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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je ,,Uvedeni vyrobku na trh* spolecnosti KOH-I-NOOR
HARDTMUTH a.s. Pti volbé tématu bylo postupovano tak, Ze byl nejprve zvolen podnik,
ve kterém jsem pracoval na pozici specialista marketingu. Poté byl zvolen produkt
brilantni vodové barvy znamy také pod pojmem ,.anilinky*. Tyto brilantni vodové barvy

Vv puvodnich odstinech 24 byly rozSifeny na 36 a 48 odstintli a zaroven dostaly novy obal.

Uvedeni vyrobku na trh je velmi naro¢ny proces, jehoz uspésné zavedeni je jednim
Z klicovych faktort pro dlouhodoby uspéch vyrobku u spotiebitelti. Tomuto tématu
se vénuje mnoho odbornych knih a publikaci, z nichz nékteré byly vybrany
pro zpracovani této diplomové prace. I presto, ze marketingové oddé€leni, ¢i alespon
pozice marketingového specialisty jsou dnes ¢asto soucasti i téch nejmensich spoleénosti,
pasobi na trhu i velké firmy, které nevénuji této problematice dostatecnou pozornost.
V soucéasné dobé, kdy je na trhu velké mnozstvi konkurence, si zakaznik potrpi na kvalité
vyrobku, pfi¢emz cena by méla byt co nejnizsi. Proto je velmi dulezité, aby si firma
zakazniky dlouhodobé udrzela a zaroven ziskala i nové. Firma nejdiive musi poznat
potiteby zakaznikli a poté jim piedvést produkt, ktery se odliSuje od konkurence svymi

vlastnostmi a zaroven spliiuje jejich o¢ekavani.

Pokud firma zavadi vyrobek na trh, méla by byt schopna si odpovédét na zékladni otazky,
které jsou: co budeme prodavat, komu: kdo jsou nasi zakaznici, kde: na jakém trhu,
pro¢: ma byt o nas vyrobek zajem, a v neposledni fad¢ za kolik budeme dany vyrobek

prodavat.

Marketingovy mix by mél byt nedilnou soucasti kazdé tspé$né firmy. Firma,
ktera definuje marketingovy mix, by méla dikladné znat své zakazniky a okoli firmy,
které je dynamické a rychle se ménici. Marketingovym specialistim prace nekonci
tim, Ze uvedou vyrobek na trh, pravé naopak. Marketingové oddé€leni by mé&lo zajistit
dostate¢nou propagaci, podporu, neustale monitorovat postaveni produktu na trhu a vcas

reagovat na rychle se ménici trh.

Tato diplomova se sklada ze dvou ¢asti. V teoretické ¢asti podrobné popisuji analyzy
vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi. DileZitou soucasti je marketingovy mix, jehoz dil¢i ¢asti
jsou podrobné sepsany. Pro firmu je vyrobek stézejni, protoze pravé on generuje firmé
velkou ¢ast piijmul, proto se nesmi zapomenout na finan¢ni analyzu a stanoveni kone¢né

ceny pro zakaznika.



V praktické ¢asti je zobrazen soucasny stav marketingového mixu, a jak ho firma
vyuziva ke splnéni vyty€enych cili. Dale je zde zndzornéno, jaky efekt ma marketingovy
mix, kdyZ je na né&j nahlizeno jako na celek a jaké vyhody z toho pro firmu plynou. Cilem
kazdé firmy je dlouhodobé generovani zisku, proto je zde zobrazena BCG matice,

zivotnost produktu, a jak vyrobek prochazi jednotlivymi fazemi.

Ve finan¢ni analyze je znazornéno, jak by se zménil bod zvratu, kdyz by firma vyuzivala
marketingovy mix starym zptisobem vs. novym zpusobem. Zda se bod zvratu prodlouzi

¢1 zkrati.



2 Literarni prehled
2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Trh

Trh vSeobecné predstavuje soubor vSech potencialnich zakaznik kupujicich vyrobky,
sluzby a produkty. Trh je také definovan jako misto, kde osoby uspokojuji své potieby
prostfednictvim nakupti. Trh je velmi cClenity, a proto by ho organizace méla ditkkladné
prozkoumat a rozdélit, aby marketingové strategie byly ucinné. Firmy tedy stoji
pied rozhodnutim, zda pouziji masivni marketing pro vSechny potencidlni zédkazniky

(celkovy trh), nebo se budou soustiedit pouze na diléi ¢ast (Jakubikova, 2008).

2. 1. 2 Produkt

Produkt mtize byt jakékoliv nabidka pro zédkaznika. Jedna se o jakykoliv hmotny statek,
sluzbu ¢i myslenku, ktera se stava predmétem smény na trhu. Produkt ¢i sluzba je urcena

k uspokojeni lidskych potieb (Kotler & Keller, 2013).

Urovné produktu se rozlisuji na zakladni, vlastni a rozsiteny. Zakladni produkt je jakymsi
jaddrem. Tvofi ho zakladni pfinosy, které spotiebitelé¢ hledaji a fesi jejich problémy.
Vlastni produkt je tvofen péti charakteristikami. Radime do nich: uroveti kvality, funkce
vyrobku ¢i sluzby, design vyrobku, baleni a ndzev znacky. Produkt se nesklada pouze
z hmotnych charakteristik. RozSifeny produkt tedy spotiebitelé vnimaji jako jakysi
bali¢ek ptinosl ¢i vyhod (Kotler, 2007).

2.1. 3 Marketing

Marketing se snazi zjistit a naplnit lidské a spoleenské potieby. Velky marketingovy
krok ucinila spolecnost eBay, kdyz si uvédomila, ze zdkaznici nejsou schopni nalézt
produkty, po kterych touZi, a tak zalozila obrovskou internetovou aukéni sifi. Déle
je za velmi zdatily marketingovy tah povazovan krok od IKEY. Zékaznici si piali levnéjsi
a dostupnéjsi nabytek. Vytvortila tak koncept, diky kterému jsou zékaznici schopni
smontovat nabytek sami doma.

Marketing lze chépat, jako ,,umeni a védu vyberu cilovych trhii a ziskavani, udrzovani

Si a rozsirovani poctu zdakaznikit vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty

pro zdkaznika “ (Kotler & Keller, 2013).



Veskeré rozhodovaci predispozice a procesy organizace by mély smefovat k potfebam
a pranim zakazniki. Firma by si méla uvédomit, Ze jen diky prodeji se udrzi dlouhodobé

nazivu a pomoci marketingovych néstrojit mize byt i konkurence schopna (Blythe, 2009).

2. 1.4 Marketing 21. stoleti

Ve 21. stoleti jsou informac¢ni technologie velmi rozsifené, a to méa i znacny vliv
na marketing. D4 se fici, ze marketing vstupuje do nové, jest¢ dynamictéjsi faze. Prave
diky rozmachu informacnich technologii je mozné ocekavat jisté zmény v komunikaci
mezi firmami a jejich zédkazniky. Jadrem marketingového ptistupu je predevsim znalost
zékaznika. Pomoci marketingovych informaci ziskanych napiiklad marketingovym
vyzkumem se dozvime vice o zédkaznikovych potiebach a o nabidce konkurence. Diky
témto potfebnym informacim se firma snazi zdkaznikovi pfipravit nabidku na miru. Déle
se firma snazi vyhodnotit, jestli jeji potiebné kroky k analyze zdkaznika byly spravné

a kampari byla idedlné nastavena, aby nové nabidka pfinesla firm¢ potiebny zisk.

Z toho vyplyva, Ze nova nabidka pro zdkaznika by méla byt v néem lepsi a ptijatelné;si
nez nabidka od konkurence. Pokud neni v silach firmy pifekonat nabidku konkurence,
nema smysl, aby se o ni vlibec pokousela, pfineslo by to firmé zbyte¢né dodate¢né
naklady, které by neméla firma z ¢eho zaplatit, to by vedlo k dalSimu zdrazovani
stavajicich produktl ¢i sluzeb. Praxe firem je vSak bohuzel jin4. Pokud se vedeni firmy
rozhodne pro zménu nabidky sortimentu, zacne se Vyrabét a zasoby se hromadi
na skladech. V této chvili se za¢ne aktivnéji vyuzivat marketingovy mix. Dulezité
je pfesné zacilit na segment trhu, dat zakaznikim ptidanou hodnotu, vyhodnéjsi

positioning oproti konkurenci (Foret, 2008) a (Richter, 2012).

2. 2 VnéjSi a vnitfni analyzy
Vnéjsi analyzy se zaméfuji hlavné na podnikatelské prostredi, které existuje dnes.
Faktory, jez firmu ovliviiuji nejvice, pochazeji z vnitinich a vngjsich zdrojii. Ugelem
téchto analyz je identifikovat a soustfedit pozornost na klicové proménné, které ovliviiuji

podnikéani. Pouzitim informaci jako vychoziho bodu mlize firma dosdhnout stanovenych

cilt. (Green & Williams, 1996).
Vychozi bod pro etapy planovani je situacni analyza, ve které je obsazena analyza
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi firmy. Okruh téchto analyz je mozné rozsifit o portfolio

BCG matice a GE matice. Na zakladé vyhodnoceni provedenych analyz je stanoven cil



a definovana strategie, pomoci které bude cile dosazeno. Cile marketingu jsou chapany

jako:

e vytvofeni hodnoty, uspokojeni potteb a ptani zakaznik;

e uspokojeni vlastnikt firmy ve formé zisku.

Dil¢i etapy procesu marketingového fizeni jsou obdobné s etapami strategického fizeni.
V etapé planovani jsou obsazeny stanoveni marketingovych cilli, situa¢ni analyza,
marketingova strategie a marketingovy mix. Dale pokracuje realizace marketingovych
strategii, monitorovani a kontrola. Hlavni néstroj pro fizeni a koordinovani
marketingovych krokli je marketingovy plan. Tento plan usmériuje strategické zaméry

do konkrétnich krokli s vymezenym ¢asem a personalni odpovédnosti.

Firmy maji na marketing rizné nazory. Také dileZitost daného odvétvi neni ve firmach
jednotna. Pokud mé byt marketing ve firm¢ efektivni, je zapotiebi, aby si vedeni firmy

uvédomilo jeho dulezitost (Zamazalova, 2010).

2.2.1 PESTE analyza

Analyza se nazyva PESTE, ve vztahu je tvofena inicialy Sesti kategorii
makroekonomickych proménnych, které jsou soucéasti modelu (Politicky, Ekonomicky,
Socialni, Technologicky a Ekologicky). Zaprvé, model umoziiuje manaZeriim
identifikovat makroekonomické parametry, které je potieba vzit v potaz pro spravny
vyvoj dal§iho podnikani (ptileZitosti vs. potencionalni riziko). Model pak miiZe iniciovat
konceptualizaci riiznych scénatii zalozenych na téchto nejistych proménnych, aby 1épe

predpovidal budoucnost a potfebna rozhodnuti byla spravna.
Jedna se 0 oblibeny a hojné pouzivany model jak pro dokonéeni obchodnich plant,

vyrobnich nebo marketingovych strategii, tak pro zahdjeni novych projektd (napf.

pii zavadéni nového vyrobku na trh), (Feys, 2015).
Politické prostiedi
Mezi politické faktory patfi:

e politicka stabilita/nestabilita;

e politické dasledky;

e zmény ve vladnich ustavach;

e zmény politickych a narodnich politik;

e vladni opatieni;



e stabilita vlady;

e podpora prumyslu.

Politické prostiedi je pro podnik obzvlast¢ vyznamné, zvlast¢ pokud jde o zahrani¢ni

spole¢nost, kde je obecné politickd podpora zasadni pro uspech a pronikani na trhu.

Zem& muze omezit zahranicni obchodni aktivity v rédmci politické hranice,
coz by vyvolalo vétsi obavy. Néktera feSeni, ktera mohou byt pouZita pii piekonavani
potencialnich vyzev v politickém prostiedi, by mohla byt politické lobbovani, dohody
a smlouvy mezi narodnimi vladami, ziskéni podpory dobie zavedené mistni organizace

S podporou mistni spravy atd.

Celkové je politické prostiedi velmi vyznamné, definuje riziko zemé, politické a operaéni
riziko, které se obzvlasté tyka zahrani¢nich spole¢nosti. Nicméné jak bylo uvedeno vyse,
mohou byt podniknuty strategie a akce, které by minimalizovaly mozné negativni u€inky

(The PESTLE Analysis, 2017).
Ekonomické prostiredi

Koupéschopnost a ndkupni zvyky spotiebitelti ovliviiuji zejména ekonomické faktory,

které jsou:

e vyvoj HDP;
o faze ekonomického cyklu;
e Urokoveé sazby;
e vySe miry nezaméstnanosti;
o inflace, deflace;
e vySe dichodu obyvatelstva;
e vladni vydaje;
e dan¢, HDP.
V tomto prostiedi je zejména dileZity odhad ceny pracovni sily a odhad cen produktt

a sluzeb. Do této kategorie mtizeme zatadit i pobidky pro zahrani¢ni investory a podporu

exportu (Jakubikova, 2013).
Socialni prostiedi

Dle Srpové & Rehote (2010) jsou socialni faktory oznacovany jako sociokulturni faktory.
Jsou dany ptfedevSim spolecnosti, spoleCenskou skladbou obyvatelstva a dal§Simi

skutecnostmi. Pti zkoumani tohoto faktoru se zaméfujeme zejména na:
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zpusob zivota;
st€éhovani obyvatelstva;

rust populace.

Technologické

Technologické faktory mize vyznamné ovlivnit vlada, i na ni zalezi, jak moc vyspéla

zemé& muZze byt, a zatadit se tak do vyhledavanych zemi pro investory. Mezi technologické

faktory fadime zejména:

inovacéni potencial zem¢;

tempo rtstu technologickych zmén;
statni vydaje na vyzkum;

nové objevy;

vyrobni technologie (Srpovéa & Rehot, 2010).

Ekologické

Ekologické faktory 21. stoleti jsou pokracovatelé 20. stoleti, kdy udrzitelné ekologické

vvvvvv

klimatu, neustéle zvySujici se znecisténi oceand, ptirody a tfidéni odpadi. Cilem je udrzet

planetu obyvatelnou i pro dalsi generace. Do této kategorie fadime:

infrastrukturu;
pfistup k ochrané zivotniho prostiedi;

manipulaci s odpady (Feys, 2015).

2.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratkou pojmti Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),

Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby).



Obrazek 1: SWOT analysis

W

Weaknesess
(Slabé stranky)

I

Threats
(Hrozby)

Zdroj: upraveno dle: (Seth, 2015)

Interni

Externi

Tento model umozituje organizacim a podnikiim rychle identifikovat vnitini faktory
spojené s vnitinim fungovanim firmy. SWOT analyza se pouzivd jako rozhodovaci
nastroj a usnadiiuje vypracovani strategickych plani.
SWOT analyza je multidimenzionalni nastroj pro strategickou analyzu:
¢ Identifikuje vnitini faktory organizace (silné a slabé stranky) a jeji vnéjsi faktory
(ptilezitosti a hrozby).
e Umoznuje organizacim upiednostiiovat faktory z hlediska o¢ekdvaného dopadu,
at’ uz jsou pozitivni (silné stranky a pfilezitosti), nebo negativni (slabé stranky

a hrozby), (Seth, 2015).

Pro¢ je SWOT analyza tak hojné vyuzivana a uspé$na? Sila SWOT analyzy spociva v jeji
jednoduchosti. Kromé toho, Ze je snadno pouzitelnd, shromazd’uje také vysledky,
které 1ze snadno sdélit vefejnosti. Dnes se SWOT analyza pouziva hlavné v ramci
marketingovych oddéleni velkych podniki. Mnoho malych a stiednich podnikt

Ji také pouziva jako rozhodovaci nastroj (Ticha & Hron, 2002).
Kli¢ova slova:

Vnéjsi faktory: Prvek, ktery organizace nemiliZe ovlivnit, je spojeny s prostfedim,

ve kterém firma piisobi.

