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ABSTRAKT

Tato bakal&ska prace se zabyva navrhem vyvoje nového prochétionu bez cementu ve
firmé ZPSV, a.s. na zakladsyrobkovych test a jejich strategie. Cilem prace je nalezeni
marketingové strategie. Bak&&a prace je roztena na teoretickou a praktickaast.

V teoretické¢asti jsem popsala navrh a vyvoj nového vyrobku, SWabDalyzu a typy
marketingovych strategii. V praktickéasti je gedstavena firma ZPSV, a.s. a jeji novy
produkt SAB. V tétocasti jsem zpracovala a zhodnotila zvolené marketiagstrategie.

Na zaer jsem navrhla pro firmu ZPSV a.s. vhodné marketirgstrategie.

Kli¢ova slova:

Beton s portlandskym cementem, struskoalkalickgptejzeleny beton®, struska, popilek,

marketingova strategie.

ABSTRACT

This thesis describes the design of a new prodexeldpment of the concrete without the
cement in the company ZPSV a.s. based on the preekis and their strategies. The goal
of this thesis is to find marketing strategies. Tiesis is divided into the theoretical and
the practical part. In the theoretical part, | ddsexd the design and the new product
development, SWOT analysis and types of marketiragegjies. In the practical part is
introduced ZPSV a.s. company and its new produd.Sithis section, | worked up and
evaluated the chosen marketing strategies. Firladlyggested to the company ZPSV a.s.

the appropriate marketing strategies.

Keywords:

Concrete with Portland cement, slag-alkaline caectgreen concrete”, slag, fly-ash,

marketing strategy.
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UvoD

Ceska republika se momentélnachazi v krizi, ktera se velmi dotkla stavebriichaké
konkurergni tlak od velkych firem nap Skanska a.s., EUROVIA CS, a.s. a jim podobné
vyrabsji témei stejné druhy vyrobk jako firma ZPSV a.sCeské drahy nemaji tolik
finanénich prostedk na obnovu nasich drah a proto firma ZPSV a.s. ngintakovy
odbyt stZejniho produktu betonového prazce. Proto jsemog@odla, Ze svou préaci
zan®iim na snahu této firmy k vyvoji upinnového typu betonu bez portlandského
cementu. Tento vyrobekzauijal, jelikozZ je zatim pouze ve vyvoji, a mollgrorazit na

v s

beton s portlandskym cementem.

Jelikoz je SAB vyraén z ekologickych materiala tedy Seét Zivotni prostedi, proto jsem
ho nazvala ,zeleny beton“. Je velmiileZity jeho dalSi vyvoj a rychlé uvedeni na
tuzemsky i s¥tovy trh. Timto tahem firma ZPSV a.s. ziské& naskiwd konkurenci a tedy
z toho bude mit velké zisky. Ziska i mezinarodréspiz, jelikoz bude S8t i zivotni
firma nemusela omezovat jen na tuzemsky trh a fyale mohla by prorazit i na trhy

tietich zemi a tim stové trhy.

Cilem préce je nalézt pro firmu ZPSV a.s. vhodnaarketingovou strategii, kterou by
mohla vyuzit kuvedeni nového vyrobku SAB, ke svéndalSimu rozvoji

a konkurenceschopnosti.



| TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ NOVEHO PRODUKTU

Pokud ch¥ji podniky pezit v dnesni daba prosadit se v tvrdé konkurenci, musi na
zmeny pruzrié reagovat a vyvijet nové produkty. Jsou to nové ifikate a inovace
existujicich produkt a zcela nové zrky. Proces vyvoje nového produktu se skladétz p
kroka: [1]

*  Vybér ndmétu

* Analyza

* Rozvoj produktu

* Testovani na trhu

« Komercializace

1.1 Vybér namétu

.Namét na uaspdny vyrobek miZze vzniknout wac mist a podnik, ktery chce vyréb
aspsné vyrobky, musi &novat systematickou pozornost vSem ndijpada nandtam.
Mohou gijit jednak z prostedi uvnit podniku, ale také z prasdi vrgjSiho. Velké firmy
maji vlastni Usek technického rozvoje, ktery setdgoroblematikou zabyva. Natnna
novy vyrobek vsSak rive gijit i od ostatnich pracovnik podniku. V marketingay
orientovanych firmach &nuji velkou pozornost naziom a zajnim svych zakaznik
Nemalo uspSnych namita prichazi i ze strany konkurence a analyzy jejichégagch
vyrobki.“ SVETLIK [1, s. 119 - 120]

Namsty na nové vyrobky fichazeji ze dvou hlavnich zdtojPrvni zdroj je technicky
a technologicky pokrok a druhy zdroj je analyzaoar@ni poptavky na trhu. Pracovniéi p
vybéru nangtu vyvoje a vyroby noveho vyrobku musi znat odfzbhwa otazky, odpovida
novy vyrobek ciim a strategii podniku, je realna jeho vyvoj a vapfak velké riziko je
spojené s vyvojem a vyrobou nového vyrobku? [1]

V prvni fazi musi podnik zvazovat dalSi vyvoj nowélvyrobku. Naklady spojené
s vyvojem jsou velmi vysoké a Vipadt neusgchu je mize podnik zapdtat do svych
ztrat. Ve druhé fazi je nezbytné testovaippdny zajem o novy vyrobek. Podnik musi
snizit stupe rizika, ktery je spojen s vyvojem, vyrobou a uveide na trh a zvysit
pravdspodobnost Gsghu. ,Cim delsi je obdobi testovani, tim j&s$i pravépodobnost, ze
konkurence néas se svymi vyrobkiegstinne.* S\ETLIK [1, s. 121]
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1.2 Analyza

,V podrobném ekonomickém rozboru analyzuje podrakrhovany projekt ve vztahu ke
svym ciiim. Analyza je zpracovavana na zakladarketingové strategie vyrobku. V ni se
marketingovi odbornici zabyvaji cilovym trhem vykab jeho planovanou pozici na trhu,
trznim podilem, Zivotnim cyklem, moznym prodejenkazdé fazi Zivotniho cyklu
a pipadre dosahovanym ziskem. Je zagpbi gedkezné stanovit uvazovanou cenu,
distribuci a ostatni nastroje marketingového miwanalyze se firma podrobm zabyva

i ndklady na vyvoj a vyrobu vyrobkujerpokladanym prodejem a ziskem.“ BM.IK [1,

s. 121]

1.3 Rozvoj produktu

Rozvoj vyrobku jecaso¢ i kapitalow nejnar@néjSi fazi. V této fazi zdna podnik
pracovat na vyrabnoveho vyrobku. Jedna se o vyrobu jedné nebowdca prototypu, na
kterych je mozno provésadu tesi funkénich vlastnosti vyrobku. Podnik zde stanovuje
podminky, které jsou nutné pro jeho vyrobu. Kotigsu, pracovnik a finartnich
prostedki bude pateba na vyrobu. [1]

1.4 Testovani na trhu

Jakmile vyrobek projde fukimi testy, nize se zahajit jeho vyrobagkgina firem testuje
jeho uspsnost na trhu v ditych oblastech. Firma vyrobi relatigmmalé mnoZzstvi nového
vyrobku a nabidne ho na trhu Wité oblasti, kde zjifuje jeho prodej, opakované kaup
a efektivitu marketingové strategie. Tyto Udajeugiok progndze usného prodeje

nového vyrobku v ndrodnim, celonarodnim nebo v mé@oidnim natitku. [1]

.Podnik miZze pro trzni testovani a vyhodnoceni vystedBouzit rkolik metod.
NejpouzivasjSi je standardnifizené a simulované trzni testovanii Btandardnim
testovani je zahajena vipdem vybrané oblasti reklamni kamipaa prodej nového
vyrobku. Je nabizen za stejnych podminek, s jaksenpd@ita v celonarodnim prodeji.
U fizeného testovanijsou pgedem vybrany uité prodejny, ve kterych se prodej
uskute€nuje. Vysledky prodeje jsou velmi fles¢ sledovany a podrobovany rozboru
v zavislosti na vySe uvedenych faktore&mmulované testovanise provadi u vybraného
vzorku zakaznik. Jsou seznameni gkierymi vyrobky, vystaveni reklaénjak nového

vyrobku, tak i konkuretnich vyrobki a v simulovanych podminkach pro¥gfdnakup.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Z&kaznici jsou po ndkupu dotazovani na motivadigwézhodnuti a pogkolika dnech na
to, jak jsou s vyrobkem spokojeni.* EYLIK [1, s. 122]

»1estovani ma za ukol poskytnout podniku dostaté&rmaci pro rozhodnuti, zda vyrobu
zahdjit ve velkém, v celonarodninetitku a jaké nastroje marketingového mixu vyu#it p
jeho uvedeni na trh.* SYTLIK [1, s. 123]

1.5 Komercializace

.Firma se v této faziipravuje a realizuje s\ marketingovy program, aby uvedla éSp:
svij vyrobek na trh. Testovaci faze byl firmé poskytnout dostatek informaci, aby se
mohla rozhodnout, kdy, kde a za jakych podmineldav&dj vyrobek na trh a na ktery
segment zakaznikse zandi. Negasgji se vyuziva zfisob postupného uvéei noveho
vyrobku na trh v jednotlivych oblastech. ,Podnikize volit nejvhodgjsi dobu a néastroje
stimulace prodeje ip uvadkni vyrobku v jednotlivych oblastech podle konkrémi
podminek pisludného trhu.“ SETLIK [1, s. 123]
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2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Strategické planovani je proces, ktery zahrnuje odyloceni marketingovych
prilezitosti a zdraj, stanoveni marketingovych &ib vytvaeni planu pro péebuiizeni
a nasledné kontroly. Snazime se dat do souladowtaé dlouhodobé cile firmy s jejimi
omezenymi moznostmi giplédnutim ke stale se dnicimu prostedi. Ri ziskavani
informaci o sotiasnych i budoucich trendech je fadiia postupovat systematicky. Zde jsou

nemert dalezité i kreativita a intuice. [1]

Planovackinnosti musi vZdy sifovat k jasnym ufitym cilam. Firma si musi zvolit jasné
cile, které se v fibéhu obdobi mohou na zakkagnitrnich ¢i vngjSich vlivii pruzré menit.
Témito cily jsou nap na jaky trh se firma za¥f, jaky vyrobek bude vyr&hb nebo jaké

sluzby bude poskytovat, ve kterém &t a s jakou konkurenci se zde setka. [1]

2.1 SWOT analyza

Ustaleny termin pro celkovou analyzu ¢gich a vnitnich faktofi, tzn. komplexni

hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolednocenim ohroZeni &ifezitosti. [2]

Po uskuténéni analyzy vSech uvedenych fakige mozné vyhodnotit tyto faktory, které
mohou mit v pislusném planovacim obdobi rozhodujici vlivdanost organizace a jeji
vykonnost. Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblasteldko tzv. analyza ohroZeni
a pilezitosti (O-T) a analyza viiitiho prostedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti (S-W).

