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Marketingovy mix

Souhrn

Bakalarské prace je zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu firmy HET,
zanalyzovani jednotlivych nastrojii a nasledné navrzeni jejich zlep$eni. Tato prace je
sloZzena ze dvou Casti, a to z literarni reSerSe a vlastniho FeSeni, pod které spada
podkapitola navrhd a doporuceni. V prvni ¢asti jsou obsazeny zakladni pojmy spojené s
marketingem a marketingovym mixem se zaméfenim na Ctyfi zakladni nastroje. V druhé
Casti je strucné charakterizovéna firma HET, dale jsou zde rozebrany dilCi Casti
marketingoveho mixu daného podniku a také marketingové mikroprostredi, ve kterém
se firma pohybuje. Na z&kladé sesbiranych informaci jsou provedeny potfebné analyzy
a poté jsou navrzeny pFipadné navrhy a doporuceni, které by mohly napomoci k

efektivnéjSimu plsobeni marketingového mixu.

Klicovd slova: Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, Zivotni cyklus



Marketing mix

Summary

Bachelor thesis is focused on the evaluation of the marketing mix for
company HET, analyzing every individual instruments and the subsequently for the
improvements. This thesis is composed of two parts,literature reviewed and with
personal advice for solution, which falls under subchapter suggestions and
recommendations. The first part of thesis are basic concepts associated, included
with marketing and marketing mix with a focus on four basic marketing tools. The
second part describes the company HET, there are also discussed a partial parts of
the marketing mix of the company and also marketing micro-environment in which
the company leads. Based on the collected informations which leads to analyzing and
later are suggested and recommended advices which could help to have more
effectively influence of the marketing mix.

Keywords: Marketing, marketing mix, product, price, life cycle
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1 Uvod

Samotny marketing pojedndvd o metodach, technikach a nastrojich, diky
kterym dochazi ke zjistovani potfeb zakaznika. Pomoci téchto zjisténi se firma snazi
vyvinout produkty Ci sluzby s takovou pridanou hodnotou za vhodnou
cenu, aby posléze mohli uspokojit potfeby zdkaznika. V tomto procesu je klicovy
pojem marketingovy mix, ktery zahrnuje Ctyfi zakladni nastroje (produkt, cenu,
distribuci, propagaci). VSechny tyto nastroje jsou nedilnou soucasti marketingu a je
dalezité jim vénovat velkou pozornost.

V dnedni dobeé je velice sloZité umét se prosadit na trhu. Konkurence je ¢im
dal vice, a proto jednim z hlavnich cilli firmy by mélo byt dostat se zakaznikiim
do povédomi. Pravé k tomu slouzi marketingovy mix. Nezbytnou Casti
marketingového mixu je marketingovd komunikace, jejiz podstatou je navazat
spojeni s verejnosti pomoci rliznych komunikacnich nastroju.

Komunikace je nedilnou soucésti Zivota snad kazdého z nas. PUlsobi
na vSechny prostfednictvim internetu, radia, rozhlasu, novin ¢i billboard( a mnoha
dalsich. Béhem dne na spotrebitele plsobi nespocet reklamnich sdéleni a vyrobce
doufd, Ze se zadkaznikim touto cestou vryje do paméti. Nastrojem k zaujeti
potencionalniho zdkaznika v$ak neni pouze reklama, mize jim byt osobni prodej €i
podpora prodeje a jiné dalsi.

Téma bylo autorem vybrano z ddvodu zajmu o marketing a snahy ziskani
vice informaci v tomto oboru. Dal$im divodem bylo nahlédnuti do firmy HET, jak
danou problematiku FeSi konkrétni prosperujici podnik.

Cast této bakalafské prace je vénovana firmé HET a pfedeviim analyze
dil¢ich Casti marketingového mixu a markentingového prostfedi, ve kterém se
pohybuje. Pro ziskani informaci od koncovych spotiebiteld ohledné propagace a
kvality vyrobk( je vyuZito metody dotaznikového Setfeni. Na zakladé sesbiranych
informaci jsou navrzena mozZna doporuceni, kterd& by mohla napomoci k

efektivnéjSimu plsobeni marketingového mixu.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit néstroje marketingoveho mixu firmy HET pomoci
analyzy, vyhodnotit Uroveri funkénosti jednotlivych nastroji a vysledky analyz
vyuzit k pfipadnému navrzeni zlepSeni a néslednému aplikovani na dané

~ 7

Casti, které prispéjou k vétsi efektivnosti jiz uzivaného marketingového mixu.
2.2 Metodika préace

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou Cast.
Teoreticka Cast je zpracovana diky studiu a zpracovani odborné literatury. Jsou zde
vysveétleny zakladni pojmy a definice spojené s danym tématem, dale jsou rozebirany
jednotlivé nastroje marketingového mixu orientované na dany podnik.

V praktické Casti je strucné charakterizovana firma HET. Dale jsou
zanalyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu, kde jsou aplikovany znalosti
sekundarnich dat z teoretické Casti a take znalosti primarnich dat, které jsou ziskany
pomoci dotazniku a nestrukturovaného rozhovoru s marketingovym manaZzerem
a vyrobnim feditelem. Analyza je zaméfena na nastroje marketingového mixu (tedy
produkt, cenu, distribuci a propagaci) a marketingové prostfedi, jez zahrnuje
odbératele, dodavatele, distributory a konkurenty.

Zéakladni metodou FeSeni dané problematiky je metoda analyzy a nasledné
syntézy ziskanych informaci, coZ je podstatou pfFi tvorbé praktické Casti této
bakalarske préce.

13



3 Literarni reserse
3.1 Marketing

Pojem marketing je Casto matouci. Mnoho lidi si predstavi pouze védu
o reklamé Ci o technikach prodeje. VSak také lidé po celém svété jsou obklopeni
televiznimi reklamami, prezentacemi na internetu a rdznymi kampanémi v ramci
podpory prodeje nebo novinovymi inzeraty. Tyto funkce ovSem pfedstavuji jen
malou ¢ast z mnoha dalSich.

V dnesni dobé se klade velky dliraz nejen na nastroje marketingu, ale také
na spokojenost zakaznik{. Uspéje-li marketingovy specialista pfi plnéni potreb
zakaznika a dokaze vyvinout produkt za pfiznivou cenu, ktery ho oslovi a podporuje
jeho prodej, potom se tento vyrobek prodava snadno. (Kotler, a dalsi, 2004)

Efektivni marketing by mél spravné rozpoznat potfeby zadkaznika a tim
usnadnit budouci prodej vyrobk( ¢i sluzeb. Cilem je v zakaznikovi vyvolat jakousi
potfebu dany produkt koupit. V posledni fadé je dulezité zajistit dostupnost
kupovaného zboZzi. (Kotler, a dalsi, 2007)

Marketing musi také fungovat za urcitych okolnosti. Aby mohlo dojit
k urcité smeng, je potfeba vytvorit podminky.

e nejméné dva Ucastnici procesu,
e ochota zUcastnit se procesu,
e existujici komunikace mezi obéma stranami,

e predmét smeény.

(Foret, a dalsi, 2003)
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3.1.1 Marketingové strategie

Strategie napomaha uréeni danych cild podniku. Tvorba strategie se sklada z téchto

Sesti kroku:

e urceni cild,

e urceni strategickych alternativ,

e urceni cilovych zékaznik,

e identifikace konkurentd,

e selekce nabizenych produkt(,

e prezentace podstaty strategie spotiebiteliim,

e marketingovy mix.
(Foret, a dalsi, 2003)
3.1.1.1 Strategické planovani

Kazdé planovani se ohlizi do budoucnosti. Z&kladem planovani je znéat
potfeby zékaznika a odhadnout konkurenci. Rikd nam, ¢eho mame dosahnout

a jakym zpGsobem. (Jakubikova, 2008)
3.1.1.2 Strategicky plan

Cilem strategického planovani je ziskat jakysi strategicky plan. Obsahem
takového planu je upfesnéni vsech ¢inli a zasahd, jez uskuteciiuje firma pro dosazeni
danych cilg.

