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Marketing v oblasti bentonitovych steliv Kapitola 1: Uvod

1 Uvod

Pfedmétem této prace je analyza velice dulezité a specifické vyrobkové
skupiny, jiZ jsou mineralni bentonitova steliva, v portfoliu firmy Keramost, a.s. a
predevSim analyza marketingovych aktivit, vyvijenych v souvislosti s touto Casti
sortimentu dané firmy. Specificnost mineralnich steliv ve vyrobkovém portfoliu
akciové spole¢nosti Keramost spociva mimo jiné v tom, Ze se jednd vlastné o jediny

produkt z vyrobniho programu této firmy, ktery je dodavan i koncovému zékaznikovi.

Trh chovatelskych potfeb pro zvifata chovana v domacnostech v sou¢asnosti
ma velky potencial a jeho vyhled do budoucna je neméné slibny. Tato oblast
neustale roste i v souvislosti se stale se zvySujici Zivotni Grovni a standardim
obyvatel nejen v Ceské republice, ale i dalSich statech zejména ve stfedni a
vychodni Evropé. Atraktivita tohoto trhu laké stale vétSi mnozstvi spole¢nosti, vznika
previs nabidky nad poptavkou a je proto nezbytné podnikat kroky k zajisténi,
rozSifeni a upevnéni trzniho podilu.

Firma Keramost, a.s. zaujima se svymi bentonitovymi stelivy jedno z pfednich
mist na tuzemském i evropském trhu, proto je vhodnym objektem, vyuZitelnym pro
GCely této prace. Sortiment steliv této spolecnosti je tvofen produkty nejednotnych
nadzvi a oball, které zakaznikim nevytvareji v souhrnu ucelenou predstavu o
produkci a kvalité. Pasobeni marketingovymi nastroji na zakaznické segmenty je
provadéno ploSné a mezery jsou i v distribu€ni €innosti, projevujici se nedplnym
pokrytim trhu. Tato prace by méla vytvofit souhrnny prehled o vSech relevantnich
skute€nostech (se zameéfenim na marketingové aktivity), pojicich se ktémto
produktim a trhu, naznacit mozna opatfeni a tim napomoci obstat ve stale tvrdSim
konkurenénim prostredi.

Obsah bude rozdélen dle zaméreni na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd ¢ast ma za ukol seznamit se souvisejicimi teoretickymi poznatky,
pojmy a skute€nostmi a vytvofit podminky pro praktickou ¢ast.

Uvodem se bude v&novat marketingovému prostfedi a kupnimu chovani. Poté
bude definovana a popsana segmentace spotfebitelll a marketingové strategie firem

aktivnich na daném trhu. Zavér této ¢asti bude zaméren na marketingovy mix a jeho

jednotlivé ¢asti — vyrobek, cenu, distribuci a propagaci.
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V praktické ¢asti budou popsany a analyzovany vSechny naleZitosti a ¢innosti,
spojenych s pfedmétem vyzkumu této prace, tedy mineralnimi bentonitovymi stelivy.

Prakticka ¢ast za¢ne predstavenim spolecnosti KERAMOST, a.s., kde pracuiji
v marketingovém oddéleni, jejich jednotlivych vyrobnich zavodu a sortimentu. Dale
blize osvétlim podstatu a vyuZziti vyznamné suroviny jménem bentonit a seznamim s

vyrobni Fadou steliv této firmy, jejich vlastnostmi a pfednostmi.

V dalSi Casti se zaméfim na popis a analyzu trhu — komoditni i substituéni
konkurenc¢ni firmy a jejich produkty, souvisejici marketingové ¢innosti a srovnani se

sortimentem a ¢innostmi analyzované firmy.

Nasledné budou uvedeny informace o trhu chovatelskych potfeb a trendech
ve spotfebé, dale budou analyzovani zakaznici — co jim produkty pfinasi, do jakych
skupin a segmentu se ¢leni a co na né pusobi pfi jejich kupnim rozhodovani.

Poté bude nasledovat rozbor vSech soucasti marketingového mixu v oblasti
bentonitovych steliv. — vyrobku, cen, distribuce a obzvlasté marketingové
komunikace. Ke konci bude zminéna dalSi vyznamna role marketingu coby

informac¢niho zdroje pro podporu rozhodovani.

V posledni kapitole budou zformulovana néktera doporuceni, ktera by podle
mého nazoru v budoucim vyvoji spole€nosti mohla pomoci k posileni a rozSifeni trzni
pozice v konkurenéné velmi silném prostfedi, jakym zcela jisté trh chovatelskych

potfeb je.
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2 Teoreticka pFiprava

Obsahem této Casti bude teoreticky popis vSech pojmi a skutecnosti,
souvisejicich s predmétem této prace. Na Uvod se budu vénovat marketingovému
prostfedi a kupnimu chovani. Poté bude definovdna a popsana segmentace
spotrebiteld a marketingové strategie firem aktivnich na daném trhu. Na zavér se
zaméfim na teorii marketingového mixu a jeho jednotlivé ¢asti — vyrobek, cenu,

distribuci a propagaci.

2.1 Marketingoveé prostredi

Marketingové prostfedi podniku tvofi fada faktoru, ¢asto navzajem na sobé
zavislych, velice dynamickych, charakterizovanych znaénym stupném nejistoty. Muze
byt ¢lenéno na:

1. mikroprostiedi — zahrnuji vlivy, které bezprostfedné ovliviiuji mozZnost
podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potfeby svych zakaznikd,
jeho ¢&asti jsou:

v/ podnik — jeho existence a vyvoj jsou zavislé na souhfe vSech jeho soucasti a
jejich spravné funkci;

v/ zékaznici — nejdalezitéjSi pro podnik, mohou jimi byt:

- finalni spotfebitelé — individualni, non-profit organizace, statni a dalSi
organizace,

- vyrobni, obchodni a jiné organizace tohoto charakteru;

v dodavatelé — ovliviiuji moZnost podniku ziskat potfebné zdroje, které jsou

nutné pro plnéni funkce podniku;

v distributo/i a prostfednici — ne vSechny aktivity jsou realizovany vlastnimi
silami podniku, ¢ast mohou na profesionalni Grovni zajistit firmy, které jsou na

tu kterou ¢innost specializované;
v/ konkurenti — na jejich znalosti a neustalé snaze uspokojit potfeby zakaznik(
Iépe, nez to Cini oni, je zavisla Uspésna existence podniku, podle charakteru

konkurenéniho tlaku se rozeznévaji dva zakladni typy konkurenénich aktivit:
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- komoditni _konkurence — homogenni (totozné a vzajemné zastupitelné
vyrobky) a heterogenni konkurence (vlastnosti, umoZnujici vzajemnou

diferenciaci),

- substituéni konkurence — rtizné produkty pro stejné ucely, vyrobky pro zménu

spotfebnich navyku, inovacni vyrobky.

2. makroprostiedi — je tvorfeno SirSim okolim podniku — spoleCenskymi vlivy,
které pusobi na mikroprostfedi jako celek, pfinasSi fadu pfilezitosti, ale i
rizikové situace. Tvofi je tato prostiedi:

v ekonomické — ovlivauji kupni silu spotfebitelt a strukturu jejich vydajd;

vV technické a technologické — dominujici sloZzka makroprostfedi, je dilezité
ddsledné prosazovat rozhodujici vliv marketingovych Gtvart na zasadni sméry
vyzkumu;

v demografické — tyka se obyvatelstva jako celku, jejich poc&tu, hustoty osidleni,

véku, pohlavi, zaméstnani a mnoha dalSich statistickych veli¢in;

v/ kulturni — zékladni hodnoty spolecnosti, které ovliviuji spotfebitelovo postoje i

chovani, formuji jeho zakladni nazory a hodnotovy systém;
V/ politicko-pravni — vnitrostatni i mezinarodni politické déni, legislativa
vV pfirodni — zahrnuje pfirodni zdroje, které tvofi vstupy do vyrobniho procesu,

geografické a klimatické podminky. [1]

2.2 Kupni chovani spotrebitela

Pro marketingové strategie stejné jako pro operativni marketingova rozhodnuti
jsou zapotiebi informace o chovani spotrebitele v urditych situacich a informace, pro¢
se tak chova.

Ugelem kazdého podniku je pochopit vlivy v ramci svych moznosti a
dostupnych prostfedkd ovlivnit zakaznika v jeho kupnim rozhodovacim procesu tak,
aby vyhodnotil jako nejlepsi moznost produkt této firmy a diky spokojenosti s uzitim
se stal stalym zakaznikem a Sifil svou dobrou zkuSenost dale mezi ostatni

spotrebitele, coz miZze ve vysledku znamenat vyznamnou konkurenéni vyhodu.
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2.2.1 Z&kladni pojmy

Potreby

Potfeby jsou vyrazem zavislosti organismu na prostifedi a jsou zaroven
vysledkem reakce organismu na toto prostfedi. Potfebami je pocit uspokojeni, ne
predmeét, ktery spotfebitel kupuje. Maji slozku:

obsahovou — nedostatek, prebytek néceho;

snahovou (energie k akci);

citovou (subjektivni, emocionalni proZivani, modifikované prostfedim).
Motivace

Pojmem motivace se rozumi intrapsychické déni, které reguluje vztah
individua k jeho prostfedi. Vychozi motivacni stav Ize chapat jako potfebu, pokud je

charakterizovan néjakym deficitem.
Chovani

Chovani predstavuje aktivitu, kterd zprostfedkovava vztah mezi potfebou a
jejim uspokojovanim.
Motiv

Motiv je vyjadifenim uspokojeni potieby.
Minéni

Minéni je dllezité pro orientaci subjektu, jeho prostfednictvim jsou sdélovany
spolecenské normy, které schvaluji nebo odmitaji urcité spotfebni chovani. Je

snadnéji ovlivnitelné reklamou, nez postoje.
Postoje
Rozumi se jimi pfipravenost subjektu jednat urcitym zplsobem, jsou relativhé
stalé, ziskané tendence odpovidaji uritym zplsobem na tfidu podnétu &i na urcité
osoby ustalenym zpusobem. Maji tfi slozky:
o kognitivni — zahrnuje mysleni, pfedstavy a hodnoceni a v zasadé déli objekty
na Zadouci ¢i nezadouci;
0 citovou — charakterizovana emocemi (pfijemnymi a nepfijemnymi);

o jednaci — pohotovost a zplsob jednani ve vztahu k danému objektu.
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Postoje pfinasi pfimou vazbu na kupni rozhodovani nebo se na ném podili
zprostifedkované, ¢&imz se stavaji silné vyznamnym aspektem pfi tvorbé

marketingové strategie, jsou zaloZeny na ruznych zdrojich a okolnostech:
- informacni zdroje;
- Clenstvi v socialnich skupinach;
- SirSi socialni prostredi;
- zkuSenost;
- snaha uspokojit potiebu.
Hodnoty
Predstavuji cile, jimiz se jedinec uci od spole€nosti. Vychazeji z pfedchozich

zkuSenosti jedince, osvojuji se pokusem a omylem i védou, jejiz vysledky jsou

sdélovany. Hodnoty maji tim vétsi motivacni silu, ¢im vice je subjektivni systém

ucelengjsi a integrovangjsi a ¢im je bliZ8i realité. V marketingu jsou €asto vyuzZivany
pro propagacni apely.
Idealy

Idealy jsou obecnéjSimi motivy, vztahuji se k SirSi skupiné situaci i lidi. Jsou

cilem, ke kterému sméfujeme, maji silnou hodnotici slozku a pouzivame je pro

hodnoceni svého jednani. Mohou mit i materialni konfiguraci.
Zajmy
Predstavuji opakovanou aktivitu, zaméfenou na urcity pfedmét &i cinnost.

Jejich vyznamnost spociva v tom, Ze vede k aktivité subjektu, posiluje jeho tendenci

nécim se zabyvat, podnécuje dalSi rozvijeni zajmu.

2.2.2 Vlivy pusobici na spotfebni chovani

Spotfebitel je ve svém spotfebnim chovani ovliviiovan védomé i nevédomé

fadou vliva, které vytvari jeho postoje a nazory a ve findle pasobi na jeho
rozhodovani o spotfebé.

Pasobeni kultury

Kulturou se zde rozumi umélé Zivotni prostfedi, tvofené souborem kulturnich

prvkG a vazbami mezi nimi. Prvky jsou hmotné (materialni povahy) a nehmotné
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(socidlni normy a standardy, poznatky a ideje, socialni instituce). Soulad mezi

vyrobkem a kulturnim prostfedi rozhoduje o Uspésnosti podnikani.

Pasobeni sociélnich skupin

Na spotfebitele pusobi cela fada socialnich skupin, jejichz prostfednictvim se

Clovék uci. Typy skupin jsou takovéto:

primarni (rodina) — vyznacuje se tésnou vazbou, Castym stykem, davérnymi
vztahy, dlouhodobosti atd., zasahuje do socializace nejpodstatnéji;

sekundarni (sociélni tfidy) — jsou chapany jako relativné stadlé homogenni
skupiny lidi, které jsou ve spolec¢nosti hierarchicky uspofadany a které sdileji
podobné zajmy, hodnoty a chovani v€etné toho spotfebniho;

referenéni — osoba nebo skupina osob, slouZici jedinci jako bod porovnéni pfi
formovani jak jeho obecnych tak specifickych hodnot, postojd, chovani.

Z praktického hlediska je zde vhodné zddraznit souvisejici Urovné vyuZiti

referencnich skupin v marketingu:

vyuziti identifikace jedince sreferenc¢ni skupinou k navozeni pfiznivych
postojl, preferenci, kupnich Uumysli zapojenim pf. celebrit do marketingové
komunikace;

vyuziti referencnich vazeb na nazorové vudce, ktefi stoji v Eele referencnich
skupin;

podniceni a podpora kladné osobni komunikace — slovo-z-Ust — o produktu
nebo firmé (nejsilngji plsobici komunikacni prostiedek).

Mira vlivu referencni skupiny na chovani spotfebitele roste s:

o nedostatkem informaci potfebnych pro kupni rozhodovani;
o niZ8i zkuSenosti kupujiciho s danou kategorii vyrobku;
o vySsi divéryhodnosti a silou referenéniho vztahu;
o vySSi cenou vyrobku;
o nizsi frekvenci koupé;
o vy3Si vzacnosti, dostupnosti.
Zivotni styl

V souvislosti se spotfebnim chovanim je Zivotni styl chapan jako prunik aktivit,

zajmi a nazord. Ve spojeni s geo-demografickymi daty je zde moznost postihnout
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skupiny, segmenty spotiebiteld s podobnym zpdsobem Zivota. Zivotni styl
predstavuje jedno z nejpfirozenéjSich a nejkomplexnéjsich kritérii trzni segmentace.
Individualni vlivy
Mezi tyto vlivy se fadi demografické a fyziografické rysy, které ve svém
souhrnu vedou k odliSnostem v chovani jednotlivych spotfebitelt. Pocitaji se sem i
socialné ekonomické prvky (vzdélani, povolani, pfijem), majetkové zazemi,
vybavenost.
DuleZité jsou vnitini (psychické) vlivy, skladaji se z téchto slozek:
0 vnimani;
0 uceni;
0 postoje;
0 motivace;

0 osobnost.

2.2.3 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

V zakladnim pohledu na spotfebitelsky kupni rozhodovaci proces uvadi teorie
pét fazi:

1) rozpoznani problému — spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil
mezi o¢ekavanym a pozadovanym stavem

- vznik problému diky nepfiznivé zméné soucasného stavu;

- vznik problému diky zvySeni Urovné poZzadovaného stavu.

2) hledani informaci — po zjisténi neuspokojivého stavu zacina spotfebitel
shromazdovat informace:

- vnitfni hledani — spotfebitel si snazi vybavit uzite¢né informace z paméti, opira

se 0 asociacni sité paméti;

- vnéjSi_hledani — forma zvySené pozornosti, poté muze nasledovat aktivni

vyhledavani — soustfedéné ziskavani informaci o vSech (vétSiné) moznostech
feSeni jejich problému. Zdroje informaci:

v/ zdroje referencniho okoli;

V/ neutrdlni zdroje;

Vs zdroje v okruhu marketingového mixu;

10
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v/ 0osobni zkuSenosti.

3) hodnoceni alternativ — spotfebitel pribézné hodnoti ziskdvané informace
podle hledisek a kritérii vybéru, jejich dulezitosti a vnimanych vlastnosti

jednotlivych vyrobku, ¢imz se zuZuje pocet alternativ;

4) kupni rozhodnuti — zhodnocenim alternativ se dospéje az do faze rozhodnuti,
které bezprostfedné predchazi vlastnimu nakupu (nebo odmitnuti), pusobi zde
jesté filtr bezprostfednich okolnosti, které mohou do nakupniho rozhodnuti

zasahnout — postoje ostatnich, neCekané situa¢ni vlivy a vnimane riziko;

5) ponédkupni chovani — posledni faze zac¢ina vlastnim uzitim vyrobku, znamena

porovnani o¢ekavaného a skutec¢ného efektu, vysledek mize byt:

S 1

- spokojenost — pfinaSi kladné posileni vazby na dany zplsob uspokojeni
potfeby, hlavnimi dusledky jsou vérnost, generalizace a pfiznivé slovo-z-Ust,
marketingové naklady na vérné zakazniky jsou ve srovnani se zékazniky
novymi podstatné nizsi;

- nespokojenost — stav, kdy oCekavany efekt byl vySSi nez skute€ny, pfinasi

rozladéni, pfepnuti na jiny vyrobek, diskriminaci a zaporné slovo-z-ust. [1,2]

2.3 Segmentace spotrebiteld

Na lidské chovani a spotfebni chovani puasobi fada vlivd. Jejich prinik a
kone¢ny dopad do konkrétniho kupniho rozhodovaciho procesu je jedinec¢ny,
individuélni. Neéktefi jsou si vSak svym kupnim chovanim v ur€itych oblastech
podobnéjSi nez jini. Tato podobnost je velmi hledanou a vyuZivanou hodnotou
v marketingu firem, jelikoZ umoZiuje racionalni orientaci firmy v silném soutéznim
prostfedi. UmozZnuje zaroven i vysSi uspokojeni potieb urcité skupiny spotfebiteld.

Segmentace spotfebniho trhu je hledanim takovych skupin spotfebiteld na
daném trhu, které splfiuji dvé zakladni podminky:

spotfebitelé uvnitf segmentu jsou si co nejvice svymi trznimi projevy na daném

trhu podobni — homogenita segmentd;

trzni projevy raznych segmentl na daném trhu navzgjem jsou co nejvice

odliSné — heterogenita segmentd.

Homogenita segmentl zajiStuje pravdépodobnost podobné reakce na

odpovidajicim zptsobem tvarovany marketingovy podnét uvnitf segmentu.
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Heterogenita segmentd znamena, Ze segmentace ma smysl, Zze razné
skupiny (segmenty) se od sebe odliSuji, Ze budou reagovat rizné. Jinymi slovy, Ze je

moZzné svou nabidku diferencovat podle odliSnosti ve spotfebnim chovani zakazniku.
Existuji jeSté dalSi praktické predpoklady pro uplatnéni strategie zaloZzené na
segmentaci — segmenty jsou dostateCné velké (pfedevSim pocCet zékazniku),
dostupné médii a marketingovymi nastroji, méfitelné v dalSich potfebnych polohach.
Cesta k odkryti segmentl do podoby vyuzitelné pro rozhodovani o trzni
orientaci, se sklada ze €tyr fazi:
1) vymezeni daného trhu;
2) postizeni vyznamnych kritérii;
3) vyuziti vyznamnych kritérii (vlastni odkryti segmentu);
4) rozvoj profilu segmentd.