Vnitini faktory: Prvek, ktery mize organizace ovlivnit nebo zménit.

Silné stranky: Vnitini faktory v podniku, které posiluji konkuren¢ni postaveni.
Slabé stranky: Vnitini faktory v podniku, které oslabuji konkuren¢ni postaveni.
Prilezitosti: Vnéjsi faktory, které pozitivné ovliviuji konkuren¢ni postaveni.

Hrozby: Vnéjsi faktory, které negativné ovliviiuji konkurenéni postaveni (Ticha & Hron,

2002) a (Seth, 2015).
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Silné stranky:

Silné stranky jsou vnitini pozitivni faktory. Silné stranky jsou faktory, které podporuji

prilezitosti nebo piekonavaji hrozbu. Mezi silné stranky patii:
Financ¢ni sila:
e cash flow, iveérové hodnoceni.
Technologické vyhody:
e zafizeni, stroje, know how.
Zakaznické sluzby:
e Vv oblasti marketingu, prodeje, sluzeb, reputace.
Lidé
e talentovani, oddani firmé, vysoce kvalifikovani.
Slabé stranky:

Slabé stranky jsou faktory, které vedou k tomu, Ze firma neni schopna vyuzit ptilezitosti
a naopak se projevuji nové ohroZeni. D4 se fici, Ze je to opak silnych stranek. Mezi slabé

stranky patfi:

e financni slabost — firma ma vysoké pomér dluhu k likviditg;

e stard a nepruzna technologie nebo zastaralé procesy;

e slabé stranky zdkaznickych sluzeb, naptiklad zdlouhavé doruceni zasilky,
Spatna komunikace se zdkazniky a dalsi;

e Spatné vlastnosti zaméstnancli (nedostatek dovednosti, Spatnd moralka)
(Sarsby, 2016).
PrilezZitosti:
Ptilezitosti jsou externi uzite¢né faktory, nad kterymi firma nema pfili§ velkou kontrolu.

Mohou ovSem pfinést pro firmu zajimavou konkuren¢ni vyhodu. Ptilezitosti vznikaji

z mnoha zdrojt, naptiklad:

e firma, ktera odejde nebo vstoupi na trh;
e novy socialni trend;

e technologické inovace;
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e omezujici pravni predpisy, které Ize povazovat za ptilezitosti, pokud ohrozuji nasi
konkurenci;
e prilezitosti mohou byt hmatatelné, jako jsou naptiklad nové produkty

nebo nehmotné, naptiklad lepsi povést (Sarsby, 2016).

Hrozby:

N 24

byt jak hmatatelné, tak nehmatatelné. Mezi potencialni hrozby miizeme zaradit:

e nepratelskd nabidka na pievzeti nové firmy;
e nova konkurence nebo kradez;

e nepfiznivé legislativni normy.

Nebezpecné hrozby zahrnuji potencidlni ztratu povésti nebo poskozeni znacky

(Sarsby, 2016).
SWOT strategie

V podstaté ma SWOT analyza Ctyfi strategie. Tyto strategie jsou kombinace silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a ohroZeni. V tomto stavu je analyza zndma jako TOWS
(SWOT pozpatku). TOWS identifikuje Ctyfi strategické odpovedi (Posvar & Chladkova,
2009).

e Strategie rustu (SO)

Podstatou strategie zaloZzené na rustu je prizpusobit piilezitosti stavajicim silnym
strankdm a délat vice toho, v Cem je firma dobra. Strategie zaloZena na ristu
obvykle zahrnuje investovani do faktort, které zvySuji konkurenceschopnost.
Touto investici by mohly byt napiiklad najimani novych lidi, investice
do vyrobnich strojii atd. Strategie se v realité¢ objevuje malokdy a je to spise cil,

kam by firma chtéla dospét (Posvar & Chladkova, 2009).
e Externi strategie rozvoje (ST)

Tento typ strategie je zalozen na vyuZiti stavajicich silnych stranek pro odvraceni
hrozeb, ptipadné pfemeénit je na prilezitosti. Externi strategie rozvoje by mohla
zahrnovat rozsifeni marketingového dosahu na nové oblasti nebo nové zédkazniky

prostfednictvim reklamy (Sarsby, 2016).

e Interni strategie rozvoje (WO)
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Hlavni myslenkou Vv tomto typu strategie je premeénit slabé stranky na silné,
abychom mohli vyuzit pfilezitosti. Interni strategie rozvoje je o zméné
nebo rozvoji vnitinich faktord. Investice muze zahrnovat rozvijeni novych
dovednosti, naboru novych lidi s riznymi dovednostmi nebo skoleni stavajicich
lidi, navrhovani novych procesti nebo vyvoj novych technologii. Vnitini strategie

rozvoje vede k novym schopnostem, které predtim nebyly k dispozici.
e Strategie preziti (WT)

Kombinace slabych stranek a hrozeb — nejhor$i mozny scénéf. Zde se firma musi
rozhodnout, jaké budou jeji dalsi kroky. Firma na trhu bojuje o pfeziti a velmi
Castym jevem byva, ze firma odchazi ztrhu (Posvai & Chladkova, 2009)
a (Sarsby, 2016).

2.2.3 BCG matice

BCG matici vyvinula americka spole¢nost Boston Consulting Group. Matice BCG
je uzitena vtom, ze poskytuje ptehled o portfoliu, produktu nebo strategickych
podnikatelskych jednotkach organizace a finan¢nich zdrojich. Z matice je patrna spojitost
mezi konkuren¢ni pozici podniku a tempem ristu obchodi. Tato matice poskytne pevny
zaklad pro planovani budouciho vyvoje a muze pfispét k efektivnimu fizeni portfolia.
Vétsina firem hleda vyvazena portfolia (Fyall & Garrod, 2005) a (Synek & Kislingerova,
2015).

Matice vyuziva dva faktory k vyhodnoceni podilu na trhu. Z matice je patrné, ze rychle
rostouci trhy, na kterych ma organizace nejvyssi podil na trhu, jsou mnohem atraktivné;jsi
nez pomalu rostouci trhy, na kterych ma organizace maly podil na trhu. Dvéma faktory,

které matice posuzuje, jsou o¢ekavana mira rustu trhu (vertikélni) a relativni trzni podil

(horizontalni), (Griffin, 2008).
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Obrazek 2: BCG matice
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Zdroj: (Matula, 2017)
Otazniky

Jsou to vyrobky, které se vyznacuji nizkym podilem na trhu, ale relativné velkym tempem
rustu. Otazniky jist¢ maji svllj potencial, ale je zapotfebi zna¢na finan¢ni podpora,
aby zvysily svij trzni podil. Stojime tedy pied rozhodnutim, zda do otaznikt investovat
a ¢ekat, jestli se na trhu uchyti a vlozena investice se vrati — mtizou byt tedy jak ziskové,

tak ztratové (Estelami, 2010).
Hvézdy

Pokud se otaznik na trhu uchyti a ma velky trzni podil, stane se hvézdou. Aby hvézda
byla dlouhodob¢ uspésna, musi firma pustit zna¢nou ¢ast finan¢nich prosttedkt. Hvézdy
se vyznacuji velkou ziskovosti. Jakmile zdjem o hvézdy opadne, stavaji se penéZnimi

kravami (Estelami, 2010).

PenéZni kravy

Kréavy se vyznacuji pomalym tempem rustu, ale vysokym trznim podilem. Jsou to uspésné
produkty, které firm¢ vydélavaji velkou ¢éast penéz a nepotiebuji dalsi finan¢ni injekce
na udrzeni. Penézni kravy jsou velmi dilezitym c¢lankem, protoze jsou diky nim

financovany ostatni skupiny, naptiklad hvézdy.
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Bidni psi

Skupina, kterd mé& maly trzni podil i pomalé tempo ristu. Bidni psi vétSinou nepfinaseji
velké zisky, dokonce mohou byt i ztratovi. Je tedy na firm¢, zda se rozhodne je na trhu

udrzet nebo rad¢ji stahnout (Blazkova, 2007) a (Estelami, 2010).

Podle Blazkové (2007) lze pro kazdé SBU ¢i vyrobek vybrat jednu strategii,

ktera definuje, jak se chovat a postupovat na zékladé vysledki z analyzy.

1. Budovat trzni podil — cilem je, aby vyrobek ¢i SBU mély veétsi trzni podil.
Tato strategie je vhodna pro otazniky, které maji potencial se stat hvézdami.
Tato strategie je ale velmi financné narocna.

2. Udrzovaci— firma investuje jen takovou ¢ast penéz, aby produkt udrzela na stejné
pozici, na které se nyni nachazi. Vhodné pro penézni kravy.

3. Sklizeci — u vyrobkd, které firma bude stahovat z trhu, finan¢ni investice omezi
na minimum a sklizi finanéni hotovost. Vhodné zejména pro slabé penézni
kravy, u kterych je budoucnost nejasna. Vyskytuji se zde i bidni psi a otazniky.

4. Zbavovani - cilem této strategie je zbavit se danych produktl, aby firmu zbyte¢né
finan¢né nezatézovaly a penézni prostiedky mohly byt vyuzity jinde. Nejcastéji

zde najdeme bidné psy a otazniky.

Zivotnim cyklem prochazi i vyrobky, a proto je potieba se na danou drahu pfipravit.
V idedlnim ptipadé je cesta vyrobku nasledujici: zacind jako otaznik, ktery se méni
ve hvézdu, dale v penéZni kravu a svoji cestu kon¢i jako bidny pes. Pokud vyrobek neplni
svou penézni funkci, firma by meéla podniknout kroky k aplikaci odliSné strategie.
Timto krokem se matice stava dulezitym c¢lankem pro strategické planovani. Firma
by tedy méla neustale sledovat trh a reagovat na zmény a tomu ptizpisobovat strategie.
Pokud firma Spatné pfifadi cile, miZe ji to zpisobit nepfijemné finan¢ni problémy.
Portfolio vyrobkl by mélo byt vyvazené a nesoustfedit se pouze na jeden kvadrant.
Problémy s financovanim ma firma, kterda ma velké mnozstvi vyrobktl v levém a pravém

hornim kvadrantu (Guta, 2017).

2. 2.4 Ansoffova matice

Tato matice, kterd je zalozena na vztahu produkt — trh, byla vytvofena americkym

ekonomem. Matice urcuje vhodnou volbu produktové trzni strategii podniku a hodnoceni
rizik (Kotler, 2007).
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Ansoffova matice se sklada ze dvou dimenzi a to vertikalni, kde jsou popsany

existujici/nové trhy, a horizontalni, kde se nachazi existujici/nové produkty.

Tabulka 1: Ansoffova matice

Trzni penetrace Rozvoj
P produktu

Zdroj: ptepracovano autorem (Tomek & Vavrova, 2001)

Dle vyhodnoceni rizik je patrné, Ze nejrizikovéjsi cesta je diverzifikace, kdy na novy trh

uvedeme novy vyrobek.

Kombinaci trhu a produktu vznikaji Ctyfi strategie: trzni penetrace, rozvoj produktu,

rozvoj vyrobku a diverzifikace.
Trzni penetrace

e firma se snazi se stavajicim produktem vice proniknout na stavajicim trhu. Jde
0 nejméné rizikovou strategii. Firma je schopna vyuZit stavajicich zdrojl, postupii

a kapacit. Cilem této strategie je zvysit trzni podil.
Rozvoj trhu

e firma se snazi nalézt nové trzni segmenty nebo regiony. O vhodnou strategii
se muze jednat tehdy, pokud firma zvlada kvalitné produkovat existujici vyrobky.

Tato strategie je rizikovéjsi nez trzni penetrace (Westwood, 1999).
Rozvoj produktu

e na stavajicich trzich se firma snazi prodavat inovovany produkt. Tuto strategii

by firma mély vyuzit v pfipad¢, kdy je silna v inovacich.
Diverzifikace

e jde o0 nejrizikovgjsi variantu. Firma inovuje produkt nebo vyviji novy,

se kterym musi uspét na novém trhu (Soukalova, 2004).

2.3 Segmentace trhu

Podle Kotlera (2007) jsou zakaznici odli$ni, a proto organizace nemohou na daném trhu
vSechny uspokojit. Na trhu je mnoho druhti potieb a typl zdkaznikd, nékteré jsou vice
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pocetné a nékteré méné. Pokud se ma firma na trhu zorientovat a zvolit spravnou strategii,
musi si nejdiive trh rozdélit, neboli segmentovat. Tento proces ma vice fazi

a to: segmentaci trhu, targeting a positioning.
Segmentace trhu

Rozdéleni trhu na skupiny zdkaznikii s odliSnymi potfebami a typickym chovéanim.

Tyto skupiny vyzaduji odlisné produkty/sluzby nebo jiny marketingovy mix.
Segment trhu

Cast zékaznikt, kterd na marketingové strategie reaguje podobnym zptisobem.
Jde predevsim o skupinu lidi, kteti maji spole¢né nékteré charakteristiky, jako jsou
napiiklad vék, region a zajmy. Zadny produkt na trhu neni uréen viem. Firma se tedy
zamétuje na urcity segment trhu, kde se snazi svilj vyrobek prodat ¢i na potencialni

zakazniky zaplsobit (Kotler, 2007).
Targeting

Firma vyhodnocuje dané segmenty a vybira ty nejvhodnéjsi a nejatraktivnéjsi. Segmenty
budou pro danou firmu kli¢ové. Pokud zvoli Spatnou skupinu, mize to mit katastrofalni

duasledky.
Kli¢ova jsou zejména kritéria:
o velikost segmentu — celkovy pocet potencialnich zakazniku,
e potencial ristu segmentu — vyvoj poc¢tu zakaznikt v budoucnu;

e atraktivnost segmentu — vyhodnocuje finanéni moznosti potencialnich zakaznikd,

hrozbu substitutd ¢i ceny komplementl a podobné (Zamazalova, 2010).
Positioning

Je to klicovy prvek marketingové komunikace a strategie. Cilem je, aby zakaznik
jasné definoval danou znaCku a odlisil ji od konkurence. Vytvofeni podrobného

marketingového mixu (Kotler, 2007).
Jde predev§im o umistovani. Vytvareni vjemt, ndzorl a postoji v myslich zékaznikt
k vyrobku. Psychologicky muZzeme také mluvit o ,,umistovani® informaci do mysli

zékaznikli. Timto lze vyvolat Zadouci psychické procesy spojenych s kvalitou znacky,

image, uzitkem a podobné (Ries & Trout, 2001).
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,, Positioning zacind u produktu. U kusu zboZi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce
osoby... Positioning vSak neni to, co déldte s produktem. Positioning je to, co déldte
s mysli potenciondlniho zdakaznika. Znamena to, Ze umistujete produkt do jeho mysli. *

(Ries & Trout, 2001).
Pozice produktu

Vymezeni pozice produktu/sluzby by se mélo délat srovnanim se skute¢nym
konkuren¢nim produktem. Porovnat cenu, kvalitu a vnimané hodnoty. Pokud zakaznik
bude produkt vnimat a pozorovat rozdily oproti konkurenci, bude to podnét ke koupi

prave naseho produktu/sluzby.

Etapy, které jsou zahrnuty v segmentaci trhu: nejdiive si uré¢ime segmentacni kritéria,
poté se zhodnoti alternativni trzni segmenty a v poslednim kroku vybereme trzni segment

(Pelsmacker, 2003).
Trh rozeznava tyto segmentacni kritéria:

o geograficka — firma bude prodavat produkt/sluzbu pouze na daném tzemi;

e demograficka — firma své zédkazniky filtruje pomoci demografickych vlastnosti,
kterymi jsou naptiklad vEk, stav, pohlavi, plivod nebo bydliste;

e socioekonomicka — socialni vrstva jedince/rodiny, diichod, zaméstnani;

e psychograficka — zde se objevuje zivotni styl, zebti¢ek hodnot;

e motivy vedouci ke koupi — neoCekavany impulz, zvyklosti;

e Casova — nakupy jsou vytvareny faktorem casu, jsou to naptiklad sezonni nakupy

(Véanoce, Velikonoce, narozeniny, dovolené atd.), (Vastikova, 2014).

