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Strategické marketingové planovani

Strategic marketing planning

Souhrn

Cilem prace je vytvofeni marketingové strategie a ro¢niho planu marketingové
komunikace pro spole¢nost Saint-Gobain Building Distribution CZ, spol. s r.o. Pro tcely
diplomové prace byla vybrana spolecnost, kterd v soucasné dobé disponuje druhou
nejrozsahlej$i prodejni siti stavebnich hmot v Ceské republice. Provedenim externi
ainterni analyzy je zjiSténo postaveni firmy na ceském trhu. Analyzou konkurentd
je vyjadfen trzni podil a vysledky marketingového prizkumu ukazuji, jak spole¢nost
vnimaji jeji zékaznici. Z vysledkd analyz jsou stanovena doporuceni, ze kterych
je formulovana marketingova strategie, ktera muze této spole¢nosti pomoci Kk naplnéni
jejich cili a vizi. Jsou navrzena takova opatieni, kterd povedou k efektivni alokaci
finan¢nich prosttedkli podniku, ke zvySeni poc¢tu zakazniki, zvySeni prodeje a k udrzeni
konkurenéni vyhody. V souladu s vysledky piedchozich analyz a vytvofené strategie je
sestaven plan marketingové komunikace a rozpocet na obdobi jednoho roku.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingové prostiedi, marketingova strategie, situacni
analyza, marketingovy vyzkum, zdroje konkuren¢ni vyhody, marketingova komunikace.

Summary

The aim of this thesis is to create a marketing strategy and annual plan of marketing
communications for the company Saint-Gobain Building Distribution CZ, Ltd. For this
purpose we selected a company, which currently has the second largest retail network of
building materials in the Czech Republic. The current position of this company on the
Czech market is determined by external and internal analysis. Market share is defined by
competitor analysis and the results of marketing research show how is the company
perceived by its customers. The results of the analysis provide the basis of our
recommendations which then lead to formulating the marketing strategy that can help the
company meet its goals and vision. The thesis also proposes measure that will lead to
efficient allocation of financial resources as well as to increased number of customers,
increased sales and to maintaining the competitive advantage. In accordance with the
results of previous analysis and the strategy a plan of marketing communication and
budget for one year is then designed.

Keywords: Marketing, marketing environment, marketing strategy, situation analysis,
marketing research, sources of competitive advantage, marketing communications.
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1 UVOD

Ma-1i byt podnik uspésny a chce-li obstat v konkurencnim boji, stane se pro n¢ho
strategie firmy stézejni otazkou. Marketing je oblast, ktera ovliviiuje veskeré podnikové
procesy. Ztoho vyplyva, Ze stanoveni spravné marketingové strategie a nastaveni
marketingového mixu bude mit vyznamny vliv na dalsi hospodaisky vyvoj podniku.

Pro ucely diplomové prace byla vybrana spole¢nost Saint-Gobain Building
Distribution CZ, spol. sr.o., ktera v soucasné dobé& disponuje druhou nejrozsahlejsi
prodejni siti stavebnich hmot v Ceské republice. Spoleénost ptivodné orientovana na prodej
prevazné hrubych stavebnich hmot se v disledku sniZujici se stavebni vyroby v CR snazi

-----

pozadavky na zavadéni novych sortimentnich skupin a posileni marketingové komunikace,
k ¢emuz je naklonén i nejvy$si management spolecnosti. Firma tim reaguje na silici
konkurenéni tlak v oblasti nabidky sortimentu stavebnich materialt, S$itky sluzeb
i agresivnich cenovych nabidek konkurence. Aby si tato spoleCnost udrzela své silné
postaveni na ¢eském trhu a odolala konkurenénimu boji, je nucena stile pfindset nové
myslenky, které ji pomohou k vytvofeni a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Tato prace piinasi
mnoho postfehit a namétd, které mohou firmé usnadnit cestu k naplnéni kratkodobych
i strategickych cilt a vizi.

Vybér tématu této diplomové prace neni ndhodny. Vysledovat nové trendy a vcas
reagovat na pozadavky zakaznikll je nutnost k preziti kazdé firmy dnesni doby. Kazdy
podnikatel je nucen ptizpusobit zpiisob fizeni firmy konkrétni situaci dle poptavky na trhu
vV daném trznim prostiedi a vyvojové fazi ekonomiky. V dnesni silné konkurenci chce
kazdé firma na sebe navazat co nejveétsi pocet aktivnich zdkaznikli. Aby ziskala spokojené
zékazniky, kteti budou opakované vyuzivat jeji nabidky, musi poskytovat nejlepsi sluzby
areagovat na potfeby svych klienti. To samotné vsak nezarucuje uspéch. Uspéch
spolecnost ziska teprve tehdy, kdyz umi své zakazniky nabizenymi vyrobky nebo sluzbami
oslovit a udrzi si jejich zajem na delsi dobu. Spokojenost zdkaznika je ,,mira naplnéni
oc¢ekavani zdkaznika, kterd je spojena s tim, jak zadkaznik vniméd a hodnoti zakoupeny

produkt.!

1 ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 214



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem této prace je vytvoreni marketingové strategie a ro¢niho planu marketingové
komunikace pro spole¢nost Saint-Gobain Building Distribution CZ, spol. sr.o.
Vyznamnou soucasti prace je rovnéz marketingovy vyzkum, provedeny za ucelem zjisténi
pozadavki a spokojenosti zakaznikl této firmy. Spole¢nost SGBD CZ je soucasti
nadnarodniho koncernu Saint-Gobain a soucasti evropské divize Saint-Gobain Building
Distribution, kterd se zaméiuje na distribuci stavebnich material celkem ve 24 zemich
svéta. V Ceské republice spoleénost provozuje 50 prodejen pod znackou Raab Karcher.

Pti zpracovani uvedeného tématu je vyuzito nékolik metod poznani. V teoretické
¢asti jsou to literarni reSerSe odborné literatury a pomoci abstrakce jsou zvoleny relevantni
podklady pro zpracovani této prace. Pfi srovnavani jednotlivych pfistupt pii feSeni
problému je uzita komparace.

Pro dosazeni kone¢ného vysledku jsou v praktické casti pouzity metody, které
se zaméfuji na analyzu marketingového prostiedi. Je zde provedena analyza
marketingového prostfedi obsahujici externi analyzu makroprostiedi, mezoprostiedi
a konkurence. Vn¢jsi prostredi firmy je definovano pomoci analyzy STEP, kterd zjistuje
vliv faktor vnéjsiho prostiedi na fungovani firmy. Jsou zde analyzovany Socialné-kulturni
faktory, technologické faktory, ekonomické faktory a faktory politicko-pravni. V dal§im
kroku je identifikovano mezoprostiedi, ve kterém firma provozuje svou c¢innost.
Analyzovana je oblast stavebnich ¢innosti a bytové vystavby. Rozbor situace se zamétuje
na postaveni dodavatelli stavebnich hmot a chovani firmy SGBD CZ v ramci tohoto
prostiedi. Zjisténim celkového objemu trhu je definovéan trzni podil firmy a néaslednym
provedenim analyzy konkurentt je stanoven relativni trzni podil firmy SGBD CZ.

Dalsi pouzitou metodou, ktera pfiblizuje pozadavky a spokojenost zdkaznikd,
je marketingovy vyzkum zaméfeny na pét hlavnich oblasti — sortiment, prodejna, sluzby,
ceny a persondl. Vyzkum ukazuje preference zdkazniki, atraktivnost akénich nabidek,
spokojenost zakaznikd s Sifkou sortimentu, kvalitou sluzeb, ochotou a profesionalitou
personalu. Vysledky tohoto Setfeni pomahaji pti odhaleni rezerv a nevyuzitého potencialu
firmy.

Interni analyza je zaméfena na faktory, které muze spolecnost ovlivnit. Analyza

hodnoti vysledky hospodateni spolecnosti v poslednich tech letech, které koresponduji



se snizenou poptavkou na trhu stavebnich materiald. Svou pozornost vénuje oblasti
lidskych zdrojh, segmentaci zakazniki podle obratu a dle poctu faktur a pfiblizuje
soucasny stav marketingové komunikace.

V navaznosti na shromazdéné informace jsou vymezeny konkrétni parametry (silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby) ovliviiujici fungovani firmy. Z vybranych
parametri je dale sestavena analyza EFE a IFE. Z vysledkii téchto analyz je patrné,
jak podnik reaguje na vlivy vnitiniho a vné&jsiho prostredi.

Nasledn¢ je sestavena matice SWOT, kterd sumarizuje to, jak se jednotlivé
parametry vzajemné ovliviluji a Syntézou poznatkid externi a interni analyzy byly
vytvoteny zavéry a doporuceni, ze kterych je navrzena marketingova strategie vedouci
k efektivni alokaci finan¢nich prostfedkd firmy. V navrzich jsou opatieni, ktera
se soustfed’uji na zvyseni poctu zakaznikili, zvySeni prodeje a udrzeni konkurencni vyhody.

Na zdkladé¢ vyse zminénych informaci je sestaven ro¢ni plan marketingové
komunikace odpovidajici na zakladni otazky komu je sdéleni uréeno, co chceme fici, dale
se zabyva internimi faktory a odpovidad na otazky jak a jakymi kandly bude sdéleni
doruceno. Konkrétné popisuje nastroje a cile marketingové komunikace a odpovida tim
na otazky co deélat, jaké o¢ekavame od adresata reakce. Zabyva se rovnéz rozpoctem, tedy
otazkou, jaké financni prostredky hodlame vynalozit, a stanovuje detailni harmonogram

komunikace na ro¢ni obdobi odpovidajici na otazky kdy a kdo.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Ulohou marketingu je identifikovat a uspokojovat lidské a socialni potieby.
,»Marketing je obvykle chapan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb
spotiebitelim a podnikim. Ve skuteCnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti
entitami: zbozim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim,
organizacemi, informacemi a idejemi.“ N&kteii autofi nahliZeji na marketing z pozice
manazerské a chapou jej jako umeéni proddvat produkty. Ale existuje 1 pohled socialni,
ktery hlavni Glohu marketingu spatfuje v ,,poskytovani vys§iho Zivotniho standardu.
Z mnoha definic, ve kterych je marketing vyjadien riznymi pohledy, Ize povazovat za pln¢
vyhovujici socidlni definici Philipa Kotlera: ,,Marketing je socidlni proces, pfi kterém
jednotlivei a skupiny ziskdvaji to, co si pfeji a co pottfebuji, prostiednictvim tvorby,

“4 Ukolem marketéri

nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.
je vyvolavat na trhu poptavku po produktech firmy. ,,Marketingovi manaZzeti maji za kol
ovliviiovat velikost, naCasovani a strukturu poptavky tak, aby byla v souladu s firemnimi

cili prodeje.

Marketing je souborem aktivit, které realizuji organizace se zameéfenim
na spotiebitele. Je rovnéZ socidlnim procesem, ktery se zabyva celym produkéné distribuénim
systémem.

»dtrategicky marketing je soucasti marketing managementu, ktery zahrnuje manazerské
operace a aktivity, které jsou orientovany dlouhodobé, pficemz vyuzivaji néstroje
marketingového mixu, jakoZz i specifické pfistupy a metody, a to ve vSech fazich manazerského
procesu, tj. predevSim ve fazi situani analyzy, predikce, strategického rozhodovani,
projektovani, realizace a kontroly.“6

Lze konstatovat, ze marketing existuje na mikro i na makro Grovni.  Mikromarketing
se zabyva piedevSim aktivitami individualnich subjektli a poznava zplsoby, kterymi tyto

subjekty své specifické problémy fesi. Témito subjekty mohou byt jak vyrobni podniky,

2 KOTLER, P., Marketing management, s. 20
® KOTLER, P., Marketing management, s. 24
* KOTLER, P., Marketing management, s. 24
® KOTLER, P., Marketing management, s. 22
®  TOMEK, J., Zadklady strategického managementu, S. 22
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obchodni spolecnosti nebo podniky jednotlivce, tak také rizné statni ¢i soukromé instituce
a dale 1 neziskové organizace jako napiiklad divadla, nemocnice, charitativni organizace, statni
1 soukromé Skoly. ,,Mikromarketing ptedstavuje pfizpisobeni produktli a marketingovych
programu tak, aby odpovidaly vkusu konkrétnich jednotlivct a mist. Jedna se o formu cilené¢ho
marketingu, kdy firmy ptizptisobuji své marketingové programy potfebam a pianim uzce
definovanych geografickych, demografickych, psychografickych ¢i  behavioralnich
segmentﬁ.“7

Makromarketing vénuje pozornost obecnym aspektim fungovani trzniho mechanizmu
a dale se zabyva vztahy mezi nabidkou a poptavkou na trovni mezinarodni tak, aby spolecnost
dosahovala svych cild. Na zékladé informaci ziskanych z celkového fungovani
marketingového systému pak ptispiva k zavedeni riznych opatieni, ktera zajisti respektovani

zivotniho prostredi, zabrani plytvani se zdroji a ohrozovani lidského zdravi.

3.2 Marketingové prostiedi

V souvislosti s ¢lenénim marketingu na mikromarketing a makromarketing mizete
marketingové prostfedi rozdélit na makroprostfedi a mikroprosttedi. Slozky, které podnik
dokéze ovlivnit, jsou nazyvané mikroprostiedim a slozky, které nemiize ovlivnit,
makroprostfedim. Do mikroprostredi se fadi zékaznici, vefejnost, konkurence, dodavatelé
a podnik sam. Spojujicim znakem vSech je, ze vice ¢i méné ovliviiuji €innost podniku
a podnik je na nich do urcité miry zavisly. Podstatné ale je, ze je podnik mize sam aktivné
ménit.

Spolecnosti a jejich dodavatel¢, marketingovi prostfednici, zékaznici, konkurenti
a vefejnost operuji v makroprostredi sil a trendl, které vytvareji prilezitosti a predstavuji
hrozby. Tyto sily ptedstavuji ,,nekontrolovatelné okolnosti®, které musi spolecnost sledovat
ana néz musi reagovat. S rychle se ménicim globalnim obrazem musi firma sledovat Sest
hlavnich sil makroprosttedi: demografické, ekonomické, spolecensko-kulturni, piirodni,

technologické a poli‘[icko-préwni.8

"KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, S. 461
® KOTLER, P., Keller K. L., Marketing management, s. 117
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3.2.1 Makroprostredi

Analyza prosttedi je dilezitd pro poznani externiho okoli, v kterém podnik ptisobi,
dale pro identifikaci zmén a trendu, které se d€ji v okoli podniku a mohou mit na né&j vliv,
a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto trendi a zmén reagovat. Z pohledu
umisténi firmy na trhu analyza makroprostfedi znamend, ze organizace hleda pro svou
provozovnu nejziskoveéjsi oblast nebo region na zdkladé kupni sily, velikosti a sily
konkurence a ndkladl na umisténi v dané oblasti.

Pro zhodnoceni vyvoje vné¢jsiho prostiedi Ize vyuzit analyzu STEP, coz predstavuje
analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort prostiedi, které
mohou ovlivnit podnikani a rozvoj firmy. Do socialniho prostiedi se zahrnuji
I demografické a kulturni prostiedi. Tato analyza spo¢iva v hodnoceni faktord vnéjsiho
prostiedi, které maji vliv na ¢innost podniku. Sleduje moZzné Gc¢inky téchto faktoru a jejich
potencialni budouci vyznam ve vztahu k ¢innostem podniku.

Mezi politické faktory fadime: legislativu ovlivitujici podnikani, legislativu urcujici
zdanéni (jednotlivell, podnikil), pfedpisy pro mezinarodni obchod, ochranu spotiebiteld,
pracovni pravo, piedpisy a regulace upravujici konkurencni prostfedi, vladni rozhodnuti,
ptedpisy Evropské unie, pfedpisy na ochranu ochrannych znamek a patentl, predpisy
na ochranu prostiedi, recyklacni nafizeni.

Ekonomické faktory: HDP, ekonomicky rtst, vydaje spotiebiteli, monetarni politika
(Grokové sazby), vladni vydaje, politika proti nezaméstnanosti (minimalni mzda, vyhody
V nezameéstnanosti), zdanéni, ménové kurzy, inflace.

Socialni faktory: rozdé€leni pfijmi, demografické faktory, pracovni mobilita, zmény
zivotniho stylu (prace z domova, vice volného Casu), postoje k praci a volnému casu,
vzdélani, moda a zaliby, kulturni faktory majici vliv na uZiti vyrobku, regionalni rozdily.

Technologické faktory:9 vladni vydaje na vyzkum, zaméfeni primyslu na zlepSeni
technologii, nové objevy a patenty, vyvoj novych technologii, mira technologického
opotiebeni, spotieba energie a naklady na energii, vliv zmén v informacnich technologiich,

internet, satelitni komunikace.

9 BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy, s. 54
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3.2.2 Mezoprostiedi, trh

»Pod pojmem trh rozumime celkovou hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které
uspokojuji stejné potieby zékaznika.“** v piipadé, ze budeme pfemyslet o trhu pfilis uzce,
nebo naopak Siroce, muze dojit k chybnému vymezeni trhu, coz mize mit vazné dasledky
pro podnik. Jestlize je definice trhu pfili§ Gzka, zlistdvaji nepovSimnuti potenciondlni
konkurenti 1 mozné pozadavky zdkazniki. Pii Sirokém vymezeni budou zdkaznici

sméfovat k nékomu jinému, kdo 1€épe uspokoji jejich potieby.

Tabulka 3.1 P¥iklady faktorii sledovanych v ramci analyzy trhu

» velikost trhu;
* vymezeni trhu;
= mira rustu trhu;
= atraktivita trhu;
Analyza trhu .
= ziskovost trhu;
= vyvoj a predikce poptavky;
= predikce potieb;

= trzni trendy.

Zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingové izeni a planovéani pro malé a stiedni firmy.

3.2.3 Analyza konkurenti

Zijeme v éfe silné konkurence na lokéalnich i globalnich trzich. Evropska unie
odstrafiuje bariéry mezi evropskymi zemémi. Nadndrodni spolecnosti §ifi své aktivity
na trzich celého svéta a vytvareji globalni konkurenci. Pokud chtéji firmy uspét, musi byt
konkurenceschopné. Tak, jako sleduji pozadavky svych zékazniki, musi vénovat vysokou
pozornost svym konkurentiim.

Pokud chce firma provést dobré strategické rozhodnuti, musi dobife rozumét tomu,

kdo vlastné jsou jeji konkurenti — piimi, soucasni a potencionalni.

Y BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy, s. 55
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Kdyz jsme identifikovali hlavni konkurenty, je nutné zhodnotit schopnosti, cile,

strategie, ocekavani, zdroje, silné a slabé stranky kazdého z nich. Hleddme odpovédi

na otazky: 1

néco,

Jak intenzivni je konkurence?

Jaké jsou jejich trzni podily?

Jak chtéji byt nasi konkurenti vnimani na trhu?

Jaké strategie maji naSi konkurenti a jak jsou uspesné?

Co jsou silné a slabé stranky nasich konkurenta?

Jaké hrozby pro nas nasi konkurenti predstavuji?

Jak vypada konkuren¢ni nabidka vyrobku a sluzeb na trhu?

Do jaké miry uspokojuji konkurenéni vyrobky potteby zadkaznika?

Kde maji nasi konkurenti reklamu a jak casto?

Jaké ceny maji nasi konkurenti?

Na ¢em je zaloZen tspéch prodeje u nasich konkurenti?

Jaké je technologické vybaveni nasich konkurentti?

Jaka je finan¢ni situace naSich konkurentti?