Vymezeni daneho trhu

Jde o charakteristiku trzniho prostoru, ve kterém hodlame odkryvat trzni
segmenty. Mezi rozméry patfi zejména kategorie produktu a jeji hladina a
geograficka charakteristika.

Postizeni vyznamnych kritérii

Zpusobd, jimiz je mozné seskupovat spotfebitele podle nékterych jejich
podobnych rysa &i projevd je mnoho. Z téchto moznosti se voli ty, které znamenaji
ne libovolnou ¢innost, ale takovou podobnost, ktera se vaze na stejné projevy na
daném trhu. Voli se ta kritéria, kter& vedou Kk nejlepSimu splnéni podminek

homogenity a heterogenity.

Tradiéni segmentaéni postupy:

@ demografickd — vék, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, vzdélani,
povolani, pfijem;

@ etnograficka — narodnost, rasa, ndbozenstvi, etnicka skupina, subkultura;

@ fyziograficka — fyziologické dispozice, zdravotni stav;

@ geograficka — svétova oblast, staty, regiony, hustota osidleni, podnebi atd.
Rozdily v kupnim chovani spotfebiteld jsou do znacné miry spojeny se

socialnimi a psychologickymi vlivy — spotfebitelé se stejnymi tradiénimi
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charakteristikami se na trhu chovaji odliSné. Proto se pfi segmentaci pouZivaji také
netradiéni postupy — psychograficka segmentace. Kritéria jsou nasleduijici:

@ socialni tfida — rizné socialni tfidy predstavuji rizné segmenty, pfevazné se
¢leni na vysSi, stfedni a dolni tfidy, kritérii mohou byt vySe pfijmad, povolani,
postaveni a vzdélani hlavy doméacnosti;

@ zivotni styl — ¢lenéni na trzni segmenty dle riznych skupin kritérii (principy,
hodnoty, postoje, ciny, status, aktivita, cile, socidlné ekonomické znaky,
spotfebni chovani, zajmy, identifikace), vyzkumy provadi fada agentur;

@ osobnost — v marketingu chapana zjednodusené jako relativné stalé reakce
jedince na okoli, nabizi se riznorodé pfistupy, zaloZené vétSinou na zkoumani
rdznych rysu osobnosti.

PFfi segmentaci podle chovani spotfebitele (specifickych trznich situaci) se
segmentuje podle toho, jak spotfebitel vyrobek zna, kupuje, uziva, pro¢ jej kupuje a
uziva, jaké k nému zastdva postoje. Zakladem je vazba na konkrétni kategorii
vyrobku, zna¢ku. Tato segmentace ma dvé hlavni polohy:

v kritéria typu ,PROC" (zaloZena na divodech, dle uZitku):

- podle o¢ekavané hodnoty (uzitku) — co spotfebitel od vyrobkové kategorie
oCekava, zakladni stupné: cena, kvalita, socialni efekt, patfi sem i davody
uzivani, parametry rozhodovani o nakupu;

- podle vnimané hodnoty — jak se zékaznici liSi ve vnimani urcitych vyrobkd,
znacek;

- podle prilezitosti — asove, spolecenské;

- podle postoju — mira pfiznivych postoju k vyrobku.

vV kritéria typu ,JAK" (zaloZena na popisu uzivani, jevové strance spotifebniho
chovani):

- uZivatelsky status — uZivatelé, neuzZivatelé, minuli a potencialni uZivatelé;

- mira uziti (frekvence, objem) — silni, prdmérni, podprimerni;

- veérnost — sekvenéni (vzdy stejnd znacka), podilova (podil nadkupu znacky
v ndkupech a uzivani kategorie);

- stupné difazniho procesu (pfijimani novych vyrobkl) - inovatofi, Casné

pFijimayjici, rychla a pomala vétsina, opozdilci;
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- znalost produktl, znacek.
DalSim z kritérii segmentace muze byt reakce spotfebiteld na marketingové
nastroje — média, maloobchody, nastroje podpory prodeje.
JelikoZ kritérii pro segmentaci je mnoho, je tfeba ur€it, ktera jsou pro nas

vyznamna. Zakladem je postiZzeni vazeb mezi sledovanymi kritérii. Rozeznavaji se:

o kritéria vymezujici — jsou vychodiskem, rozhodujicim méfitkem diferenci mezi
spotrebiteli — segmentace podle chovani;

0 popisna — vysvétlujici proménné, vysvétluji nebo asociuji pohyb vymezujicich
Kritérii.

Uziti vyznamnych kritérii k postiZzeni, odkryti segmentt
V pfipadé, Ze vime, jaka kritéria jsou zakladem odliSného chovani rliznych
spotrebiteld, pouzijeme je k odkryti segmentd. Lze vyuZit nékterou z téchto cest:
o apriori segmentace — pfedem se rozhodneme pro jedno z kritérii, které urci
prisluSnost k segmentu, muze dojit ke dvéma situacim:
- pfedem vime, kolik segmentld ziskdme — pfi uZiti jednoho zakladniho
vymezujiciho kritéria s pevnou a kone¢nou Skalou &i navzajem se vylu€ujicimi
variantami,
- volba jednoho vymezujiciho kritéria nevede bezprostfedné k tomu, jaky bude
pocet segment;
0 post hoc segmentace — po€et segmentl neni pfedem dan
Jak pfi apriori tak post hoc segmentaci mize byt vyuZita segmentace kupredu
(k odkryti segmentt pouZziji kritéria chovani va¢i produktu, vysledné segmenty jsou
seviengjsi ve svém vztahu vac&i dané produktové kategorii) ¢i zpétnd segmentace (k
odkryti segmentl se zapoji kritéria popisna).
Rozvoj profilu segmentu

V této fazi se doplriuje pohled na segmenty o dalSi uZite¢né informace
vzhledem k dalSim projevim spotfebniho chovani segmentl a k potfebé volby mezi

segmenty. [2]
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2.4 Marketingové strategie

Kazdy z producentl na trhu s ur€itou komoditou realizuje néjakou ze strategii,
jez zahrnuje typu rozhodnuti o pokryti trhu, stanoveni chovani vuci trznim subjektim
a dal8i skute€nosti. Teorie rozeznava nékolik zékladnich &lenéni strategii chovani

ekonomickych subjektd na trhu.
Jednim z pfikladd je Ansoffova matice vyrobek-trh, ktera poskytuje prvni
podnét pfi hledani strategického zaméreni podniku:

@ strategie proniknuti na trh (trzni penetrace) — zahrnuje vyuZiti trZzniho
potencidlu danym vyrobkem na stavajicich trzich, spociva zejména v zesileni
marketingového usili s ucelem:

- zvySeni uZiti vyrobku u stavajicich zdkaznikd,

- ziskani zakaznikad, ktefi dosud nakupovali u konkurence,

- ziskani téch, ktefi vyrobek dosud nepouzivali;

@ strategie rozvoje trhu — usiluje se o nalezeni jednoho nebo vice novych trhi
pro nynéjSi vyrobky (ziskani dalSich odbytovych trha, novych trznich
segmentq);

@ strategie rozvoje vyrobku — zaloZena na predpokladu, Ze pro existujici trhy
budou vyvinuty nové vyrobky (inovace ve smyslu opravdové trzni novinky,
rozsSifeni programu pomoci vyvoje dalSich verzi vyrobku);

@ strategie diverzifikace — charakteristickd zaméfenim podnikovych aktivit na
nové vyrobky pro noveé trhy.
Jiny pohled nabizi Kotler, ktery vymezuje rovnéz Ctyfi typy strategii:

@ strategie trzniho vidce — ve znameni udrZeni trzni pozice, podniky jsou
konfrontovany se tfemi ukoly:

- rozSifeni celkového trhu,

- udrzeni trzniho podilu uvnitf konstantniho celkového trhu,

- zvySeni trzniho podilu;

@ strategie trZzniho vyzyvatele —planované ofenzivni zvySeni trzniho podilu

> v s

atokem na trzniho vadce nebo na malé podniky v oboru (pf. politika niZzSich
cen a mensi jakosti, nabidka Spi¢kovych produktd, vyrobkové inovace,

intenzivni reklama);
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@ strategie trzniho soubézce — predstavuje udrZzeni rovnovahy v branzi, podnik

uznava pravidla hry konkurence a pfizpusobuje se nejvétSimu podniku;

@ strategie obsazovani trznich vyklenkd — nabizi se menSim podnikim v takové
¢asti trhu, ktera vyZaduje specialni schopnosti (vyrobky, technologie).
Poslednim pfikladem mohou byt zakladni strategické koncepce dle Portera:

@ strategie diferenciace — odliSeni se od konkurence zejména v kvalité;

@ agresivni cenova strategie — vedouci pozice v cené;

@ specializace vyrobek — segment — zaméreni se na vhodné trzni vyklenky;

@ strategie nizké ceny — snaha o vedouci pozici v ndkladech na dil¢im trhu. [4]

2.5 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix patfi mezi klicové pojmy marketingu. Za autora
tohoto pojmu je povazovan profesor Neil H. Borden. Vytvofeni a pojmenovani ctyr
vyslednych sloZek marketingového mixu zkratkou 4P je pfipisovano p. Mc Carthymu.

Marketingovy mix tvofi souhrn vSech nastroja, které vyjadfuji vztah podniku
k jeho podstatnému okoli, tj. zdkaznikam, dodavateliim, distribu¢nim organizacim a
prostfednikim atd.
Jednotlivé sloZky marketingového mixu maji zpravidla toto vnitini ¢lenéni:
o PRODUCT (vyrobek) — produktovy mix
- kvalita,
- ochranna znamka,
- obal,
- sortiment,
- design,
- image,
- zaruky,
- sluzby;
o PRICE (cena) — kontraktaéni mix

- cenikova cena,

- rabat,
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- platebni podminky,

- Uvéroveé podminky;

0 PLACE (misto) — distribuéni mix
- distribuéni cesty,

- distribuéni mezic¢lanky,

- distribuéni systémy,

- fyzicka distribuce;

o PROMOTION (propagace) — komunikaéni mix
- reklama,

- podpora prodeje,

- osobni prodej,

- public relations.

Produktovy mix coby vyrobni a vyrobkova politika je na prvnim misté.
Rozhoduje se zde o vyrobcich, které maji byt vyrdbény a prodavany a jaké maji byt
jeho vlastnosti. K vyznamnym znakidm vyrobku patfi z hlediska marketingu kromé
souboru technickych parametri také jeho design, obal, znacka, image vyrobce,
zaruky, sluzby a dalSi faktory, které z pohledu spotfebitele rozhoduji o tom, jak
vyrobek uspokoji nejen jeho potieby, ale i ocekavani.

Cena a cenova politika firmy jako obsah kontraktaéniho mixu je dalSi
vyznamnou oblasti marketingového mixu. Tento nastroj je dalezitym prostfedkem,
ktery muZze dlouhodobé ovliviiovat prosperitu firmy. Cena kromé& usmérnovani
proporci mezi nabidkou a poptavkou také vytvari tlak na vnitfni rezervy podniku a
zprostfedkované tedy vede kvySSi hospodarnosti a tim padem i vySSi
konkurenceschopnosti daného podniku. Do kontraktacniho mixu patfi také

poskytovani a vyuzivani slev a srazek, stanovovani platebnich podminek a Ihit atd.

Vytvareni vhodnych distribuénich cest je zasadni Glohou distribuéniho mixu.
Tento proces je uskute€riovan s ohledem na charakter trhu, vyrobkud, povahu a cile

podniku a distribuéni mezi¢lanky.
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Komunikaéni mix ma spotfebitele informovat a stimulovat tak, aby ucinil
kupni rozhodnuti. Je jednim ze z&kladnich prostfedkd komunikace mezi podnikem a
sou€asnymi Ci potencionalnimi zédkazniky. Vyznam a pouZiti jednotlivych sloZek
komunika¢niho mixu se méni podle charakteru faktoru, které v daném okamziku
v dané oblasti pUsobi (velikost trhu, pocet a lokalizace sou¢asnych a potencionalnich

zakazniku, charakter a uréeni dodavanych vyrobku atd.).

Produktovy
mix

Kontrakta¢ni
mix

Obrazek €. 1: Marketingovy mix
Zdroj: [1], str. 96

2.5.1 Marketingové pojeti vyrobku

Vyrobek vramci marketingovych néstroji nesporné zaujima dominantni
pozici. Marketing nepovaZuje za vyrobek pouze hmotny statek, ale vSechno, co Ize
nakupovat a prodavat.

Marketingova koncepce akcentuje pfi chapani vyrobku jako podnikatelského
néstroje dvé rozhoduijici hlediska:

1) skute€nost, Ze vyrobek zpravidla neni nakupovéan jen pro svou zakladni funkci,
ale pfi ndkupnim rozhodovani spoluptsobi celd fada dalSich aspektl, jakymi
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jsou napf. znacka, provedeni, barva, design, doprovodné sluzby atd. Tyto
prvky mohou byt v obecné poloze rozdéleny takto:
charakteristiky funkéni:

- hmotné — fyzikalni a chemické vlastnosti

- sluzby — doplnujici nebo tvofici podstatu vyrobku
charakteristiky spojené simage — zejména znaCka a design, které maiji
schopnost zprostfedkovavat spottebiteli urcity symbolicky obraz vyrobku
Usporadani uvedenych skupin vlastnosti do urgitych vrstev nachazeji odraz

v konstrukcich tzv. komplexniho nebo totalniho vyrobku.

2) duraz na spotrebitelské vnimani vyrobku — snaha divat se na vyrobek oCima
spotiebitele, vyrobek by mél slouzit k feSeni problému spotfebitele. Ukolem
marketingu je odhalit, jaké konkrétni problémy muze vyrobek nebo jeho

znaCka pro vyznamné segmenty reprezentovat a zvolit takovou komunikaci,

ktera bude tento vyrobek adekvatné predstavovat.

2.5.2 Ceny v marketingovém mixu

Rozhodovani podnikatele o cené je ovliviiovano fadou faktord externiho a
interniho charakteru, které determinuji metody pouzité pfi tvorbé& ceny a volbu
cenove strategie.

Cena predstavuje vyjadreni vySe penézni Uhrady zaplacené na trhu za

prodavany vyrobek. Jako soucast marketingového mixu:

o

vyjadfuje hodnotu vyrobku pro zakaznika;

o

je nejdulezitéjSim Cinitelem ovliviujicim poptavku;

o

jako jedina vytvari pfijmy podniku;

o

z hlediska €asu predstavuje nejpruznéjSi proménnou;

o

predstavuje klicovy bod, ktery vyznamné ovliviiuje dalSi Zivot podniku.
Cenova politika predstavuje souhrn zakladnich rozhodnuti a opatfeni

vztahujici se k trhu, jenZ mé prostfednictvim ceny umoznit nebo podpofit dosazeni

podnikatelskych cild. Zakladnimi otazkami k feSeni této problematiky jsou:
@ uroven cenové hladiny;

@ cena novych vyrobku;
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@ zmény cen u stavajiciho vyrobniho programu;

@ diferenciace cen podle trznich segmentu;

@ vySe ceny pro vyrobce, velkoobchod, maloobchod a zakaznika;
@ hodnoceni cen konkurence.

Stanoveni ceny neni izolované rozhodnuti, je nutné brat v tvahu celou fadu

faktord, které pfimo €i zprostfedkované ovliviiuji cenu i cely marketingovy mix.
Faktory plsobici na vysi cen jsou tyto:

externi — vyjadfuji spojeni podniku s okolim — charakter trhu, poptavky,
konkurence atd.;

interni — zavislost vySe ceny na marketingovych cilech podniku, strategii
marketingového mixu, nakladech, zaclenéni tvorby ceny do organizace

podniku.

PFi stanoveni ceny je tfeba brat v Gvahu jak poptavku, naklady, tak i ceny
konkurence. Spodni hranice je pfredstavovana naklady, ceny konkurence a
substituénich vyrobkud jsou zakladni orientaci pfi stanoveni ceny a vySe poptavky
urCuje cenovy strop, z ¢ehoz |ze charakterizovat tfi zakladni metody tvorby cen:

0 poptavkové orientovana cena — vychazi z hodnoty, kterou zakaznik vyrobku
priklada a vyuZziva cenovou pruznost poptavky;
o konkurencné orientovana cena — predstavuje cenu, ktera je témér nezavisla

na individualnich nakladech i poptavce;

o nakladové orientovana cena — vychazi z nakladd na vyrobek véetné urcité
pFirazky k témto nakladim.

DulezZité je, aby ceny vyrobkd byly vrovnovaze s jejich spotfebitelskou
hodnotou a cenovou strategii. Neni Unosné, aby firma Spic¢kové a luxusni vyrobky
balila do oby¢ejného papiru a naopak zakaznici firmy, kter& mé& image Uspornosti a
ekologi¢nosti neocekavaji, Ze firma bude pouzivat lesklé obaly se zlatymi napisy.

Nepfiméfené zvyseni ceny vede k poklesu poptavky, stejny U€inek ma vsak i
neprimérené snizeni ceny. VétSina zékaznikl interpretuje nepfiméfené nizkou cenu
jako dusledek toho, Ze vyrobek neni kvalitni nebo je jiz zastaraly. Vyrobek ma tudiz

mit svou ,spravedlivou“ cenu.
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2.5.3 Distribué€ni cesty

Ackoliv podnik vyvine dobry vyrobek, stanovi pfijatelnou cenu pro spotfebitele
a ucinné ho predstavi vystiznymi akcemi na podporu prodeje vefejnosti, v pfipadé, Zze
se mu nepodafi tento vyrobek umistit na vhodnych trzich, dojde k tomu, Ze podnik
s vyrobkem neuspéje. Distribuce je momentem, ktery ovliviiuje rozhodovani ve

vSech ostatnich oblastech pusobeni marketingovych nastroju.

Jako soucéast marketingového mixu znamena distribuce umisténi zbozi na trhu
nebo trzich. Zahrnuje soubor postupl a operaci, jejichz prostfednictvim se vyrobek
dostavad postupné z mista svého vzniku do mista svého ureni, kde bude
spotfebovan nebo uZzit.

Distribuéni politika predstavuje rozsahly komplex opatfeni, které na sebe
navazuji a vzajemné se prolinaji. Zahrnuje vSechny operace, nezbytné pro
premisténi zbozi od vyrobce/dodavatele bud pfimo nebo prostfednictvim urgitych
mezistupnd na misto vybrané spotfebitelem nebo uZivatelem nebo na misto, kde si je
mohou potencialni zakaznici snadno koupit. ZabezpecCuje dodani na misto
skute¢ného trhu, zpfistupnéni vyrobku kupujicim.

Distribuéni cesty predstavuji spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a
spotrebitelem/uzivatelem. Rozeznavaji se dva zakladni druhy téchto cest:

v primé distribuéni cesta — pfi jejich pfimém kontaktu

VYROBCE/DODAVATEL © SPOTREBITEL/UZIVATEL

o vyhody: pfimy kontakt a komunikace, UCinné zpétné vazby, nizSi naklady
vzhledem k absenci mezi¢lanku;

0 nevyhody: nutnost navazat znacny pocet kontaktl, obtize pfi prezentaci
vyrobku, neekonomiénost pfimych dodavek pro geograficky Siroce rozptylené
zakazniky.

v/ nepfimé distribuéni cesty — vyuzivani distribuénich mezi¢lankd ke koordinaci
vzajemnych vztahi mezi vyrobou a spotfebou kvuli:

- rozdilnému ¢asovému rytmu mezi dobou vyroby a dobou spotfeby;

- prostorové odloucenosti vyrobcl a spotrebitel(;

- rdznorodosti vyrobniho a spotfebitelského sortimentu.