PFi sestavovani planu se pouZzivaji postupy jako SWOT analyza, portfolio
analyza, PIMS, uebni mapovani atp. (Jakubikova, 2008)

15



3.2 Marketingovy mix

V prvni fadé zname marketingovy mix, ktery zahrnuje marketingova
rozhodnuti tykajici se produktu (product), ceny (price), distribuce (place)
a propagace (promotion), kterd oznaCujeme jako tzv. 4P. (Karlicek, 2013)

Obrazek 1: 4P marketingového mixu

VYROBKOWA POLITIKA
(product)

KOMUNIKACNI POLITIKA
(promotion)
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

cilovi zakaznici

planovany
positioning

CENOVA POLITIKA
(price)

sortiment ceniky
kvalita slewvy
design nahrady
znatka platebni podminky

DISTRIBUGNI POLITIKA
(place)
distribugni slevy
dostupnost distribuéni sitd
prodejni sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler Philip, Armstrong Gary, Marketing, Grada
Publishing, a.s. 2004, str. 106

Mlizeme ho rovnéz znét i pod zkratkou 4C a to jako hodnotu pro zékaznika
(customer value), naklady pro zakaznika (costs), dostupnost produktu (convenience)
a jeho komunikace (communication). (Karlicek, 2013)

V dne$ni dobé mizeme mluvit také o zkratce 4E, kdy fadime emoce mezi
nezbytné nastroje marketingu. Jedna se o zkuSenost (experience), ,,vSudypFitomnost*
(everyplace), vyménu (exchange) a ,nadboZenstvi“ znaCky (evangelism).
V nejnovéjsich studiich se ovsem mizeme setkat jeSté spojmem zapojeni
(engagement). (Vysekalova, a dalsi, 2014)

Marketingovy mix spolu s marketingovymi néstroji tvofi marketingovou
strategii firmy. (Jakubikov4, 2008)

Nejpodstatnéjsi ¢asti marketingového mixu je produkt, jehoz nejdllezitéjsi

soucasti hodnoty je kvalita. (Karlicek, 2013)
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3.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt si nepfedstavime pouze dany vyrobek jakoZto fyzicke
zbozi, ale i sluzby, zazitky, myslenky a cokoli, co mdze byt predmétem smény.

Co se tyCe marketingové strategie, jedna se o jakousi psychologii. Vyjimecny
vyrobek musi mit preci i vyjimecnou vlastnost, aby se pro kupujici stal vyjimecnym.
Pfikladem miZe byt pivo Guiness, které se vyznacuje krémovou pénou. Aby jejich
positioning zlstal ve vSech pripadech, museli marketéfi vytvofit systém, diky
kterému pfi otevieni plechovky péna vznikne.

Podstatnou Casti strategie je nejen charakteristika produktu, ale i vzhled, jak
moc dokaze kupujiciho zaujmout. Design nemusi byt zakladni rozhodujici sloZzkou
jen u vyrobkd, ale i ve sluzbach. S designem je Usce spojen také obal. Samotny obal
musi zaru€it bezpeCny prenos vyrobku, jednoduché otevirani a zavirani, viditelné

poskytnuti popisu produktu a podobné. (Karlicek, 2013)
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3.2.1.1 Urovné produktu

V posledni fadé je na misté dodat, Ze produkt mizeme vnimat na rliznych
arovnich. Prvni z nich je “zékladni uZitek”, coZ je hlavni pFiCina pofizeni a tento
uzitek je poté zhmotnén v “zékladni produkt”. “Ocekavany produkt” jsou
pfedpokladané charakteristiky, “vylepSenym produktem” se podniky chtéji odlisit od
konkurence pfekonanim oéekavani zakaznikl a jako posledni “potencialni produkt”
je ten, ve kterém prodejci mohou dospét k novym napadlm zlepseni svych produkt(i.
(Karlicek, 2013)

Obrazek 2: Pét arovni produktu

Zéakladni uZitek

Zéakladni
produkt

Ocekavany
produkt
Vylepseny
produkt

Potencidlni
produkt

Zdroj: Vlastni pracovani dle Karlicek Miroslav a kol., Zaklady marketingu, Grada
Publishing, 2013, str. 157

3.2.1.2 Vrstvy produktu

Produkt je sloZen ze tfi vrstev, a to z jadra, realného produktu a rozsifeného
produktu. J&dro je zakladni uZitek, tedy hlavni pfiCina pofizeni vyrobku. DalSi trovni
produktu jsou hmotné prvky. Zakladni uZitek je charakterizovan vlastnostmi, které
ho délaji hmotnym, mezi né lze fadit kvalitu, design, znaCku, obal atd. Posledni
vrstva zahrnuje pohotové dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a dalsi. (Pelsmacker,
a dalsi, 2003)

18



3.2.1.2.1 Znacka

PFi ndkupu nas nejvice ovlifuji pravé znacky. Vyplyva to i z experimentu,
ktery vypovidal o tom, zda-li je oblibenéjsSi Coca-Cola nebo Pepsi-Cola. Jednalo se
0 ochutnani napoje se skrytou znackou.

Tento priklad dava jasné najevo, Ze se Clovék necha snadno ovlivnit danou
znaCkou presto, Ze za ni zaplati vice pénéz. V pfipadé zdraZeni produktu trzby
klesnou jen minimalné nebo se na nich viibec neprojevi, naopak pfi zlevnéni, byt jen
0 malé procento, dojde k okamZitému vykoupeni v doméni, Ze jde o vyhodny nékup.
(Karlicek, 2013)

3.2.1.2.2 Kvalita

PFi porovndvani se Casto pouZiva pravé ukazatel kvality. Pod tento pojem
spadaji tyto tfi skupiny vlastnosti produktu:

e materialni sloZky — Zivotnost, Setrnost, vykonnost
e technologické aspekty — progresivnost zpracovani, uspornost vyroby

e UuZivatelské vyhody — snadné ovladani, vyuziti

Mimo téchto tfi skupin jsou u produktu dllezité také jeho vlastnosti jako

dostupnost, zndmost €i zaru¢ni podminky.

(Foret, a dalsi, 2003)
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3.2.1.2.3 Design

Kazdého v prvnim okamziku napadne styl, ktery je dllezity, ale neni to totéz,
co design. Vzhled produktu rozhodné mlize napomoci k vétSimu zajmu spotrebitelll a
odli$nosti od ostatnich vyrobka.

Ale pod pojmem design si musime predstavit mnohem vice nez jen to.
Vyrobek s dobrym designem spliiuje jeSté dalSi kritéria tykajici se jednoduchosti
otevirani obalu, sestaveni vyrobku, pouzivani, opravy nebo jednoduchého zbaveni se
véci. (Kotler, 2003)

3.2.1.2.4 Obal

V neposledni fadé mezi elementy produktu patfi obal. Da se Fici, Ze takovy
obal vlastné dany vyrobek prodava. Je to néco, co zakaznika upouta a prilaka. Diky

nému mlze byt produkt jedinecny.
(Vysekalova, a dalsi, 2014)
3.2.1.2.5 Zivotni cyklus

Zivotni cyklus produktu je zaloZen na &tyfech zékladnich fazich (uvedeni na
trh, rlist, zralost a Gpadek).

ZaCatkem Zivotniho cyklu je uvedeni produktu na trh. V této fazi je zisk az v
zapornych hodnotach a trzby jsou minimalni. To je spojeno s vysokymi naklady pfi
uvadéni produktu na trh.

Pokud je produkt Uspésny mezi zékazniky, dostavame se do faze rdstu.
JelikoZ roste poptavka po produktu, rostou také trzby a zisk. Na tuto situaci rychle
zareaguji konkurenti, ktefi na trh uvedou novy produkt a v diisledku konkurence jsou
podniky nuceny ke zdokonalovani vyrobku.

Nastava faze zralosti, ve které trzby pomalu stagnuji a zisk zvolna klesa
v disledku nasyceni trhu. Podniky snizuji své ceny za predpokladu, Ze pfilakaji vice

zakaznikd.
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Diky inovacim a neustalé snaze prebit produkt konkurenta se na trhu objevi
produkt zcela novy, ktery je takzvanym subtitutem porduktu stavajiciho. V tu chvili
nastava faze Ubytku, trzby klesaji a zisk zacina byt nulovy.

Zivotni cyklus vSak neni pro kazdy produkt stejny. Nékteré vyrobky jsou
z4dany dlouha léta ve stale stejné podobé, zatimco ty ostatni maji svij Zivotni cyklus
podstatné kratsi a promnénlivéjsi. (Karlicek, 2013)

Obrazek 3: Graf zivotniho cyklu vyrobku

Obrat
[zisk)

;. obrat

E Zisk

Zdroj: Srpova Jitka, Rehof Vaclav a kol., Zaklady podnikani, Praha, Grada
Publishing, 2010, str. 203 zpracovano dle Majtan a kol., 2007, str. 252

3.2.2 Cena

v~ s

Cena neboli penézni hodnota je jedinou sloZzkou marketingového mixu, ktera
prinasi firmé vynosy. Proto je velmi dlleZité spravné stanoveni ceny, aby byl prodej
co nejvice efektivni.

Cena dokaze dobfe ovlivnit premysleni zakaznik(. Jeli vysoka cena za
produkt, o to nizsi je dostupnost, ale atraktivita produktl stale vzriistd. Naopak nizka
cena vzbuduje v kupujicich dojem, Ze produkt neni kvalitni a jednd se o padélek.

(Karlicek, 2013)
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3.2.2.1 Tvorbacen

Tvorba cen se neodviji pouze podle marketingové strategie. Zavisi i na
dalSich faktorech, mezi které patfi naklady, ceny konkurence a hodnota vnimana
zakazniky. Nejniz8i hranici ceny urCuji ndklady na vyrobu, prodej a distribuci
produktu. Pro spoustu firem jsou pravé naklady hlavnim faktorem pfi tvorbé ceny.