Nesmime opomenout behaviordlni segmentaci. Tato segmentace rozd€luje kupujici
do skupin podle odezvy na produkt (nadSeni, zklamani, ...), znalosti a typu pouziti
vyrobku. Marketéti uvadi, ze tyto proménné jsou pro tvorbu trznich segmentl nejlepsi

(Vastikova, 2014) a (Kotler, 2007).

Trh se dé€li na trh vyrobnich faktorii, trh se zbozim/sluzbami, trh obchodni, trh vladni

a mezinarodni. VSechny tyto trhy maji vSak spole¢né tyto tti zékladni otazky:
Co? — zakaznici udavaji poptavku, tedy smér, co firmy budou vyrabét;
Jak? — konkurenti rozhoduji o cené vyrobku, vyrabéném mnozstvi a kvalité;

Pro koho? — dano charakterem zbozi/sluzby a diichodech spotiebitelti (Bouckova, 2003).
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2. 4 Marketingovy mix

Cilem marketingového mixu je stanoveni postupnych na sebe navazujicich
krokt, které maji ovlivnit rozhodnuti spotiebitele o ndkupu dané¢ho produktu. Kdykoli
definujeme marketingovy mix, musime porozumét minimalné krokim k vytvoreni
kritického mnozstvi v nakupnim procesu. Pouze pokud firma pochopi rozhodovaci proces
kupujicich, lze uvazovat o marketingovém mixu. Marketingovy mix je zakladem
pro planovani obchodnich akci. VSechny prvky marketingového mixu by na sebe

m¢ély navazovat a byt navzajem propojeny (Belohlavek, 2008).

Marketingovy mix 4P z pohledu zékaznika je chapan jako soubor nastroju, které firme
pomahaji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje jsou: Product, Price, Place,
Promotion. Tyto nastroje musi byt sladény tak, aby co nejvice odpovidaly trhu, jediné

tak bude marketingovy mix plnit svoji funkci (Zamazalova, 2009).
Produkt

Jakakoliv nabidka zakaznikovi je brana jako produkt. Jeho podoba mtze byt bud’ hmotna
vV podob¢ zbozi, nebo nehmotnd, jako sluzba. Nehmotné produkty mohou byt udalost
(vystava, jednorazova akce), zkuSenost (rizné tvotivé dilny), misto (na daném misté
jsou razné historické budovy, obchody), myslenka (propagace zivotniho stylu), kamparii
(rtizné akce politickych stran), ¢innost (rizné aktivity), zazitek (seskok padakem), osoba

(slavni um¢lci) a dalsi (Johnova, 2008).

Srpova & Rehot (2010) uvadéji, Ze nase pozice na trhu je dana tim, jak kvalitni vyrobek
¢i sluzbu firma nabizi. Vlastni produkt je zejména tvoten kvalitou, variantou produktu,

designem, obalem a znackou.
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Obrazek 3: Produkt a jeho 3 urovné
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Zdroj: (Jakubikova, 2013)
Cena

Posledni dobou hraje cena velmi vyznamnou roli pfi rozhodovani zdkaznikii 0 mozné
koupi produktu. Mnoho zékaznikti se fidi pravidlem cena/vykon. Stanovenim ceny firma
uréi svou pozici v oich spotiebiteli. Cena je velmi dulezitym faktorem pro firmu,

nebot’ tvoii zisky. Cena predstavuje penézni hodnotu produktu (Srpovéa & Rehot, 2010).

Cenu lze definovat jako mnozstvi penéz, které je zakaznik ochoten za zboZi zaplatit,

je to tedy stiet nabidky a poptavky. Jak tedy stanovit cenu? Mame nékolik moznosti:

e stanoveni ceny podle firemnich cil{;
e definovat spodni hranici ceny (podle nakladi);
e definovat horni hranici ceny (dle poptavky spotiebitelt);

e dle cen konkurence.
Dalsi moznosti, jak definovat cenu, jsou cenové politiky:

e orientace na preziti: cena produktu je stanovena pod hranici vyrobnich nakladu;
e orientace na maximalizaci zisku: cena je stanovena na maximalni moznou
uroven, za kterou jsou zakaznici produkt jeste ochotni nakoupit;

e orientace na nejvétsi podil na trhu: firma, kterd ma pokrytou velkou ¢ast trhu

v

(Srpova & Rehot, 2010) a (Pfikrylova & Jahodova, 2010).
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Distribuce/Misto

Za distribuci je povazovana Cinnost, kterd presune vyrobek z mista vyroby na misto

prodeje, kde zakaznik bude moci produkt koupit:

e vyrobek na daném miste;
e Vv daném okamziku;

e Vv pozadovan¢ kvalit€¢ a mnozstvi (Jakubikova, 2013).

Dulezity ¢lanek v tomto fetézci je obchod, ktery je pojitkem mezi spotiebitelem a firmou.
Dale je =zapotfebi si uvédomit, na jaky trh se firma bude orientovat,
zda to bude na tuzemsky, ¢i zahrani¢ni. Pokud se bude jednat o velkou firmu, ktera chce
vice expandovat, urcité¢ ji budou zajimat i zahrani¢ni trhy. Naopak malé firmy, kterym
jde zejména o udrZeni pozice na trhu, se budou zaméfovat na tuzemsky trh, ktery budou
dale Clenit na kraj a mésto, tudiz misto vyroby muize byt i misto prodeje. Pro velké firmy
je vybér distribuénich cest rozhodnuti s dlouhodobou platnosti (Jakubikova, 2013),
a (Zamazalova, 2009).

Distribu¢ni cesty miizeme rozdélit na primé a nepiimé. Pokud se jedna o ptimy prode;,
mame na mysli prodej cilovym zédkaznikiim. VSechny kroky s timto spojené si firma hradi
sama. Timto se rozumi obchodovani, logistika, marketing, obsluha, sluzby v misté
prodeje a informace. Vyhoda v této cesté je, ze mame piimy kontakt se zakaznikem
a muzeme tak budovat dlouhodobé vztahy a upravovat nabidku na miru. Nevyhodou

je obrovska ¢asova naro¢nost (Eckhardtova, 2014).

V nepiimé distribucni cesté se objevuji dal§i mezi¢lanky jako napiiklad maloobchod,
velkoobchod, zprostiedkovatelé a MLM (Eckhardtova, 2014).

Marketingova komunikace

V dnesni dobé€ je pro kazdou firmu stéZejni marketingovd komunikace. Je to mozZnost,
jak efektivné komunikovat se zakaznikem a prodavat sviij vyrobek. Tato forma zahrnuje
komer¢ni 1 nekomeréni komunikaci. Cilem je podpofit marketingovou strategii firmy
a dostat znacku do podvédomi. Do marketingové komunikace fadime zejména reklamu,

podporu prodeje, PR, osobni prodej a direct marketing.

Pro zékaznika je dilezZity obsah sdéleni, nedokaZe rozeznat, jakymi prostiedky ho firma
oslovuje. Kazdou ¢ast marketingové komunikace zakaznik jinak vstiebava a ve finale

Ji hodnoti jako celkovy obraz o firmé (Zamazalova, 2010).
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e Reklama

Reklama je zajisté nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu a diky ni je firma
schopna oslovit velmi §iroky okruh zdkaznikl, ovSem jak efektivni zdsah bude,
to ukaze ¢as. Reklama je oznacovana za jednosmérnou komunikaéni formu a ne vzdy
u zakaznika vyvola potiebnou reakci (Gummesson, 2002).

e Podpora prodeje

V této marketingové technice se objevuji casové ohranicené nabidky. Cil je zvysit
prodeje. Do této kategorie miizeme zaradit naptiklad sezonni vyprodeje, soutéze,

vyhodné baleni 3+1 zdarma, kupény a dalsi.
e Public Relations

Ukolem PR je vytvateni dobrych vztahii s vefejnosti, tyto vztahy mohou tizce souviset
s ekonomickym uspéchem firmy. Rozdil mezi reklamou a PR je, Ze pfijemce neni
pfimo vyzyvan k tomu, aby si néco koupil. Do této kategorie patii zejména
poskytovani informaci vefejnosti, sponzoring a riizné ¢lanky. Firma chce, aby v o¢ich

zakaznika pusobila co nejlépe (Ktizek & Crha, 2012) a (Vysekalova, 2007).
e (Osobni prodej

Utinnost a efektivnost tohoto nastroje je patrnia okamzité. Osobni komunikace
se zakaznikem probihd tvafi v tvar a je skutené bezprostredni. Nekteti autofi uvadéji,
7e osobni prodej patii mezi umélecké discipliny. Usp&snost prodeje velmi zavisi
na daném prodejci, tzn., zda vystupuje profesionaln¢, zné dokonale produkt, celkové

chovani a vystupovani. Osobni prodej se vyznacuje t€émito vyhodami:

o piimy kontakt se zakaznikem (prodejce mliZze ihned reagovat na situaci);

o podrobngjsi zjistovani potieb zdkaznikd;

o uplatiovani psychologickych metod, které dokazi usmérnit chovani
a pottreby zékazniki (Foret, Prochazka, & Urbéanek, 2003).

e Direct marketing

Ptimy marketing je typ marketingu, ktery je zaméfeny na urcity segment trhu.
Zakaznici, kteti jsou do této marketingové akce zapojeni, jsou evidovani v databazich
firem. Firmy tak maji podrobné informace o koncovém zakaznikovi a mohou piesné

cilit reklamu. Snadnéjsi je 1 vyhodnocovani. Vime, kolik zdkaznikii bylo osloveno,

a firma i lehce zméfi, jaky to mélo dopad na jeji trzby. Do piimého marketingu se fadi
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pisemné nabidky, elektronické nabidky (maily), telefonické nabidky a dal$i (Mullin,
2002).

2.5 Financni analyza
Naklady jsou vyrobni Cinitelé, jejichz hodnota je vyjadiena v penézich. Pokud je vyroba
opakovana, podnikatel by mél vynalozit co nejpiesnéjsi vyrobni kalkulaci. Kalkulace
se ve velkych firmach opiraji hlavné o technickohospodarské normy, napf. norma

spotfeby materidlu, normy prace, normy vyrobnich kapacit atd.

Plan vynost a nakladii by mél zahrnovat vSechny organizacni slozky, tedy vyvoj,
marketing, obchod, nakup, vyroba, udrzba atd. (Veber & Srpova, 2012).

Piimé naklady + rezijni naklady

Mezi zéakladni nastroje vnitropodnikového ftizeni patii kalkulace nékladd. Hlavnim
ukolem kalkulace je zjistit veskeré néklady, které jsou zapotiebi k vyrobeni produktu.

Firma by méla mit co nejlépe spocitané nadklady na vyrobu, aby dle toho mohla stanovit

prodejni cenu, a firma tak generovala zisk (Synek, 2007).

Naéklady, které vznikaji pti vyrobé (skutecné pouzity material na vyrobu), jsou nazyvany
jako ndklady na pifimy materidl. Ostatni ndklady, které nelze pfesné vycislit,
a jsou zapotiebi k vyrobeni produktu, jsou nazyvany jako rezijni (olej na mazani stroja,
nepiimé mzdy, odpisy, socialni naklady, propagace, logistika), (Pollak, 2005).

Struktura kalkula¢nich polozek:

Tabulka 2: Prehled nakladii

Pfimy material

Piimé mzdy

Polotovary vlastni vyroby Vlastni naklady vyroby (soucet 1-5)

Ostatni ptimé néklady

Vyrobni rezie

Spravni rezie Vlastni naklady vykonu (soucet 1-6)

Odbytove naklady Uplné néklady vykonu (soudet 1-7)

Zdroj: (Krutina & Novotna, 2014)
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V rozvrhové zékladné lze pouzit pifimé mzdy, pifimé ndklady, strojové hodiny,
odpracované hodiny a riizné kombinace.
Uvedeme si to na prikladu: pokud celkové rezijni pifimé naklady ¢inni 10 000 000 K¢

a celkové ro¢ni mzdy 5 000 000 K¢, znamena to, ze na kazdou 1 K¢ pfimych mezd

ptipadaji 2 K¢ celkovych rezijnich nékladu.
Néklady, které jsou nezavislé na produkei, patii do fixnich ndkladt. Naopak naklady,
které se méni s vysi produkce, jsou naklady variabilni (Pollak, 2005).

Bod zvratu

Bod zvratu je také nazyvan jako bod rentability, bod zisku, mrtvy bod. Je to takové
mnozstvi produkce, pfi kterém nevznika zisk ani ztrata.
Lze ho vypocitat nasledujicim vzorcem:

FN
P-VC

Q= kde Q = mnozstvi, FN = fixni naklady, P = cena vyrobku, VC = variabilni

naklady. Tento vzorec nam tedy pocitd, jaké mnozstvi produkce je potfebné prodat,
aby byl tvoten zisk (Zirkova, 2007).
Obrazek 4: Bod zvratu

a

Bod zvratu Trzby

Zisk
Celkové naklady

Fixni néklady

Ztrata

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

» Q

Zdroj: (Zurkova, 2007)
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2. 6 Uvedeni vyrobku na trh

S uvedenim vyrobku na trh izce souvisi 1 zivotni cyklus. Firma musi reagovat na to,
Vv jakém stadiu se vyrobek nachdzi a jak na néj reaguje konkurence. Zivotni cyklus

vyrobku se sklada z téchto Ctyt véci:

e omezend zivotnost vyrobku;

e prodavajici vyrobek ma ctyfi rozdilnd stddia, na kterd musi firma nepfetrzité
reagovat;

e Vv kazdém stadiu se lisi i zisky;

e Vvkazdém stadiu vyrobek vyzaduje rtizné marketingové strategie, odliSené

financovani a personalni strategie (Kotler & Keller, 2013).
Zivotni cyklus vyrobku ma tyto &tyfi fize: zavedeni, rist, zralost, ipadek.
Obrizek 5: Zivotni cyklus vyrobku
Prodej a zisk

a

zavedeni rast zralost upadek

-\ zisk
\

Zdroj: (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)
Zavedeni

Tato faze je zapocata v okamziku, kdy je novy vyrobek uveden na trh. Kvili tomu,
ze spotiebitel dany produkt neznd, jsou trzby velmi nizké a zisk je téméf nulovy.
Pokud se ma produkt zakaznikiim dostat do podvédomi, musi firma vydat zna¢né finance

do reklamy. V prvni fazi se objevuje velké riziko, ze se produkt na trhu neuchyti a firma
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ponese velké ztraty, proto je v této fazi vyrobek Casto modifikovan. Zde se znacné
projevuji marketingové kampané. Nejtypictéjs$i cenova strategie je vysokd cena

(Ketkovsky & Drdla, 2003).
Rust

V této fazi podnik realizuje nejvyssi zisky. Produkt se na trhu uchytil a procento
spotiebiteld se neustale zvysuje. Zde se projevuje funkénost marketingu a je zapotiebi
produkt stale zviditeliiovat. OvSem na trhu se za¢inaji objevovat i konkuren¢ni vyrobky.
Proto firma musi informovat o pifednostech daného produktu (Foret, Prochazka,

& Urbanek, 2003).
Zralost

Féaze zralosti byva nejcastéjSi nejdelsi. VétSina potencidlnich zakaznikl jiz produkt
vlastni a na trhu je konkurence ¢im dal agresivnéj$i. To vede firmu k dal§i modifikaci
produktu a sniZzovani ceny, aby piilakala vice zakaznikt. Velka konkuren¢ni valka vytlaci
slabé firmy a velci hraci si rozeberou zbytek trhu. Diky této strategii mohou zbylé firmy
dlouhodobé generovat =zisk. Na trhu se pozd&i objevi novy vyrobek,
kterym jde substituovat vyrobek stavajici. Nasleduje posledni faze upadku (Karlicek,
2013).