VYROBCE/DODAVATEL © MEZICLANEK © SPOTREBITEL/UZIVATEL
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o vyhody: pfenechani ¢asti prodejnich Ukonu mezi¢lankam, vyuZziti zkuSenosti,
specializace, kontaktl a prostfedku, niZsi potfeba finan¢nich prostfedk;

0 nevyhody: ztrata kontroly vyrobce nad zboZim, problémy pfi ziskavani
informaci o kone¢ném spotrebiteli, zavislost vyrobce na marketingové strategii
mezi¢lanku, zvySeni nakladd distribuéni cesty atd.

Distribuéni mezi€élanky predstavuji sit organizaci a jednotlivcl, jejichz
prostfednictvim je zboZi postupné premistovano od vyrobce & dodavatele ke
kone&nému spotfebiteli nebo uZivateli. Jsou nositeli rdznych funkci a v jejich ramci
vykonavaji v pribéhu distribuéni cesty fadu nejriznéjSich ¢innosti. Zakladnimi typy
distribu¢nich mezic¢lank jsou:

prostrednici — pfemistované zboZi kupuji a znovu ho prodavaji;

zprostfedkovatelé — zbozZi se nestava jejich vlastnictvim, aktivné se podileji na
procesu smény a vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a
spotiebitelem;

podpdrné distribuéni mezi¢lanky — usnadnuji sménu zboZi, nestavaji se

vlastniky ani konkrétnimi zprostfedkovateli, nejsou soucasti marketingové

distribucni cesty.

Distribuéni pokryti oznaCuje miru distribuce v cilovych oblastech a miru
ziskani zakazniku v téchto oblastech. Prodejni teritorium je oblasti, ve které operuje

jeden obchodni zastupce firmy, mélo by byt pfiméfené veliké.

2.5.4 Marketingova komunikace

Tato Cast marketingového mixu je velice dulezita, je to kazda forma
komunikace, kterou pouZziva organizace Kk informovani, pfesvédcovani nebo

ovlivitovani dnesnich ¢i budoucich, potencionélnich zakazniku.
Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, Ze jde o:

a) komunikaci primarni — jejim smyslem je pfedevSim komunikovat, néco
sdélovat;

b) pfimé i nepfimé stimulovani — nékteré nastroje jsou vhodné pro pfimou
podporu urcitého zboZi, jinych je mozno vyuZit k nepfimé stimulaci (zapojeni
firmy do vefejné prospésné ¢innosti, budovani a posilovani dobrych vztahu a

davéry verejnosti k firmé);
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c) Cinnost, kterd musi byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu a
vzajemné se s nimi musi doplhovat, pfispiva vyznamnou meérou ke zvySeni
ucinku ostatnich nastroju marketingového mixu.

V poslednich  desetiletich se prosazuje trend rozvoje marketingové
komunikace a rust jejiho vyznamu a postaveni v rdmci marketingového mixu, coz
logicky souvisi s rostoucim pocétem druh( vyrobkd a sluzeb, rostoucim poctem

znacek i zdkaznikl a také s rozvojem trhu a jejich globalizaci.

Primarnim cilem je zvySovani informovanosti spotfebiteld o nabidce, ukolu je

ale vice:

o zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu a ty spolu
s vyrobkem a firmou postavit do zvlastniho svétla, vytvofrit specificky image;

o presvédcit zakazniky k pfijeti vyrobku, ¢emuz pfispivaji i osobni kontakty,
vztahy mezi firmou a médii atd.;

o upevrnovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a dalSi verejnosti, dulezité

je ziskat si davéru cilové skupiny a ostatni vefejnosti.

Komunikaéni proces Ize charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci
s cilem odstranit i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Hlavnimi prvky
tohoto procesu jsou:

komunikéator — subjekt, jehoz zamérem je ucelové komunikovat s prijemcem;

prilemce — objekt zajmu komunikéatora.

Nastroje komunikacniho procesu rozeznavame dva:

médium — je libovolnd komunikaéni cesta, kterou se sdéleni pfenaSi od
komunikéatora k pfijemci a zpét — hromadné sdélovaci prostfedky, venkovni

reklama, obaly atd.;
sdéleni — je kombinaci symboll ur€itého vyznamu predavana médiim od
komunikétora k pfijemci.
Zakladnimi formami komunikace jsou:
v/ 0sobni — komunikace dvou &i nékolika malo osob

- vyhody: fyzick& pfitomnost obou stran, neverbalni komunikace, vétsi davéra

pFijemce ke komunikatorovi a tim i ke sdéleni,
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- nevyhody: relativné vySsi vynaloZzené naklady v pfepoctu na oslovenou osobu,
moZnost oslovit velmi malé mnoZstvi, pfi vétSim mnoZstvi je nutné uskutecnit
vice osobnich kontakty;

v/ heosobni (masova) — sdéleni se pfedava velké skupiné jednotlivcu pfiblizné ve
stejny okamzik

- vyhody: schopnost oslovit znacné mnozstvi lidi ve velmi kratkém casovém
Useku a geograficky rozptylenych, vynaloZzené néklady v prfepoctu na jednu
oslovenou osobu jsou relativné nizké, mize rychle zménit své zaméfeni (tim

pruzné reagovat na zmény trhu a prostredi),

- nevyhody: naklady jsou v absolutnich &astkach velmi vysoké, nedochazi
k fyzické pfitomnosti obou komunikujicich stran.

Kazdéa slozka marketingové komunikace, ozna¢ované jako komunikacni mix
firmy, pIni ur€itou funkci a vzajemné se doplfiuji. SloZzky jsou nasleduijici:

@ reklama;

@ podpora prodeje;

@ osobni prodej;

@ Public Relations.

Reklama

Reklama je mimoradné duleZitou sloZzkou marketingové komunikace, bézny
spotrebitel se s ni setkava nejcastéji.

Je to urcita neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostfednictvim
riznych médii. Je zdmeérnou c&innosti, ktera potencidlnimu zékaznikovi pfinasi
informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, pfednostech, kvalité a pak se
vécnymi ¢i emocialnimi argumenty snazi vzbudit zdjem o dany vyrobek a pfimét
spotiebitele ke kupnimu rozhodnuti. Jejim Ukolem je vSak také pusobeni na
soucasné zakazniky podobnymi argumenty, aby koupi daného produktu opakovali.

Formy reklamy podle jejiho objektu jsou:

o vyrobkova — podniky se snazi dosahnout odliSeni vlastnich produktli od
ostatnich vyrobkd vzhledem, tvarovou diferenciaci, lepSimi vlastnostmi a
jinymi inovacemi — ukolem vyrobkové reklamy je zdlrazriovani pfednosti a
vyhod, které s sebou nese pouzivani pravé téch vyrobkd, jeZ jsou objektem

reklamy;
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o institucionalni — u vyrobkd, jejichz charakter jim nedavd moznost odliSit se
ur€itym zpusobem od vyrobkd konkurenénich — institucionélni reklama se
snazi zduraznovanim kladnych stranek obchodni ¢innosti vzbudit mezi
spotfebiteli ddvéru v dany podnik a tim nepfimo i k produktim, jez tato firma
vyrabi.

Vramci pojmu reklama je tfeba osvétlit jesté dalSi pojmy. Reklamni
prostredek slouzi k pfenosu reklamniho sdéleni od vyrobce/dodavatele k dneSnimu
nebo budoucimu spotfebiteli. Reklamni sdéleni je souhrn vSech Zadoucich C&i
nutnych informaci, s nimiz chce organizace seznamit potencialniho i skute¢ného
odbératele svych vyrobkd. Pfi tvorbé sdéleni je mozné pouzit jednoduché pravidlo
AIDA, které fika, Ze reklama musi dosdhnout téchto Ucinka:

o prilakat pozornost (Attention)
0 vzbudit zajem (Interest)
o0 vyvolat touhu (Desire)
0 nastartovat akci (Action).
Podpora prodeje
Podporu prodeje Ize charakterizovat jako €innosti nebo materialy, které pusobi

jako pfimy stimul, nabizejici dodateénou hodnotu nebo stimul pro vyrobek

prostfednikim na distribu¢ni cesté, prodejcum nebo spotfebitelim.

Charakteristické vlastnosti podpory prodeje jsou tyto:

- pouziva primy stimul nebo vyhodu (z chovani uréitého zplasobu plyne uréita
vyhoda);

- stimul musi pusobit velmi intenzivnhé na rozhodovani a chovéani pfijemce
(nabidka vyhodnéjSi ceny, zbozi zdarma, vyhra atd.);

- pusobi téméF okamzité po vyhlaSeni (Casové omezeni platnosti vyhodné
nabidky nebo ¢innosti);

- ve vétSiné pfipadd ma i kratkodobou ucinnost, po odeznéni se chovani a
rozhodovani prijemce €asto vraci do puvodni polohy.
Klasifikace této kategorie je takovéato:
podpora prodeje zamérfenda na konec¢ného spotrfebitele — slevové kupony,
vzorky zdarma, rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni, soutéze, predvedeni

vyrobku, darky, prodejni vystavy atd.;
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podpora prodeje zamérena na firmy — obchodni vystavky a mitinky, training,
obchodni pfispévky, penézité odmény, prodejni soutéze, zbozi zdarma, darky.

Osobni prodej

Predstavuje pfimou komunikaci a péstovani obchodniho vztahu mezi dvéma
nebo vice osobami scilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret

dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvareni Zadouciho stavu.
Public Relations

Public Relations se charakterizuji jako €innost, jejimz smyslem a cilem musi
byt vytvoreni kladnych pfedstav o organizaci a spoluvytvareni podminek pro realizaci
jejich cild. Aby byla u¢inna, musi byt fizena vrcholovym vedenim, systematicka a
cilen&a na urcity segment spolecnosti.

Pomoci Public Relations se snazi organizace vytvaret dobré vztahy
k verejnosti, reprezentované jak obyvatelstvem, tak i organy spravy, a to na rlznych
arovnich. Cinnosti, zahrnuté pod tento pojem, si nekladou za cil pfimo podpofit
prodej urcitych vyrobkd, nybrZz smyslem je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou
predstavu o podniku, jeho zdmérech a obraz spolec¢nosti, ktera ma zajem nejen na
dosahovani zisku.

Souvisejicim pojmem je publicita. Publicita podporuje kladnymi informacemi
v tisku, televizi Ci jiném sdélovacim prostfedku image firmy, spole¢nosti atd. Je to
spontanni reakce spotfebiteld na dobré sluzby, kvalitni vyrobky, vstficné chovani

pracovniku ve styku se zakaznikem (muaze vSak dojit i k negativni publicité).
Soucasti Public Relations mohou byt nasledujici polozky:

o lobovéani;

o zpravy — vyhledavani a tvorba zajimavych zprav o firmé, vyrobcich,
pracovnicich;

o tiskové konference;

0 vyrocni zpravy, brozury — orientovano na ovlivhovani cilovych trha;

0 sponzoring — timto pojmem se rozumi planovani, organizace, realizace a
kontrola veSkerych aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim penéznich Ci
vécnych prostfedkd jednotlivedm a organizacim ve sportovni, kulturni nebo
socialni oblasti s cilem dosaZeni podnikatelskych cild v oblasti marketingu a

komunikace. Jde o oboustranny obchod mezi dvéma partnery — sponzor
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vyuziva protisluzeb. Cili sponzoringu jsou vedle ekonomickych cili trzné
psychologické cile:

- vetsi zndmost firmy mezi vefejnosti;

- vytvofeni a udrZzeni goodwill firmy;

- vetSi motivace zaméstnancu;

- pfispéni k profilaci image;

- pfipominka znacky.
Vyznamnou Ulohu v marketingové komunikaci hraje spravna identifikace

cilovych zakaznik(, uréeni jak je oslovit a co jim sdélit. Spatné cilena reklama se

stava neefektivni a zni€i znacnou €ast investovanych penéz. Je tudiz tyto €innosti

dopfedu planovat tak, aby se pouzitim nejvhodnéjSich propagacnich technik docililo
efektivniho osloveni cilovych zakaznikud (cilovych segmenta). [1,3]
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®

3 Firma KERAMOST, a.s.

3.1 Zakladni identifikaéni udaje

Obchodni firma: KERAMOST, akciova spole¢nost

Sidlo: Zatecka 1899/25, 434 30 Most KERAMOST

akciové spolenost

Pravni forma: akciova spole¢nost

w

IC: 49901222
registrované u Krajského soudu v Usti nad Labem, obchodni
rejstfik, oddil B, vlozka 485

DIC: CZ 49901222

Zakladni kapital: 601.459.000,- K&

Zameéstnanci: 350

Spole€¢nost KERAMOST, a.s. se zabyva téZbou a zpracovanim nerudnych
surovin jako jsou bentonity, kaolin a keramické jily. Je vyznamnym dodavatelem pro
fadu odvétvi, jako slévarenstvi, stavebnictvi, chovatelstvi, chemicky pramysl,

papirenstvi a dalSi nejen v tuzemsku, ale také v evropském méfitku.

Firma Keramost je drzitelem platnych certifikatd dle CSN ISO 9001:2001 a
CSN EN ISO 14001 (viz. Pilohy &. 1 a 2). Tato skuteénost posilovala prib&zné

dobré jméno firmy jako spolehlivého partnera s kontrolovanou jakostni produkci.

3.2 0rgéany a organizaéni struktura spoleénosti

Nejvys8im organem je valna hromada.
Statutdrnim organem, ktery Fidi spoleCnost a jedna jejim jménem, je
predstavenstvo. Cleny pfedstavenstva voli a odvolava dozoré&i rada. Za svého stfedu

si predstavenstvo voli pfedsedu a mistopfedsedu, v sou€asnosti ma tfi ¢leny.

Dozor¢i rada je kontrolnim organem spole¢nosti. Dohlizi na uskutecnovani
podnikatelské c&innosti spole¢nosti a na to, jak prfedstavenstvo vykonava svoiji
pasobnost. Dozor¢i rada ma tfi ¢leny, jednotlivi ¢lenové jsou voleni na pétileté
funkéni obdobi. Dveé tfetiny ¢lent dozor¢i rady voli a odvolava valnd hromada. Jednu
tfetinu ¢lenu dozori rady voli a odvolavaji zaméstnanci spole¢nosti podle volebniho

fadu. Ze svého stfedu si dozor¢i rada voli pfedsedu a mistopfedsedu.
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Organizacni struktura je v akciové spole¢nosti KERAMOST, a. s. zaloZena na
zavodoveém principu s pfimou podfizenosti jednotlivych zavodul feditelstvi spole€nosti
v Cele s generalnim Feditelem akciové spolec¢nosti. Zavody jsou pfimo nadfizeny
svym provozovnam, jsou vzajemné ekonomicky relativné nezavislé a fidi je feditelé
zavodu.

Organizac¢ni struktura je zndzornéna na nasledujicim schématu:

VALNA HROMADA

PREDSTAVENSTVO DOZORCI RADA

a
\ 4

\ 4

GENERALNI
REDITEL

ZAVOD OBRNICE
Tézba a Uprava bentonitd,
znélce

ZAVOD BRNIK
TéZba a Uprava jila a jilovcd,
vyroba keramickych hmot

PROVOZ KADAN
TéZba a zpracovani kaolinu,
vyroba metakaolinu

Obrazek €. 2: Organizaéni struktura spolecnosti
Zdroj: [5]

Vedeni firmy (,top management”) v Cele s generalnim feditelem je tvofeno

témito dalSimi funkcemi:
feditelé jednotlivych zavodd;

finanéni reditel;
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obchodni reditel;

vyrobné technicky feditel.

GENERALNI REDITEL
SPOLECNOSTI

FINANCNI REDITELKA

REDITEL ZAVODU
OBRNICE

OBCHODNI REDITEL

REDITEL ZAVODU

VYROBNE TECHNICKY BRNIK

REDITEL

Obrazek €. 3: Top management

Zdroj: [5]

3.3 Podnikova struktura

Reditelstvi
Historie
Sidlem Feditelstvi spole¢nosti KERAMOST, a. s. je mésto Most.

Pfed spojenim jednotlivych malych soukromych vyroben a téZzeben, které v
prubéhu nékolika desetileti vytvofily dneSni akciovou spole¢nost, byla dodrzovana
praxe, Ze spravni budova byla prakticky vzdy soucasti provoznich objektd. Tento
stav se prezil a musel byt logicky opustén. Proto bylo po roce 1945 feditelstvi nejprve
Mosteckych keramickych zavodd a nasledné i Severoceskych keramickych zavodu

Most umisténo v secesni vile v blizko centra mésta.

V dusledku celkové likvidace starého Mostu byl vybudovan moderni objekt na
okraji mésta ve vyhodné poloze s odpovidajicimi prostory i zazemim. V ném pusobi
feditelstvi spole€nosti od 1. 1. 1978 dodnes. Byla zachovana zasada ponechat sidlo
firmy v centru severoCeské panevni oblasti, nebot je s ni spjato fadou aktivit, je v
optimalni vzdalenosti k vétsiné svych podrfizenych slozek — zavodu i téZzeben a ma

také vhodné napojeni na instituce statni i odborné spravy.
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Soucéasnost

Akciova spole¢nost KERAMOST byla zaloZzena 1. 1. 1994 transformovanim
byvalého statniho podniku SeveroCeské keramické zavody Most. Tradice vyroby
keramického zbozi sah& do obdobi kolem roku 1880, kdy pravni pfedchudci akciové
spole¢nosti KERAMOST jiz vyuzivali jednak surovinové zdroje v regionu a také
nachézeli odbytisté pro své produkty v mohutné se rozvijejicim prdmyslu severnich
Cech. To se tyka pfedevsim $amotovych vyrobki, kameniny, kaolinu a pozdé&ji také
bentonitu. Do rdmce spolec¢nosti patfi zavody Obrnice a Brnik a také provoz Kadari.
Tyto vyrobni jednotky jsou pfimo podfizeny feditelstvi spole¢nosti.

Zavod Obrnice

Historie zavodu

DnesSni zavod Obrnice byl uveden do provozu v roce 1969, kdy nahradil
dosavadni vyrobnu upravenych bentonitd v Libkovicich. ZvySujici se pozadavky
ceskoslovenské metalurgie a rozSifujici se pocet oboru, v nichZz nachazel bentonit
uplatnéni byly hlavnimi davody k vybudovani nové technologicky moderni Gpravny.
Navic byla postavena v tésné blizkosti loZisek kvalitni suroviny.