(Karlicek, 2013)

Obrazek 4: Klicové faktory tvorby cen

Néklady

(spodni hranice ceny)

Hodnota vhimana zakazniky

Ceny konkurence

(horni hranice ceny)

Zdroj: Vlastni pracovani dle Karlicek Miroslav a kol., Zaklady marketingu, Praha,
Grada Publishing, 2013, str. 175

e Cena zalozenad na nakladech - Jedna se o nejbéznéjsi zplisob tvorby ceny.
Metoda spociva v jednozna¢ném vycisleni nakladl a zisku daného vyrobku.

e Stanoveni ceny na z&kladé poptavky — Zékladem této metody je odhad
objemu prodeje pfi rlizné vysi cen. Zakladnim principem je stanoveni vysoké
ceny pFi vysoké poptavce a naopak pouze tehdy, zda-li jsou naklady na
jednotku v obou pfipadech stejné. Tvorba ceny je zaloZena na hodnoté, kterou
urCitému vyrobku pfipisuje spotfebitel.

e Stanoveni ceny na zékladé cen konkurence — PFi stanoveni ceny touto
metodou se firma zaméfuje pfedevsim na ceny konkurence a nebere v Gvahu
pfimo své néklady a poptavku. PouZiva se pfedevsim pfi vstupu na nové trhy.

e Stanoveni cen na zakladé marketingovych cili firmy — Cena je tvofena za
pomoci danych cilll, jez chce firma dosahnout. Firma sleduje néjaky z téchto
hlavnich cil(: preziti, maximalizace bézného zisku ¢i béznych prijma,
maximalizace vyuZiti trhu nebo maximalizace obratu.

e Stanoveni cen na zadkladé hodnoty vnimané zakaznikem — V tomto pfipadé je

Vv s

nejdllezitéjsi hodnota produktu vniméana zakaznikem. (Foret, a dalsi, 2003)
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3.2.2.2 Zmeény cen

Zména produktu Ci distribuce trva mésice nebo i roky. Cena je ale nastroj,
ktery Ize zménit nejjednoduseji a nejrychleji. Zména ceny by neméla byt ndhla, méla
by mit urcity divod v souladu s marketingovou strategii. Zvyseni ceny miZze byt
aplikovano na pordukt, ktery se zda byt zakaznikim nécim vyjimecny a
nenahraditelny.

Naopak snizeni ceny mlze délat dojem snizeni kvality produktu. Vice
oblibené je kratkodobé zlevnéni produktu, ¢imz jsou mysleny rlizné akce Ci slevy.
Mohou byt jak za Gcelem pFilakani zakaznik(, vyrovnanim nerovnosti mezi nabidkou

a poptavkou, tak i za Ucelem vyprazdnéni skladi. (Karlicek, 2013)
3.2.3 Distribuce

DalSim néastrojem marketingové mixu je distribuce. Dle Foreta je definovana
jako: ““Pohyb produktd z mista jejich vzniku do mista jejich koneéné spotieby nebo
opakovaného uZivani se oznac€uje terminem distribuce.” (Foret, 2003, s. 139)

Zpristupnéni vyrobkl novym spotrebiteldm zavisi na tzv. distribucnich
cestach, které se snaZi zadkaznikm pomoci zdolat prekazky, jez je oddéluji od

toho, po ¢em touZzi.

Distribu¢ni cesta mlize mit jednu nebo vice Grovni:

e prFima distribu€ni cesta — zboZi jde pfimo od vyrobce ke spotfebiteli

e nepfima distribu¢ni cesta — ma jednu a vice arovni

e jednourovnova distribucni cesta — mezi vyrobcem a spotfebitelem se nachazi
jeden meziclanek a to zprostfedkovatel

e dvoulrovriova distribucni cesta - mezi vyrobcem a spotfebitelem se nachazi
dva zprostfedkovatelé

e troj a vicedroviové distribuCni cesty — zahrnuji dalsi mezi¢lanky napfr.

velkoobchody, agenty atd.
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Distribucni cesty maji za&kladni funkce, mezi které patfi v prvé fadé
uspokojovani zékaznikd, distribuce zboZi spojena s jeho skladovanim, propagovani
vyrobkd, poskytovani zaruénich Ihlit a vyfizovani reklamaci a jiné.

Mezi zékladni vlastnosti distribuce v marketingovém pojeti patfi tyto
procesy:

o fyzicka distribuce — pfedstavuje pohyb, umisténi a dostate€né mnozstvi zboZzi
pro uspokojeni poptavky

e zména vlastnickych vztahll — sména umoziuje kupujicim uzivani predmétd,
které potfebuji nebo chtéji mit

e doprovodné a podplrné cinnosti — Fadime mezi né napf. organizace
marketingového vyzkumu, zajiStovani propagace zboZi, poradenskou ¢innost
atd.

Distribu¢ni sit’ se sklada ze tFi skupin subjekt(:
e vyrobci
e distributori

e podplrné organizace

Distribucni strategie ma nasledujici tfi moznosti:
e intenzivni — snazi se dostat nabidku vyrobk( bézné spotfeby co nejblize k
zakaznikovi
e selektivni — v tomto pfipadé se pocita s tim, Zze zakaznici budou vyrobek sami
vyhledavat
e exkluzivni — jedna se o luxusni vyrobky, je zde kladen ddraz na

psychologické plsobeni produktu (image), véetné vyssi ceny

(Foret, a dalsi, 2003)
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3.2.4 Propagace

Propagace podava zékaznikovi informace o dostupnosti, vyjime€nosti a
vyuziti produktl. Kazda firma i ta nejmensi by méla mit zvolenou néjakou
propagacni strategii, ktera nezajiStuje Uspéch, ale zvySuje Sance pfi dosahovani
lepsich vysledk(. (Starikova, 2007)

3.2.4.1 Komunikaéni mix

Tzv. Marketingovy komunikaéni mix, ktery napomahd k ovliviovani
zékaznikd, ke komunikaci s obchodnimi partner a umoZzriuje efektivni Fizeni trznich

procest, se sklada z péti dilezitych nastroju.

e reklama

e podpora prodeje
e public relations
e 0sobni prodej

e pfimy marketing

At uz jakakoli propagacni Cinnost potfebuje dobfe pfipraveny plan
rozhodovéni o péti faktorech neboli 5M. Patfi sem poslani (mission), sdéleni
(message), pouzita data (media), penize (money) a mefeni vysledkd (measurement).
(Foret, a dalSi, 2003)

3.2.4.1.1 Reklama

S touto Casti komunikacniho mixu se setkdvdme kazdy den a je vSem velmi
zndma. Jedna se o velice efektivni zplsob pro propagaci produktu a intenzivni
moznost ovlivnéni zékaznik(. Cilem reklamy je dany produkt zviditelnit a upoutat

pozornost spotfebitell natolik, aby jej presvédCili o jeho koupi.
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Reklama ma tfi zakladni formy:

e zavadéci - je dllezita pfedevsim v prvotnich stadiich Zivotniho cyklu, jelikoz
informuje o produktu, nebo-li jinak Fe€eno vytvari poptavku po produktu

e presvédCovaci - je podstatnou soucasti faze rlstu, jelikoZz se snazi primét
zakaznika ke koupi daného produktu, presvédcit jej o jeho vyhodach oproti
konkurenci

e pfipominaci - hlavnim Ukolem je produkt pfipominat a presvédCit zakazniky

0 jeho kvalité

Mezi druhy médii, kde se s reklamou mlizeme setkat patfi noviny, ¢asopisy,

rozhlas, televize, venkovni reklama a internet.
(Foret, a dalSi, 2003)
3.2.4.1.2 Podpora prodeje

Tato Gast se sklada ze dvou klicovych rysli. Z ¢asové omezenosti, jelikoz se
cela akce kond v pouze predem stanoveném a zakaznikim oznameném obdobi,
nastava spojitost s druhym rysem, kterym je spolutcast zakaznik(l, coZ predstavuje
jejich aktivni ndkupni chovani (okamzita koupé, zavazné objednani zboZzi...)

Hlavnim cilem podpory prodeje diky rdznym akcim, slevdm, vyhodnym
balenim je dosaZzeni zvyseni trzeb z prodeje, rozsifeni trziho podilu a také predevsim
zvyseni zisku. (Foret, a dalsi, 2003)
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3.2.4.1.3 Public relation

Jedna se o neustalé budovani dobrého jmena firmy. Zahrnuje utvéreni
dobrych vztah(l a komunikaci s vefejnosti, ktera ma dvé zéakladni ¢asti. Prvni je
komunikace s vnitfnim prostfednim, coZ je komunikace s vlastnimi zaméstnanci,
plsobeni na né, aby méli vzdy dobré minéni o chodu firmy i o jejich zamérech.
Druhou casti je komunikace s vngjSim prostfedim neboli komunikace se svymi
odbérateli, dodavateli ¢i z&kazniky. M4 za ukol udrZovat dobré vztahy s celym svym

okolim a to i s tiskem, rozhlasem, televizi nebo s rliznymi organizacemi.