[1]
2.1.1 Analyza silnych a slabych stranekS-W)

Dulezité je rozpoznat atraktivniipezitosti a mit schopnost tytdifezitosti vyuzit.Proto je

tieba pravidelé vyhodnocovat silné a slabé stranky firmy. Otazkeuzda by se firma
méla vénovat vyhrada piilezitostem, kde by mohla uplatnit své silné stgamiebo lepSim
piileZitostem, které by vyZadovaly zme Usili pro ziské&ni ptgbnych silnych stranek. [2]

Vysledky této analyzy ovliwiji dalSi rozhodovaci procesy spojengézenim marketingové

¢innosti — stanoveni di) rozmiséni zdroji a kazdodennidinnosti firmy. [3]

Firma se musi rozhodnout na zakiadzboru vnitnich vlivii, zda vyuZije moznosti, které

ma,¢i nema. ,Mezi hlavni vnini vlivy, které je teba analyzovat, néjlad pati:

* vyrobni zafizeni a technologi€nagp. sté&i stroji, druh vyroby, kapacita),
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» personalni faktory (kvalifikovanost pracovnik jejich motivace, vztah K firg),

« financovani (finantni vyrovnanost, rentabilita, velikost vlastnich a@dr

financovani),
e organizace arizeni(nag. dobra organizace prace, schopnost pracovat ey t

» marketingova sila firmy (kvalita produkce, podil firmy na trhu, inovacerefjki
&i sluzeb, Urov, rozsah a kvalita distribuce aj.)* SVLIK [1, s. 320]

Rozbor by ndl poskytnout dostat®é objektivni informace o silnych a slabych stranika
firmy. M¢l by byt provadn pravidelg a objektivié nejlépe nezavislou, specializovanou

firmou, ktera niZe vedeni poskytnout objektivni a nezavislé infaremdl]

2.1.2 Analyza ohroZeni a fFilezitosti (O-T)

Firma musi sledovat faktory, kterégobi vr¢ firmy a ovliviw;ji jeji cinnost. Rozhodujici je
makroprostedi (demografie, ekonomika, politicko-pravni dpaf, technologie,
legislativni opateni, socidlni a kulturni odliSnosti), které owliye zisky z jejiho

podnikani. [2]

Tato analyza umdilije rozliSit atraktivni filezitosti, které jsou na trhu a které mohou
podniku ginést vyhody nad konkurenci. S@sré také mohou nastat problémy, kterym

bude muset firm&elit v budoucnosti. [3]

U analyzy ohroZenimusi firma sledovat a vyhodnocovat vSechilgité znény ve svém
prostedi, které maji vliv na get a chovani jejich zakaziila partnek, kterymi se firma
bude musetidit. VSechny tyto zrény se projevi zrménymi podminkami na trhu jak

v pritomnosti, tak i v budoucnosti. Ugnost podnikani firmy zavisi na spravném odhadu
budoucich zrén, které je velmid&ké odhadnout. K odhadu budoucichémniirma mize
pouzit rekolik metod nap. expertni nazory, analyzuiikovych vazeb nebo metodu
vicenasobnych scéfia ,Posledni metoda, ktera se jevi jakeja¢ nejvhodrjSi pro stale

se n&nici prostedi, spdiva v sestaveni alternativnich obiaaudouciho vyvoje. Kazdé
této alternativ je pirazena utitd pravé@&podobnost, Ze nastane. Vedeni firmy potofizen
uvazovat o #kolika moznych variantach budouciho vyvoje jejitogiedi a k tomu riwze

piijmout adekvatni marketingova rozhodnuti:
» vyckavat a nepodnikat nic,

e omezovat aktivity svéhotgobeni (rdit pobatky, omezovat vyrobu a propotit
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* rozSiovat aktivity svého fisobeni, a to formou:
- rozSiovani své nabidky,
- ziskanim novych segmentakaznik,

* hledat moznosti pro strategickou spolupraci nebojos@ni s jinymi firmami®
SVETLIK [1, s. 318]

Analyza ilezitosti organizaceipdvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy. To, co je pro

jednu firmu hrozbou, fiZze byt pro druhouifiezitosti. [1]
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je dlouhodoba koncegineosti podniku v oblasti marketingu
a jejim smyslem je rozvrhnout zdroje podniku taky anohly byt co nejlépe spiny dva
zakladni cile: spokojenost zakaznika a dosazenkutertni vyhody. Vybrana strategie
ma pak vliv na navrh a vyvoj produktu ve vyrobkagaditice, ve vykru cilového trhu, ve

zpasobu komunikace se spebitelem, pi stanoveni ceny a ve vdldistribuinich cest. [3]

Také utuje, jakym z@sobem chce firma dosahnout marketingovycli. c®bvykle se
sestavuje pro obdobi 3 — 5 let. Neustale 8rimodle trznich podminek a vyZzaddgs od
¢asu, aby byla revidovana a korigovana. [4]

Pii provadni marketingové strategie se firmy opiraji @ayii zakladni nastroje
marketingového mixu, kterymi jsou produkt, distigley cena a propagace. Uvedené

nastroje jsou prosdky pro uskut@ovani dlouhodobych i kratkodobych strategii firmy.

[3]

3.1 Vyrobni strategie

Je jednou z nejstarSich strategii v podnikani. nCitéto strategie je napvyrabkst pro
spotebitele produkt, ktery bude lehce dostupny a z&mizcenu. ManaZe se v této
strategii zam¥uji nag. na dosahovani vysoké produktivity vyroby a Sitak&ozsahu
distribuce. [2]

3.2 Vyrobkova strategie

U této strategie ser@dpoklada, Zze zakaznici budou preferovat ty produkieré maji

nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové viastn@s

Pri této strategii musime brat v Gvahu i Zivotni eykivyrobku. KdyZ podnik uvadi novy
vyrobek na trh, je wlezité, aby byl Usgsny a aby se prodaval co nejdéle. Vyvoj nového
vyrobku stal podnik nemalé asili a firam prostedky na jeho vyvoj. A snahou je, aby se
prostedky za novy vyrobek vrétily afipaSely podniku zisk. Ale zdjem o vyrobek po
ur¢ité dok® kleséd az na urovie kdy jeho vyroba kaoti. [1]

Zivotni cyklus vyrobku se sklada 2yt fazi: uvedeni, mst, zralost a Upadek Ve fazi
uvedeni vyrobku na trh se vyrobek objevi na trhu acdaa byt prodavan. Poptavka po

tomto vyrobku je velmi nizk4, protoZe kupujici ovém vyrobku nevi a jeho existenci si
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jeS€ neuvdomuji. V této fazi jsou uskuttovany velmi rozsahlé reklamni a stimina
aktivity, které maji za ukol zvysit pédomi zakaznik o vyrobku. [1]

Ve fazi rastu se informovanost zakazriko vyrobku zvySila. Prodej Zama stoupat
a vyrobek je distribuovan do vice oblasti. Postuprodej roste a vyrobni naklady klesaji.
Podnik z&ina dosahovat zisku a tim Idk& konkurenci, abiglgp na trh s obdobnymi
vyrobky acasto v gkterych snérech vylepSenymi. Abychom mohli udrzet dale vyrobek
na trhu je dlezité zvySovat jeho kvalitu, modifikovat tento epek a zlepSovat ho, &aat
se zajimat o nové trzni segmenty a nové moznagttitalice a prodeje. [1]

Ve fazi zralosti vétSina zakaznik uz o vyrobk vi a ti, kt&i o vyrobek maji zajem, si jej
jiz koupili nebo si ho kupuji. Proto je poptavka pgrobku nejvysSi a postupnpo
dosazeni vrcholu z&na klesat a také se snizuje zisk. Konkurence maji velka. Ribéh
této faze se snazi firma prodlouzit. JelikoZz seigmklady na jednotku vyrobyiihe firma
snizit i cenu vyrobku. Také firma hleda nové trgegmenty, modifikuje vyrobek, zvySuje
jeho kvalitu, m&ni jeho vlastnosti a styl tak, aby byl pro zékaaniltraktivijsi

v porovnani s vyrobky konkurénimi. [1]

,Faze upadkuje zawretnou fazi zivotniho cyklu vyrobku.* SNTLIK [1, s. 126] Snizuje
se poptavka isledku zmdn, ke kterym na trhu dochazi (konkurence, technioirok).
Prodej klesa a podnik se jgS$nazi ziskat z vyrobku zisk. JelikoZz se snizujiotfi
naklady, sniZuje se i cena vyrobku a firma chc& jefskat nové kupujici. Vyrobek dale
kupuji wrni zakaznici. Pro podnik jeatkzité se ¥as rozhodnout, zda je prodej natolik
vysoky, Ze pinasi zisk nebo zda vyrobu a prodej vyrobku wk@nahradi jej novym. jiP
posuzovani nejde pouze o ekonomicky pohled. Vymdstaralého vyrobku, o ktery jiz
neni mezi zakazniky zdjem,wtre jméno firmy snizit vé&ch zékaznik a poskodit jeji
image.“ S\ETLIK [1, s. 126]

3.3 Cenova strategie

Velmi nar@énym problémem je océni nového vyrobku nebo nové sluzby. Novym
vyrobkem nebo sluzbou se rozumi produkt, jenz igidu vyvinut nebo ziskan akvizici

a také jiz znamy produkt, ktery je distribuovan yxow prodejnimi cestami, nebo ktery
pronika do novych geografickych oblag&tk novym skupindm zakaznik[3]

Pt stanoveni ceny je¢tké, Ze v pib¢hu rozhodovani je zvazovana cédda okolnosti

a faktoi, které by mohli ovlivnit cenu. &které okolnosti tl& cenu dak, zatimco jiné
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spiSe zvysuji zajem firmy na vySSi ogenprodukce. Wovani ceny je hledani vhodného

kompromisu. [3]

3.3.1 Cile firmy p¥i stanoveni ceny

~Firmy vychazi @i uréovani vySe ceny z i) kterych chiji dosahnout. Existujedkolik
z&kladnich cil, které ovliviuji rozhodovani managementu firmy o stanoveni rych
vyrobki. Casto se jedné o volbu mezi kratkodobym zajmem padna rychlé dosazeni
zisku a dlouhodobymi zajmy. Velmiatkzitym faktorem pro stanoveni ceny vyrobku je,
zda se jedna o novy vyrobek, nebo o vyrobek, ksmynachazi v dité ¢asti sveho

Zivotniho cyklu. Hlavnimi cili podniku mohou byt:

e Zisk — pro ¥tSinu podnik je rozhodujicim faktoremipstanoveni ceny vyrobku

tvorba zisku.

* Maximalizace zisku— miZe byt dalSim cilemipstanoveni ceny vyrobku. Podnik
stanovuje cenu na takové vysi, aby zabsigenaximalni celkové trzby z prodeje

ve vztahu k vynaloZzenym naklaai.

e Trzni podil — je cilem pro podniky, kteréki, Ze dlouhodobou ziskovost vyroby
mohou zabez@é dosazenim svého dominantniho postaveni na t8timto
piistupem séasto setkavame v pateinich fazich zivotniho cyklu vyrobku. Firmy
se snaZi fildkat zakazniky. R@teini nizkd cena iiZze skutén¢ radu kupujicich
prilakat. Pokud je snahou podniku dosdhnout velkéhdho podilu, jeho zagnem
je odradit konkurenci stanovenim gaesnich nizkych cen. Jedna tak proto, aby

v budoucnosti mohl dlouhodséldlosahovat maximamozného zisku.

* Navratnost investic —je dlouhodobou strategii. PouZzivaji ji zejména rifre
orientované firmy. Zvazuji alternativu vynaloZemivéstic na vyvoj a vyrobu
piislusného vyrobku s moznosti jejich vynaloZeni i@ jpodnikatelské aktivity.
Navratnost investic je velméastym obsahem podnikatelské analyzy, ktera je
soutasti vyvoje nového vyrobku.