Co se pise o konkurenci v odborném a ekonomickém tisku u nés i ve svété?
V ramci marketingové koncepce ziskavaji firmy konkurenéni vyhodu tak, ze nabizeji

co uspokoji potfeby cilovych zdkaznikl 1épe nez nabidka konkurence. Bud’ mohou

nabidnout vys$i hodnotu pomoci nizSich cen, nez pozaduje konkurence za podobné

produkty a sluzby, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny.12

3.2.4 Zdroje konkurenc¢ni vyhody

Nékladovych vyhod a vyhod diferenciace mtize byt dosazeno napft. tim, Ze:
Délame stejné véci jako konkurence, ale 1épe (napf. pouzitim lepsi technologie,
vySkolenym persondlem s potiebnymi znalostmi, efektivnéjs§i organizacni
strukturou);
Délame jiné véci nez konkurence (napf. nabizime odliSné vyrobky a sluzby,

pouzivame jinou logistiku, komunikaci se zakazniky).

1 BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy, s. 62-63
' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 568
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Ostatni vyhody jsou vytvofeny tim, ze firma vlastni néco, co nikdo jiny mit nemtze
(napf. patent, zdroj ptfirodnich surovin), nebo v néfem vynika (napf. nova technologie,

dokonala znalost zékazniki a trhu).13

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovi manazeii Casto pozaduji vypracovani vyzkumnych studii zamétenych
na specifické problémy a pftilezitosti firmy. Potiebuji naptiklad znat konkurencni postaveni
na trhu, preference zadkaznikt, prognézu poptavky pro nasledujici obdobi nebo ucinnost
propagace. Marketingovy vyzkum definujeme nésledovné: ,,Marketingovy vyzkum
je systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci,

« Marketingovy vyzkum

tykajicich se urcitého problému, pfed kterym firma stoji.
poskytuje empirické informace o situaci na trhu, pfedevs$im o naSich zékaznicich.
,Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby

s trhem prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované

a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak i pro fizeni

firmy samotné.“*

Marketingovy vyzkum je vyuzivan v oblastech, jako jsou:

»  Vyzkum trhii. Zabyvame se otazkou trzniho potencidlu pro stavajici produkty
a hodnoceni poptavky po novych produktech, prognézou prodejli, charakteristikami
trhil a studiem trendli. Poskytuje informace o tom, jak se ndm daii uspokojovat
potieby zdkaznikli a jakou mame pozici na trhu. Identifikuje hlavni konkurenty
a odhaluje jejich slabé a silné stranky.

»  Vyzkum produktii sluZeb zkouma ptijimani novych sluzeb zdkazniky.

»  Vyzkum efektivnosti ndastroju komunikacniho mixu, napiiklad hodnoceni tispé$nosti
reklamy nebo vybér reklamnich médii.

= Oblast distribuce.

= QOblast cen.

B BLAZKOVA, M., Marketingové fizeni a pldnovini pro malé a stiedni firmy, s. 83
“KOTLER, P., Marketing management, s. 116
B VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 79
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Marketingovy vyzkum odpovida na nékolik zakladnich otazek. V oblasti vyzkumu
trhd je to hledani odpovédi na otadzku: , Kde jsme nyni?* Pfi fizeni a planovani celkové
¢innosti firmy si klademe otazku: ,,Kde bychom chtéli byt?*“ Kazda organizace musi
sledovat vysledky své Cinnosti a porovnavat je s cili marketingového planu. Ziskava tim
odpovédi na otazky: ,Jak zajistime, ze se tam dostaneme?*, , Kam jsme se dostali?*.
Ve findlnim obdobi marketingového planu je tfeba ziskat odpoveéd na otazku: ,,Dosédhli
jsme svych cila?

Marketingovy vyzkum je mozné realizovat mnoha zptisoby. U velkych spolec¢nosti
existuji vlastni marketingova vyzkumna oddéleni. Malé firmy ¢asto provadi marketingovy
vyzkum angazovanim studentli na vyzkumnych marketingovych projektech nebo ke sbéru
idajii vyuzivaji internet (napf. pro sledovani webovych stranek své konkurence). Rada
firem také navstévuje konkurenty a nechava se inspirovat konkurencnimi napady.

Efektivni marketingovy vyzkumny proces zahrnuje pét kroki:

1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cila

2. Sestaveni planu vyzkumu

3. Sbér informaci

4. Analyza informaci

5. Prezentace vysledkt

,»Na rozdil od prizkumu trhu, ktery chapeme ptedevsim jako jednorazovou zalezitost
zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici
zadavatelim predevSim zdkladni popis této situace, je marketingovy vyzkum
dlouhodobéjsi praci. Kombinuje hned nékolik vyzkumnych postupti, uplatiiuje narocnéjsi
statistické zpracovani, porovnava a vyhodnocuje vysledky ziskané z rtiznych zdroji
a dochazi tim k hlub$im poznatkiim a souvislostem.°

Podobné jako v piipadé prizkumu trhu chapeme prizkum zdkaznikii jako
zjednoduSenou variantu marketingového vyzkumu — tedy jako to, co se anglicky nazyva
LHsurvey®. Jeho vysledky spiSe jen popisuji jevy, se kterymi se v dané oblasti setkavame.
Zachycuje problém, ktery je predmétem vyzkumného zajmu, jak v daném okamziku
vypadd, nez aby hledal hlubsi pficinné souvislosti a jejich vysvétleni nebo dokonce

odhaloval vyvojové trendy.17

¥ FORET, M., Marketingovy priizkum, s. 9
Y FORET, M., Marketingovy priizkum, s. 10
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Druhy marketingového vyzkumu

Za zakladni rozliSeni je povazovano Clenéni marketingového vyzkumu na primarni
a sekundarni. Pod primarnim rozumime sbér informaci v terénu vlastnimi silami nebo
pomoci najaté instituce. Primarni vyzkum obycejné zahrnuje dotazovani a vytvareni
dotaznikii pro kazdého jednotlivce ¢i organizaci ve vzorku (alespon pii kvantitativnim
prizkumu), ktery mulze byt vycislen v desitkdch, stovkach nebo i tisicich. Dotazniky
aodpovédi jednotlive se vétSinou nesetkavaji s velkym zaijmem.18 Naproti tomu
se sekundarni marketingovy vyzkum vénuje vyuziti dat, kterd jiz nékdo shromazdil
a zpracoval jako primarni vyzkum pro jiné cile.

Jednim dtlezitym roztfidénim informaci marketingového vyzkumu je vyzkum
metodou kvantitativni a kvalitativni. ,, Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim trhu
a zahrnuje oblasti, jako napiiklad velikost trhu, velikost ¢asti trhu, podily znacky,
frekvence nakupu, miru povédomi o znacce, Groveti prodeje atd.“*® Kvalitativni vyzkum
klade duraz spiSe na porozuméni, nez na jednoduché meéteni. Zkouma to, jaky vyznam
spotiebitel pfiklada danému produktu, znacce a jinym marketingovym objektim. Svou
pozornost zaméfuje 1 na motivaci spotiebitele. Je provadén oproti kvantitativnimu
vyzkumu na malém vzorku. Zatimco kvantitativni vyzkum se ptd ,kolik”, kvalitativni

vyzkum zkouma ,,pro¢* nebo ,,z jakého divodu*.

Vyzkumné pristupy
Pfi sbéru primarnich informaci mohou byt pouZity tyto zakladni ptistupy:

»  Vyzkum pozorovanim. Je zapotiebi stanovit objekty pozorovani, urcit kdy a kde
budou pozorovany a zvolit zplisob pozorovani. Pozorovani klade vysoké naroky na
pozorovatele a je Casov€é naro¢né. Ziskdvame vSak bezprostiedni, aktudlni
a konkrétni poznatky o dilezitych prvcich zkoumanych jevi.

* Metoda dotazovani je nejcastéji pouzivanou metodou primarniho vyzkumu. Kvalita
vybéru dotazovanych osob se vzdy promitne do kvality vysledku dotazovani, proto
je vzdy nutné provést vybér na co nejvyssi odborné urovni. Jednou z metod
dotazovani je metoda skupinové orientovaného dotazovani. Dotazovana skupina
zahrnuje Sest az deset osob, které jsou pozvény, aby stravily nékolik hodin

se zkuSenym moderatorem a prodiskutovaly s nim feSeny problém. Dotazovatel

B HAGUE, P., Priizkum trhu, s. 13
¥ HAGUE, P., Priizkum trhu, s. 10
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musi byt objektivni, mit dokonalé znalosti feSeného problému a o skupinovém
chovani zdkazniku.

Pro Setfeni dotazovanim jsou pouzivany v zasad¢ tii zpiisoby, a to pisemné
dotazovani (dotazniky jsou zasilany poStou, e-mailem), osobni dotazovani
(rozhovor tazatele s respondenty) a telefonické dotazovani.

Experimentalni vyzkum je védecky nejhodnotnéjsi. Experimenty pouzivané
Vv oblasti marketingového vyzkumu mohou mit povahu experimenti laboratornich
aexperiment pfirozenych (jsou provadéné v pfirozeném marketingovém

prostiedi.”’

Nastroje marketingového vyzkumu

Marketingovi vyzkumnici pouZzivaji pfi sbéru primarnich dat dva zdkladni nastroje,

a to technicka zatizeni a dotazniky.

sled.

Technické prostiedky: K pozorovani se pouzivaji rizné technické pomucky a méftici
ptistroje jako kamera, magnetofon, galvanometr, audiometr a tachistoskop.
Dotazniky jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru primarnich informaci.
Obsahuji soubor otazek, na néZ maji respondenti odpovidat. Lze jimi ziskat
pomémeé snadno a levné odpovédi od Sirokého vzorku respondentd.
Pro respondenty jsou dotazniky vyhodné zejména zajiSténim jejich anonymity
a poskytnutim dostatku c¢asu na promysleni odpovédi. Obecnd doporuceni
pro sestavovani dotazniku lze shrnout do nasledujicich ctyt zasad: %!
1. Gspornost dotazniku,
2. snadnost orientace a vyplnéni,
3. celkové promyslenost jeho koncepce,
4. na prvni pohled patrna zajimavost a pfitazlivost.

Pii ptfipravé dotazniku je tfeba peclivé volit otazky, jejich formu, stylizaci a jejich

Na zacatku by mély byt zafazeny otazky zajimavé, uprostied meritorni otazky

bezprostiedné souvisejici s vyzkumem, na jejichz vyplnéni mimotadné zalezi, které

vyzaduji soustfedéni, a nakonec otazky méné zdvazné.

Marketingovi vyzkumnici rozliSuji otdzky s uzavienym a otevienym koncem. Otdzky

S uzavirenym koncem nabizeji respondentovi vSechny mozné odpovédi a jeho ukolem

2 yvASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 87-88
L FORET, M., Marketingovy priizkum, s. 49
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je zvolit nékterou z nich. Otazky s otevienym koncem poskytuji respondentovi moznost
odpoveédét vlastnimi slovy. Odpovédi na otazky s uzavienym koncem se velmi dobie
vyhodnocuji, naopak vyhodou odpovédi na otdzky s otevienym koncem je skuteCnost,
7e Casto odhali dosud neznamé skutecnosti.?? Mezi zékladni typy otazek fadime i jejich

vzajemné kombinace v podobé kompromisnich otdzek polootevienych (polozavienych).

3.4 SWOT analyza

Analyza SWOT slouzi k identifikaci soucasného stavu firmy. Shrnuje zakladni
faktory ovliviiujici dosazeni cile. Pro strategicky plan je tfeba zvazit vSechny okolnosti,
které v budoucnu mohou nabyt na vyznamu, a to jak ve smyslu ohrozeni planu,
tak ve smyslu odvraceni rizik. Tato analyza bere v tvahu interni vlivy (silné a slabé
stranky), ale také externi vlivy (pfileZitosti a hrozby). Uvedena metoda je nazvana podle
pocate¢nich pismen t&chto anglickych slov:*

= S —strenghts (sily),

= W — weaknesses (slabosti),

= O - opportunities (ptilezitosti),
= T —threats (hrozby)

Pt tvorbé analyzy SWOT nejprve zkoumame vnéjsi prostiedi. Pfi analyze vnéjSiho
(externiho) prostfedi se zabyvame sférou, kterd lezi mimo kontrolu vlastnich pracovnikl
firmy. Cilem je rozpoznat pfileZitosti pro nové aktivity firmy a identifikovat mozna rizika
aohrozeni. Firma zde sleduje rozhodujici sily makroprostfedi, které¢ je slozeno
Z nasledujicich slozek:?* ptirodniho prostiedi, ekonomického prostiedi, politického
a legislativniho prostfedi, demografického, technologického, kulturniho a socidlniho
prostiedi a vlivlli globalniho prostiedi.

Analyza vnitiniho prostfedi je tvofena mikroprostiedim firmy, ve kterém zkoumame
silné a slabé stranky. Do této analyzy zahrnujeme zakazniky, ktefi nakupuji naSe sluzby,
dodavatele ovlivilujici  ziskavani potiebnych zdroji, analyzujeme konkurenci,

marketingové prostfedniky (zprostiedkovatelé sluzeb, logistické firmy, reklamni agentury

2 KOTLER, P., Marketing management, s. 125
2 VASTIKOVA, M., Marketing siuzeb — efektivné a moderné, s. 58
#VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 58
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a finan¢ni organizace) a vefejnost. Dale také vyrobni, technické, technologické, finan¢ni
a jiné podminky.

Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym
ma firma silnou pozici na trhu. Piedstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je pouzit
jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jednd se o posouzeni podnikovych
schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

Slabé stranky — jsou piesnym opakem silnych stranek. Firma je v nécem slaba,
uroven nékterych faktorti je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou
stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy.

Ptilezitosti — pfilezitosti predstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky
na rist ¢i lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a ucinnéjsi splnéni cili. Zvyhodiuji podnik
vuci konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Teprve
po jejich vyuziti s nimi mize pocitat.

Hrozby — nepfizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici prekazky
pro ¢innost. Mohou znamenat hrozbu tipadku ¢i nebezpec¢i neuspéchu. Podnik musi rychle

R PTIN: o . v e . 25
reagovat odpovidajicim zptisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.

3.5 Marketingova strategie

,»Obecné lze chapat marketingovou strategii jako dlouhodobou koncepci ¢innosti
podniku v oblasti marketingu, jejimz smyslem je promyslené a Gc¢elné rozvrhnout zdroje
podniku tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zdkladni cile: spokojenost zdkaznika
a dosazeni vyhody v konkuren¢nim boji.“26

Marketingové strategie se fidi celkovou podnikovou strategii a ftikaji, jakym
zptisobem konkurovat s vyrobky nebo sluzbami v daném prostiedi. Popisuje, jakymi
prostiedky ma byt stanovenych cilii dosazeno. Zamétuji se na cilové trhy a vztahuji
se k jednotlivym nastrojim marketingového mixu. Kazdy z nastroji bude hrat vlastni roli

Vv celkové strategii. Zakladem marketingového mixu jsou Ctyfi prvky oznaCované jako

»A4P“. Pod timto pojmem se rozumi vyrobek (product), cena (price), misto (place)

2 BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy, s. 156
% STRNAD, P., DEDKOVA, 1., Strategicky marketing, s. 58
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a propagace (promotion). Marketingovy mix zfejmé nejvice zpopularizoval Philip Kotler,
ktery vSak zdlraziiuje, ze marketingovému mixu musi vzdy predchazet strategické
rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani (znamé pod zkratkou

STP).

3.5.1 Postup pri formulaci marketingové strategie

»dtanoveni ciltl firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cil, misi 1 vizi
by mélo byt podlozeno vypracovanim situadni analyzy.“”’  Ta je prvnim krokem
marketingového strategického fizeni, konkrétné¢ jeho etapy planovéni. Jeji podstatou
je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktort, o nichz lze pfedpokladat,
Ze budou mit vliv na konecnou volbu cilil a strategii firmy. Marketingova situacni analyza
muze byt nahrazena marketingovym auditem nebo diagnostikou. Diilezitou soucasti
situani analyzy je predikce vyvoje prostiedi, kterou nckteii autofi uvadéji zvlast,
aby ukazali jeji dulezitost. ,,Obvykle se vypracovavaji tii typy prognoz, a to progndza
prodeje, progndza vyvoje techniky a technologii a prognéza lidskych zdroji.* 28

Dalsim krokem procesu marketingového strategického planovani je
stanoveni marketingovych cilti a vybér marketingovych strategii. ,,Marketingové cile urcuji
pozadovany budouci stav firmy, ktery ma zajistit jeji rst a prosperitu. Marketingové cile
jsou odvozeny od strategickych cilli firmy a pfedstavuji konkrétni marketingové zdméry,
soubor ukoll, které¢ se vztahuji k produktim a trhiim, a firma predpoklada, ze budou

v v il v 7 r 2
splnény b&hem uré&itého Gasového obdobi.«?

Konkrétni tkoly musi byt zabezpeceny
persondlnim a finanénim planem.

Jako marketingové cile mohou byt stanoveny:** podil na trhu, objem prodeje,
navratnost investic, ziskovost, zvySeni zdkaznické zdkladny nebo konkrétni jmenovité
ukoly, naptiklad vstup na ur€ity trh, zavedeni nového nebo inovovaného produktu na trh,
snizeni cen urcitych produktl, zména kontraktatnich podminek, zajiSténi vyznamné
propagacni akce, rozsifeni forem prodeje, zuZeni distribu¢ni sité, sniZzeni marketingovych

nakladu atd.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 99
%8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 99
» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 126
% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 127
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Nedilnou soucasti marketingové strategie je segmentace trhu. Firma, ktera ptsobi
nauritém trhu poznava, ze nemiize uspokojit vSechny zdkazniky. Firma potiebuje
vymezit nejatraktivnéjsi segmenty, které muze efektivné uspokojovat. ,,Srdce soucasné¢ho
strategického marketingu lze vyjadfit jako STP marketing (Segmenting — Targening —
Positioning), tj. segmentace, cileni a umistovani.“*' Segmentace firmé poméaha rozdglit trh
na skupiny zékaznikd, kteti maji spole¢né vlastnosti a umoziuje zaméfit se na ty, které¢ umi
nejlépe obslouzit. Smyslem segmentace je vytvofit produkty a cely marketingovy mix Sity
na miru ur¢itym skupindm zdkaznikdi. Nejcastéji pouzivanymi zpiisoby segmentace trhu
jsou geograficka segmentace, demografickd segmentace, psychografickd segmentace
a behavioralni segmentace (podle chovani).

Po vybéru trhu nasleduje formulovdni marketingovych strategii. Zndmé jsou
strategie, které popisuje Kotler, ktery vymezuje Ctyfi typy strategii, rozdélené podle trzni
pozice firmy. Firma voli mezi strategii trzniho vidce (snazi se o udrzeni trzni pozice),
trzniho vyzyvatele (jeho cilem je zvyseni trzniho podilu), nasledovatele (firma se zamétuje
na rentabilitu misto na trzni podil) a strategii obsazovani trznich vyklenki (strategie
malych podnikd). Mezi velmi Casto popisované strategie patii rovnéz strategie podle

jednotlivych prvki marketingového mixu, které ptiblizuji nasledujici kapitoly.

