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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva Analyzou marketingového mixu. V teoretické casti jsou vymezeny
zakladni pojmy K této problematice. Dalsi cast je zamérena na predstaveni spolecnosti
HELUZ v. o. s. a analyzu jednotlivych nastrojit marketingového mixu. Na zakladé analyz jsou
doporuceny navrhy na zlepseni.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, cena, produkt, distribuce, marketingovd komunikace

TITLE
Marketing mix for a specific company
ANNOTATION

The Bachelor thesis deals with an analysis of the marketing mix. Basic concepts on this issue
are defined in the theoretical part. The next part is focused both on the introduction of
HELUZ v. o. s. company and the analysis of particular tools of the marketing mix. Based on
analyses suggestions for improvement are recommended there.

KEYWORDS

Marketing mix, price, product, place, promotion



OBSAH

| Y210 J ) Z TR 11
1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU ........ooioiiioieeeeeeeeeeeeeeeeeee oot es oo 12
1.1  MARKETINGOVE PROSTREDI ....cciiiitiiiiiiitiieiitie e e ittt e e eettee e e eataeeestteeeaetbeeseeabeeessabaeeeasaeeeasabesesabbeeesasreeeeannes 12
111 MikroproStredi POARIKU .............cocoveiiiiiiiiiiiiiicee s 12

1.1.2  MakroproStredi POARNIKUL ..............c.cccoiiiiiiiiiiiiiee s 13

N VA @ N BN VN 5 072 N TR 14
1.3 MARKETINGOVY MIX t1tiiuteiiuteeiteeiteeaiteessseesisesssssesssessssessssessssesensesssssssssessssssessessssssssssesssseessssesssessssssssnesns 15
A = T G C R Y 7. [0 =R UUPPRRRN 17

2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU.........ccocooiiiiiiiieiiseieesesisssesissesiesesss s sesssnes s senessessaneneon 19
2 R = =T ] 11 P PSR RSPR 19
201 KIaSIfIKACE PIOAUKLLL ... sr e 20

2.1.2  Strategie Zivotniho cykls PrOQUKIU ..............cccccoioiiiiiiiiii e 22

2.2 CENA oottt et e e e e——t e e e ——eeae—ee e e e ——teeaih—eeeaatbteeeaatateeaa—eteaatbreeeanareeeaabeeeeabreeeans 24
2.2.1  Strategie tVOrDY CENY .....coiiiiiieieei bbbt b ettt e 24

2.2.2  POSEUPY TVOFDY COM...oviiiiiiteiteiiste ettt bbbttt b bbbttt 26

2.3 DISTRIBUCE ....cotttiiiitteee e ettt e eettee e ettt e e e et e e e ettt e e st eeeeeabeeeeaabaeeesabeeeaatbeeeeaabaseessbeaeaasbeeeeanbeeeessteeesanseeeens 27
231 Marketingovy KANGL ............cccoouioiiiiiiiiiiiii et 28

2.4 KOMUNIKAGCE .. .utiiiiiteee e ettt e e e eitee e s s taeeeaatteeesaateseesteeeeaatbeeeaaateeeessneeeeasbeeeeasseseesneaeeaasteeeeanseseesneaeesassenenans 29
241 KOMURIKQACIHT TIX ....oooiiiiiiiiii ettt ettt e e s e e s e e s e bbb e e e e e s s e bbb e e e e e e s e e bbb b e aeeeeas 30

242 KOMUNIKACHT STFAEEZIC ...ttt ettt ettt r e bt nn e e nneene e nne e 30

O B (- - 101 TP PR PP 31

S o To o To] - W o] (T [ - RS TS 34

N T oV o Lol =] F= Y o] USSP PPP 35

286 OSODRI PFOE] ...t 35

247 PFIMY MAFPKCUING ..ottt 36

3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HELUZ CIHLARSKY PRUMYSL V. O. S, .cooviiiiieeieeeee. 37
3.1 PROFIL SPOLECNOSTI .uvvviiieetieetttttetteessaessteessesssassssasssessssssssssssssessssisssssssesssssssssssessessssassssesssesssesssresseesns 37
3.2 HISTORIE SPOLECNOSTI ....uvvieeitieeeiitteeeaetteeeeeseeeesesteseaesteseaasseseessseeeaasseeeeasesessassesesasseeseaasseessassesessseeeesns 38
BT T 101607830 1) AR 39

4  ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU A NAVRH ZMEN ........c.ccocoovivieireernnnn. 40
o = o 1 U] PRSPPI 40
411 HELUZ FamMily 2iN1 ...ttt ettt st ae e naennsestaestaesneanne s 41
B.1.2  CiRlY QRUSTICKE ..ottt et b et e b e bbbt eenbe et ne s 41

4.1.3  Keramické stropy HELUZ MIAKOQ...........ccccccoiiiiiiiiiiiieiiece ettt 42

4.1.4  Kominovy systém HELUZ IZOSTAT .......cccoouoooiioiiiiiieiieee ettt 42

R T = T 0L 3 1 1= A ot 43
4.1.6  SWOT nalyza ProOQUKIL .........c..ccouioiiiiiiiiiiii et 44

L O = N TSRS 46
421 Firemni POLIIKG ...t 46

4.2.2  ZPUSOD SIANOVENT CEMY ...ttt bbbttt bbbt n bbb 46

4.2.3 Srovnani 8 KOnKUrenCrIME CENAMI ..............ooueeeeieee e 47

424 SWOT QNALYZA COM ...ttt e 49

4.3 DISTRIBUCE ...uoiiiititi e ittt e e ettt e e ettt e e e ette e e e e tb e e e e taeeeeaeeeeaaabeeeeasteeeeaaseeeessbeeeeanseeeeeaasasaessbeeeeasbseeeassaneesasreeas 51
4.3 1 DISIFIDUCTT DAFIACTT ..ottt ettt ettt b e s bttt et e st e b e st e nbe e beenbe e e 51

4.3.2  OBCROANT ZASTUPCI ...t 53

4.3.3  SWOT analyza diStribUcCe .............ccccouiviiiiiiiiiiiiiiicie s 53

A4 KOMUNIKACE ..ttviiiieeiieiitteee e e et seittraeeeeeessssatbreseeaessaabbasseeaeassaasaasseeseessaasbsbaasseesaaasssbbaeeeeesasssbaesseeeeessnssrnees 56
441 INIEIRNEIOVE SIFANKY ....ooooveeviiiee et 56

.42 SEIAVEDIT VYSIAVY ..ottt bbb bbbt r s 57

A3 FFACEDOOK ...ttt ettt e et e e ettt e e e e e e e e e e e —ee e e ——e e e ——eeaa——eesa——aeeaitreeaa—treeares 58

4.4.4  SWOT analyza kOMURIKACE ..............cccocoiiiiioiiii e 59






SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Slozky marketingoVER0 MIXU .......ccviiiiiiiiiiiii e 17
Tabulka 2: Cenoveé vrstvy automODIITL .........coviiiiiiiiieic e 24
Tabulka 3: Profily hlavnich forem médii..........ccooeiiiiiiiiiii e 33

SEZNAM ILUSTRACI

Obrazek 1: Ugastnici marketingového oKoli POANIKU ..........c.vveverriereeeieieiecesseesiesseseeseeses s 14
ODTAZEK 2: SWOT MALICE ...veevee ittt sttt sttt ettt et sb e she e s et e sab e e s be st e et e e sbeesbeessbeenneanbeenbeen 14
Obrazek 3: 4 slozky marketingovEno MIXU........ccoviiiiiiiiiiei e 16
ODBIazek 4: BCG MALICE .....oiviviiiiiiiieieisi s 18
Obrazek 5: T Urovneg ProAUKLU.........ccviiiiieiiiesie e s 20
Obrazek 6: Zivotni CyKIUS PrOQUKLUL.......c.cvvvieieieeseeeeese ettt s e ssesse s 23
Obrazek 7: Nakladove orientovana tvorba CeM ..........vviiviiiiiiiiiiii s 26
Obrazek 8: Hodnotove orientovand tvorba CeM.........uiviiiiiiiiiiiieiiiise e 27
Obrazek 9: Spotiebni marketingove Kanaly ...........cocooveiiiieiiiii e 29
Obrazek 10: B2B marketingoveé Kanaly ..........ccccooiiiiiiiiiiiiiee e 29
Obrazek 11: Marketingovy komunikacni SYStEM..........cueiiiiiiiiiiiie i 30
Obrazek 12: Strategie push @ PULL .......ccooiiiiiiiiie e e 31
ODbrazek 13: LOZO SPOIECIIOS .. vecuviriaieirisiieiistesie sttt sb e r e sr b e ar e nnesn e 37
Obrazek 14: VYV0] ODTatll fIITY ...ooouviiiiiiiiiiee ettt nreenne e 39
Obrazek 15: Podil prodeje jednotlivych segmentll VYTODKIL ........ccovviiiiiiiieiininceeece e 40
ODIAZEK 16: BCG MALICE ..evvieivieitie ittt sttt ettt sttt sbe e b sbeesbeessbessbessbe e beesbeesbeesbbesnbeenbeenbeens 43
Obrazek 17: SWOT analyza ,,Produkt®...........ccuoiiiiiiiii e 44
Obrazek 18: Komparacni matice ke SWOT analyze.........ccocveiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 45
Obrazek 19: Srovnani FAMILY 2inl a POROTHERM T Profi......cccccccvviviiiiiiiiniieic e 47
Obrazek 20: Srovnani nosniklt HELUZ a POROTHERM...........cccooiiiiiiiiiii 47
Obrazek 21: Srovndni prekladill....... ..o 48
Obrazek 22: SWOT analyza ,,Cena‘........ccoocieiiiiieiiiiitsie ettt e siee e ste sttt esbeesbeesteessaesntesnbeens 49
Obrazek 23: Komparacni matice ke SWOT analyze.........cocviiiiiiiiiniiiiciee e 50
Obrazek 24: Pobocky Raab Karcher Staviva ..o 52
Obrazek 25: SWOT analyza ,,DistriDUCE ........ceiiiiiiiiiiiiieie ettt nee e 54
Obrazek 26: Komparativni matice ke SWOT analyze .........cccovvviiiiininiiiieienseee e 54
Obrazek 27: ROCNT NAVSIEVIOST WEDU .......uiiiiiiiiitieitii ittt ne e 57
Obrazek 28: SWOT analyza ,,KomunikKace™.............cooiiiiiiiiiiieiie e 59
Obrazek 29: Komparacni matice ke SWOT analyze..........cooviiiiiiiiiniiiiciene e 60



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

B2B Obchodni vztahy mezi podnikatelskymi subjekty
SWOT Analyza silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

PR Public Relations



Uvob

Marketingovy mix 4P je jednim z nejdulezitéjSich zakladii marketingové strategie organizace

v ramci fizeni marketingu a prodeje.

Pro zpracovani bakalafské prace bylo vybrdno téma Analyza marketingového mixu
spolecnosti HELUZ cihlafsky primysl v. o. s. Tato spolecnost pisobi na ¢eském trhu jiz
n&kolik let a usp&$né expanduje i do dalsich zemi Evropy. Spole¢nost ma v Ceské republice
jen jednoho pfimého konkurenta. Hlavni vyrobni sortiment spolecnosti je zaméfen na vyrobu

cihel, keramickych piekladii a stropnich panelt.

Hlavnim cilem této prace je analyza marketingového mixu podniku a navrZeni jeho

vylepSeni.

Prvni ¢ést bakalafské prace je zaméfena na teoretické pojmy tykajici se prostfedi spolecnosti,

marketingového mixu a vhodnych analyz.

Dalsi cast je vénovana jednotlivym prvkiim marketingového mixu spolecnosti. Pro analyzu
produktového portfolia je vytvofena BCG matice. K lepSimu poznani cenové strategie bylo
vytvofeno cenové srovnani s nejvétsim konkurentem na ¢eském trhu. Dale byl popsan stav
distribuce a distribu¢nich partnerti. Analyza komunikace byla provedena prizkumem, ze
které¢ho vyplynulo, odkud navstévnici www stranek chodi na stranky spolecnosti. Pro kazdy

prvek mixu je vytvofena SWOT analyza.

Vysledkem bakalédiské prace je navrh vylepSeni stavajiciho marketingového mixu. Zavéry
prace mohou pomoci dalSimu rozvoji spolecnosti HELUZ a mohou mit pozitivni efekt

Vv podobé¢ vyssiho poctu zakaznikd.
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1 VYMEZENIi ZAKLADNICH POJMU

V uvodu prace jsou popsany zakladni pojmy, které jsou nezbytné pro pochopeni dalsi
problematiky. Nejprve je pozornost vénovana marketingovému prostiedi. Dale je popsan
marketingovy mix a to i z pohledu zakaznika. Posledni ¢ast se vénuje analyzdm SWOT

a BCG matici.