Upadek

Ve fazi upadku zacinaji rapidné klesat trzby. MizZe to byt nasledkem technického
pokroku, zménou spotiebitelského vkusu ¢i silou konkurence. V dasledku snizeni trzeb
z trhu odchazeji dalsi hraci. Ti zbyli se zamé&fi na silngjsi trh, sniZi intenzitu propagace
avysi ceny. Zde rozhoduje vedeni, zda se budou investovat penize do vyrobku,

0 ktery neni na trhu zajem, nebo se za¢ne vyvijet novy, ktery miize byt nastupcem (Kotler,
2007).

V grafu neni znazornéna faze vyvoje, kde firma vynaklada velké finanéni prostfedky
na realizaci nového produktu, ale stdle nemé z prodeje ani korunu. Navratnost investice

muze byt 1 velmi dlouhd, zalezi, jakou cenovou strategii firma zvoli.

e Strategie rychlého sbirani
U této strategie se jedna o vysokou cenu vyrobku a vysoké naklady na propagaci.

Firma sbira tzv. smetanu. Zakaznik je ochoten za produkt zaplatit i velmi vysokou
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cenu. Tuto strategii vyuziva nejcastéji Apple. U svych novych vyrobkli nastavuje
velmi vysokou cenu. Je to trzni viidce a je si védom svého postaveni na trhu.
Strategie pomalého sbirani

Tato strategie se vyznaCuje vysokymi cenami produktu a nizkymi naklady
na propagaci.

Strategie rychlého pronikéani

Naopak tato strategie je zaméfena na nizké ceny vyrobku a vysokymi naklady
na propagaci. Cilem je ziskat velky trzni podil. Je vhodna zejména u zakaznikd,
ktefi jsou citlivi na cenu.

Strategie pomalého pronikani

Je opakem prvni strategie. Firma stanovi nizkou cenu produktu a vynalozi malé
naklady na propagaci. Strategie se uplatiiuje na velkém trhu, firma chce postupné

generovat zisk (Kotler & Keller, 2013).
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3 Cil prace a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je stanoveni strategie a dil¢ich krokt, které jsou zapotiebi

k uvedeni vyrobku na trh.

3. 2 Metodicky postup

Diplomova prace je strukturovana v nékolika hlavnich kapitolach. Kazda kapitola

obsahuje dulezité kroky, které by firma méla realizovat pti zavadéni vyrobku na trh.

3.2.1 Studium odborné literatury tykajici se zadané

problematiky

K ziskdni dostatecnych informaci o uvedeni vyrobku na trh bylo potfeba nastudovat
knihy, ¢lanky a rtizné publikace, které se timto tématem zabyvaji. Zdroje informaci
jsem ziskal predeviim z Akademické knihovny Jihogeské univerzity v Ceskych
Budé¢jovicich. Nedilnou soucasti této diplomové prace jsou internetové zdroje. Pomoci
ptistupu ze Skolni sit¢ JihoCeské univerzity bylo mozné vyuzit i odborné clanky
ze serveru EBSCO. Pfes portaly books.google a scholar.google byly vyhledany odborné
knihy a publikace.

3. 2. 2 Popis vybrané spoleCnosti
Vybrana spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. je dulezitou ¢asti pro zpracovani

diplomové prace, a proto bylo potiebné ziskat pravdiva a adekvatni data. Tyto data
byly shromazdény z oficialnich stranek organizace, justice a realizaci osobniho

rozhovoru s manazerem oddéleni marketingu.

3. 2.3 Zhodnoceni soucasného stavu
Nejprve bylo dtlezité shromdzdéni informaci o tom, zda organizace vyuziva
marketingovy mix, a pokud ano, jakym zptsobem. Dale, jak firma komunikuje

se zédkazniky a pisobi na vefejnost.
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3. 2. 4 Vnitfni a vnéjSi analyzy

Pomoci téchto analyz je zjistovano, zda ma produkt dobré postaveni na trhu a jaké vlivy

ho mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit. Vyhodnocené analyzy davaji doporuceni

ke zvolené strategii.

SWOT analyza

Tato analyza se sklada z vnitinich silnych a slabych stranek a vnéjSich faktort,
prilezitosti a hrozeb, které opét byly definovany S pomoci manazera marketingu.
U kazdého faktoru byly stanoveny ¢tyfi kritické body. V zavéru této analyzy doslo
k vyhodnoceni a stanoveni SWOT strategie. Faktory byly parové porovnany

pomoci Fullerova trojuhelniku.
BCG matice

Tato analyza je zaméfena na produkt brilantni vodové barvy a tfi dalsi strategické
produkty. Zobrazuje, v jakém stadiu se nyni vyrobek nachazi a jak se mize dale
vyvijet, kdyby se s marketingovymi nastroji efektivné pracovalo.

Zivotni cyklus

Zde je poukazano na to, ze efektivné vyuzivany marketingovy mix ma vliv
i na prodlouzeni zivotnosti vyrobku. V grafu jsou rozepsany jednotlivé faze s

kombinaci BCG matici.

3. 2.5 Segmentace trhu

Tato kapitola je zaméfena zejména na tuzemsky trh. V grafu je znazornén pocet déti

v zékladnich Skolach. Je zde zobrazen novy navrh rozdéleni cilovych skupin. Dale

je poukazano na to, jak se rozroste zakaznicky segment, pokud dojde k rozsifeni

pigmenti na celkovych 36 a 48. Nové brilantni vodové barvy budou piesunuty

do kategorie Creative. Tato kategorie je zaméfena primarné na déti ze zakladnich

uméleckych skol.

3. 2. 6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je stézejni pro kazdou firmu. Dle toho, jak je nastaven, se odviji dalsi

zivotnost daného vyrobku. Je zde poukdzano, jak je nyni marketingovy mix nastaven

a jak by m¢l byt efektivné pozménén, aby plné splioval svou funkci. V této kapitole
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jsou podrobn¢ popsany jednotlivé casti product, place, price a promotion,

které jsou definovany jako nové dil¢i kroky.

3. 2. 7 Finanéni analyza

Tato kapitola je zaméfena na bod zvratu. Z dat, ktera byla ve firm¢ ziskana, byl stanoven
stary bod zvratu, ktery vychazel ze staré strategie a Spatn¢ nastaven¢ho marketingového
mixu. Po zméné vnimani tohoto marketingového nastroje a zmén¢ dil¢ich krokua

pro jeho efektivni pouzivani byl vypocitan novy bod zvratu ukazujici, zda se cyklus

navratnosti zkratil, ¢i prodlouzil. Vzorec, ktery byl pro vypocet pouzit: Q = %.
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4 Vlastni prace

4. 1 Predstaveni podniku
Spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. je v soucasné dobé jeden z nejvétsich

svétovych producentd a distributorti Skolnich, kancelarskych a uméleckych potieb
té nejvyssi kvality. Spolecnost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. je soucasti skupiny
KOH-I-NOOR holding a.s., do které¢ dale patii KOH-I-NOOR MACHINERY,
KOH-I-NOOR ENERGY nebo GAMA GROUP.

Podnik byl zalozen Josefem Hardtmuthem v roce 1790 ve Vidni. V roce 1848 byla vyroba
grafitovych jader pfesunuta do Ceskych Bud&jovic. Uspéchy tuzky postupné slavily
na svétovych vystavach. V prubéhu nékolika let se k vyrobé grafitovych tuh piitadil
kompletni sortiment zbozi: umélecky sortiment (ART), Skolni sortiment (SCHOOL),
kancelatsky sortiment (OFFICE), a sortiment pro volny ¢as (HOBBY). Jednotlivé druhy

sortimentu a Sife kategorii jsou uréovany dle vznikajicich potteb v kategoriich.

Dnes je v siroké nabidce vice nez 4 500 druhti zbozi. Zejména vysoce kvalitni tuzky, uhly,
rudky, pastely, pastelky, kiidy, olejové, temperové a vodové barvy, tuse, velky vybér

psacich potieb, pryze a cela fada dalsich pomucek.

Roku 2007 uskute¢nil KOH-I-NOOR holding a.s. domaci 1 zahrani¢ni akvizice velmi
dilezité pro dalsi rozvoj spolec¢nosti. Do holdingu zaclenil vyrobni zavody PONAS

Vv Poli¢ce a bulharsky HEMUS se sidlem v Burgasu.

Nastrojarna PONAS, pod novym nazvem KOH-I-NOOR PONAS s.r.0., se hlavné vénuje
vyrobé vstiikovacich a vyfukovacich forem. Firma mé vSechny dostupné moderni
technologie, programy pro navrhy CAD-CAM systém, ve vyrobé nesmi chybét CNC
stroje. Vyroba zde je zaméfena na technologické vylisky z oblasti automobilového

pramyslu, elektrotechnického priimyslu, zdravotnictvi a obalové techniky.

Bulharsky zavod HEMUS, v soufasné dobé KOH-I-NOOR HemusMark AD,
ma na Balkané vice nez osmdesatiletou tradici. Zavod se zaméfuje zejména na vyrobu
Skolnich a kancelafskych popisovaci, znackovacli a zvyraziiovacli a je jednim

z nejvétsich producentti tohoto druhu zbozi v regionu (KOH-I-NOOR, 2018).
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Dulezita data

Tabulka 3: Historie

1790 Zalozeni firmy na vyrobu kameniny ve Vidni Josefem Hardtmuthem

1802 Patentovani vynalezu vyroby grafitové tuhy z grafitu a jilu

1848 Piesidleni tovarny z Vidné do Ceskych Bud&jovic

1888 Zavedeni vyroby grafitové tuzky 1500 KOH-I-NOOR Vv sedmnacti

gradacich

1905 Zavedeni vlastni vyroby stéraci pryze

1914-1918 Omezeni firmy z diivodu I. svétové valky
Likvidace nadnarodni spolecnosti a omezeni firmy béhem II. svétové
1939-1945
valky

1945 Znarodnéni firmy

1946 Zavedeni vyroby kovovych padacich mechanickych tuzek Versatil

1998 Vytvoreni dcefiné spolec¢nosti KOH-I-NOOR HARDTMUTH Trade

a.s. pro prodej v tuzemsku
Spolec¢nost provozuje jiz cca 100 znackovych a partnerskych
2012 prodejen v celé Evropé. Na veletrhu Paperworld 2012 byla
pfedstavena svétova novinka, tonovaci pastelky Magic

Zdroj: ptepracovano autorem: (KOH-1-NOOR, 2019)
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Organizacni struktura KOH-I-NOOR HOLDING

Obrdzek 6: Struktura

ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI 2016
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obchodni aktivity v 80 zemich svéta
vyrobni kapacity v CR, Rusku, Bulharsku a Ciné
obrat cca 4 mld. K&, 2.300 zaméstnanci

Zdroj: (KOH-1-NOOR, 2019)

4. 2 SoucCasny stav marketingového mixu

V soucasné dob¢ spoleénost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. na marketingovy mix
nahlizi jako na dil¢i ¢asti, které nejsou pfili§ dileZité a které na sebe ne Uipln€ navazuji.
Pokud se na firmu podivame jako na celek, je patrné, Ze marketing pro ni neni stézejni.
Pro firmu, ktera pusobi ve vice nez 80 zemich svéta, by marketing mél byt jeden

z hlavnich pilifd. V dne$nim modernim a dynamickém svété, kde je konkurence

obrovskd, musi byt firma svym zékaznikiim co nejbliZe.

Webové stranky, které by mély firmu reprezentovat, vypadaji velmi zastarale — nejsou

ani responzivni pro mobilni zafizeni. Veskery obsah na webu je chaoticky poskladany,

pro béZného uZzivatele je tento web naprosto nevyhovujici.
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Obrazek 7. Webova stranka

CZ | EN
KOH-1-NOOR HARDTMUTH ; \ SORTIMENT PRODUKTU -
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- L S L/

PRO DETI

PN , \
[EXT] produkty spoleénost kontakty faq zaméstnani znackové prodejny

tivod

SPOLECNOST KOH-I-NOOR HARDTMUTH, A.S. Aktuality
PRODUCENT A DISTRIBUTOR UMELECKYCH,

SKOLNICH A KANCELARSKYCH POTREB NEJVYSSi KVALITY Velikonoéni omalovénky
12.03.2018

= Vybarvéte si svij velikonoéni obrazek! Postupné
ART ‘ SCHOOL OFFICE HOBBY Vam sem piiddme jednu €dst, abyste si mohli na
7 slozit kompletni omalovanku. Staéi
vytisknout na A4 a zacit vybarvovat. Prijemné
tvoreni nejen o svétcich a Stastné Velikonoce preje
ART KOH-I-NOOR HARDTMUTH.

FACEBOOK
HOBBY TIPY | ART KLUB

umélecky sortiment vice info >

" YouTube

Zdroj: (KOH-1-NOOR, 2019)

Soucasny web nekoresponduje s marketingovym mixem. Nejsou zde propojeny &tyti

zakladni pilite, a to Product, Place, Price, Promotion.
PRODUCT

K samotnym produktim je cesta relativné jednoduchd. OvSem fazeni, pomoci

kterého dany vyrobek nalezneme, je opét troSku zavadéjici. Stranky obsahuji pfilis
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mnoho informaci a laik stézi nalezne hledany produkt.

Obrazek 8: Struktura produktii

SOUPRAVY PSACICH PROSTREDKU
INKOUSTY A TUSE
BARVY OLEJOVE

BARVY VODOVE

BARVY VODOVE STANDARDNI KULATE
22,5

BARNY VODOVE STANDARDNE
OBDELNIKOVE 22,5

BARNY VODOVE STANDARDNE
OBDELNIKOVE 30

BARNY VODOVE STANDARDNE
OBDELNIKOVE 57

BARNY VODOVE ANILINOVE

BARVY VCODOVE AKVARELOVE
SOUPRAVY

BARVY VCODOVE AKVARELOVE
JEDNOTLIVE BARVY

Zdroj: (KOH-1-NOOR, 2019)
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Pokud si dany produkt zobrazime, ukaze se nam stranka, kde ma zakaznik k dispozici
omezené mnozstvi informaci, zadné podrobné informace 0 produktu. Problém vnimam
I V tom, ze se zde zakaznik nedozvi ani cenu. Zakaznik nevi, jak je dany produkt baleny

a jak presné vypada. Je zde k dispozici pouze jedna produktova fotografie.

Na strankach by mélo byt zobrazeno mnohem vice fotografii k danému produktu.
Zakaznik by urcité uvital fotografii produktu v obalu, rozbaleny, rozlozeny se §tétcem,
aby mél zhruba piedstavu, jak jsou barvy velké. Potencialni zakaznik tedy disponuje
velmi omezenymi informacemi o produktu. Takto malo uvedenych informaci muze vést
k nechuti se o dany produkt vice zajimat. Kde jinde ma ale zakaznik nalézt dostate¢né

informace nez u samotného vyrobce?

Obrazek 9: Vodové tekuté barvy

tvod spole€nost kontakty faq zaméstnani znackové prodejny [ zacete hledan viraz ] hledat

Uvod > produkty > barvy vodové > barvy vodove standardni kulaté 22,5 = barvy vodové kulaté 24

I8 KATALOG 2018/19 [PDF]

<< piedchoz zZpét na seznam dalsi »>
VSECHNY PRODUKTY BARVY VODOVE KULATE 24
NOVINKY

Kaéd vyrobku: 017150600000

TUZKY GRAFITOVE

TUZKY PASTELOVE o . i .
Klasické wodové barvy v soupravich po & barvach

stohovatelné aZ do 24 odstind. Maji jasné a syté barvy.
Velikost tablet je mensi, 22, 5mm v priméru.