Soucéasnost

V soucasné dobé zavod Obrnice predstavuje nejvyznamnéjSiho producenta
vyrobkd na bazi bentonitd v Ceské republice a také ve stfedni Evropé&. Bentonity,
téZené z vlastnich zasob a néasledné zpracované do fady produktd, predstavuji
stabilné rozhodujici podil ve vyrobkovém portfoliu spole¢nosti KERAMOST. Ve
spolupraci s tuzemskymi i zahrani¢nimi partnery se neustale rozviji moZznosti
bentonitu pro uspokojeni potfeb zadkaznikd. Rozhodujici podil sortimentu je uréen pro
potfeby slévarenstvi, dale jsou vyrobky pouzivany ve stavebnictvi, chovatelstvi,
geologii, krmivarstvi, pfi cisténi odpadnich vod a skladkovani pevného odpadu.
Vzhledem ke specifickym potfebam jednotlivych oblasti vyuZiti je kladen velky diaraz
na dusledné selektivni téZbu. Tento postup zajiStuje stabilni kvalitu jednotlivych
znacek a také homogenitu v ramci samotnych dodavek.

Bentonitova steliva, kterym je vénovana tato prace, jsou diky svym uzitnym
vlastnostem Zzadanym produktem na trhu s chovatelskymi potfebami nejen v Ceské
republice, ale i v dalSich evropskych zemich. Podili se velmi vyznamnou mérou na

celkovém objemu zpracované suroviny. Jejich UspéSny prodej je vysledkem
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kombinace hledani vhodnych surovin, systému fizeni jakosti a popularizace této

chovatelské potfeby v odpovidajicim zdkaznickém segmentu.

OdliSnym materialem z produkce zadvodu Obrnice je znélec. Upraveny znélec
z vlastni téZby je skupinou stalych odbérateld vniman jako pfinosny komponent
pracovnich hmot v prdmyslu skla a keramiky diky stabilnimu a tudiz vykonnému a
spolehlivému obsahu pfirozenych taviv. Znélec je tedy vyuZivan jako prostiedek ke
sniZzeni energetické naro¢nosti a jeho vyznam, vzhledem k cenovému vyvoji energii,
bezesporu jesSté vzroste. Pro svUj nepopiratelny pfinos v technologiich, které

upraveny znélec vyuZzivaji, je i exportovan.
Zavod Brnik
Historie zavodu

Zavod Brnik byl zaélenén do nékdejSiho statniho podniku SeveroCeské
keramické zavody Most v roce 1982. Do té doby byl soucasti Moravskych
Samotovych a lupkovych zavodl Velké Opatovice. Jeho cilem byla a je téZba a
Uprava celé fady jili z oblasti Stfredoceské kridové tabule. Souc¢asti tohoto zavodu je
i provozovna Nehvizdy — torzo nékdejSiho gigantického zaméru jak jiz zminéného
podniku MSLZ Velké Opatovice, tak jeho tehdejsiho nadfizeného organu tj.
Generalniho feditelstvi Ceskoslovenskych keramickych zavod( — postavit kombinéat

na zpracovani zarovzdornych jil pro dalSi pouZziti predevsim v keramice.
Soucasnost

Dnesni nabidka vyrobkd zavodu Brnik obsahuje fadu kvalitnich a také
ojedinélych jilu a jilovcl se stabilizovanymi rozhodujicimi parametry, které zékaznik
dostava v rdzném stupni zpracovani a které slouzi jako soucast pracovnich hmot
fady vyrobcu raznych typ keramickych produktu.. V souladu s vSeobecnym trendem
se zavod orientuje také na feSeni zdkaznikovych technologickych problémi a to
sestavovanim komplexnich licich anebo tocirenskych hmot. U odbératele tak odpada

pofizovani, provoz a udrzba Upravarenské ¢asti vyrobni technologie a tato praxe ma i
vice dalSi vyhod.

Prodej téchto komodit ma pouze mirné vzruastajici trend, nebot na trhu pasobi
tendence predevSim nadnarodnich producentu finalnich vyrobkd maximalné vyuZzivat
vlastni surovinova loZiska. Tento trend ma celoevropsky charakter a proto se dotyka i

vyvoje v oblasti exportu téchto materialt z vlastni tézby.
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Provoz Kadan
Historie provozu

Vyroba plaveného kaolinu z nékdejSich loZisek v provozu Kadan se datuje do
obdobi kolem roku 1880. Kadarisky kaolin se pro svoji kvalitu stal synonymem této
dalezité suroviny. Po vyc€erpani puvodnich lozisek byl zpracovavan kaolin z dolu
Merkur.

Soucéasnost

V roce 2003 byla zahajena téZba v novém loZisku Rokle, které se nachazi
nedaleko Kadané a poskytuje kvalitni kaolin vyhledavany pfedevsim vyrobci papiru,
natérovych hmot a dalSich produktl pro svoji vysokou bélost a nizkou abrazivitu.
Zaroven umoznuje kalcinaci vyrobu metakaolinu, coZ je a v nedaleké budoucnosti
také bude velmi duleZita a perspektivni sloZka predevsim malt a betonud. Vypalem pfi
vysokych teplotach ziskava téz charakter ostfiva do specialnich keramickych hmot.

Surovina je technologickym postupem a permanentni duslednou kontrolou
jeho pribéhu dokonale zhodnocena a kaolin je proto vyznamnym produktem ve
vyrobkovém portfoliu spole€nosti. Pro svoje vyjimecné kvalitativni parametry je ve

znacném rozsahu i exportovan.

Podil produkce na doméacim a zahrani¢nim trhu znazorfuje obrazek €. 3:

Tuzemsko
57%

Export
43%

Obrazek €. 4: Tuzemsko a export celkem

Zdroj: [5]

33



Marketing v oblasti bentonitovych steliv Kapitola 4: Bentonity

4 Bentonity

4.1 Definice

Bentonitem se rozumi rezidualni, nepfemisténa jilovita hornina s mohutnou
sorpéni schopnosti, vysokou hodnotou vymény kationtli, bobtnanim a plasti¢nosti.
Nositeli téchto vlastnosti jsou jilové mineraly, pfedevSim montmorillonit, pfipadné
beidelit. Bentonity vznikly mechanickym a chemickym zvétravdnim mate¢né horniny
(v alkalickém prostfedi), pfedevsim sopecnych tufa a tufitd, v menSi mife i andezitd,
ryolitt, ¢edi€u a jinych pfevazné tretihornich hornin.

Jak jiz bylo zminéno v textu vySe, bentonity tvofi dominantni ¢ast sortimentu
nabizeného spole¢nosti KERAMOST jak v objemu tézeb, tak v podilu na trzbach a
tvorbé zisku. Nasledujici graf zobrazuje jejich postaveni mezi ostatnimi tézenymi

surovinami v rdmci vyrobkového portfolia firmy:

znélec
kaolin 7%
16%

Zaruvzdorné jily
29%

bentonity
48%

Obrazek ¢. 5: Podil jednotlivych surovin na trzbach

Zdroj: [5]

4.2 Historie

Historie bentonitu se zacala pséat v 19. stoleti, kdy byl ve Velké Britanii poprvé
vyuzit pro odbarvovani jedlych tukl a oleji. Nékdy kolem roku 1881 byla nalezena
loZiska v USA u Fort Bentonu (stat Montana) a od té doby se pouziva termin
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bentonit. Postupné byla jeho loZiska objevovana jak ve Spojenych statech, tak

v Evropé a zbytku svéta.

Nejvétsi rozvoj ve vyuZiti bentonitu v3ak nastal az od poloviny dvacatého
stoleti. Postupné se bentonit zacal vyuzivat v fadé oborl — ve slévarenstvi,
stavebnictvi, keramickém, chemickém i potravinafském pramyslu, pfi cisténi
odpadnich vod atd.

Pocatek exploatace severoCeskych loZisek bentonitu se vaze kroku 1952.
Skute¢ny rozvoj vSak nastava az po roce 1969, kdy byl uveden do provozu zavod
v Obrnicich. Od tohoto data je zaznamenan nejen kvantitativni nartist produkce, ale
pfedeviim se na bazi nejmodernégjSich poznatkl uplatiuje selektivni tézba,
modernizuji technologické postupy, rozviji se spoluprace s teoretickymi pracovisti,
odbérateli a v poslednich desetiletich i spoluprdce se zahrani¢nimi partnery.
Vyslednici této kooperace jsou kompletované kolekce jednotlivych typl produktd,
jejich trvale sledovana kvalita, zachyceni vSech svétovych trendl v oboru a také

zakaznicky orientovany servis.

4.3 Obecné vyuziti bentonita

Bentonity se vzhledem ke svym mnoha kladnym a v pfirodé ojedinélym
vlastnostem vyuZzivaji v celé fadé primyslovych oboru:

slévarenstvi — ekologické pojivo do bentonitovych formovacich smési;

stavebnictvi — plastifikacni pfisada do betont a omitek, té€snéni hrazi, tuneld,
vodnich dél, podlozi komunikaci a letist, injektaze ke stabilizaci zemin, vyroba
hydroizola¢nich matraci atd.;

vrtna technika — tixotropni suspenze pro vrtné vyplachy;

keramicky pramysl — plastifikace keramickych hmot;

rostlinna vyroba — kondicionér pad, kompostovani, zdrodfiovani piscitych a
propustnych pud;

ZivociSna vyroba — pojivo granulovanych krmiv, pfisada do krmnych smési ke

zvySeni konverze Zivin, sorb¢ni podestylka;

skladkové hospodarstvi — minerélni tésnéni podlozi i uzévér skladek

pramyslovych i komunélnich odpadu vSech kategorii;
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ochrana spodnich vod — tésnici nepropustné vrstvy pod trasy ropovodd a
riznych kapalnych produktl, benzinovych a ropnych nadrzi, technickych
ploch;

vodni hospodarstvi — ¢isténi odpadnich vod od téZzkych kovu, ropnych latek,
pigmentd, tukd a dalSich necistot;

obalova technika — sorbent vzduSné vlhkosti v obalové technice pro

zamorskou prepravu a skladovani korozivnich vyrobku;

chovatelstvi — hrudkujici hygienicka steliva pohlcujici exkrementy a pachy pro
koCky a jina drobna zvifata chovana v doméacnostech;

poZarni ochrana — hasici zasypy, hasici pradky pro likvidaci lesnich pozara,
protipozarni dulni pFicky;

potravinarstvi — ¢isténi, odbarvovani a stabilizace rostlinnych a ZivociSnych
tuku a oleju;

vyroba napoju — Cifeni vin, mostl, stabilizace piva, Cisténi cukernych Stav;
chemicky prumysl — katalyzatory, nosiCe katalyzatort, cisténi pitnych a
odpadnich vod;

farmaceuticky pramysl — plastifikator a plnidlo pro vyrobu masti, prasku, 1éCiv,
kosmetickych krémd;

natérové hmoty — zahustovadlo, tixotropizace, pfisada proti usazovani;

ukladani radioaktivniho odpadu — bentonitové pufry a zasypy proti priniku
podzemnich vod k obalovym schrankam, pfipadné sorbci radionuklidd pfi

jejich poruseni.

4.4Tézba, sanace a rekultivace

V soucasné dobé jsou v ramci firmy KERAMOST, respektive zavodu Obrnice
v téZbé tfi bentonitové lomy.

Na Mostecku je to lom Cerny Vrch, kde se t&Zi bentonit pro slévarenstvi,
stavebnictvi a dale surovina uréena pro vyrobu Sedych steliv vyrabénych v Gpravné

Obrnice.

DalSi téZzebnou v mostecké oblasti je lom Strance, kde se v malém rozsahu

~ 7

téZi bentonit pro slévarenstvi a vyrobu steliv.
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v v s

Na Kadansku je to potom nejvyznamnéjsi lom Rokle, kde se ve znacnych
objemech dobyva bentonit pro slévarenstvi, ze kterého se vyrabéji bentonity fady

Sabenil a KERIBENT. Také se tézi bentonit pro steliva vyrabéna v dpravné Prunéfov
a mensi mife i v zavodé Obrnice. Obrazky lomd Cerny Vrch a Rokle:

Obrazek &. 6: Lom Cerny Vrch
Zdroj: [5]

Obréazek €. 7: Lom Rokle
Zdroj: [5]
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V rdmci své ¢innosti se spole¢nost Keramost snazi o trvalé zlepSovani vlivu na
Zivotni prostfedi, proto vyhlasila zasady, jimiz se bude pfi své c¢innosti Fidit.
ProhlaSeni k politice environmentélniho systému fizeni viz. Pfiloha ¢&. 3.

JelikoZz dobyvani probiha povrchovym zplsobem, zanechava v razu krajiny
znacné stopy. Snahou spolecnosti je ve vztahu k environmentalnimu zplasobu Fizeni
0 navrat dotéenych krajin do své puvodni podoby. Tomu odpovidaji i znaéné vydaje

na sanace a rekultivace vytéZenych dobyvacich prostor.
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5 Bentonitova steliva

Bentonitova steliva ve vyrobkovém portfoliu firmy KERAMOST svym
zpusobem vy¢€nivaji, nebot jsou v sou¢asné dobé jedinym produktem pro klasického
koncového spotrebitele, ¢emuz také odpovida zvySena potfeba marketingové
podpory. Tato vyrobkova skupina predstavuje pro vyrobce velmi vyznamny sortiment
vzhledem k trvalému rlstu chovatelstvi zvifat v doméacnostech, coz je viceméné také

obrazem zvysujici se Zivotni Urovné obyvatelstva.

Spole¢nost Keramost patfi dlouhodobé mezi vyznamné vyrobce nejen
v Ceské republice, ale je duleZitym hraem na trhu i v evropském méfitku. Na trhu
realizuje strategii trzni penetrace s cilem vyuZit trzni potencidl dany vyrobnim

sortimentem na stavajicim trhu.

5.1 Charakteristika vlastnosti

Steliva z nabidky firmy KERAMOST, a.s. hrudkuji na fyzikalnich principech,
které vyplyvaji z vlastnosti jilovité horniny bentonitu. Jejich vyroba probiha ve
vyrobnim zavodé v Obrnicich a v provoze Prunéfov. Selektivné natéZena surovina
prochazi tepelnym zpracovanim, které zachovava vSechny jeji pfirodni vlastnosti a
navic ji zbavuje bakterii a choroboplodnych zarodkd. Granule bentonitu se dal tfidi,

odprasuji a cely proces je nepretrzité kontrolovan.

Bentonitova steliva jsou hygienicky nezavadna a praktickd chovatelska
potfeba, kterou koCky instinktivné vnimaji jako pfirozené prostfedi pro vykonani
svych potfeb. Vazi na sebe nejen zvifeci vymeésky, ale pohilti i jejich doprovodné
pachy. Po pouZiti vytvofi pevnou hrudku a tu je mozné snadno zlikvidovat odloZzenim
mezi ostatni odpad z doméacnosti. Ubytek v kogi¢i toaleté je nutné pouze doplfiovat
stelivem ze zasoby, coZ je pro chovatele ekonomicky velice vyhodné. DuleZité je
zachovavat cca sedmicentimetrovou vrstvu steliva v toaleté, aby se mohly vytvorit

hrudky.

V rdmci snizovani nakladu, zrychleni vyrobniho procesu a nutnosti reagovat
na enormni poptavku po bentonitovych stelivech byla na jafe tohoto roku uvedena do
provozu nova vyrobni linka v Prunéfové. Nakladna a naro¢nd investi¢ni prestavba

stavajiciho provozu zahrnovala pofizeni rotac¢ni pece, plnici linky a paletizéru, ¢imz
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doslo k vyraznému zvySeni vyrobni kapacity, zkvalitnéni produkce a ke sniZeni

celkovych naklada.

5.2 Sortiment bentonitovych steliv

Vyrabéné produkty se daji rozdélit do dvou samostatnych skupin:
firemni znacky;

privatni znaéky.

5.2.1 Firemni znaéky

BENKO PLUS

Jednd se o standardni stelivo hnédé barvy s pfirozenou skladbou granuli.
Uréeno je vyluéné pro maloobchodni a velkoobchodni prodejny, ¢imz je témto
subjektiim umoznéno odliSit se od nabidky velkych fetézcl supermarketu, kterym by
za jinych okolnosti nemohli konkurovat cenoveé i jinym zpasobem. Z nabidky firmy
Keramost je nejznameéjSim produktem mezi zékazniky. Kvalitou se fadi mezi

standardni steliva, uréena pro méné narocné chovatele, citlivé na cenu.
BEN

Toto stelivo se fadi rovnéZz mezi standardni hnédava steliva se spolehlivou
vykonnosti, hospodarnosti pfi pouzivani a pfirozenou skladbou granuli. Narozdil od

Benka plus je ur¢eno predevsim do obchodnich Fetézcu.
COUNTRY CAT TRADITIONAL

Stelivo Country Cat v barvé hnédého meliru s fizenou skladbou granuli pro
lepSi vyplnéni prostoru kocici toalety a potlaenou tvorbou prachovych podilu je
ureno pro naro¢néjsSi chovatele, ¢emuz odpovida vysSi kvalita, ale zakonité téz
vySSi pofizovaci cena. Je dodavano do obchodnich Ffetézcli, maloobchodd i
velkoobchodd.

BIOBENT STANDARD

Stelivo svétleSedé barvy se zvlast tfidénymi granulemi a potlacenou tvorbou
prachovych podili je vhodné pro kocky se svétlymi odstiny srsti. Patfi k velmi dobre

hodnocenym stelivam z produkce firmy Keramost vzhledem k pouZziti kvalitnéjSi a
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meéné se vyskytujici suroviny, ¢emuz odpovida zvySené cena. Toto stelivo je uréeno

v v s

pro naro¢néjSi chovatele, vyZadujici nadstandardni kvalitu.

Obrazek €. 8: Obaly firemnich znacek

Zdroj: [5]
Tabulka €. 1: Prehled vlastnosti nabizenych steliv

Zrnitost od Zrnitost do

Vlhkost (%) Baleni Barva
(mm) (mm)
Benko Plus 1.00 5.00 max. 8 5a 10 kg hnéda
Country
Cat 1.00 5.00 max. 8 5a 10 kg melir
Traditional
Biobent gads
Standard 1.00 5.00 max. 8 10 kg Seda
béZovo-

Ben 1.00 5.00 max. 8 5a 10 kg hnéda
Zdroj: [5]

5.2.2 Privatni znacky

Privatni znacky znamenaji pro firmu Keramost zna¢né vyznamnéjSi zdroj
pFijma, nezli pfijem z vlastnich znaCek. Podstata téchto znacek spociva v tom, Ze
ndmi natéZeny a zpracovany material se plni do obald soukromych znacéek
odbératell, vcetné obchodnich fetézci. Nevyhodou je nizSi pfidana hodnota, ale
v celkovém objemu trzeb je tento rozdil smazdn nepomérné vysSSim odbytovym
mnozstvim. Narozdil od vlastnich, které jsou dodavany na tuzemsky trh, jsou privatni
znaCky prevazné odebirany zahrani¢nimi odbérateli. Cilovymi trhy jsou zemé

zapadni, stfedni i vychodni Evropy.
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Prehled podilu odbytu bentonitovych steliv na tuzemském trhu a exportu

znazornuje nasledujici graf, kde je vidét podstatny rozdil v objemech pro tyto oblasti:

50+

45+
40+
35
30+
25
20+
15
10+

5

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

tuny v tisicich

® Export B Tuzemsko
Obréazek €. 9: Pfehled prodeje steliv v tunach
Zdroj: [5]
Jak je zfejmé z vySe uvedeného grafu, oblast exportu je z hlediska objem(
dominantnim smérem odbytu a ma dlouhodobé vzrastajici trend.
Export je realizovan v rozhodujici mife prostfednictvim zahrani¢nich partnerd,
znalych podminek prodeje v jejich zdjmové oblasti. Partnerstvi se zahrani¢nimi
subjekty pokryva vSechny dullezité a obchodné realné regiony a je nadéjnou

zakladnou pro expanzi do noveé se otvirajicich trha.

