybovat.[6]

Vyrobce poskytuje svému velkoobchodnimu nebo maloobchodnimu
prostfednikovi srazku zndkupni ceny, stejné jako prostfednik miliZze poskytnout
podobnou srdzku kone¢nému odbérateli z cenikové ceny. Forma a rozsah sniZeni
nakupni nebo cenikové ceny se 1isi podle druhu prodavaného zbozi, systému distribuce
V odvétvi a samoziejmée podle stupné splnéni stanovenych podminek.[6]

Vyrobce poskytuje velkoobchodnimu nebo maloobchodnim prostiednikiim
obchodni srazky (rabaty) jako uthradu urcitych marketingovych ¢innosti, které budou
provadét.Vyse obchodnich srazky se u jednotlivych druhii zbozi lisi v disledku uz
poskytnutého rtzné vysokého obchodniho rozpéti. VySe obchodnich srazek je také

ovlivnéna zptusobem distribuce, neboli poctem ¢lankt, kterymi zbozi prochazi.[6]
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Vyrobei také poskytuji obchodnikiim slevy na propagaci. Jsou to ¢astky vydané
za propagacni ¢innost, kterou pro vyrobce obstarava obvykle rozsahly maloobchod ve
svych prodejnich prostorach. Tento typ srazek je poskytovan v riizné vysi podle toho,
zda vyrobce sam také provadi nebo neprovadi propagacni ¢innost na své vyrobky.
Vyrobce muze také poskytovat maloobchodu urcité propagacni materidly nebo muize
sdm platit urcitou ¢astku, kterou vynalozil maloobchodnik na propagaci vyrobcova
zboZi.[6]

Cena ovSem na druhé strané nemusi byt jedinym faktorem rozhodujicim o
vybaveni vyrobku, otdzka spole¢enské prestize vlastnit dany produkt a jeho rozhodnuti
koupit zbozi miize ovlivnit pfesvédcivd propagace a psychologické aspekty koupé

dokonce vice nez vyse ceny.[6]
1.3 Propagace

Propagace informuje zdkaznika o dostupnosti, exkluzivnosti a uziti produktu.
Propagace muze byt bud’ instuciondlni, nebo produktova. Instituciondlni propaguje
dobré jméno spolecnosti a cilem je udrzovat dobré jméno na vetejnosti. Kazdd mala
firma potfebuje zvolit uritou propagacni strategii, aby se ujistila, ze nevydava své
penize zbytecng. Dobfe vypracovand strategie propagace nezarucuje prodejni Uspéch,
ale vyrazné zvysSuje pravdépodobnost dobrych vysledkd. Musi zaroven zapadat do
celkové marketingové strategie spole¢nosti. [11]

S podrobnou znalosti cilové skupiny zdkaznikdi mulZeme zacit popisovat
formulovani cile propagace. Hledame odpovéd’ na otazku: ,,Co ocfekavame od
propagace?* Chceme stimulovat okamzity prodej? Pozadavky na vybornou propagacni
strategii se daji takto rozd¢lit:

e Kolik penéz chceme do propagace investovat

e Jakéd média zvolit

e (o ajak chceme zdkaznikovi sdélit

e Jaké vysledky oc¢ekavame. [11]
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je technika zamétena na stimulaci prodeje. Existuje témét tolik
zpusobti podpory prodeje, kolik je podnikatelskych napadu. I kdyz je obvykle levnéjsi
nez bézna reklama, podpora prodeje presto stoji penize a Cas. Promocni techniky
zaviseji na okolnostech. Napiiklad podpora prodeje bude potieba pii zavadéni nového
vyrobku nebo sluzby, zvlasté pokud maji inovativni charakter; rozdilny ptistup si mize
vyzadat reakce na aktivity konkurentd; a opét odlisny postup bude potieba ke zvyseni
podilu na trhu.[9]

Podpora prodeje mulze byt enormné uspéSna pii vytvareni obchodnich
prilezitosti, ale v poslednich desetiletich byli spotfebitelé vystaveni zaplavé rtiznych
zvlaste pifi malém rozpoc€tu. Néakupci firem nejsou zatim tolik pfesyceni jako
spotiebitelska vefejnost, jsou vSak ziejme cynictejsi.

Firmy vyuzivaji mnoho technik podpory prodeje, jednotlivé nebo
v kombinacich.[9]

Podpora na mist¢ prodeje znamend veskeré aktivity na misté¢ skute¢ného
rozhodovani o ndkupu. V poslednich letech se tato oblast oznaCovédna jako instare
marketing. Jedna se o velmi G¢inny nastroj podpory, nebot’ plisobi na zakaznika
v momentu, kdy se o nakupu produktu aktivné rozhoduje. Nejjednodussim ptikladem je
podpora spotiebniho zboZi v prodejnach. Rizné vyzkumné zdroje ukazuji, Ze u zboZzi
denni potteby (rychloobratkového zbozi) je ptiblizné tficet procent nakupli predem
planovéno, zatimco sedmdesat procent rozhodnuti je u€inéni az na misté prodeje. Jedna
se o impulzivni ndkup, ktery casto iniciovdn prostfednictvim POS materiald,
promo¢nich akci nebo prezentaci vyrobku.[9]

Vystavovani a predvadeéni produktu mize byt uinnym propagacnim nastrojem
V misté¢ prodeje a je Casto doplnéno predvadénim na obrazovkéach, na predvadécich
molech, vzorky vyrobki zdarma, u potravin zase ochutnavkami.[9]

Propracovanou techniku podpory na misté je prodej predstavuje merchandising,
coz je prezentace zbozi v regalech maloobchodnich prodejen zplsobem, ktery
optimalizuje prodejni potencial vyrobkd. Jeho cilem je podnécovat vizualni, sluchové i
¢ichové vnimani zakaznika, stimulovat jeho rozhodovani a v optimalnim ptipadé vést

k nakupu. Do této kategorie zafezujeme rovnéz zpusob osvétleni prodejniho prostoru,
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znaceni prodejnich tras a vyuzivani celé fady specialnich znackoveé zaméfenych displejt
(stojany, nabidkové sestavy), kreativnich oballl vyrobkt, kosi nabizejicich zbozi v akci,
zvyraznéného aranzovani apod. Napi. vramci specidlni tematické nabidky miize
zékaznik obdrZet rady na pfipravu vecete formou prezenta¢niho stojanu s kompletnimi
surovinami ¢i polotovary.[9]

Darkové a drobné upominkové predméty je technika, kterd pouziva riznych
uzitenych véci se jménem, adresou, logem, symbolem ¢i reklamnim sloganem,
urcenych pro cilovou skupinu zakazniki. Smyslem je, Ze upominkovy piredmét
pfipomind co nejdéle darce. Puvod této techniky pravdépodobné nalezneme ve
sttedoveku, kdy vyrobce brnéni daval jeho nositeli dfevény vésak se svym jménem a
znakem dilny a tento v&§ak pak slouzil k odkladani vyrobeného brnéni. V soucasnosti se
pouzivaji tricka, cepice, mikiny, psaci potieby, jidelni a jiné soupravy, sklo, keramika,
sportovni potfeby, kalendare a diafe a mnoho jinych, nékdy i pomérné luxusnich darki.

Ugasti na obchodnich vystavach a veletrzich se snaZi vyrobce ovlivnit obchodni
meziclanky v distribu¢nich cestach. Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou celosvétovym
shromazdénim nabidky a poptavky po nejnovéjsich vyrobcich a sluzbach, déle se konaji
regionalni veletrhy a vystavy ¢i narodni vystavni akce. Prodavajici na nich vystavuji a
predvadeji svou nabidku. VétSinou jsou uréeny pro odbornou vetejnost, ale pocita se
také svelkou ucasti laické vefejnosti, na kterou je tfeba pamatovat drobnymi
reklamnimi tiskovinami, které pomohou v orientaci a nésledné pfispivaji k pozitivni
reakce vefejnosti k firmé.[9]Vystavy se také pouzivaji pii zacileni na kone¢ného
spotiebitele, vtomto ptipadé¢ jde o prodejni vystavy. V praxi se setkavame 1
s kombinaci, kdy je vystava jisty po€et dni urena pouze pro profesiondlni verejnost
jako kontraktacni a v dalSich dnech je zni prodejni vystava urend pro konecného

spotiebitele.[9]

Nejznamé;jsi techniky podpory prodeje jsou tyto:
e Vzorky jsou volnou distribuci vyrobkd nebo jejich miniatur s cilem dosédhnout
budoucich prodeji. Lze je distribuovat roznaskou, posStou, pfi prevadéni, jako
soucast baleni jinych vyrobkil ¢i volné k dispozici kupujicim. Technika je

vhodna pii podpote novych nebo nezvyklych vyrobki. V nékterych piipadech se
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vytvareji sady vzorkl produktii jedné kategorie, které se mohou i prodavat za
ptimétené nizkou cenu.[9]

e Kupoény vybizeji slevu pii piistim nakupu vyrobku nebo sluzby. S kupony se
setkavdme v maloobchodé, ale akce casto financuje nebo spolufinancuje
vyrobce. Standardni zpusob distribuce je posta, Casopisy, noviny, vlozeni do
obalu, soucast obalu.

e Prémie se davaji zdarma nebo jsou slevou na dal§i ndkup. Povazuji se za
uc¢innou motivaci zdkaznika kndkupu nového vyrobku nebo odlisné,
konkurenéni znacky. Prémie se spojuji s nakupovanym zbozim.[9]

e Odména za vérnost se poskytuje v ramci vérnostnich programi bud’ financni,
nebo jinou formou. Pravidelné vyuzivani produktl je zaznamenéano na vérnostni
karté, jez Casto opraviiuje k ziskani dalSich slev ¢i vyhod u jinych obchodnich
partnerd, ktefi participuji na vérnostnim programu. Soucasné se tak ziskava

velké mnozstvi podrobnych tidaji o zakaznicich a jejich nakupnim chovani.[9]

Cile pro jednotlivé kampané podpory prodeje se odvozuji od strategickych,
taktickych a operativnich cili pro oblast marketingové komunikace. V moderné
fizenych firmach je podpora prodeje soucasti integrované pojaté marketingové
komunikace. K dosaZeni synergie této komunikace se ptredpoklada uzka spoluprace
vSech nastroji komunika¢niho mixu. Z tohoto divodu je nutné pied samotnou
pfipravou programu podpory prodeje shromazdit soubor informaci, ktery umozni
definovat cile programu podpory prodeje. [4]

Pro stanoveni programu podpory prodeje musi marketér urcit délku kampané a
pocet opakovani v ur¢itém casovém Useku (mésice, roku) — napft. v ptipad¢é ochutnavek,

pii uvedeni nového vyrobku na trhu, délku spotiebitelské soutéze.[4]
1.4 Produkt

Z hlediska produktu se rozumi vSe, co muze byt nabizeno na trhu za ucelem
uspokojovani potieb zakaznikli. Za produkt miizeme povazovat vSe, co Ize nakupovat a
prodavat. [3]

Produkt miize mit povahu hmotnych vyrobk, jejich velkou skupinu tvoii téZ na

trhu nabizené ¢i poskytované sluzby a myslenky, které se stavaji pfedmétem smény.
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Pro marketingové pojeti produktu jako jsou napiiklad nastroje marketingu
(jednoho z prvkd marketingového mixu) je vyznamné jeho Siroké vymezeni v tom
smyslu, ze spolu s podstatou produktu tvoii také skupinu dalSich vlastnosti. Tyto dalsi
vlastnosti mohou byt v konkrétnich kupnich situacich pro koupi produktu velmi
vyznamné ¢asto i rozhodujici. [3]

