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Marketingova strategie a tvorba corporate identity pro
spolecnost Uni hobby

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro spolecnost Uni
hobby. V prvni ¢asti prace jsou vysvétlena teoretickd vychodiska, ktera se vztahuji
Kk tvorbé marketingové strategie. V analytické ¢asti, kdy je podrobné zkoumano vnitini a
vngjsi prostiedi spolecnosti, je velka pozornost vénovana analyze konkurence. Pravé tato
analyza tvofi zakladni kdmen pro navrh marketingové strategie pro spole¢nost Uni hobby.
Prace obsahuje 1 vzdjemné srovnani vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi. Vysledky z porovnéani
tvoii fakticky ramec praktické casti. V ramci ziskani ucelenych informaci se prace
zam¢fila 1 na analyzu trhu DIY. Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou spole¢nosti Uni
hobby a jeji konkurence. Posledni ¢ast prace je vénovana samotnému navrhu marketingové
strategie pro spolecnosti. Souc¢asti této ¢asti je také nastinéni nastaveni corporate identity

spole¢nosti Uni hobby.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, analyza, zdkaznik, znacka, komunikace, marketing,

online marketing, konkurence, marketingovy mix, situa¢ni strategicka analyza



Marketing strategy and the creation of corporate
identity for the company Uni hobby

Abstract

This diploma thesis deals with the proposal of marketing strategy for the
company Uni hobby. The first part of the thesis explains the theoretical
starting points needed for the following proposal of marketing strategy. In the analytical
part, where the internal and external environment of the company is examined in detail,
much attention is paid to the analysis of competition. This analysis is the cornerstone for
the marketing strategy for Uni hobby. The thesis also contains a comparison of the internal
and external environment. The results of the comparison are the factual framework of the
practical part. In order to obtain comprehensive
information, the thesis also focused on DIY market analysis. The practical part
deals with the characteristics of Uni hobby and its competitors. The last part
of the thesis is devoted to the proposal of marketing strategy for the company. Part of this
section also outlines the corporate identity setting of Uni hobby.

Keywords: marketing strategy, analysis, customer, brand, communication, marketing,

online marketing, competition, marketing mix, situational strategic analysis
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1 Uved

Stale vice se objevuje potieba jednotlivych firem dokonale poznat trh, na kterém
podnikaji. V dob¢, kdy velkd cast nové vznikajicich spolecnosti konéi svoji aktivitu
neuspéchem, je nutnost analyzovat trh stale aktualnéjsi. Pro jakoukoliv spolecnost jiz neni
mozné operovat na trhu intuitivni metodou. Tento fakt si uvédomuji 1 malé a stiedni
podniky, které diive necelily v takové mife globalni konkurenci. Stale Castéji vyvstava
potieba spole¢nosti na aktualni, relevantni a akuratni informace o konkurenci, zékaznicich,
podminkach podnikani, vyvoji trhu, dodavatelich aj.

Pokud jde o ziskévani informaci o trhu, nejcastéji se objevuje analyza konkurence a
zakaznikli ve smyslu koneCnych zdkaznikli, nebo-li koneCnych spottebiteli. Jak na
akademické pude, tak ve vyzkumnych spolecnostech se zkoumd zejména chovani,
preference a vnimani spotiebitelti. VEtSina ekonomickych teorii je postavena na chovani
koneénych zakazniki, tedy na pohledu Business-to-Consumer (B2C).

Ptistup k analyze B2C je odliSny od pfistupu k analyze B2B. Ve vztazich funguje
méné racionality, nez je tomu u vztahu vyrobce - vyrobce. Analyza tohoto trhu je tedy
velmi dulezitym faktorem pfi sestavovani marketingové strategie.

Stale castéji se v modelu vyrobce - koncovy zakaznik objevuji i malé spolecnosti, které
jsou si védomy nutnosti disledné analyzy trhu s ptfihlédnutim na aktudlni trendy a
technologické inovace.

B2C trh je velmi Casto zaméfen na zakaznika, jeho potieby, sluzby a jeho volnocasové
aktivity. Mezi jednu z téchto spolec¢nosti se muize fadit i spole¢nost Uni hobby.

Spole¢nost Uni hobby vstoupila na trh pomérné nedavno. Bez marketingové strategie, bez
detailni analyzy trhu, pouze s dobrymi zkuSenostmi a s vizi patfit mezi top spolecnosti trhu
DIY.

Prace bude mit za ukol analyzovat prostfedi spole¢nosti Uni hobby, makro i1 mikro
prostiedi. Prace také bude zohlediiovat aktualni vyvoj trhu. Diky tomu, Ze je prace tvofena
vyhradné a na miru spole¢nosti Uni hobby, bude v praci analyzovano i vnitini prostiedi a
corporate identity spole¢nosti.

Cilem préce je navrzeni marketingové strategie. Ta vychéazi primarné z analyz prostiedi, ve
které se spolecnost pohybuje a nachazi. Proto znacnd cast prace bude vénovédna prave

témto analyzam, které jsou pro volbu strategie dnes i v blizké budoucnosti nezbytné.
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Prace rozdélend na teoretickou a praktickou ¢éast. Teoretickd cast prace provazi

jednotlivymi prostfedimi, analyzami a metodami, které jsou nezbytné pro pochopeni trhu a

prostiedi, ve kterém se spole¢nost pohybuje.

V praktické casti bude provedena analyza trhu pomoci popsanych metod a na miru
spole¢nosti Uni hobby.

Posledni ¢ast prace se zaméfi na corporate identity a na navrh strategické analyzy.
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2 Cil prace a metodika
Cil prace

Cilem diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro spole¢nost Uni
hobby. K tomu budou vyuzity analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. K docileni
komplexnosti informaci bude zanalyzovan i cely trh DIY. Zaklad pro navrh marketingové
strategie bude tvorit analyza konkurence, ktera je nedilnou soucasti kazdé strategie. V praci
budou zvoleny vhodné metody pro porovnani prostiedi spolecnosti. Dil¢im cilem prace je

také nastinéni tvorby corporate identyti pro spole¢nost Uni hobby.

Metodika

Pro zpracovani diplomové prace bylo pouzito né€kolik metod. Zékladni metodou pro
napsani prace byl sbér dat a informaci. Data a informace byly sbirani v rdmci pracovniho
uvazku autorky prace ve spole¢nosti Uni hobby. Dale byla zvolena metoda dotaznikového
Setfeni. Pfedem vybranému a vytipovanému vzorku potenciondlnich zdkaznikd byl zaslan
dotaznik, ktery mél za cil zjistit obecnou znamost znacky spolecnosti. Pro navrh
marketingové strategie byly zvoleny analytické metody. Konkrétné se pak jednalo o
analyzu vnitinitho a vnéjSiho prostfedi. Pro srovnani téchto dvou prostfedi byla pouzila
SWOT analyza a matice BCG po dokresleni celé situace spolecnosti. Na zakladé téchto
metod a vlastnim pozorovani byla navrZzena marketingova strategie a tvorba corporate

identity spole¢nosti Uni hobby.
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3 Uvod do problematiky
3.1 Trh ,Do it yourself*

Do it yourself (DIY) ¢esky, doslova ,,Udé¢lej si sam™ je druh kultury, ve které si
¢lovék sam, tzn. bez profesionalni podpory, zhotovi uzitecny vyrobek, ktery slouzi jemu

nebo ostatnim lidem.

3.1.1 Historie

Praktiky DIY byly lidstvu znamy odpraddvna. Zpocatku to byl ptevladajici zpisob
vylepSovani si zivotni irovné a pohodli lidi. Teprve béhem starovéku se rozsifila femesla a
femeslnici - specialisté. V priibéhu sttedovéku, novoveéku a predevSim diky primyslové
revoluci si lidé v rozvinutych kulturach, ptedevsim v Evropé a v Severni Americe, zvykli

vyrobky a sluzby spise kupovat, nez vyrabét a zajistovat sami.

Moderni kultura DIY se zacala rozSifovat v 50. letech v zapadni Evropé a Severni
Americe, v 60. letech i mezi studenty vysokych $kol jako forma protestu proti estetické
urovni nekterych primysloveé vyrabénych vyrobki, pfedevsim obleceni. Byla to také ale
forma politického protestu proti konzumnimu zptisobu zivota a proti praktikam nékterych
mezinarodnich korporaci. Jednim z hesel hnuti Udé&lej si sam je "Mysli globalné, jedne;j

lokalng". Autorstvi tohoto protiglobaliza¢niho hesla je pfipisovano Jacquesi Ellulovi.

Ve vychodni Evropé kviili panujicim totalitnim spole¢enskym rezimim mél tento

jev dosti odlisnou podobu v tom smyslu, Ze:
a) napomahal zvySovat relativné nizkou Zivotni Uroven obyvatelstva vlastni vyrobou
nékterych druhti nedostatkového zbozi, které nebylo na trhu bézné dostupné,

b) byl i jistou formu relaxace, seberealizace a iniku od vSedni reality, coZ se projevovalo

zejména v oblasti chatafeni, chalupateni, zahradkaftstvi, trampingu, turistiky apod.,

¢) v oblasti kultury se projevoval zejména v samizdatovém vydavani tiskovin, amatérském

nahravani audiovizualnich dél, v amatérském muzicirovani atd.
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3.2 Odhad budouciho vyvoje trhu DIY

Jak jiz bylo vySe zminéno, tento trh ma sva jista specifika, kterd maji vliv i na jeho
budouci vyvoj. Musi se také ptihlizet k aktualni situaci domdaci ekonomiky, kterda ma v
letech 2015, 2016 a 2017 vzrastajici tendenci. Zaznamenava se nejnizsi nezaméstnanost za
posledni 2 desetileti. Tendence ale veli, Ze se muze po fazi expanze a konjunktury ocekavat
faze recese. Proto se prace zamétuje na vyhled v nejblizsich letech, kdy se oc¢ekava stabilni
domaéci hospodafstvi a tak se da predpokladat, ze trh DIY se bude potykat s podobnymi

ptilezitostmi a piekazkami jako nyni.

Trh DIY v Ceské republice a jeho hlavni hraci, jako jsou OBI, Hornbach, Bauhaus,
Baumax, Mountfield a Uni Hobby, ovliviiuji nejen faktory jako hospodaiska situace,
sezonnost a ostatni faktory zminéné v kapitole vyse, ale je to také z velké Casti vyvoj
informacnich systému. Tento vyvoj v poslednich letech velmi ovliviiuje ndkupni chovani

zakazniki, jejich informovanost a rozhodovani.

Zakaznici na internetu naleznou kompletni informace téméf o kazdém produktu,
oVvéii si ceny, dostupnost a jiné parametry, které je zajimaji. To je samoziejmé pro prodejce
jak pftilezitost, tak hrozba. Pfilezitost pro odprezentovani cenové nabidky, kompletni
nabidky produktl, nebo sluzeb zakaznikovi, akéni nabidky ¢i jiné konkurencni vyhody,
ktera v budoucnu muze ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti. Z druhé strany je online
srovnavani nastroj, ktery se nesmi podcenit. Spolecnost, pokud nemé jedine¢ny produkt
nebo produkt vyrobeny exkluzivné pro ni, musi neustdle sledovat konkurenci. Na jejim
zakladé¢ pak upravuje svou cenovou politiku, obchodni strategii i chovani vici zékaznikovi.
Tato situace je velmi tézkd predev§im v oblasti manazerského rozhodovani, v jehoz
disledktt miize dojit ve spolecnosti a jejim vyvoji ke zménam, které mohou ovlivnit

spolecnost a jeji vyvoj na n¢kolik let dopfedu.

V poslednich letech zaznamenal trh v Ceské republice také boom eshopii. Déje se
tak pfedevSim z diivodu dostupnosti informacnich feSeni pro doméci prostfedi, finan¢ni
nenarocnosti, nizkym pocatecnim nakladiim bez nutnosti velkych skladovych prostor a z

dalSich dil¢ich divodd. V neposledni fadé musi byt zminéna také ochota obyvatel na
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eshopech nakupovat a jejich divéra v tento druh obchodu. V roce 2016 vzrostl pocet

obyvatel, ktefi uskute¢ni za tfi mésice nakup na internetu, o 115%.

Tabulka 1: Pocet nakupi za 3més. u vékovych skupin 2016 (podil z celkové populace)

Veékova skupiny | 1-2 ndkupy | 3-5 ndkupy | 6-10 ndkupti | vice nez 10 nakupi
16 - 19 let 17 10 3 0
20 - 24 let 23 16 5 2
25 - 34 let 20 17 5 2
35 - 44 let 19 13 3 1
45 - 54 et 16 10 3 1
55 - 64 let 9 5 1 0
65 - 74 let 5 2 0 0

Zdroj: Cesi nakupuji na internetu Gastéji a za vétsi ¢astky, 2017

Z tabulky je dobfe vidét, ze ani star$i generace v rozmezi 55 - 74 let se uz neboji
nakupti pres internet. Naopak je vyhledavaji z davodu pohodli, dopravy domi a moznosti
klidného rozhodovani.

Vyjma pocth ndkupu také znacné vzrostly castky, za které se internetové obchody
uskute&iuji. Priméma hodnota utrat v Ceské republice za kvartalni obdobi se pohybuji

mezi hodnotami 100 - 499 eur, na druhém misté pak mezi 50 - 99 eur.

Tato situace pifinds$i nové moznosti, které byly doposud spole¢nostem uzavieny.
PtredevSim se jednd o rozSifeni mnoZiny potenciondlnich zakaznikli. Difive spolecnosti
oslovovaly zakazniky v omezeném vyseku kolem svych kamennych prodejen. Cinily tak
predevsim z diivodu vyhodnoceni dojezdové vzdalenosti zdkazniki a jejich predpokladané
ochoté cestovat pouze urcity pocet kilometrl za cilem svych nakupti. To bylo samoziejmé
ovlivnéno konkurenci v daném misté, dopravni vybavenosti dan¢ lokality a liSilo se to také
regionalné. Naklady na osloveni vzdalenéjSich potenciondlnich zédkaznikl jiz nepiinasely
kyzeny efekt a nevykazovaly navratnost investic vloZenych napi. do distribuce ak¢nich

letakua.
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S rozvojem internetu a nakupovanim pies n¢j se tak znacné rozsifila moznost
spolecnosti oslovit Sir§i okruh zdkaznika a to za pomérné nizs$i naklady. Oteviely se tim
pro n¢ regiony i trhy, které doposud nebyly pro spole¢nosti zajimavé. Skryva to ale vyssi
pocatecni naklady na tvorbu webu a na néj navazaného eshopu a také online komunikaci,
ktera na web spolecnosti privede zakazniky, ktefi o spole¢nosti doposud neméli povédomi.
Zaroven je nutné brat v uvahu duvéryhodnost spolecnosti, protoze ta hraje velkou roli v
nakupnim chovani zadkazniki.

Zde se nachdzi jistd konkuren¢ni vyhoda nadndrodnich a velkych firem. Nejenom
7e maji na Ceském trhu stabilni postaveni, ale povédomi o nich je u zédkaznik?l vysoké. To
ma vliv na rozhodnuti, ze si zédkaznik ve velké internetové konkurenci vybere pravé je.
Voli tak casto z divodu jistoty umoznéni vraceni zbozi, reklamace nebo z dobré vlastni
zkuSenosti. Duvéru také podporuje fetézec kamennych pobocek, ktery vzbuzuje dojem
financni stability a jistoty, ze objednané zbozi bude i redlné doruceno.

Vsechny pozitiva uvedena vySe maji ale vliv na cenu. Maly eshop s mensim skladem ¢i
dokonce bez nutnosti skladu, pouze preprodavajici, mize svou marzi stlacit mnohem nize,

nez spolecnosti, které zivi své zaméstnance a maji fixni naklady na provoz svych prodejen.

Tabulka 2: Diivody pro a proti nakupu v kamennych obchodech

Duavody 74% 65% 30% -

PRO nakup Cena Kvalita zbozi Akce a sleva -

Duavody 55% 32% 32% 26%

PROTI nakupu | Nespokojenost s [ Vybér zbozi Neschopnost Vnucovani
cenou personalll zboZi

Zdroj: Jak dnes Cesi nakupuji v kamennych obchodech. Www.ey.com [online]. 2017

V blizké budoucnosti by se spolecnosti mély zaméfit na rozvoj informacnich
systémtll napojenych na internet, tvorbu vlastniho eshopu, ptipadné jeho budovani, masivni
online kampané produktové, podporujici povédomi o znafce a budujici dobrou povést
spolecnosti. Zaroven nesmi zapomenout na kvalitni produkty, konkurenceschopné ceny,

kvalitni sluzby a Sirokou nabidku sortimentu.
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4

Strategicka situa¢ni analyza

Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti dochazi ke sbéru a hodnoceni informaci. Nasleduje porovnavaci

cast, ktera se od teoretické liSi tim, Ze jiz vytvaii mozné strategie. V teoretické Casti

v

strategické situacni analyzy bude zkoumano vnéjsi 1 vnitini prostiedi firmy. Do vnéjSiho

prostiedi spada makroprostfedi a mikroprosttedi.

4.1.