Soubor zékladnich néastrojii je tvoren z nékolika vystupl, jejichz prvni
pismena z nazvu dohromady skladaji slovo PENCILS (tuzky):

P = PUBLICATIONS (publikace - podnikové Casopisy, vyrocni zpravy o
hospodarenti)

E = EVENTS (vefejné akce — sponzorovani sportovnich a kulturnich akci)

N = NEWS (materialy pro tiskové konference — novinky o podniku, jeho vyrobcich)
C = COMMUNITY INSOLVEMENT ACTIVITIES (angaZovanost, podpora
mistnich aktivit — investovani penéz a ¢asu pro mistni aktivity)

| = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity — podnikové uniformy, vizitky)
L = LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity — zadrZeni negativnich zprav o
podniku)

S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivita socidlni odpovédnosti)

(Foret, a dalSi, 2003)

27



3.2.4.1.4 Osobni prodej

Nastroj komunika¢niho mixu, jehoz efektivita se projevuje okamzité, jedna se
totiz o pfimé plisobeni na spotrebitele.

Narozdil od ostatnich nastrojii méa osobni prodej urcité vyhody. V prvé fadé
mezi né patfi kontakt se spotiebitelem, pfi kterém mize také dochazet k
prohlubovani vztahl. Diky pfimému pdsobeni mlze prodavajici vyuzit riznych

psychologickych metod pro ovlivnéni zdkaznika. (Foret, a dalsi, 2003)
3.2.4.1.5 PFimy (direct) marketing

PFimy marketing je dalSim nastrojem propagacniho mixu, ktery je zaméren na
urGitou Cast trhu. Casto jsou produkty nabizeny stavajicim nebo byvalym
zékazniklm uloZenych v databéazi. MdZeme sem zaradit napriklad pisemné nabidky
prostfednictvim posty, elektronické obchodovani, tiskova Ci rozhlasova inzerce.
(Foret, a dalsi, 2003)
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3.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je prostfedi, ve kterém se dany podnik pohybuje a
zahrnuje dllezité prvky, bez kterych by nemohl marketing fungovat.

Do marketingového prostfedi fadime mikro- a makroprostfedi. Mikroprostfedi
se sklada ze CtyF z&kladnich skupin, mezi které v prvni fadé zahrnujeme zakazniky,
poté fadime skupinu konkurentd, distributor(i, dodavatell. Makroprostiedi je Sirsi

pohled na podnikani v daném trhu. (Karlicek, 2013)
3.3.1 Mikroprostiedi spole¢nosti

Vytvaret a udrZovat vztahy se svymi zakazniky a dbat na jejich spokojenost
je hlavnim ukolem marketing managementu.To ovSem nezaleZi jen na manaZerech
daného podniku, ale také na ostatnich ¢lancich mikroprostfedi spolecnosti a to na
dodavatelich, distributorech, konkurentech a dalSich Céastech vefejnosti, jez
dohromady predstavuji firemni systém tvofici poskytovani hodnoty. (Kotler, a dalsi,
2007)

3.3.1.1 Z&akaznici

V rozhodovacim procesu zakaznikd zélezi predevsim na pfedmétu koupé.
U béZného ndkupu v supermarket bude rozhodovani zkaznika velmi rychlé. Naopak
u vyznamnéjsiho nakupu se kupujici bude rozhodovat o néco déle, pFikladem mize
byt nakup automobilu. PFi takovém rozhodovani prochadzi c¢lovék nékolika

zakladnimi fazemi.

e Rozpoznani potfeby — Pro vétsi pohodli se kupujici rozhodne pofidit si novy
automobil.

e Hledani informaci — Z&kaznik porovnava produkty a informace, které o nich
zjistil, k nékterym se naklani vice a ty nazyvame tzv. zvaZzované varianty.

e Hodnoceni alternativ — V tomto bodé si zakaznik urci privilegia potencialniho

produktu a dle nich se rozhoduje.
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e Nakup — Faze, ve které si kupujici vybere produkt, ktery mu vice sedi.
e Ponékupni chovani — Spociva ve vyhodnocovani, zdali rozhodnuti bylo

Spravné.

Z psychologického hlediska se Fesi, jak porozumét motivaci zakaznikd, a jak
pochopit jejich postoj k vyrobkiim. Kazdy ¢lovék ma jiné potreby a kazdy své
potfeby také jinak napliiuje. Rozhodujicimi faktory je vék, pohlavi, vzdélani, pfijem,
Zivotni styl — a to je jen Cast ze vsech moznych faktor(l, které mohou ovlivnit
pfemysleni zékaznika.

Kazdy psycholog vSak motivaci pojima odlisné. VSem znama Maslowova
pyramida fika, Ze lidskd motivace je hierarchizovana. Kazdy z nich ale rozliSuje

néjaké motivacni sily.

e primarni potfeby — hlad, Zizen, dychani, spanek
e emoce — radost, Zal, dlivéra, strach

e sekundarni potfeby — socialni kontakt, potfeba moci, Uspéchu, vlastnictvi
(Karlicek, 2013)
3.3.1.2 Konkurenti

Analyza konkurence za¢ina identifikaci konkurentd, kdo je a kdo neni, v tom
se vSak spoustu firem Casto plete. Prikladem mUze byt kofola, kterd neméa konkurenty
pouze v ostatnich kolovych napojich, ale i ve vSech jinych nealkoholickych néapojich.
(Karlicek, 2013)
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3.3.1.3 Distributofi

Distributofi neboli prostfednici, ktefi dostanou produkt k cilovemu uZivateli.
Patfi sem jak maloobchodnici, tak velkoobchodnici. Vznikaji jakési boje mezi
maloobchodniky a vyrobci. Maloobchodnici neustédle tlaci na vyrobce, nuti je
snizovat ceny. Maloobchodnici dokonce vyrabi své vlastni produkty pod jménem
maloobchodu. (Karlicek, 2013)

3.3.1.4 Dodavatelé

Dalsi faktor, bez kterého by se trh v dneSni dobé neobeSel. Dodavatelé
zajiStuji firmam zdroje, aby mohli své produkty prodavat. Do této skupiny nespadaji
pouze firmy, které dodavaji zdroje pro prodej produktl, patfi sem také vyzkumné i
komunikacni agentury. (Karlicek, 2013)

Musi byt sledovana dostupnost dodavek, cenové trendy klicovych vstup,
zvysovani nakladd, které by mohlo vést ke zvySovani cen. (Kotler, a dalsi, 2007)
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3.4 Marketingovy vyzkum

Markentingovy vyzkum neboli zjistovani a shromazdovani dat pomoci
rlznych vyzkumd, které napomahaji pfi hledani spravného feseni. (Kotler, a dalsi,
2007)

Takovy vyzkum miZe byt napomocen hned v nékolika pfipadech. Mize
podniku poskytnout informace tykajici se spokojenosti zékaznik(, postaveni firmy na
trhu ¢i mefeni efektivnosti poskytnuti sluzeb. Je také mozné zkoumat konkurenty
a identifikovat jejich silné a slabé stranky. (Ing. Vastikova, 2014)

3.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu

definujte problém
a cile vyzkumu

vytvorte si plan
vyzkumu

shromazdéte
informace

analyzujte
informace

prezentujte
zavéry

ucinte rozhodnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler Philip, Keller Kevin Lane, Marketing
Management, Praha 2007, Grada Publishing, str. 141

Na obrazku je vidét, Ze se marketingovy vyzkum sklada ze Sesti krok(, které

budou postupné vysvétleny.
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3.4.1.1 Prvni krok: Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cild

vyzkumu

Zékladem pro tento krok je definovat problém tak, aby obsahoval vse, aby
popis problému nebyl az moc obsahly nebo prilis strucny.