3.5.2 Produktové strategie

vvvvv

technologie, ale 1 investi¢ni rozhodovani a marketingové pftistupy. ,,Produkt je jednim
ze 4P, coz znamena, Ze jde o jednu z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, kterymi

firma reguluje své usili o obrat a zisky.“32

Produkt zahrnuje nejen vyrobek, tedy fyzicke
predméty a sluzby, ale také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory apod.
Produkt uspokojuje urcité potieby a pfani zdkaznika. Je tfeba na né&j pohlizet komplexné,
vidét nejen jeho zakladni urceni, ale zaméfit se také na urceni rozsifené o znacku, kvalitu,
image, baleni, sluzby atd. Vyznamnym faktorem pii tvorbé strategii pro individudlni
vyrobek je Zivotni cyklus vyrobku. ,,V bé€Zném trZznim prostfedi prochazeji produkty
na trhu ¢tyfmi fazemi: zavadéni, rlstu, zralosti a poklesu. V jednotlivych fazich se zabyvaji

tvorbou riznych kombinaci strategii dal$ich prvkli marketingového mixu. Firmy rozhoduji

31 KOTLER, P. Marketing management, s. 279
%2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 99
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také o svych produktovych tadach, coz jsou skupiny produkti s podobnymi
charakteristikami a vyuzitim. Rozhoduji o délce produktové fady, o jejim rozsifeni, zazeni
nebo vyplnéni a také si s produktovymi fadami riizn€ hraji s cilem zaujmout potencialni
zaikazniky.“33
Mezi zakladni produktové strategie fadime: **
= Strategie snizovani nakladd - odstranéni produktu (vyrobku, sluzby).
=  Produktové/vyrobkové zlepSeni — zvySeni atraktivnosti, zména kvality, zména
stylu.
» Rozvoj produktové/vyrobkové fady — zmény v produktovych fadéach, individualni
modifikace, vyroba podle zadanych parametrti.
* Vyvoj novych vyrobkii — celosvétové novinky, nové produktové fady, rozSireni

produktové fady.

3.5.3 Cenové strategie

Cena vyjadiuje hodnotu produktu a je chapana jako prvek marketingového mixu,
ktery dotvafti charakter produktu. ,,Rozhodovani o cené pfi tvorbé marketingové strategie
patii ke klicovym rozhodovacim procestiim. Je dulezité¢ spravné¢ odhadnout, jak budou
zakaznici na rizné ceny urcitého zbozi reagovat. Pfitom je potieba brat v uvahu vyrobni
naklady, naklady na distribuci a marketingovou komunikaci, jakoZ i riiznd omezeni,
napfiklad legislativni a etickd, silu a ceny konkurence aj.« *°

V této strategii jsou zvazovany cenové cile a faktory ovliviiujici cenu, provadi
se ndkladové ocenovani a oceflovani novych vyrobkid. Mezi cenové strategie fadime
ziskovou maximalizaci (vyuzivana piedev§im u vyrobku s nizkou cenovou pruznosti
poptavky), sbirani smetany (uplatiiuje se u vyrobki s pfedpokladem dlouhého zivotniho
cyklu), soutézivé ocenovani (strategie Casta v maloobchodnim ocenovani), penetra¢ni
ocenovani (pro pfipady, kdy zakaznici pokladaji vyrobky za velmi podobné), cenové
revize (strategie reagujici na vyrobkové zmény, nakladové zmény a trzni zmény s cilem
vyvolani zajmt novych kupct, ziskani zakazniki od konkurence, zvySeni objemu prodeje

stavajicim zakaznikim a udrzeni soucasné klientely), ceny primyslovych vyrobki

3 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 184
% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 161
% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 216
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(vybérové tizeni, smlouvani, uzavirani smluv a kontraktli), exportni ocenovani (ve véetsi
mife se uziva ndkladové ocenovani, exportni ceny jsou zpravidla vys$$i, nez ceny
na domacim trhu).36 Marketingovy mix v této oblasti popisuje kapitolu cena (price).
Stanoveni ceny je pro management nejen obtizné, ale také velmi dulezité. Dulezité proto,
ze cena predstavuje jediny prvek marketingového mixu, ktery zajistuje podniku piijem
a obtizné proto, ze musi vzit v potaz celou fadu okolnosti, jak internich tak externich. Mezi
interni poc¢itame samotné naklady (fixni a variabilni) a také zvolenou strategii firmy. Mezi
externi okolnosti je mozno pocitat zpusob, jakym vnima cenu spotiebitel a cenovou
hladinu, kterou stanovuje pro obdobny produkt konkurent. Na zakladé téchto proménnych
se vyvinuly tfi typy stanovovani cen S nasledujici orientaci:

» Naklady - cena se stanovuje na zdkladé kalkulace nakladt + marze.

= Konkurence - cena se stanovuje v zavislosti na cenach konkurence.

» Zakaznik - cena se stanovi na zéklad¢ hodnoty, kterou ji ptiznava spotiebitel.

3.5.4 Distribuéni strategie

Zakladem distribu¢ni strategie je vytvofeni co nejefektivnéjSiho presunu zbozi
od vyrobce k zakaznikovi. Hlavnimi ukoly jsou prodej, marketingova komunikace a sluzby
pro vyrobek. Skldda se zurceni cili distribuce, pii kterych zvazujeme push nebo pull
systém, zakaznikovy ndkupni zvyklosti, vyrobkovy image, poskytovani sluzeb,
konkurenci, druh vyrobku, vliv na kandl a naklady. Dale z vybéru typu distribucniho
kanalu, jako je pifimy prodej, direct marketing, sit’ vlastnich prodejen nebo prostfednici.
Dulezitym ukolem této strategie je také zvoleni stupné distribuce (intenzivni, selektivni
a exkluzivni distribu¢ni systém) a vybér ¢lent distribu¢niho kanalu. Rovnéz je nutné
zvazovat zajiSténi koordinace pti konfliktech mezi jednotlivymi €leny distribu¢niho kanalu
a vertikadlni distribuni integrace (sjednocen¢ho systému zahrnujiciho vyrobce,
velkoobchodniky, maloobchodniky).

Distribuce je z pohledu marketingového mixu popsana jako tzv. misto (place). Misto
prodeje patii mezi dalezité komponenty marketingového rozhodovani. Je tfeba pod timto

pojmem spatfovat nejen samotné misto prodeje, ale také cely proces, kterym se zbozi nebo

% STRNAD, P., DEDKOVA, 1., Strategicky marketing, s. 70-85
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sluzba dostava ke spravnému zdkaznikovi, na spravné misto, ve spravném mnozstvi, stavu

a Case.

Maloobchod a velkoobchod

Maloobchod je zpiisob prodeje zpravidla menSiho objemu zbozi konecnému
spotiebiteli — tedy obchod v malém méfitku. Protikladem maloobchodu je velkoobchod,
ktery predstavuje prodej a distribuci zbozi ve velkém méfitku, casto prave
do maloobchodni prodejni sité.

Prostfedi maloobchodu je charakterizovano vysokym stupném konkurence (zavislé
na sortimentu) a velkym tlakem na sniZzovani spotiebitelskych cen. Maloobchodni ceny
jsou zpravidla hlavnim nastrojem obchodnikl v boji s konkurenci a dilezitym faktorem
pfi rozhodovéani zdkaznika o koupi zbozi. Vyznamnou roli, podle které se konecni
zakaznici rozhoduji u koho budou nakupovat, vSak hraji i ostatni faktory, jako je:

* umisténi a stav prodejni jednotky,

= charakter zboZi,

»  vybér zbozi,

= zpusob prezentace zbozi,

= atraktivita a reputace prodejce
Svou roli zde hraji i faktory jako pfedchozi pozitivni (negativni) zkusenosti, moda, prestiz,
rizné soutéze a bonusy, luxus, atd. Maloobchod se, kromé jiného, od velkoobchodu lisi
v osob¢ kupujiciho, kterym je koncovy zékaznik. U vétSiny maloobchodnich odbératelii
neexistuji smlouvy, ve kterych by se zdkaznik pfedem zavazoval odebirat stanoveny pocet
zbozi po urcitou dobu, nebo na pravidelné bazi. To je naopak u velkoobchodu bézné,
v mnoha piipadech 1 zdvazné. Na rozdil od velkoobchodu v maloobchodnim prodeji
neexistuje Zadny ,,dominantni zakaznik*, podle kterého by vyrobce mohl odhadovat objem
vyroby pro pokryti poptavky, potazmo optimalizaci zisku.

V ramci maloobchodu existuje fada nejriznéjsich odbytovych forem, jako je prodej
Vv pultovych prodejnach, samoobsluznych prodejnach, supermarketech, hypermarketech,
obchodnich domech apod. Patii sem i1 tzv. podomni prodej, prodej prostfednictvim

prodejnich automatd, telefonu, internetu atd.
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3.5.5 Komunikacni strategie

»~Komunikacni strategie zaméfuji pozornost na vytvareni komunikacnich programt,
které obsahuji cile komunikace, na jejichz zaklad¢ jsou formulovany strategie a rozvrzeny
prostiedky rozpoctu. Tyto strategie pfispivaji k dobré informovanosti zakaznika
a uspésnému prodeji zbozi. Vychazeji z jednotlivych slozek komunika¢niho mixu — v jeho
ramei jsou formulovany. Uinnost zavisi na volbé slozek, piipadn& jejich kombinaci.«*’
Ze Ctyt vySe jmenovanych nastroji marketingového mixu popisuje marketingovou
komunikaci ctvrty prvek — propagace. Propagace (promotion) je nejznaméjSim prvkem
marketingového mixu. Mnoho lidi si pod pojmem marketing piedstavi reklamu.
Taje ovSem pouze jednim nastrojem komunika¢niho mixu. Propagace, nékdy rovnéz
oznacovana jako komunikacni mix, se dle tradi¢nich zdrojii opirad o Ctyfi zakladni slozky.
Jsou jimi reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Marketingova
komunikace pfedstavuje veSkerou komunikaci organizace vné i uvnitf podniku. Jejim
hlavnim cilem je ovliviiovat okoli firmy, tak aby doslo ke splnéni cilii organizace.

Zakladem uspésné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzeni zajmu
a pozornosti zdkaznikd. Naklady na rozsahlé¢ kampané ve sdélovacich prostiedcich
se mohou stat zbyte¢nou investici a ztracenou praci, pokud se nepodafi oslovit zakazniky.
Jestlize totiz sami zékaznici nebudou mit o nabidku zajem, jestlize je nedokazeme hned
na zacatku zaujmout, stejn¢ nebudou nasledné presvédcovani vnimat.

U osloveni zékaznika jsou vzdy zvaZzovany odpovédi na otazky: 38

= komu je sdéleni uréeno,
= c0 chceme adresatovi sdélit,
= Co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek, efekt),
" jaké financni prostredky hodlame na celou akci vynalozit,
»  jakymi kandly bude sdé€leni doruceno,
= jaké ocekavame od adresata reakce,
» jak budeme celou akeci fidit a kontrolovat,
= jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.
Marketingovi specialisté musi rozumét tomu, jak komunikace probiha. Obrazek 3. 1.

znazoriiuje komunikaéni model s péti zadkladnimi prvky, které zndzornuji klicové faktory

% STRNAD, P., DEDKOVA, 1., Strategicky marketing, s. 97
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pii vytvafeni ucinné komunikace. Zdroj a pfijemce predstavuji hlavni strany
pii komunikaci. Hlavnimi nastroji komunikace jsou sdéleni a prostfedek. Zpétnou vazbou

je ta ¢ast odpovedi piijemce, ktera se vraci zpét odesilateli.

Obr. 3.1 Klasicky komunikaéni model

Zdroj Sdéleni I ,| Prostiedek Pijemce
Zpétna vazba I

Zdroj: HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi.

3.6 Marketingova komunikace

3.6.1 Postup pri vyvoji u€inné komunikace
K vytvotfeni u¢inné komunikace je tfeba uskutecnit osm hlavnich krokii:*®

Urceni cilového publika

Piijemcem reklamy miize byt zdkaznik, spotifebitel, potencialni kupujici, ten, kdo
rozhoduje o nékupu nebo jej ovliviiuje. Zpravidla se jedna o trzni segment. Bez znalosti
publika neni mozné ucinit spravny vybér médii, ani navrh zpravy. Pfi stanoveni piijemct

je dilezita analyza image firmy a vyrobku.

Stanoveni cili komunikace

Marketingovy komunikator se musi rozhodnout, jaka méa byt zddana odpoveéd
pfijemcti. Obecnym cilem marketingové komunikace je védét, jak posunout cilového
ptijemce do vys$siho stadia pfipravenosti k nakupu. Reklamni sdéleni miZe chtit zménit
postoj nebo piimét spotiebitele k uréitému jednani. K tomu potfebujeme znat odpovédi

cilovych ptijemct, kterymi se zabyvaji modely hierarchie odpovedi. Mezi nejzndméjsi

% KOTLER, P. Marketing management, s. 615
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modely hierarchie odpovédi tadime Model AIDA , Model hierarchie ucinki, Model

prijimani nového a Komunikacni model.

Vytvoreni zpravy

Uginna zprava by si méla ziskat pozornost a udrzet zajem, vytvofit pfani a vyvolat
¢innost. Nejcasteji vyuzivanym modelem pro tvorbu zpravy je model AIDA (Attention —
pozornost, Interest — zajem, Desire — touha, Action — jednani). Zprava se orientuje
na feseni Ctyf problémii: Co fici (obsah zpravy), jak to fici (struktura zpravy), jak to fici
symbolicky (format zpravy) a kdo to fekne (zdroj zpravy). Zprava by meéla formulovat
n¢jaky druh vyhody nebo divod, pro¢ by mél vyrobek piijemce zaujmout — tzv. apel.

Rozlisujeme tfi druhy apelii: Racionélni, emocionalni a moralni.

Vybér komunika¢nich kanala

Jedna se o urceni sd€lovacich prostfedkl, kterymi komunikéitor prendsi zpravy.
Komunikaéni kanaly délime na osobni a neosobni. Kandly osobni komunikace zahrnuji
osoby komunikujici spolu pfimo a navzijem. RozliSujeme zde podptrné, odborné
a socialni kandly. Naopak neosobni komunikac¢ni kandly pfenaSeni zpravy bez osobniho
kontaktu. Jednd se o média (noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize, reklamni tabule, plakaty,
telefon, internet, dopravni prosttedky atp.), atmosféru (prostiedi, které posiluje zajem

kupujiciho) a udalosti (tiskové konference, slavnostni zahajeni, sportovni sponzorstvi).

Urcovani celkového rozpoctu komunikace
V praxi byva predpokladand castka na marketingovou komunikaci zpravidla jasné
stanovena zadavatelem pifedem. Sestaveni rozpo€tu znamena rozepsani predpokladanych
vydaji na jednotlivé néstroje komunikacnich kandlti. Rozhodovani firem o rozpoctu
marketingové komunikace se obvykle provadi pomoci ¢tyf metod.
* Metodou moznosti — podle toho, co si firma mize dovolit.
= Metodou procenta z piijmu — ur¢ité procento prodeje nebo jako procento z prodejni
ceny.
* Metodou konkuren¢ni rovnosti — rozpocet dosahujici pfiméfené publicity vici
konkurenci.
= Metodou cil a ukol — rozpocet je vytvaren stanovenim konkrétnich cilii a ur€enim

ukolii, pomoci kterych je cili dosazeno.
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Rozhodovani o0 komunika¢nim mixu

S ohledem na rozpocet a cilovy segment musi firma rozdé€lit komunikaci mezi
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu zminované na zacatku této kapitoly. V modernim
marketingovém pojeti jsou Casto zakladni nastroje (reklama, podpora prodeje, osobni
prodej a public relations) doplhovany o dalsi slozky, jako jsou event marketing
a sponzoring, direct marketing a on-line komunikaci. Kazdy komunika¢ni nastroj ma své
jedinecné vlastnosti a jsou s nim spojeny rozdilné néklady. Aby byly tyto naklady dobie
vyuzity, musi marketingovy pracovnik nastroje dobie znat a védét, pro jaky trzni segment
budou pouzity. Kotler vyuziti nastroji komunikacniho mixu v jednotlivych etapach

zivotniho cyklu produktu znazoriuje nésledujicim zptisobem.

Obr. 3.2 Efektivnost ndakladii na ndstroje propagace dle stadii Zivotniho cyklu

Efektivnost
nakladii na
propagaci |  \. @ I~ | Podpora prodeje
— Reklama a PR
— = Osobni prodej
Uvedeni na trh Ristu Vyspé€losti Poklesu

Etapy zivotniho cyklu produktu
Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management — Analyza, planovani, vyuziti, kontrola.

Méreni vysledkii marketingové komunikace

Po uskutecnéni planu marketingové komunikace musi propagator zméfit jeho tc¢inek
na cilové ptijemce. Je tieba se dotazat cilovych ptijemct, zda poznavajici zpravu, zda si na
zpravu vzpominaji, kolikrat ji vidé€li, co si zni pamatuji, jak o ni smysleji. Dulezita
je rovnéz informace, zda reklama dokazala zménit postoje k vyrobku a firmé, kolik lidi

vyrobek koupilo, popt. kolika se libil.

Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Siroka $kala komunikaénich nastrojdi, zprav a piijemcti vyzaduje jejich koordinaci
avyvazené vyuziti. Ztohoto divodu v dneSni dobé mnoho firem vyuZivd program
integrované marketingové komunikace (IMC), kterd vytvaii vétsi soulad zamérd

spolecnosti ve vztahu ke kupujicim a vefejnosti.
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3.6.2 Komunika¢ni mix

Reklama

Ackoliv se v posledni dobé véaha reklamy v komunikacnim mixu snizuje, stale
nasledovné: ,,Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi
a sluzeb urcitym sponzorem.“40 Jina definice se vice orientuje na chovani zdkaznika:
»Reklama je libovolnd forma sdéleni vefejnosti s identifikovatelnym sponzorem (tedy
placena forma) za Gi¢elem ovlivnéni chovani.«*

Reklama m4 mnoho forem a zpiisobli pouziti. Miize propagovat konkrétni produkt
nebo také dlouhodobou pfedstavu (image), kterou si ma vefejnost o firmé vytvofit. Jelikoz
se jednd o neosobni formu jednosmérné komunikace, je reklama méné piesvédciva a mize
byt velmi nékladna. Na druhé strané vSak dokaze prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedki oslovit Siroky okruh vefejnosti. ,,Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani
povédomi o znacce a ovlivilovani postojit k ni, tedy budovani znacek (brand building).
Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtizné zastupitelna.«*

Zakladni funkce reklamy lze vymezit jako: **

» Informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).

= PresvédCovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku, a jde
tudiZ o to, aby zapiisobila na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt
(push-strategie).

* Pfipominaci reklama ma udrZet v povédomi zakaznikt produkt i znacku, naptiklad
ptfed nadchézejici sezonou.

Ptiprava konkrétni reklamy a rozhodovani o medidlnim planu pfedstavuje
souslednost nasledujicich krokt, které v mnoha ohledech pfipominaji otazky pro osloveni
zakaznika uvedené v kapitole pojednavajici o prvcich komunikaéniho mixu. Tyto otazky
by mély pfinést odpovedi, na zékladé kterych mizeme vytvofit u€innou reklamni kampar.

* Podstata sdéleni — co.

» Cilové publikum — komu.

“0 KOTLER, P., Marketing management, s. 612

* STRNAD, P., DEDKOVA, I., Strategicky marketing, s. 99

*2 KARLICEK, M., KRAL, P., Marketingova komunikace, s. 49
“FORET, M., Marketingova komunikace, S. 256
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* Poslani — ¢eho chceme dosédhnout.
»  Médium: jakymi prostredky.

» Frekvence — jak Casto.

= Naklady: kolik to bude stat.