1.1 Marketingové prostredi

Podnik je obklopovan prostiedim, které na néj pusobi bud’ kladné, nebo zaporné. Na toto
prostiedi musi podnik reagovat. Pokud chce byt spolecnost GspéSna, potiebuje rozeznat,
jakym smérem se budou vlivy ubirat. Marketingové prostiedi firmy je tvofeno mnoha faktory,
které jsou na sobé zavislé. Kazdy podnik je svym zptisobem vzdy trochu v nejistoté, jelikoz se
tyto vlivy nedaji pfedpovédét. Podnik se proto snazi najit vyhody a moznosti v daném
prosttedi. Marketingové prostiedi se déli na prostfedi, které miize podnik do dané miry
ovlivnit a které nemutize ovlivnit. To, které nemtze ovlivnit, se nazyva makroprostiedi a to,

které mize ovlivnit, mikroprostiedi.[11]

1.1.1 Mikroprostiedi podniku

Hlavnim ukolem marketing managementu je udrzovat a vytvaret vztahy se zdkazniky
spolecnosti. Manazeti to nedokdzou sami, ovliviiuji je dalsi Cinitelé trhu. Mezi tyto Cinitele se

fadi dodavatelé, konkurence, marketingovi zprostiedkovatelé a zakaznici.[11]

Pii vytvafeni marketingového planu potfebuje manaZer pocitat i s dalSimi soucastmi
spolecnosti — finanénim oddélenim, vyzkumem, vyrobou, atd. Cela tato skupina tvofi vnitini
prostiedi firmy. Manazeti se snazi dohlédnout na to, aby byla vSechna oddéleni uzce spjata
a spravn¢ pracovala.

Dodavatel¢ znamenaji v celém systému poskytovani hodnoty podniku jednu
sluZzeb. ManaZeti by méli dohlédnout, zda se dodavky nezpoZd'uji nebo nejsou né&jakym
zpusobem poskozeny. Pokud ano, je jejich tikolem vyhledat alternativni feSeni. ZvySovani
nakladii spole¢nosti mlize vést ke zvySeni cen jejich vyrobki, coz mize mit za nasledek

propad trzeb.

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou spolecnosti, které pomahaji zviditelnit, prodavat
a dopravit zbozi konecnému spotiebiteli. Mezi zprostfedkovatele se fadi naptiklad distribucni

spolecnosti nebo riizné agentury. Distribucni spolecnosti pomahaji firmé najit zakazniky.

12



Mezi tyto spole¢nosti se fadi velkoobchody a maloobchody. Tyto spole¢nosti v dnesni dobé
mohou mit tak vysadni postaveni na trhu, Ze mohou diktovat podminky a zabranit tak malym

podnikiim, aby vnikly na trh.

Marketingové agentury jsou spolecnosti, které provadi vyzkum trhu, poméhaji zviditelnit
produkt na vhodnych trzich. Poméhaji naptiklad s navrhem reklam pro riizné firmy. Casto se

1i81 svoji kreativitou, kvalitou a hlavné cenou.

Zakazniky je mozné rozdélit na nékolik skupin podle toho, na jakém trhu se nachazeji.
Na spotiebitelském trhu se nachazeji domacnosti, které nakupuji pro vlastni spotiebu.
Primyslovy trh nakupuje zbozi pro dalsi pouziti nebo vlastni vyrobu, naopak trh obchodnich
mezi¢lankli vyrobek obratem proda a dosdhne tim zisku. Na institucionalnim trhu vystupuji
nemocnice, Skoly, vézeni, peCovatelské domy a fada dalSich instituci. DalSimi trhy jsou trh

statnich zakazek a mezinarodni trh.

1.1.2 Makroprostiedi podniku

Makroprostiedi ovliviiuje vSechny instituce v daném ekonomickém systému. Pokud
podnik respektuje faktory, které v systému plisobi, mize se mu naskytnout mnoho zajimavych
ptilezitosti. Podnik je ovlivilovan demografickymi, spoleCenskymi, ekonomickymi,

technologickymi, pfirodnimi, politickymi a kulturnimi vlivy.

Demografické prostiedi je analyzovano z hlediska hustoty, velikosti, pohlavi, véku,
vzdélani a mnoho dalSich. Pro marketingové specialisty je velice vyznamné. Na jakémkoliv
trhu 1ze pouzit statistické udaje pro odhad $irSiho potencialu pro rizné druhy zbozi. V zemi,
kde téméf nejsou destové srazky, nebude podnik nabizet plasténky. Podniky porovnavaji
ruzné demografické celky podle vékovych struktur, podle toho, zda roste v dané oblasti
vzdélanost atd. VSechny tyto aspekty jsou dulezité pro marketing podniku. Hlavnimi
ekonomickymi ukazateli je struktura pfijmi a uvérové sazby. V technologické oblasti musi
firma sledovat pokrok v technice a technologickych postupech. Hlavnim z ptirodnich vlivi
jsou ni¢ivé katastrofy. Podnik musi vénovat pozornost Zivotnimu prostiedi. V politickém

prostiedi je nutno znat vSechny zakony, politickou situaci atd.[12]

Na obrazku ¢islo 1 1ze vidét Gi€astniky okoli podniku a vlivy, které na né pisobi.
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Obrizek 1: Utastnici marketingového okoli podniku
Zdroj:[19]

1.2 SWOT analyza

Tato analyza je jednoduchym nastrojem pro stanoveni strategie vzhledem k vnitfnim
I vingj§im podminkam podniku. Obsahuje informace o silnych a slabych strankach, ale také
0 moznych prilezitostech a hrozbach. Firma by se méla snazit omezit své slabé stranky, drzet
se svych silnych stranek, vyuzit pfilezitosti a vyhnout se hrozbam. K tomu firma potiebuje
kvalitni informace z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Silné a slabé stranky se tykaji
vnitini situace podniku. PfileZitosti a hrozby se tykaji vnéjSi situace podniku. Pfi tvorbé
SWOT analyzy se sepisi strategicky dulezité silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, poté
se rozdéli do 4 kvadranti. Dale se mohou urCitym kritériim piidé€lit dalezitost formou

vah.[11] Na obrazku ¢islo 2 Ize vidét SWOT matice.

Silné Slabé
stranky stranky

PrileZitosti

Obrazek 2: SWOT matice
Zdroj:[4]
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Silné stranky

Za silné stranky jsou povazovany interni faktory, které pomahaji spoleCnosti vytvaret
silnou pozici na trhu. Jsou to oblasti, ve kterych firma vynika. Jednd se o rozeznani
podnikovych schopnosti, zdrojovych moznosti, dovednosti a potencialii. Mohou byt pouzity

jako podklad pro stanoveni konkuren¢nich vyhod.
Slabé stranky

Jsou opakem silnych stranek. Firma je v urcitych ¢innostech na nizké urovni. Nedostatek
silné stranky muze znamenat slabou stranku. Pro firmu je dulezité, aby své slabé stranky

odhalila co nejdfive a pokusila se je odstranit.
PrileZitosti
Ptilezitosti jsou pro spolecnosti moznosti pro lepsi a rychlejsi splnéni cilti. S jejich pomoci
stoupd Sance na rust podniku. Davaji spole¢nosti naskok pted konkurenci.
Hrozby

Oznacuji neptiznivou situaci na trhu nebo v podnikovém okoli. Mohou znamenat oslabeni
podniku a jeho postaveni na trhu. Firma musi na hrozby reagovat rychle a adekvatné, dale

by méla vytvotit takova opatieni, aby se dale hrozba nemohla vyskytnout.[1]

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v dneSni dobé velmi dilezity. Oznacuje se jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii, které firma vyuziva ke korekci nabidky podle cilovych trht.
Nastroje se déli do ctyf skupin: produktovd politika (product), cenova politika (price),
komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place). Na obrazku ¢islo 3 miZeme

vidét, jaké nastroje se pod témito ¢tyfmi politikami skryvaji.[11]

15



Marketingovy
mix

A .

Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
jakost pokryti
design SOriment
funkce lokality
malka zdsoby
baleni doprava
welikost
sluZby
rdruky
wraceni wyrobkl » -
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
shewy image (firmy/produktu}
sralky reklama
verminy placeni public relations
uwérové podminky komunikaini kandly

prodejni personal
plimy marketing

Obrazek 3: 4 slozky marketingového mixu

Zdroj: [15]

Marketingovy mix zahrnuje vSechny zpusoby, jak podnik muze ovlivnit poptavku po

svych produktech. Nastroje marketingového mixu se nazyvaji ¢étyti P“.[4]
e Produkt (product)
e Cena (price)
e Komunikace (promotion)

e Distribuce (place)

Produktem se oznacuji vyrobky a sluzby, které jsou nabidnuty k prodeji na cilovém trhu.
Cena je suma penéz nebo prostiedki, kterou spotiebitel zaplati, pokud si chce produkt koupit.
Komunikace je proces, kdy se podnik snazi sdélit cilovym zakaznikiim pfednosti svého
produktu a tak je presvédcit k jeho koupi. Distribuce je ¢innost firmy, kdy se snazi produkt
zptistupnit produkt k prodeji na cilovych trzich. Marketingovy mix je podrobnéji popsan
v kapitole 2.

Marketingova strategie by méla spojovat vSechny prvky marketingového mixu do
komplexniho programu, ktery by mél pomoci podniku k doséhnuti jeho cild. Marketingovy
mix se snazi pomoct spole¢nosti, aby si udélala silnou pozici na trhu. ,,Ctyfi P* podavaji

pohled prodavajiciho na marketingové nastroje ovliviiujici cilovy trh. Dale nesmime
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zapomenout na pohled zakaznika na marketingové nastroje. Znamy marketingovy expert
nabidl pohled, ktery by mél zachytit, jaké nastroje vnimaji zakaznici a nazval ho ,,ctyfi C*.

V tabulce ¢islo 1 mizeme vidét, jaké hodnoty nese model ,,ctyii C*.

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a prani zédkaznika (customerneeds and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to thecustomer)
Komunikace (communication) Komunikace (communication)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Zdroj:[11]

1.4 BCG matice

Matici BCG vyvinula Bostonska poradenska skupina a udélala z ni jeden z nejznaméjsich
pristupti pro hodnoceni produktového portfolia. Matice je tvofena dvéma osami. Vertikalni
0sa znac¢i ro¢ni tempo ristu trhu, na némz jsou produkty nabizeny. Horizontdlni osa znaci
relativni podil vyrobku vzhledem k nejvétSimu konkurentovi. Matice se déli do 4 zdkladnich

kvadrantd (viz. Obrazek ¢islo 4) [6]:

e Otazniky — jsou zpravidla produkty nabizeny na trzich s vysokym tempem ristu.
Podnik na tento trh s produktem vstupuje nebo ma zatim nizky trzni podil. Aby se
otaznik dostal na vedouci pozici na trhu, vyZaduje vysoké investice. Termin
»otaznik* byl vybrdn, protoze firma se musi dobfe rozmyslet, zda do tohoto

produktu investovat penize nebo ho nechat zaniknout.

e Hvézdy — do této skupiny se fadi Gspésné produkty, které se vyskytuji na rychle
rostoucich trzich. Tohoto postaveni vétSinou dosahly velkymi investicemi. Aby Si
udrzely vedouci postaveni na trhu, podnik do nich musi neustale investovat nemalé

prostredky.

e PenéZni kravy — tyto vyrobky maji vedouci postaveni na trhu, ktery mezirocné
roste maximalné o 10%. Takovéto produkty produkuji nejvétsi finanéni hotovost,

ktera se dale vyuziva pro podporu hvézd, otaznikt a pst.
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e Psi — patfi sem nejcastéji vyrobky, které uz jsou na konci svého zivotniho cyklu.

Zastavaji maly trzni podil na pomalu rostoucim trhu.

Y G T (——
( )

=

« Pfedpokladané tempo ristu )
@—

Obriazek 4: BCG matice
Zdroj:[1]

Diky matici BCG si podnik muZe ovéfit, jestli je jeho produktové portfolio zdraveé
rozdélené. Mélo hvézd nebo penéznich krav je pro firmu Spatné znameni. Stejné neni pro
firmu dobré, kdyz ma hodné psii nebo otaznikti. Podnik by se nemél zajimat jen o stavajici
podobu matice, ale mé&l by se snazit pfedpokladat, jak se bude vyvijet dal. Uspésné vyrobky
prochazeji podobnym Zivotnim cyklem. Zacinaji jako otazniky, poté se méni na hvézdy, dale

na penézni kravy a psy.[6]
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Ptedchozi kapitola pojednavala o marketingovém mixu jako celku a o tom, jak ho vnima
Siroka vetejnost. Tato kapitola vysvétluje, z ¢eho se vlastné marketingovy mix sklada. Zabyva

se ¢tyfmi zakladnimi nastroji — produktem, cenou, komunikaci a distribuci.