TUZKY SPECIALNI
TUZKY V LAKU
TUHY A JADRA

KRIDY A UHLE

KANCELARSKE POMOCKY
Zdroj: (KOH-1-NOOR, 2019)
PRICE

Cena je pro zakaznika jeden z kli¢ovych parametrti, pomoci kterého se dale rozhoduje,
zda nabizeny produkt zakoupi. Cenovou politiku firmy rozeberu niZze. Nyni se zam&fim

hlavné na to, jak firma komunikuje cenu smérem k zdkaznikovi.
Webové stranky jsou spiSe katalogem vSech produktd. Dokonce zde nalezneme
1 vyrobky, které se jiZ neprodavaji.

Pokud chce zakaznik zndt cenu vyrobku, mé& na vybér ze dvou moZnosti.
Bud’ si jiz vyhledany vyrobek na webu znovu vyhleda na e-shopu, ktery je pouze
v anglickém jazyce a ceny jsou uvedeny v eurech, nebo zasle dotaz ptes webovy

formulaf.
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Cenu firma stanovuje dle nékladl na produkt a samoziejmé piihlizi i na ceny dané

konkuren¢nimi firmami.
PLACE

Vyrobky jsou tedy prodavany dvéma formami, a to pomoci e-shopu, ktery je primarné
pro zahrani¢ni zakazniky, a pfimym prodejem v kamennych znackovych obchodech,
kterych je po celé Ceské republice okolo osmdesati. Znagkové prodejny jsou strategicky
umisténé ve vétSich méstech. V segmentaci trhu je znazornéna mapa, kterd zobrazuje
velmi Sirokou prodejni sit’. Firma sazi zejména na ,klasiku®, kdy si zakaznik vybere
produkt pfimo na misté. V novém navrhu marketingovém mixu naznacim, jak by Sly

tyto dveé cesty efektivné spojit (e-shop a kamenné obchody).
PROMOTION

Jak bylo zminéno vyse, spolecnost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. neinvestuje vétsi
&ast penéz do reklamy. Neni vidét jakékoliv outdoor reklama na nové produkty. Zadna
instruktazni videa, ktera by se $ifila po internetu. V novém navrhovaném marketingovém

mixu predvedu, jaké jsou moznosti vyuziti reklamy.

Zavér ze starého marketingového mixu: Jak efektivné prodat novy vyrobek,
ktery na starém webu ,,zapadne mezi ostatni? Nejsou k nému zadné potiebné informace,
zadné popisky, jaké ma produkt vlastnosti, jak pfesné vypada, jak s produktem pracovat
(¢i instruktdzni video). Zakaznik se cenu produktu dozvi velmi obtiZnym zpiisobem.
Vyhodu, kterou podnik ma, je Siroké pokryti prodejen po celé Ceské republice.
Co se tyka propagace, ve starém marketingovém mixu se da hovofit o tom, ze tento
komunika¢ni kanal je téméf nevyuZivan, coz je obrovskd Skoda. Potencidl,
ktery spolenost ma v reklamé, je velky. Staci ji pouze efektivné vyuzit a zdkaznikim dat
najevo, ze se nejednd o zastaralou firmu. Dle prizkumu bylo zji§téno, Ze mnoho lidi

si mysli, ze spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. jiz neexistuje.

Takto neefektivné vyuzivany marketingovy mix spole¢nost stoji nezanedbatelnou sumu
penéz a navratnost investice do inovace nového produktu se zbytecné prodluzuje
o n€kolik let. Dodnes tomu je tak, ze firma vyvine novy vyrobek a az poté, co ho ma,
zaCina zjistovat okruh zakaznikd, a kde ho bude prodavat. Poéty prodanych kust
jsou pouze odhadovany a neopiraji se o zadna fakticka data z prizkumu trhu. Zivotni

cyklus vyrobku ma trend pomalého rastu.
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4. 3 Vnéjsi a vnitrni analyzy

4.3.1 SWOT analyza

V nasledujici kapitole bude provedena analyza vnéjsiho (pfilezitosti a hrozby) a vnitiniho
(silné a slabé stranky) prostiedi. Na konci analyzy bude vybrana jedna ze strategii SO,

WO, ST, WT.
Silné stranky

(1) Pom¢ér cena/kvalita

e Brilantni vodové barvy jsou vysoce kvalitni. Do piednosti mizeme zaradit
napiiklad konzistenci, jednoduché nanaseni a svétlostalost. Barvy disponuji vyssi
kryvosti nez obycejné vodové barvy.

(2) 2. generace produktu

e Brilantni vodové barvy vychazi z produktu, ktery zdkaznici jiz znaji. Jde tedy
o nadstavbu a vylepSeni toho ptivodniho.

(3) Atraktivni prezentace na regalu

e Inovace produktu pfinesla moderni obal, ktery KOH-I-NOOR HARDTMUTH
a.s. ve svém portfoliu jest€ nemdi. Novy obal plsobi Cist¢ a moderné. Nové
grafické zpracovani z regalu vycnivé a nezapadd mezi ostatni.

(4) Soucast produktového schématu

e D¢ti na zakladnich Skolach pouzivaji obdobny koncept baleni vodovych barev,
vznikad tedy povédomi a vazba ktypové analogickému produktu,

kterym jsou brilantni vodové barvy.
Slabé stranky

(5) Nedostatek vyrobni kapacity

¢ Brilantni vodové barvy maji velky potencil a bohuzel na dramaticky rlst prodeje
neni zatim vyroba pfipravena.

(6) Baleni bez doplikt

e Dany produkt je prodavan bez jakychkoliv piipadnych doplikid. Mohlo
by se jednat naptiklad o §tétec, ktery by této technice malovani vyhovoval.

(7) Odstiny nelze doplnit

e Vymalovana tableta/odstin nelze samostatné dokoupit. Novy odstin lze tedy feSit

pouze koupi celého produktu.
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(8) Ergonomicky ne zcela funk¢ni obal

e Tenké plastové kotouce, které se skladaji na sebe, jdou pomérné nepohodiné
rozkladat a skladat (pooto¢enim doprava/doleva).

Prilezitosti

(9) Doporuceny seznam

e Dostat dany produkt na doporuceny seznam v ramci umeleckych skol (stiedni,
vysoké) a malifskych krouzki.

(10) Cenova valka

e Produkt je vice nez konkurenceschopny pomérem cena/kvalita. Cenovou valku
si spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. miize dovolit pravé v segmentu
creative, kde maji brilantni vodové barvy navrch.

(11) Vyplnéni v§ech segmenti

e Konkurence Casto nabizi pouze détsky a pak az umélecky sortiment. Na trhu
tedy v nékterych segmentech vznika dira pro vyplnéni. Myslena vypln,
mezi détskym sortimentem a uméleckym, jsou praveé brilantni vodové barvy.

(12) Digital detox

e Rozmach tvofivych Cinnosti, naptiklad redlné kresleni, malovani, které rozviji
mysl a kreativitu. Vyuzivani modernich technologii a aplikaci by se v prioritach

presunulo na vedlejsi kole;.
OhroZeni

(13) Levnéjsi vyrobky

e Velkou hrozbou mohou byt konkuren¢ni vyrobky ¢i substituty niz§i cenové
kategorie, které zdkaznik upfednostni ptred kvalitou. Konkurencni vyrobky
napiiklad z Ciny mohou konkurovat cenou, ale po vyzkouseni je patrné, e kvalita
jiného produktu a produktu od KOH-I-NOOR je diametraln¢ jina.

(14) Trendy

e Dnesni svét upfednostituje moderni technologie pied ,.klasickym* offline svétem.
Dale se mlze jednat o zmény v zivotnim Stylu, jako je napfiklad rozmach
veganstvi v Ceské republice.

(15) Demografie

e Snizovani natality, kterd muze negativné ovlivnit budouci prodeje daného

produktu.
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(16) Zakazané latky
e Stale pfisngjsi hygienické opatfeni obsahu latek v produktech. Obsazené latky

Vv brilantnich vodovych barvach by se dostaly na zakdzany seznam pouzivani.
Fulleriv trojihelnik — parové srovnani

K definovani spravné SWOT strategie byla vybrana metoda péarového srovnani.
Kazdy faktor byl ocislovan. Celkem je ve SWOT analyze 16 faktori. Vybrané faktory

byly konzultovany s manazerem marketingu.

Nasledné byl vytvoten trojihelnik, kde byly jednotlivé faktory mezi sebou porovnany,
a vyznamng¢jsi faktor pro spolecnost byl zvyraznén. Nasledné byla sectena ¢etnost daného
faktoru, viz tabulka ¢. 4. Nakonec byla vypocitana relativni ¢etnost pro silné, slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby.

Tabulka 4: Pdrové srovndni
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15 16
15
16

Zdroj: Zpracovano autorem

Vyhodnoceni parového srovnani

Tabulka 5: Vyhodnoceni

Faktor | Cetnost | Poradi | Relativni éetnost | Oblast | Celkem
1 10 5. 8% )
2 9 8. 8% S
26,7%
3 13. 4% S
4 9. 7% S
5 11 4, 9% W
6 4 14. 3% W
18,3%
7 2 15. 2% W
8 5 12. 4% W
9 9 7. 8% (0]
10 5 11. 4% (0]
30,8%
11 12 2. 10% (0]
12 11 . 9% (0]
13 1 16. 1% T
14 10. 5% T
24,2%
15 9 . 8% T
16 13 1. 11% T

Zdroj: Zpracovano autorem

Dle vysledku v tabulce je patrné, ze byla zvolena strategie SO, tedy strategie ristu
neboli vyuZziti. Spole¢nost by tedy méla vyuzit silnych stranek produktu
a maximalizovat jeho prilezitosti. Druhy nejpocetnéjsi faktor byl z prilezitosti,
ato vyplnéni vSech segmenti. Brilantni vodové barvy maji Sanci pokryt dosud

neobsazeny trh — amatérsti umélci a kreativci.

Spole¢nost samoziejmé nesmi opomijet slabé stranky a ohrozeni. Tyto faktory
jsou pro firmu stejné dulezité, jako ty pozitivni. Pomoci nich spole¢nost identifikuje,
jaké ma nedostatky a kde je lehce zranitelna. Toho by mohla vyuzit konkurence a firmu
na trhu oslabit. Vyznamny faktor v oblasti ohrozeni je umisténi chemickych latek
na zakazany seznam pouzivani. To by spolecnost velmi ohrozilo, nebot’ by musela
znovu vyvijet nové pigmenty. SpoleCnost by musela vynalozit opét znacnou C¢ast

finan¢nich prostfedkd do inovaci.
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4.3.2 BCG matice

Pro BCG matici byly po konzultaci s vedoucim marketingu vybrany 4 strategické
vyrobky, které zobrazuji jednotlivé kvadranty. Jednd se o Magic barvy, staré brilantni
vodové barvy, nové brilantni vodové barvy a versatilky. Z diivodu, Zze mé spole¢nost vice
jak 4 500 vyrobkd, byly vybrany tyto 4 produkty, které demonstruji a zastupuji jednu
skupinu ze 4 kvadranti. V nasledujicim grafu je znazornéno, v jakém kvadrantu

se vybrany produkt nachazi.
Tabulka 6: BCG matice

Relativni trzni

podil s ohledem na  Podil na celkovych

‘ Tempo ro¢niho
Nazev produktu alternativni trzbach KOH-1-

produkty NOORu

konkurence

Magic barvy 0,1

Staré brilantni
0,3 2,04 % 11 %

rastu produktu

0,41 %

vodové barvy

Nové brilantni
1,2 4,83 % 13 %

vodové barvy

Versatilky 5,8 14,39 % 5%

Zdroj: zpracovano autorem na zaklad¢ internich dat spole¢nosti
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Obrazek 10: BCG Matice

Velky Trzni podil Maly
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Zdroj: Zpracovano autorem

Nejhute dopadl vyrobek Magic barvy, ktery je v kvadrantu bidni psi. To znamena,
ze tento vyrobek firm& nepiinaSi zadny zisk, ba naopak je pro firmu spiSe zatézi
a investované penize do tohoto vyrobku se nezhodnotily. Tento vyrobek by firma méla
ze svého portfolia odstranit nebo vyrazné modifikovat, aby mél potencial se stat alespon

otaznikem.

Dalsi v potadi jsou staré brilantni vodové barvy, které se nachazeji na pozici otazniki.
Maji mensi trzni podil, ale pomérmné vysoké tempo rastu. Do roku 2017 se podil na trhu
zvySoval. Tento rok byl zlomovy, od té doby se prodej produktu snizuje. Je to varovny
signadl, ktery davd najevo, Ze pokud u tohoto vyrobku nenastane zmeéna, hrozi,
Ze se Z n¢j stane bidny pes. V Zivotnim cyklu se produkt nachdzi v etap€ zavadéni/ristu.
Pokud mé tento trend rlGstu pokracovat, je nezbytné, aby produkt prosel inovaci,

dokud ma trh o tento vyrobek zajem.

Nové brilantni vodové barvy maji potencial se stat hvézdami. Tato data jsou pouze
spekulativni, jak by scénai mohl za rok vypadat. Urc€ité tomu napoméhéa novy moderni
obal, ktery zakaznika zaujme. DalS$i rozdil oproti starému provedeni je ten, Ze vyrobek

se roz8ifil z 24 odstind na konecnych 36 a 48. Timto krokem se rozsifil okruh zakaznikt
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a je mozné zvysovat trzni podil, ktery by tento produkt ptesunul pravé do kvadrantu

hvézd.

V poslednim kvadrantu dojné kravy se nachazi versatilky. Tento produkt je na trhu

nekolik desitek let a zadkaznici o néj stale jevi zdjem. Ma Sirokou zakladnu zakaznik,

kteti ho opakované nakupuji. Neni tedy potfeba investovat do reklamy a vétSich inovaci,

protoze uz je natolik rozsifeny a zndmy, ze v podvédomi ho mé skoro kazdy. Ziskané

penize z tohoto produktu jdou prevazné do financovani otazniki — modifikace brilantnich

vodovych barev.

Firma tedy aplikuje strategii rozvijeni.

Obrazek 11: Zivotni cyklus vyrobku nové brilantni vodové barvy

Prodej a zisk

A

A

zavedeni

Staré brilantni
vodové barvy

7

rust

Nov¢ brilantni
vodové barvy

zralost

upadek

Zdroj: Zpracovano autorem

Na grafu je znazornén zivotni cyklus produktu novych brilantnich vodovych barev. Prvni

ktivka znazoriiuje, jak se staré brilantni vodové barvy na trhu chovaly. Pti zji$téni poklesu

tempa rlstu se zaCaly inovovat, aby si své postaveni na trhu udrZely a déle se jejich podil

na trhu

zvysoval.
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4.3.3 Ansoffova matice

Tabulka 7:Ansoffova matice

Vysoké riziko

Existujici Nové
produkty produkty
Rozvoj

Nizké Existujici Troni penetrace
riziko trh p produktu
\ﬁlzsi?(i;a Rozvoj vyrobku  Diverzifikace

Zdroj: Zpracovano autorem

Z pohledu Ansoffovy matice se produkt brilantni vodové barvy fadi do kategorie rozvoje
produktu. Tuto volbu spolecnost zvolila z toho divodu, ze staré brilantni vodové barvy
jsou na konci svého zivotniho cyklu — prodeje tohoto produktu se neustale zmensuji.
Na aktualnim trhu, ktery spoleénost zna, tak uvede novy, inovovany produkt, aby zvedla

zajem zakaznikd. Produkt tedy proSel vnéjsi inovaci — novy obal a vnitini — vétsi kvalita

pigmentt.

4. 4 Segmentace trhu

Segmentace trhu pro vyrobek brilantni vodové barvy 24/36/48 odstinii. KOH-1-NOOR
HARDTMUTH a.s. je spolecnost, ktera plsobi po celém svéteé, ale vyroba pochazi
z Ceské republiky. Rozdé&lime tedy segmentaci na dvé skupiny: tuzemsky a zahrani¢ni

trh. V této praci se zaméfim na tuzemsky.
TUZEMSKY

Pavodni segmenty ma spole¢nost rozdélené nasledovné: Art, School, Office, Hobby.