Reklama by meéla pfinaSet vzdy néco nového, napt. novy produkt, snizenou cenu
nebo novou znacku. Reklama je v dne$ni dobé velmi ndkladnou polozkou. Predevsim
zacinajici firmy by proto mély umét 1épe vyuzivat tzv. podlinkové reklamy, ktera muze
byt srovnateln¢ G¢inna s Vyuzivanim obvyklych sd€lovacich prostiedkt, jakymi jsou tisk,
rozhlas a televize. V soucasné praxi se stale vice dava prednost podlinkovym nastrojim
jako jsou podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej nebo public relations, o nichz

v

se vi, ze jsou vétSinou mnohem lacinéjsi a pfitom v marketingové komunikaci ucinnéjsi.

Podpora prodeje

Tato forma neosobni komunikace, ackoli je ji nékdy a nékde chybné pfisuzovana
druhotadd role v celkové komunikacni strategii, v soucasnosti pievySuje u nekterych
produktl ve vyspélych zemich vydaje na reklamu. Zatimco reklama nabizi divod ndkupu,
podpora prodeje ptfedstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. Podporu prodeje
definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji kupni chovani
spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd, ¢i motivuji prodejni personal.
Patii sem ucasti na veletrzich a vystavach, pfedvadéni produktl, ochutnavky, soutéze,
kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéze pro prodejni personal,
incentivni programy pro prodejce a dalsi obvykle nepravidelné akce.**

Obchodnici pak pouzivaji riizné metody podpory na misté prodeje. Tyto metody lze
kombinovat, ale musi byt soucasti jednotné¢ho programu. Podle cilové skupiny, na kterou
je podpora prodeje zaméfena, 1ze strukturovat nasledujici typy podpor:

= spotiebni podpora prodeje;
= obchodni podpora prodeje;
= podpora prodeje obchodniho personalu.
Spotiebni podpora prodeje vyuziva celou Skalu nastrojii, které Casto v kombinaci

s reklamou maji vést ke zvySeni objemu prodeji a trzniho podilu, povzbuzeni zdjmu

“ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, s. 88-89
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0 nakup produktu nachazejiciho se ve stadiu zralosti, k vytvoteni podnétu pro vyzkouSeni
nového vyrobku, piipadné maji byt reakci na aktivity konkurence.

Podpora na misté prodeje (POS — point of sale, POP — point of purchase) znamena
veskeré aktivity na misté¢ skute¢ného rozhodovani o ndkupu. V poslednich letech je tato
aktivita oznaCovana jako instore marketing. Jedna se o velmi u¢inny nastroj podpory,
nebot’ pilisobi na zakaznika v momentu, kdy se o nakupu produktu aktivné rozhoduje.
Razné vyzkumné zdroje ukazuji, Ze u zbozi denni potfeby (rychloobratkové zbozi)
je ptiblizné tficet procent nakupi piedem planovano, zatimco sedmdesat procent
rozhodnuti je u¢inéno az na misté prodeje. Jedna se o impulzivni nédkup, ktery je Casto
iniciovan prostfednictvim POS materialli, promocnich akci nebo prezentaci vyrobk.
POP/POS materialy byvaji umistény v prostorach maloobchodu ¢i v jeho tésné blizkosti.
Jejich hlavnim cilem je zviditelnit produkt a znacku v okamziku zdkaznikova rozhodovani
0 koupi. V praxi jsou uzivany tiskové POS materialy, které jsou reprezentovany rtiznymi
typy plakatt, letaky, tzv. shelf talkery a shelf woblery, nasténnymi poutaci, podlahovou
grafikou, samolepkami Vv prodejni ploSe, ale také materialy trojrozmérné (kartonové,
plastové, nafukovaci a jiné makety vyrobkl ¢i ndzvi znacek), svételné reklamy, LCD
displeje Ci celé stény. Moderni typy POP materialii plsobi intenzivnéji na vice smysli
zakaznika a vyvolavaji silné emoce. Stimuluji nejen zrak, ale i hmat (zdkaznik mtze zbozi
ohmatat), ¢ich (pouzivaji se barvy s riznymi vinémi). Timto zptisobem ziskava zakaznik
informace o produktu pies v§echny své smysly.

Hlavni doporuéeni tykajici se optimalizace vyuziti POP aplikaci:*

* POP nesmi zédkaznikim prekazet

= Umisténi POP by mélo vychézet z pohybu cilové skupiny po dané prodejné, mélo
by respektovat pravidlo ,,vysky oci“.

* U POP je tieba dat pozor na vyprodanost propagovanych vyrobkd.

* Pfemistovani zbozi na jind mista, nez jsou zakaznici zvykli, zplsobuje velmi
negativni stresujici faktor. Doporucuje se vytvofeni navigaéniho systému
Vv prodejné, coz mize byt vyuzito jako komeréni komunikace.

* Digitdlni média mohou byt rovnéz vyuzita jako primarni informacni kanal

pro novinky a cenové akce.

** BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D, et al., POP — In-store komunikace v praxi, s. 76-77
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= Je vhodné zvazit lepsi vyuziti neregalovych dekoraci. Mnohdy jsou tyto plochy
zZ hlediska komunikace ,,hluchymi misty*.

Propracovanou techniku podpory na misté prodeje ptedstavuje merchandising, coz je
prezentace zbozi v regalech maloobchodnich prodejen zpiisobem, ktery optimalizuje
prodejni potencial vyrobku. Jeho cilem je podnécovat vizudlni, sluchové i ¢ichové vnimani
zakaznika, stimulovat jeho rozhodovani a v optimalnim ptipadé vést k nakupu.

ABZ.cz: slovnik cizich slov definuje merchandising jako: ,,Soubor c¢innosti
sméfovanych zejména k poslednim ¢lanktim prodejniho fetézce s cilem zajistit, Ze spravné
zbozi se nachdzi na spravném mist¢, ve spravny €as a za spravnou cenu.; Souhrn ¢innosti,
jez jsou vykonavany v prostorach prodejen s cilem zlepsit v§eobecnou vizualitu v mistech
vystaveni produktd.” Jeho hlavnim cilem je ,,zajiSténi odpovidajiciho stavu zasob,
vystaveni zboZi v prodejné a zvySeni atraktivity prodejniho mista.**®

V podstaté jde v merchandisingu o to, aby zbozi bylo vystaveno takovym zpiisobem,
ktery optimalizuje prodeje obchodnika. Uloha merchandisingu vzriistda s ubytkem
prodejnich sil v prodejnach. ,,Merchandising supluje funkci prodavacu — oslovuje
zékazniky.«"’

Merchandising zahrnuje napiiklad: umisténi zbozi v prodejné (fading vyrobki,
usporadani dle trvanlivosti atp.), pé¢i o misto prodeje (Cistota, vySkoleny personal atp.),
podporu prodeje (ochutnavky, stojany atp.). Do této kategorie zafazujeme rovnéz zpusob
osvétleni prodejniho prostoru, znafeni prodejnich tras a vyuZivani celé fady specialnich
znaCkové zamétenych displejli (stojany, nabidkové sestavy), kreativnich oballl vyrobkd,
koSt nabizejicich zboZi v akci, zvyraznéného aranzovani apod.

Pt vystavovani zbozi je tfteba dodrzet tyto zélsady:48

= prakti¢nost,
= estetiénost,
= zachovani piehlednosti a orientace v prodejné,

= Jogiku naslednosti sortimentu a jeho seskupovani,

» gsystemati¢nost usporadani zboZzi v regale (podle znacek, velikosti, chuti apod.).

* ABZ.cz: slovnik cizich slov [on-line]. 2013 [cit. 2013-10-12]. Dostupny na WWW: <http://www.slovnik-
cizich-slov.abz.cz>.

" ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 178

*® Tamtéz, s. 178
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Ze zavéru studii zabyvajicich se pohybem a chovanim lidi v prodejnach vyplyva,
ze V prodejni jednotce existuji atraktivni, méné atraktivni a zcela neatraktivni umisténi
zbozi (zony).

Sekundarni umisténi vyrobki do pienosnych nebo akénich stojani je vyraznym
prvkem merchandisingu. Umoziuje umisténi vyrobku v provozovné jesté na jiném misté,
nez je klasicky prodejni regal, ¢imz dochéazi ke zdvojené pfitomnosti vyrobku v prodejné
atim 1 vyssi visibilite. Vyzkumy potvrzuji, ze pii sekundarnim umisténi zbozi Ize

dosahnout nartstu prodejii az o Sedesat procent.

Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunika¢niho mixu. Pfes rychly
rozvoj modernich komunikac¢nich technologii a médii hraje vyznamnou roli
vV marketingové komunikaci mnoha firem. ,,Osobni prodej lze definovat jako ustni
prezentaci vyrobku & sluzby jednomu &i vice zdjemetim za uéelem prodeje. *

Ve srovnani s ostatnimi ndstroji marketingové komunikace dochéazi pii osobnim
prodeji k bezprostiednimu osobnimu pusobeni na zakaznika. P¥imy kontakt mezi firmou
a zakaznikem je mnohem uc¢inngji pii ovliviiovani postoji, zvyklosti a stereotypl
a snadnéji dokaze presveédCit o prednostech nové nabidky. Dalsi vyhodou osobniho
prodeje je okamzitd zpétna vazba, ktera prodejcim pomaha 1épe pochopit prani a potteby
zakaznikl. Na zékladé téchto informaci mohou firmy usit nabidku podle individualnich
potieb, coZz vede ke zvySeni vérnosti zdkaznikd a napoméha k dlouhodobym vztahiim
zalozenym na vzajemné divére.

Na druhou stranu je nutné konstatovat, Ze efektivni vyuziti osobniho prodeje nastava
pii osloveni malé cilové skupiny. Rozsah plisobeni oproti reklamé je podstatné omezeng;si.
Velkou nevyhodou je averze zakaznikd vici osobnimu prodeji na trhu B2C. Osobni prode;j
by mél byt provadén citlivé a ohleduplné, prodejce by se mél vyvarovat natlaku. Naopak
na trhu B2B je vétSinou vniman pozitivné a je proto stile jednim z nejvice pouzivanych
nastrojii. Vyborné se uplatiiuje pii komunikaci na vysoce specializovanych segmentech

trhu, které by byly ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu obtizn€ dostupné.

49 STRNAD, P., DEDKOVA, J., Strategicky marketing, s. 115
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Zvlastni piipad osobniho prodeje je multilevel marketing, u nas oznacovany jako
viceuroviiovy marketing. ,,Jedna se o pfimy prodej prostfednictvim sité nezavislych

o o N « e L A1 ] . 50
distributorti postupné piijimajicich a zaucujicich své dalsi spolupracovniky, prodejce.*

Public relations

Public relations (PR) jsou disciplinou komunikaé¢niho mixu zahrnujici $irokou skalu
programi pro podporu a ochranu image firmy a jejich produktt. ,,Public Relations (Cesky
je lze chapat jako ,,vztahy s vetfejnosti®) pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace
s kligivymi, dilezitymi skupinami vefejnosti.«*

Tyto klicové skupiny (tzv. stakeholders) pomahaji organizacim dosahovat jejich cild,
ale mohou jim v tomto usili rovnéz branit. Do téchto skupiny patii zaméstnanci, majitelé
a akcionafi organizace, investoti, sdélovaci prostiedky, novinafi, mistni obyvatelé,
dodavatelé a urady.

Nejdulezitéjsi tkoly pracovnikii PR jsou podle Foreta nasledujici:

» Vztahy stiskem — prezentace novinek a informaci tykajici se spole¢nosti v tom
nejlepSim svétle.

= Publicita produktt — snaha co nejlépe zvefejnovat informace tykajici
se specifickych produkti.

= Korporatni komunikace — podpora chdpani spole¢nosti prostiednictvim vnitini
a vnéjsi komunikace.

» Lobbing — jednani se zastupci zakonodarct a statnich ufednik ohledné podpory
¢1 zamitnuti legislativnich opatteni.

= Poradenstvi — doporuceni managementu ohledné vetejnych zaleZitosti a pozice
spolecnosti v dobach dobrych i zlych.

Public relations obvykle neslouzi k tomu, aby bylo zdkaznikiim néco nabizeno nebo
prodavano. PR pouze poskytuje aktivity, které oslovuji vefejnost a ptispivaji ke zlepSeni
image a pozice firmy v ocich vefejnosti. Public relations jsou zpravidla nejvice vyuzivany
Vv krizovych situacich (havarie, kalamity, skandaly), kdy maji za ukol zachranit dobré

jméno firmy Vv oc¢ich vefejnosti.

% FORET, M., Marketingova komunikace, s. 302
1 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2011, s. 307
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Hlavni néstroje PR jsou uvadény pod zkratkou PENCILS:

P — publikace (publications) - casopisy spole¢nosti, vyro¢ni zpravy, brozury

pro potieby zakaznik, atd.

= E — vefejné akce (Events) - Sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci,
¢i prodejnich vystav.

= N — novinky (News) - pfiznivé zpravy o spolecnosti, jeho zaméstnancich
¢i produktech.

= C - angaZzovanost pro komunitu (Community involvement activities) - vynakladani
penéz a ¢asu na potfeby mistnich spolecenstvi (nadaci atd.).

* | — nosiCe a projevy vlastni identity (Identity media) - hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékani atd.

» L — lobbystické aktivity (Lobbying aktivity) - Snaha o prosazeni pfiznivych
a zablokovani neptiznivych legislativnich a regulac¢nich opatieni.

» S —aktivni socialni odpovédnost (Social responsibility) — jedna se o budovani dobré

povésti v oblasti socialni odpovédnosti podniku.

Event marketing a sponzoring

Udalosti (eventy) a sponzorovani (sponzoring) jsou casteéné soucasti public
relations. Pod terminem event marketing (zazitkovy marketing) vnimame aktivity spojené
s emocionalnimi zazitky, které maji vzbudit pozitivni pocity a zvysit tak oblibenost urcité
zna¢ky. Tyto zabavné a spoleCenské programy maji zpravidla podobu street show, road
show (turné po vybranych méstech), akci v misté prodeje nebo akci pro vyznamné
zékazniky. Jedna se o programy pro zameéstnance (teambuilding), workshopy, oslavy pro
firemni partnery atp. Aktivni Ucast cilové skupiny na marketingovych eventech vyvolava
u tcastnikli pozitivni emoce spojené s danou znackou a nasledné i1 pozitivni hodnoceni
znacky. ,,Hlavnim funkci event marketingu je tedy zvySovani oblibenosti znacky, resp.
posilovani emocionalni slozky postoje cilové skupiny k dané znadce.“*? Event marketing
rovnéz zvySuje loajalitu zakaznikli ke znacce a zvySuje povédomi o znacce a vyvolava

pozitivni WOM a druhotnou publicitu.

2 KARLICEK, M., KRAL, P., Marketingovd komunikace, s. 137
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Obr. 3.3 Podstata event marketingu

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni
urdité aktivity » emoce vnimani vnimani
eventu znacky

Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovi komunikace.

Vyznam sponzoringu (sponzorovani) pro komunikaci se zakaznikem a pro celkovou
podnikovou komunikaci ma v soucasné dobé¢ rostouci tendenci. Sponzorem je zpravidla
podnikatelsky subjekt, ale také tfeba statni organizace, kterd poskytuje sponzorovanému
finan¢ni, materialni ¢i jinou pomoc. Za tuto podporu obvykle pozaduje protisluzbu
vV podobé propagace své firemni ¢i produktové znacky. Na rozdil od event marketingu
se sponzorujici firma ke sponzorovanému pouze pfipojuje, aby ji vyuzila jako vhodného
média pro osloveni své cilové skupiny. V piipadé zazitkového marketingu firma sama
danou udalost organizuje. Protoze sponzoring dokaze oslovit velké masy spotiebitelt,
pfedstavuje efektivni nastroj ke zvySovani povédomi o znalce a posiluje jeji image.
V tomto ohledu se jeho funkce prolinaji s event marketingem i reklamou. Propojeni mezi
znackou a sponzorovanou akci lze posilit v ptipadé, Ze se ucastnici akce dostanou

do ptimého kontaktu s produkty firmy.

Direct marketing (pfimy marketing)

Plvodné zacinal pifimy marketing formou zasilani objednavkovych katalogh
a ptimych zasilek. Nasledné¢ se zacaly objevovat nové formy pifimého marketingu, jako
jsou telemarketing, rozhlasové a televizni vysilani s moznosti objednavek a v posledni
dobé je stile oblibenéjsi elektronické nakupovani. Jednd se o piimy neosobni prodej
prostfednictvim médii. Pomoci téchto marketingovych néstroji ziskavaji firmy pifimé
objednavky od cilovych nebo potencionalnich zakazniki. Do direct marketingu byva
zafazovan 1 vicelrovilovy systém prodeje, tak zvany multi level marketing (MLM), ktery
vytvaii sit’ prodejct. Jelikoz se jedna o bezprostfedni kontakt prodavajiciho s kupujicim,
je tento systém fazen spiSe do ptimého prodeje. Direct marketing je mozné vnimat jako
urcity substitut osobniho prodeje. Dokaze totiz ziskdvat nové zakazniky a také navySovat
prodej stavajicim zédkaznikim.

Soucasny zéklad direct marketingu je tvofen komplexnimi databdzemi informaci

0 zdkaznicich. Ty mohou obsahovat zidznamy piedchozich ndkupl prostiednictvim
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magnetickych karet, reakci na zaslané nabidky, ale i osobni udaje. Hovofime zde
0 databazovém marketingu.

Za nejvyznamnéj$i nastroj direct marketingu neboli pifimého marketingu
je povazovan direct mailing, tedy piedavani marketingovych sdé€leni prostiednictvim
adresnych postovnich ¢i kuryrnich zasilek. V soucasnosti firmy zacaly ve vétsi mife
vyuzivat rovnéz e-mailingu. Ten je oproti direct mailingu levnéj$i, avSak je omezen
prisn¢jsi legislativou. Mezi dalsi nastroje piimého marketingu patii katalogy, neadresna
roznaska, telemarketing, mobilni marketing, reklama s pfimou odezvou a teleshopping.

Oproti reklam¢, kterd se zaméfuje na Siroké skupiny lidi, se direct marketing
orientuje na uzké segmenty (mikrosegmenty) nebo i na jednotlivce. Oslovuje jedince, ktefi
jsou pro organizaci nejperspektivnéj$i a omezuje tim plytvani financnimi prostredky

na mén¢ ziskové skupiny.

Obr. 3.4 Zaméieni direct marketingu a reklamy
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Zdroj: KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace.

Mezi vyhody direct marketingu nesporné patﬁ:53

zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment;

= efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobné&jsi
vztah se zakaznikem;

=  moznost kontrolované, méfitelné reakce na nabidku;

» dlouhodobost vyuzivani; ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim mize byt lepsi, bohatsi

na ziskané a vyuzitelné informace.

5 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 348
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4 CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO SUBJEKTU

Koncern Saint-Gobain byl zalozen roku 1665 ve Francii za vlady Ludvika XIV,
kdy vystavél zrcadlovy sal v Chateau de Versailles. Dnes je jednou ze sta nejvétsich skupin
svéta. Pisobi ve vice nez 50 zemich svéta, je jednickou na trhu témét ve vSech oborech,
V nichz ptsobi. Je také evropskou jednickou na trhu distribuce stavebnich materialt.

Osmdesat hlavnich mést svéta a vice nez sto velkych svétovych metropoli vyuziva
potrubni vedeni vyrobena koncernem Saint-Gobain. Kazdé druhé auto, které jezdi
na evropskych silnicich ma skla vyrobené koncernem Saint-Gobain a naptiklad jedna
pétina domtl v USA vyuZivé izolace vyrobené koncernem Saint-Gobain.>

S nartstajici konkurenci na trhu dochazi v Evropé€ k rozvoji mezinarodniho obchodu,
coz vede k rozSifovani vyrobnich aktivit spolecnosti za hranice Francie. V rdmci expanze
spoleénosti vznikaji nové vyrobni jednotky v Némecku (1857), Italii (1889) a Spanélsku
(1904). Tyto zem¢ se dodnes vyznamné podileji na celkové produkci koncernu. Od roku
1831 plisobi Saint-Gobain také na izemi Severni Ameriky.