« Spi¢kova kvalita vyrobku — vyjadtuje cil podniku dosahovat vedouciho postaveni

na trhu v kvali¢ vyrobku. Stanoveni vySe ceny je &meé vysi kvality.

e Jiné cile —muze firma zvolit jako zaklad pro stanoveni vySe caryyobku.
Prikladem niize byt udrzeni ,status quo“ na trhu. Jinym cilendmpleu mize byt
snhaha zabranit konkurenci ve vstupu na trh.ESMK [1, s. 131 - 133]
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3.3.2 Metody stanoveni ceny

,V okamziku, kdy ma firma fedstavu o pibéhu poptavky, o nakladech i o cenéach
ostatnich konkurefit mize gistoupit ke stanoveni ceny. Spodni hranici ceny jsaklady
vyrobku nebo sluzby. Cena na této hranici neuta@ tvorbu zisku. Vysledna cena by
méla odrazet kvalitu a odliSnost nabidky dané firmg srovnani s nabidkouripych
konkurenti i vyrobai substitut.* HORAKOVA [3, s. 241]

Volba metody zavisi na zamech podniku, na jeho kratkodobych a dlouhodobyitécio

a podminkach, v nichZ se podnik nachazi. Dale maki&zich Zivotniho cyklu vyrobku. [1]

~Jednou s moznosti, jak stanovit cenu, je &jistnakladi spojenych s vyrobou produktu
a zakalkulovani poZadované miry zisku. Jedn& ge.mékladové orientovanou metodu
tvorby cen.“ S\ETLIK [1, s. 133] ,Cena se také stanovijalkulaci podle naklada. Je
béZzna, powvadz je jednoducha. Bime vyrobni naklady, cenu materialu, distribuce
a sluzeb, pdame k tomu eventualni dalsi vylohy a zisk. Vykkd je cena.” ROGERS [5,
s. 54] ,U Pamyslovych vyrobk je tvorba cen mnohdy veliciblizna, abychom dostali
netto cenu bez dan pridame jedno nebo dvprocenta. Nkteré podniky vSak cenu
podrobré rozpracovavaji, analyzuji nakupni, vyrobni a ppodeinnost a pro kazdou
stanovuji ukité procento naklad“ ROGERS [5, s. 55] ,Naklady na vyrobuiieme také
rozliSit vzhledem Kk jejich zavislosti na objemu ey nanaklady fixni a proménné
(variabilni). Fixni naklady sefpzméné objemu vyroby nerni (najemné, splatky Urdk
platy administrativnich pracovnik Pronénné naklady se #&mi se zminou objemu
vyroby. Proporcionalni proménné naklady rostou stejnym tempem jako objem vyroby
(Ukolova mzda énikua, piimy materiél).Progresivni naklady rostou rychlejSim tempem
nez objem vyroby (naklady na reklamegresivni nakladyrostou pomalejSim tempem
nez objem vyroby (sptdba energie)Celkové néklady jsou tvdeny sodtem polozek
vSech uvedenych naklad K nim pgipoc¢itdva podnik pedem stanovenou miru zisku
v procentech.” SYTLIK [1, s. 134]

Metoda orientovana na ceny di@ané konkurenci, je zZejmé nejjednodussi metodou
stanoveni ceny vyrobku. Vychazi #egpokladu, Ze podnik stanovuje ceny vysSi nebo
nizsi, Wtsinou jsou pak stejné jako konkurence. Pouziva gig¢padech, kdy firma chce
zachovat status quo na trhu a udrZet $j &#Zni podil. Pokud chce firma uplatnit tuto
metodu, musi vyhodnotit, do jaké miry je jeji vyetlpodobny konkureémimu. Vyhodou

tohoto zmisobu stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Nevyhqgdpde nefihlizi tato
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metoda ke skuteym nakladm na vyrobu. Politika nasledovani konkufeith cen tkdy
vede aZz k cenové valce. [1]

.Metoda stanoveni cehodnoty vyrobku vnimané zakaznikemje relativié nowjSim
zpisobem wfeni ceny vyrobku. Vychazi z marketingové koncepoengku. Zahrnuje
oceréni vyrobku nebo sluzby z pohledu zakaznik#i ®anoveni ceny se nevychazi
z vyrobnich néklafl ale pouze ztoho, jakou hodnotu vyrobek nebo bslumma pro
kupujiciho. Hodnota se tedy stava zakladem starimesry.” S\ETLIK [1, s. 136]

Tato strategie je dena tim jakou maximalni hodnotu méa vyrobek pro zakea a je

vétSinou zamirena na maximalizaci zisku podniku. [1]

.Metoda stanoveni cengrientovana na poptavku vychézi z cenové elasticity poptavky
a jejim cilem je oft maximalizace zisku. Vychazi z ekonomické teoriabinky

a poptavky. Poptavka po zbozi se dle zakona k&@gagiptavky ndni v op&ném sngru
nez cena. Podle zdkona plati, Ze jestlize cenastgrgoptavka klesne. Klesé-li cena
a zboZzi se stava leyjSi, stava se rowx pritazlivéjSim pro kupujici. Miru zavislosti zéeny

na poptavané mnozstvi na &m ceny nazyvamecenovou elasticitou poptavky'
SVETLIK [1, s. 137]

Cenova elasticita se n#fi zlomkem. \citateli je procento zvySeni nebo snizeni
poptdvaného mnoZstvi a ve jmenovateli je procemdny ceny. Reakce zakaziilkha
zmenu ceny jsou @lezZitou informaci. Firma mé pakétgi prostor pro stanoveni vyssi ceny

na trhu, kde jsou zakaznici n&citlivi na zne€nu ceny. [1]

»S prihlédnutim k nakladm a vlivu pruznosti poptavky na celkové trzby vyeakch
a prodanych vyrobk umoZuje metoda hledat takovou cenuj gteré budou celkové
vynosy a naklady na urovni, kdy firma dosahuje kgtw zisku. V praxi je vSak velmi

obtizné takto cenu stanovovat.* BULIK [1, s. 140]

3.3.3 Strategie stanoveni ceny

Méni se v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu vyrobkd. novych vyrobk, které jsou
uvadny na trh, mohou firmy volit mezi dma strategiemi: strateggronikani na trh

a strategisbirani smetany [1]

Strategiesbirani smetanyse \tSinou vyuziva u novych vyrolikprichazejicich na trh.
U nich se stanovuje vysoka q@eni cena, jejimz cilem je vytvidb image kvality
a ojedirglosti vyrobku a snaha udrzet poptavku v rovhovazer® s nabidkou. Po vstupu
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konkurence na trh s podobnymi vyrobky nebo po rasiy¢rhu, podnik cenu snizuje.

Ceno¥ zpristupiuje vyrobek SirSimu okruhu zdkazhikPro konkurenci neni snadné se
dostat na trh a sniZzenim ceny konkurovat vyrobkealika a image vyrobku musi byt na
takové urovni, aby mohla byt stanovena vysSi cBodminkou je, aby zakaznik byl méalo

citlivy na vysSi cenu a byl ochoten za ni vyrobekijit. [1]

Strategiipronikani na trh firmy pouzivaji u novych vyrohk které gichazeji na trh a jsou
podobné nebo identické s vyrobky na trhu jiz exisioni. Cilem této strategie je rychlé
proniknuti na trh s novym vyrobkem. &&beni cena je stanovena na nizké Uroviasato
sotva pokryje vlastni naklady na vyrobu a distribtygobku. Nizk& cena umdaje rychle
prorazit s novym vyrobkem na trh a ziskat co &sjvtrzni podil. Tim se odstragast
konkurence a postupns rostoucim odbytem a ri&em vyroby sniZzuje naklady na
jednotku produkce. Pro U&sné uplaténi této strategie je udezitd cenova elasticita

poptavky po novém vyrobku a z ni vyplyvajici rychigt prodeje. [1]

Cena vyrobkwasto slouzi jako ukazatel kvality pro zakaznika, mmusi tomu tak byt.
Pokud zakaznik nema dostatek informaci o vyrobkm gnovnani ceny s konkurenci,
vnima vyssi cenu jako zaruku vySSi kvality. Tétatsii sefika psychologicky pristup
stanoveni ceny. Prodavajici bere v UvahedpvSim psychologické aspekty. Tomuto

pristupu se &kdy takérika prestizni stanoveni ceny. [1]

3.4 Distribu éni strategie

viv s

vyrobky prodavat. Dale se musiiegit problém, jakym Zisobem zajistit, aby vyrobek byl
nabizen na spravném néist ve spravném okamziku. Jednou z moznosti jetizggiede]
piimo zékaznikovy ve firemnich prodejnach nebo pedlstictvim gimého marketingu.
Ale je nerealné, abyipmé cesty mohly zabezgie distribuci wtSiny zbozi na trhu. Zbozi
se dostdva k zdkaznikovi pregtnictvim tzv. prodejnich cest ,Prodejni cesta je
uréovana potem prostirednika a zprostredkovatelskychélanki, jejichz prostednictvim
se dostava zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodasia funguje jako systém. Uniloge
plynuly fyzicky tok zboZzi, jeho prav, informaci,imulovani prodeje a plateb za zboZi.
Kromé distribuce vyrobi pini tyto ¢lanky dalSi vyznamnou roli. iBtv&eji vyrobni

sortiment na sortiment obchodni.“ BYLIK [1, s. 152]
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3.4.1 Prodejni cesty

Prodejnimi cestami se dostava zbozi od vyrobcepkéebiteli. Podle toho jestli zahrnuji
jeden nebo vice metanki, mohou byt pmé nebo nejmé. Aby byl cilovy trh dosazen
co nejefektiviji, musi podnikovy managementcitrco nejlepsi distribéni cestu. Zvolena
prodejni cesta vyznaminovliviiuje marketingovy mix podniku. VyrobcifipvyuZivani
prodejnich cest, se vzdavaji moznasgeni a pimé kontroly prodeje svych vyrobk

Clanky, které tvei prodejni cestu, pini své funkce Iépe a efekjivmeZ vyrobce. [1]

Existuji dva hlavni zfisoby jak dostat zbozZi nebo sluzbu k zakaznikawnyp prodej nebo
prodej pes zprosedkovatele. Distribuce ips zprosedkovatele nam poiie @i
rychlejSim vyhledavani zékaziik Prodavat fes zprostedkovatele znamena prodat vic
vyrobki najednou. Pokud prodavamimo zboZzi nebo sluzby sgebiteli, vesSkery zisk je

nas, ale je s tim spoustu prace a velké nakladiystabuci. [5]

Na spotebitelském trhu najdeme dva zptestkovatele (prodejni cesty réapé):
velkoobchod a maloobchod. Velkoobchodnici kupujirotaky ve velkém mnoZstvi
a maloobchodnici v maléem mnoZstvi.uRyslové vyrobky se prodavajifimo nebo

prostednictvim velkosklatl nebo obchodnich zastoupeni. [5]

O prodejnich cestach by&g rozhodovat pedevsim finaéni moznosti podniku a vyrobni
kapacita. Dale by se ¢hpodnik zabyvat jakym zZisobem své zbozi na daném trhu
distribuuje konkurence. Jeji metody byvaji vyzkou&ea oswdcené a obas se vyplati
zkusit i jiné distribéni cesty. Aby si podnik mohl dovolit distribugiznymi prodejnimi

cestami, musi mit velkou vyrobni kapacitu. [5]
Méame 3 stupédistribuce:
* Intenzivni distribuce — znamena prodavat kazdému, kdo je ochoten koupit.

» Selektivni distribuce — omezuje prodej na jediné geografické misto \edarasti.
Cilem je stanovit optimalni @et oblasti, kde budeme prodavat své vyrobky, ale
nesmime jich mit mnoho, aby jejich obrat nebkili® maly. Tyto vyrobky musi
dostateén¢ pokryt trh

» ExKluzivni distribuce — dava vyrobce prodejci vyhradni pravo prodavat zbozi
v ur¢ité oblasti. Dohoda mezi dodavatelem a prodejceatikuje oblast vlivu,
minimalni gedpokladany obrat a smlouvu n&itou dobu. VesSkeré poptavky jdou

pies tento vyhradni prodej. Takovy prodejiza zvySit image vyrobku a firmy.
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U této distribuce je i vySSi ziskov&irazka, a tim mzeme pimét obchodnika
k vétSi podnikavosti. [5]

3.4.2 Distribu éni naklady

Zjistime pameérné distribéni naklady zejména za dopravu a skladovani. Pogaiko
vylohy by mely byt srovnatelné pod timto zj&tym ptimérem. Vyplati se mit pro
budoucnost obecny plan distribuce a vychazethongi vSech rozhodnutich. Podle

povahy obchodnifinnosti je teba stanovit &¥né naklady spojené: [5]
» skladovanim
* balenim
» platy pracovnikl v distribuci
* néklady za vlastni dopravu

* sluZzbami mistnich a zahr&nich doprava

3.5 Marketingovy komunika éni mix

.Marketingové komunikace vychazi z obecného modemunikaniho procesu. Ve své
zakladni podstét predstavuji vyminu informace o produktu, sluZlEi organizace mezi
zdrojem a pijemcem sdleni. Pojem marketingové komunikadegstavuje SirSi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i Ustni komunikaci a stesyatickou komunikaci.“ SWTLIK
[1, s. 175]

.Propagace v marketingovém pojeti je g@donela cinnost, ktera informuje, ipswdcuje

a ovliviiuje nadkupni chovani zakaznika. Odpovida jednomgti Ppmarketingového mixu

— promotion. V marketingu existujeitpzakladnich forem komunikace, které nazyvame
komunikaéni (propagéni) mix: reklama, podpora prodejefimy marketing, public
relations a osobni prodej.” $WLIK [1, s. 176]

3.5.1 Model komunikaéniho procesu

Zakladni model komunikaiho procesu ma osm piivkzdroj, zakddovani, zpravuignos,

dekddovani, fijemce, zgtnou vazbu a komunikai Sumy.
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e Zdroj — je osoba nebo organizace, ktera viite@ravu a rozhoduje o jejim obsahu.
Zdroj zpravy musi byt igatelny (divéryhodnost a odborna #pobilost)
a atraktivni, aby komunikace byl&iana.

e Sdéleni — obsahuje informace (napvyslovena slova, text inzeratt reklamy,
fotografie atd.), které se snaZzi zdroj vysla&fjgmci. Pro efektivni sdeni je
dulezité, aby pijemce vnimal obsah &eni. Zavisi to na tom, jakou kvalitu
a vlastnosti ma zprava na chovatijemce. inna saéleni by ntla vyjadovat cile
komunikace a informace, které jsou obsaheriesd, by nEly mit na gijemce
otekavany efekt. V obsahu &dni by n€lo byt jasg formulovano, co a komu

chceme fisluSnou informaci sdit.