411

Vnéjsi prostiedi spole¢nosti

Makroprostiredi

Makroprostiedi spolecnosti zahrnuje vlivy a okolnosti, které firma nemiize ovlivnit.

K analyze makroprostfedi bude vyuzita metoda PEST. Tento nazev je slozen z prvnich

pismen nasledujicich faktort:

Politicko-pravni faktory — vytvari ramec pro vSechny podnikatelské jednotky. Mezi
tyto faktory patfi: politickd stabilita, stabilita vlady, clenstvi zemé v raznych
politicko-hospodatskych seskupeni, regulace zahrani¢niho obchodu, antimonopolni

opatieni, aj.

Ekonomické faktory — pfestavuji pro firmu zasadni faktor. Mezi tyto faktory patfi:
trendy vyvoje DPH, faze ekonomického cyklu, trokové sazby, ménové kurzy, miry
nezameéstnanosti, inflace, koupéschopnost obyvatelstva a podniki, disponibilita a

cena energii, aj.

Socialné-kulturni faktory — lze rozdélit na faktory spojené s kupnim chovanim
spotiebitelt a faktory podminiujici chovani organizaci. V ptipadé€, ze se analyzuje
B2C, budou se brat v tvahu faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli. Mezi tyto
faktory patii: demografické faktory, zmény Zivotniho stylu, vzdélani, rozdéleni

piijmi, aj.

Technologické faktory — se jinak nazyvaji inovacni faktory. Mezi tyto faktory patfi:

trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, mira zastaravani
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technologii, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikacni a informaéni technologie,

aj.

Jako dodatek by mél byt zminén v posledni dobé vice uvadény faktor — ekologické vlivy.

4.1.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi firmy zahrnuje vSechny vlivy a okolnosti, které¢ firma muze svoji
¢innosti ovlivnit. Prvotné se provede analyza odvétvi. V tomto piipadé se nebude jednat o
analyzu celého odvétvi, ale spiSe o trhu. V této analyze se sleduje velikost trhu, budouci
vyvoj trhu, vstup novych konkurentii na trh, bariéry vstupu na trh, druh produktu, naroky

na kapital aj.
Do mikroprosttedi se ftadi: dodavatelé, zakaznici, odbératelé, konkurence a

vetejnost. Dale se prace bude zabyvat predev$im zakazniky a konkurenci, kterd je velmi

dilezitou soucasti analyzy mikroprostredi.

4.1.2.1 Dodavatelé

Analyza dodavatelii je nedilnou soucasti k pochopeni mikroprosttedi firmy.
Dodavatelé hraji dalezitou roli pfi vyrobé a distribuci produktl. Lze je ¢lenit do rliznych
kategorii, napf.: dodavatelé materidlu a surovin, energie a paliv, polotovart, dili a
soucastek, technologii, informaci, softwaru, pracovnich sil apod. ,,Specifickymi dodavateli
jsou finanéni instituce, poskytovatelé sluzeb, reklamni agentury apod.”(JAKUBIKOVA,
2013)

,Dodavatelé se stavaji soucasti spoleCnosti, také mnoho firem se svymi dodavateli
uzce spolupracuje pfi vyvoji novych produkt. Dodavatel se poté stava spise strategickym
partnerem.* (KOTLER, 2007)

1
Ptfi analyze dodavatelll je nutné zkoumat jak stdvajici, tak potencionalni dodavatele. Je
nutné se také zaméfit na to, jestli danou soucastku, dil nebo produkt je schopna spolecnost

sama vyrabét nebo je lepsi a levnéjsi vyuzivat externi spolecnost. Je také

21



vhodné si odpoveédét na otazku: Je lepsi nékteré sluzby provadet samostatné nebo je
vyhodnéjsi tyto sluzby outsourcovat?

Pti zkoumani dodavateli nelze porovnavat pouze ceny, ale musi se vzit v tivahu
dalsi faktory: kvalitu, termin dodéani, zptGsob platby, dlouhodob¢jsi spoluprace,
komunikace s dodavatelem, zaruka apod.

Podnikova praxe nabizi nékolik moznosti, jak postupovat pti hodnoceni dodavatele:

Urceni zavaznych kritérii jako jsou: jakost, zabezpeceni jakosti, pruznost, technické
vybaveni, personalni vybaveni, blizkost mista, financ¢ni sila, perspektivnost vyrobk,
certifikace, kompetence partnert, doba reakce v pfipad¢ potieby, ekologicka politika apod.
Vézeni jednotlivych kritérii podle jejich dulezitosti. Stanoveni hodnotici stupnice (systému
znamkovani), vytvofeni bodovaciho systému a teprve poté prichdzi samostatné

vyhodnoceni dodavateli.

4.1.2.2 Zékaznici

»Zakazniky je mozné povazovat za jeden z nejdilezitéjSich faktorti marketingového
prostiedi”.(BOUCKOVA, 2003)

V analyze se musi odlisit ptistup, kdy jde o zdkazniky domacnosti nebo organizace.
Ke kazdému trhu je tfeba pfistupovat jinak. V praci se budou analyzovat zakaznici -
koncovi. Analyza zakaznikli poskytuje odpovédi na celou fadu otazek tykajicich se
produktl a trhi. Mezi faktory, které jsou zjiStovany, patii odhadované ro¢ni nakupy, rist
prodeji,(...), geografickd koncentrace, kupni motivy, informace o ndkupnim rozhodovani
aj.

Analyzuje jak zdkazniky stalé, tak zakazniky potencionalni.

Pokud se budou hodnotit stali zdkaznici, je tfeba myslet na hodnotu prodejti, rist
prodejii, podil na celkovych prodejich apod. Piedpokladem, Ze zakaznik se stane stalym
zékaznikem, je, ze bude spokojeny. Spokojenost zdkaznika lze zjistit jednoduchym
dotaznikem, ktery zdkaznik vyplni. Na zdkladé¢ vyzkumu je mozné zjistit Cinnosti, ve
kterych je spolecnost dobrd, které je nutné zlepsit a na které se zaméfit. Ziskani a hlavné
udrzeni si zékaznika je pro trh rozhodujici. Nejen, ze se zakaznik bude vracet, ale bude
také pfedavat kladné reference dal. Na trhu “Do it yourself”, kde je nabizejicich subjektil

mnoho, je tento fakt velmi dilezity.
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Pokud se spolecnost snazi oslovit potencidl zakaznika, které¢ho se rozhodne ziskat,
je nutné predem zjistit, jestli se to spoleCnosti vyplati. Je tieba si spocitat naklady na
prilakani nového zdkaznika a porovnat zisky za obdobi jeho “Zivotnosti”. Je také dobré
zjistit, kdo je potenciondlni zdkaznik (socialni status, vySe vydélku, druh vlastnictvi,
zaliby, pohlavi), kde a jak takového zdkaznika oslovit, kolik jich je mozné oslovit, jakym

zptisobem jednotlivé zdkazniky oslovit a jak si je udrzet.

4.1.2.3 Konkurence

Podnik by mél permanentné srovnavat potfeby a ocekavani zakaznikli a parametry
své nabidky a nabidky konkurence, aby si uvédomil, v ¢em muze byt lepsi nez konkurence,
v ¢em je s konkurenci srovnatelny a v ¢em spocivaji jeho slabé stranky.

Podle shrnuti ptistupti k analyze konkurence se prace bude snazit odpovédéet na tyto
otazky: (KOTLER, 2007)

1. Kdo jsou konkurenti spole¢nosti na daném trhu/oboru podnikani?

2. Jaké jsou hlavni cile konkurence? Jaké jsou piednosti a slabiny?
3. Jakou maji konkurenti marketingovou strategii?
4

Jaky je mozny budouci vyvoj nasich konkurent?

Ad.1 Kdo jsou konkurenti podniku na daném trhu/oboru podnikani?

V této praci bude k rozpoznani konkurence vyuzita typologie:

Teritorialni hledisko (rozsah konkurencniho piisobeni):
V ramci teritoridlniho ¢lenéni se konkurence rozdéluje konkurenci na:
e globalni
e aliancni
e narodni
e meziodvétvova
e odvétvova

e komoditni
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Z tohoto hlediska je patrné, Ze spolecnosti by se neméli zaméfovat pouze na piimou

konkurenci, ale méli by hledat a sledovat i konkurenci vzdalené;si, ktera trh, na kterém se

spolecnost pohybuje, ovliviiuje.

Hledisko nahraditelnosti produktu v konkurencnim prostiedi:

Nahraditelnost produktt se ¢leni podle ¢tyt zékladnich skupin:

konkurence znacek: podobné produkty se nabizeji podobnych zékaznikiim za
podobné ceny

odvétvova konkurence: vyrobné produkuji produkty stejné tridy

konkurence formy: konkurence nabizi stejné sluzby

konkurence rodu: vSechny spole¢nosti, které bojuji o stejné zakazniky.

Hlediska poctu prodejcii a stupné diferenciace produkce

V ramci diferenciace produkce se rozliSuje:

Vertikalni diferenciace: skupina produktl, které je mozné setadit podle rozdilné
kvality, naptfiklad v bezpecnosti nebo spolehlivosti. Spolecnosti vétSinou maji
zastupce produktii riznych kvalit, cenovych kategorii a zdkaznici si mohou vybrat
dle své preference.

Horizontalni diferenciace: princip vyroby za pomoci stejnych vstupi, které se ale
li8i na vystupu. Rozdily se objevuji pfedev§im v rozdilném designu, drobné

technické odliSnosti, produkt je oznacen v ramci limitované edice apod.

Hledisko stupné organizovanosti

Zde spolecnosti miizeme ¢lenit na 4 kategorie:

monopol
kartel
syndikat

trast

Pro spole¢nost je velmi dileZité zjisténi, jak si na trhu konkurence stoji.

Diulezit¢ je také dobie se podivat na stupné organizovanosti z hlediska wvnitiniho

uspofadani spolecnosti, které dokdze mnoho napoveédét o fungovani spolecnosti.
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V ramci vnitini struktury spolecnosti se rozlisuji:

e liniova organizacni struktura: Jedna se o nejstarS$i typ organizacni struktury.
Kazdy jeden pracovnik ma nad sebou vzdy jen jednoho vedouciho pracovnika,
kterému se zodpovida a ktery tidi jeho Cinnosti. V dnes$ni dob¢ se tato struktura
vyskytuje predevsim v menSich spolecnostech zabyvajicich se jednoduchou
¢innosti. Dnesni naroc¢nosti ¢innosti, tlakem na vyrobni technologie a stale vétSim

podnikim, jiz tato struktura neni dostacujici.

Obriazek 1: Liniova organiza¢ni struktura

Zdroj: www.managementmania.com, 2017

e funk¢ni organizacni struktura: V ramci této struktury neexistuje jeden vedouci
pracovnik. Organizace je zde feSena pomoci délby prace. Struktura je zamétena na
specializaci jednotlivych vedoucich pracovnikl. Podfizeni pracovnici tak nad sebou
nemaji pouze jednoho vedouciho pracovnika, ale vSechny vedouci pracovniky,
ktefi se podileji na jeho vedeni dle specializace Cinnosti, které se aktudlné vénuje.
Hlavni problém této struktury se objevuje v komunikaci. U jednoho pracovnika se
schézeji neliplné, nejasné a Casto protichiidné informace. Tim je vyvolavan zmatek.
Absence jednoho vedouciho pracovnika tak vice méné znemoziuje spravné

fungovani spolecnosti. Proto tento model nebyl prakticky nikdy vyuzit.
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Obrazek 2: Funkéni organizaéni struktura

Zdroj: www.managementmania.com, 2017

e liniové Stabni organizac¢ni struktura: Je v soucasné dobé nejpouZivangjsi forma
organizacni struktury. Je kombinaci liniové a funkéni struktury. Zachovava princip
jednoho vedouciho pracovnika, ktery ma k dispozici odborné staby. Ty poskytuji
vedoucimu pracovnikovi potfebnou odbornou podporu a zpracovavaji a ptipravuji
podklady pro jeho praci. Stab nemé viigi pracovnikovi a jeho podiizenym Zadnou
prikazovaci pravomoc. Neni tedy zodpovédny za vysledky daného useku, za to je
zodpovédny liniovy vedouci. Stib ale zodpovidi za véasné, kvalitni a vécné

podklady, které dodava liniovému vedoucimu.

Obrizek 3: Liniové §tabni organiza¢ni struktura

L]

T
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Zdroj: www.managementmania.com, 2017
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Pomoci téchto typologii se vymezi rozmisténi konkurence a konkurencni zésah
jednotlivych fetézcl. Blize se popiSou vyhody a nevyhody jednotlivych hract na trhu.
Porovnaji se produkty a jejich odliSnosti. Dulezité bude jiz zde najit mozné konkurenc¢ni

vyhody, které mohou vyplyvat z umisténi ¢i malé diferenciaci spolecnosti.

Ad.2 Jaké jsou hlavni cile nasi konkurence?

V literatute (BOUCKOVA, 2003) se uvadi zakladni cile chovani konkurence:
defenzivni cile (reaktivni), pasivni (neutralni) cile a ofenzivni (pro-aktivni) cile.

Defenzivni cile chovani konkurence jsou zalozeny na reakci podniku na jednani
jejich nejsilnéjsich konkurentli. Snazi se neustile monitorovat zmény ve strategii
konkurence a na tyto zmény flexibilné reagovat. Zejména se spole¢nost pokousi odhadnout
budouci kroky jinych spolecnosti na trhu a ptedvidat jejich vyvoj, aby nebyl piekvapen.

Pokud jsou cile podniku pasivni, stoji pfedevsim na srovnani s konkurenci. Podnik
sice srovnava své silné a slabé stranky s konkurenci, ale na zmény ve strategii konkurenti
nereaguje aktivné.

Ofenzivni nebo-li pro-aktivni cile spole¢nosti jsou takové cile, které Ize vystihnout
jako snaha o objeveni pfilezitosti. Spolecnost pusobi na trhu jako prukopnik. Udéva nové
trendy, hledd diry na trhu, ma vlastni rozvojové zaméry a necekd na strategii své
konkurence.

Jen na doplnéni je vhodné zminit, Ze od cilli odvozuje podnik svoji strategii.

Existuje tedy strategie podniku: defenzivni, pasivni, ofenzivni. (BOUCKOVA, 2003)

3.1.2.3.1 Metody sbéru informaci o konkurenci
Pro sbér (MALY, 2011), shromazdéni a hodnoceni informaci o konkurenci se

pouzivaji metody:

1. Listina konkurenc¢nich vvhod

,»Tato listina slouzi k provéfeni stavajicich konkurenénich vyhod.”(FOTR, 2016)
Odpovidd na otazky: Jsou konkurencni vyhody dosazitelné, meéfitelné, relevantni,
hodnovérné? Je podnik v daném konkurenénim prostfeni na 1., 2., 3. ... misté¢ na trhu?
Jaké konkurencni vyhody maji konkurenti? Jaké je postaveni konkurence v ramci téchto

vyhod na trhu?
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Otazky na tyto odpovédi nemusi byt vzdy dostacujici, mohou byt pfili§ vSeobecné,

neuplné. Proto je dobré vyuzivat dal$i metody sbéru informaci o konkurenci.

2. Polaritni profil konkurentt

,»lato technika umoznuje sledovat vlastnosti a urovenn vybranych Cinnosti téch

vvvvvv

na zakladni charakteristiku konkurence: Sife sortimentu, cenova politika, kvalita produkti,

poskytované sluzby apod. K témto parametriim se ptifadi body z urcené skaly (napf. (-2;2).

Obrazek 4: Polaritni profil konkurenti

Prifazené body na pétimistné skdle
Konkurence A, B, C
-2 -1 0 1 2
Sife sortimentu . -
- . -h_.r- =
Pocet prodejen r AT
Poskytované sluzby ""-'-"'-_-—; . __.......-:-"l-
Image firmy =T~ ~
rd ""‘-n.“
P

Zdroj: Vlastni prace

Celkové hodnoceni lze zobrazit graficky nebo pocetni metodou tak, ze se sectou ptifazené
body. Pfedpoklada se, Ze kritéria hodnoceni maji stejnou vahu. Nutné je vzit v uvahu, Ze
jednotlivé charakteristiky a jejich hodnoceni jsou objektivni, ale nékteré z nich zavisi i

na subjektivnim usudku samotného hodnotitele.

3. List konkurenta

»Listina konkurenta zahrnuje Sirokou paletu Udaji, kterou se snazime o svych
konkurentech ziskat. Informace i kritéria jsou podrobeny permanentni kontrole, vcetné
vymeény kritérii, které jiZz neodpovidaji soucasnym, resp. i1 budoucim potfebam
podniku.”(MALY, 2011)

jsou cile podniku, silné a slabé stranky, organizace, zakaznici, zaméstnanci, finance,

marketing apod. (MALY, 2011) Vést listinu svych konkurenti by méla kazd4 spoleénost.

Ad.3 Jakou maji konkurenti marketingovou strategii?
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K dokonalému poznani konkurence patii analyza strategii, kterd analyzuje jejich chovani

na trhu, budouci ocekavany vyvoj a marketingovou strategii.