Naptiklad k témto vlastnostem patii obal, znacka produktu a image firmy,
rozsahlé¢ spektrum sluzeb, které piedchdzeji prodeji, jsou poskytované v prabehu
prodeje i1 po uskuteCnéni prodeje (napt. poradenstvi, zarucni podminky, servis, odvoz
zbozi domi, moznost vraceni vyrobku do urcité doby a jeho vyménu za novy, platebni a
dodaci podminky atd.).[3]

VysSe uvedend Sirokd Skala vyrobku v marketingu nachdzi v marketingové
odborn¢ literatute své vlastni vyjadieni v riznych koncepcich ¢i schématech tzv.
komplexniho produktu. Vlastnosti produktu byvaji obvykle usporadany do urcitych
vrstev rozprostienych kolem zékladni tirovné produktu tzv. ,jadra®, ktera tvoii podstatu

vyrobku ¢i jeho zakladni funkéni vlastnosti (napf. fyzikalni, chemické a dalsi).[3]
1.5 Vyzkum trhu

Vyzkum trhu je Cinnost zabyvajici se shromazdovanim informaci a jejich
vyhodnocovanim. Vyzkum ndm jesté pied zaloZenim nového podniku pomize zjistit,
zda podnikatelsky napad je realny. V dobé, kdy jiz podnikate, vam vyzkum usnadni
optimalizaci prodeje, vyhleda nové oblasti expanze a odhali hrozby ze strany
konkurentli nebo jinych vlivi. Vyzkum trhu lze chéapat jako ¢innost zahrnujici tfi
soucasti: analyza trhu, sledovani konkurence a vyhodnoceni projektu. [5]

Stalé zmény technologii, spolecenskych zvyklosti, politiky a obchodniho
prosttedi pfinaseji jak nové piileZitosti, tak 1 omezeni. Kazda recese a kazda
konjunktura vytvareji nové situace — n€které z nich jsou pro podnikdni dobré a nckteré
mén¢ dobré. K témto proménlivym podminkam pfistupuji jesté regionalni rozdily. [5]

Vyzkum trhu je cestou k objeveni téchto pftilezitosti a ke sledovani zmén.
Protoze vyzkum trhu nemusi puasobit jako néco nezbytného pro kazdodenni praci
podnikatele, ¢asto sklouzne na seznamu priorit az na spodni pozice. AvSak n¢kolik malo

hodin vénovanych ziskani informaci o tom, jak zakaznici posuzuji soucasné obchodni
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aktivity, pfipadné¢ co chystaji  konkurenti, mize pfispét ke znatelnému zvyseni
prodeje.[5]

Stejn¢ jako trhy, maji i vyrobky své zivotni cykly. Tradi¢ni piistup fika, ze
vSechny produkty maji omezenou zivotnost, kterd se odehrava ve tiech zakladnich
etapach: rist, zrani a padek. Nekteré produkty maji zivotnost velmi kratkou, zatimco
druhé se prodéavaji po celd desetileti v témét nezménéné podobé. Jiné zase dokazi
podstoupit proménu uprostied svého zivotniho cyklu, a proto se jesté¢ n¢jaky cas dobie

prodavaji.[5]

Clenéni vyzkumu trhu
Pouze systematicky a pravidelné provaddény marketingovy vyzkum trhu je
zarukou, ze podnik ma o trhu dostatek informaci, s nimiz lze dobfe marketingové
pracovat. [1]
Sbér informaci a jejich nasledné analyza ma fadu podob, z nichz kazda charakter
informaci podmiiiuje a dokresluje.
Odlisnosti jednotlivych druhti vyzkumu jsou dany:
e charakterem otazek, které jsou kladeny,
e délkou sledovani subjektt,
e horizontem cile vyzkumu,
e komoditou,
e cilovou skupinou,
e charakterem zkoumaného problému,
e dostupnost podkladovych tidajt.[1]
Duisledkem byvéa jiny technika sbéru informaci (vyuziti existujicich dat,
dotazovani apod.)
Pti praktické aplikaci se jednotlivd hlediska prolinaji. (zkouma se urcita
komodita, v ur¢itém ¢asovém horizontu, jako kvalitativni, ¢i kvantitativni atd.)
Dobry marketingovy pfistup se projevuje praveé ve schopnosti zvolit a
kombinovat vySe zminéné postupy. Praktickym projevem je navaznost stupiii vyzkumu.
Dalsi krok vychézi z ptedchoziho, je jim podminén, propracovava se vice do hloubky a

v

tim umoznuje spolehlivéjsi prognozu. [1]
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1.6 Marketingové pojeti inovaci produktu

Pokud se vezme z pohledu marketingu inovaci produktu kazda jeho zména, ktera
je nabizena spotiebiteli, musi byt lepsi oproti dosavadnimu produktu. Pozitivni zména
vyrobku by méla byt — vychazime-li z marketingového pohledu na produkt —
vnimatelna ¢i rozeznatelna spotiebitelem jak je pro néj pfinosna. Inovace produkti se
tykaji jakychkoliv z vlastnosti, které utvaii dany komplexni produkt nebo vsechny jeho
urovné ¢i vrstvy. Podobné jako u samotného vyrobku se také marketingové pojeti

inovace produktu vyznacuje jeho Sirokym vymezenim. [3]
1.6.1 Spotiebitelska hodnota pro zikaznika

Spotiebitelskd hodnota pro zakazniky je prvorady atribut inovaci vyrobkl. V
rozhodovéni o vylepSeni vyrobku, o jejich tvorbé v jednotlivych kategoriich, se musi
zodpovédné a vSestranné managementem podniku posuzovat, jak zdkaznici hodnoti a
vnimaji spottfebitelskou pfidanou hodnotu, kterou mohou ziskat zakoupenim a uzivanim
inovovaného vyrobku. Spotiebitelska pfidand hodnota urcitého produktu byva
zékaznika. Kladné zodpovézené otazky ,jak velky uzitek novy produkt piinese a
s vynalozenim jakych celkovych ndkladd je zakladnim faktorem pro to, aby zakaznik
na trhu novy produkt koupil.[3]

Spotiebitelskou pifidanou hodnotu produktu jako trzni nabidky (n€kdy je
oznacovana struénéji jako hodnota pro =zakaznika) je rozdil mezi celkovou

spotiebitelskou hodnotou a celkovou spotiebitelskou cenou. [3]
1.6.2 Viceuroviiovy marketing

Prochazime obdobim ekonomické a socialni evoluce. Pracovni podminky se
méni a média hovoii o ekonomické krizi. Vétsina pocetnych podnikd propousti své
zameéstnance a dalsi jsou na pokraji upadku, zato nové firmy nastupuji na trhy kazdym
dnem a nékteré z nich zaznamenaly piekvapivy rist a vyznamné zisky. Inovace vedla
u mnohych produktt firem v obchodni vzestup. Takovéto vzestupy mohou mit nékolik
podob. Jednou je vytvoteni nového vyrobku. [2]

Konkurenceschopnost 1ze zvysit pomoci technologického zlepSeni vyrobku.

Dobrym piikladem jsou kompaktni disky. Kdyz se kompaktni disky rozsifily a jejich
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popularita vzrostla, klasicky videokazety ptes noc vymizely. Spolec¢nosti vyrabé&jici
videokazety musely propustit své zaméstnance a snizit svoji vyrobu, vyrobci DVD
prosperuji.[2]

Inovace Vv samotném vyrobnim procesu umoznily celé fadé vyrobcii snizit
naklady. Automatizace vyrobnich linek zajistuje vySsi obrat a tim i vyssi zisky. Dalsi
formou inovace je zména Vumisténi vyrobnich zavodi. Premisténi téchto zavodl
rovnéZz umoznila mnohym spole¢nostem snizit naklady na vyrobu. Nikoho nemiize
ptrekvapit, pokud najde na vyrobku nalepku ,, Made in China “ nebo ,,Made in Taiwan .
Vyrobni naklady jsou nizsi v oblastech, kde je levnéjsi pracovni sila a niz$i naklady
na skladovani. Naklady na dopravu v minulych letech také vyznamné poklesly, proto je
mozné vyrabét ve vzdalengjSich regionech za stale vyhodné&jsi ceny.[2]

Dalsi inovace se objevuji v distribuci zbozi. Dnes je jiz zndmo, Ze inovace v této
oblasti predstavuji jeden z hlavnich vyznamu pro evropsky obchod. Vyvijeji se nové
metody distribuce vyrobkd, jako je naptiklad prodej na objednavku teleshopping, ptimy
prodej, ve Francii i prodej prostiednictvim minitelu. Firmy hledaji nové zpisoby, jak

klientim dobie slouzit. [2]
1.7 Distribuce

Dalsi z metod marketingu je distribu¢ni metoda, také ji muzeme nazyvat
sitovym marketingem. Tato metoda distribuce se poprvé objevila ve Spojenych statech
ve Ctyficatych letech naseho stoleti. [2]

Bé&hem posledniho desetileti se obrat n€kterych severoamerickych a japonskych
firem, zalozenych na principu distribuéni metody, se vy$plhal do obrovské vyse. Pocet
firem, které zahrnuji tuto formu distribuce do svych strategickych pland, je kazdym
rokem na vzestupu.[2]

Podobné 1 vzrhstajici obrat spolecnosti je zdrojem Uspéchu nezavislych
distributorti, ktefi tento obrat vytvareji. Nektefi distributofi ve Spojenych statech
vytvotili tak velké sité, Ze mohou po pétiletém Usili odejit na odpocinek zajiSténi.
V poslednich letech byla Evropa svédkem podobného trendu. Nékteré zemé, jako je
Velka Britanie ¢i Némecko, dnes rovnéz disponuji velkymi distribucnimi sitémi,

zatimco jiné, jako Francie ¢i Spanélsko, pocitily vliv tohoto hnuti teprve nedavno.[2]
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Kdyz se poprvé setkame s distribu¢ni metodou, ¢asto se nas zmocni dva zcela
protichiidné pocity. [2]

I kdyz nemtzeme piedvidat budoucnost s jistotou, vidime, Ze trendy zitika se
formuji jiz dnes. Pokud analyzujeme trendy provazejici na$ kazdodenni Zivot a
srovname je s principy, Které jsou zakladem distribu¢ni metody, mizeme rozhodnout,

zda bude distribu¢ni metoda vyhovovat novym pracovnim a ndkupnim navykam.

TRENDYZITRKA

Existuje vzorec na predvidani budoucnosti? Na tuto otazku si musi odpovédét
kazda firma, kterd chce inovovat. Pokud chce vytvofit novy vyrobek, klade si otazku,
zda bude u spotiebitelll Uspésny. Bude se zakaznikim vice libit novy obal? Bude nova
reklamni kampan pfinosem?[2]

., Nikdo nevi presné, jak bude vypadat budoucnost, avsak trendy nas posouvaji
do budoucnosti rychlosti, kterd je témer hmatatelnd,“ piSe FaithPopcornovad ve své
knize Popcorn Report.