5.3 Konkurenéni produkty

Konkurenéni vyrobky je nutno rozdélit na:
o produkty stejné povahy, Cili bentonitova steliva = komoditni konkurence;
o substituéni produkty = substitu¢ni konkurence, existuje jich cela fada.

Z hlediska miry ohrozeni znamenaji pro firmu Keramost vyznamnéjsi riziko
bentonitové konkurenéni produkty. Jelikoz jde o pfirodni material, jsou tato steliva
koCkami pfijimany daleko lépe, nez umélé produkty a svymi vlastnostmi predci
ostatni pfirodni materialy, z ¢ehoz vyplyva jejich jednoznacna preference vétSinou

spotrebiteld.
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5.3.1 Komoditni konkurence

@ LITH s.r.o. — MIKES

Nabidka steliva MikeS této firmy aZz donedavna predstavovala pro firmu
Keramost, a.s. vaZznou konkurenci, material je velmi podobny vzhledové i vlastnostmi
standardnim stelivdm Benko a Ben a cenové jsou na stejné az nizSi Udrovni.
V nedavné dobé vSak byla firma Lith s.r.0. majetkové ovladnuta akciovou spolecnosti
Keramost, coZz byl velmi vyznamny krok k posileni a rozSifeni jeji stavajici trzni
pozice. Na trhu vSak tato firma nadéale pusobi jako samostatny subjekt bez jakékoliv
spojitosti s firmou Keramost, jeho steliva jsou pro svoji cenu velice oblibend a
distribu¢né vyborné rozmisténa jak po strance Uzemni, tak i po strance rozli¢nosti
obchodu. Propagacni aktivity jsou na nizké Grovni, firma tézi pfedevsSim z jiz zminéné
perfektni dostupnosti a malé ceny. Jejich trzni strategie by se dala pfirovnat ke
strategii nizké ceny.

Kromé& bentonitovych steliv fady MikeS rdznych druhd firma nabizi také
produkty na odlisné bazi — alganitovd (nerost ze zkamenélych mofskych fas a
mofiskych mikroorganismd) a zeolitovd (mineralni hornina s vysokym obsahem
klinoptilolitu). Tato steliva vSak nehrudkuji. Nejnovéji se pokousi uplatnit steliva na

bézi granulované slamy.
@ Sedlecky kaolin, a.s. = KITTY STAR

Tato spole¢nost do svého sortimentu bentonitova steliva zaradila zhruba pred
dvéma roky, od té doby se stala pomérné vyznamnym hra€em na trhu a ziskala na
ném nemaly trzni podil. Zakaznikim nabizeji fadu steliv Kitty Star — dle kvality a

granulometrie rozdélené na Standard, Mix a Exclusive.

Co do kvality a ceny jsou srovnatelna s produkty firmy Keramost, ackoliv
z diskuzi se zékazniky vyplynulo, Ze kvalita je velmi kolisava, coZz se projevuje
zejména Spatnou hrudkovitosti a vysokou prasSnosti. Co se tyCe obald, disponuji
novéjSimi a vzhledové atraktivnéjSimi obaly, neZ jaké ma firma Keramost, coz muze
hrat vyznamnou roli pfi ziskavani novych zakaznikd. Odbératelim také nabizeji pfi
zakoupeni urcitého mnozstvi dovoz az do domu zdarma, coZ je pro ¢ast zakazniku
silné motivujicim faktorem. Timto jsou téZ schopni uspokojit poptavku po celém

tzemi CR, otazkou je finanéni pokryti nakladd na prepravu a technicka narognost
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této sluzby. Rozmisténi produktd do klasickych obchodl je FfeSeno na podobné

arovni, jako ma firma Keramost.

Ohledné propagace svych steliv je firma Sedlecky kaolin velmi aktivni,
pravidelné se Ucastni veletrznich a vystavnich akci s modernim atraktivnim stankem
a odborné vysSkolenym personalem. Také je velice ¢astym inzerentem v odborné
chovatelské literatufe. Takto silnou aktivitu |ze pfi€ist snaze o ziskani vétSiho trzniho
podilu, nez jaky mohli vzhledem ke své kratké pusobnosti vtéto oblasti ziskat.
Vyhodou je také jen jedna vyrobni fadu odstupriovana a odliSena pfivlastkem podle
kvality, coZ velmi usnadiuje propagacni €innost, zakaznici se v jejich nabidce lépe
orientuji a snadnéji si zapamatuji a téZ spoji dohromady znacku a firmu.

Jejich chovani na trhu nese znaky strategie trzniho vyzyvatele.

Mira ohrozZeni: vysoka

@ Kremnicka banska spoloénost’ s.r.o., Slovensko — ZVERLIT

Diky kvalitni vstupni suroviné netradi¢ni svétle Sedé aZ bilé barvy jsou steliva
této spole¢nosti navzdory vysSi pofizovaci cené velmi oblibena chovateli pfedevsim
kocek svétlejSich odstint srsti. Funkéni vlastnosti maji srovnatelné se stelivy firmy
Keramost, v sortimentu maji steliva rGzného zrnitostniho sloZeni a také steliva s vuni.

Ackoliv firma sidli a vyrdbi na Slovensku, maji pomérné dobfe pokryté Gzemi
CR jak pfes drobné prodejny, tak i obchodni fetézce, obzvl4sté na vychodé nadeho
Uzemi. Obaly maji standardni, nepfili§ atraktivni. Aktivita v oblasti propagace je zde
nizka, uroven prezentace na nedavném mezinarodnim veletrhu Propet v Brné coby
nejvyznamnéjsi akce svého druhu v Ceské republice formou jednoduchého stanu
neodpovidala vyznamu takové akce. Divodem takto nizké Urovné podpory prodeje
muze byt védomi odliSnosti svého materidlu po strance kvality i barvy, coZz samo o
sobé& znamena jistotu opakovaného nakupu zakaznikem po ziskani kladné
zkuSenosti s obsahem. Vystupovani této spole¢nosti na trhu by se dalo pfirovnat ke
strategii diferenciace.

Mira ohroZzeni: stredni

@ Gimborn GmbH Némecko — BIOKAT'S

Steliva této némecké firmy jsou chovateli velmi oblibena. Kromé steliv

standardni kvality a pfiméfené ceny (vzhledem k vySSim distribuénim nékladim)

nabizeji také nadstandardni bezprasna steliva i s vlni, za odpovidajici cenu, z éehoz
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v v s

vyplyva zaméfeni spiSe na naro€néjSi segment zakaznikl. Atraktivnost oball je na
vySSi drovni, nez ma firma Keramost. Mira distribuce a Uzemni pokryti je na dobré
arovni, propagacni ¢innost vyvijeji pouze ve formé inzerce v odbornych €asopisech.

Realizovana trzni strategie se podoba strategii rozvoje vyrobku.

Mira ohroZzeni: stredni

5.3.2 Substituéni konkurence

Produktu z fad substitutd k bentonitovym stelivim existuje na trhu celd fada
(od primitivnich materialu jako jsou pisek, piliny a hobliny az po moderni silikagelové
a buni¢inové produkty), dale budou uvedeny pouze néktera, jez stoji za zminku.
Jejich vyrobci vesmés realizuji strategii obsazovani trznich vyklenk( (specializace
vyrobek — segment).

@ SILIKAGELOVA STELIVA

Dodavatelt produkti z tohoto materialu je vice, pfikladem muaze byt zndmeé
Magic Pearls, Catwill nebo Golden Cat. Nespornou vyhodou téchto steliv je velmi
vysoka nasakavost, pohlcovani pacht a bezprasSnost, na druhou stranu nevyhodami
je vysoka pofizovaci cena, mensi Uspornost pfi odstranovani vymésku a horsi
pFijimani samotnymi zvifaty. Cilovou zakaznickou skupinou jsou naro¢ni odbératelé,
obzvlasté svétlych a bilych plemen, jelikoZ toto stelivo koc¢kam nebarvi packy a

neulpiva na srsti.
JelikoZ tyto produkty maji svlj zakaznicky segment jisty, propagacéni ¢innost je

spiSe niz&i. Uzemni pokryti je diky vyhranénému zajmu dobré jak v obchodnich

fetézcich i ostatnich prodejnach.

Mira ohrozeni: nizka

@ Lasselsberger, a.s. — kfemelinové stelivo MICI

Jedné& se o nehrudkujici steliva z kfemeliny, vyuZivajici pfirozenou porovitost
zpracovavané suroviny, zpevnéné vypalem. Charakter suroviny neumoZziuje
pohlcovani pach, stelivo pouze absorbuje vymésky.

Mira propagacnich ¢innosti v této oblasti je nizka, spoleénost se neucastni
odbornych veletrh( ani vystav a také publikaci v ¢asopisech se témér nevénuji. Obal

je feSen pomérné atraktivné, pokryti obchodni sité v CR je standardni.

Mira ohrozeni: nizka
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@ ASAN-CZ, s.r.o.—buni€inovy granulat ASAN

Toto staronové stelivo je zdokonalenou verzi svého pfedchudce. Je vyrobeno
z odpadu na bazi pfirodni buni€iny a celulosy pfi vyrobé damskych a détskych
hygienickych potfeb. Vyrobce proklamuje Ffadové vyssi kvalitativni ukazatele, nez
maji mineralni bentonitova steliva, ¢imz také slibuje ekonomickou Usporu. Vyhodou
je nizk& hmotnost materialu a z toho vyplyvajici moznost vétSich baleni a pohodinost
pfi dopravé zboZzi zdkaznikem domu. Tento produkt vSak vzhledem k trendam,
navykim ve spotfebé a povaze materialu ve vztahu k pfirozenosti bentonitovych

steliv nepfedstavuje v blizké budoucnosti velkou hrozbu.

Vzhledem kfaktu, Ze se jedna o novinku, vyrobce uplatfiuje masivni
propagacni ¢innost od Uc€asti na vystavnich akcich az po mohutnou inzertni aktivitu

v odbornych &asopisech. Pokryti Gzemi CR je prozatim velmi malé.

Mira ohrozeni: nizka
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6 Pet care

V souvislosti s rostouci Zivotni Urovni populace stoupa i poptavka majiteld
koCek po prostfedcich, které jim umozni kocku v doméacnosti chovat a zaroven si
zachovat obvyklou Uroven bydleni v praxi. To znamena potladit maximalné jevy
doprovazejici vyméSovani zvifat. Zcela zasadni zaleZitosti pfi chovu kocky v byté je
tedy koCici toaleta a zvlaSté podestylka v ni. Nabidka steliv je podobné jako krmiva
(,pet food“) nejrychleji se rozvijejicim segmentem v oboru chovatelskych potreb.

6.1 Trh chovatelskych potreb

Podet maijiteld zvifat se v Ceské republice postupné& zvysuje, zvlasté
v méstskych aglomeracich. PiestoZe jsou CeSi povaZovani spise za milovniky ps,
roste v tuzemsku také koc€i¢i populace. Oblibenost koCek spociva zejména v jejich
specifickych vlastnostech a v neposledni fadé pro fakt, Zze chov je bez nutnosti
venceni, coz pro fadu lidi predstavuje zasadni duvod, pro¢ kocku zvolit jako

ideélniho domaciho mazlicka.

V roce 2005 bylo podle odhadl spolecnosti Euromonitor International mozné
najit ve 20 procentech domacnosti jednu nebo vice kocCek. Pfi celkovém poctu
domacnosti, ktery &ini zhruba &tyfi miliony (Cesky statisticky Gfad) to znamena
pFiblizné 800.000 doméacnosti s kockami. Celkova populace kodek v CR &inila v roce
2005 1.640.000. Impulsem pro zvySovani kocici populace je mimo jiné rostouci pocet
jednoClennych domacnosti, jejichz obyvatelé si velmi &asto pofizuji zvifeciho
spolecnika.

V roce 2005 dosahl trh chovatelskych potieb CR péti miliard korun, coZ
predstavuje 9% narust oproti pfedchozimu roku. VétSina tohoto vysledku je tvofena
krmivy pro zvifata, kterd pfedstavuji nejvétsi potenciél pro budouci obdobi, nicméné
trh s chovatelskymi potfebami jako takovy vykazuje rast, coZ znamena narust hodnot
prodeje i pro vyrobce ostatnich chovatelskych potfeb, mezi néz firma Keramost, a.s.
patfi. Vyvoj trzeb na tomto trhu zachycuje nasleduijici graf:
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Obréazek &. 10: Trh CR 2000-2005 — pet food a pet care
Zdroj: [6]

Vychodoevropsky trh chovatelskych potfeb pokracoval v minulych letech
mimoradnou rychlosti v rastu. V roce 2005 vzrostla regionalni hodnota prodeje o
21,4% na 1,5 miliardy USD. Celkovy rast v této oblasti byl pohanén zvysujici se
kupni silou spotfebitelt, vySSimi vydaji na nadstandardni a zbytné produkty a
rostoucim uvédomovanim si vSech benefitl, které nabizeji pramyslové pfipravované

produkty.

NejvétSimi vychodoevropskymi trhy pet food a pet care produktl byly v roce
2005 Polsko, Rusko, Madarsko a Ceska republika. V porovnani se zapadnimi
sousedy ale zustaly vydaje na relativné nizké Grovni, coZ je zpusobeno zejména
nizkou drovni disponibilnich pfijmd. Pramérna vychodoevropska doméacnost v roce
2005 utratila za tyto produkty 13 USD, zatimco prumérna spotifeba jedné domacnosti

v zapadni Evropé ¢inila 116 USD.

Dle pfedpovédi spole€nosti Euromonitor bude v letech 2005-2010 segment
chovatelskych potfeb i nadale rast. Hlavnim a oCekavanym tahounem tohoto rustu je
stéle se zvySujici pocet majitelt zvifat a jejich zvySujici se zivotni Uroven (rostouci
hodnota disponibilnich pfijmu). Celkova hodnota prodeje vychodoevropského trhu
chovatelskych potfeb by se méla do roku 2010 vySplhat az na 2,7 miliardy USD.
Oc¢ekava se rovnéz posun poptavky k nadstandardnim produktim stfedniho a
vySSiho cenového segmentu téchto potieb.
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Obréazek €. 11: Prognéza rozvoje vychodoevropského trhu — pet food a pet care

Zdroj: [6]

6.2 Obecné trendy

Naroky na kvalitu jsou mistné velice odlisné, je tfeba odliSit spotfebitelské
navyky, vytvorené dlouhodobym plsobenim fady faktort (pfijmy a Zivotni Uroven,
navyky, konkurence atd.).

V zemich, kde je pouzivani bentonitového steliva dlouhodobou tradici
(Némecko, Rakousko, Anglie), zékaznici preferuji odpraSena mineralni steliva
s fizenou zrnitostni skladbou a homogenni barvou.

V zemich, kde se pouZivani steliv teprve rozviji a do kterych patti i Ceska
republika, zakaznici zatim upfednostiuji cenu na Ukor kvality, i kdyZ tento trend se
pomalu ale jisté stava minulosti — zakaznici zvySuji své naroky a postupné

zakddovavaji pozadavek kvality do nakupniho rozhodovani. [6]
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7 Zakaznici

V dnednim, na zékaznika orientovaném trznim prostfedi, je zékladnim
predpokladem obchodniho Uspéchu firem jejich schopnost porozumét tomu, co
zakaznika motivuje kupovat jeji produkty a jak jej pfimét zlstat firmé vérny. Pro firmu
je dulezité védét, kdo jsou jeji zakaznici a co je pro né charakteristické.

Neméné dulezité je védét, jaky je pocCet chovateld kocCek, uZivajicich
bentonitova steliva. Oficialni Cisla vSak nejsou dostupnd, odhadnout zodpovédné
jejich pocet je dle mého nazoru nemozné. Vysledna hodnota by byla silné ovlivhéna
subjektivnim nazorem, zkuSenostmi a dojmy z informacénich zdroju. K jejich stanoveni
by bylo zapotfebi mnozstvi informaci, kupfikladu data o kockach chovanych doma,
resp. v prostordch domacnosti (vyzkum spole¢nosti Euromonitor hovofi pouze o
celkovém odhadovaném mnozstvi kocek a procentu domacnosti, v nichZz jsou
chovéany), celkovém prodeji riznych druhd steliv v tuzemsku (Gdaje jsou vzhledem
k silnému konkurenénimu prostfedi firmami bedlivé stfeZzena), ohledné konkrétniho
poctu chovatelt je znamo pouze cislo registrovanych chovatell, které vSak neni pro

zaméry této prace relevantni.

7.1 Struktura zakaznika

Spotrebitelé, uzivajici pro své domaci mazlicky steliva, se daji rozélenit dle

nejriiznéjSich hledisek takto:
o podle druhu zvirete
- kocky — jednoznacné nejvyznamnéjSi druh zvifete, jak svym poctem tak
nejvétsi rozsifenosti pouzivani steliv chovateli;

- psi — za€in4 se prosazovat trend u malych plemen pst naucit je chodit do

toalety, ¢imZ odpada nutnost ¢astého venceni;

- ostatni domaci zvirata (kralici, mor€ata, ptaci atd.) — nejméné zajimava Cast
zakazniku, vyuZzivaji spiSe jiné druhy steliv.

o geografické hledisko

- staty v ekonomické vzdalenosti (Evropa) — distribuce probiha prostfednictvim
obchodnich partnerd a jejich privatnich znacek;
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- tuzemsko — pro domaci trh jsou uréeny firemni znacky i privatni znacky
podnikatelskych subjektd rizného charakteru, na zakazniky se pusobi plodné
(nerozliSuji se regiony);

- mésta x obce - diky charakteristickému prostfedi jsou jednoznacéné
vyznamnéjSi mésta, na vesnicich jsou ko¢ky chovany odlisné — spiSe ,venku".

o demograficka hlediska

- pohlavi — muzi mysli vice racionalné (vyZaduji vétsi baleni, preferuji cenu nad
kvalitou a obalem), Zeny citové (chtéji pro svého mazlicka to nejlepsi, preferu;ji
vySSi kvalitu a mensi baleni);

- prijem — Gzce souvisi s dalSimi faktory — vék (lidé v ekonomicky aktivnim véku
disponuji vétSim objemem volnych finan¢nich prostfedk(), vzdélani, povolani
(vetsi prijem diky vzdélani a vyznamnéjSimu povolani znamena mensi potiebu
Setfit);

- Zivotni cyklus rodiny — existuji typy rodin, které jsou nachylnéjsi k tomu, pofidit
si ko¢ku (mladé rodiny s détmi, stafi osaméli lidé) — zvySena socialni potfeba.

0 Ucéel chovu ko€ky

- béZni chovatelé — obycejné plemeno, kocka slouzi k potéSeni, funkce
domaciho mazlicka;

- chovatelé plemen — uznand plemena, i komeréni chov, organizuji se,
navstévuji vystavy;

- majitelé exkluzivniho plemena — vyjime¢na a draha plemena, jsou odrazem
spolecenského postaveni, mody.