4.1.2.3.2 Identifikace marketingové strategie konkurentii
Marketingova strategiec ma Sest ¢asti JAKUBIKOVA, 2013):

1. Cilovy trh a cilovy zdkaznici

,»Rozhodnuti o volbé trhu a zpiisobu jeho stimulace je zdsadnim rozhodnutim, které
vymezuje prostor realizovanych marketingovych aktivit. Da se fici, Ze vybér cilového trhu
je jednim z klicovych prvki strategického marketingového fizeni, protoze umoznuje

ptipravu zakladnich marketingovych strategii.”(JAKUBIKOVA. 2013)

2. Strategie konkurence

Strategicka koncepce je zakladni koncept, kterym si spole¢nost vytvari svou image na trhu,
cile podniku, vymezuje se vi¢i zdkaznikim a vyzdvihuje konkuren¢ni vyhodu nad
ostatnimi. Pokud se analyzuje tato strategie, je dobré se zaméfit 1 na poznani, zda tato
strategie odpovida potfebam klientti, jak se na n€ divaji a zda je pevné spjatd s konkrétni

firmou, ¢i je napodobitelna.

3. Produktova strategie

Po stanoveni cilovych trhli, zdkaznikl a analyzy strategie konkurence ptichdzi na
fadu produktova strategie. K tomu slouzi “positionin” nebo-li definovani postaveni
produktu na trhu. Odpovida na otdzky: jakym zpisobem chce byt firma vnimana, jak se
vymezuje vuci konkurenci, jak se vymezuje vici dalSim skupindm (napf. zdkaznici,

dodavatelg).

4. Cenova strategie

,Cena je v marketingu chdpana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvari
charakter produktu. Produkt je prodavan zejména prostfednictvim udajii o cené. Pfi cenové
konkurenci ovliviiuji prodéavajici spotiebitelskou poptavku pomoci cen a cenovych hladin.
Cim vice je produkt jedine&ny, tim vy3si cenu v porovnani s konkurenci miize prodavajici

stanovit.” (JAKUBIKOVA, 2013)
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5. Distribuéni strategie

Cilem distribuce je doruceni spravnych produktii na misto, které si zakaznici
vybrali, ve spravném case, zvoleném mnozstvi a ve vybrané kvalité. Obecné je to tedy
dodavka hodnoty v podob¢ produktt k zakazniktm.

V novém pojeti se dd mluvit o vytvafeni vztahu se zakaznikem, ktery pravé tvoii danou
hodnotu. Zékaznik je ten, ktery za produkty plati, je tedy pifimo ucasten firemniho cash-
flow. Vytvareni dobrého vztahu je tedy nezbytnou soucésti firemni strategie.

Na rozdil od ostatnich marketingovych strategii, nelze distribu¢ni strategii operativné
meénit. Jedna se o dlouhodobou zalezitost, kterd vyzaduje peclivé zvazovani a planovani.
Spole&nost si musi peélivé zvolit distributora. Casto zakaznici uvitaji také vybér z n&kolika
distribu¢nich firem, mezi kterymi si mohou volit dle svych preferenci.

»Ackoliv distribuce Casto tvoii 30 - 50% celkovych nakladi zbozi, je ji vénovano ve
srovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu mala pozornost. U¢inna distribuce je

pfitom sine qua non marketingového tspéchu.“(JAKUBIKOVA, 2013)

6. Komunikac¢ni strategie

V dnesni dob¢ je komunikace nejen prostfedkem pro pienos informaci, ale slouzi i
jako komplexni forma prezentace spole¢nosti. Diky “tone of voice” nebo-li hlasu
spole¢nosti, které si nechavaji na miru pfipravit a nechavaji ho ptisobit skrze v§echny své
komunikac¢ni kandly, tvoti celkovy obraz komunikace spolecnosti vii¢i vetejnosti.

A pravé tato provazanost, jednotnost a pevnad linie komunikace patii k peclivym a
uspeSnym znackam.

Obrazek 5: Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix

Reklama Prace s vefejnosti Pfimy marketing
(advertising) (public relations) (direct marketing)

e Interaktivni/internetovy
Podpora prodeje marketing
i 1 selfi
(sales promotion) = (interactive/internet
marketing)

Zdroj:JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, 2013
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Ad 4. Jaky je mozny budouct vyvoj nasich konkurentii?

Odpovéd’ na tuto otazku dokresluje kompletni analyzu konkurentii. Spole¢nosti své
¢innosti tvoii vétSinou pro budoucnost a s ocekavanim vyvoje. Odhad budouciho vyvoje
konkurence je tak dalsim kli¢ovym prvkem tvorby komplexni marketingové strategie.

Je dobré odhadnout pravdépodobnost, zda konkurent na trhu zGstane a jaky se predpoklada
jeho vyvoj. Tyto ptfedpoklady jsou vSak ovlivnény ekonomickym vyvojem,
technologickym rozvojem, stabilitou spole¢nosti na trhu, poptavkou po konkrétnich

vyrobcich a také vedenim samotné spolecnosti.

Zavérem je dulezité zminit, Ze analyza konkurence je zakladni stavebni prvek
strategické analyzy. Bez dobré znalosti konkurence nelze dobie operovat na trhu. Na
druhou stranu: “Podniky ¢asto vénuji velky dil ¢asu 1 penéz na stopovani pohybu
konkurentt a jejich nabidek a zptisobu péce o trh. Toto zaméteni trznich analyz sice
vytvaii v podniku bojovnou naladu a trvalou ostraZitost na slabiny konkurenti i sebe sama,
ale na druh¢ stran¢ obvykle vede k ptehlédnuti dulezitych zmén v potiebach, pozadavcich

a chovéni zakazniki a akce podniku se snadno minou ué¢inkem.” (LOSTAKOVA, 2005)

4.2  Vnitini prostiedi podniku

Vnitini analyza prostiedi se zamétuje na tii zékladni zdroje:
e materialni zdroje;
e finan¢ni zdroje;

e personalni zdroje.
»Analyza vnitiniho prostfedi smétuje k identifikace zdrojti a schopnosti podniku,

respektive strategické zpusobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na

kroky a piilezitosti vznikajici nepfetrzité v jeho okoli.” (JAKUBIKOVA, 2013)
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421 Metoda VRIO

Vhodna metoda pro zhodnoceni vnitiniho prostiedi je metoda VRIO. Zamétuje se na
zdroje firmy, které se déle ¢leni na:

e fyzické (napf. technologické vybaveni);

e lidské (napf. pocet zaméstnancii, atmosféra ve spolecnosti);

e finan¢ni (napf. disponibilni kapital, rentabilita, likvidita);

e nechmotné (napf. technologie, znalost trhu, know-how).

Tyto zdroje se nasledné hodnoti dle Ctyt kritérii:

e hodnotnost;

® VvzAacnost;

e napodobitelnost;

e schopnost organizacni struktury firmy téchto zdroju vyuzit.

Celkové hodnoceni zdroji naznaci, zda jsou zdroje silnou ¢i slabou strankou
spole¢nosti. Za silny zdroj se da povazovat pouze takovy, ktery odpovida vSem ctyfem

kritériim uvedenych vyse.
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4.3 Porovnavaci ¢ast

V této Casti se v praci kombinuji a porovnavaji vnitini a vnéjsi faktory prostiedi firmy.

Na zékladé¢ téchto analyz se nasledné generuji mozné strategie. Vypracovana bude SWOT

analyza a BCG matice.

4.3.1 SWOT analyza

,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie a

jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi.”(JAKUBIKOVA, 2013)

SWOT analyza se zabyva analyzou silnych (strengths) a slabych (weaknesses)

stranek - SW a analyzou pfilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) - OT.

Obrazek 6: SWOT analyza

Silné stranky (strengths)

skutecnosti, které prinaseji vyhody jak zakaznikim,

tak firmé

Slabé stranky (weknesses)

vécei, které firma nedéla dobfte, nebo ty, ve kterych si

ostatni firmy vedou lépe

PiileZitosti (opportunities)

skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku nebo
mohou lépe uspokojit zakazniky a pfinést firmé

uspéch

Hrozby (threast)

skute¢nosti, trendy, udalosti, které mohou snizit

poptavku nebo zapficinit nespokojenost zakaznikd

Zdroj:JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2013

4.3.2 BCG matice

Matice BCG, kterou vyvinula Boston Consulting Group, se zkracen¢ oznacuje jak

BCG portfolio. ,,Tento model je zaloZen na myslence, ze vySe hotovych penéznich

prostiedkll vytvotenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je velmi tésné€ spojena s
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tempem ristu trhu a s relativnim podilem na trhu; tyto dva faktory povazuje BCG za

faktory strategické usp&$nosti.” (JAKUBIKOVA, 2013)

Na vertikdlni ose je zaznamenan skutecny nebo potenciondlni rist trhu. Na
horizontalni ose je uveden relativni trzni podil, coz je pomér trzeb firmy k trzbam
nejvetsiho konkurenta na odvétvovém trhu.

Matice piedpoklada, ze kazdé jednotka nalezne své misto v jednom z kvadrantt.

e Otazniky: zahrnuji vyrobky, které se nachdzeji ve fazi zavadéni na trh. Vyzaduji
zna¢né financni vstupy a analyza trhu rozhodne, zda je v nich Sance a je vhodné do
nich investovat.

e Hvézdy: to jsou vyrobky, které maji nejvétsi tempo ristu obratu. Jsou finanéné
naro¢né, ale generuji vysoky zisk.

e Dojné kravy: dalezité¢ vyrobky, které jsou chlebem spole¢nosti. Za nizké finan¢ni
naklady generuji zisky, které umoznuji financovat provoz a rozvoj spole¢nosti.

e Psi: vyrobky, které brzy ukonéi svou pisobnost na trhu. Spole¢nost se rozhoduje,

jakou dobu je jesté bude finan¢n¢ a marketingove podporovat.

Obrazek 7: BCG matice

20%  |[Hvézdy Otazniky

Dojné kravy Psi
10x 0,1x

Temparustutrhu

M

Relativnitrini podil

Zdroj:JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2013
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5  Analyza trhu DIY
5.1 Informacni zdroje

5.1.1 Primarni zdroje

5.1.1.1 Pracovni Givazek
V praci je nejvice Cerpano z pracovni ¢innosti autorky, ktera pracovala na pozici

marketingového manazera ve spolecnosti. M¢la tak pfistup k informacich spolec¢nosti a

pohybovala se v prostiedi spole¢nosti.

5.1.1.2 Osobni rozhovory s pracovniky

Osobni rozhovory s vedenim spolecnosti i s prodavaci, kteti jsou s trhem DIY v
dennim kontaktu, pfinesly pohled na spole¢nosti nejen z marketingového hlediska.
Rozhovory nebyly provadény standardizované, ale byly vedeny na téma spolecnosti, trhu a

personalnich zalezitosti.

5.1.1.3 Vefeiné dostupné informace

Trh DIY je trh relativné velky a informace ohledné jeho fungovani, chovani

zékaznik, historii apod. jsou velmi dobie dostupné.

5.1.1.4 Dotaznik

K detailn€jsimu zjisténi ohledné spolecnosti Uni hobby a znamosti tohoto brandu
bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Jako metoda byl pouzit kvalitativni vyzkum -
dotazovani. Byl sestaven dotaznik (viz pfiloha 1), ktery byl pomoci emailové
korespondence rozeslan vytypovanému okruhu potenciondlnich zakaznikd z oblasti
prodejen 1 mimo ni. Dotaznik probé&hl v ramci 2 mésict v roce 2017. Dotaznik byl odeslan
na 500 pfedem vybranych emailovych adres. Navratnost dotazniku byla celkem 325 ks.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zahrnuty v ramci analyzy konkurence a prostupuji do

dalsich ¢asti prace.
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5.1.2 Sekundarni zdroje

5.1.2.1 Webové stranky spole¢nosti

Webové stranky obsahuji informace o produktech, strategii, cenové politice
a technologiich spolec¢nosti. Na webovych strankdch konkurenti Ize nalézt potiebné

informace o prodejnach, poctech zaméstnanct a dalsi.

5.1.2.2 Interni data spole¢nosti

K analyze vnitiniho prostiedi spole¢nosti Uni hobby byly se souhlasem vyuzita data z

internich databazi, tiskovin, produktového katalogu a manualu.

5.1.2.3 Internet

K dosazeni ucelenych informaci byl vyuzit internet, ze kterého lze Cerpat Siroké spektrum
informaci o chovani zédkaznikl spolecnosti i konkurence. Zaroven slouzi jako sekundarni

prodejni kanal.

5.1.2.4 Ugetni uzévérka spole¢nosti

Pro ¢iselnd data, informace o obchodni ¢innosti a informacich o hospodateni firmy byla
pouzita ucetni uzavérka za rok 2016. Uni hobby patfi mezi spole€nosti, které mayji

povinnost zvetfejiiovat ucetni uzavérku danou zakonem.

5.2 Charakteristika trhu DIY

Celkovy nahled na trh DIY v Ceské republice byl nastinén na zag¢atku prace. Nyni
se prace bude zamétovat na jednotlivé parametry toho trhu.
Obecné se da tici, Ze se jedna o Siroky trh, kdy spole¢nost oslovuje Siroky okruh

potencionalnich zdkaznikid. O to vice je dilezité si tento trh dobie zanalyzovat.

Cilovy zakaznik trhu DI'Y
Diky Sirokému spektru zakazniki je dobré urcit jednotlivé kategorie, podle kterych se

zakaznici budou rozliSovat:
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e Pohlavi: obecné rozdéleni podle pohlavi je 50% muzi, 50% Zzeny. AvSak tento
pomér se velmi lisi dle konkrétni produktové skupiny, jednotlivého fetézce (napf.
Hornbach ma svym zamétenim vyssi podil muzskych zakazniki).

e Vékova skupina:

o 0-20 let

o 20-35 let
o 35-65let
o 65+ let

e Majetkova situace: zdkaznik v byté, v domé, vlastnici rekreacni objekt, vlastnici
zahradu v zahradkarské kolonii

e Produktové zaméreni: co zékaznik hleda a co nakupuje (rozdéleni dle sortimentu)

Velikost trhu
Velikost trhu DIY je dana celkovymi rocnimi trzbami na tzemi Ceské republiky v

ramci Sesti nejvétSich fetézeu (viz Tabulka 3). U spole¢nosti Baumax nejsou k dispozici
7adna presna data. Pravdépodobné¢ se tak déje z divodu odkupu spolecnosti a data jsou tak
nerelevantni. Proto byl u¢inén odhad vzhledem k historickym datim. Pokud by byly

pozadovany ptesné¢jsi informace, musely by se expertnim odhadem porovnat historické

obraty, rast trhu a zahrnout i neekonomické ukazatele jako je zména majitele.

Tabulka 3: Velikost trhu DIY

Bl 18%% 5,2
Hornbach 11% 5,16
Baumax 10% 4.5
Bauhaus 5% 2,6
Mountfield 3% 4.5
Uni hobby 4% 1,3

23,26

Zdroj: Vlastni prace, 2018

V souctu se jedna o trh s ro¢nimi trzbami ptes 23 miliard korun. Vzhledem aktudlnimu

ekonomickému vyvoji se v roce 2018 ocekava jesté rast.
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5.2.1 Produkt

Sortiment je mozné rozdélit do 4 hlavnich kategorii a jejich podkategorii:

Tabulka 4: Rozdéleni sortimentu

Bydleni Zahrada Stavba Technika

Barvy a laky Bazény a pfislusenstvi |Stavebni materidly Elektrické nafadi
Bytovy textil Grily a pfisluenstvi  |Stavebni pfislusenstvi [Ruéni nafadi
Kuchyné Rostliny a pFisluienstvi |Dvefe Elektro

Osvétleni Substraty a hnojiva |Okna Dilna

Papirnictvi Zahradni nabytek |Podlahy Autopfisluienstvi
Prani a Zehledni Zahradni naradi Obklady a dlaiby Zelezafstvi

Tapety a stropni desky Zahradnitechnika |Schodité a zabradli  |Topidla a klimatizace
Ostatni Zoo program Kamna a krby

Ostatni Ostatni Zahradni stavba

Zdroj: Vlastni prace, 2018

Toto zéakladni rozdéleni (Tabulka 4) se da rozélenit také podle cenovych skupin
nebo dle prodejnosti. Obecné plati, ze v kazdé kategorii jsou produkty, které se nazyvaji
“rohliky DIY”. Tento lehce Zovidlni nazev dobie popisuje vlastnosti téchto produkta.
Jedna se o vysokoobratkové zbozi s nizkou marzi ale vysokym obratem. Jsou to produkty,
na které se spole¢nost mize spolehnout a zakaznici jsou na jejich cenu senzibilni. Pro
ptiklad se mlze uvést napt. beton, cement, vymyvana dlazba, zatraviiovaci tvarnice, barva
malitska a dalsi.

Jednotlivé kategorie 1 podkategorie se mohou napii¢ spolenostmi meénit, nebo mohou

zcela chybét.
5.2.2 Ceny

Cenova politika kazdé spoleCnosti je rozdilnd. Prodejni cena ale standartné
obsahuje 2 zakladni slozky:

NC (nakupni cena) + % (marze) = PC (prodejni cena)

Nékupni cenu ovliviiuji faktory jako jsou vyse objednavek, dlouhodoba spoluprace
s dodavatelem, smlouvy a bonusy od dodavateli apod. Marzi si spolecnost urcuje dle své
strategie a s ohledem na cile spolecnosti. Uni hobby musi v marZi zohlednit provoz sité

prodejen, platy zaméstnanct, fixni ndklady na provoz a zisk.
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5.2.3 Vyrobci a distributofi

Na trhu se pohybuji dvé skupiny dodavatelii. Jednak jsou to samotni vyrobci
produktii a také distributofi jiz hotovych produkti.