Kazdy den jsme konfrontovani s neciselnym mnozstvim informaci pochéazejicich
z mnoha zdroji: televize, radio, reklamy, noviny, knihy, ¢asopisy, vyklady obchodu,
moda na ulicich, nova architektura budov, nové automobily, konverzace vlastni ¢i
vyslechnuta atd.[2]

Tyto informace zaznameniavadme podvédomé a stézi jim vénujeme pozornost.
Muzeme je vSak také preskupovat, pitvat, analyzovat, srovnavat a odvozovat z nich
obecné trendy.

Padesata 1éta tohoto stoleti byla charakterizovana automobily s chromovanymi
narazniky, modernimi kuchynémi, nylonem a jukeboxy. Sedesata 1éta byla svédkem
feminismu, Beatles, moralky zménéné pilulkami a skandélnich minisukni. Sedmdesata
l1éta méla hippies, ropnou krizi, bohémstvi a Zivot v komunitach. Osmdesata 1éta jsou
charakterizovana kultem ega, aerobikem a pocitaci.[2]

Definice dnesnich trendt je obtiznéjsi. Nedostatek ¢asového odstupu tento kol

znesnadiuje, ale slova jako Zivotni prostiedi, pfiroda, technologie, bio-, Cistota a etika

vvvvvv
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FaithPopcornova zalozila a fidi spole¢nost nazvanou Brainreserve. Jde o svétove
renomovanou americkou firmu marketingovych poradct. Prezdivka této spolecnosti je
,Nostradamus marketingu®. Mezi jejimi klienty je vétSina gigantli svétového primyslu
— CocaCola, Gillette, Toyota, Martini, ATT, ktefi kladou diraz na jeji metodu ,,analyzy
shody s trendy*.[2]

FaithPopcornova a jeji tym pouzivaji metodu nazyvanou ,,brainstorming*, aby
vymezili deset hlavnich trendt, které provazeji vSedni zivot Spojenych statt.

V poslednich patnécti letech publikoval jiny Americ¢an, John Naisbitt, Zpravu 0
trendech, kterd se proddva po patnicti dolarech za vytisk. Na zaklad¢ analyz
zurnalistickych a televiznich zprav a frekvence jejich témat definovala Naisbittova
skupina megatrendy, které ovliviiuji nasi makroekonomiku.

Obecné je pfijimdn nédzor, ze Evropa tyto trendy nasleduje, avsSak s jistym
zpozdénim za Amerikou. Evropskd mentalita vSak neni vzdy totozna s mentalitou
Ameri¢ant. N&$ ,,stary svét™ ma své vlastni typické vlastnosti a bohatstvi.

Evropské studie na toto téma nam pomadhaji svymi cennymi mySlenkami.
Pomoci stejnych technik, které pouzivaji americ¢ti teoretici budoucnosti, mizeme
formulovat seznam Sesti nejvyznamnéjSich evropskych trendt, jez budou prevazovat

v nadchazejicich letech.[2]

Trend prvni: Navrat domu

NejvyraznéjSim trendem tohoto desetileti je ,,ndvrat domul‘, ktery zacal
v osmdesatych letech. FaithPopcornova popisuje tento trend vyrazem ,,zakukleni®. Uz
v sedmdesatych letech predpovidala, Ze se Ameri¢ané stahnou do bezpe¢i svych
pohodlnych domovi, uvelebi se do svych lenosek s dalkovym ovladanim v ruce a vedle
sebe polozi telefon, aby si mohli objednat pizzu.[2]

Neplati to jen pro Spojené staty. Tento trend se Sifi po celém svéte,
pfinejmensim v Japonsku a v zapadni Evropg.

Nahle jsme piesvédceni, ze diskotéky patii minulosti. Nyni chceme po celodenni
namahavé praci relaxovat v horké lazni a pak stravit veCer piijemnou konverzaci
V domacim prostfedi. Objedndvame si jidlo, az do domu nebo dame piednost
zmrazenym polotovarim ohfatym v mikrovinné troubé. Pak se divaime na videokazetu,

kterou nam prave ptivezli z ptijcovny. Mezi sluzbami, které za nami ,,pfijdou’ az domd,
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dnes najdeme kadetniky, uklizeci sluzby nebo myti auta. Poslicek z Cistirny si piijde pro
obleky a druhy den je ptinese vyzehlené zpét, banky nabizeji sluzby po telefonu. [2]

Pokazdé si dvakrat rozmyslime, nez opustime dim a pustime se do boje
S dopravnimi zacpami, nebezpeCim ulice, hlukem, zakoufenymi restauracemi,
pfepracovanymi ¢iSniky a nedostatkem parkovacich mist.

Jsme radi, kdyz mizeme své déti a domdci zvifata v nedéli nalozit do nového
kombi a vzit je na dlouhou vychdzku lesem. ,,zakukleny domov* se rozsifil i na
,zakuklené auto“. Celni air-bagy a boéni vyztuhy niam poskytuji pocit pohodlného

bezpecdi. [2]

Trend druhy: Ostrazity zakaznik

Bezmyslenkovité a bezstarostné utrdceni penéz patii jiz vzdalené minulosti.
Zadame kvalitu za rozumnou cenu. Na etiketach Gteme i ta nejmensi pismenka a jsme
ostraziti vii€i zradné reklamé. Jako zékaznici jsme dospéli.

Kupujeme ¢asopisy pro spotiebitele a ¢teme srovnavaci testy, potom si koupime
jiné Casopisy, abychom mohli srovnat vysledky, nebo se zajimdme o ndzor ostatnich.
Jsou nazory naSich piatel vsouladu svysledky testi v Casopisech? ,,Ostrazitého
zakaznika® zajimaji 1 televizni programy. Informacni programy se stale castéji dostavaji
do hlavnich vysilacich ¢asii televiznich stanic. KdyZz pak skute¢né nakoupime, Zadame
poprodejni zaruky a nakupujeme pouze u dodavatele, v néhoz mame davéru. Proto
spolecnosti zavadéji bezplatnou telefonni sluzbu, kterd zdkaznikiim podavé informace o

kvalité a piivodu vyrobki.[2]

Jak rozvineme hodnotu dodavanou ziakaznikiim tak, aby byly posileny vztahy mezi

podnikem a diilezitymi zakazniky:

1. Vytvofenim divéry a jistoty - zajiSténi a dodrzovani slibli, pohotovée reagovat
na dotazy, problémy a stiznosti, ustanovit vysokou frekvenci kontaktu,
uspotadat navstévy, ucastnit se spolecenskych udalosti spolu se zakaznikem,
upozornovat dopfedu na problémy. Poskytnout know-how a zvysit
produktivitu zdkaznika: spolupracovani na vyzkumu a rozvoji, zajiSténi
pfedprodejniho a poprodejniho servisu, poskytnuti Skoleni, podporovani

obousmérného prodeje[7]
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2. Snizit finan¢ni zatizeni zdkaznika - poskytnutim uvérové vyhody, vytvoreni
pujcky s nizkym urokem, ucastnéni se spolecenskych propagaci a sdileni
nakladu, ucastnéni se vyménného obchodu[7]

3. Zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb: spolehlivost dodavky, rychlost
dodéavky, instalovani automatického, pocitaCem fizeného systému
opakovanych objednavek, rychlej§i a presnéjsi stanoveni ceny, snizovani
nedostatku[7]

4. Snizit nejistotu, kterou zakaznik vnima ohledn¢ dodavatele a jim
poskytovanych vyrobkll ¢i sluzeb - zdarma ptedvedeni produktu, zkusebni
obchodi za nizkou cenu, zaruky na produkt, zaruky na dodavku, smlouva na

preventivni udrzbu, aktivni prodejni sledovani, referen¢ni prodej[7]

Spokojenost zakazniki a jeji vliv na ziskovost podniku

K zékladnimu dusledku vyssi hodnoty pro zékazniky a k méfitku vykonnosti
firmy orientovaného na trhu fadime i spokojenost zdkaznika. Pokud na$ zakaznik
nebude spokojeny nemuze ani ocekavat vysoké trzby a tim se bude podnik blizit
k apadku. Méfeni spokojenosti zakaznikti je hned nékolik zptsobt jednim z nich
méfime pomoci indexu (Customer Satisfaction Index — CSI), ktery je vychozim bodem
z hodnoceni celkové spokojenosti zakaznikli pomoci Sestibodové skaly od ,, zcela

nespojen‘ po ,,zcela spokojen®. [7]
1.8 Pocatecni aktivita podnikatele pri exportu

Nemuzeme se divit, ze velké primyslové spoleCnosti se bézné zabyvaji
vyvozem. AvSak piekvapenim je, Ze tfi z péti svétovych vyvozcl maji méné nez 50
zameéstnancl, a to znamena, Ze firmy v celosvétovém mefitku se musi snazit, aby
vytvortily vice vyvoznich pfilezitosti. Timto by byl vylepSen potencial firem, a také by

to pomohlo od problému platebni bilance. [8]
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2 ANALYTICKA CAST

V této Casti prace se budu vénovat strunému piedstaveni spolecnosti, popsani
jednotlivych produktii, které spole¢nost vyrabi, a zhodnotim produkty spolecnosti, které
shledavam nejvyznamnéjSimi. Zaméfim se na cenu, misto prodeje, propagaci a

distribuci produktt. Aplikuji tak své poznatky ziskané od spolecnosti CORMEN s.r.0..

2.1 Zakladni informace o firmé

Spole¢nost CORMEN s.r.0. se sidlem v Bystfici nad Pernstejnem je na trhu jiz
od roku 1994, kdy byla zaloZena panem Ing. Vladimirem Cizkem. Od zagatku vyroby

se firma zamé&fuje na vyrobu kosmetické, bytové a primyslové drogerie.

V prvnich letech svého pisobeni se firma angazovala piedeviim v Ceské
republice. Distribuci produkti pomohla na profesionalni trh, kde si diky vysoké kvalité
vyrobkiu brzy ziskala sit pravidelnych odbérateld a stala se konkurenceschopnou.
Kvalita a dobré jméno umoznilo firmé se po mnohaletém plsobeni na domacim trhu

rozsifit i do zahraniéi.

Zakladni informace o firmé:

Firma: CORMEN s.r.o.
IC: 25547593
Adresa: Primyslova 1420, 59 301, Bystfice nad Pernstejnem

Okres:Zd’4r nad Sazavou

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Kapital: 13 418 000 K¢

Zaméstnanci: 25 — 49 zaméstnancu

Obrazek 1: Logo firmy CORMEN s.r.o.

CORMEN B

Zdroj: Interni materialy, CORMEN s.r.o.
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Tabulka ¢. 1: Zakladni ekonomické udaje

Triby [tis. KE] Zisk [ ztrata [tis. KE] Aktiva celkem [tis. KE]
2005 63 970 3788 59 754
2006 73847 1987 64 557
2007 79 232 -172 73 502
2008 88 885 589 75 745
2009 88 093 8 860 70 379

Zdroj: (http://www.podnikatel.cz/hospodarske-vysledky/25547593/)

Tabulka znazornuje v jednotlivych letech zakladni ekonomické udaje
spole¢nosti CORMEN s.r.0.. V roce 2007 spolecnost utrpéla ztratu diky ekonomické

krizi, pozd¢ji svoji vyrobu aplikovala do inovaci vyrobk a jeji zisk se rapidné zvysil.