* Prijemce sdleni— je osoba, které je 8eni ugeno. Rijemcem mohou byt vSichni
potencionalni zakaznici nového produktwlenové distribdnich ¢lanki
(maloobchod, velkoobchod); osoby, které nakup mobwlivnit nebo o &m
rozhodovat atd. Potenciondlni zakaznici nevnimaiésleduji vSechny informace,
které jsou jim wteny. Vybiraji si z obrovského mnoZstvi informacigm ty, které

jsou pro & relevantni vzhledem k jejich zajm.

e Zakodovani a dekédovani- je proces f@vodu informace ze zpravy do takovych
symboh, kterym bude filemce sdleni rozungt. Aby bylo zardeno vytvdeni
efektivniho a srozumitelného &dni, musime pochopit petby a zgsob chovani
téch, kterym je zprava tena. Zdroj musi zakddovat zpravu tak, aby informace

byly v souladu s dekédovanim na strafijemce zpravy.

» Zpétna vazba- je sdleni, které pijemce vysila z§& zdroji informace a reaguje na
ziskanou informaci. U zpné vazby ziska zdrojifedstavu o tom, zda a jak byla

Zprava pijata.

e Komunikaéni Sumy — ruSi komunik&ni proces a mohou vzniknout v jakékoliv
fazi komunik&niho procesu. ifjemce sdleni pak pijima zkreslenou zpravu. Hu
se na tom podili WSi vlivy (ruSeni televizniho signalu) nebo \nit viivy

(prijemce napiklad ne¥nuje pozornost vysilané reklamn[1]

3.5.2 Cile komunikace

~Jaké by ndly byt cile marketingové komunikace? Na tuto otazkipovidarada teorii,

které se snazi o identifikaci &étkkomunikace.“ SETLIK [1, s. 181] Jsou to modely:
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* Model AIDA — vychazi z fedpokladu, Ze kupujiciied rozhodnutim o koupi
postupi prochazi akolika fazemi sveho vztahu k vyrobkii sluzké. Nejdive si
za&ind u¥domovat, Ze produkt existuje a upoutava jeho zajgaem se dale
rozviji a zadkaznik se snazi ziskat vice informapfauktu. Po ziskani pefného
mnozstvi informaci vyvola u zakaznika tuzbu prodoiit a gani si ho koupit.
Konetnou fazi modelu je dosazeni akce, a to je zakoupeduktu. Zdroj mize
posoudit, ve které fazi se nachazi zakanikztah k produktu a dit nejvhodrgjsi

obsah a formu zpravy.

* Model ,hierarchie G¢inka" — v prvni fazi je vytvéeni informovanosti (zakaznici
jiz védi o existenci produktu) a ve druhé fazi je vyv@esiizsi znalost o produktu
a jeho vyhod. Cilem komunikace &chto fazich je poskytnout informace a fakta.
Ve ftreti fazi je vytvéen kladny vztah k produktu (obliba) a wévrté fazi je
pietvdena do preferenci tohoto produktu oproti ostatnivhpaté fazi se
u zakaznika vytva preswdcéeni o nakupu produktu, aletie byt odloZzen na

pozcjSi dobu.

* Model DAGMAR - u tohoto modelu je zakladnim vychodiskeredpoklad, Ze
mnoho prosedki, které se vlozi do reklamy, jsou vynaloZeny negfak
v disledku nedostatku nebo neexistence spradefinovanych cifl. Sprave
definované cile (@ité, presné a r&itelné) umokuji vytvorit takovou zpravu, ktera
povede zakaznika od faze, kdy zakaznik o produlduvi,naz do faze jeho

zakoupeni. [1]

3.5.3 Tvorba komunikaéniho mixu

.Marketingovi odbornici planuji své aktivity takby co nejlépe dosahli stanovenych
komunikanich cili. K dosazeniéchto cili pouzivaji jednohogasgji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prode, gimého marketingu a osobniho
prodeje (komunikéni mix). Kazda zdchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji
zvyhodhuji pii sclovani ugitého druhu zpravy ditému okruhu zakaznik* SVETLIK

[1, s. 184] Formy marketingové komunikace:

* Podpora prodeje — cilem je stimulovat prodej vyrolika sluzeb konsym
spotebitetim nebo distribtnim ¢lankam prostednictvim dodaiych podsti,

které nabizenému produktu dodavajidpnou hodnotu ¢aso¥ omezené dab
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Nakup se stavaipazliveéjSim prostednictvim kupdf, vzorki, prémii atd. [1]
.Pokousi se sdit urcité informace o vyrobku a seasré nabizi stimul, obvykle
finanén¢ zvyhodrény nakup. Proto je podpora prodejedasgji vyuzivana k tomu,
aby gimeéla kupujiciho pejit od jeho zajmu ke konkrétni akci, to je ke kioue
zameiena na Siroky okruh zéakaziik SVETLIK [1, s. 184]

Podpora prodeje orientovana na spdtebitele je zangrena na konmé zakazniky.
Vyuziva ftizné druhy metod, které ve vzajemné kombinaci molpaunoci
dosahnout tést vSech cii. Pro uUspch vtéto propagai aktivit se musi
dodrZovat zasady. Raimezi r¢ stanoveni jasnych a konkrétnichiciMezi hlavni
metody podpory prodeje nidklad pati:

- Metody cenové podpory prodeje, mapavadci cena, déasné slevy, baleni

zdarma, zboZzi zdarma, odna pro zakaznika, klubové ceny atd.

- Podpora distribuce. Sem rappati mnozstevni rabat, naturalni rabat,
srazky za reklamu, zav&d cena, sdruzena reklamasKdy se tato forma
podpory nazyva sponzorovani propagaakce), reklamni darky #ada
vyrobai prezentuje a prodava své produkty predictvim veletrh
a vystav, kde firma e prezentovat své vyrobky a sluzby potencionélnim
zékaznikm. atd. [1]

» Public relations — je neosobni forma komunikace a jejim hlavniraraije vytvéet
cilem podniku by rlo byt vytv&eni co nejpozitiviSich vztali viaci svému okoli.
Pripadny negativni vztah okoli k aktivitam podnikuidze vaznym zfisobem
ohrozit ¢cinnost podniku. Riziko sgdva v omezenéniizeni a kontrole skuteého
obsahu séleni, kdy a jakéasto bude J@jnost vystavena tomuto &dni. Ale ma
také své vyhody, zejména jsou jimiwdryhodnost a délka steni. ,Informace
o firm¢ poskytované nezavislymi zdroji mimo reklamni blokgbo stranky jsou
piijimany s mnohem &Si divérou. DalSi vyhodou mohou byt relatéymizSi
naklady na public relations a i navratnost inveatgreh prosedki byva casto
velmi vysoka. Mezi hlavni cile public relations fiat SVETLIK [1, s. 288]

- Budovani po¥domi organizace a jejich produikt

- Budovani jeji ¥tsSi divéryhodnosti a fipravenosti na fipadnou krizovou

situaci (krizovy management).
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- Stimulovani zajmu Jejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych
organizaci (nafiklad dodavatei, distributoii atd.) na spolupraci.

- Snizovani naklail na efektivni komunikaci organizace gejaosti.
- Posilovani vnitni komunikace a motivace zastnané organizace.

Mezi aktivity public relations pé#t publicita, organizovani akci (tzv.
eventmarketing), interni komunikace, lobovanfe@wdcéovani zastupc verejné
spravy, legislativnich orgén a jinych veéejnych instituci pomoci informaci

a argumerit), sponzoring a corporate identity. [1]

 Primy (direct) marketing — je @ima, adresna komunikace mezi zakaznikem
a prodavajicim. Je zatifena pedevsSim na prodej zbodi sluzeb a je zaloZzena na
reklamg uskuténované pedevsSim progednictvim posSty, e-mailu, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, noviteasopis.“ SVETLIK [1, s. 184] Direct

marketing obsahuje tyto zakladiéisti:

- Direct mail — adresné osloveni konkrétniho zakaznika nabigkoduktu
prostednictvim poStovnich sluzeb nebo roznasky. Zaklademmit
k dispozici kvalitni databazi k cilenému komunikoivge z&kazniky. Direct
mail maze mit formu nap obchodniho dopisu, propaga leta&ky,

katalogu atd.

- Neadresnd distribuce— je bul’ neosobni fedani, tj. roznaSka reklamnich

tiskovin do poStovnich schranek, nebo osoliadani.

- Telemarketing — osloveni potencionalnich zakazaikprostednictvim

telefonu. Zajiguje okamzitou zgtnou vazbu.

- Teleshoping —predvadni vyrobki v kratkych televiznich Sotech, kde si
muzeme prosednictvim telefonu, ktery se na konci kazdé prezemt

objevi, ihned objednat prezentovany vyrobek.

- On-line marketing - prostednictvim internetu si potencionalni zakaznik

muze nap. objednat zboZi, rezervovat si ubytovani v hogetl

- Kioskové nakupovani - katalogové obchody, kde si zakaznik

prostednictvim katalogu najde poZadované zbozi, vypiSebgdnavku
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a pokud je zbozi na sklade zakaznikovi po zaplaceni ihned vydano.

V Ceské republice se s timto typem nékupu setkame vedto.

Vkladana inzerce do novin acasopidi — (Kelem je zaujmout aipnét

potencionalniho zakaznika, aby navstivil prodej].

Reklama - placend forma neosobni masové komunikace u&kowana

prostednictvim médii. Cilem je informovani Sirokého dkuu zakaznik se

zamgrem ovlivnit jejich kupni chovani. Usgph reklamy je tvéen ¥emi hlavnimi

faktory: strategie reklamy, tvivost a profesionalita zpracovani. Reklamizeme

roz&lit na primarni (druhova — pokousi se zvysit celkovou poptavku pitém

zbozi bez ohledu jakou ma zka) a selektivni (znakova reklama — ijimeét

kupujiciho, aby dali@dnost wité znace produktu). [1]

Média v komunikaénim mixu:

Rozhlas — je osobnim médiem a jeho poslech @Swou individualni.
Radio je velmi silné médium, protoZze baldveka, ktery nap tidi auto,
vaii, pracuje atd. Rozhlas umiafe oslovit vice lidi pes den. Rozhlasové
stanice nmizeme rozdlit na celoploSné vejnopravni, celoploSné soukromé
a na lokalni a regionalni stanicéyhody nag. jsou: kombinace zasahu a
frekvence, rychlost, flexibilita, fiedstavivost lidi, je nejlewgi atd.
Nevyhody nafF. jsou: omezené moznosti zvuku, ngmme rozhlasové

vysilani vidt, nizka Zivotnost sdeni, informa&ni zmatek atd.