Distributoii vétSinou zastupuji celosvétové obchodni znacky, ktefi maji vyroby
situovany i mimo zemé& Evropské Unie. Zajist'uji pfedevsim distribuci a zdkaznicky servis.
Nevyhodou distributort mize byt ztizend vyjednavaci pozice, protoze nejsou piimo
mayjiteli produktu.

Vyrobci jsou vétSinou spolecnosti ¢eské nebo sidlici v ramci Evropské Unie.
Dodévaji casto spotiebni vyrobky (rostliny, topivo) ale i jiné produkty. Zakaznici maji v
oblibé domaci vyrobce. Jsou Casto zarukou kvality a neopomenutelné hledisko je také

podpora narodniho trhu.

5.2.4 Vstup novych spole¢nosti na trh

Trh DIY je pomémé velkym trhem. Co se tyCe velkych fetézcu je pomérné
nasycen. Vstup nového konkurenta by tak znamenal vysoké pocatecni kapitalové investice.
Uzivit fetézec je velmi obtiZzné a vyZzaduje dobré zazemi na trhu. MoZnosti se ale objevuji
na pravé rozvijejicim se online trhu, kde mohou uspét i spolec¢nosti bez prodejen, které
mohou stlacit marze produktl. Budou se vSak muset potykat s pocatecni nedivérou

zakaznik.

5.2.5 Makroprostiedi

Makroprostiedi spole¢nosti Uni hobby ovliviiuje stejné, jako kompletni trh. Nema
zadna vyrazna legislativni specifika, stejné tak zmény chovani zdkaznik i technologicky
pokrok se tyka celého trhu. Proto se detaily analyzy makroprostiedi prace vénovat nebude.
5.2.6 Mikroprostiedi

5.2.6.1 Dodavatelé

Uni hobby spolupracuje s desitkami dodavatelti. VétSina z nich jsou dlouhodobi
dodavatelé. Z hlediska planovani a dodéavek je to logické partnerstvi. Objevuji se vSak i

dodavatelé kratkodobi, ktefi dodavaji do Uni hobby jen kratké obdobi nebo pouze urcity
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pocet dodavek. Spolecnost tak reaguje na trendy na trhu, které ale z dlouhodobého hlediska
nejsou aktudlni.

Kazdoro¢né probihaji rocni pohovory s dodavateli, se kterymi se domlouvaji
podminky a uzavira se smlouva na dalsi rok. V ramci téchto pohovori si Uni hobby miize
vybrat dodavatele, se kterymi chce spolupracovat nebo obménit nevyhovujici soucasné

dodavatele.

5.2.6.2 Zakaznici

Cilova skupina zékaznikGi Uni hobby je velmi Siroka: muzi/zeny (50%/50%), v
nejpocetnéjsi skupiné 20 - 65 let, zijici v domé, byté ¢i vlastnici chalupy a zahrady. Ani
online prodeje nespecifikuji uzsi vybér. Az 83% lidi ve vé€ku 15+ nakoupi aspon n¢kdy v
hobby marketu. Je ale ziejmé, ze tato charakteristika je velmi Siroka. Proto si Uni hobby
selektuje zékazniky na zaklad¢ sortimentni skladby, kanall, kterymi komunikuje, i
jednotlivych produktl. Setkdvame se tak s ptipady, kdy v rdmci napft. socidlnich siti, ma

kazdy post (pfispévek) vlastni cilovou skupinu.

5.2.6.3 Konkurence

Diplomova prace se zamétuje na spolecnosti podobné spole¢nosti UNI HOBBY, a.s..
Spolecnosti tedy musi splnit n€kolik kritérii:

- vlastni fetézec kamennych prodejen

- dosahuji ro¢niho obratu pfes 1 miliardu korun

- maji stejny obor podnikani

- fadi se mezi hlavni hrace na trhu DIY

OB, a.s.

@288 Ik

Spolec¢nost OBI je némecka spolecnost se stavebnimi potfebami a potfebami pro

Kutily. Provozuje 354 pobocek v Némecku a témét 300 zahrani¢nich prodejen. V roce
2015 dosahla obratu 6,7 miliard eur. Zaméstnava pres 46 000 zaméstnanci. Na cesky trh
vstoupila v roce 1995 a dnes zde provozuje 33 prodejen. Toto findlni Cislo vzniklo az v

roce 2015, kdy koupila 4 prodejny spolecnosti Baumax, ktery v té¢ dobfe zménil vlastnika a
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restrukturalizoval se. Naopak v roce 2014 pfisla o 5 prodejen. Spolecnost Global Stores se

rozhodla po 15 letech ukoncit franchizu s OBI a zalozit vlastni fetézec prodejen UNI
HOBBY.

~r

Obriazek 8: Mapa prodejen OBI _
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Hornbach

HORNBACH

S nami to zviddnete.

V roce 1877 zalozil pokryva¢ Michael Hornbach femeslny podnik. O 23 let pozdé&ji
jeho syn podnik rozsitil o obchod se stavebninami. Timto ¢inem zalozil prvni prodejnu s
potifebami pro kutily. Do dne$ni doby vybudovali spole¢nost s ro¢nim obratem pies 3,4
miliardy euro. V deviti evropskych zemich provozuji 154 stavebnich a zahradnich markett
a zaméstnavaji pies 16 000 zaméstnancl. Hornbach je jedind rodinné kotovana spole¢nost
na burze. V roce 2013 oslavila spole¢nost 15. vyroci ptisobeni na ¢eském trhu.

Obrazek 9: Mapa prodejen Hornbach
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Obriazek 9: Mapa prodejeg Hornbach
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Bauhaus

B/AUHAUS

Kdyz se to ma podafit.

Bauhaus byla jedna z prvnich spoleénosti, ktery oteviela svou prodejnu v Ceské
republice a to jiZ v roce 1993. Prvni pocin se ale datuje do roku 1960, kdy spolecnost
oteviela prvni odborné centrum v némeckém Mainnheimu. V soucasné dobé provozuje 273

obchodnich center v 19 statech Evropy. V Ceské republice provozuje 5 prodejen.

Baumax

Spolec¢nost, kterd za posledni roky prosla nejvétSimi zménami je Baumax. Pivodné
rakouskd spolecnost oteviela svou prvni pobocku v roce 1976 v Styrském Kindbergu. V
roce 1992 oteviela také prvni obchod v byvalém Ceskoslovensku. V roce 2010 byla
spolecnost na vrcholu. Provozovala 160 prodejen s ptiblizné¢ 9000 zaméstnanci a v roce
2013 dosahla obratu 1,13 miliardy eur. Expanze ale spolecnost vysilovala a jeji zisky

nedosahovaly o¢ekavanych piedstav. Nadale prohlubovala svou ztratu, v Ceské republice
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na 562 milion korun. V roce 2015 nakonec spolecnost Baumax prodala své prodejny
némecké spolenosti OBI a polskému Merkur Marketu, ktery pfevzal jednu tfetinu
prodejen a zaroven si pronajal i znacku. Prodejny tedy provozuje stile pod znackou

Baumax, i kdyz s jinou strategii.

Mountfield

Nejvétsi Cesky a slovensky prodejce zahradni techniky, zahradniho nabytku, bazéna

Mountfield

a dalSich potfeb pro zahradu zacal sviij prodej v roce 1991. Prvni prodejnu otevieli v
Mnichovicich ve Stiedo¢eském kraji. V sou€asnosti provozuje 74 prodejnich center. Obrat
Mountfieldu se pohybuje pies 6 miliard korun. Zaméstnava 1400 zaméstnanci v Ceské
republice a 300 zaméstnancti na Slovensku. Spole¢nost se na rozdil od vySe uvedenych
specializuje na bazény, jejich montdz a nasledny servis, ktery tvofi zna¢nou ¢ast firemnich

zisku.

Obrazek 10: Mapa prodejen Mountfield
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Zdroj: www.mountfiel.cz, 2018

5.2.6.3.1 Typologie konkurence

Teritoridlni hledisko typologie konkurence:
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Pro ucel nastaveni marketingové strategie se prace bude zabyvat porovnanim
konkurence na misté ptisobeni spolec¢nosti Uni hobby.

Umisténi konkurence a jeji zasah vyrazné ovliviiuji marketingovou strategii,
cenovou politiku a cile spolecnosti. Ta se mize na zakladé konkurence rozhodnout pro
roztiidéni svych prodejen do skupin (zadna konkurence, nizka konkurence, stiedni
konkurence, vysoka konkurence) a dle toho poté tvofit komunikaci vici zakaznikovi i

tvorbu cenovou.

Tabulka 5: Stupei konkurence v misté prodejen Uni hobby

Prodejna Uni hobby Konkurence Stuperi
Jihlava OBI, Mountfield vysoka
Chomutov Baumax stfedni
Ceské Bud¢jovice Baumax, Mountfield stfedni
Pardubice Baumax, Mountfield stfedni
Brno Hornbach, OBI, Mountfield | vysoka
Hodonin Mountfield nizka

Valasské Mezifici Mounfield nizka

Staré Mésto Mountfield nizka

Zlin OBI, Mountfield vysoka

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Z Tabulky 5 je zfejmé, ze i kdyz se na prvni pohled zda Uni hobby jako velmi
vyc¢lenéna a osamocena spolecnost s prodejnami z vetsi casti na Moravé, nachazi po blizsi

analyze konkurenty ve vSech méstech, kde prodejny ma.

Stupenn konkurence ndm urcuje, do jaké miry je spolecnost v uritém misté
ohroZena konkurenci.

Nizka konkurence byla zvolena pouze v mistech, kde se Uni hobby potkava se
spole¢nosti Mountfield. Je to pfedevSim z divodu omezeného nabizené¢ho sortimentu
Mountfieldu, ktery se zamétuje pfedev§sim na bazény a k nim ptidruzené sluzby, zahradni

techniku, nabytek a obdobng. Zcela mu ale proti Uni hobby chybi sortiment pro
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domacnost, zivé rostliny, kutilské potfeby a mnoho dalSich kategorii. Naopak Uni hobby se
nespecializuje na bazény, vyjma levnych bazénii ur¢enych pro letni sezonu.

Proto vztah téchto dvou konkurenti byl klasifikovan jak nizky.

Stiedni stupen byl ptifazen mistim, kde sidli prodejny Baumaxu. Tato spolecnost je
Uni hobby sortimentné velmi podobna. Avsak od prevzeti polskou spole¢nosti se sortiment
pozmenil. Zuzili sortiment nafadi, zahradnictvi, barev a lakii a naopak rozsitili sortiment o
nabytek. Tim se mnozina konkurencnich vyrobkli zuzila a tim se i snizil stupen

konkurence.

Naopak vysoky stupeit konkurence byl klasifikovan vSude tam, kde se spolecnost
Uni hobby potkava s nejvétSimi hraci trhu DIY a to se spolecnosti OBI a Hornbach. Pravé
v téchto mistech hrozi nejvétsi senzitivita zdkaznikii na nabidku, skladové zasoby, ceny a
odborné poradenstvi od zaméstnancti. Tim, ze maji na vybér ze tfi obdobnych konceptt, je

nutné nabidnout zdkaznikiim jinou ptfidanou hodnotu nez konkurence.

Hledisko nahraditelnosti produktu v konkurenénim prosttedi

Sortiment hraje kli¢ovou roli nejen v marketingové strategii, ale je to urcujici prvek
uspésnosti spolecnosti. Pravé jeho vybér, cenotvorba a prezentace tvoii komplexni balicek,
ktery marketing pouze doplituje a stard se o jeho co nejlepsi prezentaci.

Jak jiz bylo zminéno vyse, sortiment u konkurenti se vétSinou lisi rozsahem.
Naopak obsah je vétSinou podobny. Na trhu jednotlivych segmentl zbozi je vzdy nékolik
hlavnich hraci, ktefi jsou dodavateli do vétSiny fetézcli. Jednd se jak o nadnarodni
spolecnosti, tak 1 ¢eské dodavatele. Produkty jsou tak vétSinou totozné ¢i velmi podobné.
Srovnatelnost pro zékaznika je velmi jednoduchd. Proto pokud zakaznik neni spokojen s
cenou, sluzbou nebo 1 dostupnosti, neni pro néj vétSinou problém obratit se na konkurenta.
Moznost diferenciace sortimentu se tak nabizi pfedevSim ve vlastnich znackéch,

limitovanych edicich nebo regiondlni spoluprace s mistnimi dodavateli.
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Hledisko poc¢tu prodejcu a stupné diferenciace produktu

Prodejcii je na tomto trhu sice omezené mnozstvi, ale zaroven zaujimaji velky podil
na trhu. Je nutné se tedy zaméfit na diferenciaci produktu, i kdyz se to vzhledem k faktim
uvedenych vyse mize zdat nemozné.

V ramci snahy o diferenciaci produktu se tak da Iépe vyuzit horizontalni
diferenciace. Jedna se o princip vyroby diky stejnym vstuptim, které se ale li§i na vystupu.
A to muize byt napiiklad desing, vylepseny technicky prvek aj. Velkou konkuren¢ni
vyhodu tak ziskdvaji spolecnosti, které maji moznost mit vlastni znacku produktti. Nejen
ze je jedineCna a tim i exkluzivni, zaroven je pro zakazniky tézko porovnatelnd s
obdobnymi produkty. Mnoho dodavateli tak nabizi spole¢nostem, které vlastni znacku
nemaji, limitované edice, které vyrabi pfimo na miru jenom té dané spole¢nosti. Vyhodné
je to pro obé strany. Dodavatel tak vyrobi piesny pocet kust, ktery je pfedem dohodnut a
spole€nost je zavazéna toto mnozstvi odebrat. Na druhou stranu spolecnost tak ziskava
konkuren¢ni vyhodu a marze na takovych produktech byva vyssi. Pokud se jesté spoji s
oblibenou znackou, poptavka po limitované edici byva vétsi, nez po standardnich
produktech daného dodavatele.

Uni hobby se spojila s dodavatelem WEBER, ktery je znamy dodavatel gril vysoké
kvality. Weber na miru vyrobil Gril Weber Bar-b-kettle o priméru 57 cm. A zaroven ve
spolupraci ptipravili grilovaci roadshow, kde tento gril odprezentovali profesionalni

kuchafi.

Tabulka 6: Plakat s produktem vyrobenym na miru Uni hobby

B

GRIL N8 —

BARB-KETTLE

Zdroj: Uni hobby, 2016
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Hledisko stupné organizovanosti

Tabulka 7: Organiza¢ni struktura spolecnosti Uni hobby a jeji konkurence

Spolecnost Organizacni struktura Hlavni centrala
Uni hobby Liniové $tabni Ceska republika
Hornbach Liniové¢ $tabni Némecko

OBI Liniové Stabni Némecko
Bauhaus Liniové §tabni Némecké
Baumax Liniové §tabni Polsko
Mountfield Liniov¢ §tabni Ceska republika

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Hlavni konkurenti Uni hobby maji stejnou organiza¢ni strukturu jako vétSina
spole¢nosti na trhu. S tim ale izce souvisi hlavni misto centraly. Kazda spolecnosti ma
vlastni Ceskou centralu. Ale hlavni misto, kde sidli nejvyssi vedeni, je vétSinou v
zahraniéni. Vyjma Uni hobby a Mountfieldu, ktefi maji hlavni centralu v Ceské republice,
ma konkurence centrdly vétSinou zahraniéni (Némecko, Polsko). To ma velky vliv na
organizacni strukturu.

Nejvyssi liniovy pracovnici sidli mimo konkrétni trh. Pfesto se jim zodpovidaji vedouci
pracovnici, ktefi nesou zodpovédnost za vysledky daného mista. Casto pravé také z
hlavnich central plynou poZadavky a pfesné zadani pro jednotlivé trhy. Jednotlivé trhy si
pak jednotné zadani uzptsobuji svému trhu. Je to proces zdlouhavy a méné flexibilni.

Uni hobby spolu s Mountfieldem ziskava konkurenéni vyhodu pravé diky lokalnimu
vedeni.

Jsou tak schopni rychleji reagovat na chovani trhu i na kroky konkurence, ktera je
Casto planuje v kvartalnich i ro¢nich intervalech. Svou komunikaci také uzplsobuje pouze
mistnimu trhu. Lépe tak dokaZe poznat své zakazniky, jejich mentalitu a ndkupni chovani.
AC se tedy zd4, Ze organizacni struktura je u vSech vybranych spolecnosti stejnd, jsou zde
vyrazné rozdily ve velikosti struktury a nadnarodniho rozsahu. Nékde mtze nadnarodni

centrala pfinaset zna¢nou vyhodu, jinde znamena slabou stranku spolecnosti.
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5.2.6.3.2 Listy konkurentu

Na zaklad¢ sbéru informaci z uvedenych zdroju byl sestaveny listy konkurent(i. Na zaklad¢

téchto informaci lze vytvofit dalsi analyzy a vyvodit zavéry.
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List konkurenta OBI, a.s.