Firma své vyrobky neustale zkvalitiluje a snazi se, aby zakaznici byli nadmérné
spokojeni. Pfichazi s novymi vyrobky, o kterych informuje na svych webovych

strankach.
2.2 Historie

Firma byla zalozena v roce 1994 jako firma CORMEN a m¢la 25 zaméstnanct
V roce 1998méla jiz 50 zaméstnancl a prestéhovala se do novych vétsich prostort.
V roce 1999 zahigjila distribuci na slovensky trh. O rok pozdé&ji firma rozsifila své
puvodni vyrobkové portfolio o vyrobky uréené pro kadetnické salony (Hair Line

Union), nyni vyrabéné pod znackou CRONVEL.

Spolec¢nost byla transformovana roku 2000 na CORMEN spolecnost s ru¢enim
omezenym. Roku 2002 ziskala vyznamny podil na trhu ochrannych pracovnich krémi
s vyrobkem ISOLDA. Nova vyrobni hala postavena Vv roce 2005 umoznila rozsifeni
vyroby o nové produkty pro profesionalni uklid znacky CLEAMEN.

Z dvodu vystavby nového vyrobniho zdvodu byl navySen vlastni kapital na 13,5 mil
K¢&. Roku 2005 byl dokoncen vyrobni zadvod a kolaudace stavby nového vyrobniho

zévodu a zakladana vyroba krémt na ruce ISOLDA.
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V soucasné dobé¢ se spole¢nost CORMEN s.r.0. udrzuje stale na trhu a je jednim
z prednich dodavatelti pramyslové drogerie. Spole¢nost je diky dobrym vztahiim
S obchodnimi partnery vyznamnou firmou na primyslovém trhu. Ziskava si stale nové

obchodni partnery a rozsifuje Skalu svych produktt.

2.3 Marketingovy mix spole¢nosti CORMEN s.r.o.

Spolec¢nost CORMEN s.r.0. se zabyva predev§im vyrobou kosmetické, bytové a
primyslové drogerie. Mezi novy Sortiment primyslové drogerie patii zdravotnické
ptipravky, které jsou pomalu zavadény na trh. Tento druh pfipravku je velice specificky
a vyzaduje nadmérnou pozornost pii vyrob¢. Vyrobky jsou davkovany do specialnich
davkovaci. Spolecnost zakladd novou technologii davkovani dezinfekénich mydel a

dezinfek¢nich prostiedki.

2.3.1 Produkt

Spole¢nost ma rozdéleny produkty do osmi oborovych odvétvi, kterymi jsou:
gastronomické provozy, potravinaiskd vyroba, zdravotnické zafizeni, aqaucentrum a
wellness kancelare, autoservisy — strojirenské provozy, kadetnictvi a holi¢stvi a Skolni

zafizeni.

Tyto produkty slouzi k dokonalé udrzbé rukou pii znecisténi. Jsou navrZzeny do

stavajicich davkovaci tzv. Click@Go Systém (viz Pfiloha 1.), ale mohou byt pouzivany

vvvvvv

vvvvvv

prodavany a jsou nejvice poptavané.

ISOLDA dezinfek¢éni mydlo

Certifikované dezinfek¢éni tekuté télové mydlo s deklarovanou baktericidni
ucinnosti (doba pusobeni 60s). Pouziva se k béZné a preventivni hygiené rukou, zvlast
tam, kde je tfeba omezit riziko vyskytu bakterii, napf. v potravinafstvi, ve

zdravotnickych zatizenich, karanténnich a infek¢nich stfediscich. Neutralni pH zarucuje
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dokonalou harmonii s pokozkou. Pro potieby zdravotnickych a potravinarskych
provozli je receptura upravena bez pouziti parfemacnich slozek, coz umoziuje

pracovnikiim téchto oblasti manipulovat s pfedméty bez ,,vonavych stop*.[12]

Obrazek 2: ISOLDA dezinfekéni mydlo

isolda

disirdection

SOAP

3lsla

Zdroj: (http://www.cormen.cz/cormen/vyrobek.csp?!P,470)

Dezinfekéni tekuté télové mydlo s deklarovanou baktericidni ucinnosti, je
urcené hlavné pro zpénovaci ddvkovace. Prostiedek je moZné pouZit samostatné, nebo
ve spojeni s drzdkem a loketnim davkovacem. Vysoce toxicky pro vodni organismy,

mize vyvolat dlouhodobé neptiznivé ti¢inky ve vodnim prostiedi.[12]

ISOLDA dezinfekce pokozky

Alkoholovy dezinfekéni prostfedek s velmi dobrou dermalni toleranci, urceny
K pfimému pouziti pro hygienu a dezinfekci pokozky. Pouzitelny zejména ve
zdravotnické praxi, ale 1 pfi dalSich epidemiologicky zavaZznych cinnostech
(potravinaiské provozy, kosmetické sluzby, pediktira, maniktra, kadetnictvi, holi¢stvi).
Prostfedek je Gc€inny proti Sirokému spektru bakterii, plisni, kvasinek a virt. Je lehce

parfémovan piijemnou vuni. [12]
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Nasledujici tabulka zndzorniuje ucinnost vyrobku ISOLDA dezinfekce pokozky.
Utinnost tohoto vyrobku je zavisla na typu bakterialnich onemocnéni, a podle toho se

pak urcuje doba plisobeni dezinfekce na pokozku rukou.

Tabulka ¢. 2: Dezinfekce pokozky

Dezinfekce pokozky rukou

s ué¢inkem na bakterie, TBC HBV, HCV, HIV

plisné a kvasinky

nezbytna doba pusobeni

1min 2 min 5 min

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji, CORMEN s.r.0., 2013

Obriazek 3: ISOLDA dezinfekce pokozky

isolda:

disinfection

SKIN

=ran

Zdroj: (http://www.cormen.cz/cormen/vyrobek.csp?!P,471)

DAVKOVACE

Dévkovace jsou specialné navrzeny pouze pro typ produktl spolecnosti
CORMEN s.r.0., a nejsou ur¢eny pro jiné produkty. Prakticky doplnék k aplikaénimu
systému CLICK&GO! (viz Ptiloha I.). Loketni aplikace ve spojeni se zpiisobem baleni
téchto produkti zajiStuje maximalni standard v oblasti hygieny a bezpecnosti

davkovanych prostredkii. Jednoducha montdz a ptfizniva cena nasobi vyhody tohoto
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aplikatoru. Jednotliva davka je zavisla na sile stla¢eni. Vhodné pro davkovani mydel,

dezinfekci, krémt i mycich suspenzi. [12]

ISOLDA Biotin s Lactilanem

Mezi dalsi nezbytnou soucast pro dezinfekci pokozky patii dezinfekce pokozky,
kterd je cCasto nezbytnou soucasti hygienickych postupti. Antimikrobialni prostfedky
mohou pokozku vysuSovat a drazdit. Jedine¢né kombinace zklidiiujicich, vyzivnych a
hydrata¢nich latek v krému (Lactilan a Biotin) poskytuji kGzi nejen bezpecnou
antimikrobidlni ochranu, ale soucasné posiluji ochrannou bariéru pokozky. Dezinfekce
pokozky ptedstavuje tadu takovych postupii, které vedou k odstranovani mikrobu
z jejiho povrchu. Potieba dezinfekce vyvstava zvlasteé v mistech zvySené zatéze, jako

jsou kadetnické a kosmetické salony, potravinaiské provozy a jiné sluzby.

Bé&zné dezinfekce Casto vysuSuje a drazdi pokoZku. Proto firma CORMEN
pfichazi s konceptem dezinfekéniho krému obohaceného o vyzivné, ochranné a
regeneracni slozky. Diky této kombinaci je mozno dezinfikovat pokozku rukou snadno,
rychle a bez nezadoucich reakci. Tento krém je urceny pro citlivou pokoZzku, a také pro

lidi trpici na ekzémy. [12]

Obrazek 4: ISOLDA Biotin s Lactilanem

.
isolda
S
disinfecting

dexinfekini farém

9

biotin B+

Zdroj: (http://www.cormen.cz/cormen/vyrobek.csp?!P.6)

33


file:///C:/Users/spravce/Desktop/(http:/www.cormen.cz/cormen/vyrobek.csp%3f!P,6

Spolec¢nost usiluje o prosazeni produktii do nemocni¢nich zafizeni. K tomu, aby
se spole¢nost se svymi vyrobky do nemocnic prosadila, musi navrhnout stejné kvalitni,
nebo lepsi produkty. Nemocnice jsou se svymi vyrobky vétSinou spokojeny, a pokud ne,
snazi se hledat jiné produkty za vyhodné&j$i ceny pomoci vybérovych fizeni, anebo pies
internetové aukce. Spolecnost si proto musi hlidat, kdy kterd nemocnice vybérové fizeni
vypise a piijit s lepSimi vyrobky nez ostatni. Musi byt fadné pfipravena prezentace

S inovaci vyrobkd, a pfijit s takovym navrhem, aby prosla vybérovym fizenim.

Pokud je vyrobek opravdu leps$i nez ostatni a soucasné i ekonomicky vyhodnéjsi,
ma Sanci ve vybérovém fizeni zvitézit a prosadit se. Vyrobek musi samoziejmée splnovat

piisné hygienické normy vSeobecné platné pro zdravotnicka zatizeni.

Priklad prostredkt k desinfekei rukou a pokozky téla pouzivanych v soucasné

dobé v Nemocnici v Novém Mésté na Moravé jsou uvedeny na nasledujicim obrazku:

Obrazek 5 Dezinfekéni program

= )0

. R

Nemocnice NOVE MESTO NA MORAVE - operaéni sily

Zdroj: Vlastni zdroje, 2013
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Vzhledem kcastému myti a desinfekci rukou, dochézi u pracovniki ve
zdravotnictvi k vysuSovani pokozky a tim k Castym vyskytim koznich onemocnéni
nebo alergickych projevil. Proto musi tyto ochranné krémy na ruce splilovat jeden ze
zakladnich sledovanych parametri a to obsahovat kvalitni slozku proti vysychani,

zabranujici redukci kozniho mazu s dlouhotrvajicimi ucinky.

Z jedné z diskuzi, kterou jsem vyhledala na internetovych strankach vyplyva, ze
krém ISOLDA je lidmi ktefi jej pouzivaji, velmi kladné hodnocen pravé pro tyto

vlastnosti.

Pro nemocnice neni zcela dulezit¢é aroma dezinfekénich prostiedki, ale
predevSim jejich ucinnost a minimalizace nezadoucich ucinkl. Proto vyrobek musi

spliiovat nejlepsi kvalitu a zarucenost pravdivych informaci na zadnich etiketach.

2.3.2 Cena

Spole¢nost CORMEN s.r.0. je provozovana prostfednictvim vlastniho e-shopu,

kde uvadi kompletni seznam cen produkta.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny aktualni ceny nynéjSich produkt. Ceny jsou

odvijeny od stavajicich cen na trhu, a jsou pfizpisobeny poptéavce.

Je velice dulezité, aby byly ekonomicky pfijatelné a cenové vyhodné originalni
napln¢ uvnitt davkovacii. VétSina spotiebitel pozaduje vyrobky za co nejnizsi cenu
s nejvétsi kvalitou, ale Casto tomu tak nebyva. Zalezi na vyrobci, jak kvalitni vyrobek
vyprodukuje. Davkovac¢ miize byt pro mnohé spotiebitele cenové nevyhodnym, jelikoz
navrhovana cena 1400 K¢ je Casto pokladana za vysokou. Cena ale odpovida kvalité

vyrobku, a uSetiené¢ho Casu pii vymeéné.