TiSténa média— jsou statickym a vizualnim médiem a cilem je iinfovat

a bavitcten&e pomoci ti&inych obra# skladajicich se ze slov, fotografii,
kreseb, barev atd. T&tym médiem jsomoviny, které niizemeclenit nag.
podle frekvence vydavani, z pohledu distribuce relostatni, misti
a regionalni atd. Reklama v novinach se uskutie formou inzerce.
Vyhody nag. jsou: divéryhodnost, flexibilita, pimé zasaZeni cilové
skupiny, moZznost vratit se k obsahu atdevyhody nag. jsou: kratka
Zivotnost, vyuZiti barev je velmi omezené, infotmiazmatek atd. DalSim
médiem jsowasopisy Muzeme je rozdit z pohledu frekvence vydavani
(tydenni, ¢trnactidenni, mésiéni, ¢tvrtletni atd.) a podle jejich zateni
(spoleenske, odborné, hobby, spetitelské, pro Zeny, pro muze,

nadnarodni, celonarodni nebo mistni até/hody nag. jsou: podrob&si
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¢lereni, divéryhodnost, loajalita atdNevyhodynag. jsou: niZSi pruznost,
delSi uzévrka z divodu jejich delSi doby zpracovani a vyroby atd.

- Internet — stava se dZnym nastrojem komunikace, cennym zdrojem
informaci a stéle vice pragstlkem @inné reklamy a inzerca&/yhody nag.
jsou: hypertextovost , multimedialnost, uZzivatelskitatelskost atd.
Nevyhody jsou nap.: pouze omezeny segment uzivate(nekteri

spotebitelé nemaji internet), anonymita atd.

- Venkovni reklama — zéakladni formou této reklamy jsou boardy, kartfipa
nag. billboardy, bigboardy, megaboardy. Mezi dalSutdr venkovni
reklamy fadime: plachtové reklamy, city-light vitriny, letdkplakaty atd.
Vyhodynag. jsou: napadnost, cenova dostupnost ldelyhodynag. jsou:

zacileni cilové skupiny je jen regionalni atd. [1]

e ,0Osobni prodej —je forma gimé osobni komunikace s jednim nebgkalika
potencionalnimi zakazniky. Jeho cilem je dosaZemdeje produktu nebo sluzby.
Jedné se sice o nakladnou, ale vysoce efektivnidfdromunikace.* SYTLIK [1,

s. 185] ,Vyvolava specifické naroky na pracovnikigteti osobni prodej
uskuténuji, zejména obchodni zastupce a obchodni cesi@gjaé jen prodejce).

Jmenovani pracovnici majfi funkce:
- ovliviwji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyugbk

- zprostiedkovavaji informace o vyrobku smirem od vyrobce ke

kupujicimu a jeho reakciiipominky a pani grenaseji z§t k vyrobci,

- poskytuji servis. Mohou zaji§ovat dodani vyrobku, poskytovatdu
dopliujicich sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaSKalpujiciho
a vys\tlit podminky obsluhy vyrobku atd.“ SUTLIK [1, s. 308]

,Dfive nez dojde k osobnimu kontaktu prodavajicihauliciho, musi podnik

v rdmci svého marketingoveho planu proveést segrmettau a trzni zacileni. Pak
muze ukit, jaky typ zakaznik bude oslovovat. Podnikové zém si kazdy

prodejce konkretizuje ve vlastnim planuglJna které zakazniky se bude obracet,
jaké jsou jejich pdtby a pani. Samotny proces osobniho prodeje se ushuje
vétSinou v Sesti fazich: pekum, kontakt, prezentacgeSeni pipominek, zavgr

a dal3i kontakt se zakaznikem.“BM.IK [1, s. 309]



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY ZPSV A.S.

ZPSV a.s. Uhersky Ostroh je sp#iiest s vice nez padesatiletou historii. Je &rddi
dodavatelem betonovych vyrablpro stavebnictvi se zatienim na dopravni (Zelezimi,
silni¢ni) a pozemni stavbycetré revitalizace panelovych damvystavby piémyslovych
a obchodnich center, ekologickych stavelh&j.

Postupem let se vyrazmozsfil sortiment i objem vyroby spodeosti, kterd se pohybuje
v Ceské republice mezi ipdnimi dodavateli betonového zboZi i Zelezobetodovy
konstrukci. [6]

Ve svych osmi vyrobnich zdvodech a dvou provozedein: zahranini spol€nosti
ZPSV,¢len OHL GROUP, dodava zbozi a sluzby za vice n@@0lmil. K&/ro¢ng. [6]

Pavodni podnik byl zaloZen v Praze r. 1952 pod jménBounik pro lomy a $tkovny*,
kde krong kamenoloni byly i malé provozy betonéarek a lotskych provo# v Cechach
a na Slovensku. Prvni Zelezobetonové praZzce, kseréstaly nosnym programem
spole&nosti, podnik vyrobil az vr. 1955. Od svého zaliZzdoznala spot@ost mnoha

organiz&nich znén a pod znékou ZPSV je spoknost znama od roku 1963. [6]
4.1 Reditelstvi spolénosti

Reditelstvi ZPSV a.s. sidli v Uherském Ostrohu a tyércem zéakladni strategie
spole&nosti. Stanovuje hlavni vyrobni program, centfdlraji¥uje obchod v oblasti
prazcového programu, Zeleznich staveb a zasobovani zakladnimi vyrobnimi vdtap
materialy, rozhoduje o investicich, vypracovavaadiéu pro vSechny hlavi@nnosti,fidi
a kontroluje potizené zavody. Odborné organinaltvaryieditelstvi spolénosti zaji$uji

vesSkeré odborné, potmé a servisndinnosti spolénosti. [6]

Dale zabezprije oblasttinnosti souvisejicich gizenim a kontrolou kvality, ip které se
vyuzivd zavedeny a certifikovany systém integrob@nénanagementu. Tento v sob

zahrnuje oblast managementu kvality, enviromergyséém BOZP.
Podreditelstvi spolénosti spadaji vyrobni zavody:

e Zavod Borohradek — vyrobni sortiment je twen dwma zakladnimi oblastmi —
typovou (opakovanou) vyrobou dle katalogu ZPSV &dsile jen spokanost)
a zakazkovou vyrobou. Zatimco opako¥arvyralgné vyrobky nachazely
a nachazeji uplaéni hlavre na Zelezrinich stavbach, na sikfnich stavbach
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véetrg dalninich, zakazkové vyrobky se uplaji na iznych kometnich,
bytovych a pimyslovych objektech v cel€R. Hlavnimi zastupci opakovanych
vyrobki jsou odvodovaci prvky (fizné typy odvodovacich Zzlab, ramovych
podchod a propustk), prvky pro gejezdy a zadlazbu kolej&tprvky pro terénni
Gpravy (ogrné a zarubni zdi), mostni stavebnice AMOS, &ilhipanely, stropni
desky a panely, kolejové podklady pé&dtici jamy, kolejové vany, segmenty Stol,

transportbeton a jiné.

e ZA&vod Litice a lom Litice — tento zavod je v rdmci spohosti atypickym tim, Ze
jeho sodasti je kamenolom a Ze provadi také montadZze skelahosh. Drcené
kamenivo je dodavano pro vlastni fatiu na vyrobu betdin na stavby koriddr
(Zeleznéni Strk) a pro regiondlni odivatele. Zadvod ma tradici ve vyréb
piedpjatého betonu, ktery je zde realizovan v pédabstnich nosniktypu MK-T
a dalSich prvic hlavre pro halové objekty. T§ové a plosné prvky, které jsou zde
vyrakeny ve vysoké kval#, slouzi pro stavby komeémich, pamyslovych
i bytovych budov v ramaiR.

« Zavod Ceréany — postupr ziskdva na vyznamu v celé struleuspolénosti
a zUra@uje tak svou vyhodnou pozici v dosahu hlavnihgsta Prahy. V pibéhu
roku 2005 byla prakticky dok@éena rekonstrukce tohoto zavodu a vyznamn
doplnéno vyrobni z#zeni. Cergany se stavaji vyznamnym dodavatelem skelet
a dalSich prvi pro komeéni, bytovou a pimyslovou vystavbu. V oblasti ploSnych
prvki zavod vyrdbi a dodava na trh obvodové, protipdzanjiné skny,
protihlukové stny véetré sokly, filigranové desky, v oblasti &¢pvych prvka rizné
sloupy, ztuzidla, vazniky, vaznice auplaky. Sortiment je dopkn vyrobou
betonovych dilgé silnicnich a Zelezgnich mostnich vah, prékvodicich stn

a hranatych Sachet.

e Zavod Doloplazy — zavod Doloplazy je nefiSi a nejvykongjSi slozkou
Spole&nosti, ktery trvale dosahuje velmi dobrych vyskedke vSech oblastech
¢innosti. Zasadnéast sortimentu tvd Zeleznéni prazce. Tradni vyroba gi¢cnych
prazd B 91 s pruznym upe¥nim Vossloh a vyhybkovych praZ&PS byla v roce
2005 doplgna zkuSebni vyrobou prazce B 03, ktery byl vliozenz&uSebniho
Useku a vyrobou pevné jizdni drdhy Rheda, ktera bgbudovana ve zkuSebnim
Useku na trati Zdeh — Krasikov. Zavod vyrabi celou Skalu dalSichobit pro
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Zeleznéni stavby, zejména Zeleznich koridofi (nastupidt, kabelové Zlaby,
odvodiovaci Zzlaby aj.). Vyznamnou s@gst sortimentu tvd vibrolisované
vyrobky vyrakkné na vibrolisu Schlosser (zamkova dlazb&kgpoveé tvarnice,
betonové obrubniky, poklopy Zl&p Dalsi vyrobky naSly uplatmi v celérad
staveb pozemnich, inZenyrskych, dopravnich i jinyako jsou nap montované
parovody, teplovody a energokanaly. Vyznamnouc&stii produkce je ale také
transportbeton pro stavby v mistnim regionu. Zasakpanzi od roku 2005
zaznamenala vyroba pafepro rekonstrukci a novou vystavbu lodzii. Tento
program, ktery navazuje na program revitalizaceefmtych doni a ktery ziskal

podporu v ramci EU, se jevi i nadale jako velmispektivni.

» ZA&vod Béstovice —provoz Bestovice je sortimenthorientovan hlavé na vyrobky
pro Zeleznini stavby. Jako jediny v rdmci Spétesti vyrabi specialni prefabrikaty
pro Zeleznini znakovani, dale je sou&dn hlavre na mensi prefabrikaty.
Vyznamnou sotasti produkce je ale také transportbeton pro stawbgistnim
regionu. V roce 2006 byly zakoupeny a zprowagn2 vibrolisy s cilem roz&ni
sortimentu a zvySeni kvality vyréiych vyrobki

« Zavod Uhersky Ostroh —tento zavod je specializovan na vyrobu ptapto
Zeleznice a wstskou hromadnou dopravu. Zavod vyrdbi prazce B §tuznym
upevreénim Vossloh, prazce typu SB, které jsou pouzivéaly na Zelezinich
tratich tak i spolu s prazéady TB na tratich &stské hromadné dopravy. Pro
Zeleznéni stavby zavod dale vyrabi tradi sortiment prefabrikét (odvodiovaci
Zlaby, ogrné a zéarubni zdi). Na silfiich stavbach naSly upl&m vyrakEné
prefabrikaty typu silrinich panel, svodidel, oprnych a zarubnich zdi. Také
v tomto zavod doslo k vyraznému nastu vyroby pandl pro rekonstrukci
a vystavbu lodzZii panelovych damV uzké spolupraci s vybranymi stavebnimi
firmami byly Gsgsnré realizovany akce v mistnim regionu. Vyznamnoucéseti

produkce je ale také transportbeton pro stavbystnith regionu.