To jsou ¢tyti zakladni segmenty, na které se spole¢nost zaméiuje.

Staré brilantni vodové barvy byly pivodné zatazené do kategorie Hobby. Vyuzivany
byly primarné détmi ve Skolnim véku, at’ uz pro malovani na doma, nebo ve skole
ve vytvarné vychové. Nyni, pomoci zdokonaleni Sytosti odstini a kryti (je uvedeno
v marketingovém mixu — produkt) a jejich rozsiteni, je uziti vhodné i pro novou skupinu
Creative. Modifikaci produktu tedy doslo k rozsiteni trhu, ktery mize tento vyrobek
pouzivat. Timto krokem se oteviel novy segment, ktery byl firmou i konkurenci zcela

nepokryty.

Pivodni rozdéleni je pon€kud nestastné a do jisté miry je pro zdkazniky i matouci.

Pro lepsi piehlednost a usporadani by kategorie School méla byt odstranéna a nahrazena
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lep$im rozdélenim. I mimo jiné je School pro skolaky stresujicim pojmem. Nazev musi

vyvolavat pozitivni dojmy a vzbuzovat pocity zajmu.

Spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH ma ptes 4 500 produktii a pro zakazniky
je velmi tézké odhadnout, zda produkt, o ktery jevi zajem je skute¢né pro dany ucel
urceny.

Zde uvadim navrh, jak mtze nové rozdéleni vypadat:

e 0-3 uzasné objevovani;
e 3-6 potéSeni z hrani;

e 1. tfida, hura do skoly;
e 6-12 studuj a bav se;

e 12-15 bud’ originalni;

e 15+ tvorf s radosti;

e Craft/DIY;
e Creative;
e Office;

e Art Collection;

e Selection.

Hlavni myslenka tohoto rozdéleni je takova, Ze spoleCnost bude zékaznika provazet
od narozeni az do dospélosti. Jakmile malé dit¢ za¢ne objevovat svét a projevovat
se, jako prvni jsou u toho prstové barvy, pomoci kterym malé dité vytvofi prvni obraz.
S ptichodem do prvni tiidy se Skala produktl rozsifuje a prviidacek ma ve vybavé plny
penal od KOH-I-NOOR. Az se za¢nou projevovat jeho vytvarné vlohy, pouzije primarné
produkty ze skupiny Creative (brilantni vodové barvy). Jako umélec sahne po vysoce
kvalitnich produktech z kategorie Art. Jakykoliv vyznamny okamzik se stane,
KOH-I-NOOR je u toho.

KOH-I-NOOR HARDMTUTH a.s. nezapomina ani na sbératele limitovanych edici,

které se mohou dédit z generace na generaci.

V Ceské republice ma KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. §iroké zastoupeni kamennych
prodejen. V ¢islech jich ma KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. celkem 86. Z mapy

je patrné, ze vkazdém kraji je minimalné¢ jedna prodejna. Naptiiklad v Praze

45



ma spolecnost dokonce osm prodejen. Diky tomuto pocetnému zastoupeni je dobré

zacileni na konecné zékazniky.

Obrazek 12: Mapa prodejen

Statistické jednotky NUTS 3 - Ceska republika LEGENDA

Zdroj: prepracovano autorem (google.com, 2019)

Hlavni cilovi zakaznici pro tento produkt jsou tedy déti ve Skolnim véku a rekreacni

umélci, ktefi spadaji do skupiny Creative. Dle c&eského statistického ufadu

bylo v zékladnich skolach v roce 2018 piiblizn€ 926 tisic zakt. Za dobu méfeni (v letech
1989-2018) byl nejmensi pocet v roce 2010, kdy bylo evidovano 789 tisic zaku. Od této

doby se pocet pomalym tempem zvysuje.

Obrazek 13: Statistika zdkladnich kol
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Z grafu je patrné, ze v prvni cilové skuping je obrovsky potencial. Proto je nové rozdéleni
vice Skalovano, aby pokrylo veskeré cilové segmenty. OvSem, na co firma musi brat zietel
je to, Ze nakupni rozhodovani do urcitého véku déti délaji rodice. Jsou to pravé oni,
ktefi firmé délaji trzby. Proto obaly pro ty nejmensi musi zaplisobit primarné na rodice.
Samoziejmé 1 déti v pokrocilejsim veku jiz davaji najevo sviij ndzor, a proto je dulezité,
aby obal zaujal jak rodice, tak i déti a podpofil u nich chti¢ vlastnit tento produkt. Hlavni
cilova skupina jsou tedy déti ve véku 6-15 let. Je dilezité si uvédomit, Ze ¢im diive dité
zatne pouzivat produkty KOH-I-NOOR a bude s nimi spokojeno, dany produkt bude

nakupovat po celou dobu a sviij nakupni kosik mize kdykoliv rozsifit o jiny produkt.

Druhym velmi dalezitym segmentem pro nové brilantni vodové barvy jsou zékladni
umélecké $koly, které se zaméfuji na vytvarné obory. Dle Ceského statistického tiadu
tento krouzek navstévuji prevazné divky. Détem v zdkladnich uméleckych Skolach
vlastnostmi nevyhovuji ,klasické* vodové barvy, které pouzivaji ve vytvarné vychoveé
a dlouho jejich rodice hledali dostupnou alternativu, ktera uspokoji jejich naroky a cenové
bude dostupna. Museli tedy zakoupit produkt z kategorie ART, ktery byl cenové
Vv jiné kategorii, nez jejich déti potfebovaly. Uvedenim na trh novych brilantnich
vodovych barev se tato mezera vyplnila a déti mohou vyuzivat produkt, ktery je presné

pro jejich uziti.

Tabulka 8: Umeélecké skoly

Pocet uméleckych skol Chlapci Divky Celkem

492 12139 38055 50194
36 1135 3686 4821
57 1469 4610 6079
36 758 2079 2837
35 789 2626 3415
20 566 1409 1975
31 809 2680 3489
20 421 1534 1955

Kralovi:\;jadecky 32 893 2284 3177

30 778 2201 2979
24 601 1955 2556
64 1152 3876 5028
27 672 2052 2724
29 995 3161 4156

Moravil::jslezsky 51 1101 3902 5003

Zdroj: pfepracovano autorem, (CSU, 2019)
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Celkem tedy v roce 2018 chodilo do uméleckych zakladnich $kol na malifské obory
50 194 déti. Toto cislo je pro KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. velmi dualezité, jde
0 rozSifeny segment, na ktery se spolecnost musi zaméfit, aby potencial brilantnich
vodovych barev byl naplnén. Pfi segmentaci trhu je velmi dalezité se zaméfit na zékladni,
umélecké Skoly a malifské krouzky. Cilem tedy je oslovit co nejvice $kol,

aby tento produkt zaradily na doporu¢eny seznam.

V soucasné dobé¢ je hlavni prodej smefovan na znackové kamenné prodejny a partnerské
prodejny. E-shop, ktery je ziizen, se zamétuje pfevazné na zahrani¢ni zakazniky, protoze

meénou, kterou Ize na e-shopu platit, jsou eura a jazyk je pouze v anglickém jazyce.
ZAHRANICNI TRH

Firma KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. ma svoji prodejni sit’ i v zahrani¢i. O distribuci
a prodej vyrobku se staraji dcefiné spole¢nosti v Rumunsku, Slovensku, Italii, Bulharsku,
Némecku a Polsku. Dalsi vyznamni zakaznici: Mad’arsko, Izrael, Indie, Norsko, Svédsko,
Dénsko, Island, Jordansko, BENELUX, Chorvatsko, Srbsko, Argentina, Libanon,
Thajsko, Albénie, Recko, Afrika, Turecko, Francie, Spanélsko, Portugalsko, gV}'IcarSko,
Cina, Vietnam, Taiwan, USA, Kanada, Velka Britanie, Irsko, Australie, Novy Zéland,

Korea, Japonsko, Brazilie, Mexicko, Salvador, Rusko, Ukrajina a dalsi.

4.5 Navrh marketingového mixu

Marketingovy mix je pro firmu zivotné dulezity, a to i pro takto velkou spole¢nost,
jako je KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. V této kapitole znazornim, jak by mél
byt spravné nastaveny. Zmény, které se aplikuji v marketingovém mixu, by mély mit
pozitivni dopad na prodej daného vyrobku. Ve finan¢ni analyze bude zobrazeno,

jak se zméni bod zvratu, a vy¢isleno kolik stoji nové marketingové kroky.
PRODUCT

Testovani brilantnich vodovych barev probéhlo V nezavislém testu na webovych

strankach www.skolnisvet.cz. V testu bylo zkoumano pét riznych znacek vodovych

barev na bézné Skolni vyuziti pfi vytvarné vychové nebo na domaci vytvarné pokusy.

Kritéria, ktera byla hodnocena:
kryti a jas barev — naneseni dlouhé ¢ary a posouzeni délky a sytosti;

prace s vodovkami — jak snadno se barva nanasi a porovnani, zda se tah musi vykonat

vicekrat;
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prakti¢nost — vypratelnost barev z odévu, rychlost zasychani a design krabicky.

Zde jsou vysledky testu:

Obrazek 14: Vysledky testu brilantnich vodovych barev

kryti a jas L L : [ | o | o | o ﬂﬂﬂﬂﬂ LI S &
barev

price s o Pl 00000 Q0000 CoCoU e | | & I
vodovkami

prakti¢nost U WRAW AW od Rad LJ L O LJUU

Vector Mr. Pin
Vodové barvy Vodové barvy

vodové barvy Wiky ‘ it il Faber-C
barvy Carioca Concorde

Zdroj: ptepracovano autorem (Skolnisvet, 2019)

Z celkového hodnoceni je patrné, ze nejlépe si vedly brilantni vodové barvy
KOH-I-NOOR a konkuren¢ni firmy Faber-Castell. Pokud ale vezmeme v potaz i cenu
danych produktl, jednozna¢né maji navrch brilantni vodové barvy, které jsou levnéjsi

0 24 K¢.

Testovany produkt obsahoval 24 odstind. Tato verze 24 odstint byla modifikovana,
aby pigmenty mély lepsi vlastnosti. Zaroven ziskala novy moderni obal. Nové firma
rozsitila brilantni vodové barvy 0 vice odstint, a to na celkovych 36 a 48. Timto krokem
se razné rozsifil okruh potencialnich zakaznik a brilantni vodové barvy mohou vyuZivat
nejen Skolaci, ale i kreativei, nebot’ rozsitené verze byly zatazeny do skupiny Creative.
Staré brilantni vodové barvy byly dlouho produktem, ktery trh nedokazal ocenit
a jeji skryté vlastnosti objevil jen malo kdo. Obal, ktery brilantni vodové barvy mély,

nepusobily kvalitnim dojmem a trh je fadil do niZsi kategorie.

Proto brilantni vodové barvy prosly modifikaci, jak kvalitou a rozsSifenim pigmentu,
tak i obal dostal novy design. Firma si je védoma toho, Ze i obal prodava, a proto je Gizce
spjat s vlastnostmi brilantnich vodovych barev a samotny design vznikl pravé pomoci

novych pigmentl a aplikaci samotného produktu.

Zde na obrazcich je vidét, jakou proménou prosel obal.
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Obrdzek 15: piivodni Anilinky — 24 Obrdazek 16: Brilantni vodové barvy — novy obal, creative

m B IIII‘I” :

KOH-I-'NOOR HARDTMUTH

24
BRILLIANT WATERCOLOURS

with brilliant shades
s brilantnimi odstiny

Zdroj: (KOH-I-NOOR, 2019)

Produkt je velmi prakticky diky kulatym pouzdrim, ktera se skladaji na sebe. Zakaznik
nemusi mit strach, Ze by barvy néjak vyschly ¢i vybledly, kazdé pouzdro je zvlast
zabalené v ochranné f6lii. Na obrazku si Ize v§Simnout i zmény v horni ¢asti obalu. Stara
verze obalu méla velmi slabé poutko, které se Casto trhalo, a produkt tak nemohl byt
vystaven na spravném misté (povésen na hdku). V kapitole nastroje vizibility bude tento

problém vice rozpracovan.
Popis produktu:

e brilantni vodové barvy pro malovani na vodni bazi,

e vodové barvy v suchych tabletach;

e brilantni vodové barvy jsou vyuzitelné i pro specidlni vytvarné techniky,
napiiklad k malovani kraslic;

e zarazeni do sortimentu Skola a creative;

o 24/36/48 odstini;

e rozméry spotiebitelského obalu: 24 odstinti - 199 x 172 X 18 mm / 36 odstint —
199 x 88 x 36 / 48 odstini: 200 x 172 x 25 mm.

Benefity:

e bohata Skala odstini;
e Dbarvy maji vyssi stupeil kryti nez ,,obycejné* vodovky;
e jejich odstiny jsou brilantni a velmi vyrazné, malbé tak dodédvaji barevnost

a velkou sytost odstind.
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Barevné odstiny:

e celkovy pocet barevnych odstint je 48;

e (isté a jasné valéry, bohata Skala odstint, barvy maji optimalni obsah pigmentu.
Dobte se s nimi modeluje prostor, vyhovujici ve vsech parametrech k docileni
vybornych vysledk;

e barvy jsou spiSe v tlumenych odstinech a pastelovém nadechu. Jsou velkym
obohacenim k zakladni Skole, nebot zjemiiuji a vyladuji odstiny barev

v

S vyrazngj$i intenzitou.

Zakaznici by jist¢ ocenili, kdyby byl na prodejnach k dispozici barevnik,
ktery by zobrazoval skuteCnou barevnost odstint — je uveden v piiloze 1. Daile,
jak podpofit prodejnost produktu, je moznost vyzkousSeni odstini zakaznikem
na prodejné. V ndvaznosti by prodavacka doporucila i dals§i produkt, naptiklad Stétec,

ktery se na tento druh malovani hodi.
PRICE

Cena je stanovena dle nékladi, které ma firma spojené s vyrobou, inovaci, vytvoreni nové
grafiky a podpory prodeje. K vyrobnim néakladim je pfipoCtena rezie. Samoziejmé,
pfi stanovovani prodejnich cen se pfihlizelo i k cenovym strategiim konkurence

a vnimané hodnoté zakaznikem:.

Prodejni cena za nové produkty je o néco vyssi z divodu zatazeni do kategorie Creative,
kde jsou produkty, které maji vyssi kvalitu a mohou je pouzivat i umélci. Staré brilantni
vodové barvy byly dlouho nedocenénym produktem. Inovace a rozsifeni $kaly pigmentd

napomohlo tomu, Ze se produkt piesunul do vyssi kategorie.

Prodejni cena za 24 odstini je 126 K¢, 36 odstint je prodavano za 172 K¢ a posledni

verze s nejvice odstiny je za 223 K¢.

Zajimavé je cenové porovnani s konkurenénim vyrobkem Sakura Koi Waterclours,
kde kvalita obou produkti je velmi podobna. Produkt brilantni vodové barvy a Koi
watercolours byly porovnany umélci, ktefi pracuji touto technikou. Hodnotilo
se, jaké odstiny jsou lépe aplikovatelné, svétlostalost a zda nahled pigmentt odpovida
realité. Vysledek odstinli je uveden v Pfiloze 2. Bé&Zny uzivatel v kvalit€¢ pigmentu
a aplikovatelnosti nepozna vétsi rozdil. Ovsem na co je dulezité upozornit, je cena. Ceny
jsem porovnaval na Amazonu. Prodejni cena brilantnich vodovych barev 24 je 211 K.
Konkurencni vyrobek, ktery ma stejny pocet odstinti a srovnatelnou kvalitu, je prodadvan
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za 472 K¢&. Zde je vidét obrovsky cenovy rozdil mezi téméf totoznymi produkty (Amazon,
2019).