Obecné Nazev OBl
informace
Pravni forma akciova spole¢nost
Sidlo Budéjovicka 3a, Praha 4, 143 00
Web www.obi.cz
ICO 604 70 968
Zalozeno 1877 (Némecko)
Eshop NE
Cile navyseni podilu na trhu, upevnéni postaveni nové
otevienych pobocek prevzatych po Baumaxu
Strategie predni hobby prodejce, s dlouhou tradici, s pevhym
postavenim na trhu, Siroky sortiment s vlastni
znackou vyrobkl (vyssi, niz§i cenova hladina)
Slabé a silné Slabé stranky bez eshopu, pouze online rezervace, hlavni centrala
stranky v Némecku, neflexibilni reakce na trh a konkurenci,

vySSi ceny

Silné stranky

vlastni znacky, stabilni postaveni na trhu, velka sit
prodejen - ¢asto bez mistni konkurence

Organizace a Zameéstnanci 2500 - 3000
sortiment
Sife sortimentu vysoka

Marketing Méné osobni pfistup ovlivnény némeckou predlohou
s pevnym postavenim na mnoha trzich, prochazi
zménou komunikace z rodinného konceptu na vice
individualni pfistup zamérfeny na jednotlivce a jejich
projekty

Budouci udrzeni postaveni na trhu, spusténi eshopu,

strategie agresivnéjsi komunikace na zakazniky
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List konkurence Hornbach, spol. s r.o.

Nazev

Hornbach

Pravni forma

spole€nost s ru¢enim omezenym

Sidlo

Chlumecka 2398, Praha 9 190 00

Web

www.hornbach.cz

ICO

47117559

ZaloZzeno

1877 (Némecko)

Eshop

ANO

udrzeni silny brandu, udrzeni stavajicich zakaznikd,
zvySeni obratu z online objednavek

zavedeni a zlepSovani eshopu, kvalitni zakaznické
sluzby, Siroky sortiment kutilskych potieb,
strategické pozice na spadovych oblastech,
velkoplosné dobfe zasobené prodejny

Slabé stranky

zahrani¢ni centrala, mensi pocet prodejen

Silné stranky

eshop, silna tradice, silné vymezeni brandu vici
konkurenci, velkoploSné prodejny,

Zaméstnanci

pres 1000

Sife sortimentu

vysoka, specializovana vice na kutily a femesliniky

Strategie tvofena na budovani silného a dobfe
rozpoznatelného brandu, hlavni komunikace drsnych
kutilG a jejich individualnich projektd, silna
komunikace v televizi, velmi dobry vstup na trh s
eshopem

rozsifovani eshopu, posileni komunikace, ktera
oproti pfedchozim letdm mirné oslabila, novy
koncept komunikace
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List konkurenta Baumax, spol. s r.0.

Obecné informace

Nazev

Baumax

Pravni forma

spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo Tirkova ul. 1272/7, Praha 4 149 00
Web www.baumax.cz
ICO 4335813
Zalozeno 1976
Eshop NE
Cile stabilizace zakaznické zakladny, vylepSeni
zakaznickych sluzeb, vytvofeni dobrého
veérnostniho systému
Strategie Strategie zalozena na politice nizSich cen, vice
zamérenou na bytovy sortiment, skladové zasoby
pouze sezénniho zbozi
Slabé a silné stranky Slabé stranky otfeseni spole¢nosti béhem prodeje spolecnosti

aktualnim majiteliim, image méné kvalitnich
vyrobku

Silné stranky

moznost ¢erpani z pavodni silné zakladny
zakaznikl, Siroky Fetézec prodejen, nizka cenova
politika

Organizace a sortiment

Zameéstnanci

pies 1200

Site sortimentu

vysoka, zaméfena vice na nabytek a bytové
doplriky

Marketing

méné expanzivni propagace firmy, voli spiSe formu
propagacnich tiskovin a znovuoslovovani
zakaznikl ,byvalého Baumaxu®, pfi odkupu
spole¢nosti, bylo soucasti i koupeni brandu na
urcité obdobi

Budouci strategie

oCekavana zména brandu a s tim spojeni nakladny
rebrandig, stala politika nizkych cen a akéniho
zbozi
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List konkurenta Bauhaus, k.s.

Nazev

Bauhaus

Pravni forma

komanditni spole¢nost

Sidlo

Strazni 852/7, Brno - Styfice 639 00

Web

www.bauhaus.cz

ICO

49435388

ZaloZzeno

1960 (Némecko)

Eshop

NE

stabilni misto mezi top trojkou trhu diy

stabilni hobby prodejce, prezentujici primarné akéni
produkty dle sezénnosti, popf. brandova komunikace

Slabé stranky

mensi sit’ prodejen, bez eshopu, stagnujici rozvoj
komunikace

Silné stranky

dobré umisténi prodejen, dobra cenova politika

Zaméstnanci

500 - 999

Sife sortimentu

vysoka,

univerzalni komunikace bez vyrazné segmentace,
zaméreni na komunikaci pfedevsim v misté prodejny
av TV, narazové kampané, nestala komunikace

pokracovani ve stavajicim stylu prodeje a
komunikace
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List konkurenta Mountfield, a.s.

Obecné informace

Nazev

Mountfield

Pravni forma

akciova spole¢nost

Sidlo V8echromy 56, StranCice 251 63
Web www.mountfield.cz
ICO 25620991
Zalozeno 1991
Eshop ANO
Cile pomalé postupné rozsifovani sortimentu, udrzeni
vysokého poprodejniho servisu
Strategie zaméreni na prodej a silny poprodejni servis
(pfedevsim bazén( a pfisluSenstvi), silna
komunikace vyraznych slev (az 70%)
Slabé a silné stranky Slabé stranky odliSny a zuzeny sortiment, dlouhodobé stejna

komunikace (méné véfitelné)

Silné stranky

Siroka sit prodejen, silny vliv na zakazniky
senzitivni na slevy, odliSny sortiment, eshop

Organizace a sortiment

Zameéstnanci

1500-1999

Site sortimentu

zUzZeny sortiment zaméfeny na bazény,
prisludenstvi a zahradni sortiment (stroje,
zahradni ndbytek apod.), mazli¢ci

Marketing

silna komunikace vyrazné slevovych akci,
komunikace poprodejniho servisu, spiSe sezénni
nez stald komunikace

Budouci strategie

udrzeni pozice na trhu, udrzeni stavajicich
zdkazniku a rozSifeni jejich zakladny.
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6 Hodnoceni vnitinich faktoru

6.1 Spole¢nost Uni hobby, a.s.

Obchodni jméno spole¢nosti:
Sidlo spole¢nosti:

1CO:
DIC:

Pravni forma:

Ptedm¢ét podnikani:

Pocet zaméstnancu: 205

Uni hobby, a.s.
Vinohradska 365/10, Praha 2, 120 00

247 115 94
CZ24711594, CZ699000050 (pro ucely DPH)
akciova spole¢nost

e vyroba
e obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 - 3 v zivnostenského zédkona

vyroba nebezpecnych chemickych
latek a chemickych ptipravkl
klasifikovanych jako vysoce toxické a
toxické

poskytovani a zprostiedkovani
spotiebitelského uvéru

silni¢ni motorova doprava - nakladni
provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvetsi povolené
hmotnosti nepfesahujici 3,5 tuny, jsou-
li ur€eny k ptfepravé zvirat a véci

Spolec¢nost Uni Hobby koupila svou prvni prodejnu v roce 2010. A od tohoto roku

se rozrostla o dal$ich sedm marketti a dostala se na aktualni stav, a to osm prodejen s

nazvem Uni Hobby. Z celkového poctu osmi prodejen je 5 franchisantl a pouze 3 prodejny

vlastni pfimo spolecnost Uni hobby:

telefon: +420 571 757 222
email: info.valmez@unihobby.cz
oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00
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UNI HOBBY Staré M¢sto

Vychodni 2189, 686 03 Staré Mésto
telefon: +420 572 435 710

email: info.stmesto@unihobby.cz
oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00

UNI HOBBY lJihlava
Vrchlického 591/63, 586 01 Jihlava
telefon: +420 567 112 510
email: info.jihlava@unihobby.cz
oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00

Pro kompletni piehled o fungovani spole¢nosti a vlastnictvi prodejen je potieba
seznameni s dal$imi dvéma firmami:
»Spoleénost UNIMEX GROUP, a.s. vznikla v roce 1991. Postupné se stala jednou z
dominantnich obchodnich skupin pasobicich na ¢eském trhu. Své aktivity zamétuje na
projekty v oblastech DIY, bytového, primyslového a hotelového developmentu,
cestovniho ruchu, obchodu zna¢kovym zbozim.
Celkovy kumulovany obrat firem ve skupin€ spole¢nosti UNIMEX GROUP, a.s. za rok
2014 ptesahuje 25 mld. K¢.“ (UNIMEX GROUP, 2017)

Z tohoto jasné vyplyva, Ze spolecnost Uni hobby je jednou z firem, které zalozila a
vlastni spole¢nost UNIMEX.
Zaroven take vlastni spolecnost GLOBAL WINES s.r.0., BT GOLF s.r.o. - ALBATROSS
GOLF RESORT, CANARIA TRAVEL, GLOBAL SPIRITS s.r.o., GLOBAL STORES
a.s., TRAVEL FREE s.r.0., TRAVEL SERVICE a.s., UG Jet, s.r.0., UG Shops, s.r.0., UG-
D, UNI HOBBY a.s., UNIMEX GROUP, UZAVRENY INVESTICN{ FOND, a.s..
Pro komplexni piehled je také potieba uvést historii spolecnosti GLOBAL STORES, ktera
vznikla 20.10.1998 a soustied’uje se pouze na provozovani marketi znacky UNI HOBBY,
a to od roku 2013, kdy opustili od franchisové smlouvy s OBI Ceska Republika a plné
ptesli k provozovani franchisovych prodejen UNI HOBBY. Vlastni 5 prodejen:
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UNI HOBBY Brno

Bystrcka 38/1137, 624 00 Brno-Komin
telefon: +420 546 422 311

email: info.brno@unihobby.cz
oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00

UNI HOBBY Pardubice

kpt. Bartose 2777, 530 02 Pardubice
telefon: +420 466 741 111

email: info.pardubice@unihobby.cz
oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00

UNI HOBBY Ceské Budgjovice

Prazska tt. 2540, 370 01 Ceské Bud&jovice
telefon: +420 387 750 101

email: info.cb@unihobby.cz

oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00

UNI HOBBY Hodonin

Velkomoravska 22/4100, 695 01 Hodonin
telefon: +420 518 399 111

email: info.hodonin@unihobby.cz
oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00

UNI HOBBY Zlin

Tt. Tomase Bati 399, 763 02 Zlin
telefon: +420 577 114 110

email: info.zlin@unihobby.cz
oteviraci doba: Po - Ne 08:00 - 20:00
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Obrazek 11: Mapa prodejen UNI HOBBY

ZDROJ: www.unihobby.cz, 2018

6.2

Metoda VRIO

Tabulka 8: Analyza vnitiniho prostiedi pomoci metody VRIO

Zdroj Hodnotnost (Vzacnost Napodobitelnos |Wyufitelnost  (Vyhodnoceni
zdroje zdroje 1 zdroje zdroje
Fyzicke zdroje |Technické e 2
whaveni ]
Kvalita hrozba/
i ne ne ano .
technologie prilezitost
VyuZiti nowych . hrozba/
Y W slabe e
technologii prileiitost
Lidské zdroje  |Pofet ano ne ano ano slaba stranka
i moie byt slabd
. nizEi ano anc ano .
Kvalifikace stranka
Socialni .
. prumerne ano ne ano hrozba
prostredi
Motivace nizka ano ano ano hrozba
Proinovativni o e . hrozba/
.. prameérné ne .
prostredi prilezitost
Finantni zdraje |Prodeje naprimérné ne ano ano pfilefitost
Disponibilni . .
L ano ne anc ano silna stranka
kapital
Rentabilita ano ne ano cilna stranka
Nehmotné zdroje | Know-how promérné
Znalost trhu whborna ano ? ano pfileiitost
Vztah se . s .
! B dobra ano ne ano silna stranka
zakazniky

Zdroj: Vlastni préace, 2018
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Jednotlivé zdroje v Tabulce 8 jsou zhodnoceny jako silné stanky, slabé stranky a
jako prilezitosti a hrozby. Nékteré ze zdroji nejsou ohodnoceny. Déje se tak z diivodu
nedostate¢nych relevantnich informaci a neni mozné ani predikovat budouci chovani.
Dtlezitym zdrojem jsou vztahy se zakazniky, kde je vidét, ze je to silnd stranka
spolecnosti, ktera vénuje hodné€ pozornosti vérnostnimu programu. Je nutné ale na vztahu
dale pracovat, aby se z n¢j v budoucnosti nestala slaba stranka.

Naopak jako velka hrozba se zda celd kategorie lidskych zdroji. Spolecnost se
dlouhodobé potyka s nedostatkem zaméstnanct a s jejich nizkou kvalifikaci. Dlouhodobé
také nevychazi dobfe motivace zaméstnancl, kterd se mize v budoucnu projevit na
prodejnich vysledcich. Je nutné se této oblasti velmi vénovat.

Spole¢nost ale disponuje zdroji, které by v budoucnu mohla vyuzit pravé na
proménu prilezitosti v silné stranky a maximalné je tak vyuzit pro upevnéni spolecnosti na

trhu.

6.3 Porovnavani vnitinich a vnéjSich faktori

Na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi se prace pfesunuje k porovnavaci
¢asti. Budou zde zahrnuty poznatky z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi v aplikaci na postaveni

spolecnosti na trhu DIY. K analyze je vyuzita SWOT analyza a BCG matice.

6.3.1 SWOT analyza

Obecné se doporuCuje zacCit analyzou OT, protoze pfichdzi z venku, jak
z makroprostiedi, tak z mikroprostiedi. Je tak pro zacatek l1épe zpracovatelna. AZ poté se

doporucuje piejit k analyze vnitiniho prostfedi SW.

6.3.1.1 Analyza OT

Prilezitosti
Rozvoj online prodeje

V soucasné situaci na trhu je na velkém vzestupu online nakupovéni. Zakaznici
Casto voli 1 kombinaci osobni navstévy a nadkupu pies eshop. Je to pohodIné;si, ziskavaji
lepsi pfehled v ramci konkurence. Na kazdé spolecnosti tak je, aby své zdkazniky uméla

oslovit i na tomto poli. Uni hobby spustila jako jedna z prvnich velkych spolecnosti eshop.
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Bude nutné ale investovat znacnou Cast obratu eshopu prave do jeho dalSiho rozvoje a
vyzkumt ohledné potieb zakaznikl. Eshop je misto, které v sob¢ skryva velky potencional,
a to pfedevSim pro firmy s mensi siti prodejen. Muze tak zasdhnout i zakazniky, které by

bez online prodeje nebyla schopna ani oslovit.

Rozsifeni prodejni sité

Jednou z prednosti Uni hobby je ochota k podpoie stalého rozvoje a rozsifovani
prodejni sité. RozSifenim prodejen si tak utrhne opét z kolace DIY trhu, ale zaroven si
vybuduje vyhodngjsi pozici pro vyjednavani s dodavateli. Cim vét§i odbéry, tim jsou
dodavatelé¢ ochotni snizit ceny a zaroven jsou vice otevieni jednani i vyrobé na miru
spolecnosti. Ta si je naopak jista, ze se mize zavazat k mnozstvi uréenému k odbéru,
protoze diky vice prodejnam, ma vétsi moznost produkty prodat. Diky niz§im cendam a
vyrobcich, které u konkurence zakaznici nenajdou, podporuje svou konkuren¢ni vyhodu a
exkluzivitu u zédkaznikd.

Dulezité je ale zvoleni vhodného mista pro nové prodejny. Urcitd mista jsou
pfesycena konkurenci, jinde je potenciondlni trh maly a nemusela by se zde prodejna
uzivit, natoz byt ziskova. Je dobré volit oblasti, kde je konkurence nedostatek, ma vhodnou

spadovou oblast a zaroven se zde nachdzi dostate¢nd mnozina potencionalnich zdkaznik.

Kvalitni zakaznické sluzby

Zakaznické sluzby prostupuji vSemi odvétvimi a trhy. Jinak tomu neni ani u trhu
DIY. Zkvalitnéni zakaznickych sluZzeb a prozékaznicky pfistup bude hrat v budoucnosti
¢im dal vétsi roli v ziskani a udrzeni si zakaznika. Dotyka se to jak osobniho prodeje tak
snad 1 ve vetsi mife prodeje, ktery je uskutecnén v online prostiedi. Zakaznici se osobné
nesetkdvaji s prodejcem a tak velmi ocefiuji osobni pfistup a pocit, Ze nejsou jen Cislem,
ale obchodnik fesi individualni potfeby kazdého jednotlivého zakaznika.

Mezi sluzby, které jsou kladné hodnoceny u zdkaznikd, patii rychla doprava, platba
pfes internet, bezproblémova reklamace, prodlouzeni zéaruky zbozi nebo montaz a

poprodejni servis.

