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Optimalizace nastrojia marketingového mixu

Weberpoint

Abstrakt
Bakalatska prace se zabyva optimalizaci nastroji marketingového mixu Weberpoint.
V ramci optimalizace jsou piedlozeny vlastni navrhy a doporuceni pro pfipadné vylepSeni

nového marketingového programu novinek Weberpoint.

Teoretickd Cast prace predklada formou literarni reSerSe zakladni vychodiska z oblasti

marketingu, predev§im marketingového mixu a SWOT analyzy.

V praktické Casti je predstavena spolecnost Saint-Gobain, pod kterou spada marketingovy
program novinek Weberpoint, dale je popsan marketingovy mix a vypracovana SWOT
analyza. V praci se také nachazi vlastni analyza dotaznikového Setfeni, kterd slouzi
spolecné s vypracovanou SWOT analyzou jako podklad pro optimalizaci marketingového

mixu.

V zavéru prace jsou predlozeny vlastni navrhy a doporuCeni na piipadné vylepSeni

marketingového mixu.

Klicova slova: Marketing, Marketingovy mix, Marketingova strategie, SWOT analyza,
Optimalizace nastroji, Marketingovy vyzkum, Marketingové prostiedi, Marketingové

kanaly, Marketingové koncepty



Optimization of the marketing mix tools Weberpoint

Abstract

The bachelor thesis contains optimization of Weberpoint marketing mix tools. As part of
the optimization are proposed and recommended possible improvements of the new

marketing Weberpoint news program.

The theoretical part of the thesis presents literature research on basic principles of

marketing namely marketing mix and SWOT analysis.

Company Saint-Gobain is introduced in the practical part where marketing program of
Weber news belongs followed by marketing mix description and SWOT analysis. The
thesis contains own analysis of the questionnaire survey which is a basis together with

prepared SWOT analysis for an optimization of marketing mix.

At the end of this thesis are presented my own suggestions and recommendations for

possible marketing mix improvements.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Marketing Strategy, SWOT Analysis,
Optimization Tools, Marketing Research, Marketing Environment, Marketing Channels,

Marketing Concepts
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1 Uvod
Dobry marketing je v dnesni dobé€ nejdulezitéjsi soucasti uspé$ného podnikani. Diky
dobrému marketingu mize firma své zakazniky uspokojit a ziskat jejich loajalitu pred
konkurenci. Nejvétsi daraz je kladen na marketingovou komunikaci, ktera je nedilnou
soucasti marketingu a je na ni kladen ¢im dal vétsi daraz. Diky marketingové komunikaci
je mozné nachazet piilezitosti, odlisit se od konkurence a ziskat si tak pozornost zakaznikt
a povédomost o znaCce. Velmi dulezitou soucasti marketingu je zjiStovani potieb,

ocCekavani a prani zakaznikt na zaklade analyzy marketingového mixu.

Vybranym obchodnim konceptem pro analyzu marketingového mixu je SG TRADE, ktery
se postupem cCasu, na zakladé rozhodnuti vedeni firmy Saint-Gobain stal marketingovym
programem Weberpointu, jenz spadd do prosperujici divize Weber Saint-Gobain

Construction Products CZ a.s.

Bakalatska prace je rozdelena do ¢asti teoretické a praktické. Teoretickd cast se zabyva
definici marketingu, marketingovych konceptti, marketingového prostredi, SWOT
analyzou a popisem jednotlivych nastrojii marketingového mixu. Prakticka Cast popisuje
firmu Saint-Gobain a SWOT analyzu obchodniho konceptu SG TRADE. Dale nasleduje
marketingovy mix programu Weberpoint, ve kterém je i vysvétleno zafazeni nového
obchodniho konceptu SG TRADE pod jiz zavedenou znacku Weber. V praktické Casti se
také nachazi vlastni dotaznikové Setieni, které spolecné s vypracovanou SWOT analyzou

slouzi jako podklad pro posledni kapitolu préace, optimalizaci marketingového mixu.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je navrhnout doporuceni pro pfipadné vylepSeni
marketingového mixu nového marketingového programu. Spole¢nost Saint-Gobain jsem si
vybrala z davodu vlastniho presvédCeni, Ze udrzitelné stavebnictvi je v dnesSni dobé
nutnosti a ma budoucnost, nebot’ ptispiva k uspore energii, ¢imz Setfi zivotni prostiedi,

vyrazné snizuje naklady na bydleni a prodluzuje zZivotnost staveb.
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2 (il prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je aktualizovat v navaznosti na marketingovou strategii nastroje

marketingového mixu pro danou obchodni jednotku.

Dil¢im teoretickym cilem prace je vysvétlit a posoudit teoretické pojmy tykajici se

marketingu, marketingovych strategii a marketingového mixu.

Dil¢im praktickym cilem prace je analyzovat marketingovy mix pro danou obchodni
jednotku a sestavit souhrnnou SWOT analyzu pro vyhodnoceni nového obchodniho

konceptu.

2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou hlavnich kapitol: teoreticka a prakticka ¢ast. Soucasti praktické
casti jsou analyzy s vysledky, navrhy a doporucenim.

Teoreticka Cast je popsani a vysvétleni pojmi metodou literarni reSerSe. V praci jsou
popsany pojmy marketing, marketingovy mix, optimalizace nastroju a SWOT analyza, ale
1 dalsi pojmy, které se tykaji nebo jsou uzce spojené s marketingem.

Cast prakticka popisuje firmu Saint-Gobain a novy obchodni koncept SG TRADE, zabyva
se tvorbou SWOT analyzy, ktera zkouma silné a slabé stranky. Podrobné popisuje
marketing a marketingovy mix dané spoleCnosti. Primarnimi zdroji jsou informace a
poskytnuté materialy od projektovych manazeri dané obchodni jednotky. Dale se v
praktické Casti nachazi analyza dotaznikového Setfeni k pfipadné zmeéné pouzivanych
marketingovych strategii nového obchodniho konceptu. Praktickd ¢ast se dale sklada z
analytiky, ktera je zaméfena na interpretaci vysledkl analyz. Metodou syntézy je
provedeno zobecnéni vysledkl s navrzenim vhodnych zmén marketingového planu pro

novy obchodni koncept.

Metody, které byly pouzity v této praci jsou literarni reSerSe, dotaznikové Setfeni, analyza,

syntéza, deskripce, komparace a polostrukturovany rozhovor.
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Literarni reSerse je text, jehoz cilem je vytvofit pfehled znalosti o konkrétnim tématu. Je
obvyklou soucasti védecky orientované literatury. Zakladnim cilem reSerse je poskytnout
Ctenafi aktualni pfehled soucasné literatury o daném tématu a poskytnout dostatek
informaci, z nichz je mozné vyhodnotit spravnost budouciho vyzkumu.

Dotaznikové Setfeni je jedna z kvantitativnich metod priméarniho vyzkumu vefejného
minéni. Diky této metod¢€ jsme schopni shromazdit velké i malé mnozstvi dat. Nevyhodou
dotazniku muze byt zkresleni vysledku ze strany respondentd. V praktické ¢asti je vytvoren
standardizovany dotaznik online formou za pomoci aplikace Survio.

Analyza je metoda, kterd je zalozena na podrobném rozkladu zkoumaného jevu. Je to
metoda, pfi které se skuteCnosti zkoumaji rozkladem na jednodussi a zakladni celky, coz
vede a napomaha k pochopeni daného jevu. Cilem analyzy je dany jev pochopit.

Syntéza je opacny postup k analyze. Metoda syntézy se pouziva pro spojeni jednotlivych
Casti, které se nasledné spoji v jeden urcity celek. Vysledkem syntézy je vytvoreni novych
celki.

Deskripce neboli vykres, popsani, vyliCeni daného jevu, jeho vlastnosti, projevu, je
vysledkem pozorovani. K naslednému porozumeéni urcitého jevu je tfeba jev popsat a poté
jej kategorizovat.

Komparace neboli porovnavani spociva ve vzajemném piifazovani jeva k sobé a v
uvazovani o jejich podobnostech a rozdilnostech, které mohou probihat ve stejnych, ¢i
odlisnych podminkach. Pomoci komparace je mozné stanovit zavéry danych jeva, pro které
je dulezité presnost pozorovani.

Polostrukturovany rozhovor je metoda kvalitativniho vyzkumu. Rozhovor je fizen

kostrou témat a otazek, které chce autor béhem rozhovoru probrat.
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3 Teoreticka cast

V teoretické Casti jsou popsany teoreticka vychodiska marketingu, zdkladni marketingové
koncepty, orientace spoleCnosti na trh, dale marketingové prostfedi, SWOT analyza a

marketingovy mix.
3.1 Marketing

Pojem marketing vznikl ve druhé poloving€ 19. stoleti, ale existuje od dob, kdy zacala
fungovat sména. , Marketing predstavuje motor kazdé probihajici smény. Pokud probihd
sména, bézi soucasné marketing, at uz si toho jsou sménujici strany védomy, nebo ne!'.

V soucasné dobé je pojem marketing velmi mnohostranny a definic je celd fada. Mezi
formalné uznavané definice se fadi ta od Americké marketingové asociace, ktera v prekladu
zni: , ,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvarent, komunikaci, dodavdni
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek?. Dal§i z nejstruéngjsich definic marketingu, kterou Kotler uvadi ve své knize je
Luspokojovdni potreb ziskové“®. Marketing se obecné zabyva uspokojovanim lidskych a
spoleCenskych potreb. Je vniman jako spoleCensky proces, diky kterému jednotlivci a
skupiny ziskavaji co vyzaduji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkd a
sluzeb s ostatnimi. Také je soucasti tvorby a realizace firemni strategie, ktera nasledné vede
k naplnéni pozadavkl a cila dané firmy. Nejdulezit€jSim zajmem marketingu je hodnota
pro zékaznika, protoze marketing je v dnesni dobé& zalozen na vztazich se zakazniky, coz
vede kuvédomélému vedeni a organizaci firmy, kdy je zakaznik tzv. alfou i omegou
podnikatelského procesu.* Vytvorenim takové hodnoty musi firma v prvni fadé svého
zakaznika znat, chapat, komunikovat, dorucit a sménit. Na zakladé poznani zékaznika

vznikaji kliCové strategické marketingové otazky, na které si firma musi dokazat

I KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-5869-5.

2 American Marketing Association, 2017. In: Definition of marketing [online]. [cit. 2021-10-21]. Dostupné z:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

3 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-
80-247-4150-5.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. roz8ifené vydéani. Praha; Grada Publishing,
a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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odpovédét, jinak nemuze dlouhodobé fungovat. Na zakladé téchto zodpovézenych otazek

vznikaji taktické marketingové otazky neboli marketingovy mix dané firmy.

Obrazek 1 Strategicka a takticka marketingovd rozhodnuti
Strategickad marketingova rozhodnuti

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

Jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?

Taktickd marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena?

Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jak zajistime jeho dostupnost?

Zdroj: KARLICEK, Miroslav, 2018. Zéklady marketingu. 2., prepracované a rozsiFené vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s. ISBN 978-80-247-5869-5.