0 Zivotni styl

- postoj ke zvifeti — zda chtéji to nejlepSi pro zvife &i pro sebe (zvife instinktivné
nejlépe prijima prirodni steliva, ale pro ¢lovéka jsou pfijemnéjSi umeéla steliva
s vanémi);

- postoj k produktu — fada spotrebiteld bere stelivo jako produkt, kterému diky
nizké cené neni tfeba vénovat pozornost (neznaji znac¢ky na trhu) — ,pasivni“
spotrebitelé, naopak jini zkouSeji a vybiraji to nejlepSi v poméru cena x kvalita
— ,aktivni“ spotfebitelé;

0 ocekavana hodnota

v
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- orientace na kvalitu — spotfebitelé, u nichz hraje hlavni roli kvalita, hledaji to

pravé pro svého mazli¢ka, jsou ochotni zaplatit vice;
o charakter subjektu

- distribu¢ni meziclanky — partnerské firmy, nezavisli obchodnici, obchody —
motivace k odbéru cenou a pusobenim na koncové zékazniky;

- koncovi zakaznici — ackoliv pouze nepatrna ¢ast spotrebiteld nakupuje pfimo
v podnikovych prodejnach, je nezbytné snimi marketingové komunikovat
riznymi prostfedky, aby spravné produkty vyhledavali a poZadovali po
distributorech a obchodnicich atd.

7.2 Segmenty zakaznika

Segmentace zakazniki je dullezitA zhlediska moZnosti pfimého a
efektivnéjSiho plisobeni marketingovymi prostfedky.

Vzhledem kvelikosti a rozmanitosti nabizeného sortimentu z hlediska
materiall, znacek a oball probiha propagace a plsobeni na zakazniky ploSné, coz
v8ak nemusi byt efektivni jak ndkladové, tak i po strance ucinnosti nastroja.

Zéakaznici, na které je nutné a ekonomicky vyhodné se zacilit a marketingové
je ovliviovat, by se dali dle rlznych charakteristik roz¢lenit do tfi segmentd, které
jsou trznimi projevy uvnitf homogenni a navzdjem heterogenni. VSechny tfi segmenty
mayji spole¢né zakladni predpoklady — vymezujici kritéria:

v/ vlastni ko¢ku nebo jiné domaci zvife, pro néz je podestylka vhodna;

v/ chovaji zvife v domacnosti, ¢imz vznika potieba steliva;

V jsou ,aktivnimi“ spotfebiteli — zajimaji se o tuto skupinu produkt;

v Ziji na tzemi CR;

vV jsou koncovymi zakazniky (distribuéni mezi¢lanky jsou zcela odliSnou
skupinou a tudiZ jsou vnimani a ziskavani jinak).

Na zakladé uZiti a vybéru zvySe uvedenych popisnych kritérii, z nichz
rozhodujicimi je pozadavek kvality a ceny (oekdvana hodnota), lze zékazniky

rozdélit do zminénych tfech segmentu (apriori segmentace):
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@ nizSi segment

- soucasny nejpocetnéjsi segment;

- skupiny: niZ8i tfida (zékaznici s podpramérnymi pfijmy, niz8iho vzdélani),
starsi lide;

- charakteristické znaky: vysoka cenova citlivost (rozhodujicim kupnim faktorem

je nizka cena), mala vérnost (pfi zméné ceny okamzité méni znacku)

- pusobeni pomoci: ceny, slevy, vyhodna velkoobjemova baleni, bonusy

- typ steliva: ekonomickd fada — duraz na nizké finlni naklady (standardni
material, ispora pfi procesu zpracovani, obalu)

@ stredni segment

- silné se rozvijejici segment na ukor niz§iho segmentu — zakaznici pfechazeji
od levnéjSich steliv ke stelivam kvalitativné vysSSi arovné;

- skupiny: stfedni tfida (pramérné az vyssi prijmy, stfedni vzdélani, postaveni),
mladé rodiny s détmi, finanéné zajisténé rodiny ve stfednim véku, komeréni
chovatelé

- charakteristické znaky: poZadavek kvality v kupnim rozhodovani, vérnost pfi

spokojenosti (preference jedné znacky)

- pusobeni pomoci: reklama, kvalita za rozumnou cenu, podpora prodeje, obal

- typ steliva: nadstandardni fada — fizeni skladby granuli, odpraSeni, vyraznéjsi

obal.

@ vySSi segment

- nejnadéjnéjSi segment z hlediska budouciho vyvoje, diky vySSi pfidané
hodnoté a predpokladanému rozvoji tohoto segmentu predstavuji moznost
nejvysSich ziskad

- skupiny: vysSi tfida (vysoké pfijmy, vzdélani a postaveni), chovatelé

exkluzivnich plemen

- charakteristické znaky: potfeba se odliSit, prémiova kvalita, cena je druhofada

- pusobeni _pomoci: reklama, Public Relations, vysoka kvalita, obal, barva

materialu, zdlraznéni vyjimecnosti, vysSi cena
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- typ steliva: prémiova rada — dikladné sledovany vyrobni proces — odprasena
steliva sfizenou zrnitostni skladbou, homogenni barvou, exkluzivni obal,

eventuelné viné.

VSechny tyto segmenty by bylo vhodné oslovovat a marketingové na né
puasobit oddélené s pouzitim uvedenych prostfedkl. Dosahlo by se tim vétsi
efektivnosti vynaloZenych prostfedkd a ve finale zvySeni poctu zdkaznikd, trzeb a
trzniho podilu. Zavéry o pocetnim rozloZeni spotfebitelt v jednotlivych segmentech
jsou vydedukovany z obecnych trendl, prodeje vlastnich produktd a vlastnich
zkuSenosti ze styku se zakazniky.

7.3 Kupni rozhodovani spotrebitele

Pro marketingové strategie i operativni marketingova rozhodnuti je dulezité
védeét, jak se spotfebitel v urcitych situacich chova a pro¢ se tak chova.

Poté, co spotiebitel rozpozna problém, vznikd mu potifeba najit feSeni tohoto
problému. Problém muaze vzniknout koupi kocky, nespokojenosti se stavajici
znackou nebo druhem steliva. Hlavnim Ukolem pracovnikd marketingu kazdého
podniku je, aby spotfebitel na konci jeho kupniho rozhodovaciho procesu vyhodnotil
jako nejlepSi moznost produkt dané firmy.

Mriwev s

prospéch, je faze hledani informaci. Podnik mizZe zasahnout do obou jeho soucasti:

v vnitmi hledani — vybaveni si informaci z paméti — dostat se plsobenim
rdznymi nastroji do spotfebitelova podvédomi;
v/ vnéjSi hledani:

- zdroje referenéniho okoli — velice dulezity a mocné pusobici zdroj vzhledem

k silné komunikativni povaze segmentu chovatelt ko¢ek, nadzory referenéniho

okoli maji dominantni pozici;

- neutralni zdroje — pf. prodejci v maloobchodech;

- zdroje v okruhu marketingového mixu — reklama, obal, Public Relations.

Neméné dulezité je, aby spotfebitel v nasledujici fazi hodnoceni alternativ
vyhodnotil jako nejlepSi produkt dané firmy. Roli zde hraje pfedevSim srovnani cen a

oball povahoveé srovnatelnych produktt rdznych firem.
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Pokud se spotiebitel ve fazi kupniho rozhodnuti rozhodne pro ten spravny
produkt, je nezbytné nutné, aby pro né&j byl mistné dostupny, coZ je uUkolem
distribuéni ¢innosti podniku.

Posledni faze ponakupniho chovani znamena splnit to, co spotfebitel od
produktu ocekava. Vtomto okamZiku se rozhodne o dalSim vyvoji — zda se
spotrebitel stane spokojenym stalym zakaznikem a bude Sifit pfiznivé slovo-z-Ust
nebo opacné z divodl nespokojenosti pfepne na jiny produkt, zacne diskriminovat
vSechny vyrobky dané spole¢nosti a hlavné bude Sifit zaporné slovo-z-Ust
v referenéni skupiné. Tato faze rozhoduje o tom, ktera firma na trhu se svym

sortimentem dlouhodobé uspéje a ktera nikoliv.
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8 Analyza marketingového mixu

Vyrobkova skupina bentonitovych steliv je ekonomicky velice vyznamnou
skupinou nejen vramci skupiny produktd z bentonitu, ale rovnéz v celém

vyrobkovém portfoliu firmy Keramost, jak jiz ostatné bylo zminéno v textu vySe.

Podil bentonitovych steliv na trzbach i zisku spole€nosti stale roste a
predpoklada se jejich dalsi rist. V silném konkurenénim prostfedi je proto velice
ddlezité vénovat tomuto vyrobkovému uskupeni nalezitou marketingovou péci. Toto
je ve spole€nosti Keramost zajiStovano ve spolupraci s dalSimi oddélenimi

obchodniho Useku a jednotlivymi zavody marketingovym oddélenim.

V nasledujici Céasti této prace se budu vénovat jednotlivym sloZzkam
marketingového mixu skupiny bentonitovych steliv, tedy témto ¢astem (4P):

product (vyrobek) — kvalita, obal, sortiment, image

price (cena) — cenikova cena, cenova zvyhodnéni

place (misto) — distribu¢ni cesty, mezic¢lanky

promotion (propagace) — reklama, podpora prodeje, public relations

8.1 Product

JelikoZ je koCka svym charakterem odliSnym domacim mazlickem, ktery se
bézné narozdil od pst nevenci, je pouzivani kociCich toalet a tedy i steliv
nezbytnosti. Spotfebitelé pouzivaji steliva rlznych druhG obecné proto, Ze jejich
domaci mazli¢ek jednodusSe musi na toaletu. Od primitivnich podestylek typu noviny
i pisek, jez svou podstatou pouze vymezuji prostor, kam ko¢ka miZe svou potiebu
vykonat a nepfinasi s sebou Zadné dalSi hodnoty, pfechazeji na kvalitni bentonitova

¢i jina komercéné vyrabéné steliva.

8.1.1 Spotrebitelsky pohled

Z hlediska vlastnosti, které zakaznici vnimaji a podle nichz rozliSuji steliva na
kvalitni a méné kvalitni a které s sebou tyto produkty nesou, se daji uvést tyto
charakteristické vlastnosti:
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v/ absorpce tekutin a hrudkovitost — hlavni funkce bentonitovych steliv, po
vykonani potfeby se tekutiny vsaknou do steliva a vytvofi se snadno
odstranitelna hrudka (dulezité pro ekonomiénost steliva — doplfiuje se pouze

prostor po hrudce);

V/ pohlcovani pachd — duleZita vlastnost vzhledem k faktu, Ze zvifata vykonavaji
svou potfebu pfimo v chovatelové obydli, ¢imZz mohou chov znacné
znepfijemnit;

v granulometrie — mensi velikost granuli 1épe tvofi hrudky, ale mize zpusobovat

vétsi prasnost a vynaseni granulek na tlapkach ven z toalety;

v/ pradnost — je z&asti dana granulometrickou skladbou obsahu, coZ je vlastnost
do jisté miry ovlivnitelna, dochazi k ni zejména pfi vSech typech transportu,
jenz predchéazi vlastnimu umisténi do ko ici toalety; projevuje se nejen pfi
plnéni toalety, ale také po vykonani potfeby samotnym zvifetem (kocky maji
ve zvyku po potfebé hrabat, coz muze zapfi€init rozvifeni prachovych
CasteCek a znecisténi srsti a okoli toalety);

v/ barva materiadlu — mize hrat vyznamnou roli pro chovatele zejména svétlych

plemen kocek, kterym stelivo mize ¢aste¢né barvit packy a srst;

v/ baleni — spotfebitel poZzaduje, aby obal pInil svou odnosnou funkci — aby se
neprotrhl vnéjSi obal, neutrhla ucha; svou roli rovnéz hraje velikost baleni —
vétSi vydrzi delSi dobu a byva cenové zvyhodnéné, avSak hufe se s nimi
manipuluje;

v/ aspekt ekologie — v minulosti nepfiliS vnimana hodnota, v sou¢asnosti vSak
zaujima pozornost stale vétSiho poctu zékaznikd, ktefi si na ekologickém
pristupu zakladaji; bentonitové stelivo je svym charakterem stoprocentné
pfirodni a ekologické, po pouziti mize byt odloZzeno mezi ostatni domaci
odpad ¢i do kompostu; poZadavek ekologie zacina byt vyrazny i u obald,

zakaznici rozliSuji ekologické a recyklovatelné obaly od téch neekologickych.

Z vySe uvedenych vlastnosti vyplyva, Ze pouzivani kvalitnich bentonitovych
steliv s sebou kromé zakladni funkce coby prosté vyplné kocici toalety pfinasi pro

spotfebitele fadu pozitivnich hodnot, mezi néZ patfi zejména:
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o cistota a hygiena

koCi¢i exkrementy jsou absorbovany do hrudek, které se odstranuji
specialnimi lopatkami — spotfebitel tak nepfijde s exkrementy do pfimého
kontaktu;

stelivo pohlcuje pachy, ¢imz se eliminuje vyrazné nepfijemny doprovodny jev
chovu kocek;

diky pfirodnimu anorganickému plvodu a tepelnému zpracovani

bentonitového steliva nepfedstavuji Zadné zdravotni nebezpeci jak pro zvirata,

tak i pro chovatele;

Uspora — z toalety se odstranuji pouze vytvofené hrudky, které se nahrazuji
ze zasobniho materialu, tim dochazi ke znacné Uspofe a oddaleni potreby
koupé dalSiho baleni;

pohodli

spravné naplnéna a doplfiovana toaleta vydrzi fadu tydnu, nez je tfeba cely
obsah vyménit, z toalety se pouze odstranuji vytvorené hrudky;

spotfebitel se proto nemusi o nic vice starat, hrudky umistuje do bézného
odpadu;

k pohodli spotfebitele patfi i vétSi baleni steliv, ktera vydrzi delSi dobu a jejich

snadna dostupnost v obchodech, zejména supermarketech a hypermarketech.

8.1.2 Zhodnoceni produktt

Z hlediska vlastnosti vnimanych zakazniky, drovni cen a celkové kvality nabizi

firma Keramost svym zakaznikim dvé arovné kvality firemnich znacek a to:

@ ekonomické — je predstavovéana stelivy znacky Benko Plus a Ben, kvalita

materialu a Uroven zpracovani odpovida niZsi ceng;

@ nadstandardni — zastupci této tfidy jsou steliva Biobent a Country Cat, obsah

je vybérovy (fizeny) a cena je proto vySsi.

Celkovy sortiment kvalitativné a cenové odpovida jiz zminéné struktuie

zakaznikd nizSi a stfedni tfidy. Kvalita je vyvazena a pfispiva k dobrému jménu

spole¢nosti mezi chovateli kocek, ktefi jsou svym chovanim velmi specifickou

zakaznickou skupinou (komunitou).
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Zakladni poZadavky spotiebitele na steliva pro jejich domaci mazlicky, cili
absorpci tekutin, hrudkovitost a pohlcovani pacht obé skupiny beze zbytku pini,
ackoliv nadstandardni fada je diky pouZité suroviné a peclivéjSimu zpracovani vice

efektivni.

Prasnost je diky naro¢néjSimu procesu zpracovani ve sméru dukladného
odpraseni a fizené granulometrii vyznamné nizSi u nadstandardnich steliv, avSak
zcela ji zamezit nelze, nebot prachové ¢&astice vznikaji i pfi manipulacnich

procesech.

Pozadavek na odliSnou barvu, vyjadfovany chovateli svétlejSich plemen
kocek, napliuje produkt Biobent, ktery je vyrabén z Sedého materialu. Znacky Benko
Plus a Ben jsou tradi¢ni hnédé barvy, Country Cat tvofi smés materidlu hnédé a
béZové barvy.

Obé skupiny produktd jsou zcela pfFirodni a ekologické, coZz pro fadu

zakazniku hraje rovnéz vyznamnou roli pfi jejich kupnim rozhodovani.

Obaly nejsou nijak graficky vyrazné, je kladen dlraz na jeho nizsi cenu a
ekologii (tento fakt by bylo potfeba marketingové vyuzit a zdaraznit), ¢emuz
odpovida jak pouzity material, tak i mnozstvi barev a technika tisku, umoznujici
pouze méné atraktivni vzhled. Vzhledem ke hmotnosti samotného materidlu a
standarddm ve velikosti baleni musi plnit pfedeviim zakladni funkci — vydrZet
manipulaci a prepravu k zadkaznikovi tak, aby pro néj byla zachovana urcita Uroven
komfortu (odolnost proti protrZzeni, trhani usi). Vlastni image téchto produktu je tudiz

tvofena zejména vlastnim obsahem.

Problémem jsou nazvy jednotlivych vyrobku, které nedavaji zakaznikim
jednoznaénou predstavu o obsahu, musi se Fidit cenou a svymi zkuSenostmi.
Zakaznik si je diky rozmanitym a rdznorodym nazvim rovnéZ nemusi dat do
spojitosti a navic si nevytvofi ucelenou predstavu o celkovém sortimentu firmy
Keramost, tyto produkty tedy neplsobi v souhrnu na jeho vnimani Urovné
spolec¢nosti a jeji image. Timto sloZzenim sortimentu se firma Keramost liSi od
ostatnich konkurenénich firem, které maji pouze jednu znacku, dale se délici dle
rznych kritérii (kvalita, vané, barva, cena atd.) na dalSi, coz velice usnadriuje

propagacni ¢innost a orientaci samotného spotfebitele.
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8.2 Price

Cena predstavuje pro ceského zakaznika vyznamny faktor pfi jeho
rozhodovani o koupi. PFi jejim porovnavani s jinymi produkty na trhu si vytvari
zakladni predstavu o kvalité a Urovni daného vyrobku. P¥ili§ nizka nebo vysokéa cena
muZze Cast potencionalnich zakaznik od koupé dokonce odradit.

Ceny steliv firmy Keramost odpovidaji kvalitativni arovni obsahu, jsou tvoreny
nakladovym zplasobem a eventuelné pfizpusobovany urovnim cen konkurenénich
produktd, aby byla zachovana trzni konkurenceschopnost téchto vyrobku. Jejich
konkurenéni produkty. Ceny, za které mulzZe zakaznik tyto produkty pofidit
v podnikovych prodejnach, jsou rozdéleny kategorii dle mnozstvi odbéru.

Zakladni cena plati pro odbér do jedné palety, coz Cini v kusech 140 kusu
pétikilového baleni a 72 kusu desetikilového baleni. Pfi odbéru od dvou do
devatenacti palet a pro odbér nad dvacet palet plati cenové zvyhodnéni v fadu
procent. Z toho vyplyva, Ze tento systém je urCen spiSe pro velkoodbératele, cemuz
odpovida i charakter podnikovych prodejen, umisténych v provozech.

DalSi kategorii cen jsou smluvni ceny. Pro vyznamné zékazniky, obzvlasté
zfad zahrani¢nich odbératelll, jsou stanoveny smluvni podminky, zavislé na
mnozstvi odbéru, pfedpokladaném budoucim vyvoji a mistu distribuce produktu (ve

vztahu ke stavajici mife distribuce v dané oblasti a zajmu a aktivitam konkurence).

8.3 Place

Nezbytnou uUlohou kazdé firmy je vytvafeni vhodnych distribuénich cest
vzhledem k charakteru trhu, vyrobk( a cild podniku tak, aby byly nabizené vyrobky
zakaznikim mistné dostupné a aby se tedy podafilo uspokojit zajem, vyvolany

marketingovou komunikaci.