2.1 Produkt

Produktem se da oznacit vSe, co ma urcitou hodnotu pro zakaznika a muize to byt
nabidnuto k prodeji a k nasledné spotiebé. Pro zdkaznika ma funkci a napliiuje jeho poticby.

Produktem se nenazyvaji pouze hmotné vyrobky, patii sem i sluzby, osoby a tieba myslenky.
Vyrobek nebo sluzba se daji rozdélit na vice vrstev[11]:
e Zakladni produkt
e Vlastni produkt
e Rozsifeny produkt

Hlavni uZzitek produktu se nazyva zakladni produkt. Je to ta vlastnost, kvili které

spotiebitel produkt kupuje. Zakladni produkt plni jeho potiebu.

Vlastni produkt ma n¢kolik charakteristik: jak je kvalitni, jaké je znacky a jak vypada.
VSechny tyto charakteristiky jsou dileZzité pro vybér zdkaznikem. Lidé v dneSni dobé€ poZaduji

kvalitni a zaroven designovy produkt. Vlastni produkt spotiebiteli tvoii produkt navenek.

Rozsiteny produkt je tvofen doplinkovymi sluzbami, které¢ jsou k nému nabizeny.
K produktu je nabizeno mnoho sluzeb — dodéani zbozi, instalace, servis pfistroje a rizné

zéaruky.

Produkt neni jen mnoZina hmotnych charakteristik. Spotfebitel ho vnima jako uceleny
balik vyhod, které uspokojuji jeho potfeby. Pfi navrhu vyrobkd musi byt nejprve urcena
zékladni potieba, kterou musi produkt naplnit. Poté ptes vlastni produkt musi ptidat néco
navic, aby naldkal zakazniky. Konkurence v dnesSni dobé roste a Casto rozhoduji malickosti.
Podniky se snazi zavadét inovace na svych produktech a nabizet vice sluZeb k produktim. Na

obrazku ¢islo 5 je znadzornén produkt podle svych vrstev.
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instalace

i stfedni vrstva
baleni (skutecny vyrobek)
dopliky
styl
kvalita a design
vnitini vrstva

tzv. jadro produktu

Obriazek 5: T¥i urovné produktu

Zdroj:[11]

2.1.1 Klasifikace produkti

Produkty je mozné rozdélit podle hmatatelnosti a trvanlivosti. Podle trvanlivosti
se oznacuji bud’ jako trvanlivé, nebo kratkodobé. Vyrobky kratkodobé spotieby jsou
spotiebovany velmi rychle, ¢asto jen po jednom nebo dvou pouziti. Vyrobky trvanlivé
se pouzivaji mnoho let. Odbornici rozdé€lili vyrobky také podle druhu zakaznika, ktery

si vyrobek kupuje, na spotiebni zbozi a primyslové zbozi.
Spoti‘ebni zboZi

Spotiebni produkty kupuje spotiebitel pro osobni pottebu. Spotiebni produkty se dale deli
na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé potieby, specialni zbozi a nevyhledavané

zbozi.[11]
Rychloobratkové zbozi

Rychloobratkové zbozi je zdkaznikem nakupovano velmi Casto a okamzité. Prodava se
Casto velmi levné a na mnoha mistech. Marketéii tim zajiStuji, aby zbozi bylo snadno

dostupné a okamzité k dispozici. Patii sem napiiklad potraviny, noviny a sladkosti.

20



Zbozi dlouhodobé spotieby

Kupuje se méné casto, protoze zékaznici vénuji hodné€ Casu pro porovnani kvality,
vhodnosti, ceny a znacky. Patii sem obleCeni, spotiebice, auta a ndbytek. Marketéti distribuuji

do mensiho poctu prodejen, ale naopak k vyrobku nabizeji vice sluzeb.
Specialni zbozi

Je to spottebni zbozi, které ma jedinecnou znacku nebo charakteristiku. Kvili této
ojedinélosti se dostava do povédomi skupin¢ zakaznikll, ktera je ochotna vynalozit velké usili
pro jeho opakovany nakup. Radi se mezi né luxusni auta, televize, fotoaparaty a znackova

moda. Zakaznici jej neporovnavaji s konkuren¢nimi vyrobky.
Neznamé a nevyhledavané zbozi

Je to zboZi nebo druh sluzby, které zakaznik ptehlizi, nebo 0 ném nevi. Piikladem muze
byt naptiklad pojisténi, pohfebni sluzby nebo darcovstvi krve. Toto zbozi vyzaduje velké usili

pro marketéry.
Materialy a soucasti

Do materiali se fadi naptiklad beton nebo zelezo. Do soucasti patii pneumatiky, kola,
motor apod. Soucasti ve vétSin€ piipadii neméni svoji podobu, ale stadvaji se casti konecného
produktu. VétSina primyslov€é vyrobenych materidli a soucdsti se prodavd piimo

primyslovému uzivateli. Nejvyznamnéjsim faktorem je cena a servis.[11]
Kapitalové polozky

Jsou to produkty pomdhajici pii vyrobé. Patii sem napiiklad budovy, kancelare, naradi
a pocitace. Nestavaji se soucasti produktu.

Pomocny material a sluzby

Priimyslové produkty, které se nestavaji soucasti produktu. Mezi material se mohou tadit
napiiklad olej, papir, tuzky nebo paliva. Je to rychloobratkové zbozi, protoZe je kupovano
rychle a bez porovnavani. Mezi sluzby patii naptiklad opravy, poradenska ¢innost a reklamni

¢innost. Sluzby jsou vétSinou plnény na zakladé smlouvy.
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2.1.2  Strategie zivotniho cyklu produktu

Po uvedeni produktu na trh se musi vedeni snazit zajistit novému produktu dlouhodobost
a vynosnost. Firma se snazi na vyrobku co nejvice vydé€lat, aby se ji vratilo usili, které do
vyrobku vynalozila. Kazdy Zivotni cyklus je ojedinély a neda se pedpokladat. Zivotni cyklus

ma pét fazi[13]:

1. Vyvoj produktu za¢ind samotnou myslenkou na novy produkt. Béhem vyvoje

nema podnik zadné trzby, ale naklady rostou.

2. Uvedeni na trh je obdobi, kdy zaCinaji rast trzby. V této fazi ma spoleCnost
vysoké naklady na distribuci a propagaci, proto zatim nevykazuje zisk. Vydaje na
propagaci jsou vysoké, protoze spoleCnost se snazi presvédCit potencionalni
zékazniky, aby koupili novy nevyzkouseny vyrobek. Snazi se prodat vyrobek
zdkaznikim, ktefi k nému maji nejblize — nejCastéji skupiny s vySSimi piijmy.
Kuvedeni nového vyrobku lze vyuzit rizné strategie. Na maly trh Ize vyrobek
uvést s vysokou cenou a nizkymi naklady na propagaci, protoze si potenciondlni
zadkaznici vyrobku rychle v§imnou. Naopak kdyz chce podnik rychle dostat sviyj
vyrobek do povédomi zakaznikti, umisti ho na trh za velmi nizkou cenu,
alesvelkymi naklady na propagaci. Tato strategie slibuje nejrychlejsi
a nejefektivnéjsi prinik na trh. Spole¢nost v takovém piipadé€ rychle ziskéd vysoky
trzni podil. Spole¢nost musi citlivé ur€it strategii, kterou se bude fidit. Musi ji

pfizpusobit trhu a kone¢nym zakazniktim.

3. Riist je obdobi, kdy se trh seznamil s produktem a ten zacina byt ziskovy. V této
fazi produkt uspokojil potieby trhu a trzby zacinaji stoupat. Kupujici, ktefi jsou
s produktem spokojeni, ho kupuji dal a §ifi kladné reference. Na trh vstupuji novi
konkurenti s vidinou zisku. Rostouci konkurence spolecnosti zajistuje vice
odbytist’ a trzby déle stoupaji. Ceny ziistavaji stejné nebo mirn¢ klesaji. Firma by
méla zvySovat kvalitu vyrobku, aby si udrZela vysoky trzni podil. Vstupuje do
dalSich trznich segmenti a snazi se zvySovat trzby diky novym distribu¢nim

kanalum.

4. Zralost je faze, kdy znacné zpomali rist trzeb. Faze zralosti obvykle trva déle nez
faze predchozi. Tato faze vede k vyostfeni konkurence diky mnoha vyrobkiim na
trhu. Firmy zacCinaji snizovat ceny a zvedaji se nadklady na propagaci. Manazeti by

se méli snazit nabidnout néco navic, aby vyrobek zustal stale oblibeny. M¢li by
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vyuzit své predstavivosti a hledat nové zpiisoby, jak svlij produkt upravit nebo

inovovat.

5. Faze upadku je obdobi propadu trzeb. Trzby klesaji z mnoha divodi. Mize jit
napiiklad o technologicky pokrok, zmény vkusu nebo silnou konkurenci. Pokud
produkt spadne do této faze je pro podnik velmi ndkladné ho udrzovat nazivu.
Praveé proto je potteba témto produktim vénovat vétsi pozornost. Udrzovani téchto
produktti oddaluje nastup nového produktu, deformuje marketingovy mix, oslabuje
pozici firmy na trhu a negativné¢ se odrazi na ziscich. Vedeni se opét miize
rozhodnout, jakou strategii se vyda. Miize se pokusit udrzet znacku beze zmeén
a doufat, ze konkurence trh opusti. Tim by se oteviela cesta pro starnouci produkt.
Nebo se mize rozhodnout pro zménu positioningu a tim nastartovat novy zivotni
cyklus produktu. NeZ firma stary produkt pohibi, méla by se zamyslet nad tim, zda

jesté neni moznost produkt ozivit.

Zavedeni Rist Zralost Upadek

=
G
L]
[ /ﬂ\
o
g N\
= Prodej

||

Cas

Obrizek 6: Zivotni cyklus produktu
Zdroj:[21]
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2.2 Cena

Kazdy vyrobek nebo sluzby maji pro zakaznika i pro firmu uréitou hodnotu. Cena je
penézni Castka, kterou zakaznik plati prodejci za produkt. V SirSim smyslu slova je to souhrn
hodnot, které zadkaznik vyméni za vyrobek nebo sluzbu. Je jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery pfindsi vynos. VSechny ostatni prvky tvoii naklady. Cena je prvek, se kterym se
da rychle manipulovat a piizpisobovat ho. Zaroven s nim ma vétSina podnikt problémy.
Firma se musi rozhodnout, kam umisti vyrobek z hlediska ceny a kvality. Na trhu automobild

lze nalézt az 8 cenovych vrstev[9]:

Tabulka 2: Cenové vrstvy automobili

Segment Priklad

nejlepsi RollsRoyce
zlaty standard Mercedes-Benz
luxusni Audi

zvlastni potreby Volvo

stfedni Buick
jednoduchost a pohodli Ford Escord
levny napodobitel Huyndai

laciny Kia

Zdroj:[9]

2.2.1  Strategie tvorby ceny

Nejprve firma urcuje, kam bude positionovat svoji nabidku. Pokud jsou jasné dany cile

firmy, je snadngjsi stanovit cenu. Spolecnost pti tvorbé ceny sleduje pét hlavnich cila[9]:
e Preziti
e Maximalni soucasny zisk
e Maximalni trzni podil
e Maximalni ,,sbirani smetany*

e Vedouci postaveni v kvalité
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Spolecnost by méla mit za jeden z hlavnich cilii — pfeziti. Dokud cena pokryje variabilni
a nekteré fixni naklady na vyrobu, je podnik stale ,,nad vodou“. Preziti je kratkodoby cil, ale

z dlouhodobého hlediska je pro firmu diilezité cil respektovat.

Mnoho spole¢nosti se snazi stanovit ceny tak, aby maximalizovaly soucasné zisky.
Odhadnou naklady spojené s moznou cenovou hladinou a poptavku po produktu a ur¢i cenu
tak, aby vedla k maximalnimu zisku. Firma obétuje dlouhodoby vykon tim, Ze ignoruje
dasledky jinych proménnych marketingového mixu, cenové omezeni zdkonem a chovani

konkurence.