Nasim zakaznikem muze byt kdokoli, at’ uz je to osoba, domacnost, firma jako vyrobce
nebo obchodnik, stat jako statni instituce nebo statni organ, neziskova organizace nebo
zahrani¢ni zdkaznik. VS§ichni tyto zakaznici maji néco spolecné, at’ uzjsou to osoby fyzické
nebo pravnické, které pro nasi firmu pfinasi zisk urcitou formou platby za zbozi nebo
sluzby, které jim byly poskytnuty. Spousty firem si jesté zdaleka nepfipousti skutecnost, ze
firmu zivi zakaznik a pokud chce firma v trznim prostfedi uspét, je potreba se pravidelné
zabyvat vyzkumem zakazniki. Spokojeny zakaznik je ukazatelem dobré budoucnosti
firmy. Marketing vytvafi integrovany komplex c¢innosti, ktery zacind u vyzkumu trhu,
analyzy prostedi, dale prizkumu potieb a prani zakaznikl, studium nakupniho procesu

spotiebiteld, pies koncepcni ¢innosti, planovani, tvorbu vyrobku nebo sluzby, distribuci,
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cenovou a kontrakéni politiku az k promotion, marketingovému managementu a dalSim

¢innostem.® | Dosavadni vyzkumy prokdzaly, Ze 20 % zdkaznikii prindsi firmé 80 % zisku
3.2 Zakladni marketingové koncepty

Marketingova koncepce je podnikatelskou koncepci, ktera vychézi z potieb zakaznika.
Existuje cela fada definic pro marketingovou koncepci, ale skoro vSechny se piiklani
k uspokojovani potieb zakaznika. Definici, kterou uvadi Dagmar Jakubikova (2013) ve své
knize: ,,Marketingovda koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zamérit své
usili na uspokojovanti cilového zdakaznika se ziskem. Podstatné pro rizeni firmy je ziskovy

cil systému jako celek.«’
3.2.1 Potreby, prani a poptavka

Mezi zakladni potfeby neboli lidské nezbytnosti fadime vzduch, jidlo, vodu, obleceni a
predev§im bydleni. DalS§imi potfebami mohou byt naptiklad odpocinek, zdbava nebo
vzdélani, ale jakmile jsou tyto potfeby zaméteny na specifické predmeéty a maji potfebu nas
uspokojit, stavaji se pranimi. Kazdy jedinec ma své prani, které se utvari nasi spole¢nosti,
ve které se nachazi. Ja jako spotiebitel mam hlad a potiebuji se najist, mam jisté prani
“chut* na kynuté knedliky plnéné borivkami, ale osoba se stejnou potiebou zijici na
Americkém kontinentu si bude spise prat hamburger. Z tohoto prikladu je patrné, ze nase
préani se opravdu utvari spolecnosti, ve které zijeme. Pfani po konkrétnich vyrobcich, za
které jsme schopni zaplatit, nazyvame poptavkou. Spousty lidi napiiklad zeny by si praly
mit drahé znaCkové obleCeni, jen malo z nich si v§ak muze dovolit si ho koupit, proto je
velmi dulezité, aby firmy premyslely a braly v potaz to, kolik lidi si jejich vyrobek pouze
preje, ale také kolik z nich je ochotno si jej koupit. Nekteti zdkaznici si nejsou ani sami
védomi jaké potteby vyzaduji nebo shani, neumi je presné formulovat, proto musi marketér
patrat hloubéji. RozliSujeme pét typa potieb: (napf. pii koupi nového vozu)

o yjadrené potreby (zdkaznik chce nendkladné auto).

5 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. rozsitené vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
¢ JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.toziitené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
7 Bougtkova a kol., 2003, in: JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. rozsitené
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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o Skutecné potreby (zakaznik chce auto, jehoZ provozni ndklady, nikoli nutné
porFizovaci cena, jsou nizké).

o Nevyjddiené potieby (zdkaznik ocekdva dobrou uroven sluzeb ze strany
dealera).

o Nadstandartni potreby (zakaznik by byl potéSen, kdyby dealer do vozu
namontoval vestavénou GPS navigaci).

o Tajné potreby (zdkaznik doufa, Ze jeho prdtelé ho budou vnimat jako

raciondlniho zdkaznika).’
3.2.2 Cilové trhy, positioning a segmentace

Segmentace vychazi z poznani trhu, ktery se sklada z riznych spotiebitelt, ktefi maji
odlisné potteby, prani, hodnoty, zvyklosti a pfedevsim preference. Firma neni schopna se
zaméfit na celosvétovy trh a uspokojit vSechny zakazniky, ale musi se zaméfit na ty
podmnoziny trhu neboli segmenty, na kterych mé nejvétsi pravdépodobnost uspéchu.
Segmentace trhu znamena rozdé€lit trh na homogenni podmnoziny zakazniku, na které je
mozné pusobit vybranymi marketingovymi nastroji. Pii vybéru cilovych segmenti je
potieba vychazet znékolika pravidel, aby bylo efektivni na né& puasobit zvolenym
marketingovym mixem, musi byt dostatecné velky. Musi byt stejnorody, aby nabidka
vyhovovala v§em zakaznikim v daném segmentu a také musi byt dostupny to znamena, ze
firma musi byt schopna vypracovat nabidku za pfiméfenych nakladii a dany segment
oslovit. Mezi dalsi dilezité pravidlo patii méfitelnost, to znamena mit dostatek informaci
o velikosti, kupni sile a chovani ur¢itého segmentu, coz nam umozni odhadnout efektivnost
podnikani. Po vymezeni trznich segmenti se rozhodujeme, ktery z nich pro nas predstavuje
nejveétsi mozné prilezitosti. Z vybraného segmentu se nam nasledné stava cilovy trh, pro
ktery si firma pfipravi vhodnou trzni nabidku s néjakou konkrétni hlavni vyhodou.
Positioning je vyjadifenim postaveni znacky mezi ostatnimi znaCkami. Spociva ve

stanoveni znacky a jeji image s cilem prilakat spotiebitele. Zakladnimi tkoly positioningu

8 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN
978-80-247-4150-5.
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jsou identifikace, coz usnadiiuje spotiebiteli orientaci v nabidkach na trhu a diferenciace,

ktera zdiraziiuje odlisnosti od konkurenénich nabidek.’
3.2.3 Nabidky a znacky

Hodnotové propozice neboli soubory benefitt jsou spole¢nostmi nabizeny zakaznikiim, a
to na zakladé€ uspokojeni potfeb. Nehmatatelna hodnotova propozice je fyzicky vyjadiena
nabidkou. Mezi nabidku fadime prodej vyrobku, sluzeb, zazitk nebo informaci. Samotnou
nabidku poté spoleCnosti nabizi pod urcitou znackou. Znacku povazujeme za nositelku
urcitého vyznamu, ktera zvysuje hodnotu daného produktu, ale také se diky ni firmy mohou
zakaznikiim jevit davéryhodnéjsi a vice pritazlivé oproti konkurenci. Znacka zamezuje
tomu, aby zékaznici vnimali produkty v jedné kategorii jako totozné nebo jinak feCeno, aby
se produkty v dané kategorii staly komoditou, proto je dobra znacka urcitou zasadni
konkurencni vyhodou. Kazda znacka ma své zakladni prvky. V prvni fadé je to nazev, ktery
by mél byt tzce spojeny s vyznamem dané znacky. Jednoznacné by meél byt snadno
vyslovitelny, zapamatovatelny a také pokud chceme, aby firma mohla pusobit na
mezinarodnim trhu, musi byt nazev pienositelny také na zahrani¢ni trhy. DalSim velmi
dilezitym prvkem znacky je jeji logo neboli grafické znazornéni. Pro logo je
charakteristicky né&jaky styl nebo druh pisma (font), ktery byva obvykle doprovazen
symbolem. Nékteré znacky jsou natolik silné, ze samotny symbol stai k rozpoznani dané
znacky, a to bez uvedeni nazvu (Nike — symbol kfidla). Znacky jsou také spojovany
s urcitymi barvami (Ferrari — Cervena). Mezi dalsi vyznamné prvky znacky muzeme zatadit
slogan, znélku, hudbu nebo maskoty. K ¢emu nam tedy znacky slouzi? Hodnotné znacky
nam zakaznikim poskytuji uritou garanci kvality, zvySuji nam uzitek ze samotného
produktu. Dokéazou zvysit pfitazlivost daného produktu, napomahaji k snadné orientaci
v prislusné produktové kategorii. K ¢emu znacky slouzi firmam? Firma, kterd ma

hodnotnou znacku, si jednozna¢né miize dovolit za své produkty pozadovat vyssi cenu.'®

? BusinessINFO.cz, 2006. In: Segmentace mezinarodnich trhii, vybér cilovych trhii a positioning [online]. [cit. 2021-10-

28]. Dostupné z: https://www .businessinfo.cz/navody/segmentace-mezinarodnich-trhu-vyber-cil/
10 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-5869-5.
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3.2.4 Hodnota a uspokojeni

Hodnota je nejdulezitéjsim marketingovym konceptem. Zakaznik si vybira produkt nebo
sluzbu, tak aby mu pfinesla co nejvétsi uzitek. Zakladnimi hodnoticimi hledisky jsou
kvalita, servis a cena neboli tridda hodnot pro zakaznika, dle kterych se odviji samotné
vnimani hodnoty (s rostouci cenou klesd). Uspokojenim nazyvame odraz spokojenosti
zakaznika, ktery porovnava své ocekavani s realitou. Kdyz je o¢ekavani splnéno, zdkaznik
je spokojen, pokud je predstihnuto mize byt potéSen. Zaostane-li oCekavani, zakaznik je

nespokojen.
3.2.5 Marketingové kanaly

Cilovy trh Ize oslovit skrze tfi druhy marketingovych kanali. Prvni je komunikac¢ni kanal,
ktery rozdélujeme na jednosmérny a obousmeérny. Tento kanal nam zajiS§tuje prenos zprav
k cilovym zakaznikiim. Mezi ten jednosmérny fadime inzeraty a reklamy. Dnes se spiSe
vyuzivaji ty obousmérné, kterymi jsou naptiklad e-maily, blogy nebo bezplatna telefonni
¢isla. Komunikace dale probiha pres noviny, Casopisy, radio, televizi, postu, billboardy,
plakaty, letaky a v prvni fadé skrze internet. Kromé toho firmy také mohou komunikovat
prostfednictvim vzhledu svych prodejen a webovych stranek. Dal§im marketingovym
kanalem jsou distribu¢ni kanaly, které se vyuzivaji k prodeji a dodavani fyzickych vyrobkt
¢i sluzeb kupujicim. Délime je na pfimé distribucni kandly, mezi které fadime internet,
postu, telefon a neptimé, zahrnujici distributory, velkoobchody a maloobchodni prodejny.
Poslednim kanalem jsou podpurné kanaly, jenz se vyuzivaji pro realizaci transakci se

zakazniky. Patfi mezi né sklady, pfepravni spolecnosti, banky a pojis§tovny.
3.2.6 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je slozeno z ¢inného a SirSiho prostiedi. Mezi Cinné prostiedi
zafazujeme vSechny, co se zapojuji do vyroby, distribuce a propagace nabidek. Mezi né se
zahrnuje spole¢nost, dodavatelé (dodavatelé materialu a sluzeb), distributofi a dealefi, ktefi
zprostiedkovavaji prodej a vyhledavaji cilové zakazniky. Sirsi prostiedi se sklada ze Sesti
soucasti: demografického prostfedi, ekonomického prosttedi, socialné-kulturniho
prostiedi, ptirodniho prostredi, technologického prostfedi a politicky-pravniho prostiedi.

Je velmi dilezité sledovat vyvoj a nové trendy jednotlivych prostiedi, a to z davodu
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neustalych zmén potieb na trhu, proto musi dobry marketér vénovat spousty pozornosti

témto zménam prostiedi, tak aby tomu mohl pfizplisobovat své marketingové strategie.'!

3.3 Orientace spolecnosti na trh

Dnesni podnikatelska filozofie a koncepce fizeni firem je postavena na pristupu piedevsim
k zékaznikovi, tj. k marketingové podnikatelské koncepci. Této koncepci predchazely tfi
jiné koncepce, které nebyly zdaleka postavené na preferencich zakaznika, a to koncepce

vyrobni, vyrobkova a prodejni.

Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze kupujici davaji prednost levnym a dobte
dostupnym vyrobkum. Jejim hlavnim cilem je efektivni vyroba, snizovani cen a distribuce
v dobé, kdy poptavka po daném zbozi prevySuje nabidku na trhu. V této koncepci role

zakaznika je bezvyznamna.

Vyrobkova koncepce se soustiedi na samotny vyrobek za predpokladu vysoké kvality,
provozni spolehlivosti, vyjime¢ného designu, funkénosti ¢i inovativnosti. Tyto vlastnosti
zacaly ovliviiovat zékaznika a jeho dal§i nakupy. Role zakaznika v této koncepci zacina

narustat na dulezitosti.

Prodejni koncepce mé za hlavni cil prodat v§echno vyrobené zbozi a nikoliv vyrabét pouze
tolik, kolik samotny trh poptava nebo zakaznik pozaduje. Produkty dané firmy musi byt
rozSifeny a podporovany ruznymi nastroji, tak aby jejich prodej probihal v dostate¢ném
mnozstvi. Prodejni koncepce se ovSem na zakaznika zamétovala, ale spiSe na to, jak ho

snadno a levné presvédcit o koupi, nez aby brala v potaz jeho ptani a potieby.

Dalsi relativné mladou koncepci, ktera vznikla v poloving 20. stoleti, je marketingova
koncepce. Ukolem této koncepce je najit pravé vyrobky pro své zakazniky, nikoliv naopak.

Tato koncepce se jako prvni soustfedi na prani, potieby a pozadavky zakaznika a jejimz

1 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. [SBN
978-80-247-4150-5.
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cilem je tyto potieby co nejefektivnéji uspokojit. Kritika marketingové koncepce vedla

k vzniku nové koncepce, a to spoleCenského marketingu.