Produkty jsou exportovany do zahrani¢nich statt, a proto jsou ceny uvadény jak

v ¢eskych korunach, tak i v eurech.
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Tabulka ¢. 3: Ceny produkti

ISOLDA ISOLDA
dezinfekce pokozky dezinfek¢éni mydlo

18, 90 K¢/ 22,87 K¢

89 K¢/ 107,69 K¢ 69 K¢/ 83, 49 K¢
269 K¢/ 325,49 K¢
0,79 eur/ 0,91 eur
3,56 eur/ 4,30 eur 2,76 eur/ 3,34 eur
10,75 eur/ 13,01 eur

Zdroj: CORMEN s.r.0., 2013, vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze ceny vyrobkll jsou velmi piijatelné. Spolecnost si
nezaklada na vysokych cenach produktd, ale snazi se hlavné 0 jejich kvalitu. Nektefi
zékaznici davétuji predevSim ,,zaruCenym® drahym vyrobkiim, které je vSak obcas

zklamou. Cena rozhodné neni vzdy pro kvalitu vyrobku tim urcujicim parametrem.

Nejzajimavéjs$im firemnim produktem pii tvorbé zisku je krém na ruce ISOLDA
Biotin s Lactilanem. Tento vyrobek je pro spolecnost velkym finanénim pfinosem.
Krém je cenové vyhodny a pro mnohé odbératele se stava i slozenim lepSi nez

konkuren¢ni Indulona.

2.3.3 Misto

Uplatnéni produktii ISOLDA dezinfekce pokozky, ISOLDA dezinfekéni mydlo
a ISOLDA Biotin s Lactilanem je témé&f ve vSech pramyslovych odvétvich. Soucasné je
tento typ dezinfek¢énich prostifedkti vhodny pro pouzivani ve zdravotnickych zatizenich,

kde slouzi k dokonalému umyvani rukou dle pozadovanych piedpist.
U téchto vyrobkll je nezbytné, aby byly ukladany do specidlnich davkovaci,

které umozni rychlou aplikaci dezinfekce na pokozku rukou. Soucasné spliuje téz

pozadavek pro snadnou udrzbu a Setrnou vymény nadobky s mydlem.
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Tabulka ¢. 4: Hygienické plany

Ordinace a ¢ekdrny

kdy na co &im davkovani doba plisobenilkdy pomtcky

2 e neredl se - 3 davky, 1 minut
pglsonalnl myti a dezinfekca rukou mnaUt e 5 dez prostfedkem, . -
hygiena Cleamen dezi AR pote 1 minuty oplachovat pacientovi

po kaZdém vykonu na

dévkovaci pumpa

po kaZdém wykonu na

1-2d = |
Rl pacientowi = l
osueni rukou Jednarazove rusniky po kazdém umyti |
i Isolda krém =
regenerace a dezinfekes sml 2 % %% denné Tuba 75 ml

rukou dezinfekinim ofinkem

Zdroj:(http://www.cormen.cz/cormen/filesstHYGIENICKE PLANY/Hyg plan struktura soubory/Hospi/ordi
nace.pdf)

Nasledujici tabulka zndzoriiuje specificky hygienicky plan, ktery je pouzivan

Vv personalni hygiené v ordinacich a ¢ekarnach. Tabulka zobrazuje, ktery vhodny Cistici
prostiedek pouzit pti jaké Cinnosti, dale zptisob davkovani piipravku, dobu plisobeni

dezinfekce a pomiticky, které jsou k dezinfekci potieba.

Distribuce dle typii zakazniki

Jednotlivé typy produktt maji rGzné typy distributord. Tito distributofi jsou
rozdeleni podle typil zakaznikl do riznych skupin. Kazdy zakaznik mé svého vlastniho
distributora uréeného pro aktivity v ramci Ceské republiky, Polska, dale na Ukrajing, ve
Slovinsku, Irsku, v Gruzii a na Islandu.

Spole¢nost ma svoji distribuci rozdélenou do nasledujicich odvétvi a kazdy

zakaznik si muze kterékoliv z nich vybrat:

e gastronomie — napt. tklid kuchyné

e hoteliérstvi

e podnikova hygienu — napiiklad davkovace na benzinové stanici, ve Skolach, v
domovech dichodct

e Ssluzby

e potravinafrstvi

e distributor uklidovych firem.
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Kazdy zdkaznik ma své misto a je pfedem seznamen se svym produktem.
Produkty jsou velice dikladné testovany, a zakaznik je plné seznamen s obsahem
produktu. Zakaznik je pfimo osloven jiz zminénym distributorem, nebo si mtize vybrat
produkt na strankach spole¢nosti. VétSinou je ale provadéna distribuce piimo
k zakaznikovi, to znamena, ze distributor nabizi danému spotiebiteli produkty, a ten si
vyrobek nasledné¢ vybira. Je pro néj dualezité, aby si zvolil pro sebe nejvhodnégjsi

vyrobek z vybrané skaly produkti.

Kmoznym zakaznikim mizeme fadit i1 zdkazniky, které nefadime do
primyslového odvétvi. K témto zdkaznikim patii bézni spotiebitelé, kteti jsou zvykli
nakupovat prostiedky na internetu. Tito zékaznici ale nejsou pro spole¢nost lukrativni,
jelikoZ spolecnost nevyzaduje maloobchodni cestu prodeje. Tento typ prodeje nema
takovy potencidl, protoze je malo vydéleény, a timto zpiisobem spole¢nost vyrobky

nechce zavadeét na trh.

Nejvétsimi  konkurenty spole¢nosti CORMEN s.r.o. v oblasti ochrannych

pracovnich prostiedku je firma Zentiva, Solvina nebo Ecolab.

Zentiva je tfeti nejvetsi spolecnosti na naSem trhu. Byla zalozena roku 1993, ale
jeji historie sahd az do 15 stoleti. Nejznaméj$im vyrobkem této spolecnosti je krém

Indulona.

Mezi dalsi konkurenéni firmy patii spole¢nost Ecolab, ktera je zaméfena na
vyrobu ¢isticich, mycich, pracich a dezinfekénich prostfedkii, véetné davkovacich
systémil pro kuchyné, tklid a malé pradelny. Ecolab je nadnarodni spolecnost a je
jednim z dodavatelii sanitac¢nich systémt pro profesionalni uzivatele. V soucasné dobé

pisobi Ecolab ve vice nez 160 zemich svéta a zaméstnava pies 23 tisic pracovnikl. [14]
Spole¢nost CORMEN s.r.o. pecliveé sleduje konkurenci se v§emi novymi trendy.

Usiluje o to, aby jeji vyrobky byly odlisitelné od vyrobkui spolecnosti Ecolab a

snaZi se stale pfichdzet s novymi produkty a S novymi technologiemi.
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2.3.4 Propagace

Aby se spolecnost vice prosadila na trhu, potfebuje k tomu dokonalou propagaci.
Produkty, které spole¢nost vyrabi, jsou z primyslového odvétvi, proto nepotiebuji byt
pfevazné vidény v obchodech, na billboardech kolem silnic ¢i jinych klasickych
reklamach. Nejvice u¢inny u primyslového odvétvi je pfimy prodej, kde distributor
nabizi produkty p¥imo odbérateli. Spole¢nost ma po celé Ceské republice a v dalsich

statech sité téchto distributoru.

Spolecnost si zaklada na zvySeni efektivnosti projektu, ktery je spolufinancovan
z prostiedkt Evropského fondu pro regionalni rozvoj a Ministerstva prumyslu a

obchodu.

Realizace projektu se sklada ze tfi zdkladnich casti:
1. Inovace procesu — inovace podpiirnych ¢innosti
2. Marketingova inovace — vyznamna zména u designu vyrobki
3. Marketingova inovace — zména distribuce vyrobku
VSechny ¢asti pfimo navazuji na soub&zné realizované projekty a vychazi z vize,

strategie a hlavnich cilti podniku.[16]

Spolecnost své vyrobky propaguje na webovych strankdch a prostiednictvim

ptimého prodeje.

Reklamni letaky patti k nejsnadnéj$im zptisobim propagace. Pro spolecnost je
ptinosné, pokud nebudou muset pouze oslovovat zakazniky, ale zakaznici budou
0 vyrobky Zzadat sami. Odbératelé si snaze vyberou, pokud uz budou céstené

informovani, které vyrobky spolecnost nabizi.

Mezi dal§i mozZnou propagaci patii reklamni akce. Na téchto akci jsou
predvadény nejnovejsi produkty, a spolecnost musi Vv kratké chvili divaky presvédcit,
aby si dany vyrobek koupili. Spolec¢nost musi bez natlaku zaujmout svymi produkty.
Nejblizsi akce byla v letoSnim roce, kde spolecnost ptfedstavovala své nejnovéjsi

produkty a diskutovala se zdkazniky.
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2.3.5 Inovace produktu

Vyvoj vyrobkill spolecnosti se postupné meénil. Kazdy uzivatel je jinak naro¢ny a
vyzaduje jiné kvality vyrobkil. Na pramyslovém trhu je vyzadovéna predevs§im kvalita.
Vyrobky jsou znamy piedev§im pro pouziti k dokonalé dezinfekci pokozky rukou a
svymi vybornymi ochrannymi chemickymi vlastnostmi. Inovace produktu piispiva ke
zlepseni funkéni vlastnosti, moderniho designu a uzitkovych vlastnosti. ZvySuje se
poptavka a prodej na trhu. Vyrobek je konkurenceschopny a nabyva zdanlivé lepsi
produkci.

Na trhu je velké mnozstvi typti dezinfekénich mydel, proto je slozité proniknout
snovym vyrobkem pies jiz zavedené dezinfekce v mnoha nemocnicich. VétSina
spotiebitelll si vybira vyrobky, které uz dobfe zna a je s nimi spokojena. Presvéd¢it
zakaznika, aby si vybral pravé onen vyrobek, vyzaduje mnoho usili. V nemocnicich
pozaduji velice kvalitni vyrobky a snadné na udrzbu, proto je dilezité stile vyrobky

inovovat.

Myslim si, Ze spolecnost s navrhem nového vyrobku, ktery bude uveden
V nasledujici kapitole, usnadni a zefektivni praci zaméstnanci ve zdravotnickych

zafizenich.

2.3.6 Distribuce

Spole¢nost CORMEN s.r.0. je bezprostfednim dodavatelem na ¢eském, polském
1 slovenském trhu. Své vyrobky distribuuje na svych internetovych strankach

www.cormen.cz V anglickém, némeckém, polském i jiném jazyce. Distribuci provadi

prosttednictvim svych distributorii. Ti nabizeji produkty po celé CR, v Litvé, Rusku,
Polsku, Mad’arsku a na Ukrajin€. Ve vSech téchto zemich maji vybudované zazemi, kde

nabizeji kompletni servis.
Jedna z nejvyznamnéjsi distribuce produkti je osobni prodej, ktery pfinasi

davéryhodnéjsi a rychlejsi prodej. Produkt musi byt maximalné ptizplsobitelny okoli a

kdekoliv realizovatelny. Spolecnost CORMEN s.r.0. si zakladad na spravné komunikaci
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se zadkazniky, ale v primyslovém odvétvi vénuje vice Casu distribuci a reklamé
produktli. Jednotlivi samostatni distributofi své zdkazniky oslovuji a dojizd¢ji za nimi.
Jestlize distributor $patné informuje, nemize podat spotiebiteli potfebné informace pro
spravny vyrobek, ktery by byl pro n¢j uzitecny, a ktery potiebuje. Proto musi distributor
poskytnout ditvéryhodné a pravdivé informace o daném produktu. Jako bézny zakaznik
budu vétit produktim se zndmymi znackami, a proto je velice dulezité pfijit s né€im

ohromujicim, uplné novym a bezprostfedn¢ ucinnym.