Dalsi spolec¢nosti si pfeji maximalni trzni podil. Pocitaji s tim, ze pokud zvednou objem

Vw7

ceny a doufaji v citlivost trhu na ceny. Pro stanoveni nizkych cen jsou pozitivni nasledujici

podminky[9]:
e Trh je citlivy na ceny a nizk4 cena napoméha vysokému trznimu ristu
e Vyrobni a distribu¢ni naklady klesaji

e Nizka cena odradi vysoké procento konkurence

Spolec¢nosti, které predstavuji nové technologie, maji tendenci stanovovat vysoké ceny,
aby maximalizovaly sbirani smetany ztrhu. Naptiklad spole¢nost Apple vyuziva tuto
strategii. Pii pfedstaveni nového vyrobku stanovi vysokou cenu a poté ji postupné snizuje.
Tato strategie se praktikuje za nasledujicich okolnosti[9]:

e Vysoky pocet potencionalnich zédkaznikl vytvarejicich vysokou poptavku
e Vyrobni nidklady na jednotku nejsou pii malém objemu vyroby tak vysoké

e Vysoka cena nepfilaka konkurenci

e Vysokd cena je image kvalitni a znamé spolec¢nosti

Nékteré spole¢nosti mohou mit za cil ovladnout trh v kvalit€ vyrobkl a sluzeb. Mnoho
znaCek se snazi byt ,,dostupnym luxusem®. Vyrobky jsou charakteristické svou vysokou
urovni, vkusem a statutem. Lze sem zafadit naptiklad automobily BMW, tablety Apple
aspodni pradlo Victoria’s Secret. SpoleCnosti se snazi pracovat s vérnymi zdkazniky,

poskytuji jim dals$i sluzby spojené s vyrobky.
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2.2.2  Postupy tvorby cen

Cena, kterou firma stanovuje, se bude pohybovat mezi urovnémi, kdy je cena pfili§ nizka,
aby bylo mozné vytvofit zisk, a kdy je tak vysoka, aby po ni byla aspoft minimalni poptavka.
Pro podnik tvofi spodni hranici ndklady na produkt. Vnimand hodnota produktu je zase

hranice pro kupujiciho. Firma si mtize vybrat mezi nékolika postupy tvorby cen[11]:
e Nékladové orientovany ptistup
e Hodnotov¢ orientovand tvorba cen

e Stanoveni cen podle konkurence

Stanoveni cen s prirazkou je nejjednodussi metoda tvorby cen. K vyrobnim nakladim se
pticte marze (pfirazka). Ve stavebnich firmach odhaduji naklady, ptidavaji k nim ziskovou
marzi a poté piedkladaji nabidku. Profesni skupiny, jako naptiklad pravnici, ptidavaji
standardni ptirazku. Tato metoda se nejevi pfili§ logicky, protoze cenotvorba, ktera ignoruje
stav poptavky a konkurenci, nepovede k nejlepsi cené. Piesto je tato metoda stale popularni.
Pro obchodnika je stanoveni jednodussi z diivodu 1épe dostupnych informaci o nédkladech nez

o vysi poptavky. Pokud ur¢i cenu podle nakladli, nemusi ceny ¢asto upravovat podle

poptavky. Na obrazku ¢islo 7 je znazornén cyklus ndkladové orientované tvorby cen.

Obrazek 7: Nakladové orientovana tvorba cen

Zdroj: [11]

Stale vice firem vyuZziva metodu stanoveni podle vnimané hodnoty vyrobku. Tato metoda
vyuziva hodnotu vnimanou zékaznikem nikoli naklady spole¢nosti. V této metodé je potieba
cenu zvazovat spole¢né s ostatnimi prvky mixu pfedtim, nez je vytvofen marketingovy
program. Hodnota vnimané zakaznikem a cena vedou k rozhodnuti o tvorbé produktu a jeho
nakladech. Tvorba ceny zacina u analyzy potfeb zdkaznika a vnimani jeho pozadovanych
hodnot. Zjistovani téchto hodnot je ¢asto velmi slozité a zdlouhavé. Obrazek 8 znazoriuje

postup tvorby cen podle vnimané hodnoty zdkaznikem.
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Zakaznici Hodnota

Obrazek 8: Hodnotové orientovana tvorba cen

Zdroj: [11]

Strategie tvorby ceny podle konkurence nejcastéji vyuZivaji spole€nosti, které vstupuji na
nové trhy nebo nemaji s podobnym trhem zkusenosti. Cenu ur¢i bud’ nizsi, stejnou nebo vyssi.
Spolecnost mize vyuzit ceny nejblizsiho konkurenta nebo naptiklad prumér cen nékolika
konkurentti. Naklady a poptavka se v této metod¢ do ceny promitaji v minimalnim méfitku.
Podnik cenu uréi tak vysokou podle toho, jak chce rychle vniknout na trh nebo ho poptipadé

ovladnout.

2.3 Distribuce

Cilem distribuce je zvolit vhodny zptsob dopravy produktu na misto, kde bude pro
kupujiciho nejdostupnéjsi a nejvyhodnéjsi. Zakaznik pro firmu znamend zdroj pfijmu, proto je
potfeba budovat kooperativni vztah se zakaznikem. Distribuce je dlouhodoby nastroj
marketingového mixu, neni mozno ho ménit operativné. Spole¢nost musi peclivé vybirat
distributory, protoZe ani zékaznik neni spokojen s ¢astymi zménami. Distribucni cesty jsou
dilezitou soucasti marketingového mixu. Za obvyklych podminek totiz vétSina vyrobcl své
zbozi zakaznikiim nebo spotiebitelim pfimo neprodava. Vyuziva k tomu marketingové
zprostiedkovatele, jejichz prostfednictvim se zbozi dostava postupné z mista vzniku, do mista,
kde bude spotfebovan nebo pouzivan. Rozhodovani o distribu¢nich cestach je ¢asto zdsadnim
rozhodovacim procesem, kterym se management zabyva. Volba spravné distribuéni cesty
promlouva do dalSich marketingovych rozhodnuti. Distribuci nelze chapat jen jako pohyb
zbozi ve fyzickém stavu. Je to souhrn vSech fyzickych i nefyzickych toku, které k sobé patii
a vytvari distribucni systém. Distribucni politika je rozsahly projekt riznorodych opatieni,

ktera na sebe navazuji a vzajemné se prolinaji.[11]
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Soucasti marketingu jsou [11]:

e Procesy premistovani fyzického zbozi — ukolem distribuce je dodat vyrobek na
spravné misto ve spravném cCase. Fyzicka distribuce zahrnuje ptepravu, skladovani

a fizeni zasob.

e Zmény vlastnickych vztahi — pii distribu¢nim procesu dochazi minimalné jednou
ke zméné vlastnika vyrobku, a to v pfipadé tzv. pfimého prodeje, ten spociva
V tom, Ze vyrobce prodava zbozi pfimo spotiebiteli. Pii nepiimém prodeji zbozi
prodélava nékolik aktli koupé a prodeje. V ramci fetézct napiiklad: ,,vyrobce —

velkoobchod — maloobchod — spotiebitel .

e Doprovodné ¢innosti — jednd se napiiklad o sbér informaci, o pojiStovani,
propagaci, uvérovani apod. Tyto podminky s pfedchozim procesem nesouviseji, ale

zajistuji hladky pribéh.

2.3.1 Marketingovy kanal
Distribu¢ni sité tvoii zakladni ramec pro vykon téchto zakladnich funkci[4]:
e Vyjednavani
e Nékup
e Prodej
e Skladovani
e Doprava
¢ Financovani pohybu zboZi
e Piebirani rizika

e Poskytovani potfebnych informaci

Firmy mohou své marketingové cesty navrhnout tak, aby byly vyrobky dostupné nékolika
riznymi cestami. Kazdy prostiednik, ktery ma danou funkci pii pfiblizovani zbozi
zakaznikovi, tvofi Groven distribu¢niho systému. Pocet marketingovych prostiednikii urcuje
delku distribuéni cesty. Na obrazku cCislo 9 a 10 jsou znazornény spotiebni a B2B

marketingové kandly.
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Kanal 1

Kanal 2

Kanal 3

Kanal 4

Obrazek 9: Spoti‘ebni marketingové kanaly

Zdroj:[11]

Kanal 1

Kanal 2

Kanal 4

Obrizek 10: B2B marketingové kanaly
Zdroj:[11]

2.4 Komunikace

Heskova uvadi: ,,Marketingova komunikace se orientuje na vytvoreni pozitivniho image
0 produktu. Marketingova komunikace je forma komunikace, kterou pouziva podnik

K informovani, presvédcovani, nebo ovliviiovani spotiebitelii. “[8]

Marketing dnes$ni doby vyzaduje vice nez dobry produkt, atraktivni cenu a dobry pfistup.
Spole¢nosti musi komunikovat se svymi stavajicimi 1 budoucimi zakazniky. Kwvalitni
komunikace je dulezitd pro budovani a udrzovani vztahii se zékazniky a je i dulezitym

prvkem pro navazani vztahi se zakazniky.[18]
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24.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix se sklada zreklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public

relations a nastroji pfimého marketingu.

Kazda kategorie komunikacniho mixu mé své konkrétni nastroje. Reklama zahrnuje tisk,
vysilani v raddiu a TV, plakaty a velké reklamni billboardy. Pfi osobnim prodeji jsou vedeny
vystavy, prezentace a veletrhy. Pfi podpofe prodeje jsou vyuzivany aktivity jako expozice,
slevy, prémie a soutéze. Piimy marketing zahrnuje katalogy, faxovou komunikaci, stanky,

internet a dalsi nastroje.[5] Na obrazku ¢islo 11 je marketingovy komunika¢ni systém.

-~

| ¥
Reklama Reklama
Osobni prodej Osobnf prodej f .
Spolecnost —> Podpora prodeje —> Zprostredkovatelé —~ Podpora prodeje —> Spotfebitelé lr;fonl'na;e Exloyé
Public relations Public relations ~- - ~CEUREE < - - st
Piimy marketing Primy marketing
 F Y R R e R T U T e i i i
o e MR e N TR Lt b
1 1 1
I G B Al e e e e e Feslia bt ST IR TR RS AATT VSa :
L ______________________________________________________ |
Obrazek 11: Marketingovy komunika¢ni systém
Zdroj:[11]

2.4.2 Komunika¢ni strategie
Marketéti maji na vybér ze dvou zakladnich strategii komunika¢niho mixu[5]:
e Push (strategie tlaku)
e Pull (strategie tahu)

Strategie Push se snaZi protlacit produkt distribuénimi kandly az ke kone¢nému
spotiebiteli. Snazi se opirat hlavné¢ o osobni prodej a podporu prodeje. Snazi se piimét
ucastniky distribu¢nich cest k odbéru produktd a jejich nasledné propagaci. V praxi tuto

strategii pouZzivaji Casto velké nadnarodni spolecnosti s velkym kapitalem.

Strategie Pull chce naopak nejdfive vzbudit zdjem vefejnosti a vyvolat poptavku po
produktech. Opira se hlavn¢ o reklamu a propagaci mezi spotiebiteli. Pokud je tato strategie

ucinna, spotiebitelé poptavaji produkty ve velkoobchodech, ¢i dokonce pfimo od vyrobce.
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V piipadé této strategie tedy spotiebitel ,,protdhne* vyrobek distribu¢nimi kanaly. Na obrazku

¢islo 12 jsou znazornény ob¢ strategie.

Push strategie

Marketingové aktivity vyrobce . Marketing. aktivity distributort
. Maloobchody -
_avelkn-ubd‘rndy_
Full strategie
] Poptavka Maioobehody '_| Poptavka
-avelkoobchady
t

MMarketingové aktivity vyrobce

Obrazek 12: Strategie push a pull
Zdroj:[11]

Obé& propagacni strategie jsou krajni varianty. V praxi se Casto tyto strategie kombinuji.
Ob& mohou pouZzivat stejny propagacni nastroj, jen v jiném kontextu. Reklama v misté
prodeje je vhodna pro strategii tlaku, ale reklama ve sdélovacich prostiedcich se vice hodi pro

strategii tahu.

V obou strategiich hraje hlavni roli distribuce. V piipad€ push-strategie musi nejriznéjSimi
kombinacemi propagac¢nich nastrojii zajistit maximalni prodej vyrobku. V pull-strategii
distribuce vyhledava vyrobce a presvédcuje je, aby prednostné dodavali produkty, po kterych
je poptavka. Uginnost propagace se miize projevit okamzité, ale zpravidla je vyzadovana delsi
doba.[5]

Nékteré malé firmy, které nabizeji primyslové zboZi, pouZivaji strategii push, nckteré

spole€nosti specializované na ptimy marketing pouzivaji vyhradné strategii pull.

2.4.3 Reklama

Reklamu Ize nalézt uz v poc¢atku psané historie. Archeologové vykopali cedule S napisy,
oznamujici rizné nabidky a akce. Fénicané kreslili malby, které mély propagovat jejich zbozi.
Moderni reklama dneSni doby je ovSem hodné napfed. Reklamu miiZzeme definovat jako
jakoukoli formu neosobni prezentace a propagace zbozi, mysSlenek a sluzeb, pomoci
hromadnych médii, jako jsou televize, noviny nebo casopisy. Reklamu pouzivaji hlavné

obchodni spoleCnosti, ale také neziskové organizace, socidlni organizace atd. Reklama je
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dobry zptisob, jak informovat o vyrobku a zajistit tak jeho lepsi prodej. Reklama je urcena

k vyvolani odezvy cilového publika.[13]

Tti zékladni typy podle Zivotniho cyklu vyrobku[16]:

Reklama zavadéci (informativni) — Smyslem této reklamy je seznamit
spottebitele s ur¢itym vyrobkem. Pouziva se hlavné v prvni fazi Zivotniho cyklu.
Do této doby se jesté spotiebitel s vyrobkem nesetkal a nema zadné informace o
jeho vlastnostech, cené ani dostupnosti. Uz tato reklama je zaméfena na urcité

segmenty trhu.