« Zavod Nové Hrady —tento zavod ma velmi omezeny vyrobni sortimentrykje
orientovan hlavé na Zeleznini stavby. Jsou zde vyréty pricné prazce B 91
s pruznym upewnim Vossloh ve variantach praizné druhy kolejnic. Tento
z&kladni sortiment je dopin skupinou Sachtového programu (Sachetni dna, skruz
konusy, propustky, roury), ktery nachazi uptainpi inZenyrskych stavbach
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hlavré v mistnim regionu, dale je dogim vyrobou betonovych hrdlovych rour,
Zelezobetonovych trub  patkovych, Sikmych vtokovych vytokovych
Zelezobetonovych trub patkovych. Okrajalle poteb a poZzadavkzakaznik jsou
vyrakeny vibrolisované vyrobky (odvambvaci Zlaby, tvarnice, tvarnice pro

ztracené bedmi) a transportbeton. [6]

4.2 Podnikatelskacéinnost Spol&nosti

,Uspédné naplovani dlouhodobé strategie je v poslednim obdolzhagnm ovlivnéno
Gtlumem stavebnictvi v rdmci celasové hospodi&ké recese. V duchu této strategie jsou
rozpracovavany a pravidélranalyzovany kratkodobé plany na nejblizsi obdoBPSV
a.s. [7, s. 48]

4.2.1 Rizeni spol&nosti

Ve firmé¢ ZPSV se oswdtila dvoustupiova strukturafizeni; feditelstvi — zavod.
Kompetence a odpednosti jednotlivych Urovni jsou ro¢a jednozné&né vymezeny.
Dotcend dokumentace je jednou z hlavnich a trvalyclze&losystému integrovaného
managementu jakosti a jako takoveé podléhaji sahdr&le jak vnitni tak i vrejSi. V ramci
fizeni spolénosti na vSech jejich drovnich je aplikovana metodajkratSich
a nejefektivigjsich informa&nich cest.* ZPSV a.s. [7, s. 48]

4.2.2 Lidské zdroje

.V priabéhu roku 2009 dochazelo vzhledem ke stale se zhorSsjtuaci vejSiho
ekonomického prosedi k postupnému sniZzovani g zangstnand spole&nosti. Nadale
bylo vomezené mé vyuzZivano zagstnané jinych zaméstnavatel nahrazujici
nedostatek za#éstnand kmenovych. Kvalifikace kmenovych z&estnandé spol€nosti je

na vysokém stupni profesionality a je neustale avg§a v rdmci programu trvaléhistu
odborné arové& Loajalita a odbornost zafstnand spol€nosti dava dostateé zaruky
pro dosazeni stanovenychicd je vyznamnym igdpokladem prezentace jejiho dobrého
jména.“ ZPSV a.s. [7, s. 48]

4.2.3 Vyroba a obchod

»Politika jakosti spolénosti, jeden ze zakladnich strategickych materdigimy, vytycuje
orientaci na zakaznika jako jeden ze zcela zasadrdpeki podnikani. Akceptace této

zasady je strategickym momentem udrzeni a rozvojgrétho a renomovaného jména
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spol&nosti. Kvalita a dodrZzovani terniinvéetré komplexniho servisu poskytovaného
spol&nosti je z&kladnim a nutnymigupokladem dalSi expanze stavebni vyroby.
Celos¢tova hospod&ka krize a sni souvisejici recese stavebnictvznamré
poznamenala jak vyrobu, tak i hosptetd spolénosti. Tato slozita situace vyustila do
propadu vyroby vSech typprazdé jako nosného prvku produkce spaoiesti. Ostatni
vyroba a zejména pak prvky pro pozemni stavitelgtetre jejich montaze byly az na
ojedirglé vyjimky postizeny poklesem cenové aréyrménet na hranici rentability. Ani
relativré slusné vyuziti &kterych vyrobnich kapacit nedokéazalo odvratit negdtdopady
zmirgné situace. festo vSak diky rozsahu vyrobnich i realizi@h kapacit vhodh
rozloZzenych po celéCR, pracovnimu a technickému potencidlu a Udrovizeni,
stabilizovanym obchodnim vztam a seridézni kvalf ma spolénost velmi dobry
predpoklad pro dalsi Usgné fisobeni naeském stavebnim trhu a nejen mantt ZPSV
a.s. [7, s. 48]

4.2.4 Vyroba a technicky vyvoj

,Spolesnost ZPSV jako jedna z kKivych firem na trhu s betonovymi prefabrikaty
s dominantnim zastoupenim vyroby pro dopravifedpvsim Zeleztini) stavby klade
trvaly diraz na technicky rozvoj a modernizaci vyrobnichdaipv celém produkovaném
sortimentu.* ZPSV a.s. [7, s. 50]

.Zaméieni technického rozvoje ve spéatesti Ize pro rok 2011 shrnout do nasledujicich
bodi:
* VYVOj a otovani betonovych sési a materidi pro vyrobu betonudetrg aplikace

alternativnich pojiv
* inovace stavajiciho vyrobniho sortimentu a vyvojyah vyrobki

« vyvoj v oblasti technologie vyroby jak u vyroloktak i u betonovych sési.“ ZPSV
a.s. [7, s. 50]

~Spoletnost pfibézne aplikuje do vSech oblasti s¢@énosti nejno¥jSi evropské a stove
trendy, stejs jako poZadavky a zasady upglavané v evropskych harmonizovanych
normach. V ramci koordinovaného postupu v této stbja spolénostélenem zajmového
sdruzeni pravnickych osob ,Interoperabilita Zeleéahiinfrastruktury” (technologicka
platforma) a jejim proggdnictvim se aktiv Ucastni roviz ¢innosti evropské vyzkumneé
Zeleznéni agentury ERRAC.“ ZPSV a.s. [7, s. 50]
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~Spoletnost trvale provadi vlastni a kooperovany vyzkumuZpé podlozky na lozné ploSe
prazce, vyhybkové prazce s bezpodkladnicovym wgdum vyzkum a vyvoj
ekologického pojiva na bazi geopolymernich strukitizkum a vyvoj betoi na bazi
noveho pojiva s vyuzitim druhotnych surovin). Pdsledva ukoly jsoureSeny v ramci
granfi Ministerstva Skolstvi mladeze &ldvychovy resp. Ministerstva f{myslu

a obchodu.“ ZPSV a.s. [7, s. 50]

425 Kvalita

.Kvalita je neoddiskutovatelnou trvalou kategokferé je ¥novana maximalni a trvala
p&e. Spolénost v plném rozsahu vnima jeji vyznam nacasuém trhu, ktery v obdobi
ekonomické krize nabyva j&Sha vyznamu. V roce 2009 se ptitta ziskat finagni
prostedky na vzdlani z Evropského socialniho fondu. Tato fitrin podpora je
poskytovana na zvySeni adaptability a posileni gamith dovednosti zastnand
spoleé&nosti a ma za cil posilit konkurenceschopnost gpoli @i Uspde naklad. V roce
2009 byly realizovany investicerlgvazé v oblastech nezbytnych z pohledu poZadanvi
kvalitu nebo ziskani zakazek. Kvalita je stalym maem kontrolni ifidici ¢innosti na

vSech Urovnictiizeni.“ ZPSV a.s. [7, s. 50]

4.3 Vyrobky

JHlavnimi vyrobky firmy ZPSV a.s. jsou tené druhy betonovych vyrobk
NejvyznamuijSi jsou prazce, které dodava pro hapeleznéni stavby a pro gstskou
hromadnou dopravu atd. Déle vyrabi drobné betkdéavyrobky a prefabrikace nap
Zeleznéni znakovani, nastupist odvodiovaci Zlaby, tvarnice, Zelezobetonové trouby
patkové, prefabrikaty pro terénni Upravy (krabicali§ opsrnych zdi, prvkyiimsovych
zidek, svahovky) a prefabrikaty pro Zelemiiprejezdy a zadlazby atd.“ ZPSV a.s. [7,
S. 26]

4.4 Odbératelé

,Nejvyznamrejsimi zakazniky ZPSV a.s. jsou OHL ZS, a.s. Brrky@na DT Prosfov,
Skanska a.s., Viamont DSP a.s. Usti nad Labem @Skiinérova Litomgstice. Jedna se
nejen o ne#tsSi zakazniky, ale i 0 zakazniky s dobrou platebmialkou. Jejich p@di Uzce
souvisi s aktualnimi zakazkami zejména v oblastezrénich staveb. ZPSV a.s. [7,
S. 28]
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4.5 Swot analyza
Silné stranky

» vysoké kvalita vyrobk a sluzeb

« stabilni postaveni na trhu

» stali velci odbratelé

» dobra socialni politika

» konkurenceschopnost

» Siroky sortiment vyrobk

« finareni stabilita podniku
Slabé stranky

* pomala obnova dosluhujicich sti@ z&izeni
Prilezitosti

e proniknuti na zahradini trhy

* vyvoj a vyzkum novych technologii

e zavadni novych vyrobk do vyroby
Hrozby

» velka konkurence na trhu EU

» stéle silici konkurence i mimo trhy EU
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5 NAVRH A VYVOJ NOVEHO PRODUKTU BETONU

V sowasné dob pii vysloveni terminu ,beton“ se s naprostou sarepaosti mysli
material, k jehoz vyrabje tteba pouzit portlandsky cement. OvSem nemusi tokbyta
Existuje celd Sk&la materialz nichZ se da betorfipravit, aniZ je do & treba portlandsky
cement pdavat. Dilezitou skupinudchto material tvori alkalicky aktivované materialy
a geopolymery. Prvni zminky o tom, Ze vysokopetnisgu Ize alkalicky aktivovat - je
v Kyjeve tyto alkalicky aktivované (struskoalkalick€) maédy k takové dokonalosti, Ze se
z nich daly stast konstrukce. V byvalém Seétském svazu byly vydany normy pro pouziti
téchto materidl a byla znich realizovanaada staveb. Nejznagdi je patred

sedmnactipatrovy obytnyich v Lipecku. [8]

Alkalicky aktivované materialy je mozné ragid do dvou velkych skupin: Do prvni (Fat
materialy, které obsahuji jen nepatrné mnoZstvinikdp [10] Hlavnimi reaé&nimi
produkty €chto takzvanych geoceménhebo geopolymérjsou tirozmérné polymerni
faze, které maji své analogie tirpdnich mineralech (zeolitech...). Do druhé skuppayi
materialy obsahuijici vice vapniku. Jejich r@dkni produkty jsou faze podobné C-S-H
gelu. Tato prace se tyké struskoalkalickych bétdteré pati praw do této druhé skupiny.
[11]

5.1 Struskoalkalické betony

Struskoalkalické betony (SAB) vykazuji dobré medblé viastnosti, dobrou odolnost
proti agresivnimc¢inidlam a rekteré dalSi vyhodné vlastnosti. Vysledné vlastngsiu
ovlivnény zejména vlastnostmi strusky a sloZzenim aktivatBroto neni mozné aplikovat
Gdaje, uvedené v literate, bezprogedre na danou strusku a na konkrétni technologii
vyroby SAB. [11]

V CR existuje velké mnozstvigdeckych praci a laboratornich experinteraviem tény
zadné praktické aplikace. Obgcse Echto betof vyuziva jen Edka. Pro praktické
vyuziti je teba doesit rekteré problémy, zejména dosahnout vhodnétibgu tuhnuti,
dosahnout uspokojivych kratkodobych pevnosti, z@brivorbe vykvétia a eliminovat
vysoké smr&ini SAB, které by jinak vyustilo ve vznik trhlin, jpgena na povrchu SAB.
[11]
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Krome téchto pozadawvk je pro praktické vyuziti struskoalkalickych betomutné zarait

pozornost také na nasledujici poZzadavky:

* navrZzeny SAB musi byt snadno vyrobitelny, bez pEoiils tuhnutim a tvrdnutim,
nebo s mnozstvim sloZek &sna receptura musi byt co nejjednodussi

* je vhodné, aby byl SAB navrZzeny jako samozhutnjtelrvyuziva se b tom dobré
zpracovatelnosti SAB, vyvolan&imnosti alkalického aktivatoru, takze nemusi

byt pouzivan superplastifikator
* SAB nesmi byt drazsi nez beton na bazi portlanaskémentu
* SAB musi pinést r¢jakou technickou vyhodu, Kdi které ma smysl se jim zabyvat
PredloZzena prace si vSiméakterych technologickych problénpti aplikaci SAB a ukazuje
urcité cesty, jak je mozné tyto problérfgsit. [11]
5.2 Materialy

Byla pouzita vysokopecni granulovana struska a lpkpie spalovani tadého uhli.

Chemickeé slozeni udava tabulka 1.