I v prvni poloving 20. stoleti se spole¢nost plné¢ vénuje vyrobé skla. Pod vlivem
diverzifikace v odvétvi vsak dochazi ke specializaci na vyrobu novych materialt, jako jsou
lité trubky, sklovlaknité materialy a izolace. Ke konci dvacatého stoleti pak rozsifuje svou
&innost i do dalsich odvétvi jako je vyroba stavebnich materiald a jejich distribuce.”

V dnesni dob¢ patii do koncernu vice nez 1 200 samostatnych firem, které pisobi
V 55 zemich svéta a jsou rozdéleny do péti hlavnich divizi koncernu:*®
= distribuce stavebnich materiald,
= sklo,
= stavebni vyrobky,
= Uuslechtilé materialy,
= obalova technika.

S vice nez 200 000 pracovniki, které Saint Gobain zaméstnava, vytvofila skupina

v roce 2009 rocni obrat ve vysi 51 mld. € a zisk 1,5 mld. €.

> Raab Karcher staviva — Predstaveni spolecnosti . Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2011.

% RK magazin — Saint-Gobain Building Distribution. Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2008,
s. 7.

% Raab Karcher staviva — Predstaveni spolecnosti . Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2011.
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Soucasti koncernu Saint-Gobain je evropska divize distribuce stavebnich materialu,
ktera provozuje svoji ¢innost pod nazvem Saint-Gobain Building Distribution. Tato
spolecnost je charakterizovana nésledujicimi 1'1daji:57

* je dnes nejvétSim distributorem stavebnich materialti v Evropé, prestoze tato divize
byla zalozena v roce 1996,

» tvofi ro¢ni obrat 19,48 mld. Euro, z ¢ehoz je dnes vice nez 50 % realizovano mimo
domovskou zemi Francii,

= zaméstnava vice nez 72 600 pracovnikii,

= vlastni nékolik siti se stavebnimi materidly, mezi nejznamé;jsi patii Point.P, Cedeo,
Lapeyre la mason, KparK, Platforma, Jewson, Graham, Raab Karcher, Telhanorte,
Dahl aj.,

» provozuje vice nez 4 000 prodejen ve 24 zemich svéta.

V CR je tato spole¢nost zastoupena spolenosti Saint-Gobain Building Distribution
CZ, spol. sr.0., ktera zde vlastni sit’ prodejen stavebnich materiald, znamou pod zna¢nou
Raab Karcher.

Firma Raab Karcher vznikla v roce 1848 v némeckém Falcku, zalozili ji spole¢nici
Carl Raab a Carl Heinrich Karcher. Pivodni obchod s uhlim pozdé&ji rozsitily dalsi
produkty, jako dfevo, stavebni hmoty, topné oleje, chemické vyrobky a dal§i. Od roku
1998 firma putisobila v rdmci obchodni spolecnosti Stinnes AG, souc¢asti koncernu VEBA.
»1. 1. 2000 se stala novym majitelem skupiny Raab Karcher francouzska spolecnost Saint-
Gobain, ktera ptisobi na celosvétovém trhu skla, konstrukénich a uslechtilych materiali.
Dnes piisobi znatka Raab Karcher v CR pod kiidly spoleénosti SAINT-GOBAIN Building
Distribution CZ, spol. s r.0.<%®

Znalost znacky Raab Karcher je na ¢eském trhu relativné kratka. Byla vybudovana
na zékladech statniho podniku Staviva, ktery ptisobil v byvalém Ceskoslovensku a v roce
1989 byla jeho celostatni pisobnost restrukturalizovana na 10 samostatnych podnik.
Vedeni téchto 10 podnikt podalo na zac¢atku devadesatych let privatizacni projekt s cilem
podniky opé€t spojit a za pfispéni zahrani¢niho kapitalu transformovat jeden subjekt

v akciovou spole¢nost. Na zédkladé mnohych akvizicnich zkuSenosti vstoupil Raab Karcher

%" RK magazin — Saint-Gobain Building Distribution. Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2008,
S. 8.
%8 Raab Karcher staviva — O nds. Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2011.
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do vedeni nové vzniklého statniho podniku, aby dne 15. 9. 1993 ptevzal podpisem
smlouvy s Fondem narodniho majetku vétsinovy podil statniho podniku Staviva. Timto
dnem se zacala psat historie znacky Raab Karcher na ¢eském trhu. Pravnim subjektem
piebirajici podil statniho podniku se stala spolecnost Raab Karcher Staviva a.s.”

V druhé poloving¢ devadesatych let je optimalizovana sit' prodejen. Vedle
rekonstrukci stavajicich budov byly realizovany i vystavby novych stfedisek. Firma
se zaméfila na optimalizaci sortimentu a doslo k nartistu obratti a zisku. V nékolika letech
po vstupu na cCesky trh se firma Raab Karcher Staviva a.s. stala jednim z nejsilnéjSich
hract na trhu. Rok 2000 pfinesl v historii spolecnosti dals$i vyznamnou zménu, kdy celou
evropskou sit’ prodejen Raab Karcher pfevzal francouzsky primyslovy koncern Saint-
Gobain. Pod kiidly tohoto koncernu doslo k akvizici spolenosti BayWa CR, vystavbé
dalSich novych obchodli a uvedeni novych uspéSnych obchodnich znacek na Cesky trh.
S ohledem na stale se rozristajici aktivity spolecnosti doslo dne 6. 5. 2008 ke zmén¢ nazvu

spole&nosti na Saint-Gobain Building Distribution CZ.%°

SAINT-GOBAIN Building Distribution CZ, spol. s r.o.

Spole¢nost SGBD CZ je soucasti rozsahlého koncernu Saint-Gobain, ktery je dnes
akciovou spoleénosti se sidlem v Paiizi. V Ceské republice je koncern Saint-Gobain
zastoupen krom¢ firmy SGBD CZ i dal$imi spole¢nostmi, které patii do divize Distribuce
stavebnich materiald. Jsou to napt.: SG Vertex, SG Orsil, SG Sekurit, SG Advanced
Ceramics, SG Abrasives, IZOLAS, SG trubni systémy, VEHA, SG Sklo CR, SG Weber
Terranova, SG Slévarna, SG Ecophon CZ, SG Services, W. A.W. a dalsi.

Spolecnost SGBD CZ v soucasné dobé zaméstnava cca 540 zaméstnancti v hlavnim
zaméstnaneckém poméru a rocni obrat €ini cca 2,5 miliardy K¢. Hlavni ¢innost firmy tvofi
distribuce stavebnich materiald.

Se svymi 50 obchodnimi stiedisky zndmymi pod obchodni znackou Raab Karcher,
které jsou k dispozici takika ve vSech regionech, tvofi druhou nejrozsahlejsi
a nejdostupngjsi sit’ prodejen se stavebnimi materidly v CR. Ve svych prodejnach nabizi

vice nez 60 tisic certifikovanych produktii od renomovanych vyrobei z CR i ze zahrani&i.*

% RK magazin — Saint-Gobain Building Distribution. Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2008,
S. 6.

% RK magazin — Saint-Gobain Building Distribution. Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2008,
S. 6.

%1 Raab Karcher staviva — O nds. Rudna: Saint-Gobain Building Distribution CZ, 2011.
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Nejfrekventovangjsi materidly firma nabizi pod vlastni znackou NOVIPro. Jedna
se predevsim o izolacni materidly, omitky, Stuk, maltu, lepidla, silikony, tmely a vybrany
sortiment naradi. V sortimentu obkladt a dlazeb je vlastni znacka zastoupena pod nazvem
LA FUTURA.

Spolecnost disponuje kvalifikovanym personalem, ktery nabizi kvalitni poradenstvi,

dokéze pomoci pfi projektovani staveb, vizualizaci koupelen, fasad apod.
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5 VLASTNI PRACE

5.1 Externi analyza

5.1.1 Analyza STEP

Tato analyza spocivd v hodnoceni faktori vnéjsiho prostiedi, které maji vliv
na ¢innost podniku. Sleduje mozné ucinky téchto faktorti a jejich potencidlni budouci
vyznam ve vztahu k ¢innostem podniku. Hlavni faktory jsou fazeny do oblasti socidlné-

kulturni, technologické, ekonomické a politicko-prévni.

Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory reprezentuji kulturni droven a erudovanost vybrané
spolecnosti s ohledem na zastoupené etické normy. Hlavnimi ukazateli jsou vékova
struktura obyvatelstva, struktura podle pohlavi, povolani a pfijmu, Groven rodiny a jejiho
vnitiniho zivota, kulturni hodnoty a tradice, Skolsky vzdélavaci systém a jeho uroven,
nabozenstvi a filozofie, zdjmy a moda.

Kupni chovani zdkaznikd na trhu obcanskych a bytovych staveb se projevuje
Vv rostouci popularité¢ dievostaveb. V roce 2009 ptedstavoval podil dievostaveb na poctu
dokoncenych rodinnych domt 5 %. Drfevéné stavby maji v oblasti funkce,
architektonickych aspekt, ekonomie a ekologie v Ceské republice zatim skryty
anevyuzity pozitivni potencial. Mobilita mladé Ceské generace predikuje rhst z4jmu
o0 dfevostavby z divodu pouziti ekologickych materiali. Na trhu je tento trend zfejmy
rostoucim prostorem na veletrzich, medializace v tisku a televizi, vznikajici internetové
portaly. ZvySovani cen energie ma za nasledek rist poptavky po energeticky efektivni
vystavbé a opatfenich sméfujicich ke sniZeni spotieby ve stavajicich domech. MoZnosti
uspor pii provozu je znacny, 40 % pouhym zateplenim, optimalné¢ 70 % u novostaveb
V nizkoenergetickém standardu, 90 % v energeticky pasivnim standardu. Vyznam
relativniho poklesu spotieby energie predstavuji strategické dokumenty Evropské komise,
¢i definovanéd stupnice energetické naroc¢nosti budov platnd od roku 2013, poptipadé
zavadeéni energetického auditu. Dal§im faktorem ovliviiujici chovani spotiebitele je vyvoj

IT a silné naroky uzivateli na komfort, automatizace uspor energie apod. Zretelna
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je zména funkce bytu s ohledem na zpisob zivota spotiebitele (nardst narokd na plosny
standard v centrdlni mistnosti bytu, ¢asova naro¢nost zaméstnani — nutnost prace i doma,
VYss§i naroky na délku a kvalitu spanku, zvySujici se konzumni styl zivota, obytna kuchyng,
tj. kuchyn + jidelna + obyvaci pokoj, apod.). Spole¢nost SGBD CZ by méla tyto trendy
ve stavebnictvi zafadit do své strategie planovani produktli a optimalizovani vyrobkové

fady s ohledem na zajisténi pokryti trhu v nésledujicich letech.

Technologické faktory

Tyto faktory uzce souvisi s vyvojem vyrobnich prostiedkli, materiali, procest,
know-how a novych technologii v regionu, s vyvojem a vyzkumem. Stavebnictvi
predstavuje kapitdloveé intenzivni odvétvi s dirazem na dodrzovéani technologickych
postuptl. Jako celek vykazuje vstiicnost pro realizaci novych stavebnich prvkl, materiali
atechnologii, ale také v pifipadé zmény podnikového systému a jeho infrastruktury
v souvislosti s ICT. Silnym aspektem je pouziti softwarovych systéma ERP, které obsahuji
moduly pro fizeni ¢innosti podniku, typicky zahrnujici moduly pro finance, vyrobu, prodej,
ucetnictvi, personalistiku, spravu zasob, skladu, logistiku, e-business. Prostfednictvim
modernich systému je umoznéno fizeni podniku na vSech fidicich urovnich, tj. operativni,
taktické a strategické.

Diky vyzkumim zaméfenym na nové materialy pouzivané ve stavebnictvi jsou na trh
uvadény nové standardy zdravého a piijemného bydleni. To plati nejen pro novostavby,
ale i opravy ¢i modernizace bytti a domti. Zdravému prostiedi obytnych prostor je v dnesni
vystavbé vénovana vysoka pozornost. Vyssi dulezitost je pfikladana pouze bezpecnosti.
Velky duraz je kladen na stabilitu budov, uzivatel nebo navstévnik nesmi byt ohrozovan
zdravi Skodlivymi latkami nebo prachovymi ¢asticemi, které s sebou nesou riziko alergii
av neposledni tfadé zvysuji frekvenci uklidu. V praxi se objevily nové pojmy, jako
je vzduchotésnost stén a oken a jejich tepelna izolace, které vznikly z divodu pozadavku
na co nejnizsi tepelné ztraty pii uzivani bytovych a rodinnych domu. ,,To konkrétné
znamenda, Ze zatimco si domy stavéné cca pred 20 lety dokéazaly zavienymi okny
za jedinou hodinu vyménit s okolim dvojnasobek az né€kolikandsobek objemu vzduchu,
dnesni dim si vymeéni jen 60 % objemu vzduchu, nejlepsi pasivni domy jen 20 %. Jesté
napadnéjsi to je u ztrat tepla. Dnesni ,,bézné” pasivni domy ztraci svym provozem 20 kWh

tepelné energie vztazené na 1 m2 obytné plochy za kalendaini rok. Ty nejlepsi 8 kWh
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az magickou nulu. JiZ fedené stari domy ztracely i pres 500 kWh/rok/m2!1%? Té&snost celé
budovy ma vsak za nasledek, ze obyvatelé domu vydychavaji vzduch rychleji, nez kolik
staci tésna okna vyménovat. Stavby maji problémy s nadmérnou vlhkosti, se zvySenym
obsahem oxidu uhlicitého a dal§imi Skodlivinami, které zhorSuji kvalitu vnitiniho prostredi
a mohou ohroZovat jejich obyvatele. Patii mezi n¢ latky uvoliujici se z vnitfniho vybaveni,
nabytku, stavebnich materidlii, zatizovacich predmétt a chemikalii pouzivanych pii uklidu.
Jedna se o formaldehyd, azbest, uhlovodiky, radon, ozén, oxidy dusiku a oxidy siry
a tekavé latky. V budovach s netésnymi vyplnémi otvort bylo zékladni vétrani zajiSténo
infiltraci, tedy pfirozen¢, netésnostmi oken a dveii. To je v soucasné dobé nahrazovéano
Castym jednordzovym vétranim. S nim ale vnikaji do domacnosti necistoty, nebezpecné
plyny, prach a hluk. Z hlediska ekonomickych nékladii je toto pfirozené vétrani okny
nevyhodné piedevSim v zimnich mésicich, protoze vnitini teply vzduch 1 s teplem
je vypoustén a vnéjsi chladny vzduch je nasledné ohfivan na pozadovanou vnitini teplotu.
Na trhu v soucasné dobé& operuji firmy zabyvajici se feSenim nuceného vétrani
prostfednictvim rekuperacnich jednotek, novymi metodami vytdpéni pomoci tepelnych
Cerpadel a ziskavanim elektrické energie z pfirodnich zdroji. VSechny tyto aspekty
sehravaji vyznamnou roli ve vybéru materidll pii novostavbach i rekonstrukcich,
ve vybéru realizacnich firem, které stavby provadéji a v neposledni tadé¢ maji vliv
na dodavatele stavebnich materidlt, ktefi se svym sortimentem pfizptisobuji trhu a hledaji

moznosti navySeni obratu.

Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory patti pfedevSim Zivotni cyklus podniku, vyvoj
doméciho hrubého produktu, inflace, nezaméstnanost, nabidka penéz, Urokova mira,
dostupnost energie apod. Cinnost firmy SGBD CZ tuzce souvisi s oblasti stavebnictvi.
Ceské stavebnictvi jiz patym rokem zlstava v hluboké recesi. Stavebni produkce
se v prvnim pololeti roku 2013 snizila o 12,8 % oproti prvnimu pololeti roku lofniského.
Mnozstvi developerskych projektti v poslednich letech vyrazné kleslo. Loniskym propadem
HDP dale pokracoval sestupny trend ceské ekonomiky. Zatimco tidaje za druhé ctvrtleti
2013 pfinesly nad¢ji, Ze se ¢eské ekonomice podafilo kone¢né zbavit velmi dlouhé recese,

Cerstva data za 3. Ctvrtleti pfinasi neptijemné vysttizlivéni z tohoto snu. Hruby domaéci

%2 STAVEBNICTVI3000.CZ — Technickd zafizeni - Centrum bytovych promén miii na kvalitu vnitiniho
prostiedi. Praha: Redakce , 2013.
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produkt klesl o 0,5 procenta ve srovnani s piedchozim ctvrtletim, v meziroénim srovnani
se pokles prohloubil ze 1,3 na 1,6 %. Ekonomické prostiedi je zatizeno uspornymi
opatenimi vlady. Ceské domacnosti ziistavaji opatrné a neutraceji, jejich piijmova situace
se spise zhorSuje. Jaky dopad bude mit nedavna devizova intervence CNB, ukéZe ¢as,
mnoho odbornik se ale shoduje, ze oslabeni ¢eské koruny nevyvola kyzeny efekt vyssiho
utraceni domacnosti. To vSe jde ruku v ruce se Spatnou situaci na trhu préce.
Nezaméstnanost v minulém roce dosahla 9,3 % a jiz patym rokem v fadé neklesa
pod hranici 8 %. Vyznamnym faktorem je vySe realného duchodu, ktera ovliviiuje
koupé&schopnost zékaznikil a poptavku po sluzbach a produktech firmy. Uroveii pifjmi
vyrazné ovlivituje rust inflace, jejiz mira v loiiském roce vzrostla na 3,3 %, coz je nejvyssi
hodnota za posledni Ctyti roky. Je to disledek zvySeni sazby DPH, deregulace najemného
a ristu nékladi na energie. V posledni dobé€ jsme mohli zaregistrovat i pozitivni informace
o nepatrném zvyseni stavebni vyroby, pfesto ale ziistava hlavnim problémem nedostatek
zakazek a tlak na snizeni cen, firmy jsou Casto nuceny nabizet svoji praci pod cenou.
To je patrné na vyvoji cen stavebnich praci, které od roku 2008 stale klesaji. Zakladnim
predpokladem pro tspéch firem jako je SGBD CZ je ekonomicky rist, ktery je zadsadni pro
investice, development a stavebnictvi.

Marketingové  prostiedi je  zpohledu  makroekonomickych  ukazateld
charakterizovéano nasledujicimi udaji: ®

*  Vyvoj inflace — zvySujici se trend od roku 2009 se v roce 2013 zastavil.

Tabulka 5.1 Vyvoj inflace

Vyvoj inflace v %
2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3 1,4
Zdroj: zpracovano autorem

Prognoza rastu inflace
Celkova inflace se pocatkem roku 2014 vyrazn€ sniZi, na horizontu ménové politiky

se pak bude pohybovat v horni poloving toleran¢niho pasma cile.

83 Cesky statisticky vFad — Statistiky-Makroekonomické tidaje. Praha : CSU, 2013.
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Obr. 5.1 Prognoza ristu inflace
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Zdroj: www.cnb.cz; zvetejnéno 6. 2. 2014

» HDP - pokles riistu HDP
Tabulka 5.2 Vyvej HDP

HDP
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
4,2 3,1 2,1 3,8 | 4,7 6,8 7,0 5,7 31 | 45| 25 1,8 | -1,0
Zdroj: zpracovano autorem

Prognéza ristu HDP
HDP se od pocatku roku 2014 vrati k ristu diky oziveni zahrani¢ni poptavky

a uvolnéni ménovych podminek prostiednictvim kurzu koruny.