Reklama presvédcovaci — Forma této reklamy se pouzivd hlavné v druhé fazi
zivotniho cyklu vyrobku, kdy se ocekava rychly rast a posileni jeho pozice na trhu.
Ukolem této reklamy je presvédgit spotiebitele, aby preferovali vyrobek pied
konkurenci. V této fazi se ¢asto pouziva srovnavaci reklama, ktera vystihuje nase

prednosti a silné stranky pied konkurenci.

Reklama pripominaci — Pouziva se ve tfeti fazi cyklu vyrobku. Vyrobek uz je
znamy a zavedeny na trhu, to ale neznamena, Ze se nemusime snazit ho
propagovat. Takovy vyrobek je tieba pfipominat vefejnosti a udrzovat ho
v povédomi spotiebitele.[16] V tabulce ¢islo 3 jsou znazornény vyhody a omezeni

hlavnich reklamnich médii.
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Tabulka 3: Profily hlavnich forem médii

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti Nizka zivotnost, mala Sance na predani
mistniho trhu, vysoka média dalSim ¢tenaitim, Spatné kvalita
vérohodnost reprodukce

Televize Dobré pokryti trhu, malé naklady | Vysoké absolutni naklady, vysoké
na jednoho pokrytého zahlceni ostatni reklamou, pomijiva
spotiebitele, kombinuje vSechny | expozice, nizka selektivita v oblasti
prvky, smyslové pfitazlivé publika

Radio Dobte pfijimano na lokalnim Pomijiva expozice, pouze zvukova
trhu, nizké naklady, vysoka prezentace, rozttisténé publikum
geografickd a demograficka
selektivita

Casopisy Vysoka geografickd a Dlouha doba od zakoupeni reklamy po
demograficka selektivita, realizaci, vysoké naklady, nulova
davéryhodnost a prestiz, dlouhd | garance pozice, urCitd mira zbytecné
zivotnost, velka Sance, ze bude cirkulace
reklama predana dal§im
spottebitelim

Direct mail Vysoka selektivita publika, Pomérmeé vysoké naklady na jednu
flexibilita, Zadna konkurence expozici, image nevyzadané posty
Vv ramci média, moznost
zaméfeni na urcitou osobu

Outdoorova Flexibilita, opakovana expozice, | Zadna selektivita v oblasti publika,

reklama nizké naklady, dobra selektivita | omezuje kreativitu
ohledné& positioningu

Internet Vysoka selektivita, nizké Malé, demograficky nerovnomeérné

naklady, bezprostiednost,

interaktivni moznosti

rozvrstvené publikum, pomérné€ nizky

ucinek, publikum kontroluje expozici
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Dva zakladni typy podle objektu[4]:

Vyrobkova reklama — Jednou z podminek uspéchu je ziskani relativniho
monopolu. Lze toho dosdhnout, pokud existuje produkt, ktery se da urcitym
zpusobem odliSit od konkuren¢nich vyrobkd. Podnik se o to snazi odliSnym
vzhledem, tvarem, konstrukci, atd. Ukolem vyrobkové reklamy je zdtraznit

prednosti a vyhody vyrobku.

Institucionalni reklama — N¢které vyrobni obory nemohou pouZzivat vyrobkovou
reklamu, protoze nemaji moznost odlisit sviij vyrobek od konkurence. Firmy se
proto snazi zdlraznit kladné strdnky podnikatelské Cinnosti (napf. dodrzovani
dodacich lhit, ekologickych piedpisii a zaru¢nich podminek). Tato reklama je

zamétena na cely podnik a jeho vnéjsi vystupovani.[4]

2.4.4 Podpora prodeje

Sklada se z kratkodobych nabidek, které podporuji zékladni piinosy nabizené¢ho zbozi

a pomahaji zvysit jeho nédkup a prodej. Reklama vystihuje silné stranky vyrobku, podpora

prodeje ma snahu vyvolat touhu okamzitého nakupu zbozi. Motivuje spotiebitele k tomu, aby

si vyrobek zakoupil pravé ted. Podpora prodeje zahrnuje Sirokou nabidku komunikacnich

nastroji urcenych k rychlejsi a siln€jsi odezvé trhu. Nastroje podpory prodeje pouziva velké

mnoZzstvi organizaci — vyrobci, distributofi, maloobchody, atd. — mohou byt zaméfeny na

rizné segmenty trhu. Spottebitelska podpora pouziva slevy, kupony, soutéze, bonusy a dalsi.

Podpora obchodnika zac¢ind u specialnich slev, bezplatné zboZi az po Skoleni. Podpora

organizaci zahrnuje kongresy, veletrhy a soutéze prodejcti. Podpora prodejcti pouziva prémie,

provize a bezplatné darky k podpoie prodeje.[11]

Zakladni cile podpory prodeje[8]:

Snaha o ziskani novych zékaznikt
Podpotit nakup objemnéjSich baleni
Posilit vyprodej zboZi

Snaha zaujmout nestalé zadkazniky
Posilit vérnost ke znacce

Oslovit zakaznika zajimavou formou

Zvysit informovanost o produktu
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2.45 Public relations

Public relations je planovita a systematicka Cinnost, kterd ma vytvafet a upevnit diveru
v dilezitych skupinach vetejnosti. Tyto klicové segmenty jsou skupiny nebo jednotlivci spjati

s nasimi aktivitami, nebo jsou jimi ovlivnény.
Do klicovych skupin se pocitaji[5]:
e Zameéstnanci vlastni organizace
¢ Financ¢ni skupiny, investofi
e Sd¢lovaci prostfedky
e Mistni obyvatelstvo

e Mistni predstavitelé

Nastroje public relations v komunikaéni praxi[5]:

e Aktivni publicita ve form¢ tiskovych zprav, tiskovych besed, interview ve

sdélovacich prostiedcich

e Organizovani udalosti pro pfedvedeni nového produktu, oslavy vyro¢i podniku,
udélovani ocenéni
e Lobbovani pii setkanich se zdkonodarci a politiky, ziskavani a pfedavani informaci

e Sponzorovani politickych, sportovnich a kulturnich aktivit

2.4.6 Osobni prodej

Pfi vyuZiti tohoto néstroje dochézi k pfimému kontaktu se zdkaznikem, proto je povazovan
za jeden z nejdulezitéjSich nastroji komunika¢niho mixu. Pfi kontaktu se zakaznikem je
mozné ziskat cenné informace o jejich pozadavcich. Nejvice vyuzivan je tento nastroj ve
firmach, které maji vysokou tGroven prodejnich sluzeb, a jejich vyrobky maji velkou uzitnou

hodnotu a kvalitu.[5]
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Proces se sklada z n¢kolika ¢innosti[20]:
e Kontaktovat zdkaznika
e Urcit jeho pozadavky
e Predvést produkt
e Uzaviit prodej

e Zajistit spokojenost dalSimi sluzbami

2.4.7 Primy marketing

Ptimy marketing vychdzi z co nepfesnéjsi segmentace trhu a v dnesni dobé predstavuje
velmi dynamickou a perspektivni formu marketingové komunikace. Této formé se nékdy fika
direct marketing nebo direct response marketing. Nejpouzivangj§im médiem tohoto néstroje je
telefon, takze je nékdy nazyvan telemarketing. Do této formy marketingu patii postovni styk,
telefonni styk, ndkupy prostiednictvim pocitaci, katalogovy prodej a rizné inzerce. Ptimy
marketing vyuziva pfednosti dnesni elektroniky, pfedevSim pocitacl. Pfimy marketing Ize
rozdélit na adresny a neadresny. V adresném piimém marketingu jsou sdé€leni doruc¢ovana
s velkou pfesnosti. K neadresnym formam se fadi letdky a tiskoviny, které jsou rozdavany

zdarma na frekventovanych mistech.
Hlavni vyhody ptimého marketingu[4]:
e Efektivnost komunikace a navazovani osobnich vztah
e Zaméfteni na presné definovany segment
¢ Snadné kontrola odezvy
e Operativni realizace

e Piedvadeni produkti
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HELUZ CIHLARSKY PRUMYSL

V. O. S.

Kapitola je zaméfena na stru¢nou charakteristiku spole¢nosti, vyvoj podniku od jeho

zalozeni aZ po soucasnost.

3.1 Profil spoleCnosti

Spole¢nost HELUZ cihléaisky primysl v. o. s. vyrdbi komplexni sortiment cihlafskych

vyrobki pro hrubou stavbu a je nejvétsim c¢eskym vyrobcem cihelného materialu.

V soucasné dobé ma vyrobni zavody ve tfech lokalitach. V Dolnim Bukovsku, kde sidli
centrdla spoleCnosti, je cihlafskd vyroba, vyroba vodorovnych konstrukei, roletovych
prekladt a kominovych systémut. V Hevlin€ u Znojma jsou dva vyrobni zavody na kompletni
cihlarsky sortiment. Cihelna Hevlin II je jeden z nejmodernéjsich vyrobnich zavodt v Evropé,
ktery je zafizen SpiCkovou technologii, a produkuji se zde cihelné bloky s nejlepSimi
tepelnéizolacnimi vlastnostmi. V Cihelné¢ Libochovice nedaleko Prahy se vyrabi cihelné

bloky, dopliiky a také keramické stropni panely HELUZ.

Spole¢nost HELUZ cihlafsky primysl v. o. s. nabizi svym zdkaznikiim nejen vyrobky
nejvyssi kvality, ale 1 nadstandardni servis a fadu sluzeb. Patifi k nim odborné poradenstvi,
Skoleni stavebnich a montadznich firem, pomoc pfi zaloZeni prvni fady zdiva z brouSenych

cihel, pokladka stropnich panelli a fada dalSich.

Zbozi dodavaji i na zahraniéni trhy — Slovensko, Rakousko, Némecko, Polsko
a Mad’arsko.

- > ®
vz HELUZ
Skvélé cihly pro Vas dum

Obriazek 13: Logo spolecnosti
Zdroj:[13]
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3.2 Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti je velmi bohata a obsahla, proto je zde uveden jen vypis dileZitych

milnikd.

Vyvoj firmy HELUZ cihlafsky primysl v. o. s.

1992

1993

1994

1995

1996

1998

2000

2001

2003

2005

2006

2007

2009

privatizace cihelny v Dolnim Bukovsku ve prospéch rodinnych ptislusniki

puvodnich majitela,

v Bukovsku spusténa nova linka na vyrobu keramickych stropnich nosnik,
koupena cihelna v Hevling,

zahdjena vyroba cihelnych blokit SUPERTHERM,

v Bukovsku zahajena vyroba nosnych roletovych piekladu,

zahajena vyroba cihelnych bloki SUPERTHERM P+D,

koupena cihelna v Libochovicich,

v Libochovicich spustén novy provoz na vyrobu keramickych stropnich paneld,
zahdjena vyroba tepelnéizolacnich cihelnych blokit SUPERTHERM STI,

do provozu uvedeny dvé nové tunelové pece (v Hevlin€ a v Libochovicich),

v Bukovsku zahajena vyroba brousenych cihelnych blokt SUPERTHERM SB,

zahdjena vyroba brousenych superizola¢nich cihel SUPERTHERM STI SB, v
Bukovsku zahdjena vyroba brouSenych cihelnych tvarovek pro kominy,
nabidka doddvaného sortimentu rozSifena o kominové systémy, zahdjena

vystavba nového vyrobniho zavodu v Hevling,

spustén novy zavod v Hevliné s nejmodernéjsi technologii pro vyrobu
cihelnych bloki, zahajena vyroba nové fady cihelnych blokit HELUZ Family

pro nizkoenergetické a pasivni domy.
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3.3  Soucasnost

Spole¢nost HELUZ cihlafsky primysl v.o.s. je nejvétSim Ceskym vyrobcem cihelného
materidlu. Zakaznikiim nabizi komplexni cihelny systém pro hrubou stavbu, ktery zahrnuje
cihelné bloky pro obvodové zdivo, cihly pro nosné, ptickové a akustické zdivo, keramické
stropy a preklady, nosné pieklady pro venkovni stinici systémy, keramické stropni panely,
cihelné kominy a cihelné obkladové pasky. Vyroba je zaméfena predev§im na cihelné bloky
s vysokymi tepelnéizola¢nimi parametry. Spolecnost vlastni celkem osm vyrobnich provozi
ve tiech lokalitich. V Dolnim Bukovsku u Ceskych Budg&jovic, kde sidli také centrala
spole¢nosti, je cihlafska vyroba, vyroba stropnich konstrukci, ptekladii a cihelnych kominti.
V Hevliné u Znojma jsou dva vyrobni zdvody na kompletni cihlarsky sortiment
a v Libochovicich nedaleko Prahy je cihelna a panelarna. Na obrazku &islo 14 je znazornén

vyvoj obratli od roku 1993 do soucasnosti.