Tab. 1. Chemické sloZeni pouZzitych pojiv

Si0, | CaO | AbO3 | MgO | FeO; S
struska 40 38 8 12 0,3 0,6
popilek 52 2 28 1 5 0,1

Pro aktivaci bylo pouzito vodni sklo se silikatovymodulem M = 1,8 a 50% roztok
NaOH a KOH. Pro vyrobu malt byl pouzitzny pisek 0/4 mm,ipvydroke betonu jest
navic drcené kamenivo 4/8 a 8/16 mm. Zpracovatelmoalt byla ndfena rozlitim
minikuzele (p&imér dolni podstavy 100 mm, horni podstavy 70 mm ak&y§0 mm.
Z malt byly zhotoveny trand&y 40 x 40 x1 60 mm, z betarkrychle 100 mm. Zminku
zaslouzi je&t metoda zjiSovani nachylnosti k tvogbvykvéta. Polystyrenovy kelimek byl
naplren maltou a po zatvrdnuti (a provedeni kalorime#fak néeni) byl ztvrdly kuzelik
umisgén do nadobky s vodou tak, aby voda dosahovala d&ayw$ — 5 mm. Voda byla
dophovana Bhem 28 dni zrani. Vzorky malt s vytemymi vykwty byly mezi sebou
porovnany. [12]
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5.3 Vysledky

5.3.1 Doba tuhnuti past s tiznymi aktivatory

Tuhnuti alkalicky aktivovanych stsi je obec# rychlé a pedstavuje zavazny problénii p
aplikaci €chto material. Na obr. 1 jsou znazatny pribéhy tuhnuti past vyrobenych ze

strusky a aktivatdr rizného slozeni.

80 A

[e2]
o
L

—e—draselné v.s. + NaOH
——sodné v.s. 1,8 + KOH
—A—sodné v.s. 2,6 + KOH
—>—sodnév.s. 1,6 + KOH

doba tuhnuti [min]
N
o

N
o
L

30 40 50 60 70 80 90 100
% (Na20 + K20) v aktivatoru

Obr. 1. Doby tuhnuti alkalicky aktivovovanych pastiznym slozenim
aktivatoru [11]

Bylo kombinovano sodné vodni sklotenymi silikatovymi moduly (M = 1,6; 1,8, 2,6)

s 50% roztokem KOH, nebo draselné vodni sklg é\2,53) 50% roztokem NaOH, aby
bylo dosazenotiznych hodnot pogri (NaO + K,O) / SiG a NaO / K;O. Jak bude
ukazano dale, tyto padry hraji vyraznou roli jak v dosazeni vhodnych pesti tak
zejmeéna fi omezeni vyk¥totvornosti. Jeizjmé, Ze pro kazdou kombinaci vodniho skla a
hydroxidu existuje uitd oblast vhodné doby tuhnuti a také oblast, le€lgba tuhnuti
velmi kratka (viz obr. 1). Z praktického hledisladilezita ta oblast, kde je doba tuhnuti
nejdelsi. [13]

5.3.2 Zpracovatelnost alkalicky aktivovanych malt

Pro dosazeni vhodné zpracovatelnosti SAB nelzéaics pouzitim &nych plastifikatoi.
Ty vtomto gipact nebyvaji @dinné. Pokud fece jen wktery (inkuje, je teba jej
davkovat ve vysoké davce agiat se snizenim pevnosti. Jelta tedy hledat jiné cesty.
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Jednou znich je nahrada sodného hydroxidu draselifi vhodné vollg slozeni
aktivatoru lze dosahnout vhodné zpracovatelnofitinZzSim vodnim satiniteli. Tim
dochazi ke zlepSeni mechanickych vlastnosti. [13]

Obr. 2. Srovnani konzistence malty aktivovanésssodného vodniho skla a (a) NaOH
nebo (b) KOH

5.3.3 Tvorba vykvétia na maltach

SAB aktivované aktivatorem na bazi sodiku jsou ghmh na tvorbu vykdti. To nejen
zhorSuje estetické vlastnostichto betoil, ale vykwty znamenaji i snizeni trvanlivosti,
protoze s¥dci o nestabilié vzniklych fazi.

Uké&zalo se, Ze jednou z moznosti, jak tvorbu ¥fkkemezit je opt nahradaasti sodnych
ionta v aktivatoru ionty draselnymi. To di#bukazuje obrazek 3, na kterém jsou zachycena
téliska po zkou3ce vykt¥otvornosti (viz odstavec 2). dlhek draselnych iorit je

markantni, i kdyz fesny mechanismus zabéai vykvétotvornosti neni znam. [13]
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Obr. 3.Tvorba vykwti: pro alkalicky aktivované malty s aktivatorzného sloZzeni

5.3.4 Pevnosti malt

Na maltach byl studovan vliv mnoZstvi a sloZenalidkého aktivatoru na pevnosti v tlaku
a v tahu ohybem. Na obrazku 4 jsou znagoyrvysledky pevnosti v tlaku na maltach po
28 dnech zrani. Byla zvolena takova slozeni alkdivataby doba tuhnuti byla optimalni.
[12]

100 06% aktivatoru  |——— 100 06% aktivatoru
E B 9% aktivatoru E B 9% aktivatoru
80 80
=3 =3
g 60 g 60
< <
s 40 1 s 40
8 20+— 3 20 -—]—
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> >
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Na-Na Na-K K-K Na-Na Na-K K-K
(K20 + NaO) : SiO, = 60 : 40 (K20 + NaO) : SiO, = 80 : 20

Obr. 4. Pevnosti malt fipravenych ze sodného vodniho skla a NaOH (Na-djneho
vodniho skla a KOH (Na-K) a draselného vodniho skikOH (K-K)
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Obecr Izetici, Ze s rostouci davkou aktivatoru od 6% do 9%ico pevnosti a Ze kstu
pevnosti pro dany pain alkalii a SiQ prispiva gitomnost draselnych ioint Pevnosti

ovSem silg zavisi na slozeni aktivatoru. [12]

5.3.5 Struskoalkalické betony — sloZeni a vlastnosti

V tabulce 2 je uvedeno sloZeni a vlastnosti alkglaktivovanych betainse struskou a jeji
casténou ndhradou popilkem. Jeaepné, Ze 28-denni pevnosti jsou vysoké, oviem
pevnosti ve sth 1 den jsou velmi nizké. fPomnost draselnych iointv aktivatoru
zpusobuje zvySeni pevnosti jak kratkodobych tak 2&ddn Z ostatnich vlastnosti je
zarazejici nizka mrazuvzdornogthto betof. Tu Ize zvySit bd’ provzdusSgnim nebo

vySSi davkou aktivatoru a niz§im vodnim &aitelem. Prace na tomto poli pokrgi. [12]

Tab. 2. SloZeni a vlastnosti struskoalkalickych beéton

N K F1 F2
Na,O+K,0+SIi0; 8% 8% 10% 7%
(NaO+K0) / SIiQy 50/50 50/50 50/50 50/50
Na,O/K;0 100/0 55/45 45/55 45/55
struska [kg] 450 450 225 300
popilek [ka] 0 0 225 150
vodni sodinitel [kq] 0,51 0,51 0,48 0,47
zpracovatelnost [mm] 590 670 600 560
pevnost v tlaku [MPa] 05 11 29 12
1 den
pevnost v tlaku [MPa] 0.7 9.8 ) )
2 dny
pevnost v tlaku 7 dn' [MPa] 33,6 39,8 34,0 43,7
pevnost v taku [MPa] 59,6 49,0 75,0 55,0
28 dni
index mrazuvzdornosti (tah/ohyb) 0,86 0,54

5.3.6 Smrsténi

Struskoalkalické betony vykazujiétgi smr&ni nez betony na bazi portlandského
cementu. [11] Toto smi&ti Ize ovlivnit zejména velikosti vodniho snitele, slozeni

aktivatoru nehraje tak velkou roli. SpiSe se z@&sith vySSi pevnost, tim vysSi autogenni
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smrS€ni. To je patra dano lepSim proreagovanim zrn strusky. Je zajinjabé 5), Ze
ackoliv autogenni smr8hi snesi K (s podilem drasliku v aktivatoru) je skoro ghasobné
nez smr&ini obdobné sksi N (ve které draslikiftomen nebyl). OvSem akusticka emise
(obr. 6) ukazala podstatmizSi aktivitu pro sis K a také vizuak bylo na povrchu
vzorki ze snési K daleko méa trhlin. Tento jev se da vysitlit zhruba stejnym modulem

pruznosti smisi K a N, ale podstatnv/ySSi pevnosti sési K (obr. 6). [14]

200 1 1.2x10°

“?;‘ 1801 5 — mixtur:e N ‘ /"""'———_—‘———
— 1604 1.0x10% (1 _ _ . mixture K 4
é‘ 140 4 5
5 w0 0.8x10
D 100 o .
g 20 ] = 0.6x10
'C 604 5 I T
g)) w0 0.4x10 "/“_____
S 20 = #
© 0.2x10
© 0 i Y /
t[dni] 0O 12 24 36 48 60 72 84 96 108120132 144 156 16¢
time [h]
Obr. 5.Autogenni smrghi snesi K a N Obr. 6. Kumulativni cetnosti akustickych

udalosti pros@s N a K

5.3.7 Zhodnoceni

Alkalicky aktivované materialyigdstavuji perspektivnfitlu material. Pro zlepSeni jejich
vlastnosti je fieba optimalizovat sloZzeni a davku aktivatoruigpgdreé korigovat i dalSi
parametry swisi. Dosazené vysledky jsou povzbudivé a jsou iaspipro dalSi vyzkum
v této oblasti. [12]

Prezentované vysledky byly ziskany diky finapodpde projektu MSMTE. 2B08024.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE

6.1 Vyrobkova strategie

Vyrobkovéa strategie firmy ZPSV a.s. pro jeji noviogukt SAB spgiva v jeho lehké
dostupnosti, vysoké kvatita nizké cett Pro swij novy vyrobek, ktery bude vysoce
ekologicky diky svému slozeni (viz. tab. 1.). JeikSAB neobsahuje portlandsky cement,
nevypousti seipvyrobé do ovzdusi tolik C@a tim Seti Zivotni prostedi na celé plan&t

Je zjiStno, Ze beton s portlandskym cementem se pouZicélém s¥té. A proto je velmi
dulezité, aby se zal pouzivat novy druh betonu bez portlandského oémedktery vyviji
firma ZPSV a.s. ve svém vyvojovém atiehi. Tento novy SAB dostal protdipnasny

pracovni ndzev ,zelny beton*.

Firma by ngla uvést s\ij novy ,zeleny beton” na trh po sgini vSech vyrobkovych test
piislusnych norem. Potencionalni zakaznici zatim mu nevi, proto by firma jiz t&
méla pripravit (Ginnou propageéni kampa, aby uvedla tento vyrobek do p@domi Siroké
verejnosti.

Po uvedeni ,zeleného betonu” natwmwy trh je redlna moznost, Ze budasem zcela
vytlacena fivodni technologie vyroby betonu s portlandsky ceter@na nahrazena timto
lepSim, kvalitgjSim, levrgjSim a ekologitéjSim produktem. Lidstvo si jiz &2 uvédomuije,
Ze svoji planetu by negio tolik zatZovat prvkem C@Q jinak secasem znii ozoénova

vrstva zem.

6.2 Cenova strategie

Firma ZPSV a.s. chce dosahnout,grodeji nového vyrobku SAB, co nejvyssich Zigki
co nejnizSich nakladechiitanoveni ceny se vychazi z metody kalkulace epodklad
tzn. podle vstupnich matenialze kterych se SAB vyrabi. Cena SAB nesmi byt&iragz

beton z portlandskym cementem.

Vzhledem k situaci na trhu se ve stavebni strategdniku vychazi zigdpokladu, ze
alkalické betony by #y mit niZSi cenu neZip pouZiti strusko-portlandského cementu

v zavislosti naifdé betorii a #idé prostedi.