Koncepce spoleéenského marketingu fe§i aktualni spoleCenské problémy nasi
spolecnosti, tj. socialni, etické a environmentalni otazky. Cilem je zlepSeni kvality zivota,
zivotniho prostfedi a spoleCenska odpovédnost (corporate social responsibility — CSR).
Firmy tak mohou svymi aktivitami ovliviiovat zajmy skupin lidi nachazejicich se v
jejich okoli. Urcitou modifikaci této koncepce je socidlné ekologicka koncepce, ve které
hraje roli statni nepfima podpora ekologicky Cisté nabidky a predev§im poptavky. Vznik
novych technologii, materialti a vyrobkl s cilem, kdy koncepce ma nejen chranit Zivotni
prostiedi, ale také se podilet na jeho regeneraci. Nové pohledy na problémy v podnikani

ma dalsi modifikace této koncepce, a to socialné eticka.

Holisticky marketingovy koncept a jeho vznik je spojen s novym chapanim dne$niho
marketingu. Tato koncepce uznava, ze zalezi na vSem. Je zalozen na vyvoji, designu a
implementaci marketingovych programi, procesu a aktivit, které jsou plné vzajemnych
zavislosti. Koncept zahrnuje ¢tyfi hlavni slozky interni, integrovany, vykonovy a vztahovy
marketing.!'

Schématicky prehled ctyf komponent holistického marketingu a jeho dimenzi

charakterizuje obr. 2.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.1ozsifené¢ vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Obrdazek 2 Dimenze holistického marketingu
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marketing marketing
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marketing
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) Vykonovy Vztahovy
; marketing marketing

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-4150-5.

3.4 Marketingové prostiredi

Marketingové prostiedi neboli podnik obklopuje prostiedi, které ho ze vSech stran n¢jakym
zpusobem ovliviiuje. Pisobi na ného at’ uz kladné nebo zaporné€. Marketingové prostiedi je
velmi dynamické a proménlivé. Prinasi tak spousty prilezitosti, ale 1 hrozeb, které mohou
v daném podniku nastat. Firmy musi tyto faktory nejen znat, ale také pravidelné analyzovat,
a umeét identifikovat zmény, na které musi v€as reagovat, a to nejen aby prezily, ale také
prosperovaly. Marketingové prostiedi délime na vnitfni a vnéj§i. Vnitini prostfedi firmy
nam smeéfuje k identifikaci zdroji a schopnostem podniku. Vnitini zdroje podniku mohou
byt napfimo ovliviiovany a fizeny manazery. Mezi takové faktory fadime zdroje firmy,
specifické prednosti, kulturu firmy, mezilidské vztahy, organizacni schopnosti, kvalitu
managementu, ale také kvalitu pracovnikt. Vngjsi prostiedi ¢lenime na makroprostiedi a
mikroprostiedi. Makroprostfedi a jeho faktory neboli vlivy jako politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni, demografické, ptirodni nebo technologické nam tak riznou

intenzitou ovliviiuji a pisobi na mikroprostiedi. Do mikroprostiedi fadime takové faktory,
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které maji vliv na potieby zadkaznika, napfiklad: partnery (dodavatele, odbératele, financni

instituce, pojistovny, dopravce atd.), zakazniky, vefejnost a konkurenci.'?

Schéma marketingového prostredi vystihuje obr. 3.
Obrazek 3 Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

vnéjsi prostredi

makroprostrey;

mikroprostre,y,

vnitini prostredi

yeteinost
OYojouoN®

\echnologickg
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Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., rozsifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

3.4.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi muzeme chapat jako souhrn sil, které plsobi uvniti podniku a maji
specifické dopady na fizeni. Vnitini prostfedi podniku je tvofeno vstupy, transformacnim
procesem a vystupy. Vstupy predstavuji praci, suroviny, zkuSenosti, kapital, data a
informace. Transformacnim procesem se fidi podnikatelské operace. Vystupy firmy
zahrnuji produkty, zisk, vydélky a informace. Analyza se pfedevsim zaméfuje na slabé a
silné stranky podniku ve vztahu ke konkurenci, proto je velmi dilezité se zaméfit na klicové
proménné, na kterych zavisi spravné fungovani a schopnost ¢elit vyzvam okoli.'*

Mezi nastroje slouzici k analyze schopnosti dané organizace patii naptiklad analyza
portfolia, hodnototvorny fetézec nebo Paretova analyza. Portfolio je soubor produkta, které
tvori firmu, zaroven nam umoziuje posoudit a popsat atraktivitu jednotlivych produkta pro

urcité trhy, dale umoziuje vhodné zvolit marketingové strategie a stanovit postup pro

13 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.rozsifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
14 DVORACEK, Jifi, 2012. Podnik a jeho okoli: Jak prezit v konkurencnim prostedi. Prvni. Praha: CH Beck. ISBN 978-
80-7400-224-3.
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realizaci. Hodnototvorny fetézec nam identifikuje zpusob, jak vytvofit vys$si hodnotu pro
zakaznika. V fetézci zaCiname sledovanim dodani prostfedkd do firmy, nasleduje jejich
proména v produkt a ve finale odeslani produktd k zakaznikim. Ukolem je sledovat
vykony, néklady, koordinacni €innosti nebo moznosti zdokonaleni. Paretova analyza
predstavuje pravidlo, ze 20 % vSech nasich ¢innosti pfinasi 80 % zisku. Pravidlo poukazuje
na to, ze je velmi dulezité se pfi fizeni, planovani nebo rozhodovani soustfedit predevsim
na 20 % problémt, ¢imz lze dosahnout zmeény 80 % mozného efektu. Zameéfeni se na mala
spektra pticin vyznamné ovliviiuje celkovy vysledek. Tato metoda nam pomaha stanovit si

priority a odstranit problémy nebo pfi¢iny moznych komplikaci.'®
3.4.2 Marketingové makroprostredi

Podle Jakubikové , Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které
firma svymi aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. '

Politicky-pravni vlivy odjakziva reguluji podnikani. Mnohé trhy jsou regulovany vice,
jiné méné. Pro nékoho takova regulace predstavuje vétsi ¢i mensi omezeni. Nékteré firmy
naopak regulace chrani nebo predstavuje prilezitost a zvySuje tak aspéSnost na trhu. Mezi
politické faktory lze zafadit napf. politicka stabilita, legislativa regulujici podnikani,
predpisy pro mezinarodni obchod, ochrana spotiebitele, dailova politika, pracovni préavo,
predpisy Evropské unie atd. Politické prostiedi je tvoreno soustavou zakoni, predpist a

vyhlasek, ve kterych jsou definovany pozadavky zdravotni, hospodarské, bezpecnostni a

ekologické. Stat tak chrani spoledenské zajmy nejen spotiebitele, ale i vyrobce.!’

Ekonomické vlivy ovliviiuji kupni silu v ekonomice. Kupni sila neni mezi lidmi rozlozena
rovnomérne, coz musi marketéfi pii své praci zohlediiovat. Kupni sila méa svou urcitou
dynamiku, ne€které staty rychle bohatnou, jiné chudnou anebo stagnuji. Faktory, které firmu
bezprostfedné ovliviiuji, jsou monetarni politika, ktera pfedstavuje souhrn opatteni a zasad,

které prostfednictvim meénovych nastroji prosazuji plnéni ménovych cila. Centralni

15 HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. Prvni. Praha: IDEA SERVIS. ISBN 978-80-85970-81-4.

16 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.tozsifené¢ vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

17 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-5869-5.
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bankou je aktivné hlidano ovliviiovani miry znehodnoceni penéz neboli inflace. Inflace ma
veliky podil na kupni sile, vyjadiuje zvyseni cenové hladiny oproti minulému obdobi.
V piipadé rychlejsiho rastu inflace nez piijmu, kupni sila se snizuje a naopak. Z nizké
inflacni hladiny vznika stabiln€jsi finan¢ni a ekonomické prostfedi. Cenova troven tak
velmi ovliviiuje nezaméstnanost, ale také urokové sazby. Dale maji vliv HDP, ekonomicky

rist, statni vydaje a ménové kurzy, které vyrazné ovliviiuji mezinarodni obchod.!®

Mezi socialné-kulturni vlivy mizeme zaradit také demografické vlivy, které nam velmi
ovlivilyji marketing na trzich. Trhy vytvateji lidé a demograficky vyvoj obyvatel roste, tim
padem se nam zvysuji lidské potieby, které je potieba uspokojit, ale také peclivé jejich
vyvoj sledovat na domacich i zahrani¢nich trzich a inovovat je. Mezi faktory
demografickych a socialnich vliva spada velikost populace, hustota a rozmisténi osidlent,
narodnost, rasa, nabozenstvi, pohlavi, v€k, délka zivota, porodnost, migrace, vzdélani,
charakter rodiny (déti/bezdétné rodiny, siatek/rozvedené rodiny) charakter domécnosti
(vybaveni), zivotni styl. Mezi kulturni vlivy fadime spotiebni zvyky, kulturni hodnoty,
vnimani okoli, osobni image atd. Socialni tfidy mohou byt klasifikovany riznymi

zpusoby.?

Tabulka 1 Klasifikace socidlnich trid dle britské National Leadership Survey

Oznaceni Trida Typické povolani
Nt 4t v 1ékar, UCetni, feditel, ekonom, pravnik (vyssi
A vys stiedni tida ¢kar, ucetni, reditel, ekonom, pravnik (vyss
management)

ucitel, zdravotni personal, policista, vedouci
(stfedni management)

Cl nizsi stiedni tfida | mistr, student, ufednik
vySkolena delnicka

B stfedni tiida

C2 o
tfida predak smény, instalatér, zednik, Cisnik
D délnicka tfida prodavag, rybaf, nekvalifikovany délnik
E spodni tfida nadenik, penzista odkazany na starobni dichod

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.,rozsiFené vyddni. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

18 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-5869-5.

19 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.tozsifené¢ vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Technologické a prirodni vlivy maji znacny vliv na dnesSni poptavku na trzich.
Technologické faktory piedstavuji rychlost technologickych zmén, statni vydaje na
vyzkum, nové objevy, patenty, internet, satelitni komunikace, vyrobni technologie,
skladovaci, dopravni, komunikacni, informacni, socialni technologie. Tyto neustalé¢ zmény
technologického prostredi jsou zdrojem technologického pokroku, ktery firmam umoziuje
nabyvat lepSich hospodaiskych vysledkt. Pfirodni prostfedni ovliviiuje fadu obord,
zejména obor potravinafstvi. Pfirodni vlivy jako klimatické podminky a po¢asi nam pifimo

ovliviiuji tirodu plodin. Typickym projevem snizeni urody je zvySeni cen dané plodiny. *°
3.4.3 Marketingové mikroprostiedi

Dle Jakubikové , Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnika) nebo
také mikrookoli zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi aktivitami miize
vWznamné ovlivnit. “?!

Dodavatelé jsou firmy, organizace i jednotlivci, kteti firmam poskytuji zdroje potiebné pro
vyrobu a produkci svych sluzeb. Firmy obvykle mivaji vice jak jednoho dodavatele, je tedy
potfeba své dodavatele dokonale poznat, protoze uspéch firmy zvelké Casti stoji za
spravnym vybérem dodavatele. VétSinu firem pii analyze dodavateli zajima jejich
postaveni na trhu, Uroven kvality, kterou nabizi, certifikace, vCasnost a spolehlivost
dodavek, zkusenosti, ceny a kontraktacni podminky, inovacni potencial a technologicka
pruznost. Nakupni marketing spociva v chapani dodavatelt jako specifickych zakaznikt
firmy. Dodavatelé ovSem neposkytuji své zdroje pouze jedné firmég, ale i ostatnim pro nas
konkuren¢nim firmam, je tedy velmi dulezité navazat s dodavateli dlouhodobé vztahy a

ziskat tim tak konkuren¢ni vyhodu nebo mit stejné podminky jako ostatni firmy. Snizujeme

tim rizika upfednostnéni jiné firmy pfed tou nasi, nev€asné dodani nebo nedodani dodavek.

Odbératelé neboli distributoti, zprostfedkovatelé a obchodnici jsou firmy, organizace a
jednotlivci, ktefi ndm pomahaji se prosadit a vstupuji mezi firmu a zakazniky. Mohou to
byt finan¢ni zprostfedkovatelé jako banky, pojistovny, leasingové spolecnosti. Dale

zprostiedkovatelé — firemni zastupci predstavujici firmu, vyhledavajici zakazniky,

20 K ARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a roz§ifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-5869-5.

21 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.rozsifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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vyjednavaci prodej. Obchodni zprostfedkovatelé jsou v nasem piipadé obchodni
meziclanky nakupujici zbozi za uCelem dal§iho prodeje koneénym zakaznikiim
(maloobchod, velkoobchod). Firmy pro fyzickou distribuci predstavuji skladovaci a
prepravni firmy. Dodani zbozi od dodavatele ke spotiebiteli. Skladovaci firmy slouzi
k uchovani zbozi na dobu, nez bude zbozi odeslano na misto urceni, a to za pomoci
prepravnich firem. Pfi vybéru distributora je velmi dulezité brat zfetel na naklady, cenu,

kvalitu, stabilitu, ochranu zbozi, rychlost a pravidelnost dodavek, spolehlivost a dalsi.