Obraty od zalozeni spolecnosti do

soucasnosti (v mil. kc)
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Obriazek 14: Vyvoj obrati firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU A NAVRH ZMEN

Tato kapitola se vénuje analyze nastroji marketingového mixu spole¢nosti HELUZ a

naslednému navrhu zmén, ktery vychézi predevs§im z analyz SWOT.

4.1 Produkt

Vyrobkovy mix spolecnosti HELUZ cihlaisky primysl v. o. s. je rozdélen do n€kolika

vvvvvv

vyrobky jsou vyrobeny v Ceské republice. Vyrobky HELUZ jsou jedni¢kou na &eském trhu
ajsou expedovany také na Slovensko, do Polska, Rakouska a na Vychod. Vyrobky jsou

rozdéleny do téchto skupin:
e Cihly pro obvodové zdivo
e Cihly vnitini a akustické
e Stropni panely a preklady

e Kominové systémy

Podil prodeje jednotlivych segmentu
vyrobku (v %)

M Cihly pro obvodové zdivo
M Cihly vnitfni a akustické
Stropni panely a preklady

B Kominové systémy

Obrizek 15: Podil prodeje jednotlivych segmenti vyrobki

Zdroj: Viastni zpracovani

Na obrazku c¢islo 15 jsou zndzornény jednotlivé segmenty a jejich celkovy prodej

vvvvvv

cihly pro obvodové zdivo.
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411 HELUZ Family 2inl

HELUZ Family 2inl je cihla s integrovanou tepelnou izolaci a jiz od 1éta roku 2011, kdy ji
spolecnost uvedla na trh, je hitem mezi stavebnimi produkty. Tyto cihelné bloky ziskaly
behem %4 roku vyznamna ocenéni na veletrzich For Arch, For Habitat, Coneco 1 IBF, ocenény
byly i Ceskou stavebni akademii v soutézi Stavebni vyrobek — technologie roku a hlavni
cenou v soutézi Vyrobek roku, kterou potada vydavatelstvi Vega s.r.o. ve spolupraci s NSC
Brno. Uznani poroty si tato cihla ziskava hlavn¢ diky nejlep$im tepelnéizolaénim parametrim
na trhu umoznujicim realizaci zdénych nizkoenergetickych a pasivnich domi bez dals$iho

zatepleni.

Cihelné bloky HELUZ Family 50 2in1 spliiuji pozadavky na material pro obvodové zdivo
domt s témét nulovou spotiebou energie. Ke zvySeni tepelnéizolacnich parametri vyrobku
0 40 % oproti jejich ptedchidkyni — cihle HELUZ Family 50 — doslo diky vyplnéni dvou set
svislych dutin expandovanym polystyrenem. U zdiva z téchto cihelnych blokd byly
zachovany vSechny vyhodné vlastnosti, kterymi se vyznacuje jednovrstvé cihelné zdivo, a to:
masivni konstrukce, nizky difuzni odpor, dobré akustické a tepelnéakumulacni vlastnosti,
pevnost, pozarni odolnost, zdravotni nezdvadnost a dlouha Zivotnost. Od podzimu 2011 se

cihelné bloky HELUZ Family 50 2in1 vyrabé&ji i pro zdivo $itky 44 a 38 cm.

4.1.2 Cihly akustické

Jednim z faktori, které vyznamné ovlivilyji kvalitu bydleni, jsou zvukovéizolacni
vlastnosti zdiva. Specialné pro mista, kde jsou zvySené naroky na zvukovy utlum, firma

HELUZ nabizi zvukovéizolaéni cihly (AKU cihly).

Akustické cihly HELUZ jsou vhodné pro rodinné domy, fadovou vystavbu, bytové domy,
administrativni budovy, zdravotnickd zafizeni, Skoly a hotely. Specidlni zvukovéizola¢ni
cthly HELUZ =zajisti nejen pohlceni a odraz zvuku, ale maji také velmi dobré

tepelnéakumulacni vlastnosti. Dalsi vyhody akustickych cihel HELUZ:
e keramicky stfep cihly umoznuje snadné a rychlé omitani
e rychlé zdéni
e zdéni v klasickém vyskovém modulu HELUZ 250 mm

e vyhodna cena
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e velmi dobra statickd inosnost

e univerzalni pouziti

4.1.3 Keramické stropy HELUZ MIAKO

Stropy HELUZ MIAKO je maximaln¢ variabilni stropni konstrukce, ktera nevyzaduje
technologicky narocnou montaz, zachova zdravé vnitini mikroklima a zaroven je cenové
dostupna. Polomontované stropy MIAKO jsou soucasti komplexniho systému pro hrubou
stavbu. Konstrukce je tvofena cihelnymi vlozkami a stropnimi nosniky vyztuzenymi
svafovanou prostorovou vyztuzi. Strop se zmonolitni vrstvou betonu. MIAKO stropy jsou

vhodné pro stavbu rodinnych a bytovych domii, ale také hotela a kancelafi.

414 Kominovy systtm HELUZ IZOSTAT

Moderni kominovy systém je vhodny pro jakykoliv spotiebi¢ a jakykoliv typ paliva.
Tenkosténné izostatické kominové vlozky se vyznacuji velmi malou akumulaci tepla, coz
pfindsi rychlé ohtéti celé spalinové cesty a tim rychlé pieklenuti rosného bodu spalin. Hladké
stény vlozek navic brani usazovani pevnych Casti sazi. Vlozky nové generace jsou také
vysoce odolné vici teplotnim zméndm, kyselinam a korozi, jsou nenasdkavé a nevadi jim ani

pfimy kontakt s plamenem. Systém lze pouZit také pro rekonstrukci kominu.
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415 BCG matice

Na zéklad¢ internich informaci spolecnosti byl sestaven profil BCG matice vybranych
produktii — obrazek 16. Spolec¢nost poskytla informace o prodeji vyrobkd, jejich podilech na
trzbach a o trendech, které¢ se vyskytuji v poptavce. Poté byl vybran vzdy jeden vyrobek

z kazdého segmentu produktového mixu.

Vysoké
i 3-. ® 3.
empo
ristu trhu
hd
®
Nizké

Vysoky Relativni tréni podil Nizky

Obrazek 16: BCG matice

Zdroj: Viastni zpracovani

1. HELUZ Family 2inl — Tento produkt je zafazen v kvadrantu penéznich krav, protoze

podil na trhu s obvodovym zdivem. Firmé z néj plynou nejvétsi piijmy.

2. Cihly akustick¢é — Vyrobek je zafazen na pomezi hvézd a otazniku, S vynaloZenim
investic by se mohl dostat mezi hvézdy. Tento produkt ma velky trzni potencial, ale

spolecnost mé zde velkého konkurenta.

3. Stropy HELUZ MIAKO — U tohoto vyrobku je podobna situace jako u akustickych
cihel. Trzni potencial je na docela vysoké urovni, ale je zde stejny konkurent jako

u cihel akustickych.

4. Komin HELUZ IZOSTAT - Jeho trzni podil je vysoky z divodu zaostavajici
konkurence. V obrovském objemu prodeje spole¢nosti HELUZ zastava malé procento

celkového prodeje, ale 1 pfesto je pro podnik velkym finanénim pfinosem.
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4.1.6 SWOT analyza produkti

V této kapitole byla sestavena SWOT a jeji komparaéni matice. Analyza byla sestavena
dle uvazeni autora bakalatské prace, ktery zaroven navrhuje mozna vylepseni. Na obrazku
¢islo 17 je znazornéna SWOT analyza produktu, ktera obsahuje silné a slabé stranky dané
vnitinim prostfedim spolecnosti, pfilezitosti a hrozby, které jsou dany vnéjSim prostfedim
spolecnosti. Na obrazku ¢islo 18 je komparacni matice spojujici vnitini a vné&js$i prostiedi

firmy.

Silné stranky "S" Slabé stranky "W"

Vysoka kvalita vyrobkil

podlozend ocendnimi Sluzby spojené s prodejem

Vysoka urovenl vyzkumu novych | Nedostacyjici vyrobni kapacita
vyrobnich postupti urcitych vyrobkl

Zavedena znacka na trhu CR

Prilezitosti "O" Hrozby T

Rostouci kvalita konkuren¢nich

Stoupajici zajem o usporné¢ domy| .
vyrobku

Dotaze od EU Konquve,ncm vyrobky ze
zahrani¢i
Rostouci zajem o Ceské vyrobky

v zahrani¢i

Obrazek 17: SWOT analyza ,,Produkt*

Zdroj: Viastni zpracovani
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Silné stranky "S" Slabé stranky ""W"

Prilezitosti "O" Strategie vyuziti Strategie hledani
S2+01 W2+01+02
Hrozby " T"" Strategie konfrontace Strategie vyhybani
y S1+52+T14T2 WIL+T1+T2

Obrazek 18: Komparaéni matice ke SWOT analyze

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti a doporuceni

Spole¢nost HELUZ ma kvalitni vyrobky, které drzi fadu ocenéni. Jejich vyzkum je na
vysoké tirovni, a proto jsou jejich vyrobky na vyssi urovni nez u konkurence. Firma HELUZ

je zndmou znackou, ktera na trhu se stavebnim materidlem plsobi uz dlouhou fadu let.

HELUZ se zacal soustfedit na materidly pouzivané pro stavbu nizkoenergetickych staveb,
o které roste rychle zajem - to by se dalo oznacit za jednu z nejvétSich ptilezitosti do
budoucna. Firma cerpd velké mnoZstvi dotaci od Evropské unie diky svym ekologickym
aktivitim na trhu se stavebnim materidlem. Diky nim by také mohla zvysit svoji vyrobni

kapacitu.

Dalsi véc, na kterou by se méla firma zaméfit, jsou sluzby poskytované k vyrobkiam.
Oproti konkurenci zaostavaji v kvalité¢ 1 kvantit€¢ sluZzeb nabizenych spole¢né se svymi

vyrobky.

Firma HELUZ nesmi pfestat vyrabét kvalitni vyrobky na tkor kvantity. Konkurencni
firmy se pomalu za¢inaji vyrovnavat kvalit¢ vyrobkim firmy HELUZ. Dale se na ¢esky trh
zaCinaji dovazet konkurenéni vyrobky ze zahrani¢i, coz je také znaCnou hrozbou pro
spolecnost HELUZ. OvSem vysoka kvalita vyrobki a vyzkumu by mély zabranit hrozbé

konkurence ze zahranici i z ¢eského trhu.

Pokud spole¢nost nebude napliovat poptdvku po svych vyrobcich, zdkaznici za¢nou

nakupovat u konkurence z domaciho trhu i ze zahraniéi, této situaci by se mél podnik
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vyhnout, jinak pfijde o znacny zisk. Naopak zlepSenim sluzeb poskytovanym ke svym

produktim by mohla spolec¢nost odrazit konkurenci.

4.2 Cena

Cena je vyznamnym prvkem marketingového mixu a zakladni ekonomicka kategorie. Pro
kazdou firmu je velmi slozité zvolit spravnou cenovou strategii, kterou se bude fidit. Cena
musi byt takova, aby byla lakava pro zékaznika, ale zaroven takova, aby pokryla firmé

naklady a generovala zisk.

4.2.1 Firemni politika
Spole¢nost nema jednu konkrétni strategii. Cile firemni politiky:
e Firma se snazi maximalizovat objem prodeje svych vyrobku

e Spole¢nost HELUZ se snazi o maximalizaci zisku

K dosazeni téchto cilt slouzi spravna cenova strategie zahrnujici:
e SniZovani nakladi

e Tvorba ceniktl pro rizné odbératele

4.2.2  Zpusob stanoveni ceny

Firma HELUZ je jiz nékolik let nejvétsim producentem cihlafského materialu v CR.
Zpisob stanoveni ceny je proto u kazdého vyrobku trochu rozliSny. Protoze je firma
nejsilngjsi na trhu, je na ni urcovat cenovou politiku, ale je to stejné otazka dalsich vlivi. Kde
je sortiment porovnatelny s konkurenci, tam musi byt i porovnatelna cena. U sortimentu, ktery
nikdo nema, je mozné si ceny stanovit. Je zde vSak otazka jinych okolnosti, napf. vyvoj

situace na trhu, marketingova podpora, podpora obchodnikt a stavebnin apod.