Obr.5.2 Prognoza riistu HDP
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Zdroj: www.cnb.cz; zvetejnéno 6. 2. 2014
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* Vysokd mira registrované nezamestnanosti:

Tabulka 5.3 Vyvoj nezaméstnanosti

Mira registrované nezaméstnanosti v CR
2001 | 2002 | 2003 | 2004" | 2004? | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010|2011 | 2012

890 | 9,81 |10,31| 10,33 | 9,47 | 888 | 7,67 | 598 | 596 | 9,24 | 9,57 | 8,62 | 9,36
Zdroj: zpracovano autorem

Vypocet Registrované miry nezaméstnanosti:
" Metodika platna do 30. ¢ervna 2004 - podil poétu registrovanych uchaze¢ti na pracovni
sile.
2 Nova metodika platnd od 1. &ervence 2004 - podil poctu dosaZitelnych uchazecl
K pracovni sile.

= Pokles primérné realné mzdy

Tabulka 5.4 Vyvoj redlné mzdy

Priimérné readlné mzdy
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
39| 61| 57| 34| 30| 40| 43| 14| 23| 07| 06| -06

Zdroj: zpracovano autorem

= Pokles cen stavebnich praci

Tabulka 5.5 Vyvoj cen stavebnich praci

Ceny stavebnich praci
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

4,1 4,0 2,7 2,2 3,7 3,0 2,9 4,1 4.5 12| -0,2| -05| -0,7
Zdroj: zpracovano autorem

Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory souvisi s rozdélenim moci mezi lidmi, zahrnuji faktory
tykajici se stability vlady, datové politiky, regulace zahrani¢niho obchodu, ochrany
zivotniho prostiedi apod. Pro Usp&€$né fungovani firmy SGBD CZ je nezbytné stabilni
a zékonem jasn¢ definované legislativni prostfedi. Politickd nestabilita miize souviset
s Castym stiidanim vlad, které jsou rozdilné zaméfeny. To, co jedna vlada prosadi, dalsi
vlada zru$i a za€ina Casto znovu od nuly. Firmy mohou jen tézko ptedvidat, jaka vlada
aV jakém slozeni se dostane k moci a tudiz nemohou predikovat programy, které¢ budou
jednotlivé vlady podporovat. Také Casté zmény v daniovém systému jsou pro chod firmy

zasadni. Spole¢nosti zaméstnavajici velké mnozstvi pracovnikt proto sleduji vysi odvodi.
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ZvySovani danové zatéze muize v krajnim piipadé vést nékteré spole¢nosti az k ochodu
z Ceského trhu. DalSim ukazatelem muize byt naptiklad v neddvné dobé zvysend troven
minimalni mzdy. Pro rozvoj firmy by hralo vyznamnou pozitivni roli spusténi projekt
S dotacnimi tituly, a to predevs§im pokud by bylo Cerpani dotaci nezkorumpované. Projekty
jako je napftiklad projekt Zelend usporam ma potencial k oziveni stavebniho trhu. Stejné

tak by mohly v oblasti stavebnictvi pomoci investi¢ni pobidky.

5.1.2 Analyza mezoprostiedi, trhu

Oblast stavebnich ¢innosti a stavebnich hmot je v dlouhodobém utlumu, ktery byl
odstartovan ekonomickou recesi v roce 2009. V obavé pied zvySenym rizikem investic
spojenym s klesajici cenou a poptdvkou po novych bytech jsou bankovni uUvéry
Vv podnikatelské sféte orientované na stavebni vyrobu omezeny pouze na ovéiené projekty
S jistou navratnosti. Mnozstvi velkych developerskych projektti se tim radikalné snizilo.
Néznaky zlepSeni ve stavebnictvi zUstdvaji zatim ojedinélé a sektor je stile ve velkém
utlumu. Béhem pfistiho roku se sice da cekat obrat k lepSimu spolu s predpokladanym
rustem ekonomiky, bude vSak pomaly. Nad¢&ji pro pozemni stavitelstvi je lepsici se vyhled
pro doméci poptavku pfi stale ptiznivych uvérovych podminkéch a ristu objemu hypoték.
V oblasti inzenyrského stavitelstvi je hlavni otazkou politika budouci vlady v oblasti
infrastruktury.®*

Bytova vystavba je v Ceské republice stale v utlumu. Stavebni produkce v fijnu 2013
klesla meziro¢né o 1,0 %. Stavebni ufady vydaly meziro¢né o 22,6 % stavebnich povoleni
mén¢ a jejich orientacni hodnota klesla o 21,7 %. Bylo zah4jeno meziro¢né o 34,4 % byth
mén¢. Dokonceno bylo o 16,5 % byt ménég. Stavebni produkce od pocatku roku do konce
fijna 2013 klesla ve srovnani se stejnym obdobim konjunkturniho roku 2008 o 26,9 %.
Primérny evidenéni pocet zaméstnanci v podnicich s 50 a vice zaméstnanci
ve stavebnictvi se v fijnu 2013 mezirocné snizil o 8,5 %. Primérnd mésiéni nominélni
mzda téchto zaméstnancti mezirocné klesla o 3,6 % a ¢inila 29 560 K¢. Pocet vydanych
stavebnich povoleni se v fijnu 2013 meziro¢né snizil o 22,6 %, stavebni ufady jich vydaly
7 233. Orientacni hodnota téchto staveb dosahla 19,8 mld. K¢ a ve srovnani se stejnym

obdobim roku 2012 klesla o 21,7 %. Pocet zahdjenych byt se v fijnu 2013 meziro¢né

% patria Online — zpravodajstvi — Propad ceského stavebnictvi se po 16té opét prohlubuje. Praha : Redakce
2013.
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snizil o 34,4 % a dosahl hodnoty 1 533 bytl. Pocet zahajenych bytli v bytovych domech
klesl 0 59,4 %, u bytti v rodinnych domech doslo k poklesu o 30,5 %. Pocet dokoncenych
bytl se v fijnu 2013 meziro¢né snizil 0 16,5 % a ¢inil 2 004 bytd. Pocet dokoncenych byth
v bytovych domech vzrostl o 8,3 %. V rodinnych domech se pocet dokoncenych bytl
snizil 0 19,7 %.%

Vysledky ukazuji, ze podle aktualniho vyhledu stavu rozpracovanych projektd, planii
vyznamnych vefejnych investort a také podle nejistoty privatnich investor se neocekéava
nastartovani ristu ¢eského stavebnictvi ani v roce 2014. Naopak by mélo dojit k dal§imu
poklesu a ten by mél byt dokonce vyssi, nez se ocekavalo diive. Podle Kvartalni analyzy
ceského stavebnictvi Q3/2013 by mélo dojit i v roce 2014 k propadu. ,,Sektor by mél
Vv roce 2014 snizit vykon o dalSich 2,7 procenta (v dubnu byl pro rok 2014 predikovan
jesté jen velice mirny pokles o 0,2 %). Pokud se stat rozhodne podpofit investice, tak tyto
projekty nejdiive musi pfipravit, coz vyzaduje urCitou setrvacnost a cas. Uskutecnéni
téchto projektd a tim i pfipadny pozitivni dopad do ¢eského stavebnictvi tak lze ocekavat

nejdiive v roce 2015.<%°

Obr. 5.3 ¥yvoj stavebni vyroby v CR
20%

T Stavebni vyroba CR

10%

Zdroj: www.patria.cz, zvetejnéno 6. 11. 2013
Vyse uvedené diivody maji dopady na chut’ investort vkladat investice do vystavby.

Doslo ke snizeni investic do bytové vystavby, ktera je zdrojem piijmid mnoha malych

% Cesky statisticky iiFad — Statistiky-Makroekonomické iidaje. Praha : CSU, 2013.
% Svaz podnikatelii ve stavebnictvi v CR — Kvartdlni analyza ceského stavebnictvi. Praha : SPS, 2013.
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a stfednich stavebnich spolecnosti. To je hlavni pfi¢inou ukonceni ¢innosti velkého poctu
stavebnich firem, které se dostavaji do platebni neschopnosti vii¢i svym subdodavatelim
stavebnich ¢innosti i dodavateliim stavebnich hmot. Zavedeni dodavatelé stavebnich hmot,
kteti poskytuji svym partnerim prodlouzenou splatnost faktur, se mnohdy ocitaji na hrané
preziti. Je zfejma nasycenost trhu z pohledu sortimentni nabidky i firem, které se zabyvaji
prodejem stavebnich hmot.

Ptestoze se spolecnost SGDB CZ uchylila spiSe k defenzivni strategii vyznacujici
se udrzenim trzniho podilu, je jeji snahou oziveni stavajicich aktivit. Je patrny zijem
0 projekty zaméfené na mensi investi¢ni celky, jakymi jsou pfestavby byt a rodinnych
domt.

Z vysledku analyzy trhu, kterd ukazuje na trzni nasycenost, pokles poctu zédkaznikl
avysokou konkurenci, vSe nasvédCuje tomu, Ze se spole¢nost SGDB CZ pohybuje
na dospélém a upadajicim trhu. Z tohoto divodu spole¢nost provadi stabilizaci ve smyslu
snizovani nakladii a produktovou diferenciaci. V ramci stabilizace je dale patrna, jak jiz
bylo zminéno, snaha o posileni trzniho podilu. Krom¢ vySe zminovanych nastroji
ovliviiuje zvyseni trzniho podilu 1 vymezeni chovani vuci subjektium trhu. V této oblasti,
ktera se vyznacuje budovanim konkurenéni vyhody, mizeme spole¢nost SGBD CZ zaradit
mezi spolecnosti se strategii orientovanou na zdakaznika. To je nejvice patrné ve vztahu
ke stalym partnerim, kteti maji vyrazné lepsi podminky nakupu a podpory, nez bézni

zakaznici. U koncovych zakazniki je vice uplatiiovana strategie cena — mnoZstvi.

5.1.3 Trzni podil

vvvvvv

dodavatelskych smluv). Vyjadiuji celkovou hodnotu vlastnich vykond ze stavebni ¢innosti
vykazujici jednotky (véetné zabudovanych materiald) provedenou na zakladé smlouvy
0 dodavce pro kone¢ného uZzivatele (stavebnika) vcetné hodnoty eventualnich poddodavek
stavebnich praci piijatych od jinych dodavatelskych organizaci pro splnéni dané smlouvy
0 dodavce pro kone¢ného uzivatele. (Nepatii sem poddodavky stavebnich praci vykazujici
jednotky pro jiné dodavatele ani dodavky stavebnich praci realizované mezi zavodovymi

jednotkami vykazujici jednotky). Objem skutecné provedenych praci se uvadi
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ve fakturovanych hodnotéach (hodnota vykoni, kterd byla provedena, ale jest¢ nezii¢tovana,

se stanovi odhadem) bez dané z ptidané hodnoty. *’

Obr. 5.4 Stavebni prdce
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B hytové budovy
Residential buildings

W nebytové budovy nevyrobni
Non-residential buildings not
designed for production

m nebytové budovy wyrobni
Non-residential buildings designed
for production

W inZenyrské stavhy
Civil engineering works

m vodohospodarské stavby
Water management works

m opravy a tdrzba
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m v zahranici
Abroad

Podil diléich stavebnich praci na celkovém objemu v roce 2012

M inZenyrské stavby
Civil engineering works

W opravy a udrzba
Repairs and maintenance

H nebytové budovy nevyrobni
Non-residential buildings not designed
for production

M bytové budovy
Residential buildings

Zdroj: zpracovano autorem

87 Cesky statisticky iFad — Statistiky - Stavebnictvi-Metodika. Praha : CSU, 2013.
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Trh je definovan nasledujicimi udaji: ®

» Celkovy objem stavebnich praci je 423 mld.

= (Celkovy objem relevantnich stavebnich praci v roce 2012 ¢inil 281 mld. K¢,
to je celkova dodavka vSech stavebnich materialti nutnych pro realizaci stavebnich
praci, které jsou orientované pouze na novou vystavbu/rekonstrukce (zejména
bytovych a nebytovych budov) a opravu/idrzbu. V ¢astce jsou zahrnuty i mzdy
a dalsi naklady spojené s vystavbou. Piedpokladany podil nékladi na nakup
stavebnich materiali na celkovych stavebnich pracich je 40 %.

=  Celkovy objem trhu stavebnich materialti je 112 mld. K¢, zahrnuje v sob¢ i obory,
které nejsou relevantni pro SGBD CZ, tj. elektroinstalace, vodoinstalace, vytapéni
apod. Podil téchto materiald na stavbé je odhadovan na 35%.

= Celkovy trh stavebnich materiali dodavanych v CR v roce 2012 &inil 74 mid.
K¢. V tomto objemu jsou zahrnuty piimé dodavky vyrobcu 15 %, tj. cca 12 mld.,
prodeje fetézcu DIY 5 mld. (prodeje prostfednictvim hobby marketl) a prodeje
specialistu (obklady, dlazba, sanita atd.) 9 mld.

» Celkovy trh prodeje stavebnich materiali v obchodech stavebnin je 47 mld. K¢,

trzni podil zna¢ky Raab Karcher ¢inil v roce 2012 4,7 %.

5.1.4 Analyza konkurenti

TOP konkurence CR

Na trhu je velké mnozstvi lokalnich stavebnin, které disponuji ve vétSiné ptipadi
jednim nebo dvéma prodejnimi misty. Vedle téchto mén€ vyznamnych prodejci
stavebnich hmot se postupné rozrlstaji i prodejni sité€. Mezi nejvyznamnéj$i patii
DEKTRADE, PRO-DOMA, Rabat, Woodcote, Izomat a Stavospol. Svou §ifi sortimentu
anabidkou sluZzeb jsou srovnatelné s urovni spolecnosti SGDB CZ a jsou mnohdy

Mezi vyznamnou konkurenci je jiz nutné pocitat i fetézce DIY — Hornbach, Baumax,
Bauhaus a OBI. Ve vSech najde zdkaznik Sirokou nabidku zboZi, dobré sluzby a vyhovujici
oteviraci dobu. Tyto fetézce, orientované na koncového zakaznika, vSak nedokazou

konkurovat v cenovych nabidkach pro velké zakazniky. Dale neprovozuji fakturacni

%8 Cesky statisticky vFad — Vyddvame - Stavebnictvi - casové fady. Praha : CSU, 2013.
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systém plateb pro velké odbératele. Jejich marketingové strategie vychazeji z osvédcenych
koncepti funkénich na zapadoevropskych trzich. Tyto spolecnosti se velmi disledné
zabyvaji vSemi prvky marketingového mixu a vyznacuji se silnou marketingovou
komunikaci pfedevs§im v oblasti osloveni koncového zakaznika. Propagaci tvoti predevsim
celoplosné letdkové akce, které jsou distribuovany do schranek. Velmi kvalitn€ je rovnéz
zpracovana nabidka na internetovych strankach, kde je mozné veskeré potiebné informace
o mistech prodeje, aktualnich akcich a zvyhodnénych cenovych nabidkach a produktech.
Jejich slabinou je ve vétSiné piipadi nizka urovenn osobniho prodeje a obchodnich

zastupct, ktefi jsou nezbytnym predpokladem pro komunikaci se stavebnimi spole¢nostmi.

DEKTRADE as. ®

Tato spolecnost se sidlem v Praze prodava stavebniny a stavebni material jiz od roku
1993. V soucasné dobé je DEKTRADE nedilnou soucasti skupiny DEK a.s., ktera
se transformovala v roce 2007. SpoleCnost provozuje internetovy obchod
pod maloobchodni znackou Moje-stavebniny.cz. Dale nabizi technickou podporu,
individualni nabidky na miru a vérnostni program. Skupina DEK ke konci roku 2012
provozovala 47 prodejnich skladi stavebniho materialu na uazemi Ceské republiky a 14
na Slovensku, 2 vyrobni zavody, 4 spolec¢nosti zaméiené na poskytovani sluzeb
ve stavebnictvi a zaméstnavala 1126 zaméstnanct. Celkovy obrat stavebnin je 4,8 mid.,
cela skupina DEK tvofi obrat 6,16 mld., trzni podil stavebnin je 13,11 % = trzni vudce.
V CR ma celkem 49 pobocek s primérmym obratem 126 mil. na pobo¢ku. TOP produkty
tvofi strechy, fasady a izolace. Silnymi strankami jsou sit’ obchodnich zastupci, doprava,
projektové poradenstvi a realizace projektl, rozsah vlastni dopravy, prace s dodavateli —
akce, cenové nabidky zakazniktim. Strategii firmy je dodavat Siroké spektrum tradi¢nich
I netradi¢nich kvalitnich materiald pro stiechy, fasady a izolace. Soucasti této strategie jsou
krom& konkuren¢nich cen a vyhodnych dodacich podminek také vysokd odbornost
a poradensky servis pii dodavkach stavebnich materiald. Marketingova komunikace této
spolecnosti je orientovana na oblast firemnich zakaznikli a vyznacuje se agresivni cenovou
politikou. Billboardové kampané a reklama na radiovych stanicich prezentuji spole¢nost

jako jedniCku na trhu stavebnich materialt.

®DEKTRADE - O firmé — Financni zpravy. Praha : Dektrade, 2013.
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PRO - DOMA, spol. s r.0., FERRAM STAVEBNINY s.r.0.™

Ptedni ryze Cesky distributor stavebnich materialti, piisobici na trhu jiz od roku 1990,
jehoz prodejni sit’ se kazdoro¢né¢ rozrustd a zkvalitiiuje. V soucasnosti expeduje stavebni
materialy svym zakaznikiim z 55 stavebnin, z nichZ 41 je v Cechach a 14 na Moravs.
Celkovy obrat stavebniny je 2,9 mld. s obratem 55 mil. na pobocku. S trznim podilem
stavebnin 6,17 % je trznim vyzyvatelem. Relativni trzni podil této spolecnosti je 47,1 %.
Mezi své TOP produkty firma fadi betonové dlazby, hrubou stavbu, izolace a inzenyrské
stavby. Na rozdil od firmy DEKTRADE vsSak krom¢ stavebnich materiald do svého
sortimentu implementuje i potieby pro femeslniky, domacnost a zahradu. Jeji snahou
je rozsitovani prodejni plochy pro sortiment nafadi. Marketingova komunikace této
vlastnich a partnerskych prodejen pod znackou PRO-DOMA, které budou zdkaznika
uspokojovat nejen v oblasti prodeje stavebnich materialli, ale i v dalSich sortimentnich
oblastech. V oblasti maloobchodniho prodeje nafadi a doplikovych materialtt je pro
spolecnost SGBD CZ vyznamnym konkurentem. Spolecnost PRO-DOMA se také zabyva
velkoobchodnim prodejem. Silnymi strankami jsou prodejni mista — minimarkety a rychla
expanze — za posledni dva roky rozsifeni o 12+7 pobocek (firma NYPRO je dnes jiz pod
znackou PRO-DOMA, FERRAM).

RABAT as. a STAVMAT IN as., vlastnik IN GROUP, s.r.o. Slovensko*

Firma STAVMAT IN a.s. plisobi na trhu se stavebnim materidlem od r. 2000.
V roce 2004 doslo ke zméné€ v ndzvu spolecnosti, kdy v pivodnim STAVMAT PLUS CZ
a.s. byla ¢ast vypusténa a piidanim ptipony IN byla zvyraznéna ptislusnost k holdingu IN,
ktery ptisobi v Ceské a Slovenské republice. V roce 2010 se skupina IN v Ceské republice
rozsifila o sit’ stavebnin RABAT CR a.s., a doslo k pierozdéleni piisobnosti obou firem
na trhu. RABAT CR a.s. nyni pisobi v oblasti Cech, STAVMAT IN a.s. se soustiedi
zejména na Moravu. " Spolecnost se zabyva maloobchodnim 1 velkoobchodnim prodejem.
Celkovy obrat stavebnin je 1,43 mld. a s trznim podilem stavebnin 3,04 % je trznim

vyzyvatelem.