Hrozby

Personalni zdroje
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Jiz z metody VRIO vyplynul mozny problém v personalnich zdrojich spolecnosti.
Sohledem na aktudlni situaci na trhu zaméstnani je velmi tézké ziskat kvalitni
zaméstnance. Prispiva k tomu stav nezaméstnanosti v Ceské republice, ktera je historicky
na nejnizsi arovni. Zaroven na trh vstoupili 1 silni hraci foodového odvétvi, ktefi poskytuji
zam&stnancim nadstandartni platové podminky. Meéni tak tvar platové politiky i v
ostatnich odvétvich. Spolecnost je tak nucena vyrazné navysit platové podminky
zaméstnanciim a zaroven zlepsit ndborové podminky pro ziskani novych a kvalifikovanych
zaméstnancu.

Nejen plat, ale také kariérni rozvoj a systém benefitl, jsou zasadnimi rozhodujicimi kritérii
zaméstnancu pii vybéru nového zaméstnavatele.

Spolecnost musi investovat nejen do platd, ale do celkové zmény pftistupu
k zaméstnancim, u kterych musi podpofit pfedevsim loajalitu ke znacce a motivaci. Jeding
tak si do budoucna zajisti stabilni zaméstnaneckou zékladnu a stane se tak perspektivnim

zameéstnavatelem, ktery bude vyhledavan potencionalnimi zaméstnanci.

Technologie
Zvlaste v posledni dekad¢ nabralo odvétvi technologie rychly rozvoj. Co diiv bylo

nemyslitelné, dnes je povazovano za standard. Projevuje se to také v nakupnim chovani
zakaznikli a v jejich moznostech nadkupniho rozhodovéni. Zékaznik dne$ni doby se
nespokoji pouze s osobni zkuSenosti, ale vyhledavd informace na internetu, zkouma
zkuSenosti prostfednictvim diskuzi a hodnoceni ostatnich zékazniki. Spole¢nosti se tak
musi vénovat nejen prodeji, ale také poprodejni fazi. Diky zpé&tné reakci tak dokéazi 1épe
pfipravit marketingovou strategii na miru svym zakaznikiim.

To jde ruku v ruce s vyuzivanim novych technologii, které jsou pomyslnym
mustkem k zadkazniklim a zaroven prave jim uleh¢uji nakupni proces.
Uni hobby by méla ¢ast financi investovat pravé do rozvoje informacnich technologii, jako
jsou aplikace, platby pfes internet, vyvoj novych webovych stranek s eshopem, ktery by
byl co nejvice uzivatelsky ptijemny.

Aktudlné se spolecnost nachazi ve fazi, kdy sice technologie zastaralé nema, ale
vzhledem k rozpoctu, ve kterém neni vyclenénéd dostate¢na Castka na podporu rozvoje této

oblasti, se mlze lehce stat, Ze za par let bude pozadu za svou konkurenci.
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6.3.1.2 Analyza SW

Silné stranky
Disponibilni kapital

Nejen diky aktualni ekonomické situace, ale diky silnému riistu a reorganizaci
spolecnosti v poslednich letech, mize Uni hobby transformovat ¢ast pen¢znich prostredki
do remodelaci prodejen a vystavby eshopu. Tyto investice jsou spiSe dlouhodobého
charakteru, které ale do budoucna zajisti Uni hobby stabilnéjsi zdkladnu zédkaznikl a navic
dokaze oslovit i zdkazniky, které bez eshopu oslovit nedokédzala. Ocekava se kladny

pifinost do cash flow.

Teritorialni umistnéni spole¢nosti

Umisténi spolecnosti, kterd ma velkou cast svych prodejen na Moraveé, piinasi
uréitou vyhodu. V nékterych méstech a okoli je jich trh DIY nasycen a vstup nové
konkurence by si pouze ukousl z potencionalniho kolace zdkaznikd. Uni hobby ale volila
jinou strategii. Expandovala pfedevS§im do ¢asti s minimalni konkurenci. Na Moravé, kde
je silna skupina cilovych zakaznikt, patii mezi hlavni hrace a nyni se snazi oslovit i §irsi

trh v Cechach.

Vztah se zakazniky
Spolecnost vénuje vztahu se zdkazniky od zacatku své plisobnosti. Dlouhodobé

pracuje na rozvoji svého vérnostniho systému a benefitim pro zdkazniky. Snazi se
zakaznikiim vychdzet vstfic v radmci reklamaci. V ramci spusténi eshopu zaroven ziidili
oddélent, které se vénuje zdkaznickym dotaziim, stiznostem a poradenstvi. Tim, Ze se jedna
relativné o mensi firmu, kde se pracovnici vzdjemné znaji, dokazi velmi rychle a flexibilné

reagovat na piani zékaznika. Velmi oblibené u zakaznik jsou darky k nakuptim.

Slabé stranky

Nedostatecny pocet zaméstnanci
K dobrému vztahu se zakazniky, ziskové spole€nosti a kvalitnim sluZzbam patii

zaméstnanci. Bohuzel Uni hobby dlouhodobé bojuje na nékterych prodejnach s
nedostate¢nym mnoZstvim zamé&stnanct. Tim, Ze je pro praci vyZadovana aspoil minimalni

odbornd znalost (napf. stavebnin, rostlin apod.), je v nékterych mistech omezeny vybér
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pracovnik. Mnoho z nich také odchéazi za lepSimi platovymi podminkami, které nabizeji
“potravinafi”. Uni hobby se tak bude muset zaméfit na ohodnoceni zaméstnancti, aby se
stala perspektivnim zaméstnavatelem. Zaroven je vhodné rozsitit vzdélavani a workshopy
pro své zaméstnance. V mistech prodejen by také bylo vhodné zaméfit se jiz na studenty

zahradnickych a technickych skol, ktery si mohou vychovat pfimo na miru svym potifebam.

Teritorialni umisténi spole¢nosti
Silna stranka mtze byt zaroven i strankou slabou. Pravé umisténi prodejen Uni

hobby ma vliv na v§eobecnou znamost znacky. Nejvice se setkavame se znalosti pravé na
absenci prodejny a puvodni marketingovou strategii, kterd pravé tyto oblasti cilené
neoslovovala. Nebyla jeSté schopna pokryt poptavku zdkaznikd. Nyni, kdy jiz vlastni
eshop, se tak musi potykat 1 s neznalosti brandu. Ze svych investic tak musi ¢ast investovat
1 do brandovych kampani, které zdkazniky se znackou seznami. Hlavni konkurenti tuto

nevyhodou nemaji. Na trhu se jiz pohybuji dlouhy ¢as a maji komplexné&;jsi sit’ prodejen.
6.3.2 Matice BCG
Nejdiive je ditlezité urcit si podily spolec¢nosti na trhu DIY.

Obrazek 12: TGraf trzniho podilu spole¢nosti na trhu DIY
Podil na trhu DIY

40%

34%

Oblast grafu

B Podil na trhu DY

Zdroj: Vlastni prace, 2018
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0,18/0,02=9

Podle podili na trhu DIY (viz Obrazek 12) se doplnily do vzorce hodnoty trzniho
podilu spolec¢nosti Uni hobby: 0,02 a hodnoty trzniho podilu nejvétsiho konkurenta: 0,18.
Pro tucel této prace byly brany v potaz pouze nejvétsi fetézce hobby marketti. Vypoctem se

ziskd hodnota 9, ktera je velmi blizko osy y.

Tempo rastu trhu v dalSich letech spolecnost o¢ekava 15%. V minulych letech trh
rostl o témé&f 20%, co bylo velmi nadstandartni. Pokud se tedy bude brat v ivahu moznych

15%, budou procenta znazornéna na polovinou horizontalni osy.

Obrazek 13: Matice BCG pro firmu Uni hobby
ZdrzZZ

20%
Vysokée

'y
= ’ Hvézdy Otazniky

Dojné kravy Psi

nys3eu msm odway

Mizke

10 velky Maly 0,1
Relativni podil na trhu

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Spoji-li se tyto dva body, dostavame se se do sektoru “Hvézdy” (viz Obrazek 13).

Trochu netradi¢né byla pro matici BCG pouzita cela firma, nikoliv vybrané
produkty. Dobfe to znazornuje postaveni celé spole¢nosti na trhu. Uni hobby prosla
naro¢nou proménou. Aktudlné prochazi obdobim vysokych investic. Jeji rocni nartisty se
jiz 3. rokem pohybuji na hodnotach 20%. Cilem spolecnosti by se mélo dostat bliz
stabiln€jsimu sektoru “Dojné kravy”, ktery generuje stabilni dlouhodobé zisky a jsou

schopni celou spole€nost uzivit.
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/7 Navrh marketingové a komunikacni strategie firmy

Z hlediska znalosti a zkuSenosti autorky této prace bude marketingova a komunikaéni
strategie, ktera bude v této praci navrzena, nastavena tak, aby:
a) Zajistila efektivni propagaci spolec¢nosti a jeji dobrou rozpoznatelnost (tedy
informovala potencionalni klienty o této firmé a jejich prednostech).
b)  Presvédcila potenciondlni zadkazniky o tom, Ze tato spolecnost je idedlni volbou v
jejich rozhodovacim ndkupnim procesu.
Abychom vsSak mohli spravné nastavit obé zminéné strategie, je nutné, nejprve vytycit

alespoii zakladni body corporate identity spolecnosti.

7.1  Cile a nastaveni marketingové a komunika¢ni strategie firmy

Z hlediska znalosti a zkuSenosti autorky této prace bude marketingova a komunikacni
strategie, kterd bude v této praci navrZena, nastavena tak, aby:
a) Zajistila efektivni propagaci spolecnosti a jeji dobrou rozpoznatelnost (tedy
informovala potencionalni klienty o této firmé a jejich ptednostech)
b) Presvédcila potencionalni zakazniky o tom, Ze tato spolecnost je idealni volbou v
jejich rozhodovacim nédkupnim procesu
Abychom vSak mohli spravné nastavit obé zminéné strategie, je nutné, nejprve vytycit

alespon zakladni body corporate identity spolecnosti.

7.1.2 Nastaveni CORPORATE IDENTITY spolecnosti Uni Hobby, a.s.

Corporate Identity neboli firemni identita je tvofena t€émito jednotlivymi prvky:

e Produkt

e Firemni komunikace

e Firemni kultura, kterd je tvofena hlavné témito prvky: hodnotovy systém, systém
zplisobu chovani a jednani spolupracovnikll organizace.

e Jednotny vizudlni styl, kam patii: nazev spole¢nosti, logo, firemni tiskoviny,
propagacni tiskoviny, architektura (navigace na prodejné, vzhled a Cistota prodejny,

propagace na prodejn¢) a webové stranky.
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Tyto ¢tyfi zédkladni body jsou pak navic doplnény o vizi spolecnosti. Ta ma za tkol
nastavit cile spolecnosti a vizi jejiho budouciho vyvoje.
Jelikoz produkty byly jiz podrobné analyzovany v praktické Casti této prace a firemni
komunikace bude zevrubné popsana v nasledujici ¢asti, v nékolika nasledujicich

odstavcich se prace bude vénovat zejména poslednim tfem prvkim corporate identity.

7.1.2.1 Vize spolecnosti

Vize spolecnosti by méla urcit predevsim cile spolecnosti a nastavit hodnoty jejiho
budouciho vyvoje, dale pak jeji smér a firemni filozofii.

a) Cil spole¢nosti: Cilim spole¢nosti bude vénovana samostatna kapitola.

b) Smér spole¢nosti: Poslanim firmy Uni hobby, a.s. by mélo byt upevnéni postaveni
na trhu, Siroka nabidka kvalitnich produktt, kvalitni sluzby poskytované zédkaznikiim a
vytvofeni prostfedi, kam se zdkaznici budou radi vracet pro inspiraci.

c) Firemni filozofie: Filozofie spole¢nosti Uni hobby, a.s. se odrazi predev§im ve
zméné pohledu na zdkaznika, diky kterému pfetvari prodejni proces. Hlavni pilife, na
kterych stavi, jsou — kvalita, zadkaznické sluzby, zména prodejny na vice ,,ikea styl“,
kdy zékaznik pfichazi na misto, i kdyz navstéva nebyla vyvolana konkrétni potiebou

nakupu.

7.1.2.2 Firemni kultura

Hodnotovy systém spolecnosti Uni hobby, a.s. je nastaven tak, aby odpovidal
riznorodym pozicim napfi¢ celé firmy. Hlavni hodnotou firmy je vzdy nejdfive spokojeny
zakaznik, ktery u nas uspokojil svou potiebu a vraci se zpét. OvSem tato hodnota je pfimo
umérné zavisla na spokojenosti kazdého jednotlivého zaméstnance. A piedevsim téch, kteti
kazdy den ptichazeji do kontaktu ptimo se zdkaznikem a jsou to oni, ktefi tvofi finalni
atmosféru firmy a pocit, ktery si zdkaznik s sebou odndsi domuli. A pravé tento pocit bude
hréat nejvétsi roli v rozhodovacim procesu zakaznika, zda pti dalsi piileZitosti zvoli tuto
spolecnost.

Systém zpusobu chovani spolecnosti ke svym zaméstnancim tedy podporuje
predevsim piijemné pracovni prostiedi, pratelsky kolektiv, odbornou znalost zaméstnanct

a jejich dalsi postupné vzdélavani a jasnou vizi moznosti vypracovat se na vyssi pozice.
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Dutlezitou soucasti tohoto systému je dobra informovanost zaméstnancti napfi¢ spolecnosti.
Zaméstnanci musi byt seznameni s vyvojem spolecnosti a jeji vizi komunikace k
zékaznikiim. Diky tomuto bodu, jsou koncovi zaméstnanci 1épe schopni predat tento styl a

atmosféru zdkaznikovi, na kterého plisobi spole¢nost ucelenym dojmem.

7.1.2.3 Jednotny vizualni styl — ndzev spoleénosti

Spolec¢nost Uni hobby, a.s. vznikla pii slouceni 5 markett, kteti opustily fransizu
firmy OBI, a.s. a pfidaly se tak k dalSim tfem prodejnam, které jiz bézely pod svym
nazvem. Bylo tedy potieba spojit je nejen po pravni strance, ale také ndzvem. Byl vybran
nazev Uni hobby, ktery mél byt dostatecné silny, aby z né¢ho byl pochopitelny obsah
¢innosti této spolecnosti. Na druhou stranu velmi jednoduchy, aby byl pro zdkazniky
snadno zapamatovatelny.

Prvni ¢ast nazvu ,,UNI“ mlze byt chapana jako jednotny, unikatni, univerzalni,

uceleny. Déava tim tedy jasny odkaz na spojeni spolecnosti a jeji vizi a silné stranky.
Druha ¢ast navzu ,,HOBBY* tedy odkazuje na korporatni €innost souvisejici prave s
oblasti ,,Do it yourself*, ktery je ur¢en pro kutily, zahradkare a drobné femeslniky. Tato
skupina se laicky také oznacuje jako ,hobici“, coz je odvozenina od anglického slova
hobby — tedy konicek, zaliba.

Slovni spojeni Uni hobby neni v soucasné dob€ pravné nijak oSetien. Z prohlaSeni
uradu primyslového vlastnictvi, ktery se zabyva schvalovanim ochrannych znamek, je toto
slovni spojeni velmi obecné a kazdou jeho ¢ast je mozné voln¢ uzivat bez registrace.

Uni hobby, a.s. si tak miZe registrovat pouze obrazové varianty loga a jeji mutace.

7.1.2.4 Jednotny vizualni styl — logo spole¢nosti

Logotyp, neboli zkracené¢ logo, je dilezitou soucasti firemni identity kazdé
spolecnosti. Mélo by byt grafickym obrazem jeji obsahové naplné (ilustrovat predmét
podnikéani) nebo pokud samo o sob& nema na prvni pohled vypovédni hodnotu, mélo by
alespoii pln¢ odpovidat hlavnim bodiim firemni kultury.

Diky logu by si zdkaznik mél snadno identifikovat danou spole¢nost a pii kazdém
setkani s logem si automaticky zaradit to, co vidi k t& dané spole¢nosti. Pokud je znacka
silnd, mize se s ni zdkaznik ztotoZznit natolik, Ze se logo stane jakymsi symbolem

pfislusnosti (stalo se tak naptiklad u nékterych sportovnich odévnich znacek, sportovnich
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klubt a jinych). Logo je tedy velmi dllezité a stdva se z n& nezaménitelna soucast
corporate identity.

Logo spole¢nosti Uni hobby barevné vychazi z barvy, ktera jiz byla pouzita v prvni
prodejné¢ ve Valasském Mezifici, kdy jest€¢ prodejna nevystupovala pod timto nazvem.
Jelikoz je logo nadCasové, nemélo by podlé€hat striktné modnim tvarim, jako jsou ostré
hrany nebo vyrazné pismo.

Finaln¢ tedy bylo zvoleno jednoduché tiskaci pismo jasn¢ Cervené barvy nesouci
nazev spolecnosti.

Logo je samoziejmé vzdy tvoreno ve tiech variantach — barevné (Cervené na bilém
pozadi, ¢ernobil¢, bilé na cerveném pozadi), Cernobilé.