Cena vyrobku se odviji od ndkladi na vyrobu lkg cihlaiského vyrobku. Naklady na 1kg
vyrobku nejsou vzdy stejné. Do ceny se dale zapocitavaji ndklady na dopravu, marketing,
palety a obaly, sluzby a zdici maltu. K této cen¢ se dale zapocitava marze. Déle je proveden
prizkum konkurenénich cen, na zaklad€ kterych je cena optimalizovana. Zpravidla jsou

vyrobky firmy HELUZ levné&j$i oproti konkurenci a to diky niz§im nakladim na vyrobu.
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4.2.3 Srovnani s konkurenénimi cenami

Pro porovnani cen byl vybran nejvétsi konkurent firma Wienerberger. Pro porovnani cen

jsou vybrany dvojice vyrobku se stejnymi uzitnymi vlastnostmi.

FAMILY 2in1 38 brousena POROTHERM 36,5 T Profi
Rozmér (mm) 247 x 380 x 249 Rozmér (mm) 248 x 365 x 249
Pevnost P8 Pevnost P8
U - soucinitel U - soucinitel

0,17 0,19
prostupu tepla prostupu tepla
CENA bez DPH CENA bez DPH

5 1544,- 5 1680,-

zam zam

Obrazek 19: Srovnani FAMILY 2inl a POROTHERM T Profi

Zdroj:Vlastni zpracovani

Z obrazku 18 lze porovnat 2 podobné vyrobky. Vlevo je cihla od firmy HELUZ ve
srovnani s jejim jedinym konkurentem na ceském trhu. Uzitnymi vlastnosti jde prakticky
0 stejné vyrobky. Firma HELUZ ma nejen piiznivéjsi hodnotu soucinitele tepla, ale i cenu.
Cihla je levn&jsi o vice nez 8%. Cenovy rozdil je zplsoben tim, Ze cihla FAMILY 2inl
spole¢nosti HELUZ je plnéna polystyrenovymi kulickami, které si firma sama vyrabi, zato

cihly POROTHERM jsou plnény drazsi skelnou vatou.

STROPNIi NOSNIKY HELUZ STROPNi NOSNiKY POROTHERM

Rozmér (mm) 4250x 160x 175 Rozmér (mm) 4250 x 160 x 175

CENA bez DPH CENA bez DPH
1179,- 1196,-
za kus za kus

Rozmér (mm) 6250x 160x 175 Rozmér (mm) 6250 x 160 x 175

CENA bez DPH CENA bez DPH
2054,- 2084,-
za kus za kus

Obrazek 20: Srovnani nosniki HELUZ a POROTHERM

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dal$im obrazku jsou porovnavany Uplné totozné vyrobky. Diky tomu, Ze firma HELUZ

dokéze své produkty vyrobit s mensimi naklady, ma i niz$i ceny, které poté mize upravovat
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podle konkurence. U nosnikd ve 2 odlisnych rozmérech je levnéjsi vzdy o 2%. Ale i tato 2%

znamenaji pro potencionalniho zakaznika velky rozdil.

PLOCHE PREKLADY PLOCHE PREKLADY
Délka (cm) 175 Délka (cm) 175
CENA bez DPH CENA bez DPH
473,- 474, -
za kus za kus

Obrazek 21: Srovnani pi‘eklada

Zdroj: Viastni zpracovani

Pro posledni srovnani byly vybrany ploché pieklady. Zde firma HELUZ nastavila

prakticky stejnou cenovou hladinu jako konkurence, i kdyz jeji naklady jsou nizsi.

Vsechny udaje, které byly pouzity v cenovém srovnani, pochdzeji z aktualnich cenikli

a technickych ptirucek.

Cenova zvyhodnéni

Jak firma HELUZ, tak i1 firma Wienerberger nabizeji ke svym produktim cenova
zvyhodnéni. Tyto slevy, které se nazyvaji ,,objektové®, dostavaji jen velké fetézce na zakladé
objemu svych prodejii. Firma nedokéaze ptesné odhadnout, kolik vyrobku a jakého druhu se
prodé nasledujici mésic. Proto jsou zavedeny objektové slevy, které jsou davany na produkty,
kterych ma spole¢nost vyrobenych hodné, a tudiZ se musi jejich ¢ast rychle prodat. Spole¢nost
HELUZ nabizi dvé sazby objektovych slev, a to 23% a 35%. Firma Wienerberger nabizi
svym partnerim 3 sazby objektovych slev, a to 26%, 28% a 33%. Pokud se tyto slevy

zprumeéruji, maji ob€ spolecnosti primérnou slevu pro fetézce 29%.

Cenova zvyhodnéni slouzi krychlému vyprodeji nadbyte¢ného sortimentu, ktery je
zpusoben Spatnym odhadem prodeji. Dale také slouzi k vykryti sezénnosti jednotlivych
produktu.
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424 SWOT analyza cen

V této kapitole byla sestavena SWOT a jeji komparacni matice. Analyza byla sestavena
dle uvazeni autora bakalarské prace, ktery zaroven navrhuje mozna vylepseni. Na obrazku
Cislo 22 je znazornéna SWOT analyza cen, jez obsahuje silné a slabé stranky dané vnitinim
prosttedim spole¢nosti, pfilezitosti a hrozby, které jsou dany vnéj$im prostiedim spolec¢nosti.

Na obréazku ¢islo 23 je kompara¢ni matice, ktera spojuje vnitini a vnéjsi prostredi firmy.

Silné stranky "S"

Slabé stranky "W"

Nejlepsi ceny na trhu Slozité stanoveni cen
Nizsi naklady oproti konkurenci | Rostouci mzdové naklady
Dobra platebni moralka

PrileZitosti "O" Hrozby "' T

Hodnota vnimana zakaznikem
roste s reputaci znacky

Nizsi cena mize vzbudit dojem
nizsi jakosti

Snizeni ceny hlavni suroviny

Zvysovani dani
nutné pro vyrobu cihel Y

Obrazek 22: SWOT analyza ,,Cena*

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky "S" Slabé stranky ""W"

e Strategie vyuziti Strategie hledani
Prilezitosti "'O"
catost $1+52+02 W2+02
ety Strategie konfrontace Strategie vyhybani
Hrrozby T $2+T1 W2+T2

Obrazek 23: Komparaéni matice ke SWOT analyze

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti a doporuceni

Spole¢nost ma diky niz§im nakladiim na vyrobu lep$i ceny nez jeji nejvétsi konkurence na

cihlarské hliny, cena jejich produkti by mohla jit jesté dola.

Nizsi cena oproti konkurenci by sice mohla vyvolat mezi spotiebiteli dojem niz$i kvality
produktli, produkty spole€nosti jsou vSak pravidelné ocenovany na veletrzich a vystavach,

proto je toto riziko minimalni.

Primérna cena oproti konkurenci by mohla byt do budoucna ovlivnéna zamyslenym
zvySovanim dani. Dané by mohly mit velky vliv na cenu produktd, proto by kazdé jiné

snizeni naklad mohlo byt kli¢ové v cenové politice spole¢nosti.

Spolecnosti se snahou zvySovat svilj prodej zvySuji 1 mzdové naklady ptijimanim novych
zam&stnancl. OvSem tento trend by se do budoucna nemusel ukéazat jako St’astny.

V kombinaci s rizikem zvySovani dani by si na to méla spolecnost dat pozor.

Spolecnost nema v souc¢asné dobé dany jeden typ stanoveni cen, to je dano tim, ze urcité
produkty, které spole¢nost nabizi, nejsou na domacim trhu nabizeny nikym jinym. Nebo jsou
nabizeny, ale nejsou brany jako konkuren¢ni, protoZe jsou kvalitou o néckolik tfid niZe.
Riiznorodost stanoveni cen je ¢asoveé slozita a mohlo by byt problémem, pokud by na trh

prorazil novy konkurent.
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4.3 Distribuce

Firma HELUZ vyuziva pouze nepiimy prodej. Spole¢nost nema vlastni kamenny obchod,
svoje vyrobky proddva do smluvnich velkoobchodnich stavebnin. Nejprve se firma
soustiedila jen na Ceskou republiku, ale s postupem &asu se vyrobky zacaly prodavat i do
zahrani¢i. V dne$ni dobé¢ tvoti export zhruba 30% celkového obratu.

4.3.1 Distribuéni partneri

Protoze firma vyuzivd B2B marketingové distribucni kandly, je pro ni velmi dilezity

vybér spravnych distribuénich partnera.
Nejvetsi distribuéni partneti spole¢nosti HELUZ:

e Saint-Gobain Building Distribution CZ, spol. sr. o.
e DEKTRADE as.
e PRO-DOMAs.r.0.
e TRADIX UH, as.
e STAVOSPOL,s.r. 0.
e Stavebniny Stupka s.r.o.
e |ZOMAT Prahas.r.o.
e DSK stavebniny s.r.o.

Nejvétsim distribuénim partnerem je spolecnost Raab Karcher Staviva, kterd je soucasti
skupiny Saint-Gobain Building Distribution CZ. Samotny Raab Karcher Staviva ma na tizemi
Ceské republiky 53 obchodnich stiedisek a nabizi vice nez 15 tisic stavebnich produkti.
Na obrazku cislo 24 je graficky znazornéno rozloZeni obchodnich stfedisek nejvétSiho

distribu¢niho partnera firmy Saint-Gobain Building Distribution CZ.
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Obrazek 24: Pobo¢ky Raab Karcher Staviva

Zdroj: [16]

Spole¢nost HELUZ vyuziva B2B distribu¢ni kanaly, protoze se snazi soustiedit na vyrobu
kvalitnich produkt. Ubyva tim zaméstnanctim firmy hodné starosti. Vyhody prodeje vyrobki
do velkoobchod:

e HELUZ ma dané smluvni podminky s velkoobchody, tudiz se soustfedi jen na

vyrobu produktu a prodej spotiebiteli necha na velkoobchodu

e Velkoobchody maji mnoho kontaktl, které maji vétsi duvéru k velkoobchodu nez

ke vzdalenému vyrobci
e Velkoobchod tvoti sortiment, ktery se v soucasné dobé hodné prodava
e Spolecnosti HELUZ ubyvéa mnoho starosti se skladovanim vyrobki
e Velkoobchod dokaze zajistit rychlejsi dodavku vyrobku ke spotiebiteli

e Firm¢ ubyvaji starosti s platebni neschopnosti spotiebiteltl, maji garanci plateb od

velkoobchodu

e Pfi expedici vyrobkl do velkoobchodu uz je 80% vyrobkii zaplaceno
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4.3.2 Obchodni zastupci

Spolecnost HELUZ vyuziva i sluzeb internich obchodnich zastupci. Obchodni zastupce je
specidln¢ vyskoleny a zauceny Clovék, ktery se snazi prezentovat dobré jméno spolecnosti
a navySovat prodej jejich vyrobkd. Firma HELUZ ma uréity poéet pro kazdy kraj v Ceské
republice. Kazdy zastupce dostava slevu na vyrobky spolecnosti a je na ném, kolik nabidne

potencionalnimu zakaznikovi. Je jen na jeho uvazeni, jakou cenu zakaznik akceptuje.

Obchodni zastupci spole¢né s marketingovymi pracovniky se ucastni také veletrhli. Pro
spolecnost je to dobra prilezitost predstavit své vyrobky a uvést na trh novinky. Spolecnost
zde ziskava informace o konkurenci. Zakaznik ma& moznost porovnat vyrobky

S konkuren¢nimi a komunikovat sviij ndzor, takové ptilezitosti byvaji ¢asto velmi inspirativni.

4.3.3 SWOT analyza distribuce

V této kapitole byla sestavena SWOT a jeji komparacni matice. Analyza byla sestavena
dle uvazeni autora bakaldiské prace, ktery zaroven navrhuje mozna vylepSeni. Na obrazku
¢islo 25 je znazornéna SWOT analyza distribuce, ktera obsahuje silné a slabé stranky dané
vnitinim prostfedim spolecnosti, pfilezitosti a hrozby, které jsou dany vné&jSim prostiedim
spolecnosti. Na obrazku ¢islo 26 je komparani matice spojujici vnitini a vné&js$i prostiedi

firmy.
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Silné stranky "S"

Slabé stranky "W"

Mal4 kapacita distribu¢nich

Siind distribucni sit skladii spolecnosti
Radné vyskoleni obchodni
Acne Vyskolenl obeliodnt Vysoké naklady na distribuci
zastupci
PrileZitosti "O" Hrozby " T

Dobré jméno v EU

nakladl na distribuci
Odstranéni mezindrodnich Zvysovani nakladu na vyvoz do
obchodnich bariér zahranii
Planované zlepSeni mfrastruktury
v okoli vyrobniho zavodu

Zvyseni cen ropy a navyseni

Obrazek 25: SWOT analyza ,,Distribuce*

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky "'S" Slabé stranky "W"
e Strategie vyuziti Strategie hledani
Prilezitosti "O"
catostt $1+52+01+02 W2+02+03
Strategie konfrontace Strategie vyhybani
Hr l'Tll
ozby S1+T2 W2+T1+T2

Obriazek 26: Komparativni matice ke SWOT analyze

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Shrnuti a doporuceni

Mezi silné stranky podnikové distribuce uréité patii silna distribuéni sit’ po celé Ceské
republice. Spole¢nost HELUZ ma velké mnozstvi vySkolenych obchodnich zastupct, ktefi se
snazi vetejné Sifit dobré jméno spolecnosti a zvysit prodej produkti. K lepsimu pokryti trhu
prispél 1 nakup nepouzivané cihelny Kryry v roce 2011. Firma ho zatim vyuziva jako
distribu¢ni sklad. Tento krok je vyznamny piedev§im z hlediska pfiblizeni distribuce
k regionu zapadnich Cech. Postupné zde bude firma nabizet kompletni sortiment produkti
HELUZ, zakaznici zaznamenaji 1 sniZzeni cen v této oblasti vyplyvajici ze sniZzeni nakladi na
dopravu, nebot’ jiz nebude nutné expedovat zbozi ze vzdalenych skladu. Navic tim spole¢nost

vytvoftila pracovni mista Vv oblasti, kde je velka nezaméstnanost.