Pro udrzeni vyrobku na trhu je velice dilezité se zdkazniky udrzovat neustalou
komunikaci, jelikoz tim ziskdme potfebné informace k rozvoji daného produktu a
zjistime, s ¢im zékaznik je spokojen a s ¢im naopak neni. S potfebnou komunikaci
davame produktu reklamu a ovliviiujeme spotiebitele k mozné koupi produktu. Pokud
spravné oslovime cilovou skupinu zakazniki, a zdali zadkaznikovi dany vyrobek zcela

vyhovuje, dosp&jeme ke spokojenosti jak zakaznika, tak i dodavatele.

2.3.7 Uzivatelské Setieni

Uzivatelské Setfeni bylo provedeno v nemocnici v Novém M¢sté na Moraveé. O
daném produktu, bylo zjisténo, zdali je vyrobek alesponn z¢asti vhodny vyrabét, ¢i
nikoliv. Z uzivatelského Setfeni vyplyva, ze vyrobek by se mohl zacit vyrabét.

V nasledujicim odstavcei popisi konkrétn€ postup uzivatelského Setfent.

V Nemocnici v Novém Mésté na Moravé jsem méla domluvenou schiizku
s vedouci pracovnici COS (centralni operacni saly). Setkala jsem se s ni v dany ¢as, a
nasledné jsem ji zacCala klast otazky tykajici se vybéru vhodnych Cisticich prostredkii do
nemocnice. Ukazala mi jejich jiz zavedené produkty, a vysvétlila mi pfisnost vybirani
spravnych produktt. Cistici prostfedky musi spliiovat dané smérnice, které maji
nemocnice piedem urcéené. Pokud podminky spliuji, mohou se ptihlésit do vybeérovych
fizeni, kde odborna komise vybira produkty, které mohou slouzit k bezpecnému ¢isténi
operac¢nich sali a jinych nemocni¢nich odd¢leni. Pod kontrolou vedouci pracovnice
COS pak probiha praktické testovani piipravkii a hodnoceni jejich vlastnosti a

uéinnosti.
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Béhem dalsi sjednané schizky jsem pracovnici COS predlozila vlastni dotaznik,

na jehoz otazky mné odpovédéla.(viz Priloha VI.)

Na zdklad¢ dotazovani jsem zjiStovala informace o novém vyrobku, ktery
spole¢nost CORMEN s.r.0. planuje v roce 2014 zavadét na trh. Jednalo se o novy
princip dopliiovani mydel do davkovacl a néasledné vymeény, ktery byl navrzen touto
spolecnosti. Z vyhodnoceni dotazniku vyplynulo, ze pro zvyseni zajmu o tento vyrobek
by musel spliiovat parametry, kterymi jsou piijatelna cena bezdotykovych davkovacu,
cenové vyhodnéjsi origindlni napln¢ a prehledna identifikace naplni. Vyrobek vysel
celkové jako prumérny, avsak v mnoha parametrech ve srovnani s jinymi vyrobky byl

lepsi.

Ve vétsing pripadd lidé maji obavy znovych véci, a jsou casto ovliviiovani

trendy, garanci, zadrukou, a zkusenosti se zakazniky.

2.4 Souhrn analyz

Vzhledem Kk ziskanym informacim a poznatkim o firmé je vhodné v zavéru
analyzy provést jeji souhrnné vyhodnoceni.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze produkty maji silnou pozici na ¢eském
1 zahranicnim trhu, stdvaji se stabilnim prodejem spole¢nosti a jsou vyuzivany pro
rozsahlou $kalu uzivatelii. Nejvyznamnéjsi ptilezitosti pro firmu shledavam propagaci
vyrobkd, ktera by méla zasadni vliv pro rozvoj firmy. K dalezitym faktorim fadim
ptistupnost vyrobkid na trhu, vyspélé komunikaci s odbérateli, pfizptisobitelnost cen
konkurenci a celkovému trhu. Dalsi alternativou by byla moznost inovace vyrobkd,

udrZeni kvality stavajicich produktl a zvétSeni objemu produkcee.
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3 NAVRH RESENI

V nasledujici ¢asti bakalarské prace se budu zabyvat problematikou lepsi
propagace produktu, distribuci a inovaci vyrobku. Z analyzy soucasného stavu
vyplynulo, Ze je dulezité sledovat konkurenci na trhu a pfispivat novymi produkty na
trh. Doporu¢im spole¢nosti propagaci mezi bézné zakazniky a inovaci jiz pouzivanych
produktii. Vlastnimi navrhy pfispéji k zavedeni nového vyrobku na trh a budu usilovat o

prosazeni produktti do nemocnic.

Cilova skupina komunikaéniho mixu
Pro névrh rozsifeni zmény nabidky spole¢nosti je zapotiebi zménit komunikacéni

strategii. Roz¢lenila bych zédkazniky do dvou skupin:

e B¢ézni zédkaznici — zdkaznici, ktefi vyuzivaji desinfekéni prostredky
Vv domécnosti, pfechazeji na zménu znacek vlivem slev nebo doporuceni
jiné znacky odbornikem.

e (Odborné vetejnost — prodejni mista z oborovych vyrobkl v kadetnictvi,
potravinafstvi, zdravotnictvi, gastronomické vyroby, a jiné. Podrobné;ji se

budu zabyvat vyrobky ve zdravotnictvi.

3.1 Distribuce vyrobku

Za dulezity faktor pro Sifeni vyrobkd ke spotiebitelim pokladam vytvofeni
kvalitni distribuéni sité v Ceské republice a vyskoleni schopnych distributorti. Ukolem
kazdého distributora ve firmé je vyhledavani a osobni kontakt se spotiebiteli za u¢elem

ziskéani prodeje vyrobku a dalsi spoluprace.

Osobni distribuce

Piimy kontakt firmy, jak vyrobce, tak prodejce, zkvalitiiuje postup pii prodeji a
zékaznik je vice ovliviiovan komunikaci s prodejcem, proto snaze presvédCime
zakaznika ke koupeni produktu. Doporucuji poskytovat zakaznikovi potfebné informace
a zodpovidat ptipadné dotazy. Pasobit na zakaznika pfirozené a pratelsky, tak ziskam

lep$i dojem a vérnost k produktu. Nezbytnou podminkou jsou jazykové znalosti, to
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znamend umoznit zajisténi firmou jazykovych kurzi pro zaméstnance a slozit jazykové

zkousky dle mezinarodnich kritérii.

Pokud budou zaméstnanci vybaveni dokonalymi jazykovymi schopnostmi,
pfispiva to K otevienosti na zahrani¢ni trh, kde budeme moci stale vice dodavat
vyrobky. Spolecnost by se méla zaméfit na Cinsky trh, ktery ma vysoky ekonomicky
potencial. Na ¢inském trhu je zatim produktova distribuce neobsazena, ale stale vice

rozvijena. Cina ma v dnesni dob¢ vysokou ekonomickou stabilitu.

Zpusob distribuce produktu spole¢nosti

Navrhuji u¢inny zpusob distribuce produkti spole¢nosti. V prvni fazi osobniho
prodeje prodejce zajisti potencionalni zakazniky, které vyhleda na internetu od znamych
¢i pripadné konkurence. Pfiprvnim setkdni nedoporucuji natlak na uzivatele ani
vnucovani produkt. Nasledn¢ prodejce predvede produkt, poda vzorky a zodpovi
dotazy. V piipadé zajmu sepisSe kupni smlouvu, a proda odbérateli. Pokud ma zakaznik
dalsi ptipominky a chce si nejdiive produkt vyzkouset, prodejce se domluvi na dalsi

schuzce.

Na zacatku uvedeni na trh, produktu doporuéuji nizsi cenu, ktera povede
K niz§im trzbam, ale pokud se objem vyroby zvysi, trzby se srovnaji.

Dalsi zptisob prodeje je ve formé propagace, kterou navrhuji v dalsi kapitole.

3.2 Propagace

Facebookova propagace

Pro zlepseni dostupnosti vyrobkti bych navrhovala lepsi propagaci mezi bézné
spotiebitele. BéZni uzivatelé mohou prostfednictvim svych napiiklad facebookovych
stranek S§ifit tzv. viralni reklamu. Spole¢nosti, jelikoz si na béznych zakaznicich svoji
marketingovou propagaci nezaklada, se reklama S§ifi sama a nemusi do této formy
propagace nijak zvlasté zasahovat. Naklady, které do facebookovych stranek investuji
jsou nulové. Jediné investovani je do zaméstnance, ktery bude S profilem hospodafit.

Odmeénu za spravovani facebooku jsem vy¢islila na 2 300 K¢, o které se bude starat
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jmenovany zaméstnanec spolec¢nosti. Tuto Castku zaméstnance pozaduje, a je pro néj
ptijatelnd. Zéakaznici se diky tomu Iépe dozvédi o vyrobcich a mohou tak Iépe

nakupovat.

CORMEN s.r.o. si zalozi profil na facebookovych strankach, ktery bude
poskytovat aktudlni informace o firm¢ a novych produktech, které se spole¢nost chysta
uvadét na trh, nebo uz jsou stavajici na trhu. Zakaznici mohou vkladat na profil diskuze,

pripominky, navrhy, ¢i komentaie se spokojenosti produktu.

Doporucovala bych i soutéZze v poctu sdileni, kde by firma spotiebitele

motivovala vyhrou.

Webové stranky

Mezi dalsi komunikaci se zakazniky fadim webové stranky spole¢nosti. Webové
stranky shleddvam nedostacujicimi, jelikoZ pro mé jsou malo piehledné. V prvni ¢asti
bych uspotadala rozd€leni produktti, kde bych zjednodusila rozttidéni oborové tiidéni

vyrobki. Webové stranky bude spravovat §koleny pracovnik.

Piinosem webovych stanek je budovani vztahl se zakazniky a nahlédnuti do
vybéru produkti 24 hodin denné. Informace se docteme na webovych strankach ihned a
nemusime shanét a ¢ekat na informace po telefonu, emailu a jinych komunikacnich
technologii. Snadno si dohleddme adresu spole€nosti a docteme se piehledné aktuality.
Doporucuji pribézné aktualizovat ¢lanky o pritbéhu spolecnosti, inovaci vyrobkl a
akce, jenz pfinese spole¢nosti lepsi dojem z efektivnosti podniku. Stavajici stranky

pusobi dle mého nadzoru zastarale.