Cenova politika na domacim trhu je nastavena spravné. Kvalita produktu odpovida cené
a konkurence je na podobné cenové arovni. OvSem co se ty¢e cenové politiky v zahranici,
vedeni spolecnosti by mélo zvazit, zda prodejni ceny nejsou zbyte¢né nizké, kdyz je trh
schopny akceptovat cenu mnohonasobné vyssi. Zde by se méla aplikovat metoda

stanoveni cen dle konkurence.
PLACE

Jak bylo zminéno v segmentaci trhu, spole¢nost ma velmi $irokou sit’ prodejen po celé
Ceské republice. Jak tedy pozménit distribuci v novém marketingovém mixu? Inspiraci

bychom mohli najit naptiklad u Alzy.

E-shop je tedy zaméfen na zahrani¢ni zakazniky. OvSem v nové moderni dobé je internet
nedilnou soucasti skoro kazdé domacnosti. Trend dnesni doby je takovy, ze lidé radi
objednavaji na internetu z pohodli domova. Pro¢ by tedy spole¢nost tento komfort
nemohla poskytnout i svym zakaznikiim? Spole¢nost by nové mohla vyuzit svou Sirokou

sit’ prodejen jako vydejni mista objednanych produkti.

Zakaznik by si objednal sviij oblibeny produkt ptimo z internetu a mél by na vybér
nejbliz§i moznou prodejnu domova. Tato sluzba by byla zdarma nebo za maly poplatek,
jak nabizeji ostatni internetové e-shopy, které dopravi produkt na vydejni misto. Zakaznik
si na prodejné mize na vlastni kizi vyzkousSet dany produkt, zda doopravdy spliuje
jeho ocekavani. V prodejné se o zakaznika postara prodavacka, kterd mu mize doporudit

dalsi zbozi, a tak nakonec v obchodé utrati vice penéz.

Pokud by se podafilo vyuzit piileZitosti, kterd je, Ze brilantni vodové barvy budou
na doporuc¢eném $kolnim seznamu V zékladnich uméleckych skolach, zvedlo
by to prodeje daného produktu. Diky rozsahlé siti prodejen, mohou rodi¢e a studenti

zakoupit potiebné pomicky v blizkosti domova.

Uvedeni brilantnich vodovych barev na Cesky trh by mélo byt odlisné nez doposud.
Spolecnost by se nové méla zaméfit i na vizibilitu produktu. Spotiebitele musi novy
produkt zaujmout a tomu pravé dopomuze vizibilita. Spole¢nost mize vyuzit nékolik

forem:

e Drop & Go case — kartonovy regal;
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e Metal strip — kovovy pasek;
e Pallet wrap — reklamni obal palety;
e Wobbler — reklamni ,,obdélnik*, ktery vy¢niva z regalu;

e Metal rack — kovovy stojan.
Drop & Go Case

Slo by predeviim o kartonovy stojan, ktery by mél podobnou grafiku, jako obal
brilantnich vodovych barev. Z boku krabice by byl k dispozici barevnik, ktery je uveden

v priloze €. 1.

Stojan by byl rozdélen do tiech polic. V horni polici by byly brilantni vodové barvy 24.
Do této police by se vesly 3 fady po 10 kusech. Prvni police by méla rozméry

540 x 210 x 200mm (S x V x H).

Prostiedni police by byla obsazena verzi 36 odstint. Tato police by obsahovala 6 fad po 7

kusech. Rozméry police: 540 x 210 x 300 mm.

V posledni polici, nejnize ulozené by byly brilantni vodové barvy s 48 odstiny.

V této polici by byly 3 fady po 16 kusech. Rozméry police: 540 x 210 x 410 mm.
Celkem by stojan mél kapacitu 120 produktti.

Tento druh stojanu by bylo mozné vyuzit jak v podnikovych prodejnach, kde by plnil
i funkci reklamy, tak ve velkoobchodech, kde se prodavaji vyrobky KOH-1-NOOR
HARDTMUTH a.s.

Obrazek 17: Kartonovy stojan

Zdroj: Pfepracovano autorem
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Metal strip

Jedna se o kovovy prouzek, ktery mize byt umistén kdekoliv, nejcastéji ho nalezneme
zavéSeny na konstrukci regalu. Na tento zavésny systém by bylo mozné umistit az 5
produktii. VSechny tfi varianty produktu 24/36/48 maji stejnou vysku, je tedy mozné

zavésit jakoukoliv verzi.
Pallet wrap

Zbozi, které je na paleté, je omotano paskou. Na pasce je natisknuté logo spolecnosti

nebo design produktu.
Wobbler

Jde o maly nalepovaci drzacek, ktery se nejcasteji dava na listu v regalu, aby vystupoval
a zaujal tak kolemjdouciho zdkaznika. Tento wobbler mé design brilantnich vodovych
barev, a proto na ném mohou byt krasn€ zndzornény. Wobbler by byl primarné pouzivan

vV hypermarketech, kde je regalovy systém.

Obrazek 18: Wobbler

Zdroj: Prepracovano autorem
Metal rack

Kovovy stojan ma celkem tfi patra a v kazdém patie jsou Ctyfi haky, na které 1ze zavésit
produkt brilantni vodové barvy 24/36/48. Tento stojan by mohl byt umistén na pultu
v podnikovych prodejnach u pokladny, aby jej vidél kazdy zakaznik.
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Obrazek 19: Metal rack

Zdroj: Pfepracovano autorem

PROMOTION

Marketingova komunikace je pro KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. velmi dulezita.

Spolecnost tuto moznost pfili§ nevyuziva, a proto v této kapitole budou popsany kroky,

které by spole¢nost méla nové aplikovat pii uvedeni vyroku (brilantni vodové barvy)

natrh. Pomoci nové marketingové strategie mize spole¢nost uvést vyrobek na trh

tak, aby splnila o¢ekavani vlastnikti firmy, a vlozené penize do inovace se brzy vratily.

REKLAMA

Spole¢nost Vv online reklamé spravuje socialni sit¢ Facebook, Instagram
a Youtube. Osloveni Sirokého okruhu zdkaznikii je mozné prave pres socidlni sité
Facebook a Instagram. Na socialni siti Facebook ma firma dva profily,
ato globalni stanku, na které je pies 68 tisic sledujicich a Ceskou stranku,
kde je 16 tisic uzivatell. Pfes tyto kanaly je mozné informovat zakazniky
0 novém rozsifeni pigmentl u jejich oblibeného produktu anilinek (brilantnich
vodovych barev). Dle nastroji v Business Manageru (nastroj Facebooku)
je mozné reklamu zacilit podle zajmu, véku, pohlavi, narodnosti a dal§ich kritérii.
Reklama se tedy zobrazi pouze tém uzivatelim, kteti byli v kritériich vybrani.
Pokud se tento nastroj spravné nastavi, jde 0 velmi efektivni reklamu,
ktera podporuje prodej. Pomoci Google Analytics 1ze sledovat chovani uzivateld.
Pokud na reklamu uzivatel klikne, odkaz ho pfesméruje na e-shop. Dale je mozné
sledovat, zda dokon¢i nakup, vybere si jiny produkt nebo stranku zavte. Zakaznik
za sebou nechdvd stopu a je mozné zjistit, kam sméfuji jeho dalsi kroky.
Spole¢nost tak miZe ziskat cennd data, ktera se daji dale vyuzit pro efektivné;si

nastaveni a cileni reklamy.
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Aktudlné spolecnost tento komunikacni kandl vyuzivd pouze na sdileni
namalovanych ¢i nakreslenych obrazkd, které jim zasilaji fanousci.

Dle nové marketingové strategie by firma na Facebook vy¢lenila 100 000 K¢
mésiéné. Pokud se ma spolecnost zaméfit na content marketing a vlozené penize
do reklamy maji byt efektivné vyuzity, musi byt vytvofen kvalitni obsah,
aby ,,nezapadl* mezi bézné ptispévky.

Naplanovany by byly 3 piispévky, které by bézely soucasné, aby se projevil efekt
opakovaného zhlédnuti. Cim &astéji potencialni zékaznici uvidi reklamu,
vV podvédomi ji budou vice vnimat a je vétsi pravdépodobnost, ze uskutecni cileny
nakup.

Prvni piispévek pied spusténim prodeje by obsahoval imageové fotografie
produkt, které by byly nastylizované. S popiskem: ,,Anilinky v novém designu!
si je také budete moci koupit v balenich po 24, 36 nebo 48 odstinech. Jiz brzy
v nasich znackovych prodejnach!“ Tento ptispévek by byl publikovan 2 mésice
pted spuSténim prodeje a bylo by na né&j vyclenéno 40 000 K¢ z celkového
rozpoctu. Nastaveni prispévku je znazornéno v priloze €. 3.

Druhy piispévek by byl uz formou kratkého videa. Zde by se pouzilo video
Z unboxingu, které by si spole¢nost nechala natocit externi firmou. Lidé ziji
ve sdilené dobé. Radi prohliZeji kratka videa, kterd jsou zaméfena na rozbalovani
novych produktl. Tento ptispévek by byl spustén mésic pied prodejem a zaroven
by bézel soucasné s ptredchozim ptispévkem. Zde by bylo pouzito také 40 000 K¢
do propagace.

Tyto dva ptispévky by byly masivniho rdzu, aby oslovily co nejvice lidi.
V idedlnim ptipad€ by o ptispévky byl z4jem, lidé by ho komentovali, sdileli
a celkovy pocet oslovenych by mnohonasobné vzrostl.

Posledni piispévek na Facebooku, na ktery je vyclenéno zbylych 20 000 K¢,
by byl formou instruktazniho videa. Tento pfispévek by nebylo nutné tolik
propagovat, protoze by si ho vyhledali zdkaznici, kteti novy produkt jiz vlastni
a chtéji o ném ziskat vice informaci ¢i nasbirat inspiraci, jak s nim co nejlépe

pracovat.

Na Instagram by spole¢nost pouzila celkem 50 000 K¢. Tato platforma

je pedevsim na sdileni fotografii a videi do 30 vtetin. Zde by byly pouzity pouze
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prvni dva ptispévky, které jsou popsané v ptfedchozim odstavci, tedy imageové

fotografie a unboxingové video s odkazem na eshop.

Efekt opakovaného zobrazeni, a tedy i vniméni zakaznikem, musi byt viditelny
I v offline reklamé¢. Ta by probihala hlavné v prodejnach a na bigboardech — tedy
v outdoor reklamé. Bigboardy by upozoriiovaly na novy produkt, ktery ma tfi
varianty 24/36/48 s datem, kdy bude dostupny v prodejnach. Bylo by dulezité
také umisténi bigboardu, na kterém by byla adresa nejblizsi znackové prodejny.
V obchodech by byl vystaveny banner ¢i novy Drop & Go Case,
ktery zakaznika, upozorni, jakmile vstoupi do prodejny.

Firma ma vlastni pracovniky marketingového oddéleni a grafiky pro vytvareni
banneri ¢i podplrnych marketingovych materiali. Externi firma by byla vyuzita
v pfipadech, kdy by se jednalo o velkoplosné bannery ¢i nataceni videi
(ptedpokladana cena videi je 80 000 K¢).

PODPORA PRODEJE

Tuto &ast reklamy firma pomérné vyuziva. Ugastni se tuzemskych i zahrani¢nich
veletrhli, kde predstavuje své vyrobky. Pii dalS$i tucasti na veletrhu,
ktery bude v ¢ervenci, by spole¢nost méla odprezentovat nové brilantni vodové
barvy, a pfedevsim dat najevo jejich jedine¢nost oproti konkurenénim vyrobktm.
Veletrh na tuzemském trhu je zaméfen predevS§im na zakazkovou vyrobu,
o kterou maji zajem firmy, které si na tuzky, pastelky ¢i jiné produkty nechavaji
tisknout vlastni brand.

Dalsi formou podpory prodeje by mély byt drobné letacky, které zakaznik
dostane pii kazdém nékupu na prodejné. Pokud ma byt tato aktivita métitelna,
jednalo by se naptiklad o slevovy poukaz, ktery by byl v hodnoté 10 %. Tato
sleva by se vztahovala pouze na nakup novych odstint brilantnich vodovych
barev (24/36/48). Ve zkuSebnim rezimu by bylo vytisknuto 5 000 ks slevovych
poukazek. Prodejni cena produktu za 24 odstinti je 126 K¢, prostfedni baleni, tedy
36 odstintl je cena nastavena na 172 K¢ a posledni baleni, které obsahuje celkem
48 odstinil je prodavano za 223 K¢.

Pokud vezmeme v potaz slevu 10 %, firmu by to tato aktivita stala 91 833 K¢

vcetné nakladl na tisk poukézek.
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Tabulka 9: Slevy

Druh 24 odstind 36 odstina 48 odstinii

126 K& 172 K& 223 K&

Sleva 5
12,6 K¢ 17,2 K¢ 22,3 K¢
V korunach
Naklady na 5 000 K&
tisk

Naklady pri
WOLEI e 68000KE  91000Ke 116 500 K¢
5000 ks

Zdroj: Zpracovano autorem
Slevovy poukaz by se mohl davat i na zdkladni umeélecké skoly, kde by byl tento
produkt na doporuc¢eném seznamu.
Dalsi moznosti podpory prodeje je zakaznicky workshop. Tento workshop
by vedl uznavany vytvarnik, ktery s firmou dlouhodobé spolupracuje a pouziva
produkty KOH-1-NOOR HARDTMUTH a.s. V ramci workshopu by se podé¢lil
o své zkuSenosti s ostatnimi Ucastniky kurzu a prezentoval by vlastnosti
produktu. Vsichni by méli stejnou piedlohu a lektor by ucastnikiim ukazoval
jednotlivé kroky, jak s barvami spravné pracovat, aby byly vyuZity vSechny
moznosti tohoto produktu. Kurz by mél délku 3-4 hodin. Spole¢nost
by za tuto akci zaplatila 10 000 K¢.
OSOBNi PRODEJ
Osobni prodej v této spolecnosti funguje pouze pies obchodni zastupce. | jejich
ukolem by mélo byt informovat zdkazniky o novince. Samoziejmé by dany
produkt méli znat a byt proskoleni, aby mohli pohotové reagovat na piipadné
dotazy od zakaznikd.
Novy produkt by tak mohl byt napiiklad soucésti marketingové akce TESCA
back to school, ktera je zaméfena na skolaky. Akce se spousti v druhé poloviné
prazdnin. Zde by byly vyuzity vSechny nové néstroje vizibility,

které jsou popsany v marketingovém mixu PLACE.

58



e DIRECT MARKETING

Tento druh komunikace se zakazniky firma pouziva formou reportu,
ktery je rozesilan na emailové adresy obchodnich zastupct. Jakakoliv novinka
¢i zména na vyrobcich jim je ihned zasléna.

Novy e-shop, ktery by byl zfizen, by umoziioval sbirat informace od zakazniki.
Pokud zakaznik na novém e-shopu zakoupi produkt nebo se pouze zaregistruje,
automaticky souhlasi se zpracovanim osobnich udaji a dava povoleni vyuzivani
emailové adresy k marketingovym tcelim. Tyto emailové adresy by mohly byt
vyuzivany pro rozesilani novinek (newsletter) — uvedeni na trh novych
brilantnich vodovych barev. Po néjaké dobé, kdy byl produkt zakoupen,
zakaznikovi pfijde email, aby udélil recenzi, ktera bude zvefejnéna na e-shopu
pod produktem. Podoba newsletteru je znazornéna v piiloze ¢. 4.

Sampling, na ktery je ve finan¢ni analyze vyélenéno 145 000 K¢, by fungoval
formou rozesilani produkti na zkousku a slevovych poukédzek. Novy produkt
by byl zaslan ucitelim uméleckych $kol, ktefi by dany produkt vyzkouseli
a nasledn¢ doporucili svym studentim. Tam, kde by spolecnost citila velky
potencial, by byl produkt zaslan i zakim, aby si ho vyzkouseli. Spole¢nost
si je védoma vysoké kvality tohoto produktu a vi, ze pokud ho zakaznik vyzkousi,

pristé si ho zakoupi jiz sam.