Zakaznici maji velkou vahu, protoze jiz od prvniho dne musime znat, co nasi potencialni
zakaznici ocekavaji a pozaduji. Marketéfi, se proto musi naucit znat a chépat jaké okolnosti
podmiriuji rozhodovani a nakup jejich produkti ¢i sluzeb. Zakaznik se neustale méni, a to
z davodli neustalé inovace a technologickych pokroki, proto je analyza zakaznika

nekoncicim procesem.

,, Nikdo nemuize s jistotou predvidat chovani zdkaznika, to, jak bude reagovat v konkrémi
situaci. V ndkupnim rozhodovani chovani zakaznika prirovadavame k modelu cerné skrinky.
Na zdkladé zmény vstupii pozorujeme zménu chovani zdkaznika. Pro firmu jsou ditleZiti
loajdini zdkaznici. “?
Konkurence je dalsim dulezitym faktorem, ktery podminiuje moznosti firem. Firmy mezi
sebou vytvareji konkurencni prostiedi, proto je dilezité, aby podnik mél své konkurenty
dobte zmapované. Ovsem konkurenty na trhu neptedstavuji jenom firmy produkujici stejné
zbozi €i sluzby pod jinou znackou. Dle mého ndzoru nemusi byt podnik naprostou
jednickou s nejvySSim trznim podilem na trhu, ale mél by se fidit svou jedinecnou
marketingovou strategii a dosahovat stanovenych cilli a vizi. Typologie konkurence se
provadi podle:

e Teritorialniho hlediska — rozsahu konkuren¢niho prostiedi (globalni, alian¢ni,

narodni, meziodvétvova, odvétvova, komoditni

22 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2..rozsifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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e Hilediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi — Ctyfi urovné
nahraditelnosti (konkurence znacek, konkurence odvétvova, konkurence formy,
konkurence rodu)

e Hilediska poctu vyrobci/prodejci  (Cisty monopol, oligomonopolie,
monopolisticka konkurence, dokonal4 konkurence)

e Hilediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci (monopol,

kartel, syndikat, trast)®®

23 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategic a trendy. 2..rozSifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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3.5 SWOT analyza

,, Celkové zhodnocent silnych a slabych strdnek spolecnosti, jejich prileZitosti a ohroZeni se
nazyva SWOT analyza. Je nastrojem pro monitorovani vnéjStho a vnitiniho
marketingového prostredi. “**

SWOT analyza je nastrojem dlouhodobého planovani, protoze komplexné hodnoti
fungovani firmy a poméha nalézt problémy nebo nové pfilezitosti. Zkouma silné
(Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky vnitfniho prostiedi. Prilezitosti (Opportunities) a

hrozby (Threats) vyplivaji z rozboru vné&jsiho prostiedi (makroprostedi, mikroprostiedi).?

Obrazek 4 SWOT analyza

i
: Silné stranky Slabé stranky
r STRENGTHS WEAKNESSES
]
t PrileZitosti Hrozby
" | OPPORTUNITIES THREATS
]
pozitivni negativni

Zdroj: https://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/

Prilezitosti a hrozby

Pti analyze prilezitosti se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo
mohou lépe uspokojit zadkazniky a pfinést firmé& uspéch. Pfi analyze hrozeb se zjistuji
negativni vlivy, které na firmu pisobi. Zaznamenavaji se ty skuteCnosti, trendy, udalosti,

které mohou snizit poptavku nebo zapficinit nespokojenost zakaznikd. Hrozbou pro firmu

24 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN
978-80-247-4150-5.
2 HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. Prvni. Praha: IDEA SERVIS. ISBN 978-80-85970-81-4.

30


https://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/

muize byt ztrata zakaznika, zaméstnanci nebo dodavatele, posileni konkurence, rast

najemného, navySovani cen od dodavatelti nebo politické a legislativni mechanismy.

Slabé a silné stranky

Do analyzy vnitiniho prostiedi neboli analyzy silnych a slabych stranek patfi faktory, které
firma dokéaze ovlivnit. Mezi silné stranky patii skuteCnosti, které pfinaseji vyhody jak
firm¢, tak zakaznikiim. Mezi silné stranky mtzeme zatadit dosazené uspéchy, dobré vztahy
se zakazniky, technologie, kvalitni management, zaméstnance, kladné hodnoceni produkta
¢i sluzeb atd. Pfi analyze slabych stranek se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla
dobfte, nebo ty, ve kterych si konkuren¢ni firmy vedou 1épe. Tyto slabé stranky snizuji
vnitini hodnotu firmy. Pfikladem slabych stranek mohou byt problémy s dodavateli,
odbérateli nebo zaméstnanci, zastaralé postupy, neefektivni vyroba nebo problémy

s Gvéry.2

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Po sepsani a rozdéleni vSech kritérii do patfi¢nych segmentt pfichazi bodové hodnoceni
dalezitosti.

. Jednotlivym kritériim je prisouzena vdha (1-5), a ddle jsou kritéria vyhodnocovdna
pomoci Skalovani. Obvykle se pouziva Skala v rozmezi -10 az + 10, pricemz 0 znamena, Ze
kritérium neni zarazeno ani mezi silné, ani mezi slabé strdnky. Takto firma ziskava zdkladni
prehled o svych silnych a slabych strankdch, které, doplnéné o predpoklady vzniku
prilezitosti a hrozeb, ddle poméruje se svymi schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrobky vyrdbet,

financovat podnikatelské zaméry a se schopnostmi managementu firmy. “*’

3.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje urcity proces marketingového fizeni podniku. Je to soubor
marketingovych nastroju, které firma pouziva k ptizpasobeni nabidky podle cilovych trhi

nebo také soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych slouzici ke spravné

2 HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. Prvni. Praha: IDEA SERVIS. ISBN 978-80-85970-81-4.
27 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.rozifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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ptipravé produkéniho programu firmy, tak aby byl co nejblize potfebam a pfanim cilového
trhu. Vsechna taktickd rozhodnuti musi odpovidat cilenému segmentu a podporovat
positioning znacky. Marketingovy mix je soucasti marketingové strategie firmy, dale
s vybérem trznich segmentt a cilovych trhi. Marketingovy mix oznacujeme jako skupinu
Ctyt faktort, zkracené 4P. Jedna se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a
propagaci (promotion). Obrazek nize pfesné vystihuje tyto ¢tyfi faktory.?

Obrazek 5 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
anitost Jistribuce

robk( | 4 <4

Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

K dokonalému ovladnuti trhu nékdy nestaci pracovat pouze s klasickou marketingovou
koncepci 4P, existuje jina podoba marketingového mixu, zejména 4C. Autorem této
koncepce je Robert Lauterborn. Tento koncept se predevs§im soustiedi na zakaznika a
zahrnuje hodnotu pro zakaznika (customer value), cenu pro zakaznika (cost to the
customer), pohodli-dostupnost (convenience) a komunikaci (communication). Autorka
Jakubikova (2013) uvadi, Ze se jedna o tzv. strategicky marketingovy mix. Uspé&ch podniku
stoji na pohledu zakaznika, coz si uvédomuje stale vice a vice firem. Pfi pouzivani této

koncepce (4C) podnik sd€luje svym zakaznikim, jaky prospéch mohou ziskat pfi

28 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN
978-80-247-4150-5.
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zakoupeni produktu ¢i sluzby, podnik také bere v uvahu pohodli zdkaznika, které je Castéji
vyhledavano, dale dba na oboustrannou komunikaci, ktera vede k neustalému zlepsSovani
produkti nebo sluzeb.?’

Dle autorky ,, Cilem strategického marketingu by mélo byt navrZeni takové marketingové

strategie, kterd uvede 4C a 4P do souladu. >’

3.6.1 Produkt

Produkt je zakladni ¢asti mixu, je to cokoliv, co je mozné zdkaznikovi nabidnout na trhu
ke koupi, pouziti i spotiebé. Spotrebitel musi byt produktem osloven, mél by spliiovat jeho
pozadavky, popiipadé predCit jeho ocCekavani. Jediné tak je mozné na trhu plném
podobnych produktt uspét, avsak samotny produkt neni jedina cesta u uspéchu. Existuji tii
urovné produktu, které jsou nedilnou soucasti pfi rozhodovani koupi daného produktu ¢i
sluzby.

e Jadro hodnoty pro zakaznika — sortiment (potieby a prani)

e Skutecny produkt — znaky, design, obal, kvalita, znacka

e Rozsifeny produkt — prodejni servis, zaruka, podpora produktu, doprava a

financovani, dalsi sluzby>!

Zivotni cyklus produktu je tvofen Gtyfmi fazemi, kterymi na trhu produkty prochazi.
Zivotni cyklus charakterizuje pohyb produktu jednotlivymi etapami na trhu.

e Zavadéni — Zahrnuje zavedeni produktu na trh, s tim souvisi vétsi vynalozeni

nakladt na propagaci, uchyceni produktu na trhu. Poptavka je velmi nizka a

v této fazi prinasi produkt firmé maly zisk, dokonce i zisk zaporny. Ruist trzeb

byva pomaly.

% JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.rozifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

30 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.rozifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

31 JADERNA, Eva a Hana VOLFOVA, 2021. Moderni retail marketing. Prvni. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-
80-271-1384-2.
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e Rust -V této fazi roste velmi rychle poptavka, trzby i zisk. Pozitivni vyvoj byva
velmi Casto registrovan konkurenty, kteti se snazi kopirovat uspésnou strategii a
vstoupit tak s néim obdobnym na trh. Je dulezité nadale investovat do
marketingové komunikace a presvédcit tak zdkazniky o prednostech a kvalitach
znacky produktu.

e Zralost — Je nejdelsi stadium cyklu. Trh je nasycen, coz znamena nejvyssi
poptavku na trhu, zékaznici jiz produkt maji anebo jej kupuji. Konkurence je
stale vysSsi, a proto je potfeba dany produkt modifikovat nebo inovovat,
popfipadé snizit cenu, tak aby pfilakala nové zékazniky 1 zdkazniky konkurence.
Béhem této faze se diive €1 pozdé€ji na trhu objevi novy produkt, ktery zacne
snizovat trzby toho stavajiciho. Produkt tak prechazi do posledni faze.

e Upadek — Trzby klesaji a produkt piestava piinaset zisk. Produkt je nahrazen

substitutem a je postupné stazen z trhu.*
3.6.2 Cena

,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje prijmy, vSechny ostatni
Jjsou jen zdrojem ndkladu. Ceny jsou pravdépodobné nejsndze ménitelnym prvkem
marketingového mixu. Cena také sdéluje trhu spolecnosti zamysleny positioning jejich
vrobkii nebo znacky. %}

Cena jako marketingovy nastroj je definovana jako mnozstvi penéz za produkt nebo
sluzbu, dale je vyznamnym aspektem pii budovani image a poukazuje na kvalitu
produktu. Lidé hodné Casto vnimaji kvalitu podle toho, jak je cena vysoka. Pii
tvorbé ceny (tzv. cenotvorba) je velmi dulezité znat dobfe prodavané zbozi a jeho
hodnotu. V uvahu se musi vzit vynalozené naklady na vyrobu, cenu, za kterou je
produkt nabizen konkurenci, kvalita a situace na trhu. Dopad ceny nema vliv pouze
na mnozstvi prodaného zbozi, ale také na ziskovy vykon firmy. Dilezitym prvkem
jsou cenové upravy, které predstavuji podporu prodeje. Cenové tpravy mohou mit

podobu akéniho zbozi, kdy je na urcity vyrobek poskytnuta sleva z pivodni ceny,

32K ARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovda komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-5769-8.

3 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN
978-80-247-4150-5.
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dale podobu slevové akce, kterd je uréena pro konkrétni vyrobek a predstavuje

nakup dvou kust za cenu jednoho, nakup druhého vyrobku se slevou nebo balicek

produktt za vyhodnou cenu. V dnesni dobé jsou to naptiklad influencefi, ktefi nam

poskytuji na socialnich sitich slevové kody, které pfi nakupu na e-shopech staci

zadat a automaticky se odecte sleva daného promo kodu.