Otéazkou je, jak dlouho by trvala UspéSnost a ojedinélost zlepSeni produktu,
nez produkt napodobi konkurenti. Z toho dlivodu budou vyvozeny nejpodstatnéjsi

a nejdllezitéjsi otazky neboli cile, které si danny podnik stanovi. (Kotler, a dalsi,
2007)

3.4.1.2 Druhy krok: Tvorba vyzkumného planu

Podstatny krok pro tuto ¢ast marketingového vyzkumu je vytvofit plan pro
dalSi shromazdovani informaci a zjistit jeho cenu. K tomu je zapotfebi znat tyto dalSi
podbody vyzkumu:

e Zdroje dat — Mohou byt shromaZzdovéna data sekundarni, coZ jsou data
pouzivana za jinym Ucelem ¢i primarni, ktera jsou potfebna k urcitému
vyzkumnému projektu.

e Vyzkumné metody - Metody, kteryma zjiStujeme data primarni
prostfednictvim dotazovani, pozorovani, z dat o chovani zékaznikd
a experiment.

e Nastroje vyzkumu — Lidé provadéjici vyzkum maji na vybér ze tfi néstrojli
(dotazniky, kvalitativni metriky, mechanické zafizeni).

e Rozhodovani o souborech respondent — Jednd o tom, jak vyzkum bude
provadén, vyZzaduje tfi rozhodnuti (dotazovany jedinec, velikost souboru,
postup pfi vybirani souboru).

e Kontaktni metody — Rozhodovani o tom, jak bude vyzkumnik kontaktovat

vybrané jedince (postou, telefonem, osobné, on-line).
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3.4.1.3 Treti krok: Shromazd'ovani informaci

Krok, ve kterém mlZe vyzkumnik udélat nejvice chyb. Mohou take nastat
tyto Ctyfi problémy:

e Respondenti nebudou k zastizeni.
e Respondenti odmitnou spolupraci.
e Respondenti nebudou odpovidat poctive.

e Dotazovatelé jsou pfedpojati a nepoctivi.
3.4.1.4 Ctvrty krok: Analyza informaci

V neposledni Fadé probéhné zpracovani vysledk(, probéhne tFidéni dat
a zjisténi Cetnosti jejich rozsifeni. Mohou byt take pouZity nékteré statistické

techniky v doméni, Ze bude nalezeno vice skutecnosti.
3.4.1.5 Paty krok: Prezentace zavér(

Ve chvili, kdy jsou zpracovany vysledky, se manaZzefi mohou dostat jiz
k patému kroku, kde nastava predkladani vysledkl. Zavér by mél byt podstatou pro

ddlezita marketingova rozhodnuti.
3.4.1.6 Sesty krok: Rozhodovani

Manazefi ucini rozhodnuti, zda se budou Fidit vyvozenym zavérem. Budto je
vysledek v jejich rozhodnuti utvrdi nebo naopak. Maji take moznost zvazit, zda-li
neni zapotrebi jesté dalsi vyzkum. (Kotler, a dalsi, 2007)
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4 Vlastni reseni
4.1 Charakteristika firmy

Firma HET se objevila v oboru stavebnich hmot jiZ v roce 1991. Tato
spole¢nost zaCala nejdfive se zakladnimi malifskymi surovinami a az postupem casu,
kdyZ se jejich sortiment rozsifil, mohli zacit nabizet i rzné interiérové disperzni
a poté i fasadni barvy. V tuto chvili se sidlo spole¢nosti nachdzi v Ohnici u Teplic.

Diky investovani do novych technologii, vyroby a marketingovému oddéleni
se spole¢nost HET stala druhym nejvétsim vyrobcem CR v tomto odvétvi.. Postupem
Casu se podafilo firmé prosadit se i v zahraniCi a to predeviim na Slovensku, kde
plsobi prostfednictvim dcefinné spolecnosti, ale také v oblasti stfedni a vychodni
Evropy — Madarsko, Bulharsko, Ukrajina, Polsko a Rusko.

4.1.1 Vyroba

Hlavni sloZzkou pfi vyrobé barev je voda, do které se v prvé fadé pridava
zahuSt'ovaci slozka. Déle se postupné pfidavaji ostatni pfisady, a to vapence, titanové
béloby (v pripadé disperznich barev se pridava disperse). Béhem téchto procesl se
barva neustadle micha. Proces vyroby je v pribéhu kontrolovan v dil¢ich fazich.
Kazda barva ma odlisné prisady a také jiny pocet fazi.

Kapacita vyroby je v mimosezénnim obdobi pFiblizné 300t/tyden, v sezénnim
obdobi je kapacita vyroby dvojnasobna a dostava se az na 600-900t/tyden.
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4.2 Analyza marketingové mixu

DilCi ¢asti marketingového mixu jsou jiZz popsany v literarni reSersi. V této
Casti bakalarské préce jsou rozebrany jednotlivé nastroje konkrétniho podniku, firmy
HET.

4.2.1 Produkt

Veskeré produkty, které firma HET nabizi, jsou statky hmotné. Nabizeny

sortiment této firmy je velmi rozsahly, mezi zakladni skupiny patfi tyto:

e interiérové barvy

e latexové barvy

e tdnovaci barvy a pfipravky

e fasadni barvy

e tenkovrstvé omitkoviny

e mozaikoveé omitkoviny

e penetrace a prostfedky pro Upravu povrchu
e Dbarvy na drevo, kov a beton

e tmely, Stuky, lepidla stavebni a maliFské suroviny
Siri rozdéleni vyrobkového portfolia je zobrazeno v priloze 1.

Rozsifeni produktového portfolia zahrnuje privatni znacky pro individualni

zakazniky.

36



NejvetsSi podil na trzbach zajiStuji interiérove barvy. V této skupingé je
nejprodavanéjsi Klasik — bily, ktery je fazen do skupiny Disperzni/Otéruvzdorné
a Klasik — color, ktery spadd pod skupinu barev Disperznich/Ténovanych
a dohromady tvofi pfiblizné 30% podil na trzbach. Katalog zboZi vcetné cen,
detialniho popisu a podkladovych materiald je uveden na internetovych strankach.

Prodejnost produktll je znazornéna v grafu ¢.1, z néhoz vyplyva, Zze
nejprodavanéjsi skupinou jsou interiérové barvy, které tvofi az 57% podilu na
trzbach.

Graf 1: Prodejnost produktd

M Interiérové barvy

M Latexové barvy

M Fasadni barvy + Tenkovrstvé
omitkoviny

M Penetrace a pfipravky pro
Upravu podkladu

H Vodou
feditelné/rozpoustédlové
barvy na dfevo a kov

m Ténovani

= Tmely, Stuky, lepidla, stavebni
a maliFské suroviny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V grafu €.2 je zndzornén procentuélni podil na trzbach jednotlivych
podskupin z nejvice prodavané skupiny — interiérovych barev. Z grafu vyplyva, Ze
nejvice prodavanymi jsou barvy disperzni/otéruzdorné, do kterych je zafazen
klasik-bily, jakoZto jeden z nejvice prodavanych produktd, ktery v této skupiné tvori
70% podil na trzbach. Stejny podil na trzbdch ma take skupina
disperznich/tonovanych barev, do které patfi druhy nejvice prodavany produkt
klasik-color, ktery v této skupiné tvofi az 90% podil na trzbach.

Graf 2: Procentuélni podil na trzbach jednotlivych podskupin ze skupiny interiérovych barev

m Disperzni/Otéruvzdorné
H Disperzni/Omyvatelné
m Disperzni/Ténované

m Disperzni/Dekoracéni

M Disperzni/Specialni

m Klasické

Zdroj: Vlastni zpracovani

421.1 Znacka

S firmou HET je spjato dobré jméno jiz fadu let. Ridi se totiz heslem “HET,
to je vic nez barvy”. Spole¢nost nabizi svym klientdim Spickovou kvalitu produktli za
odpovidajici ceny, které se na trhu neztrati. SpoleCnost HET se snaZi o uspokojeni
poptavky zakaznikli a o rychlou reakci na jejich poZadavky a feSeni problémd.
Samoziejmé na trhu firma neplsobi jako monopol, ovem i pres velkou konkurenci

~ v

Ize firmu Fadit na prvni mista v ZebFicku.
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4.2.1.2 Kvalita

Jak je jiz zminéno v teoretické Casti, kvalita se déli na 3skupiny a to na
materialni slozku, technologické aspekty a uzivatelské vyhody. V tomto pfipadé jsou

zohlédnovany napriklad tyto slozky:

- dostupnost - kde mdZzeme produkty sehnat,
- rozmanitost - Sife nabizeného sortimentu,
- trvanlivost, spolehlivost,

- aJ.
Firma HET se Fidi normou 1SO 9001.
4.2.1.3 Design

Logo firmy je sloZzeno z pocatecnich pismen zéakladateld a podmalovani

modrou barvou zvyraziiuje nendpadnost na prvni pohled tfi nic nefikajicich pismen.

Obrazek 6: Logo firmy HET

Zdroj: HET barvy. KMB barvy [online]. Ostrava [cit. 2016-02-27]. Dostupné z:
http://www.kmb-barvy.cz/het-barvy

Firma pouziva obaly od svého dodavatele Jokey s.r.o., které Ize recyklovat,
coz vede k jeho dalsimu uZiti. TudiZ zbavovani se odpadd je nejen jednodussi, ale
také SetrnéjsSi k pFirodé. Vzhledem k tomu, Ze obaly odebird od renovovanych
firmem, které se na Ceském trhu drZi jiZ desitky let, je zarukou, Ze manipulace s nimi

je vzdy snadna a bezpecna (specialni pojistky na vickach védér).
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4214 Obal

Firma HET spolupracuje s nékolika obchodnimi spole¢nostmi, od kterych

odebiraji rlizné typy spotiebnich obald. Nejvétsim dodavatelem je firma Jokey s.r.o.,

ktera dodava az 90% potiebnych oballl v podobé plastovych véder.