4. 6 Financni analyza

V této kapitole bude znazornéno, jaky byl bod zvratu u starych brilantnich vodovych
barev a jak se zméni po inovaci daného vyrobku. Budou zde vy¢isleny jednotlivé kroky,
které by firma méla podniknout v novém postupu pii zavadéni vyrobku na trh. Tyto kroky
budou finan¢né zapocitdny do nového bodu zvratu, ktery ukaze, zda se doba navratnosti

po inovaci zkrati ¢i prodlouzi.
Naklady:

Pii postupu zavadéni vyrobku na trh firmé& vznikaji nové naklady, které musi zapocitat
do finalni kalkulace. Nasledujici tabulka znazornuje naklady, které firma nové vynaloZi.

Nejvice naklada piibylo z oblasti marketingu, konkrétnéji z propagace produktu.
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Tabulka 10: Fixni ndklady

Fixni naklady Castka

Forma -
Mzdy -
Spoti‘eba materialu 75 000 K¢
Vysekové desky 15 000 K¢
Graficky navrh 25 000 K¢
Tiskova data 7500 K¢
Barevnice 15 000 K¢
Sampling 145 000 K¢
Newsletter 5000 K¢
Workshop 30 000 K¢
Kampai na socialni sité 150 000 K¢
Unboxing 30 000 K¢
Instruktazni video 50 000 K¢
Outdoor reklama 80 000 K¢
DalSi marketingové vydaje 60 000 K¢
Celkem 687 500 K¢

Zdroj: Zpracovano autorem

e Forma na brilantni vodové barvy. Castku mi spoleénost nedovolila uvést.
Pofizovaci cena této polozky tvoii znacnou c¢ast celkovych fixnich nékladd.
Pfi vypoctu BZ (bodu zvratu) u starych a novych brilantnich vodovych barev byla
brana stejna potizovaci cena, aby vysledek nebyl zkreslen, 1 kdyz je aktudlné nizsi
diky odpisiim.

e Vyvoj novych odstini. Zde jsou ndklady na zaméstnance, ktefi pracovali
na inovaci a vyvoji novych pigmentti. Na vyvoji novych pigmentt pracovali 3

zaméstnanci po dobu 4 mésici.
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e Spotieba materialu v ramci vyvoje. Jsou zde zahrnuty i naklady na nepovedené
vzorky.

e Nalady na vysekové desky. Tyto desky byly pouzity na novou podobu obalii.

e Graficky navrh — grafickd podoba obalu byla vytvofena externim grafikem.

o Uprava tiskovych dat — finélni data musela byt upravena do podoby, aby je bylo
mozné vytisknout na nové krabicky.

e Grafika barevnice, ktera znazoriuje vSechny odstiny. Zakaznik ma tak realnou
predstavu o jednotlivych odstinech. Je ptiloZzena v ptiloze €. 1.

e Sampling by byl pouzit k rozeslani a rozdani novych vzorkt ¢i slevovych
poukazu.

e Newsletter je podpirny a informa¢ni material pro obchodni zastupce
a zdkazniky.

e Zakaznicky workshop by vedla osoba, ktera vyrobek dobie zna a vyuka,
by se zamé&fovala na praci s barvami.

e Kampané na socialnich sitich by byly spusténé primarné na Facebooku
a Instagramu.

e Outdoor reklama by probihala soucasné s online kampani. Zamétovala by

se zejména na znackové prodejny a bigboardy.

Spolecnost si nepieje, aby byly zvefejnény citlivé informace, proto nemohu uvést
konkrétni ¢astky u vSech nakladi. V této analyze se budou porovnavat verze s 24 odstiny

starého produktu vs. nového produktu.

FN
P-VC

Vzorec, ktery byl pro vypocet pouZit: Q =

Cast fixnich nakladii je zvefejnéna v piedchozi tabulce. Prodejni cena produktu
brilantnich vodovych barev je 126 K¢. Variabilni ndklady mi spole¢nost zamitla vetejné
uvést do prace. Pro vypocet bodu zvratu byly pouzity veSkeré ndklady, veetné téch,

které jsem nemohl zvetejnit.

U staré verze brilantnich vodovych barev vySel bod zvratu 16 374 kusi vyrobku.
Pfi tomto mnozstvi se zaplatily vynalozené naklady a pii prodeji dalSiho produktu

jiz firma generovala zisk.

61



Vypocet bodu zvratu u nové verze byl vycislen na 14 113 kust vyrobku. Bod zvratu

se tedy snizil o vice nez 2 000 kust.

Kone¢ny bod zvratu se tedy snizil 0 15 % oproti ptivodnimu, ktery byl u starych
brilantnich vodovych barev. Je to dano predevsim tim, Ze modifikaci odstinti, upravou
designu obalu a uvedenim vyrobku do jiné kategorie (Creative) se prodejni cena mohla

zvysit.

4.7 Shrnuti

Na zaklad¢ proveden¢ SWOT analyzy, kterd byla vyhodnocena pomoci Fullerova
trojuhelniku, byla zvolena strategie SO — tedy vyuZziti. Spole¢nost by se méla zaméfit
nasilné stranky produktu, aby byly maximalné vyuzity jeho pfilezitosti. Naptiklad
dle vysledkt z parového porovnani je velka silna stranka brilantnich vodovych barev
pomér cena/kvalita v kombinaci s nejéetnéjsi piilezitosti, a to pokryti v§ech segmentt

trhu.

Firma dany trh dobfe zna a timto produktem Iépe pokryje poptavku po kvalitnich
vodovych barvach, které jsou cenové dostupné, a budou ho moci vyuzivat primarné zaci

na zékladnich uméleckych skolach.

Dle Ansoffovy matice byla vybrana strategie rozvoj produktu. Podil na trhu starych
brilantnich vodovych barev se postupné snizoval, proto spole¢nost piistoupila ke kroku,
ktery tento produkt inovoval (sytost, rozsifeni pigmentt a novy obal). Provedené zmény
na produktu by se mély pozitivné projevit v objemu prodanych kusii a postupného
zvySovani podilu na trhu. Dale je dulezité, aby se spolecnost drZzela novych dil¢ich kroki,

které vychazeji z marketingového mixu.

Klicové je, aby spole¢nost spravné segmentovala trh. V kapitole Segmentace trhu
je nové uvedeno 11 kategorii. Brilantni vodové barvy jsou nové zafazeny do kategorie
Creative, ktera je urena pro Siroky segment zakladnich uméleckych skol a kreativeum,
kterym nestaci obycejné vodové barvy a produkty z kategorie ART (profesionalni

produkty) jsou pro jejich pouziti cenové neadekvatni.
V marketingovém mixu by se spolecnost méla zaméfit na dil¢i kroky:

e Product: v této oblasti je zapotiebi produkt dokonale popsat se vSemi vlastnostmi
a benefity, které zdkaznik koupi produktu ziska. Tato oblast je Uzce spjata

se silnymi strdnkami produktu, které jsou popsany ve SWOT analyze.
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Place: umisténi produktu na prodejnach. Vyuzit vice dostupnych moznosti
spojenych s vizibilitou. Jde naptiklad o Drop & Go Case, Meta strip, Wobbler,
Metal rack. Novy produkt musi byt v obchodech dobie viditelny, aby upoutal
pozornost. Spolec¢nost disponuje velmi Sirokou siti vlastnich prodejen, a proto
jelze vyuzit jako vydejni mista pro zakazniky, ktefi si produkt objednaji
z internetu.

Price: zde je dulezité, aby spole¢nost prodejni cenu definovala dle naklada
s ohledem na konkuren¢ni nabidky.

Promotion: nejvétsi zména by méla nastat praveé v této oblasti. Strategie SO bude
spravné vyuzita pouze tehdy, pokud se spolecnost zaméti na dil¢i kroky
Z propagace. Pfilezitosti produktu je mozné vyuzit, pokud bude spolecnost
spravné produkt propagovat na socialnich sitich, vyuzije podporu prodeje

a direct marketing.

63



5 Zaver
Tato prace byla zpracovana na téma uvedeni vyrobku na trh. S touto praxi se setkava
jakakoliv firma, ktera prodava své vyrobky. Je to jeden zkli¢ovych okamzikd,
ktery by firmy nemély podcenovat a vénovat mu zna¢nou pozornost. Pokud se spole¢nost
KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. tomuto procesu nebude dostateéné vénovat,

do budoucna to miize mit negativni dopad na prodeje a jeji celkovy chod.

Po konzultaci s manazerem marketingu byly pro tuto praci vybrany brilantni vodové
barvy 24 znamé také jako ,,anilinky“. Pavodni produkt brilantni vodové barvy 24 byly
na trh uvedeny v roce 2008. Dle statistik z prodeje se produkt radil mezi standard. Zajem
o0 tento produkt pomalu rostl. Prodeje se mezirocné zvedaly o pouhych 5 %. Varovny
signal pfisel tehdy, kdy se trend pomalého ristu zménil a zajem o produkt zacal klesat.
Proto byla vyvinuta nové verze, ktera pfinesla novy obal a rozsifeni pigmentl. Vedeni

firmy je pfesvédceno, ze tato zména vyrobku pomuze a prodeje budou opét rist.

V této praci jsou obsazeny vné&jSi a vnitini analyzy, které jsou zaméfeny na produkt
brilantni vodové barvy. Tento produkt prosel vyraznou zménou a cilem bylo, aby byl

na trh uveden odliSnym zpiisobem, nez jak tomu bylo doposud.

Nejprve Dbyl zhodnocen soucasny stav marketingového mixu. Bylo poukazano
nato, co ma firma Spatn¢ zavedené a jaké kroky ani nepodnikd. Na marketingovy mix
by firma méla pohliZet jako na celek, ne jako na dil¢i ¢asti, které mezi sebou nemaji

spojitost.

Dulezitou ¢asti této prace byla SWOT analyza, ktera odkryla piilezitosti, hrozby, silné
a slabé stranky produktu. V této analyze bylo poukazano celkem na 16 faktord.
Pro vyhodnoceni analyzy byla vybrana metoda parového srovnani, tedy Fullertv
trojuhelnik. Vysledkem byla strategie vyuziti. Dle této strategie ma spolec¢nost pomoci
silnych stranek maximalizovat pfilezitosti vybraného produktu. Dale je v praci BCG
matice, na které bylo znazornéno, jak se ma s produktem pracovat, pokud firma sleduje
jeho zivotni cyklus. Nyni jsou brilantni vodové barvy v kvadrantu otazniki. Cilem
je, aby se v co nejkrats$i dobé piesunuly do kvadrantu hvézd. K tomu ma prispét novy

marketingovy mix.

V novém navrhu marketingovém mixu je produkt podrobné popsan i s vlastnostmi,
kterymi disponuje, aby mél zakaznik kompletni informace. Nejvétsi zména by méla nastat

hlavné v propagaci nového produktu. Spolecnost by se méla zaméftit na cilovou skupinu
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zakaznikl, prostfednictvim online reklamy. Dale je potfeba produkt podpofit

I v kamennych obchodech, kde by spole¢nost méla vyuzit nové nastroje vizibility.

Spole¢nost by méla uplatnit nové rozdéleni kategorii, které je uvedené v segmentaci trhu.
Jednou znich je kategorie Creative, kam nové brilantni vodové barvy patii.
Tato kategorie je zaméfena na cast zakaznikd, ktefi radi tvofi, maluji a nestaci jim
,»obycejné produkty“ a produkty z fady ART jsou pro n¢ pfili§ drahé. Tento segment
je jakymsi mostem a produkty v ném zafazené maji vyssi kvalitu za rozumnou cenu. Cena
je vyssi nez u obycejnych vodovych barev, ale niz$i nez u vodovych barev z kategorie
ART.

Ve finan¢ni analyze byl proveden vypocet bodu zvratu starych brilantnich vodovych
barev a novych brilantnich vodovych barev. V praci jsou zvefejnény témét vSechny fixni
naklady, se kterymi je potfeba kalkulovat, aby byl bod zvratu co nejpiesngjsi. Cast
nakladi mély staré brilantni vodové barvy stejné s novymi. Nartst nakladi byl prevazné
z marketingu — podpory prodeje, a to o celkovych 687 500 K¢. I presto, ze celkové
naklady na produkt vzrostly, bylo vypocitano, ze se kone¢ny bod zvratu snizil o 15 %.
Brilantni vodové barvy jsou novym produktem, ktery mohou vyuZzivat primarné Zaci
v uméleckych skolach. Pravé oni nepotiebuji umélecké produkty za vysokou cenu.
Tento produkt patii do kategorie Creative, kde se nachazi produkty, které maji vyssi

kvalitu za rozumnou cenu.

Véfim, Ze tato prace bude pro spolecnost pfinosem a diky ni se zaméfi na nedostatky,
které jsou v této praci zminény. Jde pfedevSim o zménu v zavadéni vyrobku na trh,

kde by firma méla 1épe pracovat s marketingovym mixem.
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| Summary

The aim of this thesis is to determine the strategy and partial steps that are needed to
introduce the product on the market. The theoretical part defines the basic terms, which
were described in accordance with professional literature related to this topic. The thesis
describes SWOT analysis, BCG Matrix, market segmentation and Marketing Mix. In the
practical part, the current state of the Marketing Mix is evaluated and it is pointed out
how it should be newly set up correctly. The product development strategy was chosen
based on Ansoff matrix. The market share of old brilliant watercolours gradually
decreased, so the company took a step that innovated this product (saturation, pigment
expansion and new packaging). Changes made to the product should have a positive
impact on the volume of units sold and the gradual increase in market share. Furthermore,
it is important that the company follows the new steps that are suggested based on the
marketing mix. It is crucial that the company segment the market properly. In the Market
Segmentation section, 11 categories are newly introduced. Brilliant watercolours are
newly categorized as Creative, designed for a wide range of elementary art schools and
creatives who are not satisfied with plain watercolours and products from ART category
(professional products) are, in terms of price, inadequate to use. The new steps to
introduce the product on the market include the costs that are reflected in the break-even
point calculation. The resulting value is to show whether the payback time has been

extended or shortened.

Keywords: Marketing Mix, 4P, SWOT analysis, BCG Matrix, Ansoff Matrix, product
life cycle, financial analysis, market segmentation
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IV PFilohy

1) Struktura barev
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2) Porovnani brilantnich vodovych barev a konkuren¢niho produktu Sakura Koi

Koh-t-noor Hordbmukth

Aok
0
N



SAmno|oLFFo M 10



3) Nastaveni ptispévku na FB profilu
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e Upravit umisténi

Pokud umisténi odeberte, tak nejspis snizite pocet lidi, které byste mohli oslovit, a sniZi se i
pravd&podobnost, Ze dosahnete stanovenych cill. Pfectéte si daldi informace.
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e Upravit umisténi

Pokud umisténi odeberte, tak nejspié sniZite pocet lidi, které byste mohii oslovit, 2 sniZi se i
pravdépodobnost, Ze dosahnete stanovenych cili. Prectéte si dalsi informace.
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Anilinky v novém designul o' &

Legendarni brilantni vodové barvy se previékly do slusivéjsiho zevnéjsku,
noveé si je také budete moci koupit v balenich po B, nebo
odstinech. 7=

JiZ brzy v nasich znackovych prodejnach! &z
https:/ivww_koh-i-noor.cz/znackove-prodejny
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4) Newsletter pro zakazniky
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Brilantni vodové barvy
Bohaté odstiny, vyssi kryvost.




Brilantni vodové barvy

24 ks
23 g 017450700002
BRILLIANT WATERCOLOURS
: ;‘m_':‘::":":j:“m ; 8 ks ve folii
; ' 200 x 175 x 18 mm
126 Ké/ks

Brilantni vodové barvy
36 ks

6 ks ve folii
200 x 88 x 32 mm
172 Ké/ks

Brilantni vodové barvy

48 ks
48 017450700004
BRILLIANT WATERCOLOURS
6 ks ve folii

200 x 175x 25 mm
223 Ké/ks