Cenové strategie

Vysoké-nizké ceny (High-low pricing) — marketéfi chtéji své zakazniky nalakat
na nizké ceny a poté jim v §ifi svého sortimentu nabidnout produkty s vysokou
cenou

Kazdodenni nizké ceny (Every day low pricing) — marketéfi chtéji svym
zakaznikiim poskytnout pocit, ze pokud navstivi jeho prodejnu, nakoupi vzdy
levné a zvysi hodnotu svych penéz

Clenské ceny (Profit up front) — se tykaji zakaznikd, ktefi si plati &lenské
poplatky, a to jim umoziuje kupovat zbozi s nizkou marzi jako ve velkoobchodé
Psychologické ceny (Psychological pricing) — tzv. batovské ceny, tedy cena 99
K¢ psychologicky vypada pro zakaznika méné nez cena 100 K¢

Ceny produktt v balicku (Product bundle pricing) — bali¢ek zpravidla obsahuje
star§i zbozi, nadskladové zasoby nebo dopliikové zbozi, které je ptridano
k vysoce prodejnému produktu a spolec¢né vytvareji vyhodnou cenu

Ceny pfiibuznych produktd (Anchor pricing) — neznamé produkty jsou
umistovany vedle podobnych produktd, jejichz znacku zakaznik zpravidla zna,
a ceny neznamych produktt, které byvaji nizsi piilakaji pozornost
Mnohonasobné ceny (Multiple pricing) — hlavni podstatou této strategie je
presvédcit zakaznika o nadkupu vétsiho mnozstvi (pf. 1 mikina 550 K¢, 2 mikiny

za 990 K¢&)**

34 JADERNA, Eva aHana VOLFOVA, 2021. Moderni retail marketing. Prvni. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-
80-271-1384-2.
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3.6.3 Distribuce

., Distribucni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcii, kteri zajiStuji pohyb produktii od
vrobce ke koncovému zdkaznikovi. “%°

Distribuci se rozumi, jakym zpusobem se produkt dostava ke svym zakaznikim. Cilem
distribuce je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravné misto, ve spravny Cas a
spravnym zpusobem. Dalsi atributy, které jsou velmi dilezité pro zachovani celkové
hodnoty firmy, jsou jednoduchost, rychlost a pohodli, protoze plati pravidlo, neni-li produkt

dostatecné dostupny, veskeré predchozi marketingové snazeni je zbytecné.

Distribucni cesty rozdélujeme na pfimé a nepfimé. Pifimé cesty nevyuzivaji zadné
distribucni meziclanky. Firma je v pfimém kontaktu se zakaznikem prostfednictvim
vlastnich prodejen, provozoven ¢i e-shopt. Nepiimé cesty obsahuji distribu¢ni mezi¢lanky,
které vstupuji mezi vyrobce a koneéného zakaznika, napt. maloobchod a velkoobchod.*®

Varianty distribucnich cest znazoriuje obrazek nize.

Obrazek 6 Varianty distribucnich cest na spotiebitelskych trzich

- » maloobchod |} >
- » maloobchod Dl velkoobchod | L
8 [ J =
] R
o 2]
2> » velkoobchod |—#» velkoobchod (—» maloobchod | » E
- » velkoobchod } »
| zasilkovy
g obchod »

Zdroj: TAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.1oz8itené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

35 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.rozifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

36 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-5869-5.
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Maloobchod nakupuje zbozi pfimo od vyrobce nebo od velkoobchodu. Nakoupené zbozi
prodava bez jakéhokoli dal§iho zpracovani konecnému spotiebiteli. Mezi typy
maloobchodii spadaji  specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety,
hypermarkety, diskontni prodejny.
Velkoobchod nakupuje zbozi ve velkém pifimo od vyrobce a ve velkém prodava
maloobchodiim, pohostinskym zafizenim apod. Velkoobchody se zabyvaji nakupem,
prodejem, skladovanim, upravou velikosti baleni, kompletaci zbozi, dopravou a
poskytovanim dalSich sluzeb. Existuji tii typy velkoobchodu:

e Velkoobchodnici-kupci

e Velkoobchodnici se v§emi sluzbami (sklady, vlastni prodejni sily, kredity)

e Velkoobchodnici s omezenou sluzbou®’

Distribucni strategie

e Intenzivni (usilovnd) distribuce — Znamena, ze zbozi je dostupné na vSech
moznych mistech. Je to prodej ve velkém mnozstvi, pfedevsim b&zné standartni
zbozi slouzici k uspokojovani zakladnich a Castych potreb.

o Selektivni (vybérova) distribuce — Prodej zbozi je kdispozici pouze na
vybranych mistech. Tyto mista jsou vybrana na zaklad¢ urcité povahy produktu
nebo na zaklade ryst vybraného trhu.

e Exkluzivni (vyhradni) distribuce — Znamena velmi skromny pocet mist, kde je
zbozi k dispozici. Distribuce je spojena s vy$simi cenami a kvalifikovanéj§im

prodejem uréitych znacek.®

3.6.4 Propagace

Jinym slovem komunikace, je posledni soucasti marketingového mixu. Jedna se o fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin o koupi a vybéru daného produktu.

Komunikaéni mix spadajici do marketingové komunikacni strategie zahrnuje pét hlavnich

3 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.rozifené vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.
3 HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. Prvni. Praha: IDEA SERVIS. ISBN 978-80-85970-81-4.

37



komunikacnich nastroja a to reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations,

event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikaci.*

Reklama je nejdilezitéjsim prvkem komunikace. Jedna se o neosobni formu komunikace,
kdy prostfednictvim medii oslovujeme své soucasné a potencidlni zakazniky s cilem
informovat a presveédcit o pouzitelnosti svych vyrobku ¢i sluzeb. Dobfe zvolena reklama
muze ovlivnit velké mnozstvi zakazniki. Reklamu Ize rozdélit do tii kategorii. Informacni
reklama se snazi vzbudit poptavku a zajem, presvédCovaci reklama ma za ukol rozvinout
poptavku a pripominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a napomaha
k zachovani pozice. Mezi nejdulezit€jsi média fadime televizi, rozhlas, internet, noviny,

asopisy, venkovni a vnitini reklamy atd.*°

Direct marketing neboli pfimy marketing oproti reklamég, kterd se zaméfuje na masové
komunikac¢ni kanaly, se soustfedi na uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Direct
marketing lze rozdélit do tfi skupin pouzivanych nastroju k cilené komunikaci. Jsou jimi
marketingova sdéleni zaslana poStou nebo kuryrem (direct maily, katalogy), sdéleni
prostfednictvim telefonu (telemarketing, mobilni marketing), sdéleni vyuzivajici internet

(e-maily, e-mailové newslettery). Zahrnout miizeme i sdéleni skrze socialni média.*!

Podpora prodeje poskytuje podnét pro koupi. Skladd se zcelé fady podnécujicich
nastroju, které zpravidla slouzi ke kratkodobému zvySeni objemu prodeje. Mezi nastroje
podpory spotiebitele zatazujeme vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, vyhodné balicky,
darky, vyhry, vérnostni programy, zaruky atd. Nastroje firemni podpory a podpory
prodejnich sil lze podpotit veletrhy, kongresy, prodejnimi soutézemi a reklamnimi

predméty. *?

3 K ARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovda komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-5769-8.

4 PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-271-0787-2.

4 KARLICEK, Miroslav, 2016, Marketingovda komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-5769-8.

4 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN
978-80-247-4150-5.
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Public relations zahrnuje budovani dobrého jména firmy. PR neboli vztahy s vefejnosti
usiluji o vyvolani kladné publicity a dobrého jména své firmy. K néaplni prace PR patii pét
nasledujicich funkci, konkrétn€ vztahy s tiskem (prezentovani novinek a kladnych
informaci o organizaci), publicita vyrobka (podpora publicity vyrobkd, sluzeb), korporatni
komunikace (pochopeni krokd organizace za pomoci interni a externi komunikace),
lobbing (jednani se =zakonodarci ve snaze podpofit zakony), poradenstvi (rady
managementu v oblasti vefejnych otdzek). Hlavni nastroje marketingovych PR jsou
publikace, udalosti, sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a

firemni média.*

Osobni prodej je forma osobni komunikace mezi prodejcem a zakaznikem s cilem
dosazeni prodeje. Osobni prodej ma oproti ostatnim prvkim komunika¢niho mixu urcité
vyhody. Osobni kontakt, ktery mlze zakaznika ovlivnit v koupi. Posilovani vztahd jako
Casty dokonce né€kdy pratelsky kontakt dokaze posilit vztahy mezi kupujicim a
prodavajicim. Osobni prodej ma také jistou nevyhodu, nema velky dosah. Pro uspéch
osobniho prodeje je dilezité vyuzit odborné kvalifikace i dobré schopnosti prezentace

produktu nebo sluzby.*

4 KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN
978-80-247-4150-5.

44 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualizované a rozsifené vydani. Praha:
Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-50-37-8.
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4 Prakticka c¢ast

V praktické Casti je strucné popsana charakteristika spoleCnosti Saint-Gobain. Dale se
zabyva novym obchodnim konceptem a tvorbou SWOT analyzy, ktera popisuje silné a slabé
stranky. Popisuje marketingovy mix obchodni jednotky Weberpoint s jeho naslednou

optimalizaci, na zaklad¢ ziskanych poznatkt a vysledka dotaznikového Setieni.

4.1 Charakteristika firmy Saint-Gobain

Skupina Saint-Gobain pisobi v 68 zemich, ma vice nez 180 tisic zaméstnancli a obrat
dosahuje témer 42 miliard eur. V roce 2015 firma oslavila 350 let své existence na trhu. Je
nejveétsim evropskym prodejcem stavebnich materiali, osmdesat hlavnich meést svéta a vice
nez sto velkych svétovych metropoli vyuziva potrubni vedeni, vyrobena Saint-Gobain.
Kazdé druhé auto, které jezdi na evropskych silnicich, ma skla vyrobena Saint-Gobain a
kazda druha stfecha v Evropé€ a jedna pétina domt v USA vyuziva izolace vyrobené Saint-

Gobain.

Obrazek 7 Logo Saint-Gobain

Zdroj: https://www.saint-gobain.cz/o-nas/historie/

V Ceské republice ptisobi Saint-Gobain jiz od roku 1992. Aktualné do ni patii 5
spolecnosti spravujicich 13 vyrobnich zavoda, 13 znacek a vice nez 4500 zaméstnancu.
Roc¢ni obrat nabyva témér 18 miliard K& Spole¢nost Saint-Gobain navrhuje, vyrabi a
distribuuje materialy a feSeni, které jsou klicovou slozkou pohodli kazdého z nas a
budoucnosti vSech. Najdete je vSude v nasich obydlich a v nasem kazdodennim zivoté: v
budovach, doprave, infrastruktufe a v mnoha pramyslovych aplikacich. Poskytuji
komfort, vykon a bezpecCnost pii feSeni problému udrzitelné vystavby, efektivniho
vyuzivani zdrojii a zmény klimatu. Filozofie Saint-Gobain vychazi z toho, ze prostor, ve
kterém zijeme a pracujeme, vnimame vSemi smysly. Saint-Gobain nabizi takova feSeni,
ktera jsou pro vSechny naSe smysly komfortni, diky tomu vznikaji domy pohodlngjsi,
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nakladové efektivnéj§i a sobéstacnéjsi. Saint-Gobain je jednou z nejvice inovativnich
firem na svété, ktera pfinasi unikatni feSeni pro tzv. multikomfortni domy — tedy pro
zivotni pohodu v interiérech domu, bytt, kancelafi i vefejnych prostor.

Aktualng v Ceské republice pod Saint-Gobain spada 5 pravnich subjektdi neboli

spoleCnosti spravujici 13 znacek.

Spolecnosti
e Saint-Gobain PAM CZ s.r.0.
e Saint-Gobain Construction Products CZ a.s.
e Saint-Gobain Sekurit CR spol. s r.o.
e Saint-Gobain ADFORS CZ s.r.0.

e Saint-Gobain Chryso chemie s.r.o.

Znacky

ADFORS je ptfednim vyrobcem a zpracovatelem sklenénych vldken v Evropé. Ecophon
vyviji, vyrabi a dodava akustické vyrobky a systémy, které ptispivaji k dobrému pracovnimu
prostredi tim, ze zvySuji pohodli, celkovy komfort a vykony lidi.

Glassolutions dodava feseni s nejvys§imi naroky na bezpecnost, pozarni ochranu, akusticky
komfort ¢i design skla.

ISOVER nabizi nejsirsi sortiment tepelnych, zvukovych a protipozarnich izolaci v té
nejvySssi kvalité na eském trhu.

Rigips je renomovanou firmou specializujici se na systémy vnitini suché vystavby.
Zakaznici znaji tohoto vyrobce piedevsim diky modernim sadrokartonovym deskam nové
generace a suchym podlaham.

NORTON je ptedni svétovy vyrobce brusiv.