Nevyhodou shledavam, ze ohledné téchto vyrobkl nejsou na internetu rozsahlé
diskuze, a nevyskytuji se na internetu casto. Pfipominky ¢i kladné ohlasy na tyto
vyrobky si nemuizeme na webovych strankdch volné shlédnout. Navrhovala bych

piistupnost k diskuzim a zvysila bych recenze na internetovych strankéch.
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3.3 Podpora prodeje

Vzorkové predméty

Spole¢nost produkuje nejriznéjsi objemové velikosti svych vyrobki napiiklad
100 ml, 500 ml, 5 L a jiné objemy pfedmétu. Ke zkvalitnéni propagace na trhu navrhuji
vyrobky o mensi velikosti. Nadobky se sprchovymi gely, mydly a Sampony slouzi pro
bézné uzivatele i jako vzorkové predméty. Spolecnost bude rozdavat reklamni predméty
sly$i na vzorky produktd a jako kupujicimu by vzorky od spole¢nosti zvysily davéru a

ovlivnily by pozitivni silu v rozhodovani si produkt zakoupit a vice vyzkouset.

Reklamni darky

K dal§im navrhiim pfispé&ji zavedeni k novym vyrobkim zdarma reklamni darky
napiiklad ve formé tricek, ruénikti, propisovacich tuzek a jinych darkovych predméti.
Napomabhaji k lepsi propagaci vyrobku, a také ke znamosti znacky spole¢nosti. Uzivatel
si je nezavazné muze vyzkouset. Po vyzkouseni zjisti, zda-li mu vyrobek vyhovuje, a
bude je nadale pouzivat. Spolecnost potada rizné reklamni akce. Na téchto akei se

reklamni pfedméty standardné rozdavaji.

Obrizek 6: Ruénik CRONVEL

K ptikladu darkovych predmétt jsem uvedla rucnik
spopisem CRONVEL, ktery patfi kmym
navrthim. Pod touto znackou je produkovéana

vlasova kosmetika. Tato nenucena propagace

prispéje k vétsi viditelnosti znacek spole€nosti.

Zdroj:  Upraveno  z:<http://www.cool-products.cz/coolprodukty/eshop/21-1-Nejnovejsi/0/5/367-

Rucnik-z-mikrovlakna-Jenifer>

Ruc¢niky budou davany ke kazdym 3 Samponim zdarma. Jednalo by se o
kratkodobou reklamni akci, kde by se zjistilo, zdali lidé o produkty projevi zijem.
Ruéniky slouzi jako dopln€k k produktu. Po kazdém umyti vlasii Samponem, vlasy

potiebuji vysusit, k tomuto ucelu by ru¢nik slouzil.
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Letaky

K dal$i propagaci patii reklamni letdky. Jeden z navrhovanym letakiim jsem
zpracovala na zakladé podkladt spoleénosti CORMEN s.r.0.. Jde o snadnou
komunikaci se zdkaznikem, kde propagacni letdk musi zcela zaujmout, ¢im je tento

produkt vyjimeénym a prospéSnym pro dané zakazniky.

Spolecnost se bude cilit na konkrétni typy zakaznikli. Reklamni letdky snadno

oslovuji spottebitele a pfindsi cenovou vyhodu v podobé slev ¢i riznych vyhod.

Letaky budou rozdavany potencionalnim zakaznikiim v oblasti Vysociny, ale
zavedla bych propagaci i do vétSich mést, kde je moznost vétsiho prodeje produktt a
vetsi pocet velkych firem, tak aby se spolecnost dostavala daleko vice k zédkazniklim.
Pro zacatek bude vytisténo 1 000 letakt, které budou rozesilany a rozdavany ve

zminénych oblastech. Pozdéji bych navrhovala zvysit roznos letdkd na 10 000 Ks.

Obrazek 7: Reklamni letak
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\
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Prumyslova 1420 ‘
Bystfice nad Pernstejnem
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www.cormen.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérna cena letaki se pohybuje kolem 0,95 K¢ az 1,50 K¢, kde zalezi na
rozmérech a poctu letdkli. Po projednani s nejmenovanou firmou jsem stanovila cenik s

mnozstvim 1 000 Ks za 1 096,50 K¢ bez DPH a 1326,7 K& s DPH. Pozdéji bych
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zvysila roznos letdkd, a mnozstvi bych stanovila na 10 000 Ks, které by stalo 3 452,73
K¢ bez DPH a 4 177,84 s DPH. Najmu brigadnika, kterému bych dala 1 000 K¢ za

rozneseni 10 000 Ks letaka.

Pokud vezmu v tvahu, Ze z roznesenych 10 000 Ks letakt 10 % (1 000 lidi) si
letaky projde, a z toho 3 % (30 moznych kupujicich) si produkt koupi pii primérné cené

18,90 K¢ za produkt, by realizace ptisla na 567 K¢.

Vysledek svédéi o tom, ze jde timto zpiasobem reklamy o ztratu timto, ale na
doporuceni lidi a v ramci reklamy trzby za produkty stoupnou, a tim ziskdme druhotny
efekt této propagace. Predpoklddam navratnost investice nékolikandsobné vyssi diky

vétsi poptavee po produktech.

Potisk auta
Jelikoz firma Gasto za svymi klienty dojizdi a distribuuje své vyrobky po Ceské
republice navrhovala bych viditelné potisky na auta. Zviditelnénim znacky naldkame

vice klientl. Zakaznici si v§imnou znacky a budou se po ni poptavat a dohledavat ji.

Cena, ktera mn¢ nejvice zaujala je na webovych strankach reklamniho Studia
Ales, ktera ma rozsahlé zkusSenosti v oblasti reklam. Vy¢islila jsem cenu na 4 100 K¢ za

polep automobilu. Vlastni navrh uvadim nize.

Obrazek 8: Navrh designu auta

] smetiky ~

Bytova a prumyslova drogerie

Zdroj: Upraveno z<http://www.suzuki.co.nz/Automotive/Swift/Swift+1.4+LTD/>
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Uklidové firmy

K propagaci patii i tzv. tklidové akce, s tim souvisi i najaté firmy na uklizeni.
Nemocnice uz takovyto systém uklizeni zavadi, a proto by tato firma mohla zac¢lenit do
svého S$irokého sortimentu. Vytvofit sité uklidovych zaméstnancti a to povede
k rozsifeni poctu zaméstnancu. Jelikoz se firma CORMEN s.r.0. pfimo nezabyva touto
problematikou navrhovala bych zalit spiSe s malymi prostory. Uvedu ptiklad
tkliduordinace lékate na poliklinice o rozloze 60 m? Firma by uvedla dva typy platby
uklidu. Prvni je cena celoplo$na, ktera by stala 500 K¢ za 60 m? (podrobné;jsi prehled
cen piikladam v PfilozeVIl.). Druhy zptsob platby je podrobnéjsi kalkulace. Ceny jsou
uvadény podle rozlohy, typu oken a zneciSténi, které jsem vycislila v nasledujici

tabulce.

Tabulka ¢. 5: Kalkulace uklidu

Nazev Cena

ruéni myti podlahy 60 m® | 480 K&
zarivky 45 K¢
topna télesa 45 K¢
myti povrchi 50 K¢
Celkem 622 K¢

Zdroje: Vlastni zpracovani

Z té&chto cen je patrné, ze pro firmu bude vyhodnéjsi, pokud bude mit cenik
vycisleny podle jednotlivych polozek. Ziska vétsi zisk z trzeb a za praci bude mit

ptesnéji zaplaceno.

Zam@stname v&tsi podet zaméstnancii. Na 60 m? budeme potiebovat 2 lidi. Jejich

meésicéni mzda bude ¢init 10 000 Ké/mésic.

Uklidové firmy jsou na na$em trhu teprve zavadény, a proto by spole¢nost méla
lep§i pozici na trhu. Diky vlastnim vyrdbénym vyrobkiim by jim nemusely byt
dodavany dezinfekéni prostfedky potfebné na uklid. Néaklady jsou pro spolecnost

minimalni.
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3.4 Inovace vyrobku

Princip ddvkovani mvydla

Inovaci produktu navrhuji do nového typu davkovace, ktery ma jiny princip
v davkovani. DneSni princip davkovani v nemocnicich spociva v pfilivani tekutého
mydla do davkovaci. Nova technologie vymény mydel uleh¢i zplisob v dopliovani
tekutych mydel. Mydlo je jiz v pfedem piipravenych nddobkach, a v ptipad¢, pokud
dojde staré mydlo, vyméni se za novou nadobku. Princip tohoto pouziti by m¢éla
usnadnit praci ve vymeéné tekutych mydel, a zlepSit manipulaci s davkovaci. Novy
zpusob vymény mydel neni zavedeny, a proto si spole¢nost musi nejprve ujasnit, zdali
se vyrobek uvedenim na trh stane pro spole¢nost vydélecnym. K nasténnému
davkovaci, ktery se ovladd loktem, bych navrhovala modernizaci na bezdotykové

ovladani, slouzi k snaz§imu uzivani.

Cenu vyrobku jsem odhadla na 110 K¢. Zaméstnancim vydrzi 1 nadobka 0
objemu 500 ml zhruba 4 dny. Po ¢astém umyvani je zapotiebi okolo 8 nadobek za
mésic. Celkova cena ¢ini 880 K¢&. Zasobnik bude v hodnoté 310 K¢, ale pii uzavieni

dvouleté smlouvy bude zasobnik k produktim davan zdarma.
Pfinosem pro spolecnost je ziskovost a konkurenceschopnost viéi ostatnim

vyrobklim, jelikoZ nova technologie neni dosud zavedena. Vyrobek je na trhu ojedinély

a zdravotnické stfediska tento zpiisob vymény mydel zatim nepouziva.
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3.5 Souhrn navrhu

Zavérem uvadim piehledny souhrn mych névrhl. Pro zékladni piehled jsem

vyc¢islila ndklady, které uvadim v nésledujici tabulce.

Naklady

Tabulka ¢. 6: Celkové naklady

Produkt Cena

Letaky 567 K¢
Facebookové stranky 2300 K¢
Polep automobilu 4100 K¢
Mzdové naklady 20 000 K¢
Celkem 26 967 K¢

Zdroj: Vlastni zdroje

Jediné vynosy, které jsem vycislila, uvadim nize. Postupnym zavadénim,
sledovanim a vyhodnocovanim zjistime, zdali mé navrhy budou pro spolecnost
pfinosem a stanou se ziskovymi. Zakladni pfedpoklady pro uspéSné zavedeni je
investovani do mzdovych nakladti a materialu na navrzené pfedméty, které budou mit
za nasledek vétsich vynosu dusledkem zavadéni novych produkti a novému zplsobu
propagace. Uvedené navrhy nemusi byt vSechny pouzity. Navrhy vychazeji z mych

vlastnich postiehil a zkuSenosti.

Pfinosy pro spole¢nost:

e zvySeni piijmi rozSifenim sortimentu o nové vyrobky
e rozsifeni druhu pracovni ¢innosti
e zameéstnani vétSiho poctu zaméstnancu

o v¢&tsi reklama piispéje k vice zdkaznikiim
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Vynosy
Vynos z inovace produktu bude ¢init ¢isty zisk cca 40 K¢ z jednoho vyrobku. Pti

spotfebé 8 nadobek za mésic na ordinaci bude Cinit Cisty zisk 320 K¢ za uklid jedné

ordinace 200 K¢ za den bude mési¢ni vynos 4 000 K¢.