Na logotyp spolec¢nosti navazuji mensi grafické obrazy, oznacujici naptiklad cast
sortimentu, sluzbu ¢i vyjimecnost spolecnosti. Jednou z takovych je uveden graficky otisk

razitka ,,Nejvétsi Cesky fetéz hobby market™.

Obrazek 14: Logotyp spole¢nosti Uni hobby

A AD':IM BYDLENI ZAHRADA
UNIHOBBY gFervitlel=1-)'

Zdroj: Uni hoby, 2017

7.1.2.5 Jednotny vizualni styl — tiskoviny

Tiskoviny je vhodné rozdélit do dvou hlavnich skupin — firemni tiskoviny a propagacni

tiskoviny.

Firemni tiskoviny

Do této kategorie patii klasické tiskoviny, jako jsou hlavickové papiry, obalky,
vizitky apod.
Komunikace s klienty, dodavateli apod. probiha piedev§im v ramci emailové
korespondence. Neni tedy potieba Siroky rozsah firemnich tiskovin, jako je tomu napiiklad
u statni spravy. Ve spolecnosti Uni hobby, a.s. si tak vystaci s klasickym hlavickovym

papirem s logotypem v pravém spodnim rohu. Obalky jsou uZivany obecné.
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Vizitky jsou vyrabény opét v jednoduchém stylu. Tistény jsou jednostranné, s barevnym

logem, s ¢erné psanym jménem a pozici zaméstnance vcetné adresy a telefonniho cisla.

Propagacni tiskoviny

Pon¢kud $irsi kategorii jsou propagacni tiskoviny. V Uni hobby se jedna predevsim
o tyto Ctyr kategorie — letaky, plakaty, cenovky a ostatni (billboardy, samolepky, dl kupony
apod.)

Letaky

Jedna se o nejplosnéjsi tiskovou reklamu této spolecnosti. S 14denni pravidelnosti
vydavé produktovy letdk a zanasi ho zdkazniklim do schréanek.
Produktovy letdk je vytvaren v rozsahu 4, 8 nebo 12 stran velikosti A3 s oboustrannym
barevnym tiskem. Jednotlivé strany jsou poté roz¢lenény do zakladniho rastru 8/4 (tedy 8
radkl po 4 sloupcich). Kazda pozice obsahuje fotografii produktu, cenu produktu, nazev a
popis produktu véetné hobys cisla, které slouzi pro identifikaci produktu pfedev§im na
prodejné a také v systému spolecnosti.
Jednotlivé letaky jsou pripravovany jako original, ktery reaguje na sezénnost odvétvi a tim
na potieby zékaznikli. Tento druh tiskoviny je v souCasné situaci jeden z hlavnich
prodejnich kanala. I kdyz je aktualni trend spiSe posun k digitalni reklamé, uplny odklon
od tiskové reklamy je jesté daleko.

Tisk letakl tvofi jednu z nejvétSich polozek marketingového rozpoctu. Pfi objemu
750 000 vytisténych letaku v intervalu Etrnact dni, se tato polozka pohybuje pies 15 mil.
korun.

Spole¢nost Uni hobby vyuziva k distribuci letdki neadresnou distribuci.

Plakaty

Plakéaty a ostatni pos materidly jsou tvoreny bud’ na zakladé akéniho letaku nebo na
zaklad¢ individualni potfeby ke kampanim, propagaci zajimavé nabidky nebo eventu, ktery
se kona na jednotlivych prodejnach.
K wvystaveni plakath slouzi stojany a ramy, které jsou k dispozici na jednotlivych

prodejnach.
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Cenovky

Takova specidlni kategorie je velmi obsdhld mnozina mnoha druhii, variant a
standardti cenovek. V Uni hobby po n¢kolika letech vznikla velka potfeba manualu, ktery
by téma cenovek zpracovaval a nastavil tak pevna pravidla pro jejich uziti.

Spravné umisténi a jednotné znaCeni cenovek je velmi dulezity krok na cest¢ ke
sjednocenému vystupovani spolecnosti. Vzhledem k poctu produkti na jedné pobocce se
tak fadoveé da pocitat cca s 20 000 cenovkami, které jsou ale zivym organismem, ktery se
méni v pravidelnych a Castych piecenénich. Tato pfecenéni probihaji jako reakce na trh,

konkurenci nebo sezonu.

Obrazek 15: Ukazka akéni cenovkz

LAMINATOVA
PODLAHA CLASSEN

= dub bily VE44
= dekor lamela landhaus, hladky povrch

P 2980:
2 450,-

Ké/baleni
o 450 K IIIIIIIIIII|I|IIIIIIIIIIIIII

baleni 20 m2

Zdroj: Uni hobby, 2017

7.2  Navrh marketingové strategie B2C spole¢nosti Uni hobby

,B2C* je akronym pro anglické slovni spojeni Business To Customer, které¢ se da
ptelozit jako ,,obchodnik zdkaznikovi“. Jednd se o klasicky druh marketingu, kdy
obchodnik nabizi svlij produkt nebo znacku Siroké cilové skupiné spottebiteli. OdliSnym
druhem marketingu je Business To Business (B2B), ktery cili na firmy a jejich manaZzery.*
Propeople marketing: B2C - Business to Customer [online]. 7.3.2018 [cit. 2018-03-07].

Dostupné z: http://www.propeople.cz/b2c-business-to-customer

Z citace vyse uvedené je patrné, ze podminky na trhu B2C jsou velmi odlisné od trhu B2B.

Trh B2C muzeme rozdélit do tii oblasti:
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1. Prodej informaci: Tato oblast skytd jednu velkou vyhodu a to je moznost
kompletniho distribuovani produktu elektronickou formou. Patii sem napt. prodej

softwaru, publikovani elektronickych ,,tiskovin®, poskytovani burzovnich zprav apod.

2. Prodej zbozi: Hmotné zbozi, které je objednano, idealné i zaplaceno elektronicky a

pokracuje fyzicky k zakaznikovi.

3. Poskytovani reklamniho prostoru: Jedna se poskytovani virtudlniho prostoru pro
elektronickou inzerci ¢i prezentaci. Radi se sem prostory na webovych strankach a

internetovych portalech (bannery, slidery aj.)

V oblasti marketingu jsou specifika asi nejvyrazngj$i. Co plati na B2C asto neplati na
B2B trhu. Na tomto trhu je vice v popfedi marketingova komunikace. Pouziva se vice
reklamy. Mén¢ se pak zajima o prezentace na veletrzich a lobbing. I kdyz v urcité ¢asti

trhu B2C je 1 toto soucasti marketingové strategie.

Spolecnost Uni hobby, a.s. se fadi do druhé oblasti. Jeji hlavni oblasti je prodej zbozi.
Je ale velmi zajimavé, Ze zbylé dve€ oblasti, prodej informaci a poskytovani reklamniho
prostoru, vyuziva jako nezbytnou soucast marketingové strategie.
To byla vSak popsdna pouze jedna strana trhu B2C a to z pohledu ,,B“, tedy z pohledu
firem a spole¢nosti. Nyni bude ¢ast vénovéna trhu B2C ze strany ,,C“, tedy ze strany
zakaznikd.

Pro spravné sestaveni marketingové strategie je dulezité znat své zakazniky.
Piesnému rozboru a ur€eni cilové skupiny se prace vénovala jiz dfive. Nyni bude zamétena
na rozhodovaci proces zakaznika, ktery je nezbytnou znalosti kazdé spolecnosti.

Rozhodovaci proces/faze se mize u jednotlivych odvétvi drobné lisit, mohou byt
rizné dlouhé, zdkaznici jim mohou vénovat rozlinou pozornost. Ne u vSech oblasti
produktu musi zédkaznik absolvovat v§echny faze procesu. S timto pifedpokladem si kazda

spole¢nost musi analyzovat chovani ,,svych* zdkaznikd.
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7.2.1 Faze nakupniho procesu

Cely nakupni proces ovliviiuji faktory:
o Urove rizika pii nakupu
e Dostupnost alternativniho produktu (obecné plati, Ze ¢im vice variant, tim delsi a
e Moznost népravy pii chybném rozhodnuti
e Predchozi zkuSenost zakaznika se spolecnosti ¢i produktem
e Opakované nakupy (¢im je frekvence Castéjsi, tim je rozhodovaci proces snazsi a
jednodussi)

e Citova vazba zakaznika na produkt nebo spolecnost

Zakaznici se pfi nakupu nerozhoduji pouze dle statistickych a technickych dat. Nekdy
ani cena produktu nehraje nejdilezitéj$i cast v rozhodovacim procesu. Zakaznici se
rozhoduji i podle motivi, které jsou pro marketéry mnohem hiife méfitelné. Jsou i ptipady
iraciondlniho rozhodnuti k ndkupu. Diky znalosti rozhodovaciho procesu je ale spole¢nost
schopna vytvofit dobrou zékladnu pro rozhodovani pro velkou c¢ast potenciondlni

zakaznik.

7.2.2 Faze poznavani problému

Faze, kterou spolecnost nemiize nijak ovlivnit. Aby vznikla poptavka, musi nejprve
vzniknout potieba zakaznika. Potfeba mtize byt podloZena napi. neuspokojenou potiebou
nebo pfanim. MlZe se jednat o pravidelné se vyskytujici potfebu (potraviny, hygienické
potieby), periodicky opakujici se poptavku (vano¢ni ozdoby, plavky) nebo poptivka
vyskytujici se za velké casové obdobi/jednou za Zivot (auto, byt).

Z4dna z t&chto potieb nemusi byt podlozena redlnymi fakty. A proto je tato znalost pro
spolecnost klicova a poskytuje ji moznost 1épe koncipovat marketingovou strategii.

V Uni hobby, a.s., kterd se zabyva prodejem zbozi pro kutily a zahradkafe, pro dim a
zahradu, je zfejmé, Ze ve vétSin€ ptipadu jejich produkti nevznika poptavka po uspokojeni
zékladnich potfeb zdkazniki. Zakaznici vyhledavaji produkty tohoto druhu v ptipadé, ze

jiz vlastni diim, byt, chalupu ¢i zahradu. Potifeba vznika z touhy po vylepSeni obydli
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(kvétiny, zéaclony, vymalba) nebo udrzovani stavajici situace (sekaCka na travu,

kfovinotezy).

7.2.3 Faze hledani informaci

Hleddni informaci je jednou z klicovych fazi rozhodovani. Zakaznici hledaji
informace na jejichz zaklad¢ si utvareji celkovou piedstavu nejen o produktu jako
takovém, ale také o celé spolecnosti. Informace hledaji na internetu, v katalozich,
diskuzich, hodnoticich foérech nebo také dle doporuceni piatel a na zakladné vlastni
zkusenosti.

Pti svém hledéani se zamétuji na cenu produktu, kvalitu produktu, dostupnost alternativnich
produktl, divéryhodnost spole¢nosti. Poméiuji jednotlivé spolecnosti, hledaji zkuSenosti

jinych zékaznikl a zajimaji se o ptidruzené sluzby, které k produktu spole¢nosti nabizeji.

7.2.4 Faze vyhodnoceni

V této fazi si zédkaznici vyhodnocuji pozitiva a negativa jednotlivych produkti. K
jednotlivym parametriim pfifazuji hodnoceni, které ¢asto probihd v nepsané forme, nékdy 1

nevédomé. Prikladem mitize byt uvedend ukazka vyhodnocovani produktu sekacky na

travu.
Tabulka 9: Bodové hodnoceni sekacky na travu
Parametr: Vaha Prehled znacek sekacek
Sekacka Sekacka Sekacka
HECHT Black&Decker AL-KO
Cena 0,35 10 7 6
Znacka 0,2 6 7 8
Pohon 0,15 0 0 1
Objem kose 0,05 6 7 9
Zaruka 0,25 6 9 8
Pocet bodu 28 30 32

Zdroj: Vlastni prace, 2017
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Na piehledu (viz Tabulka 9) je krasné vidét, ze 1 kdyz cena jednoznacné v bodovém
hodnoceni vyhrdla, konecny vybér ovlivnilo i nékolik dalSich parametrii s nizsi
ptikladanou vahou. Je ziejmé, Ze pro finalni vybér je pro zdkaznika dilezity i parametr

zaruky nebo znacky dané¢ho vyrobku, v tomto pfipad¢ sekacky.

7.2.5 Faze rozhodnuti ke koupi

Praveé v této fazi je zédkaznik nejrizikovéjsi. Prosel fazi vybéru. Spravné si srovnal
vSechny argumenty a urcil si jeden produkt, ktery chce. Nyni pro n¢j nastava horsi ¢ast.
Uvédomuje si rizika, kterd sebou koup¢ nese. Obecné¢ se da fici, ze ¢im vySs$i cena
produktu, tim t€z8i rozhodovani pro zakaznika je. Zakaznik tesi:

Psychologicky problém — opravdu dany vyrobek chci nebo potiebuji?

Financéni problém — neovlivni mi ndkup moji bilanci a budu moci i ptes to dostat
svym finanénim zavazktim?

Osobni problém — mél bych se poradit s manzelkou, détmi, jak budu na ostatni
pusobit?

A v této fazi hraje dileZitou roli marketingova strategie, kterd by pravé v tuto chvili
mela zakaznikovi nabidnout dostatek argumenti, zaruk, vyhod ¢i sluzeb a presvédcit tim
zékaznika, Ze jeho jednani je spravné (napi. doprava domil zdarma a smontovani sekacky

odbornikem).

5.  Faze vyhodnoceni po koupi

Zakaznik jiz vyrobek zakoupil. Z hlediska kratkodobého bylo dosazeno 1 bodu v
cili. Dulezitou soucasti marketingové strategie neni jen uskute¢néni ndkupu, ale snaha o
dlouhodobou spokojenost zakaznika a jeho opakovaném nakupu.
Po prvnim nakupu zdkaznik zhodnocuje své rozhodnuti. Znovu prochazi parametry,
rychlost dopravy, zda cena je stdle vyhodna, obecna spokojenost s komunikaci s obchodem
atd. Tyto parametry se stavaji argumenty pii dalSim rozhodovéani a maji velky vliv na
zakaznikovo budouci nakupni chovani. Aby spole¢nost mohla dobie nastavit strategii, je
nutné ziskat zpétné reakce zékaznikli a to formou dotazniku, hodnoceni ¢i jiné formy

zpétné vazby. Diky témto informacim tak dobfe zjisti stav svych zdkaznik. Na
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spokojené¢ho zakaznika je potieba vynalozit mnohem méné penéz, nez na presvédceni ke

koupi zakaznika se Spatnou zkusenosti.

7.2.6 B2C online

V modelu B2C se vétSinou rozliSuji 3 trovngé:
1. uroven: Zde nejcastéji nachdzime webové stranky ¢i portaly, které maji jako hlavni
ucel dostupnost informaci o poskytovanych vyrobcich ¢i sluzbach. Maji tedy hlavni smysl
informacni. Webova stranka zde plni funkei letdku ¢i produktového katalogu.

Ve spolecnosti Uni hobby byly webové stranky nové feSeny v roce 2012 a v roce
2016 redesignovany pro eshop. Hlavni strana slouzi jako hlavni informacéni panel, ze
kterého se zakaznik dozvi o akénim letaku, aktualnich prodejnich akcich a nalezne zde pro
n¢j dulezité odkazy, jako jsou kontakty, odkaz na vérnostni systém nebo seznam vsech

pobocek.

2. uroven: Tato uroven je rozSifena o interaktivni formulafe. Davd moznost
zakaznikovi poskytnout napf. zpétnou vazbu nebo hodnoceni vlastnikovi webovych
stranek.

Tuto ¢ast bohuzel nemd Uni hobby rozvinutou. Zpétné hodnoceni nakupu u
spolecnosti ziskdva spolecnost ze zprostfedkovatelskych portali (heuréka.cz, zbozi.cz).
Odsud jsou zpétn¢ oslovovani zékaznici, aby ohodnotili ndkup, rychlost dopravy a
komunikaci spolec¢nosti (pokud bylo potieba). Vlastni dotazniky ¢i vyhodnocovani Uni
hobby neprovadi. V soucasné dobie pfipravuje online okno na webovych strankéach, kde
operator bude v pracovnich hodinach online k dispozici pro zdkazniky, kteti budou

potiebovat poradit.

3. uroven: Tteti a nejvyssi uroven v online modelu B2C je internetovy obchod/eshop.
Idealu je dosahnuto, pokud internetovy obchod nabizi moznost online zaplaceni z rozhrani
obchodu. Zakaznik tak nemusi nikam jinam vstupovat a zvysi se tak pravdépodobnost

uskutecnéni a dokonceni nakupu — neboli konverze.
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7.3 Marketingova strategie spolecnosti Uni hobby

Marketingova strategie bude vychazet ze stanovenych cilt. Cile stanovy prace,
protoze oficialni cile spole¢nost stanovené nema.