Z vyzkumG agentury Euromonitor International vyplyva, Ze hlavnimi
distribuénimi kandly pro chovatele ko¢ek a psu, predstavujicich nejvétsi skupinu v
populaci domacich zvifat v CR, jsou supermarkety a hypermarkety (vyhoda velkych
parkovacich ploch, nakup steliva je soucasti tydennich velkych nakupu),
nasledované odbornymi pet shopy (moznost odborné rady). Podil internetového

prodeje je stale jeSté zanedbatelny, nicméné se ocekava jeho vzrist vzhledem
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k rGstu poctu internetovych obchodl a predpokladanému trendu budoucnosti —

nakupu z pohodli domova.

Stavajici distribuce probiha v absolutni vétSiné na dUrovni business to business
(B2B), vztah business to customer (B2C) je diky orientaci na velké odbératele a

neexistenci vlastni prodejni sité objemové zanedbatelny.
Distribuce je provadéna témito cestami (pfimeé i nepfimé):
0 KERAMOST - zakaznik;
0 KERAMOST - obchodnici — zakaznik;
o KERAMOST - specializované velkoobchody — obchodnici — zdkaznik;

o KERAMOST - partnerska firma — obchodni fetézce — zakaznik.

» Obchodnik >
Velko- p
KERAMOST >  obchod »| Obchodnik SPOTREBITEL
| Partnerska .| Obchodni
firma fetézce

Obréazek €. 12: Distribuéni cesty
Zdroj: vlastni prace
Vlastni podnikové prodejny jsou umistény pfimo ve vyrobnich prostorach
zavodu Obrnice a provozu Prunéfov a jsou svym charakterem a umisténim uréeny

pro obchodniky, ackoliv koncovy spotiebitel samoziejmé vyloucen neni.

Obchodniky predstavuji predevSim maijitelé menSich Gzce specializovanych
prodejen (zverimexu), ktefi jsou vSak do jisté miry limitovani prostory pro umisténi
produktl, cozZ je ve vztahu k obchodnim Fetézcdm znacné znevyhodruje.

Distribuce nabizenych produktt vyrobkové Fady bentonitovych steliv je oblasti,
ve které je tfeba podniknout opatfeni ke zlepSeni stavajiciho stavu. Neexistuje zde
jednotny systematicky pFistup, jenz by zajistil rovnomé&rnou miru pokryti tzemi CR,

v3e zavisi ha mife aktivit do jisté miry nezéavislych obchodniku.
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8.4 Promotion

Tato oblast Cinnosti je v silném konkurenénim a dynamickém trznim prostredi
nesmirné dilezitd. Vénovat se ji musi kazda firma v¢etné téch, které jiz svUj trzni
podil maji, nebot by mohla byt preskoena konkurenci. Vzhledem k povaze této

prace ji bude vénovana nejvétsi ¢ast analyzy marketingového mixu.

Zakladnim ukolem je zde ovlivnit postoje a vnimani spotfebitele, respektive
pusobit na vlivy, které vytvari jeho postoje a nadzory. Vzhledem k charakteru komunity
chovatell kocek, ktefi hojné vyuZivaji pro své kupni rozhodnuti informacni zdroje
referencnich skupin, je nutné pusobit na chovatele jako celek a vytvofit mezi nimi

dobrou image podniku a sortimentu.

Steliva svymi vlastnostmi a nizkou cenou patfi mezi produkty, u nichz
spotiebitel podstupuje vSechny faze kupniho rozhodovaciho procesu pouze pfi
prvondkupu (nebo zmeéné znacky, jeho preferenci ¢i nakupnich trendl ve
spolecnosti), poté nakup tohoto zbozi ziskdva charakter rutinniho kupniho

rozhodovani, kdy spotfebitel tento produkt nakupuje bézné a bezmysSlenkovité.

Dullezité je, aby se vtéto prvni fazi podafilo zakaznika pfimét k vybéru
produktd dané firmy mezi konkurenénimi a aby byl zdkaznik s produktem spokojen,
¢imZz dochazi k jeho ziskani pro opakovany nakup a zejména k Sifeni pfiznivého
slova-z-Ust, cozZ je obzvlasté dulezité s pfihlédnutim k charakteru, povaze a zplasobu

Zivota cilové skupiny odbératelt coby referenéni skupiny, ktera mezi sebou velmi

~rvs

dobfe tyto reference Sifi — chovateld domécich zvifat, zejména kocek.

Samoziejmosti je vyrovnana kvalita steliv v ¢ase, aby se kladné reference

nezmeénily v zaporné a nedoslo k masivnimu odlivu zdkaznikad.

Firma Keramost vyuzivda vSech vhodnych a dostupnych prostredki

marketingové komunikace:
v reklama;
v podpora prodeje;
v/ osobni prodej;

v Public Relations.
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8.4.1 Reklama

Propagacni ¢innost maze probihat prostfednictvim mnoha zdroji & médii.
Druhy téchto zdroju a intenzita jejich vyuZivani je pfimo imérna charakteru komodity

a trzni situaci. Vyuzivané prostfedky mohou byt roz¢lenény takto:
o informacni letaky;
0 propagace v ¢asopisech;
0 webové stranky;
0 spoluprace se znamou osobnosti;
o reklamni pfedméty.
Informaéni letaky

Informacni a propagacni materidly predstavuji duleZitou soucast c&innosti
marketingu a vyznamny nastroj pro uspéch v konkurenénim boji. Maji za kol
zaujmout a pokud mozno jednoduSe a stru¢né zékazniky informovat o produktech,
jeho vlastnostech a vyhodach, jejich navrh a zpracovani probihad ve spolupraci
s raznymi reklamnimi agenturami. Nasledujici obrazek zobrazuje c&elni stranu

nejnovéjsi propagacni brozury:

BENTONITOVA STELIVA
CISTOTA pro vasi kocku,

Hygienické, Uisporné, vykonné, KERAMOST
komfortni stelivo z Keramostu ckciovd spoletnost

Obrazek ¢. 13: Informacni material

Zdroj: [5]
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Propagace v €asopisech

Umistovani propagacnich inzeratd nebo €lanku je velmi vyznamnou ¢innosti,
nebot pfimo oslovuji cilovou skupinu zakaznik( znaéného mnoZstvi a geograficky
rozptylenych. Snahou je upoutat pokud mozno napaditou ¢i vtipnou formou
¢tenarovu pozornost a vyvolat zajem o koupi €i ziskani blizSich informaci, eventuelné

upozornit a pfipomenout existenci produktd i firmy.

Jsou finan¢né relativné nakladné, ale v pfepoctu na jednu oslovenou osobu
jsou naklady nizké. Pfiklady pouzivanych Casopist jsou napf. Pet Media, Planeta
zvirat, NaSe kocky, Chovatel. Propagacni ¢lanky a inzeraty se umistuji rovnéz do
katalogu vyrobctl, materialt vydavanych u pfilezitosti veletrhu, vystavy atd.

Priklady propagacnich inzeratd z ¢asopisu:

v 7

nabizime jednodussi feseni...

Bentonitova steliva osvédcenych znacek BENKO plus, COUNTRY CAT, BIOBENT a BEN spolehlivé
wivaii z vymeéska zvifat pevné a snadno odstranitelné hrudky, pohlcuji doprovodné pachy, jsou cisté

Zatecka 1899/25, 434 30 Most zévod Obrnice, 435 21 Obmice ‘_._A

tel: 476 704 322, fax: 476 704 405 tel: 476 118 182, fax: 476 118 185 \aﬂ
e-mail: keramost@keramost.cz e-mail: obmice@keramost.cz,

www.keramost.cz prodejobrnice@keramost.cz KERAMOST

akeiovd spolegnost

Obrazek €. 14: Propagacni inzerat

Zdroj: [5]
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Vite proc vyrabime hygienické stelivo pro kocky?

Bentonitova steliva osvédcenych
znacek BENKO plus, COUNTRY CAT,
BIOBENT a BEN spolehlivé wytvaii

z vymeski zvifat pevné a snadno
odstranitelné hrudky, pohlcuji
doprovodné pachy; jsol é
pfirodniho plvedu, :
hygienicka, mimo
a zvitaty velmi do

N o’

.
: ® .,
o g, AL il o T
i L el

Protoze hygiena je pro nas dulezita.

Zatecks 1899/25, 434 30 Most z4vod Obmice, 435 21 Obmice ()
tel: 476 704 322, fax: 476 704 405 tel: 476 118 182, fax: 476 118 185 N\ @/
e-mail: (=4 e-mail: obrnic (wd

www.keramost.cz prodejobrnice@keramost.cz KERAMQST
akeiovd spole¢nost

Obréazek ¢&. 15: Propagacni inzerat
Zdroj: [5]

Weboveé stranky

Internet coby zfejmé nejvyznamnéjsi informacni zdroj budoucnosti nesmi byt
v Zadném prFipadé zanedbavan a opomijen. Rada odbérateld ho vyuZiva jako nastroj
pfi vyhledavani a rozhodovéani pro koupi. Navic je zcela zfejme, Ze tento trend bude

postupem ¢asu i nadale silit.

Nabizenym stelivim je jiZ vénovana samostatna ¢ast na podnikovych

internetovych strankach www.keramost.cz. Vzhledem k povaze téchto produktd,

cilové skupiné odbérateltl a celkové povaze ostatniho propagovaného sortimentu na
téchto strankach, jez je vyrazné technického rdzu se ukazalo jako nutné vytvofit pro

tuto vyrobkovou skupinu samostatnou internetovou prezentaci.

Na zakladé tohoto zjiSténi byly spustény nové webové stranky, vénované

pouze bentonitovym stelivim www.steliva.cz. Jedna se o Cisté informacni stranky,
kde jsou uvedeny veSkeré informace o produktech této skupiny. Graficky jsou
diametralné odliSné od podnikovych stranek, jsou vice barevné ZivéjSi s obrazky
s animacemi. Maji své vlastni logo, které svou atraktivitou a zpaisobem zpracovani
zcela jisté zaujme, je to navic velmi vhodny prostiedek pro jejich propagaci. Uvodni

strana je na dalSim obrazku:
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Obrazek €. 16: Nahled stranek www.steliva.cz
Zdroj: [5]
Uvadéné informace nejsou technicky slozité a maji za ukol vysvétlit laické
vefejnosti podstatu a vyznam bentonitu a bentonitovych steliv a vyhody pfi jejich

pouzivani se zamérem zaujmout a chtit propagovany sortiment vyzkouset.
Stranky se skladaji z téchto oddila:
produkty — informace o produktech naSeho portfolia s velkymi obrazky obald;
tajemstvi — seznameni navstévnikd se surovinou bentonit;
hygiena — osvétleni principl a vyhod bentonitovych steliv;
akce — upozornéni na naSi UCast, zpravy z téchto akci, fotogalerie;
poradna — €asto kladené dotazy;
kontakt — na podnikové prodejny, feditelstvi a zavod Obrnice.

JelikoZz se jedna o novy projekt, neni mezi chovateli pfili§ znam, ¢emuz
odpovida prozatim pomérné nizka navstévnost. Do budoucna se vSak pocita diky
jejich trvalé propagaci s naristem z4jmu a tim padem i zvySenou aktivitou, spojenou
s témito strdnkami a zapojeni samotnych navstévnikl do téchto aktivit. Tyto stranky
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jsou propagovany na stavajicich strankach, propagacnich pfedmétech a obzvlasté
na veletrznich a vystavnich akcich, napfiklad na veletrhu Propet 2007 tvofilo logo
novych stranek dominantni &ast grafické prezentace stanku a také jednotného
obleceni, kterymi byla obsluha stanku vybavena.

v rv

Jednou z oblasti jejich rozsifeni, ktera by nepochybné byla pro spotfebitele
zajimava, je online obchod. Tato moZnost je technicky pomérné jednoduse FeSitelna,
problemati¢téjSi je vSak samotnd realizace objednavek zakaznikd, zejména
distribu¢ni feSeni. Jelikoz steliva jsou levny, avSak vahové téZzky produkt, prepravni
néklady komerénimi speditéry by neimérné toto zboZzi prodrazily. Proto je online

obchod prozatim uvaZzovan pouze na teoretické trovni.
Spoluprace se znamou osobnosti

Firma Keramost jiz delSi dobu spolupracuje se zpévackou Evou Pilarovou,
coby znamou milovnici vSech zvifat a majitelkou kocoura Lorda. Tato spoluprace je
velice vyznamnou z hlediska vyuZiti referencni skupiny chovateli kocek. Pani
Pilarova se pfi propagaci produktd firmy Keramost, at’ uz svou pravidelnou ucasti na
veletrhu Propet nebo uvadénim jeji osoby coby spokojenym uZivatelem téchto steliv
v PR ¢lancich a jinych informaénich néstrojich, stdva pro ¢leny této referenéni
skupiny urcitym vzorem, navozujicim pfiznivy postoj, preference a kupni umysly
spotrebiteld.

Reklamni predmeéty

Jejich vyznam spociva vtom, Ze po dobu jejich Zivotnosti stdle nesou a
propaguji jméno firmy nebo produktu (pf. tasSky, kancelarské potfeby, destniky atd.).

Jsou rozdavany pfi riznych prilezitostech — vystavy, veletrhy, akce pro verejnost.

8.4.2 Podpora prodeje

DalSi z fady aktivit, které jsou v rdmci marketingu a konkrétné oblasti podpory
prodeje nezbytné, je bezesporu U€ast na chovatelskych veletrzich a vystavach.
Kromé samotného faktu, Zze na akcich tohoto zaméreni je dobré byt vidén a neustéle
zakaznikdam z fad koncovych spotfebitelt i distribuénich mezi¢lankd pfipominat nasi
firmu a produkci, je dalSim vyznamnym motivem rovnéz ucast konkuren&nich firem,
které vzhledem k potencidlu produktu i zakaznického segmentu a trhu

s chovatelskymi potfebami jsou velmi aktivni.
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Firma KERAMOST, a.s. se pravidelné Ucastni nejvétSi akce tohoto druhu
v Ceské republice — brnénského veletrhu PROPET, jenZ je mistem konani, velikosti a
atraktivnosti prostor i programovou naplni cilem tisict navstévnikd nejen z tuzemska,
ale i ze zahraniCi. Predstavuje jedine¢nou moznost prezentovat svoji produkci
chovatelim a také predstavuje misto pro navazani novych obchodnich pfilezitosti

(podpofit prodej jak u kone¢nych spotrebiteld, tak i u firem).

Obzvlasté vyznamnou moZznost nabizi prodejni charakter této vystavy, ¢imz
firmy ziskavaji jedine¢nou moznost rozsifit své produkty za pfiznivou cenu nebo
formou bezplatnych vzorkl mezi spotfebitele. Davaiji jim tim moznost si tyto produkty
vyzkouSet a vyvolat tim pfi jejich spokojenosti také zajem o koupi, ¢imz se tento

veletrh stava vyznamnym prostfedkem podpory prodeje.

V roce 2007 se této akce zuc€astnilo prfes 21.000 navstévnika, Cista vystavni
plocha dosahla spolu s doprovodnymi akcemi kolem 12 tisic metr( ¢tverecnich.

Diky systematické pripravé a kooperaci s organizatory je ziskavana
dominantni pozice stanku, zajiStujici vysokou navstévnost a pritahujici zjem

verejnosti.
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Obrézék (“: 17:"Expozice na vystavé Propet 2007
Zdroj: [5]

68



Marketing v oblasti bentonitovych steliv Kapitola 8: Analyza marketingového mixu

DalSimi chovatelskymi akcemi, jichz se firma Keramost, a.s. U€astni, jsou
mezinarodni vystavy koéek a umistovaci vystavy zvifat. Svym vyznamem
zdaleka nedosahuji vyznamu veletrhu Propet, avSak jsou vhodnym nastrojem
propagace. Firma Keramost, a.s. je pravidelnym uc€astnikem Mezinarodni vystavy
kocek, konajici se v Mosté a také umistovaci vystavy Sen zvirat, jez probih&a v Praze.
Expozice je skromnéjSi, odpovidajici poméridm na vystavé a zaméfena spiSe na
prodej steliv za zvyhodnénou cenu s Uc¢elem rozsifit co nejvice naSe produkty mezi
chovatele a dat jim timto zpusobem moZnost si je vyzkouSet a eventuelné dobrou
zkuSenosti vyvolat zdjem. Rozhodovani o Uucasti je zavislé na technickych
podminkach, logistickych faktorech a obchodnich zajmech v regionu, kde se akce

kona.

8.4.3 Osobni prodej

Tato slozka marketingové komunikace neni priliS rozSifena. Odehrava se
pouze béhem veletrznich a vystavnich akci, které vSak svym charakterem a
soustfedénim chovateld mohou pro budouci vyvoj znamenat mnoho. Predstavuje
zde pfimou komunikaci mezi zdkaznikem a personalem, zakaznik nevidi anonymni
vyrobek, ale spojuje si ho dohromady s pfistupem a vzhledem personélu, expozice a
celkovou reprezentaci spole¢nosti.

Ukoly personalu pfi osobnim prodeji jsou nasleduijici:

zaujmout zékaznika, pfitdhnout jeho pozornost;

pozitivhé komunikovat a vizualné prezentovat;

seznamit s produkty a firmou jako celkem;

zdaraznit kvality a vyhody, odliSnosti od konkurence;

motivovat a presvédcit ke koupi a opétovnému nakupu;

vytvorit pfedpoklady pro Sifeni dobrého slova-z-ust.

Persondl vSak pfi osobnim prodeji hraje zcela zasadni roli, proto je kladen
velky daraz na jeho kvalitu a sloZeni. Ke splnéni tohoto cile slouzi specializované

kurzy a Skoleni, zaméfené na zdokonaleni prodejnich dovednosti, které persondl

expozice absolvuje.

69



Marketing v oblasti bentonitovych steliv Kapitola 8: Analyza marketingového mixu

8.4.4 Public Relations

Tato oblast je vyznamna pro vytvareni celkového kladného obrazu firmy
Keramost, a.s. v o€ich vefejnosti coby spolecnosti, jiz nejde pouze o dosahovani

7 vr

zisku. Timto zplsobem se spoluvytvari podminky pro realizaci podnikovych cil{.

Nejvyznamnéjsi soucasti této oblasti marketingové komunikace je sponzoring
a podpora rlznych organizaci. Spole€nost Keramost, a.s. je vtomto sméru

orientovana na podporu zdravotnictvi, neziskové organizace a také ochranu zvirat.

Hmotna podpora ve formé steliv i Uzka spoluprace v jinych oblastech je
realizovana s chovatelskymi organizacemi a zvifecimi Utulky, spole¢nost je stalym
partnerem a sponzorem organizatord mezinarodnich vystav kocek Interfelis v Brné a
Zakladni organizaci Svazu chovatelt koc¢ek Litvinov, pofadajici Mezinarodni vystavu
ko€ek v Mosté. Tato spoluprace je zaloZzena na oboustranném obchodu — spole¢nost
je coby sponzor zmifovana v publikacich a mdze na danou akci umistit své
propagacni materialy v rozlicnych forméach, ¢imz zvySuje svou znamost a vytvari

goodwill.

DuleZitou soucasti Public relations jsou také PR ¢&lanky, zverejiované
v tiskovinach rdzného druhu, jejichZz obsahem jsou zajimavé informace o aktivitach a
vysledcich firmy Keramost, a.s. Do této kategorie spadaji i vyro€ni zpravy, které je

spole¢nost vzhledem ke svému charakteru povinna zpracovavat.