"®PRO-DOMA — O firmé — Vyrocni zpravy. Praha : PRO-DOMA, 2013.
"'RABAT stavebniny — Spolecnost — Hospoddiské vysledky. Praha : RABAT stavebniny, 2013.
"2STAVMAT — Profil. Praha : STAVMAT, 2013.
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Spole¢nost ma celkem 22 prodejen pobocek s obratem 65 mil. K¢ na pobocku. Jeji
relativni trzni podil je 23,2 %. Mezi TOP produkty fadi betonové dlazby, hrubou stavbu
a inzenyrské stavby. Silnymi strankami jsou prodejni mista, minimarkety, vysoky vykon

na jednu pobocku, lidr na slovenském trhu.

WOODCOTE CZ, as.”

Spolecnost Woodcote podnika na ceském trhu od roku 1992 a od roku 2006
do roku 2012 byla soucasti nadnarodni spole¢nosti Wolseley, ktera se fadi mezi piedni
prodejce stavebnich materiali. Woodcote ziskal za vice nez 5 let v prostfedi skupiny
Wolseley velmi cenné zkuSenosti a jeji souCasnou strategii je rozvoj konceptu prodejen
s nejlepsim zékaznickym servisem a technickym know how poskytovanym lokdlnimi
odborniky. Celkovy obrat stavebnin je 1,19 mld. a s trznim podilem 2,53 % je tato
spole¢nost trzni vyzyvatel. V Ceské republice spravuje celkem 24 stfedisek s primérmym
obratem 50 mil. na pobocku. Jeji trzni podil je 19,3 %. Stavebniny WOODCOTE jsou
na ¢eském trhu synonymem pro suchou vystavbu. Zaméfuje se na dodavky v oblasti
interiérovych systému, izolace a fasadnich systémid. Mezi TOP produkty patii

sadrokartony, tepelné izolace, stfesni systémy, podlahy, dvete, zdkladni stavebni materialy.

IZOMAT Prahas.r.o.

Obchodni korporace IZOMAT Praha s. r. o. byla zaloZzena v roce 1991
a dlouhodob& patii mezi nejvyznamnéjsi dodavatele stavebnich materiala v Ceské
republice. Obchodni ¢innost je provozovana na 16 poboc¢kach s celkovym obratem 1,3
mld. a sobratem 81 mil. K& na pobocku. Spole¢nost provozuje i vyrobni c¢innost
je zaméfena na izola¢ni a doplikové vyrobky pro oblast technickych izolaci. S trznim
podilem stavebnin 2,6 % se fadi mezi trzni nasledovatele. Relativni trzni podil této
spolecnosti je 28 %. Za svou strategickou nabidku firma povazuje specializovany prodej
u vybranych komodit, mezi které zarazuje tepelné a technické izolace, kontaktni zatepleni
fasdd, suchou vystavbu a stfeSni krytiny. Silnymi strdnkami jsou rovnéz pronajem

mechanizace, skoleni a technicka podpora zakazniktim.

8 Justice — Verejny rejstitk a Sbirka listin — Vyrocni zprdva, zprava auditora, zprava o vztazich dle §66a
o0ds.9, ucetni zavérka r. 2012 . Praha : Ministerstvo spravedInosti.
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STAVOSPOL, s.r.0. ™

Soucasti strategického rozvoje spolecnosti Stavospol je nové nabidka sluzeb
Vv oblasti pronajmu a servisu Sikmych vytaha, jefdbti na pfivésu a autojefabt, dale
stavebnich, nakladnich a osobondkladnich vytahii. Mezi své silné stranky tadi kompletni
sluzby v oblasti investicni vystavy ve stavebnictvi. Firma spolupracuje se specialisty
a odborniky v oblasti stavebni projekce, odbornych posudkii i designu. Na prelomu let
2008 a 2009 tato spolecnost obohatila trh stavebniho materidlu o svoji privatni znacku
STAVOLINE. Mezi sluzby této spoleCnosti patfi: Stavebni a montdzni prace, michaci
centrum, pdj¢ovna nafadi, pijCovna leSeni, pijéovna stavebnich vytaht, projekce, sanace
vlhkého zdiva, poradenstvi a doprava. E-shop spolecnosti STAVOSPOL je provozovan
pod znackou Stavomarket. Celkovy obrat stavebnin je 1,1 mld. a Strznim podilem
stavebnin 2,34% se rovnéz fadi mezi trzni nasledovatele. Provozuje celkem 18 pobocek
s obratem 61,11 mil. K¢ na pobocku. TOP produkty — hruba stavba, izolace, betony,

inzenyrské stavby. Silné stranky — minimarkety, vérnostni program a letakové akce.

Ostatni konkurence

* Obchodni nazev - MPL Trading, spol. s r.o.,
Celkovy obrat 0,7 mld.; celkovy pocet pobocek 11, obrat na jednu pobocku 70 mil.
K¢.

= Obchodni nizev - Ing. Gerhard Kubny - STAVEBNINY JANIK
Celkovy obrat 0,7 mld.; celkovy pocet pobocek 7, obrat 100 mil. K& na pobocku.

* Obchodni nazev — Karpem a.s.
Celkovy obrat 0,7 mld.; celkovy pocet pobocek 9, obrat 77 mil. K& na pobocku.

* Obchodni nazev — BigMat
SdruZeni regiondlnich stavebnin — STAVIMEX 2x, CENTROSTAYV, a.s. 1x
Stavebniny SKOPEK 1x, FALCO profi s.r.o. 1x, FALCO systém s.r.o. 2x, LHS-
STAVEBNINY 4x, VIMAT 1x. Celkovy obrat 0,5 mld.; celkovy pocet pobocek
13, obrat 38 mil. K¢ na pobocku.

* Obchodni nazev - SIG Czech, s.r.o.

Celkovy obrat 0,3 mld.; celkem pobocek 12, obrat 12 mil. K¢/pobocka.

" STAVOSPOL — O nds — Historie spolecnosti . Brno : STAVOSPOL, 2013.
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Obr. 5.5 Trini podil konkurentii

Trzni podily konkurentt

Zdroj: zpracovano autorem

Obr. 5.6 Pocet prodejen
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Zdroj: zpracovano autorem
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Obr. 5.7 Obrat
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Zdroj: zpracovano autorem

Tabulka 5.6 Konkurence — relativni trini podil

2010 2011 2012
relativni relativni relativni
trzni trzni pocet |obrat/pr trzni trzni pocet |obrat/pr trzni trzni pocet |obrat/pr
obrat podil podil |prodeje | odejna | obrat podil podil |prodeje [ odejna | obrat podil podil |prodeje | odejna
nazev 2010 2010 2010 | n 2010 | 2010 2011 2011 2011 n 2011 | 2011 2012 2012 2012 | n2012 | 2012
Dektrade 5,50 11,0% | 100,0% 42 130,95 6,50 | 12,04% | 100,0% 47 138,30 6,16 | 13,11% | 100,0% 49 125,71

Prodoma + Ferram 2,50 5,0% | 455% 49 51,02 3,20 5,93% | 49,2% 50 64,00 2,90 6,17% | 47,1% 53 54,72

Raab Karcher 2,30 46% | 41,8% 50 46,00 2,50 4,63% | 38,5% 50 50,00 2,20 4,68% | 357% 50 44,00

Rabat + Stavmat IN 2,00 4,0% 36,4% 23 86,96 1,61 2,98% | 24,8% 22 73,18 1,43 3,04% | 23,2% 22 65,00

Woodcote + BEK 0,70 1,3% 10,8% 11 63,73 110 2,03% | 16,9% 23 47,74 1,19 2,53% | 19,3% 24 49,54

Izomat Praha 1,30 2,6% | 23,6% 18 72,22 125 2,31% | 19.2% 18 69,44 1,10 2,34% | 17,9% 18 61,11
Stawospol 1,10 2,2% | 20,0% 16 68,75 1,26 2,33% | 19,4% 16 78,75 0,93 1,98% | 15,1% 16 58,13
others 34,40 | 68,8% 1257 27,37 36,58 [ 67,74% 1240 29,50 31,09 | 66,15% 1231 25,26
Trh celkem 50,00 [ 100,0% 1466 34,11 54,00 [ 100,0% 1466 36,83 47,00 100% 1463 32,13

Zdroj: zpracovano autorem

Konkurence shrnuti

= Trh stavebnich materiald se da povazovat za téméf dokonale konkurencni trh.
V dokonalé konkurenci jsou jednotlivé subjekty na strané¢ nabidky prakticky
zaménitelné, zakaznikovi je tedy s velkou pravdépodobnosti jedno, od kterého
Znich si dany produkt koupi. Z toho diivodu je objem nabidky urcen pouze
objemem poptavky.

» Celkovy objem trhu stavebnin je cca 50 mld. K¢.
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» Trzni podil Raab Karcher na trhu stavebnin je 4,7%.

* Na trhu dochazi ke koncentraci a posilovani pozic konkurence, kterd v poslednich
letech vyrazné posiluje. TOP Konkurence je velmi aktivni v rozSifovani aktivit
a udrzeni, popf. navySeni obratu v dobé ekonomické recese.

= TOP konkurence Raab Karcher je tvofena 5 konkurenty, ktefi provozuji prodejni
sit¢ stavebnin a internetové obchody. Trh nejsilnéjsich firem je tak tvofen Sesti
spole¢nostmi véetné RK, které maji 34 % podil na celkovém obratu prodeje
stavebnich materiali v CR — celkem 16 mld. K&.

= Relativni trzni podil RK je 35,7 %, RK ma ve srovnani s top konkurenci nizky
obrat na 1 pobocku. Neni zasadni rozdil v kvalit¢ prodeje, sluzbach a rozsahu
sortimentu u celostatnich konkurentti a silnych lokalnich hraci.

= Vétsina konkurence rozSitfuje sortiment, stavebni chemie, nafadi, barvy apod. Je zde

znatelny odklon od hrubé stavby.

5.2 Dotaznik zakaznika

V prubéhu fijna 2013 bylo osloveno 500 zakazniki Raab Karcher Staviva s zadosti
0 vyplnéni dotazniku. Dotazovani prob&hlo anonymni metodou formou e-mailingu
na spolupracujici zékazniky vedené v CRM. Definice zédkaznika nebyla dana, osloveni byli
jak koncovi, tak firemni zadkaznici. Dotaznik je koncipovdn co moZnéd nejpiijatelng)si
formou s cilem obdrzet co nejvyssi pocet odpovédi. Pro dosazeni vysoké néavratnosti byl
respondentiim, kteti zaslali vyplnény dotaznik zpét, pti¢teno 100 bodt na jejich zakaznické
karty. Otazky se daji shrnout do péti skupin, v kazdé skupiné je 5 otazek. Do dotazniku
byla zahrnuta i jedna dodatkova otazka zamétend na duleZzitost jednotlivych okruhti:

= Sortiment

= Prodejna
=  Sluzby
= Ceny

=  Persondl
Pro hodnoceni dotazu byla pouzita Likertova Skala se stupnici 1 az 6, pficemz 1 se da

u vSech otazek vnimat jako nejlepsi mozny vysledek a 6 jako nejhorS$i mozny vysledek pro
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Raab Karcher. Jako pozitivni vysledek je brano hodnoceni 1 a 2, na hodnoceni 3 az 6 je
pohlizeno mirné negativné az nedostatecné. Navratnost dotaznikd se projevila jako velmi

slusna, vratilo se 148 dotazniku, tj. témét 30 %. Vysledky jsou celorepublikové platné.

Hodnoceni kapitoly Sortiment

Obr. 5.8 Sortiment
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Zdroj: zpracovano autorem
* Primeérna obdrzend znadmka této otazky je 2,07.
= 34 % respondentli ohodnotilo sortiment RKS nejlepsi znamkou.
= 24 % respondentli vnima sortiment mirné¢ negativné az negativné. V piipadé,
ze dojde ke zmeéné struktury sortimentu u jedné Ctvrtiny zasob, je mozné navysit
obrat.
» 35 9% respondentli povazuje specialni nabidky za malo pfitazlivé. Zlepseni akénich

nabidek muzepfildkat dal§i nové zdkazniky.

Hodnoceni kapitoly Prodejna
Obr.5.9 Prodejna
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Zdroj: zpracovano autorem
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* Primérna obdrzend zndmka této otazky je 1,82.

= 58 % respondentli ohodnotilo prodejny RKS nejlepsi znamkou.

* 18 % respondentii vnima prodejny mirné negativné az negativné.

* Nejslabsim ¢lankem je navigacni systém na prodejnach. 35 % respondenti vnima
Vv tomto ohledu prodejny mirné¢ negativné az negativné. Navigacni systém RK
je zastaraly a potiebuje aktualizovat. Je tedy nutné vytvofit harmonogram pro jeho
obnovu.

* 16 % zakaznikli ma problém s orientaci na prodejné a s vyhledanim pozadovaného

vyrobku. Je tedy potiebné zlepsit POP a POS materialy v misté prodeje.

Hodnoceni kapitoly Sluzby
Obr. 5.10 Sluzby
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Zdroj: zpracovano autorem

* Priimérna obdrZzend zndmka této otazky je 1,85.

» 53 % respondentli ohodnotilo prodejny RKS nejlepsi znamkou.

» 17 % respondentli vnima prodejny mirné negativné az negativne.

» Vysledky této kapitoly jsou pozitivni a velmi vyrovnané.

* S nekompletnimi dodavkami mé zkuSenost 13 % respondentd.

»  Kompletng, kvalitné a rychle zpracované cenové nabidky jsou jednim z dulezitych
aspektil rozhodovani zakaznikii predevS§im na trhu B2B. 20 % respondentli neni

zcela spokojeno s kvalitou a rychlosti zpracovani cenovych nabidek.
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Hodnoceni kapitoly Ceny
Obr.5.11 Ceny
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Zdroj: zpracovano autorem

* Primérna obdrzend znadmka této otazky je 2,68.

= 30 % respondentli ohodnotilo prodejny RKS nejlepsi znamkou.

= 44 % respondent vnima oblast cen mirné negativné az negativné.
» V oblasti cenotvorby ma RKS rezervy.

= Nizkd reakce zdkaznikll na akéni letdky.

= 50 % respondentti nakupuje ¢ast zbozi pro sviij projekt u konkurence!

»  Téméft polovina zakaznikil nezna vlastni znacku, nebo ji nepovazuje za vyhodnou.

* 36 % zékaznikli nepovazuje zplisob nacenovani zakazek za zcela vyhovujici.

= Zakaznici nejsou ochotni akceptovat vyssi ceny za zboZi Setfici Zivotni prostredi.

Hodnoceni kapitoly Personal
Obr.5.12 Persondl
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Zdroj: zpracovano autorem
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* Primérna obdrzend zndmka této otazky je 1,61.

= 70 % respondentli ohodnotilo prodejny RKS nejlepsi znamkou.

* 14 % respondentii vnima prodejny mirné negativné az negativné.

» Vysledky této kapitoly jsou pozitivni a velmi vyrovnané.

= Relativné nejhtife je v této kapitole vyhodnocen zpisob prace a komunikace

obchodnich zastupcti.

Preference zakaznikua

Obr. 5.13 Preference zdkazniki
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Zdroj: zpracovano autorem
* Nejvyssi dileZitost respondenti prikladaji cenam — 36 %.
* Druhou nejvyznamnéjsi preferenci je sortiment - 31%.

* Nejméné¢ vyznamnou oblasti je prodejna.

5.3 Interni analyza

Analyza vnitiniho prostiedi se zaméfuje na faktory, které mohou byt firmou piimo
fizeny a manazery ovliviiovany. V této kapitole jsou hodnoceny vysledky hospodateni,

oblast zakaznikd, lidskych zdroji a marketingové komunikace spolec¢nosti.

Vysledky hospodaieni
Hospodaiské vysledky spolecnosti SGBD CZ jsou ovlivnény vyvojem stavebni

produkce v CR. Dlouhodoby utlum stavebnich &innosti negativné ovliviiuje poptavku
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po stavebnich materidlech a s tim Gzce souvisi zhorSené ekonomické vysledky poslednich
let. Pocinaje rokem 2010 dochazi k poklesim obratu a v dusledku zostiujici se konkurence
K vyraznému snizovani marze v procentech i v absolutnich hodnotach. Negativni vyvoj
marze je mozné sledovat jak u skladového prodeje, tak i v piipadé tratovych zakazek, tedy
zbozi, které je zakaznikovi distribuovano od dodavatele ptfimo k zédkaznikovi (ve vétSing
pfipadi se jedna o velké zakazky dodavané od vyrobce pfimo na stavbu). V roce 2013
spole¢nost nedosahla splnéni rozpoctu firmy a skoncila ve ztraté. Celkova provozni ztrata
¢ini 36 mil. K¢. Neuspokojivé vysledky jsou patrné v nékterych klicovych oblastech,
jakymi jsou pokles skladového prodeje, nedostatek novych zakazniki, jiz zminény pokles
marze Ve vSech regionech. Dochédzi rovnéz ke zpozdéni projektl — rekonstrukce pobocky

v Hranicich a otevieni nového stiediska Platforma.

Tabulka 5.7 Hospodai'sky vysledek SGBD CZ

A 2013/

R05 OBRAT CELKEM 2,745 2,589 2,316 -10.6%
R10 HRUBA MARZE 353 330 262 -20.4%
R10% 12.9% 12.7% 11.3%
R30 HRUBY VYNOS 447 404 346 -14.4%
R30% 16.3% 15.6% 14.9%
Personalni naklady -253 -228 -213 -6.9%
DETIELED)Y -192 -176 -169 -3.7%
R50 PROVOZNi VYSLEDEK 2 0 -36

R50% 0.1% 0.0% -1.6%

Zdroj: interni zdroje spole¢nosti SGBD CZ

Z vyvoje stavebnich praci je patrny pokles vystavby, coz se projevuje ve zméné
struktury trzeb. Firma registruje tisice anonymnich zékaznikl, kteti realizuji cca 20 %
nakupti za hotové a jejich pocet roste. Primérny nakup se snizuje, coz piinasi vice prace
S obsluhou zakazniki a mensi pfinos obratu. Z pohledu produktovych skupin je ziejmy
pokles poméru hrubé stavby, klesa oblast obkladii a dlazeb a narGsta sortiment zavirani

stavby a vnitini stavby.
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Obr. 5.14 Vyvoj marie
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Zdroj: interni zdroje spole¢nosti SGBD CZ

Zakaznik
Tabulka 5.8 Segmenty registrovanych zdakaznikii dle obratu
. 4 cet

2012 rozsah obratu obrat marze marze p?ce a0

% zakaznikl
A nad 5 mio 604 712 32654 5,40% 61
B 3 mio az 5 mio 343 967 25453 7,40% 64
C 1 mio aZ 3 mio 670 488 61685 9,20% 337
D 0,5 mio az 1 mio 339930 38072 | 11,20% 342
E méné nez 0,5 mio 476774 68762 | 14,40% 7328
Celkem 2435 871 193 227 9,50% 8132

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti SGBD CZ

Tabulka 5.9 Segmenty zdakaznikii dle poétu faktur

Kategorie Pocet faktur Pocet zakazniku

A 1000 a vice 4
B 300-999 96
C 100-299 485
D 50-99 807
E 6-49 3849
F 1-5 3136

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti SGBD CZ
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Lidské zdroje

Spole¢nost SGBD CZ ma vlastni persondlni oddéleni. To je zodpovédné
za personalni politiku celé spolecnosti. Osobni oddéleni vykonava celou fadu c¢innosti
spojenych s persondlnim planovanim, vybérem, piijimanim a hodnocenim pracovnikda,
vzdélavanim, odménovanim a péc¢i o pracovniky, registraci osobnich dat a prosazovani
legislativnich zmén. Dale peCuje o pracovni prostiedi zaméstnanct, fesi otazky pracovni
doby a zdravotni péce. Novi zaméstnanci spolecnosti zpravidla absolvuji tvodni Skoleni,
béhem kterého se sezndmi se spolecnosti, jejimi hodnotami a organizaci prace. Osvoji
si zde zaklady ¢innosti nezbytnych pro spravné fungovani na dané pracovni pozici. I pro
stdvajici zaméstnance jsou spolecnosti pfipravovany rozvojové tréninkové aktivity
a Skoleni, které jim nadéle poskytuji podporu v profesnim a osobnostnim rozvoji. Snahou
spolecnosti je pfistupovat k rozvoji zaméestnancti na zaklad€ jejich individudlnich osobnich
potieb.