PAM dodava kompletni sortiment pro vodovodni a kanalizacni sité€, praimyslové a pozarni
rozvody, zavlahy a zasn€zovaci systémy

SEKURIT se specializuje na vyrobu laminovanych bezpecnostnich automobilovych skel.
Weber je dnes v Ceské republice jednim z nejvyznamnéjsich dodavatel a vyrobci vysoce
kvalitnich fasadnich, zateplovacich a hydroizolacnich systémt, Stukovych, tepelné
izolaCnich a sanacnich omitek, natérti, vyrovnavacich a samonivelac¢nich podlahovych hmot,

lepidel na obklady a dlazby a materiali na sanace betonu.
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SAINT-GOBAIN Building Glass vyrabi a nabizi kompletni $kalu raznych typtu plochého
stavebniho skla.

NejRemeslnici.cz je Gesky portal, ktery umoziiuje drobnym investorim zadavat stavebni
poptavky a vyhledavat femeslniky a stavebni firmy.

CHRYSO poskytuje komplexni feSeni aditiv pro udrzitelné stavebnictvi, ta pomahaji
vyrazné snizit uhlikovou stopu betonu.

SEKURIT service je specializovany dodavatel autoskel. Ucelena nabidka autoskel, nejen

ro nejnovéjsi automobily, ale i pro veterany, pokryva 95 % souc¢asného vozového parku.®
2 2

Obrazek 8 Loga znacek
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Zdroj: https://'www.saint-gobain.cz/o-nas/nase-znacky/

4.2 SWOT analyza Saint-Gobain TRADE

Saint-Gobain TRADE je novy obchodni koncept, se kterym chté&ji marketéfi vstoupit na trh
a vybudovat, tak dal8i prosperujici znaCku firmy Saint-Gobain. Jedna se o doplikové
prislusenstvi, které neni v ostatnich firmach spadajicich pod Saint-Gobain dostate¢né. Snaha
roz§ifeni sortimentu pod novou a vlastni znackou.

V praxi se SWOT analyza provadi rozdélenim dokumentu na Ctyfi Casti. Zapisuji se
skuteCnosti jako silné a slabé stranky spolecnosti, dale pfilezitosti a hrozby, které mohou
nastat.

SWOT analyza byla sestavena ve spolupraci s produktovym manazerem Saint-Gobainu

Janem Kfizem a to na zakladé internich dokumentaci.

45 SAINT-GOBAIN [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné z: https://www.saint-gobain.cz/
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Tabulka 2 SWOT analyza

SWOT analyza SG TRADE

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni a inovativni vyrobky s pfidanou hodnotou

Prosazeni nové obchodni znacky — NO NAME

Sife sortimentu a univerzalnost pouziti

Casova naroCnost

Rychlost a kvalita doddvek

Potencidlné nevhodné zvoleny dodavatel

Zjzemi silné znacky SAINT GOBAIN

Omezené vlastni vyrobni kapacity

Silné finan¢ni zazemi

Zadny nebo nizky prodejni obrat (novy dodavatel)

Vysoka uroven marketingové komunikace

Profesionalni pfistup a vysoka odbornost produkt manazeri
a obchodniku

Silné portfolio potencidlnich zdkazniki a jejich kontaktit

Cenova atraktivita

Neustaly vyvoj a posun vpfed, ¢asova flexibilita, schopnost
flexibiln¢ reagovat na potieby a pozadavky trhu

Prilezitosti

Hrozby

Obecny trend smétujici k ekologii a ,,zelenému™
environmentdlni mysleni

Vlastni znacky distributori

Vysokd senzitivita zdkaznika na pomér ceny/kvalita

Konzervativni chovani zakaznika

Neustaly vyvoj a posun vpied a Casova flexibilita

Rust nakladt na vyrobu a logistiku

Komplexnost a ucelenost nabidky

Ekonomicka situace po koronavirovém stavu

Rozvinuty distribu¢ni trh maloobchodii a DIY

Vyvoj, zména, nepichlednost a Spatna Citelnost trhu

Nizka kvalita konkuren¢nich vyrobku

Oslabeni aplikacnich a realiza¢nich firem — mensi odbyt,
mensi nebo Zadnd ochota experimentovat a zkouset nové
technologie a nové vyrobky

Zdroj: viastni zpracovaini

4.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patfi silné zazemi znacky Saint-Gobain, dale také silné financni zazemi

a stabilita na trhu. Prioritou vyroby jsou kvalitni a inovativni vyrobky s pfidanou hodnotou

a tlakem na environmentalni fizeni vyroby. Diky dlouhodobé ptfitomnosti Saint-Gobainu na

trhu, maji marketéfi znalost trhu napfi¢ rGznymi segmenty v kontextu k $ifi obchodniho

sortimentu v ramci know-how Saint-Gobain. Profesionalni pfistup a vysoka odbornost

produkt manazerti a obchodnikd, poukazuje na vysokou uroven marketingové komunikace
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se zkuSenostmi s externi komunikaci na rtizné cilové skupiny. Saint-Gobain ma velmi dobfe
vybudovanou obchodni a distribucni sit’ s Sirokym portfoliem potencialnich zakaznikt a
jejich kontakti. Tyto vybudované vztahy s aplika¢nimi a realizacnimi firmami podporuji
divéru a potencial vyssi a rychlejsi akceptace novych produkti pod novou znackou. Saint-
Gobain ma moznost vyuzit testovacich kapacit spfiznénych realizacnich firem, které pred
uvedenim na trh produkt vyzkousi, coz vede k vy$simu potencialu akceptace trhu. Neustaly
vyvoj, posun vpied a Casova flexibilita umoziuji flexibilné reagovat na potieby a pozadavky
trhu. Dal$i velmi silnou strankou je rychlost a kvalita dodavek, dobra logistika a optimalizace
transportnich a skladovacich naklad(, cenova atraktivita, diky kvantitativni vyrobé€ a vyuziti
synergii vlastnich vyrobnich kapacit. Vétsi flexibilita a vétsi potencial se vénovat produktim

s niz8i marzi, ale vyS§si obratkovosti.
4.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky lze zaradit Casova naro¢nost pro prosazeni nové obchodni znacky.
Nizka znalost povédomi znacky Saint-Gobain. NiZz§i flexibilita vyvoje novych produkti
a jejich uvedeni na trh v ramci vlastnich zdroji. Riziko nespravného zvoleni nebo
nenalezeni produktové skupiny nebo produktii a rozptyl neboli tfisténi sil v Siroké
produktové  nabidce  snedostateCnou  znalosti  trhit a  nedostateCnou
obratkovosti/marzovosti. Vynakladani mnoho energie s nedostatecnym obchodnim
vytlakem a vysledkem. Vysoka mira rizika nevhodné zvoleného trhu v novych
produktovych segmentech, trh nepfijme vyrobek nebo skupinu vyrobkd z divodu
rozdilnosti na jednotlivych trzich. Vysoka mira rizika potencialné nevhodné zvoleného
dodavatele, ktery pfinese zadny nebo velmi nizky prodejni obrat. Roz§ifeni sortimentu je
v soucasnosti pro stavajici divize velmi Casové narocné, véetné kapacitnich problém,
proto se jim nevénuji. Umysl nového obchodniho konceptu spo&iva v doplnéni portfolia
,,opomijenych“ dopliikovych produktt, které maji své opodstatnéni na trhu, ale divize je
z divodu kanibalizace svého vlastniho produktového portfolia nemohou mit a aktivné

distribuovat.
4.2.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti muZeme =zafadit nizkou kvalitu konkuren¢nich vyrobkt, vysokou

senzitivitu zakaznika na pomér ceny a kvality. Najit a spravné zvolit dodavatele se silnym
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finan¢nim zazemim, velkou vyrobni kapacitou, dodrzujici terminy a dohody. Saint-Gobain
zastava obecny trend smeétujici k ekologii a ,,zelenému® environmentalnimu mysleni, proto
by mohly vyrobky nového obchodniho konceptu na trhu uspét. Prilezitost oslabeni
konkurence na zakladé ucelenosti nabidky, neustalého vyvoje, Casové flexibility a posunu

vpied. Rozvinuti distribu¢niho trhu a maloobchodu.

4.2.4 Hrozby

Hrozbou pro firmu mohou byt nepfiznivé podminky, ekonomicka situace po koronavirovém
stavu nebo pokles kupni sily. Oslabeni aplikacnich a realizacnich firem tzn. mensi odbyt,
mens$i nebo zadnd ochota experimentovat a zkouSet nové technologie a nové vyrobky.
Faktory, které maji velky vliv na chod firmy, jsou konzervativni chovani zakaznikd,
konkurenc¢ni tlak a cenovy boj. Vyvoj, neprehlednost, Spatna Citelnost a zména pozadavku

trhu muze vést k rustu nakladt nejen na vyrobu, ale i na logistiku.
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4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Produkt

Saint-Gobain TRADE byl v prvopoc¢atku zamyslen jako projekt nové obchodni znacky.
Nyni jiz neexistuje a postupem Casu se z toho stala skupina produktd. Postupnou selekci
trhu, zji§tovanim informaci o trhu byla zjisténa nerealna investice do budovani nové znacky,
protoze Saint-Gobain je globalni znacka, kterd je v soucasné dob€ zndma a etablovana na
jinych trzich. Prosadit Saint-Gobain TRADE jako novou znacku produkti (produkty na
ochranu dfeva nebo produkty v oblasti tmelu), by bylo navic finanéné velmi néaro¢né.
Nepomohla tomu ani situace Covid-19, kdy se trh ur¢itym zptisobem zacal ménit a zmenily
se zejména nakupni zvyklosti zakaznikli a logistika. Portfolio produkti se presunulo do E-
commerce (obchodni ¢innosti provadéné na internetu), protoze nikdo nemohl chodit po
prodejnach a diskutovat o pouzitelnosti produktd. Saint-Gobain je etablovany Brand
(znacka), ktery stoji v pozadi vSech znamych znacek (Weber, ISOVER, Rigips...), proto se
chtél jeste vice zviditelnit a pfijit na trh s novou produktovou fadou. Na zakladé dakladného
pruzkumu trhu a sestaveni analyz (SWOT analyza vyse) bylo zjisténo, ze uvedeni nové
znacky se stalo nemoznym, jak z hlediska situace na trhu, tak z hlediska velké finan¢ni
narocnosti. Projekt Saint-Gobain TRADE se odlozil a vedeni rozhodlo o implementaci
projektu pod jiz zavedenou znacku Saint-Gobain Weber. Nyni jsou produkty zarazeny do
marketingového programu Weberpoint NOVINKY 2022. Weber je jiz historicky zavedena
znacka, ktera ma svou cenu a jiz podobné produkty nabizi, ale moc se jim nevénuje z davodu
malé obratkovosti. Primarnimi cili této marketingové kampané jsou zaméfeni na dopliikovy
sortiment, zvySit povédomi o znaCce a atraktivné rozsifit portfolio produkti s né€jakou
pfidanou hodnotou neboli benefitem (nové aplikacni postupy, systémova feseni,
ekologicCtéjsi pristup...). Weber ma jinou cilovou skupinu, nez bylo pivodné zamysleno,
proto bylo potfeba predélat osu sortimentu, tak aby vedla k cilovému zakaznikovi
nakupujicimu Weber vyrobky (fasady, omitky, hydroizolace, lepidla, maltové smési atd.).
Bylo vybrano cca. 80 produktd, které byly postupnym zjistovanim, konzultovanim
s prodejnami, produkt manaZzery a marketingem omezeny na 14 vyrobkl s nejvétSim
potencialem uspéchu. Selekce vyrobku je dlouhodoby proces, na ktery ma vliv spoustu
faktorti. Saint-Gobain klade obrovsky duraz na ekologii a obnovitelné zdroje, proto bylo

mnoho produktt z vybéru vytazeno, prave kvuli obsahu nebezpecnych latek.

46



Jedna se tedy o dopliikovy sortiment, ktery by mél oslovit §irsi skupinu zakaznikt a cilit na
nakupci v marketech DIY (Do It Yourself — Hornbach, OBI) a stavebnin. Prodej se zamétuje
jak na hobby, tak profi sektor, kutil i femeslnik, muz nebo manualné zru¢na zena, realizujici
novou vystavbu nebo rekonstrukci. Vybranymi vyrobky jsou penetrace, hydroizola¢ni
natéry, prevence proti plisnim, prevence proti napadnuti dieva, malifské natéry atd.