Tabulka ¢. 7: Celkové vynosy

Produkt Kalkulovana cena/mésic Predpokladany zisk
Uklid ordinace 622x20 K¢ 4000 K&
Inovace vyrobku 110x8 K¢ 320 K¢
Celkem 13320 K¢ 4320 K¢

Zdroj: Vlastni zdroje

Piedpokladam, ze se vynosy v pozdé&jsich letech zvysi, a produkty se stanou vice
roz§ifenymi na trhu. Vlivem konkurence bude spole¢nost nucena Kk lepsim vykonim a

bude usilovat o dosazeni cild, kterych chce dosdhnout.
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ZAVER

Podstatna ¢ast prace byla tvofena rozborem stavajici situace firmy, ve které jsem
se zam¢étila predevSim na oblast distribuce produktu, mista umisténi, propagace a
inovace vyrobki spoleénosti. Ukolem tedy bylo pro firmu navrhnout takova opatient,
ktera by zjisténé nedostatky eliminovala, ¢i je uplné odstranila. Ukazalo se, Ze nejvétSim

problémem pro firmu je nedostate¢na propagace.

Z tohoto divodu jsem v posledni Casti prace navrhla zvySeni propagacnich
metod stavajicich produktii. Timto bude upozornéno vice na vyrobky, které spole¢nost
vyrabi, a tim bude i docileno zvysenim trzeb. Spole¢nost bude mit lepsi pozici na

konkuren¢nim trhu a jejich produkty se stanou pouzivanéj$imi.

V ramci vSech vyplyvajicich skutec¢nosti a okolnosti se vychodiskem v této
situaci jevi jako optimalni feSeni zavedeni novych vyrobki, jako je dokonalejsi zpiisob

v

vymén mydel. Rozsiteni reklamy ve formé letakt, potiski a reklamnich predméta.

Navrhova cast je nasledné logicky a piehledné rozdélena do nékolika na
sebenavazujicich kroku, které piesné popisuji, jak postupovat v ptipad€, ze navrhneme

podporu prodeje ve forméch reklamy.

Na trhu se buduji stale vice spole¢nosti, které usiluji o stejné uchyceni na trhu
jako spolecnost CORMEN s.r.0., proto je velice dulezité, aby si spole¢nost udrzovala
kvalitu a cenu. Posili tim dravé spolecnosti, které se za kazdou cenu snazi o zavedeni

svych vyrobki, a¢ mohou byt ménég kvalitni a navySeny neredlnymi cenami.
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~DQS

(‘zech S.n.0.

Palackého namésti 90, 278 01 Kralupy nad Vltavo»Ceska republika

CERTIFIKAT

éisl_o; DQS - 9001/07/05

Na zdkladé madnéhof‘gnhuku certifikaéniho, auditu prohlasujeme, ze
spoleénost:

CORMEN s.r.o.
Pramyslova 1420, 593 01 Bystfice nad Pern$tejnem,

vytvorila a udrZuje systém fizeni jakosti, kleryfjt
spifiuje vechny poZadavky specifikované nonn?u

CSN EN 1SO 9001:2009

na systém managementu jakosti
\ pro nasledujici predmeét Cinnosti

" vyvoj, vyrobﬂ,aprodoj kosmetiky, bytovéa pramyslové drogerie a
Rl T~ chormo dosml*ﬂ"
Cortiiat jo vydén o MM”-M."M (0 ZAALAOS vyUiehL CAVEOINENO

BOSD. @ J0hO PAMZY, SvESR NEZDIVS SOCMSHON i CODOVEOROTY VIBINWEIC 18 MTRVHICS DOSITHNGR & 2 DOSITInes
MANOVOrrpCh st s DOASLAIYITY DrivrTs @ SeChnechyems Cfodcesy & NOFMmarms

Datum vydani:08.02.2010 - lng Petr Cihak
Platnost do:  08.02.2013 DQS Vedouci certifikaéniho organu
® cz ©®




Priloha IV

s EKo@xom e

ALUTORIZOVANA O3ALOVA SPOLECNOST

7 Spolecnost EKOKOM, a.s., IC 25134701, se sidlem Na Pankréci 1685/17,
Praha 4, 140 21, zapsand v obchodnim rejstiiku v Mastského soudu v Praze,

oddil B., vlozka 4763, kierd je autorizovanou obalovou spolednosti podle zdkona \
¢. 477/2001 Sb., o obalech a o zméné nékterych zdkonl [zakon o obalech), ‘
na zékledé rozhodnuti Ministerstva Zivotniho prosifedi ¢j. CODP/9246/1440/3/02

ze dne 28.3.2002, jehoz platnost byla prodlouzenc rozhodnutim Ministersiva
zivolniho prosifedi & OODP/5442/05 ze dne 29.3.2005 do 31.12.2012,

timto osvadiuje, ze

CORMEN s.r.0.

se sidlem
Promyslova 1420
593 01 Bystrice nad Pernsteinem
IC: 25547593

uzaviela smlouvu o sdruZeném plnéni se spolecnosti EKO-KOM, a.s., je zapojena
do Systému sdruzeného plnéni EKO-KOM pod klientskym éislem

EK-F05020269
a plnila tak své povinnosti zajistit zpétny odbér a wyuziti odpadu z obald

zpisobem podle § 13 odst. 1 pism c) zékona ¢ cbalech za obdobi 1., 2., 3. a 4.
tvrtleti roku 2009,

Toto osvédéeni o plnéni povinnosti podle zékona o obalech se vydava na zdklade
cl. ll odst. 1 pism. c| smlouvy o sdruzeném pinéni a slouzi pro Ucely prokazovani
plnéni povinnosti podle § 10 a § 12 zdkona o obalech pfislusnym orgénim stétni
sprévy.

V Praze dne 24.3.2010
77
“/7"( nf,

Ing. Zbynék Kozel
generdini faditel EKO-KOM, a.s.
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Priloha VI

1. Jaké zmény by podle Vas nejvice zlepsily nds novy produkt?

2. Co se Vam nejvice libi na stavajicich podobnych produktech konkurencnich

firem?

3. Jaké zmény by podle Vas nejvice zlepsily stavajici podobné produkty

konkuren¢nich firem?

4. Pokud by byl uz dnes nas novy produkt k dispozici, jaka by byla

pravdépodobnost, Ze ho vyuzijete rad€ji nez stavajici podobné produkty

konkurenc¢nich firem?

100 %
75 %
50 %
25%
0%

5. Co by zvysilo Vas ptipadny zajem o nas novy produkt?

6. Do jaké miry je pro Vas rozhodujici pohodlnost pii vybirani mezi podobnymi

produkty?

Maximalné
Znacné
Spise je
SpiSe neni
Nijak zvlast
Vibec

7. Jaky byl Vas celkovy dojem z pouziti naseho nového produktu?

©)

o

o

Vyborny
Dobry

Primérny



o SpiSe Spatny

o Velmi Spatny

8. Pokud by byl dnes nas novy produkt dostupny na trhu, doporucil/a byste ho

ostatnim?

o Rozhodné¢ ano
o Ano

o Nevim

o Ne

o Rozhodné ne

9. Kupujete si spise znamy produkt nebo novy?

o Novy

o Znamy

10. V porovnani s ostatnimi produkty tohoto typu je kvalita naSeho:

o dost horsi

o Horsi
o Stejna
o Lepsi

o dost lepsi

11. Prosim ohodnot’te celkovou kvalitu naSeho "produktu":

o Velmi nizka
o Nizka
o Prumeérna

o Vysoka



12. Ohodnot’te prosim dané aspekty, podle dulezitosti, pfi vybéru tohoto produktu:

1 nejméné dilezitd, 5 nejdalezitejsi

--- 1 2 3 4 5
Kvalita o C C o
Cena oI SN SN GI
Mnozstvi oo C o
Znacka 'S oI G I ol o
Obeznamenost &

13. Doporucili byste nas "produkt" ostatnim?

o Ano

o Ne

14. Kdyby jste védél/a, Ze cena "produktu” je "... K&", zaplatil/a byste za jeho
koupi?

o 10-20 vice

o 5-10 % vice

o ani vice, ani méné
o 5-10 % méné

o 10-20 % méné

o Jinou ¢astku, vyplite prosim hodnotu:
15. Jakou cenu za "produkt" byste byli ochotni zaplatit?

Uved’te ¢astku v K¢&.



16. Pti jaké cené (oproti "... K¢") by pro Vas "produkt" vypadal tak levnég, Ze byste

citil/a, ze kvalita nemuze byt dobra?

o +20%
o +10%
o +5%
- 5%
- 10%
- 20%

o Jina hodnota:

17. Kdyz se rozhodujete o koupi, co Vas kromé samotného produktu ovliviiuje?

ZkuSenost zakaznikl

Obchodnik / zékaznicka podpora
Reklama

Garance / zaruka

Baleni

Trendy

a1 1 1 1T

Jiné, prosim napiste:

18. Co se Vam na nasem "produkt" libi / nelibi? Dékujeme za nazor.



Priloha VII

Myti oken + svétliki

okna ( plastova, eurookna) od 8,00 /m2
dvojita okna (Sroubovaci) od 9,50 /m2
Spaletova okna + vakuova od 9,50 /m2
okna tézko ptistupna od 17,- /m2
vylohy, prosklené stény od 8,00 /m2
myti svétlik dle dohody

vyskové prace (lano, plo§ina) od 20,- /m2 + technika
myti po malifich, femeslnicich od 17,- /m2
¢isténi kobercu extrakci od 10,- /m2
Cisténi koberct kartac. vyklepani + extrakce od 12,- /m2
¢isténi suchou pénou od 20,- /m2
sedaci souprava 3-2-1 od 470,- /K&
sedaci souprava 3-1-1 od 380,- /K&
pohovka 3-mistna od 270,- /K&
dvousedak od 165,- /K&
kieslo od 85,- /K&
zidle od 35,- /K¢
dvojlizko od 210,- /K¢
Dvere

profilované - myti a lesténi od 27,- /m2
rovné - myti a lesténi od 17,- /m2
siln¢€ znec€isténé - myti a leSténi od 27,- /m2
myti od 8,50 /m2
oSetfeni emulzi od 5,- /m2
chem. ¢isténi + 2 vrstvy polymer. voskll od 47 - /m2
krystalizace mramoru od 97,- /m2
ruéni myti (vydrhnuti) od 10,- /m2
strojové myti (zakladni ¢isténi) od 0,50 /m2
polymerové vosky od gg’: ) /m2
myti a ¢isténi diev. obkladu od 17,- /m2

myti a ¢isténi emailil od 12,- /m2



Osvétleni

zativky od 15,- ks
lustry dle dohody

nasténna svétla od 7.- ks
Topnatélesa

zebrova od 35,- ks

rovna od 15,- ks
Kamen + dlazba + mramor + PVC + lamino

oSetieni emulzi od 3,- /m2
chem. ¢isténi + 2 vrstvy polymer. voski  od 45,- /m2
krystalizace mramoru od 95,- /m2
ru¢ni myti (vydrhnuti) od 8,- /m2

strojové myti (zékladni ¢iSténi)
polymerové vosky

Uklid ordinace
uklid ordinace 1 mistnost
uklid ordinace 2 mistnosti
uklid ordinace 3 mistnosti
uklid ordinace 4 mistnosti

cena
330,- K¢
370,- K¢
420,- K¢
480,- K¢

od 0,30 /m2
od 45,- - 60,- /m2

silné zneciSténi
100,- K¢/hod
100,- K¢/hod
100,- K¢/hod
100,- K¢/hod

jednotka
cca 50 m?
cca 60 m?
cca 70 m?
cca 80 m?

doprava
90,- K¢
90,- K¢
90,- K¢
90,- K¢