7.3.1 Cile spole¢nosti Uni hobby

e ZlepSeni postaveni na trhu do it yourself
o zvySeni vSeobecného povédomi o znacce
o zvysSeni povédomi o znacce mimo oblasti svych prodejen
o zvyseni poctu zakaznikl

e ZvySeni obratu spolec¢nosti

e Vybudovani silného a prosperujiciho eshopu

e Udrzeni pozice mezi Top 6 hobby markety na ¢eském trhu
7.3.2 Navrh marketignové strategie

Zakladem marketingové strategie budou vysledky ze strategické situacni analyzy,
zejména pak z analyzy SWOT, VRIO a BCG matice. Strategie spolecnosti Uni hobby by
m¢éla byt zakladem pro tvorbu taktickych a operativnich plant.

Spole¢nost, ktera pievzala frané¢izu Uni hobby po 15 letech, kdy fungovala ve
spojeni s OBI, vratila vSechny markety pod jednu koncernovou spole¢nost. Jejim hlavnim
cilem bylo vybudovat silnou a konkuren¢ni spolecnost hobby marketd. Zaradit se mezi top
firmy, které se na tomto trhu pohybuji 1 desitky let, je velmi ambicidzni plan, za kterym
stoji nemalé finan¢ni ndklady. Jedna se totiz o budovani sité velkoploSnych prodejen s
velkym kapitalem, ktery lezi z velké ¢asti ve skladovych zasobach.

Na aktualnim trhu si zakaznici mohou vybirat nejen v kamennych prodejnach, ale
také na internetu. Proto by se strategie neméla ubirat jen nizkou cenovou politikou. Na
ceny internetovych prodejct, které ze své marze nemusi Zzivit pocetnou zakladnu
odbornych zaméstnancti a sit’ prodejen, se sice dostat mohou, ale tato strategie je
dlouhodob¢ neudrzitelnd. Uni hobby by se méla zaméfit predev§im na propagaci své
znacky a na zvySeni vSeobecné znalosti. A zaroven se zaméfit na perfektni prozakaznicky
servis.

Prioritou spolecnosti, kterd jiz pieklenula obdobi, kdy investovala velké mnozstvi

finan¢nich prostfedkt do remodernizace prodejen, by mélo byt také budovani kvalitniho

75



eshopu. Zaméfit by se tak méla nejen na péci o stavajici zdkazniky, ale méla by vyuzit
moznosti nabidky i v mistech, kde nemaji vlastni prodejny a ziskat tak zdkazniky nové.
Spolecnost Uni hobby se nyni pohybuje na Sesté piicce mezi TOP Sesti DIY fetézci.

Jejim cilem by se mél byt posun na ¢tvrté az paté misto.

7.3.2.1 Eshop a koncept prodejen

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno v ramci celé prace, v dnesni dob¢ je na vzestupu
internet a vSe s nim spojené. Zakaznici jiz obchody neberou jako jediné misto, kde mohou
nakoupit. Naopak. Pokud se rozhodnou vydat do kamennych prodejen, je to v ramci jejich
volného €asu. V prodejnach pak hledaji inspiraci, nové mddni trendy, odborné poradenstvi
a servis, ktery v online svété¢ neziskaji. Kamenné prodejny by tomuto trendu mély
odpovidat. M¢ly by poskytovat nejen Siroky sortiment zbozi, na ktery jsou zakaznici
zvykli, ale mély by byt udavaci aktualnich mddnich trendd. Cely koncept prodejny by
tomu také mél odpovidat.

Jednou z hlavnich priorit by mélo byt budovani eshopu. Uni hobby aktudlné eshop
provozuje. Vzhled stranek a celkova uzivatelska pfijemnost potiebuje aktualizaci. Online
svét je velmi rychle rozvijejici se odvétvi, které ptichazi s neustdlymi zménami a
vylepSenimi. V zajmu spole¢nosti je, aby tyto zmény sledovala a v co nejkratSim case
implementovala. Mize tak vyuzit vyhodu, Ze se jedna o ¢eskou spole¢nost s centralou v
Ceské republice. Jeji doba reakce je tak omezena na minimum. Diky tomu by mohla byt
schopna ziskat silnou konkuren¢ni vyhodu, a to v implementaci novych technologickych
pokrokli. K tomu je nutné mit kvalitni digitdlni agenturu, kterd tyto trendy sleduje a
flexibilni IT oddéleni, které¢ bude umét tyto zmény implementovat.

Téma eshopu, digitalniho svéta a analyz je ale samo o sobé velmi rozsahlé téma,

které¢ by mohlo byt popséno v samostatné praci.

7.3.2.2 Zasobova strategie

Velmi dualezitou soucasti strategie firmy je také zasobova politika. Cilem
spolecnosti by méla byt idedlni skladova zasoba, ani nizka ani vysoka. Pti nizké skladové
zasob¢ hrozi nepokryti poptavky zdkaznikii, ktefi se mohou obratit na konkurenci.

Vysledkem tak nemusi byt pouze usly zisk, ale také ztrata zdkaznika, ktery mize zlstat u
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konkurence. Ziskani zpét takové zdkaznika je velmi zdlouhavy a drahy proces. Naopak
vysokou skladovou zdsobu se spoleCnost vystavuje vysokym odpisim starého nebo
neprodejného zbozi. Pii ¢asté manipulaci se zbozim také hrozi jeho poskozeni a odpis.
Spolecnost také ve vysoké skladové zdsobé zadrzuje sviij kapital, ktery by mohla pouzit k

jinym potiebam.

7.3.2.3 Zakaznické sluzby

Sluzby zékaznikiim se fadi mezi dalezité ¢asti prodeje. Aktualné jiz nestaci mit jen
kvalitni zbozi a skladovou zdsobu. Zakaznik ocekava, ze prodejce mu bude schopen
odborn¢ poradit. Vhodné mu nabidnout spravné produkty a pokud bude potieba, Sestavit a
odprezentovat je v misté urené zakaznikem. Diilezité pro spole¢nost Uni hobby je také
ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikd. Je to nedilnd soucast zakaznického servisu. Pravé

wv

naméty na vylepseni svych sluzeb, které budou pasovat ptimo na miru jejich zakaznikim.

7.3.2.4 Zabezpedeni persondlnich zdroju

Piedev§im z metody VRIO bylo zfejmé, Ze velkou hrozbou pro Uni hobby jsou
persondlni zdroje. Toto mlZe byt strategicky bod pro spolecnost, ktera by se tomuto tématu
méla v nasledujicich letech vénovat. Vhodné by bylo navazani spolupriace s mistnimi
Skolami, kde by spole¢nost mohla najit studenty ze zahradnickych a technickych Skol.
Studenti by v ramci své praxe mohli dochazet do firmy a po ukonceni vzdélani nastoupit
do Uni hobby. Tim, Ze by studenti byli jiZ zapracovani zamé&stnanci, jejich nastupni
podminky by se mohli lisit od Cerstvé nastupujicich zaméstnancti. Uni hobby by se mohlo
zafadit mezi perspektivni zaméstnavatele.

DalS$im dalezitym bodem by mé&lo byt vylepSeni prezentace zamé&stnaneckych benefiti. Uni
hobby nabizi odmény z dosazeni mésicnich vysledki jednotlivych prodejen, poskytuje také
15% zaméstnaneckou slevu na produkty spolecnosti a ro¢ni prémie. Tyto benefity vSak
nedostatecné prezentuje uchazeclim o praci a ti pak odchézeji z pohovorti bez znalosti

téchto pro rozhodovani dileZitych informaci.
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7.3.3 Marketingova komunikace

Spole¢nost Uni hobby ma4 jiz vypracovanou komunikacni strategii. Vzhledem ale k

aktualni situaci se ¢asti komunikace budou muset zintenzivnit.

7.3.3.1 Reklama

ATL komunikace
V ramci ATL (nadlinkové) komunikace vyuzivda Uni hobby radia a televize.

Televizi, 1 kdyz jeji trend je aktualné¢ spiSe ustupujici, vhodné voli pro brandovou
komunikaci a na podporu zndmosti prostiednictvim sponzoringu (viz Obrazek 16). Hlavni
claim, ktery je drzen v ramci ATL komunikace zni: “Zlaté ceské rucicky”. Je to odkaz na

ryze ¢eskou spolecnost zabyvajici se prodejem potieb pro kutily, femeslniky a zahradkare.

Obrazek 16: TV reklama - Zlaté ¢eské ruci¢k
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Zdroj: www.youtube.com, 2017

Rédia je vhodné volit s regiondlnim zaméfenim v ramci kampani. Celostatni
zaméteni v radiich je dobré volit k prezentaci eshopu. Napt. soutéze o poukazky do eshopu

ve spolupraci s radiem F1.

78


http://www.youtube.com/

BTL komunikace
BTL (podlinkovou) komunikaci cili na své zakazniky v pravidelnych intervalech.

Vhodné je vyuziti akénich letaki, které jsou v dneSni dob¢ online prodeje stale nedilnou
soucasti marketingu. Na zvazeni je vydavani letadku na ¢trnécti denni bazi. Vhodné by bylo

doplnéni imagovych katalogli s inspiraci a médnimi trendy.

Newsletter
Uni hobby by se také mélo zaméfit na vylepSeni zasilani newslettri a segmentace

emailovych databazi. Z dlouhodobych statistik po¢tu otevienych emaild, si spolecnost
dobie zvolila ¢trnactidenni interval. Chybi vSak napojeni na eshop a podrobné segmentace
adres, diky které by bylo umoznéno personifikované zasilani emaili. Vysledkem by mél
byt narist proklikii na webové stranky a do eshopu spolecnosti, které¢ by ve spolupraci s
dobrou nabidkou mély mit za cil navySeni obratu eshopu.

Napojeni newslettrti na eshop je doporuceno z diivodu moznosti zpétného osloveni
zakaznika, napt. po pred¢asném opusténi koSiku. Tato funkcionalita u nékterych eshopt

dosahla open ratu newslettru 75% a konverze 17%.

Online komunikace

V ramci onlinu Uni hobby jiz spustila ppc kampanég. Celé webové stranky prosly
SEO auditem a jsou uzpusobeny pro vSechny srovnavaci a vyhledavaci programy. V ramci
redesignu prosly také webové stranky pifeménou na responzivni design. Jsou tak
pfizplsobivé napfi¢ viem zafizenim, na kterém je zdkaznici oteviraji.
Vhodné byla také zvolena online agentura, kterd ma na starosti brandovou i1 produkéni

prezentaci spolecnosti a také socidlni sité (facebook, youtube, instagram).

7.3.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je stale hlavnim prodejnim nastrojem. S timto spojenim je vhodné
op¢t zminit potiebu kvalifikované a motivované pracovni sily. Pravé pocit zakaznika ze
setkdni se zaméstnancem/prodavatem je to, co si odnasi a vytvaii pohled na celou
spole¢nost. Krom¢ vySe uvedenych opatienich na doplnéni pracovniho fondu, by bylo

vhodné Castéji zaSkolovat zameéstnance jak v odbornosti, tak v pracovnich a
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psychologickych dovednostech. Navazani vztahu se zdkaznikem a dobré poradenstvi je

hlavnim pilifem prodeje.

7.3.3.3 Public relations

Budovani vztahu s médii je velmi uZziteny nastroj marketingové komunikace.
Clanky v odbornych &asopisech a tematickych webovych portalech mohou byt dobrym

nastrojem pro podpofeni brandu Uni hobby.

7.3.3.4 Vydejna

Pti spusténi eshopu se objevil pozadavek osobniho odbéru mimo mista prodejen.
Uni hobby zacalo provozovat vlastni vydejnu v Praze. VyuZila prostory centraly v centru
Prahy. V budoucnu by vydejnu bylo vhodné zrekonstruovat, aby mohla slouzit jako

showroom zajimavého akéni zbozi.
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8 Zavér

V ramci prace bylo analyzovano vnitini i vnéj$i prostiedi spolecnosti, ale zaroven
také cely trh DIY. Coz bylo nezbytné k pochopeni celé situace na trhu a k naslednému
navrhu strategie a sméru, kterym by se méla spolecnost ubirat.

V praktické ¢asti byly pouzity vhodné metody strategické situacni analyzy pro B2C
trh. Nejvetsi ¢ast zde byla vénovana analyze konkurence, ktera tvofi hlavni pilif pfi tvorbé
strategie vSech spole¢nosti.
jednotlivé analyzy a ndvrh strategie vedeny. Postupy byly vybrany tak, aby co nejvice
odpovidaly samotnym analyzam a zarovein mély dobrou vypovidaji hodnotu.

Strategicka analyza byla rozdélend na informacni a teoretickou ¢ast. V ramci
informacni Casti byly vydefinovéany oblasti a analyzy, které byly vyuzity v ¢asti teoretické.
Kratka cast se také vénovala porovnavaci Casti, kde byla vyuzita BCG matice, které je
Casto kritizovana pro své nedostatky. V ramci prace ale dokreslila celou situaci.

V teoretické Casti byl blize popsan trh DIY. Makroprostiedi prace detailnéji
nerozebirala. Nebyly nalezeny Zadné dilezité detaily, které by byly specifické pouze pro
trh DIY nebo pfimo pro spole¢nost Uni hobby.

V mikroprostiedi byly charakterizovany jednotlivé slozky - dodavatelé, zakaznici a
konkurence. Pravé analyza konkurence urcovala dualezity smér pii tvorbé strategie
spolecnosti.

Propojeni vnitiniho a vnégjSiho prostfedi spole¢nosti Uni hobby pak bylo analyzovéano
pomoci SWOT analyzy a BCG matice.

Posledni ¢ast prace byla vénovana corparate identity a samotnému navrhu
marketingové strategie spole¢nosti Uni hobby.

Velka ¢ast prace byla vénovédna analyzam. Bez nich ale neni mozné sestavit
vhodnou a komplexni strategii. Jsou vychozim bodem pro kazdy krok spole¢nosti. Proto je
Jim vénovana velka ¢ast prace.

Préace nepopisuje obecné zakonitosti, ale opira se o konkrétni informace z trhu DIY
a fungovani spolecnosti Uni hobby.

Po komplexni analyze vnitiniho a vné&jSiho prostiedi spolecnosti Uni hobby, byla

navrzena zakladni marketingova strategie. Tento zdklad miize slouzit spolenosti na
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detailni rozpracovani do dal$ich let a to pfedevsim diky hlub§im analyzam, kterym se prace
vénovala v pfedchozich kapitolach.

Spole¢nost Uni hobby je relativné nova spole¢nost na trhu DIY. Vstup na tento trh
nepatii mezi ty jednoduché. Pocatecni kapitalové naklady na vybudovani kvalitni prodejni
sit¢ a na vybudovani znacky jsou vysoké. Piesto by se dalo fici, Ze Uni hobby ma za sebou
dobry start. Nyni pro spolecnost ale pfichazi doba, kdy se musi zacit vice starat o svij
brand a o jeho propagaci. Tim, ze hlavni Cast prodejen sidli na Moraveé, povédomi
potencionalnich zakazniki je malé. Vhodnou reklamou, marketingovou komunikaci a
stabilnim zajiSténim persondlnich zdroji si vybuduje silné zazemi a stal¢ misto v top 6
nejveétsich fetezcell na trhu DIY.

Velkd pozornost by také méla byt vénovana online prodejliim a erstvé spusSténého
eshopu spole¢nosti. Cast finanénich prostiedkil by méla v budoucnu vénovat do neustalého
rozvoje online prostfedi a tim se vymanit z teritorialniho umisténi prodejen. Ziska tak
moznost oslovit tak velky trh, jak jen bude sama spole¢nost schopna svou nabidkou
zahrnout.

Ackoliv Uni hobby patii mezi mensi spole¢nosti, diky jeji flexibilité a jasné vizi, kudy by
se spolec¢nost méla ubirat, mize, pokud bude v rozvoji dale pokracovat, pattit mezi stabilni

spole¢nosti na trhu DIY.
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10 Seznam pouzitych zkratek

aj. a jiné

atd. a tak dale

apod. a podobné

DIY Do it yourself

B2B business to business

B2C business to costumer (business to consumers)
viz podivat se ...
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PRILOHA 1: Dotaznikové 3etfeni: Povédomi o znacce

Uved'te spolecnost, kterd Vas napadne, kdyz se fekne ,,Prodejna pro kutily, femeslniky a
zahradkare*?

Jak dobfte znate spolecnost ,,Uni hobby*?
'] Nikdy jsem o ni neslysel/la. (Pocet odpovédi:
1 Uz jsem o ni slySela, ale nikdy jsem u ni nenakoupil/la.
'] Prilezitostn€ u nich nakupuji.
(] Pravideln¢ u nich nakupuji.

Kde jste vidél/la, slysel/la reklamnu Uni hobby?
1V televizi

V radiu

Na internetu

Na billboardu

Chodi mi letdk do schranky

Nikde

O O0Oodg

Ktera z nasledujicich vlastnosti se Vam poji se spolec¢nosti Uni hobby?
[l Levna

Prozékaznicka

Znama

Dostupna

Ptehledna

Onlinova

(0 O IO O B O

Kolik je Vam let:
1 0-20 let
1 20-35 let
1 35-65let
1 65+

Odkud jste?

Velmi dekuji za vyplnéni dotaznikli. Dotaznik bude zpracovan pro ucely Diplomové prace:
Navrh strategie a tvorba corporate identity pro spole¢nost Uni hobby.

Vyplnéni dotaznik prosim zasilejte na email: veronikavalterova@gmail.com