Produkty maji vzdy za povinnost obsahovat urcité slozky a jsou opatfeny bezpecnostnimi
listy, které jsou zakonem dané. Dale produkty maji vlastni ¢teci EAN kody (identifikace
vyrobku), svij popis se znackou Weber, i kdyZ vyrobce muze byt n€kdo jiny. Design
produkti se drzi v korporatnich barvach znacky Weber (Zluta, Cerna, modra). Zahajeni

prodeje vyrobku je naplanovano na 1. bfezna 2022, kdy zacina stavebni sezona.
Obrazek 9 Proti plisni likvidace

CenavKéza Orientaéni ks baleni/

Definice wirobku e et b
bezDPH | sDPH DPH [wydatnost)

paleté

Proti plisni

Proti plisni likvidace

Kapalny pfipravek uréeny predeviim k likvidaci plisni, virl a bakterii v
domdcnostech, zdravotnictvi, potravinfstvi, veterinarnich zafizenich,
zemédélstvi a stavebnictvi, zejména na poréznich stavebnich materidlech
(zdi, omitky, beton, dfevo apod.) ale i na textiliich. Prostfedek lze pouzit
také pro dezinfekei powrchli kontaminovanych virem SARS-CoV-2, kdy
obsah Géinnych litek pFevyiuje vice nei 3x nezbytnou koncentraci pro
likvidaci viru. U&innost pfipravku je zajisténa | pfi vétéim znefiténi iz po 5

s minutdch plsobent. v zdvislosti
UPOZORNENI: Pouiivejte biocidy bezpeéné. Pfed pouiitim si vidy 90,08 | 109, - hgoii? nanutnosti | 10/800
r- prectéte oznadeni a informace o pfipravku. baleni v MJ: 500 ml miry aplikace

odstinfvzhled: &ira, bezbarva ai naZloutla

likviduje bakterie a plisné
e — Zetrny k povrchlim, vhodny i na textilie
= . — nezanechdava skvrny a nezapacha
— pisobi jiz po 5 minutach
Oznaéeni produktu weber: PP LIKVID 05

Zdroj: Interni dokumentace

4.3.2 Cena

Price shopping neboli cenotvorba vyrobku probihala na zakladé poméru cena/kvalita, dale
na zakladé nakupnich cen, priméru konkurenénich cen a doporuc¢enych maloobchodnich
cen. Vramci nomenklatury byl vytvofen cenik obsahujici obchodni oznaceni,
charakteristiku, cenu bez danég, cenu s dani, obchodni cenu, predpokladanou marzi bez
rabatové politiky a pro kontroling expiraci a vyrobce. Takovym to zptisobem byly vytvoreny
vSechny ceny na jednotlivé vyrobky. Ceny byly kalkulovany s urcitou rezervou, ktera se

pohybuje okolo 10 % z poftizovaci ceny a predstavuje predpokladané zdrazeni od vyrobce.
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Naklady, které Weber potiebuje na vlastni ¢innost predstavuji 10 %, dale naklady na
distribuci/logistiku také 10 % z pofizovaci ceny. Dale musi byt zohlednén zisk, ktery
v nasem pripadé Cini 20 %. Nesmime opomenout ani slevy pro zakazniky, jenz je potieba
zakalkulovat do celkové prodejni ceny vyrobku. Cena nesmi devalvovat kvalitu.
Empirickym inZenyrstvim (pfesna Cisla na zaklade nepiesnych udajii) obchodniho oddé€leni
byl proveden odhad rocniho obratu, ktery predpoklada bez DPH optimisticky vyhled
obratkovosti 10 miliont K¢ a pesimisticky vyhled 6 miliont K¢ s marzi 20 %. Ceny vyrobka
jsou nastaveny tak, aby odpovidaly pfijmové skupin€ nizsi stredni az stfedni tfidy.

Obrazek 10 Cenotvorba

Emln Prl‘.’lme[r);a;ks bez Prodej za ks v DPH Pmlc::)i::}::t:;"[:PH PC z;:: bez | PC :)apll:s vt pied::l:liida na

- - - - -
27,40 88,31 106,86 107,00 90,08 109,00 70%
37,20 123,00 148,83 149,00 123,14 149,00 70%
35,00 = = = 81,82 99,00 57%
35,00 70,73 85,59 86,00 73,55 89,00 52%
65,00 151,30 183,08 183,00 139,67 169,00 53%
320,00 617,68 747,39 747,00 652,07 789,00 51%

Zdroj: Interni dokumentace

4.3.3 Distribuce

Saint-Gobain CONSTRUCTION PRODUCTS CZ a.s., Divize Weber ma hlavni centralu na
Praze 10. Distribuni centra jsou v Ceskych Bud&jovicich, Ostravé, Brné a v Hradci Kralové.

Vyrobni zavody se nachazi v Praze, Liberci a Prostéjove.

Distribuce vyrobka bude probihat po celé Ceské republice v ramci stavajicich distribugnich
cest jako jsou zejména stavajici dodavky k zakaznikim DIY a stavebnim fetézcim
(Hornbach, OBI, Bauhaus, DEK stavebniny, PRO-DOMA, Stavmat, [zomat atd.). V ptipadé

uspéchu na trhu bude distribuce probihat v ramci CO i v zahrani¢i.
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Zdroj: https://www.saint-gobain.cz/kontakt/

Produkty Weberpointu jsou uskladnény ve dvou skladech, z nichz jeden je v Liberci a slouzi
pro skladovani nebezpecnych latek, druhy sklad v Praze je urCen pro skladovani ostatnich

vyrobkda.

Vyrobky budou umistény v takzvanych temperovanych skladech, coz jsou takové sklady,
které maji predepsané teplotni 1 skladovaci podminky. Vyrobky nesmi zmrznout, nesmi byt
ani umistény spole¢né s potravinami, protoze mohou obsahovat chemické slozeni. U
vyrobkua se musi striktné dodrzovat FIFO a kontrolovat obratkovost z divodu expirace, ktera
je obvykle 24mésict. Pokyny nejen pro skladovani, ale i pfepravu jsou vydavany vyrobcem
ze zakona povinnym dokumentem tzv. Bezpecnostni list. Jednim z kritérii, je také kategorie
nebezpecnosti skladovaného nebo prepravovaného zbozi, tedy pokud se jedna o nebezpecné
latky napfiklad hoflaviny, vybuSniny v podstate zbozi podléhajici ADR (Accord
Dangereuses Route — mezinarodnim dohoddm podminek pro prepravu nebezpecnych latek
a predmétt). Na skladovani a prepravu materiala tohoto charakteru se vztahuji velmi piisna
pravidla a auta stejné jako sklady musi byt patficné vybaveny, tidi¢i a skladnici musi byt
predepsanym zpusobem proskoleni o zasadach bezpecné manipulace. Samoziejmosti je v
ramci logistiky také dodrzovani hmotnostnich limitd lidové , maximalek”, tedy nosnosti

vozidel. S ohledem na rentabilitu zavozu je vyuzivano nasledujicich typt vozidel:

e Dodavkové automobily — do 3,5 t.
e Stfedni nakladni automobily — 3,5 — 18 t.
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o Té&zké nakladni automobily — do 25 ta do 32 t.

e Navésoveé soupravy a nakladni auta s privésem — typicky do 40 t.

Logistika zbozi od vyrobce probiha na zakladé mezinarodnich obchodnich podminek, kde
jsou smluvné ujednany dva zpusoby dopravy. Prvni ze zavodu (EXW — Ex Works), kde je
zbozi piebirano na vlastni naklady vlastni nebo externi dopravou pifimo od vyrobce. Druhy
zpusob (FCA — Free Carrier), tedy doprava na naklady vyrobce na ujednané misto, sklady
v Liberci nebo Praze. Distribuce zbozi zakaznikiim je realizovana tzv. zavozovym planem

(pondéli — Severni Cechy, utery — Vychodni Cechy atd.).
4.3.4 Propagace

Nastroje

Prvni komunikaéni nastroj, ktery bude vyuzit je cenik. Ceniky budou rozposlany
potencialnim i stalym zakaznikiim formou directmailingu. Preference elektronického ceniku
z divodu ekologie. POS/POP materialy (point of sale/point of purchase) paletové wrapy,
limce a koSilky na palety, stojany pro propagacni materialy, vymezovace, regalové listy
s QR kody, wobblery a trhaci bloky, tuzky, tricka atd.

Podpora prodeje

Pro vstup na trh zavedeni mnozstevnich slev napt. pfi odbéru 10 ks dodatecny rabat nebo
3+1 vyrobek zdarma, pfi koupi uceleného baleni dostanete darek atd. Dale napt. vzorky
zdarma pro ovéfeni kvality. Zakaznikim bude nabizena dlouhodobé vyhodna cena s
prostorem pro realizaci marze (majitel, nakupci). Motivace pro nakupci a prodejce, soutéz o

nejvétsiho prodejce novinek.
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4.4 Primarni vyzkum metodou dotaznikového Setreni

Nazev dotaznikového Setfeni je ,,Obchodni rozhodovani“. Dotaznik se sklada z 12
standardizovanych otazek. Usp&$nost vyplnéni tohoto dotazniku je 59,2 %. Dotaznik
vyplnilo 180 respondenti a 124 respondentti pouze dotaznik navstivilo. Dotaznik vyplnilo
159 respondentil na zaklade pfimého odkazu. Pouze 21 respondentti vyplnilo dotaznik skrze

odkaz na Facebooku. Priméra délka vyplnéni dotazniku zabrala respondentovi 2 minuty.

1. Pohlavi
Dotaznikového Setieni se ziicastnilo 180 respondentti. Z toho 132 Zen a 42 muzd. Podil zen

je tedy 73 % a podil muzi 27 %.
Graf 1 Pohlavi

Pohlavi

HZena W Mui

Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio
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2. Vékova kategorie

Nejpocetnéjsi skupinou se stala kategorie ve véku 18 az 29 let, osoby mladistvého véku
s poctem 99 respondentli. Podil této vékové kategorie Cini 55 %. Druhou nejpocetné;jsi
skupinou se stala vékova kategorie 46 az 60 let s celkovym poctem 27 respondentt a
podilem 15 %. Tteti nejpocetnéjsi skupinou je veékova kategorie 30 az 45 let, tedy osoby
ve stfednim véku s poétem 22. Podil této vékové kategorie je 12 %. Ctvrtou skupinu tvofd
veékova kategorie 17 a méné let s celkovym poCtem 17 respondenti. Podil nezletilé
generace ¢ini 10 %. Nejméne respondenti odpovédelo ve vekové kategorii 61 a vice let

s poctem 15 respondentt a podilem 8 %.

Graf 2 Vékova kategorie

Vékova kategorie

H17aménélet mM18-29let m30-45let m46-60let M61 avicelet

Zdroj: viastni zpracovani dle aplikace Survio
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3. Nakupujete spiSe prostirednictvim internetu nebo preferujete kamenné prodejny?
V této otazce se méli respondenti rozhodnout, zda radsi nakupuji pfes internet nebo
preferuji nakupy v kamennych prodejnach. Celkovy pocet respondentt, ktefi preferuji
nakupy prostfednictvim internetu je 81 ztoho 53 Zen a 28 muzi. Kamenné prodejny
preferuje 99 respondenti z toho 79 Zen a 20 muzi. Je tedy ziejmé, Ze zeny preferuji nakupy

v kamenné prodejné a muzi davaji prednost nakupu prostrednictvim internetu.

Graf 3 Preference ndkupu

Nakupujete spiSe prostiednictvim internetu nebo
preferujete kamenné prodejny?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio
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4. Ovlivni Vas v pripadé online nakupu cena za dopravu nebo délka dodaci lhity?

Cena dopravy nebo délka dodaci lhuty ma podle respondentd velky vliv na jejich online
nakup. Celkem 143 respondentt odpovédélo na otazku “ano” v poméru 111 zen a 32 muzd.
Zbylych 37 respondentl v poméru 21 Zzen a 16 muzl neovlivni cena za dopravu ani délka

dodaci lhaty.

Graf 4 Vlivy piisobici na nakup

Ovlivni Vas v pripadé online ndakupu cena za
dopravu nebo délka dodaci lhaty?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio
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S. Pri koupi produktu davite prednost znacce, kterou znate?

Z odpovédi respondenti je jasné, ze vétSina respondenti dava pii nakupu prednost

> CC

produktu, jehoz znacku zna. Odpovéd “ano” zvolilo 162 respondentd z toho 120 Zzen a 42

muza. Odpoveéd “ne” zvolila velmi mala Cast respondenti v poctu 12 Zen a 6 muzi. Tim
se potvrdilo, ze povédomi o znaCce je velmi dalezité a ma velky vliv na nakupni

rozhodovani.
Graf' 5 Preference znacky

Pri koupi produktu davate prednost znacce, kterou
znate?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio
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6. VaSsi pozornost prilaka?