V porovnani cenayvychazi 1 m betonu v prodejnich cenach cca o 200 — 300ekns;i

nez betony s pouzitim strusko-portlandského cementu
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Tab. 3. SloZeni vybranych alkalicky aktivovanych beion

A B C D E F G
Struska 420r7ikg (s) [kg] 300 | 450 | 300| 300{ 450 40% 40p
Popilek Chvaletice (f.a.) [kd] 150 - 150 150 - - -
Metakaolin - - - - - 45 -
Jemny popilek (f.f.a) [kq] - - - - - - 45
Voda 220
Pisek 0/4 685
Drt 4/8 250
Drt 8/16 665
w/(s+fa) 0.52| 052 052 052 0852 052 0J2
K.Ol(s + f.a.) [Yq] 4.2 4.2 0 3.26| 372 372 3.7p
NaO+K,0+SiO)/(s + f.a.) [%]] 8 8 11 11 10 10 10
(NaO + K;0)/SiO, [%] | 70/30| 70/30| 50/50| 50/50| 60/40| 60/40| 60/40
Obsah vzduchu [%] - - - - 2.5 - -
Rozliti kuzele [mm] 660 | 545 | 590| 670] 660 545 59D
Cena 1 nf betonu [K] | 1625 | 1875| 1475 1625 1925 2175 2175

6.3 Distribu ¢ni strategie

Pro SAB bude firma vyuZzivat formuiimé distribuce jako pro své stavajici vyrobky.
Spole&nost dopravuje vyrobky dle pozaddviodkerateli, vétSinou vagony, které jim
pristavuji Ceské drahy nebo si je otflatelé odvazi vlastni dopravou. Malodditelé si

mohou sjednat odvoz betonu firemni autodopravow seho odvazi ve vlastni rezii.

6.4 Propagaini strategie

Firma ZPSV a.s. podporuje prodej svych vymbbgomoci slev za dasnou platbu
a mnozstevni slevou pro své velké éditele a to 1 % z objemu. Firma prezentuje své
vyrobky na stavebnich veletrzich konanych inapa stavebnim veletrhu v Btnna
Zeleznénim veletrhu v Ostrav a na stavebnim veletrhu vénecku. Napklad na
stavebnim veletrhu Brno, ktery trva 7 dni, ma firpra svou prezentaci stanek o rozloze
cca 150 r a k dispozici jsou kazdy den 3 kvalifikovani obdhozastupci, kié propaguii
dobré jméno firmy a jejich kvalitnich vyrobkPro potencionalni zdkazniky jégraveno

posezeni u vkusnupravenych stol&u s logem firmy, kde najdou nejen propagia
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materialy, ale i cenné informace. Zde se také dzgirit objednavky zbozi a projednat
obchod u kavy nebo dobréhocolo.

Obchodni oddeni kazdym rokem ifpravuje nové propagai materialy nap katalogy,
letaky, cenové nabidky atd. a rozesila obchodnisgggyym stalym a novym zakaziik

s informacemi o novych vyrobcich.

Svou reklamnic¢innost prezentuje v odbornyckasopisech, které se zabyvaji stavebni
a Zeleznini tématikou nap Nova Zelezrini technika, Kralovstvi Zeleznic a.s. A takeé
vydava swij odborny¢asopis s nazvem ZPSV OHL GROUPasopis vychazétvrtletrg

a je v reziiReditelstvi spol&nosti ZPSV a.s.

Obchodni odd8eni pripravilo pro potenciondlni zakazniky debsrozumitelné internetové
stranky firmy ZPSV a.s. Zde seiifete seznamit se spol®sti a s jejimi stavajicimi
I novymi vyrobky.

Na stavbach, které firma stavi a ziskala je vengthtzakazkach ma své logo v podob
plachtové reklamy.

Pro swij novy vyrobek — SAB, ktery je§nebyl uveden na trh, ma jiz firmaégagipravenu
propagéni kampa v podolg jiz vySe vyjmenovanych Zgohi, v kterych ma dlouholeté

zkuSenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

ZAVER
Cilem této bakai&ké prace bylo zvoleni vhodné marketingové stratpgd firmu ZPSV

a.s., ktera se zabyva vyrobou a vyvojem betonu@begych vyrobk.

VétSinu své produkce firma vyrébi pé€teské drahy a pro export do s$t&U. Ve vyrol
prazd je firma jedinym vyrobcem a nema vtomto oboru ricad konkurenci. Ale
v pridruzené betonové vyrébma velkou konkurenci, a proto ve své vyvojoveé tegga
zvolila program vyvoje nového ekologického betorABSV sowasné dob klade velké
naroky na své vyvojové odni, aby novy ,zeleny beton“ jiz brzy mohla uvésa
tuzemsky tak zahragmi. VE&fi, Ze tento novy strategicky plan bude tim nejlep3s¢im
muze Usgsne prorazit na trh. A tak vyhrat v konkurarim boji a ovladnout trh v betonové
vyrobe.

Porovnala jsem vlastnosti betonu s portlandskym eceem a no¥ vyvijeny SAB.
Stavajici beton je neekologicky, drazsi nez SABydrsdaly v nepiznivych powtrnostnich
podminkach a meénodolava agresivnim latkam. SAB je pratimto negiznivym vlivam
velmi odolny a navic jeho cena je nizSi nez u gtée betonu. Samaejnme, je jeSt ve

VYVOji a jsou zde problémy s tuhnutim a v tvorlykvéta (viz. obr. 3).

Ve swte se jiz objevily ndznaky toho, kudy se betonovéoba bude v budoucnu vyvijet
a z toho usuzuji, Ze novy druh betonu sé&térv kratké dob objevi na sstovéem trhu.
KonkurerEni swtoveé firmy se také snazi vyvinout podobny druh baidktery se liSi svym
sloZenim. Proto firma ZPSV a.s. nesmi otélet semsyfelenym betonem®, aby mohla
konkurovat na sstovych trzich.

Na zaklad zjistinych vlastnosti struskoalkalického betonu jsem algbpro firmu ZPSV

a.s.Ctyii marketingoveé strategie, které by mohli pomoantirdosahnout stanovenychicil

Prvni vybranou strategii je strategie vyrobku. kidli bylo zjiS¢éno, Ze SAB je velmi
ekologicky, dostupny a kvalitni je vysoce pr&pddobné, Ze rychle prorazi na tuzemsky i

swtovy trh a nahradi stavajici beton.

Druhou vybranou strategii je strategie ceny. pbrovnavani cenového hlediska jsem
zZjistila, Ze SAB je cenayvyhodrgjSi nez stavajici beton. Proto bude pro velkétoatible
lukrativnim zboZim. Firma ip rychlém proniknutim na trh s novym betonemuze

dosahnout vysokého trzniho podilu a tinizem maximalizovat své zisky.fiPvysoke
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kvalité, kterou bude tento beton mit, firma ziska staldématele slozené zejména
z velkych stavebnich spaleosti.

Treti vybranou strategii je distriti strategie. Pro firmu ZPSV a.s. by byla nejvhgéin
piima distribuce z vyrobnich hal. Nakladat novy be®&B na nakladni domich&ea a
takto jej distribuovat imo k zdkaznikm. Z nového betonu se také budou vytatizné
vyrobky, které se budour@pravovat pomoci Zelezmich nakladnich vagdnnebo si je

bude zakaznik odvazet ve vlastni rezii.

Ctvrtou vybranou strategii je propagé strategie. SAB navrhuji propagovat pomoci
katalogh, letaki, inzerati v odborném tisku, na internetovych strankach firdBSV a.s.,
kde bude mit svoji vlastni sekci. Také se budegntewat na vystavach a veletrzich, kde

budou speciakvyskoleni obchodni zastupci informovatejost o ekologickém betonu.
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RESUME

The aim of this thesis was to choose an appropmaideting strategy for the company
ZPSV a.s., which deals with the production and tgraent of concrete and concrete
products.

Most of its production the company produces for@zech railways and for export to the
EU. In the production of the sleepers, the compaitlye sole producer and does not have
any competition in this field. But in the assoctht®ncrete production it has a big
competition, and therefore in its development sgrgithe company chose the program of
development of a new ecological concrete SAB. Guilyghe company puts a big claim
on its development department, in order to plaeengw "green concrete " on the market,
both domestic and foreign, as soon as possibley hekeve that this new strategic plan
will be the best with what they can successfulljneahrough the market. And so to win in
a competitive battle and to dominate on the mark#te concrete production.

| compared the properties of concrete with portleeshent and the newly developed SAB.
The existing concrete is ecologically unsound, nexgensive than the SAB, less standing
in adverse weather conditions and less resistaamgoessive substances. SAB is very
resistant against these adverse effects and maretsvprice is lower than that of the
existing concrete. Of course, it is still in deymizent and there are problems with the
solidification and in the formation of bloomingegsfigure 3, page 43)

In the world there are already some indicationshinch way the production of concrete
will be developing in future and that is why | as®) that the new type of concrete will
certainly in the short period of time appear onwlmeld market. The competitive world
companies are also trying to develop a similar typpeoncrete, which differs in their
composition. Therefore, the company ZPSV a.s. stultelay with its "green concrete" in
order to compete on world markets. On the basestablished properties of slag-alkaline
concrete | chose for the company ZPSV a.s. fouketimy strategies that could help the
company achieve its aims.

The first selected strategy is the strategy ofptfeeluct. Since it was found that the SAB is
very ecological, available and high-quality, ihighly likely that quickly penetrates to the
domestic and world market and will replace the taxgsconcrete.

The second selected strategy is the strategy gdribe. When comparing the price point |
discovered that the SAB is more economical tharestigting concrete. Therefore, it will
be the lucrative goods for the large customers.cimpany can with a fast perforation on
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the market with a new concrete achieve a high matk&re and thus can maximize their
profits. With the high quality, which this concretdl have, the company gains the
permanent customers composed in particular ofdiggelconstruction companies.

The third choice of strategies is a distributioratggy. The most appropriate for the
company ZPSV a.s. would be the direct distribufrom production halls, to load a new
concrete SAB on loading concrete agitators andwhig to distribute it directly to the
customers. There will also be produced differentpcts from the new concrete, which
will be transported by railway freight wagons oe ttustomers will carry them off on their
own account.

The fourth choice of strategies is a promotionatstyy. | propose to promote SAB by the
catalogues, leaflets, advertisements in the poesthe website of the company ZPSV a.s.,
where it will have its own section. It will also peesented at exhibitions and fairs, where
the specially trained sales representatives witlrm the public about the environmental

characteristics of the concrete.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1. Doby tuhnuti alkalicky aktivovovanych pastiznym sloZenim aktivatoru

1 PP 42
Obr. 2. Srovnani konzistence malty aktivované&sinsodného vodniho skla a (a)

NaOH NeD0O (D) KOH ... e et a e e e e 43
Obr. 3. Tvorba vykuta pro alkalicky aktivované malty s aktivatoryzného slozeni....... 44

Obr. 4. Pevnosti maltipravenych ze sodného vodniho skla a NaOH (Na-Na),
sodného vodniho skla a KOH (Na-K) a draselného Wamskla a KOH (K-K) ...... 44

Obr. 5. Autogenni smrEi SITESI K @ N ....oooiiiiiiiiiiiiiie e 46

Obr. 6. Kumulativnietnosti akustickych udalosti pro&smN a K............cccoeeeevvviiiiinnnns 46



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Chemické sloZeni pouZityCh POJiV...cceeeeeeeeiiiii e 41
Tab. 2. SloZeni a vlastnosti struskoalkalickyctob.................ccccccceeeiiiiiiiinnnnnn 45
Tab. 3. SloZeni vybranych alkalicky aktivovany@idmm ................ccccveeeeeeeeeeeeeiiiiiiinnns 48



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

59

SEZNAM PRILOH

Pl Betonovy nastupistnfigtreSek
Pl Kolejové vany — mka kolejovych vozidel — brno
P Il Skeletova a monoliticka konstrukce — bytaliyn Landek — Ostrava

P VI Skeletova a monoliticka konstrukce — Parladvdim — O2 Telefonica — Praha



PRILOHA P I: BETONOVY NASTUPISTNIi P RISTRESEK




PRILOHA P Il: KOLEJOVE VANY — MY CKA KOLEJOVYCH
VOZIDEL - BRNO




PRILOHA P Ill: SKELETOVA A MONOLITICKA KONSTRUKCE -
BYTOVY D UM LANDEK — OSTRAVA




PRILOHA P IV: SKELETOVA A MONOLITICKA KONSTRUKCE -
PARKOVACI D UM — O2 TELEFONICA — PRAHA