Neméné vyznamnym bodem v budovani dobrych vztaha s vefejnosti je
pofadani akci rozlicnych druhd pro rdzné skupiny vefejnosti, majicich za cil
seznamit s firmou, jeji produkci a ¢innostmi. Pfiklady mohou byt ,Den otevienych
dvefi“, poradany v souvislosti s desatym vyro¢im vzniku spole¢nosti, zajiStovani
bezplatnych exkurzi v zdvodech a lomech pro vysoké Skoly a jiné vzdélavaci
instituce nebo nedavna akce ,Keramost se predstavuje pedagogum®, kdy byly
osloveny zakladni Skoly v regionu s cilem upozornit na dalSi vyznamnou surovinu,
kterd se kromé uhli s timto regionem Gzce poji, Cili bentonit tak, aby ucitelé mohli své

Zaky o této skute€nosti informovat.
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9 Informaéni podpora

Mezi duleZité ¢innosti marketingu ve firmach patfi i obstaravani vSech druh
informaci, relevantnich pro podporu rozhodovani o strategickych zamérech
spolecnosti. Jsou jimi informace o stavu a vyvoji na trhu — konkurence a jeji ¢innosti,

komoditni a substituéni produkty, trendy v chovani spotfebitel.
Konkurence a obchodni pfFilezitosti

MozZnosti, jak sledovat, hodnotit a porovnavat aktivity vyvijené konkurenci,
neni mnoho. Jsou monitorovany jeji kroky v oblasti sloZeni sortimentu, cenové
nabidky, propagacnich cinnosti, sluzeb a majetkovych a investi¢nich akci
prostfednictvim rdznych zdrojd — internetu, odborné literatury, sledovanim vystav a
veletrhd, monitoring cen v obchodech, prostfednim obchodnich partner( atd.

Oblasti vyhledavani novych obchodnich pfileZitosti se v pfevazné mire zabyva
obchodni uUsek vyrobniho zavodu v Obrnicich a oddéleni prodeje na Feditelstvi.
Oddéleni marketingu se na téchto cinnostech podili v pfipadé, Ze je osloveno
zajemcem o spolupraci a provadi prvotni kontakt a seznameni s produkci.

Samotny kontakt s potenciondlnimi zakazniky je provadén predevSim na
vystavnich a veletrZznich akcich, pfiemz po vySe zminéném prvnim kontaktu je cela
zaleZitost prfedana zavodu, respektive oddéleni prodeje Feditelstvi, které celou
zaleZitost v zavislosti na povaze této pfilezitosti feSi samostatné nebo ve spolupraci

s partnerskymi spole¢nostmi.

Informace o spotrebitelich

Data o spotfebitelich, jejich poctu, struktufe a geografickém rozmisténi jsou
z dostupnych zdroji velice téZzko zjistitelnd az nezjistitelnd. Informace o jejich
nazorech a spotfebnich trendech jsou vSak rovnéz velice dulezité a daji se i ziskat.
Informace mohou byt zjiStény z vefejné dostupnych zdroju (internetové diskuze,
chovatelské stranky, ¢asopisy), od obchodnich partner nebo vlastnim Setfenim, jez

v3ak predstavuje velmi téZko proveditelny ukol.

Pfikladem vlastniho Setfeni mlZe byt pfilezitost vramci letoSniho rocniku
veletrhu PROPET na vystavisti v Brné, o némz bylo psano vySe. Zde bylo vyuZito
jedine¢né prilezitosti koncentrace chovatelll a pomoci dotaznikd bylo provedeno
Setfeni s cilem zjistit ndzory chovatell ko¢ek v téchto oblastech:
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o druhy a znacky steliv, které pouZzivaji;

o preference pfi ndkupu steliv;

0 povédomost o produktech firmy KERAMOST, a.s.

Informace, ziskané timto zplsobem mohou rovnéZz zhodnotit efektivnost

propagacnich a jinych €innosti a mohou tedy znamenat velky pfinos pro rozhodnuti o

dalSi mozné orientaci na trhu a pfistupu ke vSem nastrojim marketingového mixu.

Zpusob dotazovani byl samostatny pisemny nebo Ustni za asistence

odborného personalu dle volby respondenta. Dotaznik byl navrzen tak, aby jeho

vypInéni nebylo pro respondenty naro¢né a nezabralo pfili§ ¢asu, ale zaroven aby

byla vyuZita prileZitost a bylo ziskdno co nejvétSi mnoZzstvi informaci. Navstévnici

expozice byli k vyplnéni motivovani odménou (steliva a propagacni pfedméty). Vzor

dotazniku je zobrazen na nasledujicim obréazku:

akciovd spolenost

DOTAZNIK @

KERAMOST Vyplrite a vytocte si péknou cenu! KERAMOST

akciovd spolecnost

Jméno a pFijmeni:
Bydlisté:

Kontakt:*

* nepovinny Udaj

Anketni otazky:

Jste spokojeni?

Cena

Barva materialu
Hrudkovitost
Obal

Jiné (doplrite):

“:l supermarket

“:linternet

Pouzivate bentonitové stelivo?

Pokud ano, jakou znacku? (doplrite)

Kde si stelivo obstaravate?

ano[] ne []

ano[] ne []

Pokud nepouzivate bentonitové stelivo, napiSte prosim jaké:

Co je pro Vas pfi koupi steliva dilezité? Zakfizkujte vyznam od 1 do 5.

00000

booOoo
OdoOoOon
NN
N

‘I:lzverimex
[Jiiné (dopliite)

Znate z obchod( ve Vasem okoli steliva firmy KERAMOST, a.s.?

ano [] nNe []

DEKUJEME ZA SPOLUPRACI, HODNE STESTI U KOLA!

Obrazek ¢. 18: Formulaf dotazniku

Zdroj: vlastni prace
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Dotaznik se skladal ze sedmi jednoduchych otazek, pficemz vSechny byly
zaSkrtavaci, vyjma dvou odpovidacich. Jeden dotaz byl komplexné&jSiho razu,
navstévnici si méli zvolit dilezitost od jedné do péti uvedenych parametrd, jimiz se
fidi pfi ndkupu steliva. Celkem bylo vyplnéno 210 dotaznik(, coz dava relativné
spolehlivy vzorek nazort chovateld kocek. Jejich zpracovanim byly ziskany dale

uvedené poznatky.

Chovatelé témér vyluéné pouZivaji bentonitové stelivo (90%), z dalSich

jmenovanych druhd se vyskytly pfedevsim znacky silikagelovych steliv.

Steliva si obstaravaji pfevazné ve zverimexech a supermarketech, prehled viz.

nasledujici obrazek:

Supermarket
40%

Velkoobchod
5%
Drogerie
2%
Vystavy
2%

Podnikova prodejna
1% Internet
1%

Obrazek ¢. 19: Zdroje nakupu steliv

Zdroj: vlastni prace

Sortiment steliv firmy Keramost, a.s. znalo z obchodd necelych 60 %, toto
pomérné nizké Cislo je z&asti zpusobeno slabsi distribuni ¢innosti v oblasti Moravy
(naprosta vétsina respondentd byla mistnich), ale také slabou orientaci spotfebiteld
na trhu obecné (stelivo je jimi vnimano jako levna nepodstatna véc).

Nejzajimavejsi, i kdyz Castecné oCekavand zjisténi, pfineslo bodovani stupné
vyznamnosti faktor(, které jsou pro spotrebitele pfi koupi steliva dalezité, pricemz
pfedem danymi faktory byly cena, barva materialu, hrudkovitost a obal. Navstévnik
mohl zminit dalSi okolnosti, které rovnéz vnima jako dulezité (tim byl dan prostor pro
zjisténi vice faktor, nez by bylo mozné uc¢elné do dotazniku umistit). Hodnotilo se

v

body od 1 do 5 (nepodstatné az nejvyznamnéjsi). Vysledky jsou tyto:
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nejvice zékaznici poZaduji, aby stelivo plnilo svou zakladni funkci, Cili tvofilo

pevné a kompaktni hrudky;

cena je pro dotazované také vyznamnd, nikoli vSak pro vSechny — pomérné

N 1

velké mnoZstvi respondentl je ochotno za vySsi kvalitu zaplatit vice penéz;
obal pro respondenty nehraje vyznamnéjsi roli (pouze pfi prvonédkupu, pfi
opakované koupi se fidi zkuSenostmi s obsahem);

nejmeéné vyznamnym faktorem byla barva materialu, vnimaji ji pouze majitelé
svétlych plemen, ktefi se orientuji spiSe na jiné znacky jako

z ostatnich vlastnosti, které meéli respondenti sdélit sami, jmenovali nejvice
pohlcovani pachu a praSnost (velmi vyznamné), déle ekologicky obal,

dostupnost (vyznamné), vuni, velikost a funkénost odnosné tasky (u velikosti

dotazovani preferovali vétsi, cenové vyhodnéjsi baleni).

Vahy jednotlivych faktord zobrazuje nasledujici graf:

Obal

Hrudkowitost

Barva

Cena

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Obrazek €. 20: Vnimani faktord u steliv zdkazniky

Zdroj: vlastni prace

Poslednim zjisténim, které vyplynulo ze samotnych rozhovora s respondenty,

byla znalost celého sortimentu firmy Keramost a rozpoznavéni jednotlivych znacek.

Ukéazalo se, Ze velkym problémem pfi propagaci vyrobni fady steliv firmy Keramost,

a.s. je rozmanitost a nesouvislost jejich nazvl. Zakaznici se Casto neorientuji a

nespojuji si tyto znacky se stejnou firmou, pfiCemz kupfikladu zakaznik spokojeny

s jednou ze znacek nevyzkouSi jinou, ponévadz o existenci dalSich nema ponéti,

obzvlasté kdyz se tato steliva nevyskytuji ve stejném obchodu (za pfedpokladu, Ze
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zakaznik nevnimd steliva jako néco, nad &im je tfeba uvaZzovat a tudiZz aktivné
nevyhledava sortiment jedné firmy napfiklad z vefejné dostupnych zdrojd, jako je

internet &i specializované ¢asopisy).

Dotaznikova akce rovnéZz poskytla kontaktni Udaje spotfebitelt, ze kterych je
mozno vytvofit databazi a nasledné s ni pracovat. Zjisténé udaje jsou nepochybné
zajimavé a predpoklada se opakované Setfeni na dalSich akcich v rozli€nych mistech

konani s cilem zjistit spolehlivost zjisténych udaja. Vzorek o dané Sifi respondentd

sice neni zanedbatelny, ale pro vyvozeni konkrétniho zavéru pouZzita byt nemohou.
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10 Doporuéeni

V této Casti se pokusim formulovat néktera opatfeni, kter4d by podle mého
nazoru mohla pfispét k posileni a zvySeni trzni pozice firmy Keramost, a.s. coby

vyznamného producenta bentonitovych steliv na trhu chovatelskych potreb.

10.1 Sortiment

Jak jiz bylo vicekrat zminéno vtextu vySe, spoleénost Keramost, a.s.
produkuje Siroké portfolio bentonitovych steliv, ur€ené pro nizsi a stfedni segment.
Z pohledu zékaznika je souCasné velice slozita orientace v sortimentu steliv diky
rozmanitosti ndzvl a obaly ani marketingova podpora nevytvari zakaznikovi solidni

zaklad pro orientaci v sortimentu a jeho spojeni se spolec¢nosti.
Pro zlepSeni téchto faktu by bylo vhodné vytvorit:

@ novy prémiovy produkt

- uréeny pro vySsi segment zdkaznikd, ¢emuz by odpovidaly vysoké naroky na
kvalitu a tudiz naro¢nost zpracovani suroviny (dikladné odprasSeni, dusledné
fizeni skladby granuli, viné, barva), vysledna cena by byla vySSi, coz ale pro
tento segment hraje vedlejsi roli;

- nazev by mohl byt zcela novy nebo navazujici na nékterou ze znamych a
dobfe vnimanych znacek, odliSeny pfivlastkem (napfiklad ,premium®,

.exclusive®, ,extra“);

- obal by musel byt provedenim odliSny, potvrzujici exkluzivitu produktu.

@ nova vyrobkové fada

- vytvoreni zcela nové vyrobkové fady s ozna¢enim vychazejicim z nejznameéjsi
obchodni znacky, ze které se prabéhu doby pusobeni na trhu stalo

synonymum pro hrudkujici bentonitova steliva, pfivliastky rozliSené dle kvality
na ekonomicky, nadstandardni a exkluzivni produkt;

- vzhledem k nutnosti zavedeni nové fady by obaly musely byt vyrazné,
barevné navzajem odliSené avSak vizualné propojené s pfedchozimi obaly pro

snadnéjSi orientaci zakaznikd v pfedchozim obdobi.
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Zavedeni nového produktu nebo vyrobkové fady by samoziejmé obnaselo
silnou marketingovou podporu za vyuZziti vSech prostfedkd marketingové komunikace

tak, aby se spotrebitelé o jejich existenci dozvédéli.

10.2 Obaly

Ackoliv spotfebitelé dle vyzkumd hodnoti vyrobkovou skupinu steliv podle
obsahu a nikoliv obalu, ktery pro né znamenda druhofadou véc, jejich modernizace a
zvySeni atraktivnosti miize svou mérou prispét k trznimu Gspéchu. Inovace oball

miZe vést skrze tyto cesty:

@ zvySeni atraktivnosti a vyraznosti — muaZe spotfebitele ovlivnit ve svij
prospéch ve fazi kupniho rozhodovani, kdy spotfebitel voli mezi podle négj
identickymi vyrobky rdznych firem — zvySeni atraktivnosti obalt by tedy bylo
vhodnym krokem k posileni trzni pozice.

@ zdbraznéni ekologické povahy — Fada spotiebiteld v soucasnosti voli
produkty, které jsou maximalné ohleduplné k pfirodé — jsou ekologicky
vyrabéné, pokud mozno z recyklovanych materidll a také recyklovatelné.
Zduraznénim této vlastnosti by se mohla ziskat tato specificka skupina
zakaznikau.

@ zlepSeni kvality materialu — obal plni zejména svou odnosnou funkci, u
nynéjSich oball je nebezpedi trhani uch a protrhavani obalu, zvySeni kvality
stavajiciho materialu (papiru) muaze rovnéz pozitivné pusobit na Fadu
spotrebitell pfedevsim z fad téch, ktefi preferuji baleni vétSiho objemu a tudiz
i vahy.

@ nové typy baleni — kupfikladu typ ,hot melt* predstavuje hermeticky
uzaviratelné obaly na bazi plastu, které rovnéz umoznuiji lepSi techniky potisku
nebo obaly s prihlednymi okénky, jez davaji spotfebiteli moznost prohlédnout
si obsah baleni pfed jeho otevienim.

10.3 Distribuce

Marketingova podpora vyrobkové skupiny bentonitovych steliv je nezbytna a
ddlezita pro uspéch na domacim trhu, nicméné v pfipadé vyvolani zajmu spotfebitell

je nutné propagované produkty k zakaznikovi dostat.
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Nedostateény systém Uzemni distribuce v oblasti bentonitovych steliv je
velkym nedostatkem firmy Keramost, a.s., jak jiz ostatné bylo zminéno vySe. Na tuto
skute€nost upozorfiuji sami zakaznici — ackoli by naSe produkty chtéli koupit, nemaji
ve svém okoli Zzadnou moznost. Samoziejmé to neplati pro vSechny regiony, ale
stale jeSté existuji oblasti, kde pro velkou vzdalenost od podnikovych prodejen a

neexistenci smluvnich distributoru je tento sortiment nedostupny.
Moznosti FeSeni mohou byt:

@ zfizeni distribuénich skladd ¢&i nalezeni vhodnych konsignaénich skladt —
v oblastech, kde neni moznost si produkty firmy Keramost obstarat by zfizeni
distribu€nich skladd pro obchodniky znamenalo zménu soucasného
nepriznivého stavu a byla by ziskana moznost uspokojit vyvolanou poptavku.
Souvisejicim krokem by muselo byt rozSifeni vozového parku pro zajisténi

dopravy nebo zfizeni Ucelové nizkonéakladové distribu¢ni spole¢nosti;

@ uzka spoluprace svelkosklady — pro velkosklady v Uzemich
s nedostate¢nym pokrytim vytvofit takové podminky, aby se jim vyplatilo tyto

v rv

produkty dovaZet a zajistit tak jejich Sifeni mezi spotrebitele;

@ spoluprace s fetézci maloobchodnich prodejen — tyto fetézce vétSinou
figuruji jako soucCéast prostor supermarketd a hypermarketd, jsou zakazniky
hojné vyuZzivany, mohou pomoci vyplnit oblasti s mezerou v pokryti (pf. sit

zverimexu ,Zvérokruh®).
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11 Zaver
Smyslem této prace bylo predevS§im seznamit Ctenadfe se zajimavym a
pfinosnym produktem, jakymi bezesporu bentonitova steliva firmy Keramost, a.s.

jsou. Bez jejich existence by chov doméacich mazlicka, obzviasté kocek, nebyl tak

pFijemnou a Zivot obohacuijici zalezitosti.

Prace na tomto materialu byly vedeny tak, aby se naplnily vSechny cile, které
byly stanoveny v Gvodni ¢asti.

Teoretické ¢ast pripravila zéklad pro naslednou praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti byly popsany vSechny okolnosti, souvisejici s vyrobkovou
skupinou bentonitovych steliv firmy Keramost, a.s.

Po seznameni s vlastni firmou, vyrobni surovinou a konkrétnimi produkty byly
popséany konkurenéni spole¢nosti, zdkaznici a jejich chovani. Poté byly analyzovany
vSechny relevantni ¢asti marketingového mixu. Zvlastni pozornost byla vénovana
marketingové komunikaci vzhledem k podstaté této prace se zaméfenim na
marketingové aktivity dané spole¢nosti. V posledni kapitole byla zformulovana fada
doporuceni, ktera by v budoucim vyvoji spoleénosti mohla pomoci k posileni a
rozSifeni trzni pozice v konkuren¢né velmi silném prostredi.

Trh chovatelskych potfeb pro doméaci mazlicky v souasnosti ma a téz slibuje
do budoucna velky potencial. Tato oblast neustéle roste i vzhledem ke stéle se
zvy3ujici Zivotni Grovni a standardtm obyvatel nejen v Ceské republice, ale i dalSich

statech zejména ve stfedni a vychodni Evropé.

Firma Keramost, a.s. zaujima se svymi bentonitovymi stelivy dle mého nazoru
pravem jedno z pfednich mist na trhu nejen tuzemském, ale i evropském a to
zejména diky skvélym a jedinecnym vlastnostem vstupni suroviny pro vyrobu téchto
steliv, Cili bentonitu. Tento material je koCkami coby nejpodstatnéjSimi cilovymi
doméacimi mazlicky nejlépe pfijiman, ¢&imz je zajiStén trvaly budouci zajem
spotiebitell o tyto produkty.

Postupné zvySujici se naroky chovateld budou znamenat nejen zvySené usili
firem puasobicich na tomto trhu ve formé investic do inovaci a modernizaci
technologii, ale i zménu v pfistupech k zakaznikim a celkovému zakaznicky

orientovanému marketingovému pfistupu.
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Firma Keramost, a.s. vSak vzhledem Kk tradici v jejich vyrobé, zkuSenostem
zaméstnancu na vSech Urovnich a bohatym surovinovym zdrojam, zajistujicim
dostatek materidlu do daleké budoucnosti, nebude mit problém se tomuto trendu
pfizplsobit a déale figurovat jako jeden z nejvyznamnéjSich hracu na trhu

chovatelskych potfeb v rdmci celé Evropy.
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