V této otazce méli respondenti na vybér, zda je k nakupu prildka spiSe sleva, zvyhodnény
balicek, darek k nakupu nebo moznost vyhry. Moznost slevy zvolilo 155 respondentt (86
%), zvyhodnény balicek 17 respondenti (9 %), darek k nakupu 7 respondenti (4 %) a
moznost vyhry zvolil pouze jediny respondent (1 %). Je tedy vidét, ze sleva a zvyhodnény

balicek jako tzv. podpora prodeje ma obrovsky vlil na nakup.

Graf 6 Podpora prodeje

Vasi pozornost prilaka?

HSleva HWZvyhodnény balicek  m Darek k ndkupu Moznost vyhry

Zdroj: viastni zpracovani dle aplikace Survio
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7. Zapojujete se do prodejnich soutézi?

U této otazky je z grafu parné, ze vétSina respondentt se do prodejnich soutézi nezapojuje
a neni pro né€ ovliviiyjicim faktorem pii nakupu. Celkovy pocet respondentt, ktefi zvolili
odpovéd” “ne“ je 145 v poméru 107 Zen a 38 muzi. Odpoveéd “ano“ zvolilo pouze 35

respondentt z toho 25 Zen a 10 muzi.

Graf 7 Prodejni soutéz

Zapojujete se do prodejnich soutézi?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio
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8. Vyuzivate v ramci nakupu vérnostni programy?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti vyuzivaji vérnostni programy firem. Celkovy
pocet respondentti je 112 v poméru 92 zen a 20 muzd. Zbylych 68 respondentt hlasovalo,
7e nevyuzivaji vérnostni programy, a to v poméru 40 zen a 28 muzi. Vétsina respondentt,

pfevazné zeny veérnostni programy vyuzivaji.
Graf 8 Veérnosini program

VyuZivate v ramci nakupu vérnostni programy?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio
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9. Co je pro vas klicové pri rozhodovani o nikupu?

V této otazce bylo za ukol zjistit, co je pro respondenty jako zakazniky prioritni volbou pfi
rozhodovani o nakupu. Pro vice jak polovinu respondentt (92) je prioritni kvalita. Cena se
stala druhofadou prioritou pfi rozhodovani a odpovéd zvolilo 54 respondenti. Na rady a
doporuCeni da pouze 16 respondenti z celkového poctu. A velmi malé procento
respondenti zvolilo odpovéd’, kde je pro né€ prioritou samotna znacka. Tuto odpoveéd

zvolilo pouze 12 respondenta.

Graf 9 Prioritni rozhodovani

Co je pro vas klicové pri rozhodovani o nakupu?

7%

EKvalita mCena M Doporuceni [ Znacka

Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio
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10. Které reklamy Vas nejcastéji priméji k nikupu?

Na zakladé vysledkti bylo zjisténo, ze vice jak polovinu respondentli (113) pfiméje
k ndkupu reklama na socialnich sitich, které v dneSni dobé& pouziva skoro vétSina lidi.
Reklamy na webovych strankach pfiméje k nakupu 40 respondentd a televizni reklamy 16
respondentt. Venkovni reklamy zvolilo pouze 7 respondentt a emailové reklamy pouze 4
respondenti. Procentualné maji nejvétsi vliv reklamy na socialnich sitich. Ostatni reklamy

maji velmi malé procento vlivu na nakup spotiebitele.

Graf 10 Reklamy

Které reklamy Vas nejcastéji priméji k nakupu?
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Zdroj: viastni zpracovani dle aplikace Survio
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11. Zajimaji Vas reklamy, které Vam prijdu na e-mail?

Direct marketing neboli pfimy marketing napf. formou e-mailt je v dnesni dobé velmi
pouzivanou strategii podpory prodeje, to ale neznamena uspeésnou. Dle grafu je ziejmé, ze
naprosta vétsina respondentt tyto e-maily ignoruje. Pouze 10 respondenti projevilo zajem
o takovou formu podpory prodeje, zbylych 170 respondentt uvedlo, Ze je reklamy formou

e-mailu nezajimaji.
Graf 11 Direct marketing

Zajimaiji Vas reklamy, které Vam pfrijdu na e-mail?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Survio

61



12. Budete pri vybéru produktu dbat na jeho ekologi¢nost?

V dnes$ni dobé ¢im dal vice lidi bere ohled na ekologi¢nost, kterd ovliviiuje nakupni
rozhodovani. Skoro vétSina na tuto otazku odpovédéla “obcas™ a pocet respondentd Cini
145 tedy 81 %. Pouze 13 respondentti zvolilo odpovéd “ano vzdy* a 22 respondentt zvolilo
odpoveéd “ne nikdy*. Dle mého nazoru nema ekologi¢nost az tak velky vliv na nakupni

rozhodovani.

Graf 12 Ekologicnost

Budete pfti vybéru produktu dbat na jeho
ekologicnost?

HAnovzidy HObcas M Nikdy

Zdroj: viastni zpracovani dle aplikace Survio
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S Optimalizace marketingového mixu

Na zakladeé ziskanych poznatku literarni resSerSe, sestaveni SWOT analyzy, odborné
konzultace s produktovym manazerem Saint-Gobainu Janem Kiizem a vlastni analyzy
dotaznikového Setfeni ,,Obchodni rozhodovani“ lze doporucit nasledujici optimalizaci

marketingového mixu programu Weberpoint NOVINKY 2022.

5.1 Produkt

Vzhledem k tomu, Ze je tento projekt ve fazi zavadéni a jedna se o sortiment, ktery nabizi
v §iroké mife konkurence, navrhovala bych pil ro¢ni otestovani v trznim prostiedi, nasledné
vyhodnoceni uspéchu ¢i netspéchu s odpovédnymi obchodnimi zastupci. Osobné bych se
zaméfila na vétsi pruzkum Sitky nabizeného sortimentu od kvalitni konkurence a jeji
akceptace na trhu. Priizkum bych podporila ptipadnym dotaznikovym prizkumem, jak u
stavajicich loajalnich zakazniku, tak u noveé vznikajicich potencialnich zakazniki.

Dle mého nazoru by mohl byt zakladnim problémem ochoty nakupovat toto zbozi
kompletnost nabizeného sortimentu ve srovnani s konkurenci. Na zakladé uspesnosti
dopliikového zbozi by mohl byt sortiment rozsifen a vyrovnat tak nabidku konkurence.
Jednim ze zakladnich aspektt uspéchu je kvalitni produkt, ktery Weberpoint nabizi. Kazdy
produkt byl koncipovan tak, aby zakaznikovi poskytl pifidanou hodnotu oproti
konkuren¢nim vyrobkiim se zaméfenim na kvalitu receptury pro cilovou skupinu hobby a
DIY zakazniki. Dle mého nazoru zakladem uspéchu bude motivace obchodnika aktivné
nabizet tento sortiment a znat jeho pfednosti. Doporucila bych dikladné proskoleni
obchodnikt, tak aby perfektné znali nabizené produkty a jejich pfednosti a po sléze byli
schopni tyto prednosti piedat zakazniktm.

Baleni sortimentu vyrobkl je designovano do klasickych barev Weberu. Zde bych volila

barevné odliSeni dle typologie produktu pro lepsi orientaci zakaznika.

5.2 Cena

Cena byla koncipovana na zakladé konkurencniho prizkumu s pfihlédnutim k nakladim a
byla vytvorena tak, aby poskytla prostor pro dalsiho distributora s ohledem, na to ze produkt
je zavadén na trh a jeho konkurence je pomérmné Siroka je nutné velmi senzitivné sledovat
reakce zakaznikil na cenu, za kterou bude produkt nabizen. Produkt tohoto typu nebude

nakupovan kvili nizké cené, ale pomér ceny a kvality musi byt akceptovatelny. Rizikovym
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faktorem muze byt v dnesni dobé velmi proménliva vyrobni cena, kdy vét§ina chemickych
komponentt, ze kterych jsou vyrobky vyrobeny, se vyrazné meéni, a to v navaznosti jak na
dostupnost na trhu, tak jejich vlivu na zivotni prostfedi. V tomto piipadé musi byt prodejce

pfipraven na flexibilni cenotvorbu, tj. spravné nastaveni smluv jak vici nakupu, tak prodeji.

Po zavedeni vyrobku na trh bych doporucila zjistit u zakaznikti splnéni oCekavani cena vs.
kvalita. Pokud by kvalita predc¢ila o¢ekavani zakaznika a potvrdila by se nadefinovana
ptidana hodnota vyrobku, doporucila bych rozsiteni prodejnich aktivit a nasledné primérené

zvySeni prodejni ceny.
5.3 Distribuce

Z hlediska optimalizace distribuce produkti programu Weberpointu, bych navrhovala se
zamyslet nad lokalizaci skladu, které jsou z mého hlediska velmi nevhodné rozmistény.
Sklady bych doporuéila rozmistit nasledovné: Praha distribuce Stfedni Cechy, Zapadni
Cechy, Severni Cechy, Jizni Cechy, &ast Vysoginy a &ast Vychodnich Cech. Prost&jov
distribuce Severni a Jizni Morava, ¢ast Vychodnich Cech a Vysoginy.

Pfi tomto rozmisténi by byla maximalni dojezdova vzdalenost cca 150 km, coz by v mnoha
ptipadech zkratilo distribuci o 50 %, a tim by se vyrazné uSetfily naklady na dopravu i se
snizil negativni dopad na zivotni prostiedi.

Jako dalsi doporuceni bych navrhla upravu skladi, tak aby se mohly na jednom skladé
skladovat vSechny typy vyrobki a tim umoznit konsolidaci neboli upevnéni objednavek.
Jedna zakaznicka objednavka na dva rizné typy vyrobkt bude dodana z jednoho skladu.
Dtvodem je opét snizeni nakladi na distribuci, snizeni negativniho vlivu na zivotni

prostiedi, ale i snizeni naklada z hlediska administrativy.

5.4 Propagace

Marketéfi zvolili jako prvni podporu prodeje rozesilani ceniki formou directmailingu svym
jiz stavajicim i potencialnim zakaznikim. Zde bych doporucila i moznost papirové podoby
cenikli, kterou bych nasledné predala obchodnim zastupcim, ktefi mohou ceniky predat
pfimo do rukou stavajicim i potencialnim zakaznikim. Dle mého nazoru i vysledkd vlastniho
dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze vétSina podpory prodeje formou directmailingu neni
v mnoha piipadech Gspésna.
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Jako podpora prodeje budou dale slouzit vzorky zdarma, mnozstevni slevy, darky a
k ur¢itému poctu nakoupeného zbozi napt. jeden vyrobek zdarma.

Zaméfila bych vice pozornosti propagaci na socialnich sitich, ktera ma v dnesni dobé
obrovsky vliv na nakupni rozhodovani, a to nejen mladé generace. Kratké video navody na

platformé YouTube formou reklamy (délka max 1 minuta).
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6 Zavér
Hlavnim cilem prace bylo navrhnout doporuceni pro pfipadné vylepseni marketingového
mixu nového marketingového programu. Dil¢im teoretickym cilem prace bylo vysvétlit a
posoudit na zakladé literarni reSerSe teoretické pojmy tykajici se marketingu,
marketingovych strategii a marketingového mixu. Dil¢im praktickym cilem préace bylo
analyzovat marketingovy mix pro danou obchodni jednotku a sestavit souhrnnou SWOT

analyzu pro vyhodnoceni nového obchodniho konceptu.

V teoretické casti byly zminény zékladni pojmy z oblasti marketingu, marketingovych
koncepti, marketingového prostiedi, SWOT analyzy a jednotlivé nastroje marketingového
mixu. V praktické Casti byla popsana firma Saint-Gobain, SWOT analyza a marketingovy
mix nového marketingového programu, kde byla objasnéna situace zafazeni nového
obchodniho konceptu, pod jiz existujici znacku Weber. Dale vlastni dotaznikové Setfeni,
které¢ spolecné s vytvorenou SWOT analyzou slouzilo jako podklad pro optimalizaci

marketingového mixu.

V kapitole optimalizace marketingového mixu byla navrhnuta vlastni doporuceni na zakladé
ziskanych poznatku literarni reserSe, SWOT analyzy a vysledkt vlastniho dotaznikového
Setfeni. Z osobniho hlediska bylo velkym pfinosem ziskani novych znalosti o marketingu,
predevs§im marketingovych konceptli a vnimani hodnoty produktu z pohledu zakaznika.
Tyto znalosti mohou byt vyuzity pii navrhu novych produkti nebo vylepSeni téch
stavajicich. Za ptfinos také povazuji navrhy a doporucent, které vznikly na zakladé této prace.
Tyto navrhy a doporuCeni by mohly byt uzitetné pozdéji, ve fazi rastu produkti nového

marketingového programu, ¢imz povazuji cile prace za splnéné.
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