4.2.1.5 Zivotni cyklus

Graf 3: Zivotni cyklus

Zivotni cyklus
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma HET vznikla roku 1991 a take od uplného zaCatku jsou vyrabény

interiérové barvy. Jak vyplyva z vySe uvedeného grafu, tato skupina je ve fazi rlstu,

kdy trzby stale vzristaji. Od zac¢atku vzniku firmy neprobéhl Zadny propad a trzby se

stéle rok od roku zvysuji.

Vv s

Nejprodavanéjsi produkt Klasik-bily byl zafazen do prodeje v roce 1997

a klasik-color v roce 2006. K vynosnosti téchto dvou produktli zacalo dochézet

pfiblizné po dvou letech po uvedeni na trh.
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4.2.2 Cena

Cena by méla byt stanovena tak, aby vynosy byly schopny pokryt veskeré
naklady a prinést tak firmé zisk. Cenova politika je Fizena obchodnim oddélenim.
Vyrobni cena je urena financnim feditelem, vyrobnim Feditelem a technologem.

Poté se cena upravuje dle zakladniho aspektu - konkurence.
4.2.2.1 Tvorba cen

PFi tvorbé cen se firma Fidi metodou stanoveni ceny na zakladé cen
konkurence. Cena je ur¢ovana predevsim dle cen konkurence, firma nehledi pfimo na

sve néklady a poptavku.
Ceny nejprodavangjsich produktd 2015

o Kilasik-bily (4kg) — 219 K&
e Kilasik-color (4kg) — 224 K¢

4.2.3 Distribuce

PFi distribuci je vyuZito jednodrovriové distribucni cesty, kdy je mezi
vyrobcem a spotfebitelem jeden meziClanek a to zprostfedkovatel nebo
dvouurovriové distribucni cesty, kdy se mezi vyrobcem a spotfebitelem nachdzi dva
zprostfedkovatelé.

Firma rozvazi své produkty nejen po celé CR, ale také do zahranici —
Madarsko, Bulharsko, Polsko, Ukrajina, Rusko. V Ceské Republice se nejvice
rozvazi do velkoobchodll Bal, Pater ¢i PPG.

41



4.2.4 Propagace

Pro zviditelnéni této firmy je vyuzivano nékolika druhl propagace: reklama,
podpora prodeje, public relations. Ro¢ni vklad do propagace se pohybuje okolo 15
mil. KE HET dlouhodobé investuje do marketingu a marketingové komunikace. Jeji
soucasti je i oficialni partnerstvi Tipsport extraligy ledniho hokeje a partnerstvi
fotbalového klubu FK Teplice.

V grafu ¢.4 je vidét procentuéIni vyuziti komunikacnich nastrojl. Jak je dle
grafu zfejmé, v nékterych nastrojich jsou vysokeé rezervy.

Graf 4: Vyuziti komunikaénich nastrojt

z0%

M Reklama

M Podpora prodeje

Public Relations

ze 60%

B Pfimy marketing

m Osobni prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani

42.41 Reklama

vy,

o Televize — Za nejvétsi a také nejviditelnéjsi reklamu se d& povaZzovat nékolika
vtefinovy reklamni spot v televizi.

e Venkovni reklama — S timto typem reklamy se zadkaznici mohou setkat na
automobilech spoleCnosti, které na sobé maji umisténa loga firmy. Dale firma
investuje do reklamy v podobé billboardd, které jsou koncipovany pouze

sezonné (duben-Cerven, tj.zaCatek barvarské sezony).

42



e Internet — Tento zplsob reklamy je vyuZzivan v prvé fadé pro komunikaci se
zékazniky a pro jejich informovanost ohledné produktll skrze webové stranky
www.het.cz. Na strdnkdch se navstévnici mohou docCist o historii
a soucasnosti této firmy a o aktualitich spojenych s plsobenim spole¢nosti.
Je zde k nahlédnuti katalog zboZi wvCetné cen, detialniho popisu
a podkladovych materiald. Pro komfort zakaznik(l je na webové stranky
pristupna prehlednd mapa “Prodejni mista”, kterd lokalizuje nejbliz8i mista
prodejen v kraji a dale mapa “Tdnovacich center”, které nabizeji sluzby

namichani barev na pfani zakaznika.
4.2.4.2 Podpora prodeje

Mezi nejCastéjsi aktivity patfi prodej produktl v akci, za zvyhodnéné ceny
nebo rliznd vyhodna baleni, aby tak firma podpofila prodej vyrobkd. Je nutno tento
nastroj propagace rozdélit na akce pro distributory a koncové zakazniky.

Pro skupinu distributor(i s maloobchody firma porada priblizné dvakrat do
roka Casové omezend akcni obdobi, kdy napfiklad za odbér ucelené palety
konkrétniho vyrobku v konkrétni gramézi dostanou dodate¢nou mimoradnou slevu
na nakup a 3 kusy zdarma nebo reklamni darky v podobé riznych predmét( — tricka,
hrnky apod. nebo predméty, které si vyberou z preddefinovaného mini katalogu
predmétl firmy.

Pro koncové zakazniky jsou to pFedevSim takzvana pfibalovad baleni
napfiklad: 7 kg + 1 kg ZDARMA nebo 15 kg + 3 kg ZDARMA. DalSi motivaci jsou
Casové omezene marketingové soutéZe, napf. vroce 2014 se soutéZilo o tablety
Samsung. Vzhledem k tomu, Ze firma neprodava koncovym zékaznik(im, nepouziva

princip akce ,,snizena cena“.
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4.2.4.3 Public Relation

Firma HET vyuziva pfi budovani dobrého jména a utvareni dobrych vztah(i
a komunikace s verejnosti téchto nastroji:
E = EVENTS (Udalosti) — jak jiZ bylo zminéno vySe, HET sponzoruje Tipsport
extraligu ledniho hokeje a take fotbalovy klub FK Teplice
N = NEWS (Novinky) — novinky o podniku a jeho vyrobcich jsou jsou aktualizovany
na webovych strdnkéch, podpora mistnich aktivit (firma nékolikrat do roka vénuje
své vyrobky na rizné mistni akce)
| = IDENTITY MEDIA (Projevy podnikatelské aktivity) — jedinym projevem
podnikatelské aktivity jsou vizitky

4.2.4.4 PFmy marketing

Zakaznici nebo odbératelé produktd firmy HET mohou navstivit webové
stranky, kde naleznou veskeré potfebné informace, online katalog vyrobk(, prodejni
mista po celé Ceské republice, kontakty, adresy a jiné.

Stranky jsou neustéle aktualizovany, do rubriky aktuality jsou pFidavany
nejnovejsi udalosti firmy tykajici se at’ uz vyrobkd nebo i rliznych akci spojenych

s firmou.
4.2.4.5 Osobni prodej

Tato firma je zaméfena na vyrobu produktl a prodej velkym odbératellim.
Jak jiZz bylo zminéno v distribuci, je vyuZivano jednourovriové nebo dvoudroviiové
distribucni cesty, kdy se mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem vyskytuje alespon
jeden meziclanek. SpoleCnost nema Zadné vlastni prodejny, tudiz v tomto pfipadé

neni tento nastroj na propagaci nijak vyuzivan.
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4.2.5 Marketingové prostredi

Vytvéret a udrzovat dobré vztahy se svymi zdkazniky je zakladem kaZzdého
dobfe vedeného marketing managementu.To nezaleZi jen na manaZerech daného
podniku, ale také na ostatnich jednotlivych ¢lenech mikroprostfedi spole¢nosti, mezi
které patfi dodavatelé, distributofi, odbératelé a samoziejmé také neodmyslitelna

konkurence.
4.25.1 Konkurenti

Za nejvétsiho konkurenta se d& povaZovat firma Primalex, kterd je velice
znama a ma velmi podobny sortiment. Nabizi interiérové barvy, fasédni barvy
a omitkoviny, barvy na kov a drevo, prostiedky pro Gpravu podkladll, kam se fadi
rlzné druhy penetraci a tmely.

Ovsem konkurentl je mnohem vice, a to napfiklad: Remal, Dulux, Colorlak,
Dufa, Jup aj. VSechny tyto firmy se zabivaji vyrobou malifskych barev, fasadnich

barev ¢i vyrobou Stuk(l, omitkovin a penetraci.
4.2.5.2 Dodavatelé

Mezi dodavatele patfi spolecnosti, které firmé dodavaji potfebné suroviny pro
vyrobu barev a dodavatelé oballi, do kterych se barvy posléze plni. NejdGleZitéjsimi
dodavateli jsou dodavatelé:

e disperze

e vapence

e pigmentu

e titanové béloby
e oballl

e ctiket
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4.2.5.3 Distributofi

Firma HET neprodava vyrobky pfimo koncovym uZivatelim, vyuziva
jednotrovriovych a dvoutroviiovych distribuénich cest. Mezi odbératele patfi r(izné
stavebniny a velkoobchody, od kterych se produkty dostavaji do maloobchodd.
K nejvétsim odbératelim patfi spole¢nost BAL, Pater nebo PPG.