Slabou strankou v soucasné dobé je nedostaCujici kapacita distribu¢nich sklada.
Spole¢nost musi dovazet své produkty ze vzdalengjSich skladl, proto ji rostou ndklady na
distribuci. Caste¢n& se to spoletnost snazi vyiesit koupenim staré cihelny Kryry, ale do

budoucna by se méla dale snazit navySovat kapacitu svych sklada.

Diky dobrym smluvnim podminkdm, vyvazenosti fetézci a moznému vylepSeni
infrastruktury okolo vyrobnich zavodi by mohlo dojit ke snizeni ndkladl na distribuci zbozi,
z divodu zkraceni a urychleni dopravy. V okoli hevlinského vyrobniho zavodu jsou

planované opravy silnic, coz by pomohlo distribuci.

Ptilezitostmi spolecnosti je rostouci povédomi o spolecnosti v EU. I diky tomu se ji
oteviraji nové distribuéni moZnosti v zahrani¢i i na domécim trhu. V minulych letech

spole¢nost hojné vyuzivala dotaci od EU.

Spolec¢nost se snazi zamé&fit na zvySeni exportu svého zbozi. Pokud by se vyplnila hrozba

zvyseni nakladt, mohlo by to pro spolecnost znamenat komplikace.
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4.4 Komunikace

Komunikaci se zakazniky a potenciondlnimi odbérateli spole¢nosti HELUZ cihlafsky
pramysl v.o.s. ma na starosti marketingové odd¢leni v Cele s marketingovym feditelem.

Marketingové oddé€leni zaroven spolupracuje s marketingovymi a medidlnimi agenturami.
Spole¢nost vyuziva ke komunikaci se zékazniky rizné nastroje komunika¢niho mixu:
Reklama

e Casopisy a noviny (PR ¢&lanky a inzerce)

e Firemni tiskoviny (letdky, prospekty a piirucky)

e Velkoplosna reklama (billboardy, plachty na autech a vlajky)
Osobni prodej

e Ucast na stavebnich vystavach

e Ptednasky na Skoldch a pro odbornou stavebni vetejnost
Piimy marketing

e Internet (www stranky, stavebné zamétené weby a bannery)

e Facebook

e Spoluprace s vydavateli a prodejci katalogovych typovych projektt

Celkové néklady na propagaci-komunikaci spolecnosti za minuly rok €inily zhruba jeden

milion korun.

4.41 Internetové stranky

Internetové stranky spole¢nosti jsou Www.heluz.cz. Prostiednictvim téchto stranek piinasi
¢eskym, ale 1 zahrani¢nim zakaznikiim informace a novinky o svych produktech. Stranky dale
poskytuji informace o ocenénych vyrobcich a fotogalerii. Stranky jsou prelozeny do dvanacti
sveétovych jazykli. Spolecnosti Google byl proveden komplexni priizkum o www strankéch.
Na obrazku 27 je znazornéno, jakou cestou se navstévnici www stranek dostavaji na stranky

spole¢nosti.
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Roc¢ni navstévnost www stranek

W Navstévy z vyhledavacl
M Pfima navstévnost

m Pres odkazujici stranky

Obriazek 27: Roéni navstévnost webu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je z obrazku vidét, vétSina navstévniki www stranek se na stranky spole¢nosti
uchyluje ptes vyhledavace Google, spole¢nost ma dale smlouvu s vyhledavacem Seznam.
Internetové stranky meély za uplynuly rok zhruba 3 miliony zhlédnuti, ovSem jen 520 tisic
z toho se da povazovat za navstévy. Rozdil mezi zhlédnutim a navstévou je v dobé pohybu na
strankach firmy. Primérna doba navstévy se pohybuje okolo 4 minut. Nejvetsi procento
navstév je uskuteénéno v Ceském jazyce, zhruba 75%, dale pak ve slovensting, zhruba 15%.

Zbyvajicich 10% je rozdé€leno do jazyki: angli¢tina, ném¢ina, rustina a polstina.

4.4.2 Stavebni vystavy

Firma HELUZ se pravidelné ucastni stavebnich vystav nejen na Gizemi Ceské republiky,

ale i v okolnich statech. Spole¢nost se ucastni naptiklad:
e FORPASIV - Praha
e IBF-Bro
e CONECO - Bratislava
e BAUEN & ENERGIE - Viden

¢ [NFOTERMA — Ostrava
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Vystav je samoziejmé velké mnozstvi a vyjmenovat je vSechny by bylo vycCerpavajici.
Cilem téchto vystav je pfedev§im navazani novych kontaktd a ptedvedeni novych vyrobki na

trh.

443 Facebook

Spolecnost se snazi vyuzivat dal$i komunika¢ni technologie. Tato forma pomaha
spolecnosti dostat se do povédomi vefejnosti. Profil na Facebooku slouzi k informovani
zékaznikli o novych produktech, slevach a novych partnerskych vztazich. Profil ma 10 tisic
fanouSkl. Nejvétsi rozruch firma HELUZ zptisobila oznamenim spoluprace se zlatou
olympioni¢kou Barou Spotakovou. Facebook je zaméfeny hlavné na segment mladych lidi,

kteti v budoucnu chtéji stavét vlastni dim. Obrazek profilu je zafazeny do piiloh.

Segmentace skupin zékazniki je rozd€lena médii, kde se spolecnost zviditeliiuje. Segment
stavebné vzdélanych lidi nebo lidi, ktefi se chystaji stavét, spolecnost oslovuje na vystavach
a veletrzich. Mladé lidi se snazi oslovit pomoci profilu na Facebooku. Spole¢nost dale vydava

vlastni tiskoviny, sponzoruje sportovni kluby v blizkém okoli svych vyrobnich zévodi, atd.
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444 SWOT analyza komunikace

V této kapitole byla sestavena SWOT a jeji komparacni matice. Analyza byla sestavena
dle uvazeni autora bakalatské prace, ktery zaroven navrhuje mozna vylepseni. Na obrazku
Cislo 28 je znazornéna SWOT analyza komunikace, ktera obsahuje silné a slabé stranky, které
jsou dany vnitinim prostfedim spole¢nosti, pfilezitosti a hrozby, které jsou dany vné&jsim
prostiedim spolecnosti. Na obrazku ¢islo 29 je komparacni matice, kterd spojuje vnitini a

vnéjsi prostiedi firmy.

Silné stranky "S" Slabé stranky "W"
Kvalitni marketing Vysoké naklady na propagaci
Slaba ¢innost v oblasti internih
Vybudovana silnd znacka PR @ CINNOSE v ObaStIHIEMRo
PrileZtosti "O" Hrozby " T"
Ziti sk ych § .
Vyuzii s’evovyc programu Rostouci naklady na propagaci
reklamnich agentur

Komunika¢ni mix piimého
Spoluprace s Barou Spotikovou | nadnarodiho konkurenta na velmi
vysoké turovni

Kladné reference

Obrazek 28: SWOT analyza ,,Komunikace*

Zdroj: Viastni zpracovani
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Silné stranky "S" Slabé stranky ""W"

e Strategie vyuziti Strategie hledani
Pidlezitosti "O"
cArost $1+52+02+03 W1+01
ety Strategie konfrontace Strategie vyhybani
Hrrozby T S1+52+T2 W1+T1

Obrazek 29: Komparaéni matice ke SWOT analyze

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti a doporuceni

Spolecnost ma skvélé marketingové vedeni firmy. Je tvofeno osmi Cleny, pficemz kazdy
Z nich mé na starosti jiny usek a jiny marketingovy nastroj komunikace. Firma HELUZ je
zavedenou znackou na domdacim trhu i1 v zahrani¢i a to diky silnému marketingu a dobrym
vysledkiim spolecnosti. Novou tvaii spolecnosti pro rok 2014 se stala sportovkyné Barbora
Spotakova, coz by spole¢né s kladnymi referencemi od odbérateli mohlo byt velkym

pfinosem pro spolecnost.

Kvalitni marketing a zndma znacka na doméacim trhu by firmu mohly posunout kupiedu
a mély by ji pomoci v konkuren¢nim boji se spolecnosti Wienerberger, ktera ma komunika¢ni
mix na velmi vysoké urovni. Wienerberger je rakouska nadnérodni spole¢nost zalozend uz

v roce 1819 a nyni vyvazi svoje vyrobky do vice nez 25 zemi.

Zkoumana spolecnost mé v soucasné dob& vysoké ndklady na propagaci, z cehoZ by jim

mohlo pomoci vyuziti slevovych program, které jsou v dne$ni dobé nabizeny ve velké mife.

Pro spolecnost by mohlo byt zajimavou pfilezitosti vyuzivani interniho PR. Naptiklad
nabidnout svym zaméstnancim finan¢ni pfispévky na sportovni vyziti. Ziizeni smlouvy
s vefejné znamym sportovistém by pomohlo spolecnosti zviditelnit se a zaroveil nabidnout
zajimavou sluzbu pro své zaméstnance. Dale by na sportovi§té¢ mohla spole¢nost umistit Svoji

reklamu.
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Jak mezi slabou stranku spolecnosti, tak 1 do hrozeb byly zatazeny rostouci ndklady na
propagaci. Spolecnost vyuziva velké mnozstvi ndstroji komunikace, coz ma za nasledek

tendenci rustu.

Spole¢nost snizovala v poslednich né€kolika letech vydaje na podporu prodeje. Proto se zde
otevira moznost pro zlepseni prostfednictvim vyzkouseni novych marketingovych trendi.
Moderni marketingové trendy jsou charakterizovany nizkymi néklady a vysokou efektivitou,
pokud je myslenka u¢inn€ a humorné zpracovana. Spolecnost by vyuzitim tohoto nového

sméru ziskala konkuren¢ni vyhodu na trhu a zéroveil mohla usetfit financni prostredky.
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ZAVER
Marketingovy mix je soubor nastrojii, diky kterym podnik upravuje nabidku na cilovém

trhu v reakci na potieby zakaznika a v kontextu celkové situace na trhu.

Prvni c¢ast bakalaiské prace vysvétluje zdkladni pojmy tykajici se marketingového
prostiedi podniku a metody tykajici se situa¢ni analyzy. Druha ¢ast popisuje marketingovy

mix a jeho nastroje.

V dal$i casti je prace zaméfena na konkrétni podnik a jeho charakteristiku. Jedna se
0 podnik, ktery na ¢eském trhu plsobi od roku 1993 a v soucasnosti je nejvétsim vyrobcem
cihelného materialu v Ceské republice. Obrat spole¢nosti se dnesni dob& pohybuje okolo 1,5
miliardy korun ro¢né. Spole€nost ma silné marketingové zdzemi. Hlavni Cast prace je

zameétena na analyzu nastroji marketingového mixu.

Cilem této bakalarské prace bylo provést analyzu marketingového mixu konkrétniho

podniku a navrhnout jeho vylepSeni.

V préci bylo z ¢asti analyzovano vyrobkové portfolio pomoci BCG matice. Pro kazdy
nastroj marketingového mixu byla autorem bakaléaiské prace vytvorena SWOT analyza vetné
komparaéni matice. Vysledkem je zhodnoceni stavu marketingového mixu a jeho
jednotlivych nastroji. V praci je dale pouZito porovnani konkuren¢nich cen. Pro kazdy néstroj

mixu bylo navrhnuto vylepsSeni stavajici situace.

Marketingovy manaZzer spolec¢nosti HELUZ cihlaisky pramysl v. o. s. zvazuje konzultaci
0 jednotlivych navrzich s dalSimi €leny obchodniho oddé€leni a nevylucuje vyuZziti téchto

navrhii v praxi.
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