Firma ma nékolik smluvnich dopravcl, ktefi rozvazi produkty do
odbératelskych spoleCnosti. Néktefi odbératelé maji dopravu zohlednénouv cené

a dovoz si zajistuji sami.
4.2.5.4 Odbératelé

Mezi odbératele patfi stavebni trhy a obchodni trhy, které zboZi odebiraji
a nabizeji dale k prodeji za UCelem ziskani zisku. Do obchodniho trhu spadaji
velkoobchodnici a maloobchodnici.

V grafu ¢.5 je zobrazeny procentuélni podil odbératell. Jak z grafu vyplyva,
nejvice se zboZi dodava do velkoobchodl. Pfimé dodani do maloobchodll je jen
10%, jelikoZ smlouvy s maloobchody uzaviraji pfedevsim velkoobchody.

Graf 5: Odbératelé

M Stavebniny
m Velkoobchody
Maloobchody

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Na otézku, zda-li respondenti znaji firmu HET odpovédéla z celkového poctu

101 pFekvapivé vice nez polovina, Ze firmu nezna.

Graf 6: Povédomi o firmé HET

Znate firmu HET?

mANO
m NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢.7 vyplyva, Ze presné 50% respondentl nikdy nepouzilo Zadny
vyrobek od této firmy a jen minimum z nich tyto vyrobky nikdy nepotfebovalo.

Graf 7: Pouziti vyrobkd

Pouzivali jste nékdy vyrobky od
firmy HET?

9,70%

B ANO

mNE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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DalSi otazka v dotaznikovém Setfeni byla zaméFena na konkurenci. V nabidce
byli dalSi zndmé firmy na vyrobu barev aj., popfipadé dotazovani mohli vypsat i dalsi
spolecnosti, pokud si z nabidky nevybrali. Graf ¢.8 zobrazuje, Ze nejvice lidi zna a
pouZiva vyrobky od firmy Primalex, tato skupina tvofila 74,7%.

Graf 8: Konkurence
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ zakaznik nakupuje u konkurence. Témer
polovinu tvofi dvé skupiny, z ¢ehoz 22,80% jsou dotazovani, ktefi firmu neznaji.
Druhou skupinou jsou respondenti, ktefi nakupuji radéji u konkurence z ddvodu
vysokych cen. Mezi jinymi moZnostmi se vyskytla ¢asta odpovéd' — dostupnost.

Graf 9: Ddvod pro konkurenci

Proc jste se rozhodli pro konkurenci?

mCena

M Kvalita

H Vydatnost na m2

B Nezndm tuto firmu.

m Nikdy jsem tyto vyrobky
nepotieboval(a).

H Pouzivdm vyrobky
vyhradné od firmy HET.

mJind

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otazka byla zaméFena na propagaci firmy. Jak z grafu €.10 vyplyva,
propagace neni uplné stoprocentni, jelikoZ vice nez polovina dotazovanych tuto
firmu nezna. O tom vypovida i mala skupina lidi, kterou tvofi pouhych 16,80%, jez
se o firmé dozvédéla diky reklamnimu spotu v televizi, ktery nebyl tak efektivni, jak
by mél byt. U jinych moZnosti se nejCastéji objevovalo — zékaznik se s firmou setkal

nahodou (pfimo v prodejné, reference od znamych).

Graf 10: Propagace

Jak jste se o firmé HET

dozvédéli?
m Diky reklamé v TV
18,80% 16,80%
10,90% m Diky kvalitnim

\ 53,50% / vyrobkdm
Neznam tuto firmu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €.11 vyplyva, Ze vSichni zadkaznici az na jednoho byli s vyrobky od
firmy HET spokojeni.

Graf 11: Spokojenost zakaznik(

Byli jste spokojeni s vyrobkem
od této firmy?

B ANO

45,50%

mNE

1,50%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €.12 vypovida také o stavu propagace této firmy, jelikoz 39,30%
dotazovanych p¥i nakupu nemifi pfimo za touto znackou a to pravé mozna z toho

ddvodu, Ze o ni ani nevi.

Graf 12: Nakup vyrobkd

Pfi nakupu daného vyrobku
jste sli pfimo za touto
znackou?

14,60%

45,50% HANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak byste tuto firmu ohotnotili?

Otéazka €. 8 byla zaloZena na hodnoceni firmy a jejich produktl na ¢iselné skale 1-10.
Nejvice dotazovanych hodnotilo znamkou 9 a posléze zndmkou 8. Z grafu €. 13
vyplyva, Ze primérné hodnoceni firmy je 6,9.

Graf 13: Hodnoceni firmy
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €.14 znazorfiuje pomér Zen a muz(l, ktefi odpovidali na dotaznik pfri sbéru
dat. Z celkového poctu 101 dotazovanych odpovédélo 57zen a 44muzli, procentuéIné
bylo Zenské pohlavi zastoupeno 56,4% a muZskeé 43,6%.

Graf 14: Pohlavi

Pohlavi

m Zeny

m Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €.15 Cleni respondenty do danych vékovych skupin. Z grafu je zfejmé,
Ze nejvice dotazovanou skupinou byla skupina 21-25let, kterd tvofi vice nez polovinu
z dotazovanych. Dohromady 31% doséahly dvé skupiny, a to 26-35let a 36-45let. Ze
skupiny osob mladSich nez 15let neodpovédél nikdo.

Graf 15: Vék

méné nez
15-20let 15let
11% 0%

61let a vice
2%

36-45let
15%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €.16 je zaméfen na bydlisté, je rozdéleny na jednotlivé kraje, odkud
respondent pochazi. Nejvice jich pochazi z Prahy a to presné 63%, poté byla nejvétsi
Cast zastoupena ze StfedoCeského kraje.

Graf 16: Bydlists
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Navrhy a doporuceni

Hlavnim problémem firmy HET je nedostateCna propagace. Jak vypovida
dotaznikové Setfeni,, firmu mnoho lidi nezna. Ackoli firma vyuziva mnoha
propagacnich nastrojli, nejsou tak zcela efektivni. Z tohoto diivodu byl navrh na
zlepSeni zaméfeny na nastroje propagace.

Reklama firmy zahrnuje kratky reklamni spot v televizi, ktery sdm autor
zaregistroval pouze v obdobi mistrovstvi svéta ledniho hokeje. Pro zlep3eni
viditelnosti, by mél byt spot zarazen také do hlavnich vysilacich ¢asl, aby oslovil
i jiné skupiny lidi. Primérna cena za reklamu v televizi je 300 000K¢. Je doporuceno
spustit kratky reklamni spot v pfedsezonim obdobi, kdy zakaznici budou produkty
poptavat. Reklama by tak mohla oslovit o0 50% spotiebiteld vice nez v zimnim
obdobi, kdy byla dfive vysilana. Dopravni prostiedky, které jsou potisténe logem
firmy, se pohybuji predevsim v Usteckém kraji, kde se firma nachazi, proto neni
tento zplsob reklamy casto viditelny. Jak jiz bylo uvedeno v analyze
marketingového mixu firmy HET, billboardy jsou pouze sezénni zalezitosti, a proto
je navrhovano vyuZzit tohoto typu reklamy celoroc¢né. Jedna se o typ reklamy, ktery
neni pFilis finanéné narocny. Cena se pohybuje okolo 6000K&/mésic. Asi nejvice se
Clovék v dnedni dobé setkava s reklamou na internetu. Firma méa dobre provedené a
pfehledné webové stranky, které jsou Casto aktualizovany a obsahuji v3e, co zakaznik
potfebuje. Pro zlepSeni je navrhovano zapojeni se na socidlnich sitich, vytvofeni
stranky na Facebooku. Pro ziskani co nejvice sledujicich, je potfeba facebookova
propagace. Pfi sazbé 500K¢/mésic by v pesimistickém pripadé méla reklama zajistit
minimalné témeér 500 sledujicich, v opacném pfipadé by se pocet sledujicih mohl
dostat az k 1000 sledujicich. Jedna se o nejlevnéjsi zplisob propagace s rozsifenim po
celé CR. V tomto pFipadé maji zakaznici reklamu neustale na o&ich a trzby by mohly
vzrlst az 0 15%.

Dalsim néastrojem komunikaéniho mixu je podpora prodeje, ktera zahrnuje
rizné akce a slevy. Je zde navrhovano, aby tohoto nastroje bylo vyuZzivano

intenzivnéji.

54



Public Relations zahrnuje nékolik dil¢ich prostfedkd, diky nimz se firma
propaguje. Zde je doporuceno nabizet na veletrzich vice reklamnich predmétd
(propisky, bloky, ksiltovky aj.).

Co se tyCe osobniho prodeje, tento nastroj komunikaniho mixu neni nijak
vyuzivan a ani neni navrhovana jeho zména, jelikoz prodejni politika spolecnosti je
provadéna predevsim skrze velkoobchody.

PFimy marketing by v tomto pfipadé byl zaméfen na odbératele, ne na
koncové zékazniky, tudiz ndvrhy na zefektivnéni propagace a zlep3eni tohoto

nastroje nejsou Zadné.
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5 Zaveéer

Bakalarské prace je zaméfena na marketingovy mix firmy HET. Hlavnim
cilem této prace bylo prostfednictvim odborné literatury a dotaznikového Setfeni
vypracovat navrhy a doporuceni, které by napomohly zlepSeni propagace,
zviditelnéni firmy a dostani se tak do povédomi zakaznik(.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze i pres velké vyuZziti nastrojl
komunikacniho mixu, o firmé& mnoho lidi nevi. Proto byly navrZzeny zmény v této
oblasti. Zmeény se tykaly vyuZivani socialnich siti — vytvoreni strdnky na Facebooku,
instalovani billooard(l pfes cely rok na viditelnych a frekventovanych mistech.
Dalsim doporucenim bylo zarazeni reklamniho spotu do hlavnich vysilacich ¢asd,
aby firma méla moznost oslovit riizné skupiny lidi ¢i nabizeni reklamnich pfedmétd
v podobé propisek, ksiltovek, blokd a jinych. U ¢asti propagace na podporu prodeje
byl doporucen intenzivnéjSi pfistup, CastéjSi uskuteCiovani akci, které lakaji
zakazniky.

Z vlastniho pozorovani je zfejmé, Ze zé&kaznici nevnimaji u nékterych
produktl jednotlivé znacky. Velmi dobrym piikladem jsou pravé pokojové barvy.
Kazdy maluje Primalexem a je UplIné jedno, jaka je skute¢nd znacka pouzivaného
produktu. Stejnym typickym pFipadem je myci prostfedek na nadobi, jehoZ
synonymem se v pribéhu ¢asu stala znacka Jar. Dal$im typickym predstavitelem je
zobecnéni znacky Lux na veSkeré vysavace.

Na zékladé analyz jednotlivych nastrojli nejsou zjistény zadné zavazné
nedostatky marketingového mixu, které by negativné ovliviiovaly tvar a rozvoj

firmy.
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7 P¥ilohy
Pfiloha 1: Vyrobkove portfolio

Pfiloha 2: Dotaznik
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Priloha 1 — Vyrobkové portfolio

e Interiérové barvy

O

O

O

O

O

O

Disperzni / Otéruvzdorné
Disperzni / Omyvatelné
Disperzni / Tonované - ready mix
Disperzni / Dekoralni
Disperzni / Specialni

Klasické

e Latexové barvy

O

O

O

Latex vnitfni
Latex univerzalni

Latex venkovni

e Tonovaci barvy a pripravky

O

O

O

Hetcolor
Kolorka
Kolorka Hedvabny lesk

e Fasadni barvy

O

O

O

O

Akrylatové
Siloxanové
Silikonové
Silikatove

e Tenkovrstvé omitkoviny

O

O

O

Akrylatové hlazené tenkovrstve omitkoviny
Akrylatové ryhované tenkovrstve omitkoviny
Silikonové hlazené tenkovrstveé omitkoviny

Silikonové ryhované tenkovrstve omitkoviny


http://www.het.cz/cs/interierove-barvy/disperzni-oteruvzdorne/product.html?cat=12
http://www.het.cz/cs/interierove-barvy/disperzni-omyvatelne/product.html?cat=66
http://www.het.cz/cs/interierove-barvy/disperzni-tonovane-ready-mix/product.html?cat=67
http://www.het.cz/cs/interierove-barvy/disperzni-dekoracni/product.html?cat=14
http://www.het.cz/cs/interierove-barvy/disperzni-specialni/product.html?cat=13
http://www.het.cz/cs/interierove-barvy/klasicke/product.html?cat=15
http://www.het.cz/cs/latexove-barvy/latex-vnitrni/product.html?id=17
http://www.het.cz/cs/latexove-barvy/latex-univerzalni/product.html?id=19
http://www.het.cz/cs/latexove-barvy/latex-venkovni/product.html?id=18
http://www.het.cz/cs/tonovaci-barvy-a-pripravky/hetcolor/product.html?id=20
http://www.het.cz/cs/tonovaci-barvy-a-pripravky/kolorka/product.html?id=21
http://www.het.cz/cs/tonovaci-barvy-a-pripravky/kolorka-hedvabny-lesk/product.html?id=66
http://www.het.cz/cs/fasadni-barvy/akrylatove-fasadni-barvy/product.html?cat=20
http://www.het.cz/cs/fasadni-barvy/siloxanove-fasadni-barvy/product.html?cat=96
http://www.het.cz/cs/fasadni-barvy/silikonove-fasadni-barvy/product.html?cat=21
http://www.het.cz/cs/fasadni-barvy/silikatove-fasadni-barvy/product.html?cat=59
http://www.het.cz/cs/tenkovrstve-omitkoviny/akrylatove-hlazene-tenkovrstve-omitkoviny/product.html?cat=22
http://www.het.cz/cs/tenkovrstve-omitkoviny/akrylatove-ryhovane-tenkovrstve-omitkoviny/product.html?cat=23
http://www.het.cz/cs/tenkovrstve-omitkoviny/silikonove-hlazene-tenkovrstve-omitkoviny/product.html?cat=24
http://www.het.cz/cs/tenkovrstve-omitkoviny/silikonove-ryhovane-tenkovrstve-omitkoviny/product.html?cat=25

Mozaikové omitkoviny

Penetrace a prostfedky pro Upravu povrchu

O

O

O

O

O

Univerzalni penetraCni natéry

Univerzalni pigmentované penetracni natéry
Silikatove zakladni natéry

Univerzalni disperze

Specialni pFipravky pro Upravu podkladu

Barvy na drevo, kov a beton

O

O

Vodou feditelné
Rozpoustédlove

Tmely, Stuky, lepidla stavebni a malifské suroviny


http://www.het.cz/cs/penetrace-a-prostredky-pro-upravu-povrchu/univerzalni-penetracni-natery/product.html?cat=16
http://www.het.cz/cs/penetrace-a-prostredky-pro-upravu-povrchu/univerzalni-pigmentovane-penetracni-natery/product.html?cat=18
http://www.het.cz/cs/penetrace-a-prostredky-pro-upravu-povrchu/silikatove-zakladni-natery/product.html?cat=71
http://www.het.cz/cs/penetrace-a-prostredky-pro-upravu-povrchu/univerzalni-disperze/product.html?cat=70
http://www.het.cz/cs/penetrace-a-prostredky-pro-upravu-povrchu/specialni-pripravky-pro-upravu-podkladu/product.html?cat=19

P¥iloha 2 — Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Adéla Fatrdlovd a jsem studentkou 3.roéniku Ceské zemédélské
univerzity v Praze. R&da bych Vs poZzadala o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské
praci na téma Marketingovy mix firmy HET. Jeho vypInéni V&m zabere jen par

minut.
Dékuji za V&S Cas.

1. Znéte firmu HET?
o ANO
o NE
2. PouZivali jste nékdy vyrobky od firmy HET?
o ANO
o NE
o Nikdy jsem tyto vyrobky nepotieboval(a).
3. PouZivali jste vyrobky (i) od jiné firmy?
o Primalex
o Dufa
o Dulux
o Eternal
o Nikdy jsem tyto vyrobky nepotieboval(a).
o Jina
4. Proc jste se rozhodli pro konkurenci?
o Cena
o Kvalita
o Vydatnost na m?
o Nezn&m tuto firmu.,
o Nikdy jsem tyto vyrobky nepotieboval(a).
o Pouzivdm vyrobky vyhradné od firmy HET.

o Jina



5. Jak jste se o firmé HET dozvédéli?

O

O

O

O

Diky reklamé v TV
Diky kvalitnim vyrobk{m
Nezndm tuto firmu

Jina

6. Byli jste spokojeni s vyrobkem od této firmy?

O

O

O

ANO
NE
Nikdy jsem tyto vyrobky nepotfeboval(a).

7. PFi ndakupu daného vyrobku jste Sli primo za touto znackou?

O

O

O

ANO
NE
Nikdy jsem tyto vyrobky nepotfeboval(a).

8. Jak byste tuto firmu ohodnotili?

O

1 2 3 4 5 6 7 8

9. Pohlavi

O

O

Muz
Zena

Méné nez 15let
15-20let
21-25let
26-35let
36-45let
46-60let

6llet a vice

11. Bydligts

O

Pozn.: PFi odpovédi NE u otazky €.1 respondenti preskakovali otazky ¢.2, 6, 7, 8.

Uvedte kraj:
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