Spole¢nost SGBD CZ realizuje projekt s nazvem ,,Zavedeni systému profesniho
rozvoje zaméstnanci ve firm¢ Saint-Gobain Building Distribution CZ." Doba realizace
projektu: 1. kvétna 2013 az 30. dubna 2015. Tento projekt je spolufinancovan z prostiedkt
Evropského socidlniho fondu prostiednictvim Opera¢niho programu Lidské zdroje
a zaméstnanost a statniho rozpoétu Ceské republiky. Hlavnim cilem projektu je zvysit
adaptabilitu zaméstnanct a s tim uzce souvisejici konkurenceschopnost podniku.

V roce 2010 zadalo vedeni spolecnosti pozadavek na provedeni analyzy Cinnosti
vSech pracovnikl ve vSech oddélenich firmy. PoZadavkem se zabyvala externi poradenska
spole¢nost. Na zakladé jejich vysledki a v souladu sekonomickym vyvojem doslo
k optimalizaci personalniho obsazeni. V prabéhu 18 mésici byl v koordinaci s personalnim
oddélenim snizen pocet pracovnikii z piivodnich 800 na nyné&jSich 560. SniZeni poctu
zaméstnancll prob&hlo napii¢ vSemi oddé€lenimi spole¢nosti, coz vyvolalo v mnoha
pfipadech negativni reakce a zhorSila se atmosféra. V disledku zvySené fluktuace
pfedevsim prodejniho persondlu dochazi v nékterych ptipadech ke zhorSovani kvality
obsluhy. Prace s personalem patii mezi slabé stranky firmy, je ji vénovdno mén¢ Casu, nez
je za soucCasného stavu potfebné. Vedouci obchodnich stiedisek veénuji mélo casu
prodejnimu personalu. Z diivodu snizovani stavebni vyroby klesa pocet velkych zakazek
aroste tlak realiza¢nich firem na ceny. ZvysSuje se pocet pozadavkl na cenové nabidky

I na malé zakazky, coz zpusobuje velky narlst prace v oblasti tratovych zakazek. Vysoka
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mira administrativnich ¢innosti je problémem prostupujicim celou spole¢nost. V okruhu

¢innosti obchodnich zéstupcii se to projevuje absenci akvizi¢ni ¢innosti novych zakazniki.

Komunikace mezi produktovym managementem a prodejem je na velmi nizké Urovni.

Z pohledu ¢asovych ztrat je mozné jmenovat pfemiru pozornosti vénované inventuie a ¢as

straveny odvozem trzeb do banky. Za pozitivni stranku lidskych zdroji je mozné

vyzdvihnout péci o zékaznika a péci o minimarkety stiedisek.

Marketingova komunikace spole¢nosti SGBD CZ

Spolecnost vyuzivd mnoha nastrojti, pomoci kterych predava svym zakaznikiim

informace o aktualnich nabidkéach, novinkach v sortimentu a sluzbach. V oblasti piimé

podpory prodeje to jsou:

Katalog zbozi — kazdoro¢né je pro stfediska RKS tvofen novy katalog zboZi,
zahrnujici aktualizované ceny. Tento katalog slouzi jako pomoc pii prodeji
prodejctim a obchodnim zastupctim.

Letaky — v ramci marketingové komunikace jsou ve spolupraci s produktovym
managementem vytvafeny akéni nabidky s celorepublikovou platnosti. Obvykle
jsou produkovéany 2 velké letdky, namifené predevSim na segment B2C a 4 malé
letaky pro segment B2B.

Spole¢nost nabizi svym zakaznikiim vérnostni program pod nazvem RK Bonus.
Do tohoto programu se mize zapojit kazdy ze zakaznikl stavebnin RK. Staci pouze
navstivit jednu z prodejen Raab Karcher a vyplnit jednoduchy registracni formular
a obratem obdrZzi zdkaznickou kartu. Diky ni ziskavaji zdkaznici na vSechny nakupy
slevu 5 % a navic za kazdych 100 K¢ ndkupu 1 bonusovy bod. Tyto body je poté
mozné vymenit za darky, které jsou v rdmci této akce nabizeny.

Navigace a venkovni reklama — firma si pronajima reklamni plochy, které slouzi
K naviga¢nim a reklamnim Gc¢elim. O jejich umisténi a grafické podobé rozhoduje
odd€leni marketingu ve spolupraci se stfediskem v daném regionu. Z divodu
velkého mnozstvi prodejen jsou nékteré plochy neaktudlni.

Jednotny vzhled prodejen — spolecnost vytvorila Manual jednotného vzhledu, podle
kterého probiha preznaceni prodejen. Tento proces vSak neni dokoncen a néktera
sttediska jsou stale oznacena plivodnimi znaky, které jiZ neodpovidaji firemnimu
standardu. Pro stfediska byly déale vytvofeny materidly pro oznaceni a zvyraznéni

zbozi (POS — point of sale, POP — point of purchase). Jedna materialy na oznaceni
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zbozi pro celoro¢ni pouziti jak v interiérech, tak ve venkovnich prostorach, jako
jsou cenovky, pasky na palety, kapsy, ramy, stojany apod. Dale se jedna
0 materidly pro podporu firemni identity, jako jsou vizitky, obleCeni pro
zamestnance, vlajky u vjezda do arealli, oznaceni firemnich automobilti apod.

On-line komunikace — spole¢nost SGBD CZ provozuje internetové stranky pod
nazvem www.staviva.cz. Tyto stranky prosly v roce 2013 rekonstrukci a nyni

je z téchto stranek zakazniktim pfistupny i e-shop.

vvvvv

konkuren¢ni vyhodu jsou sluzby. Nabidku sluzeb prezentuje ve svych prodejnach formou

plakati, v katalozich a letacich a na svych webovych strankéch. Svym zakaznikiim nabizi:

5.4

Poradenstvi — v prodejnach je k dispozici profesionalni prodejni personal s velkou
znalosti stavebnich materiald, ktery je schopen vzdy poradit a zodpovédét veSkeré
dotazy, spojené s vybérem stavebnich materialti a vhodnych pracovnich postupti.
Rozpocty a kalkulace — pfiprava individudlni cenové nabidky na kazdy projekt.
Doprava — zajisténi dopravy jakéhokoliv mnozstvi materialu. Individualni feSeni
ceny podle mista dodani, typu a objemu zavazené¢ho materialu.

Zprostiedkovani realizaCnich firem — pomoc pfi hledani vhodného partnera pro
realizaci stavby z portfolia provéfenych a spolehlivych zakaznikt, realizacnich
firem s kladnymi referencemi a dlouholetymi zkusenostmi.

Platba kartou - ve viech 50 prodejnach v CR jsou pfijimany platebni karty Visa,
Visa Electron, MasterCard, Maestro, MasterCard Electronic, V PAY, American
Express, JCB, Diners Club.

3D navrhy koupelen.

SWOT analyza

Silné stranky

Spolecnost SGBD CZ patifi do mezinarodniho koncernu se silnym zahrani¢nim

kapitalem. Je partnerem pro dodavky stavebnich materialti firmam v celé CR a patii mezi

nejsilnéj$i hrace na ceském trhu. Jiz fadu let poskytuje Siroké sluzby a kvalitni sortiment

svym stalym partnerim i1 koncovym zékaznikim. Mezi své sluzby tadi projektové
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poradenstvi, dopravu, navrhy koupelen, fasad apod. Spolecnost provozuje internetovy
obchod na svych strankach www.staviva.cz. Svym klientim nabizi vérnostni program
Vv podobé zakaznické karty a slev pii kazdém nakupu. Propracovany systém uvérové
politiky davd moznost kvalitni spoluprace se stalymi odbérateli a poskytuje dostatecnou
ochranu pied moznymi vypadky v platebni moréalce. O hladky provoz uvérové politiky
se stara oddé¢leni rizikového managementu. Spolecnost SGDB CZ velmi rychle
zareagovala na zmény ve stavebnim segmentu. Z divodu poklesu odbéru stavebnich hmot
ucinila patficné kroky ke snizovani nakladti a ke zvySovani rentability jednotlivych
stiedisek a tim i celé firmy. V ramci strategickych planti dochazi ke snizovani skladovych

zasob a tim ke zvySeni obratkovosti, coz vSak nesmi snizit kvalitu sluzeb pro zakazniky.

Slabé stranky

Spole¢nost SGBD CZ patfi mezi velké firmy, které jsou zatizeny silnou
administrativou. Mnozstvi reportil, analyz a stidle se meénici pozadavky zahrani¢nich
majitell mohou byt vaznym naruSitelem plynulosti chodu firmy. Realizace novych
myslenek je Casto provdzena dlouhym procesem schvalovani, pfi kterém muze dojit ke
ztraté konkurencni vyhody. Pfi poctu padesati stredisek je také pomérné slozité prosazovat
zmény ve smyslu obmény sortimentu, ale i vybaveni, oznaceni a vnitiniho uspotadani
prodejen. Je tedy mozné, ve srovnani s malymi firmami, pozorovat urcitou tézkopadnost.

Prodej zbozi zajistuji ve spole¢nosti SGBD CZ obchodni zastupci, specialisté
a prodejci. V prvnich dvou piipadech je jiz pii pfijeti zaméstnanci pozadovana vysoka
odbornost a predchozi praxe v prodeji. U prodejcu, kteti obsluhuji zakazniky piimo
na prodejné, vSak takto vysoky standard odbornych znalosti a prodejnich dovednosti neni
zcela zabezpecen. Vedouci obchodnich stfedisek nevénuji prodejnimu personalu
dostate¢ny prostor. Dochdzi zde k pomérmé vysoké fluktuaci personalu a vznikéd zde dalsi
oblast s velkym potencialem ke zlepSeni.

Mezi slabé stranky se fadi 1 spoluprace a komunikace mezi regiony, mezi pobockami
a centrdlou. Nutnd je intenzivni spoluprace produktového managementu s prodejem, coz

Vv soucasné dob¢ z dlivodu administrativni vytizenosti nakupniho oddéleni nefunguje.

Piilezitosti
U nadnarodni spole¢nosti svétového vyznamu, jakou SGBD bezpochyby je,

a z pohledu velikosti a stability spolecnosti SGBD CZ na c¢eském trhu, je Zadouci,
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aby vysla z obdobi recese stavebnictvi jako vitéz. Neni tedy nutné se zabyvat ,,pouze*
defenzivni strategii Gspornych opatieni, které jen tlumi ztraty z nedosazeni planovanych
ekonomickych ukazatelti. V dob¢, kdy mensi a ekonomicky slabsi firmy nemayji prostor pro
uplatnéni svych zaméru, je nutné uvazovat o posileni trzniho podilu — tedy o expanzi.
Z dtvodu problémi, zminovanych v analyze trhu, existuje fada firem, ve kterych je mozné
provadét akvizice a fuze. I to je cesta, jak posilit své postaveni na trhu a zvySenim obratu
dosahnout potiebného ekonomického vysledku. Trh rovnéz disponuje vysokym poctem
ekonomickych subjektli, coz spoleéné se zvysSujicim se trendem v oblasti rekonstrukei
a udrzby pfinasi veliky potencial. Prace obchodnich zastupclii se nezamétuje na oblast
statni spravy. Obratovy potencidl je zde velmi vysoky, ale v poc¢tu ziskanych zakazek ma

Raab Karcher velké rezervy.

Hrozby

Z dtivodu nedostateéné pruzné cenové politiky a nemoznosti obchodnich zastupct
okamzité¢ reagovat na pozadavky klientd jsou Castym jevem prohrana vybérova fizeni.
Cenové nabidky na zakazky, které jsou zpracovavany ze strany obchodnich zastupct Raab
Karcher, maji vymezené mantinely moznosti slev. To mize vytvofit negativni pohled
na cenotvorbu spole¢nost SGBD CZ. Dalsim problémem je ziskavani novych zakaznikd.
V této oblasti maji obchodni zéastupci pomérné¢ nizkou uspésnost. Velmi silné ohrozeni
je patrné u TOP konkurence, ktera vyuziva oslabené poptavky. Pfedevsim firma Pro-doma
je velmi aktivni v oblasti akvizic a kazdym rokem zvySuje pocet svych pobocek. Prodej
stavebnich hmot se nezvySuje, tudiz ziskava vétsi trzni podil na ukor ostatnich Uc€astnikl
trhu.

V néavaznosti na shromazdéné informace jsou vymezeny konkrétni parametry (silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby) ovlivilyjici fungovani firmy. Z vybranych
parametril je dale sestavena analyza EFE a IFE. Z vysledkl téchto analyz je patrné,
jak podnik reaguje na vlivy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Nasledné je sestavena matice

SWOT, ktera sumarizuje to, jak se jednotlivé parametry vzajemné ovliviiuji.

5.4.1 Analyza vnitiniho prostiedi IFE
IFE matice (IFE Matrix) je analytickd technika navazujici na SWOT analyzu. IFE
je akronym z Internal Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktorti. Hodnoti se interni

pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru.
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Z tabulky internich faktort SWOT analyzy bylo vybrano 6 kli¢ovych faktort.
Kazdému faktoru byla pfifazena vaha v rozsahu 0,000-1,000 podle dulezitosti dané
ptilezitosti nebo hrozby. Suma vah se musi rovnat 1,00. Faktory jsou ohodnoceny body
takto:

4 body - vyrazné S

3 body - nevyrazné S

2 body - nevyrazné W

1 bod - vyrazné W

Celkové hodnoceni - vysledny védzeny pomér hodnoti interni pozici organizace.
Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se pohybuji kolem 2.5.
Pfifazeni znamky (interval 1;4): 1 = reakce je Spatna, 2 = reakce je podprimérna,

3 = reakce je nadprimérna, 4 = reakce je vynikajici.

Tabulka 5.10 Analyza IFE

S/W | Popis vaha body celkem
S1 | sluzby poradenstvi a cenové nabidky 0,07 4 0,28
S2 sila koncernu 0,09 3 0,27
S3 skladba sortimentu 0,07 4 0,28
S4 | srovnatelné ceny s konkurenci 0,05 3 0,15
S5 Minimarket 0,09 4 0,36
S6 o,rienta,ce na mensi a stfedni B2B 0,03 4 0,12
zakazniky
W1 | chybi pravidla prace se segmenty CRM 0,12 1 0,12
W2 | chybi segmentace 0,12 1 0,12
W3 | rychlost vypracovdni cenové nabidky 0,07 1 0,07
W4 | mélo aktivnich zakaznik( 0,10 1 0,10
WS5 | rychlost dodavek 0,10 1 0,10
W6 | nedostatecny aktivni prodej 0,09 1 0,09
CELKEM 1,00 2,06

Zdroj: zpracovano autorem

Celkovy vazeny pramér vysel 2,06, coz znamena, ze zamér podniku je podlozen
spiSe slabsi interni pozici. Soucasna strategie podniku reaguje podprimérné na dané vnitini

faktory.
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5.4.2 Analyza vnéjsi pozice EFE

EFE matice (EFE Matrix) je analyticka technika navazujici na SWOT analyzu. EFE
je akronym z External Factor Evaluation, tj. hodnoceni externich faktorti. Hodnoti se
externi pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru.

Z tabulky externich faktort SWOT analyzy bylo vybrano 6 klicovych faktort.
Kazdému faktoru byla piifazena vaha v rozsahu 0,000-1,000 podle dulezitosti dané
ptilezitosti nebo hrozby. Suma vah se musi rovnat 1,00. Faktory jsou ohodnoceny body
takto:

4 body - vyrazné O

3 body - nevyrazné O

2 body - nevyrazné T

1bod - vyrazné T

Celkové hodnoceni - vysledny vazeny pomér hodnoti externi pozici organizace.

Nejlepsi mozné hodnocenti je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se pohybuji kolem 2,5.

Tabulka 5.11 Analyza EFE

o/T Popis vaha body celkem

o1 femeslnici a malé stavebni firmy 0,09 4 0,36

02 opravy a udrzba - velikost trhu 0,09 3 0,27

03 130 000 ekon. subjektl na trhu - potencial 0,05 4 0,2

04 obrovsky akvizi¢ni potencial 0,04 3 0,12

1 rozsirovani sluzeb a sortimentu na strané 0,25 1 0,25
konkurence

. akti\,/ity top konkurence - rlst jejich trzniho 0,18 1 0,18
podilu

T3 podnikani na dokonale konkurenc¢nim trhu 0,18 2 0,36

T4 tlak na prodejni ceny 0,12 1 0,12
CELKEM 1,00 1,86

Zdroj: zpracovano autorem

Celkovy vazeny primér vysel 1,86, coZ znamend, Ze zamé&r podniku je podloZen
slabsi externi pozici. Podnikova strategie nevyuZivd v plné mife pfileZitosti ve vné&jSim
prostiedi a jeji ochrana pfed ohroZzenimi neni silna. Reakce podniku na vlivy vnéjsiho

prostiedi je nedostatecna.
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Tabulka 5.12 Analyza silnych, slabych stranek, p¥ilefitosti a hrozeb

Silné vs. slabé (interni)
S hodnoceni | vaha c:la kl:rl’n W hogl:}oc vaha c:la kl::n
skladba sortimentu 5 |0143| 0,714 ggrssgfl'z;:f;”e 3 5 |0132 | -0,658
minimarket 5 |o143 | o714 | |nedostatecnéziskivini |5 o435 | o658
novych zakaznikd
prodejna vzhled 4 |o114| o457 | |maloaktivnich 5 |o0132 | -0658
sluzby poradenstvi a 4 0,114 | 0,457 | |chybi segmentace 4 | 0105| -0421
cenové nabidky
péce o §tavajlcl 4 0114 | 0457 chybi pravidla prace se 4 0,105 | -0.421
zakazniky segmenty CRM
srovnateln® ceny s 5 |o143| 0714 | |nedostatecnyakiivni 5 | 0132 | -0658
konkurenci prodej
orientace na mensi a .. ,
stredni B2B zakazniky 3 0,086 | 0,257 produktivita prace -4 0,105 | -0,421
prodej za hotové - pocet 3 0086 | 0257 rychlost vypracovani 3 0079 | -0237
nakupujicich ' ' cenové nabidky ' '
sila koncernu 2 0,057 | 0,114 rychlost dodavek -3 0,079 | -0,237
35 4,143 -38 -4,368
PrileZitosti vs. hrozby (externi)
o hodnoceni | vaha C:Ia kl::n T hog:lioc vaha c:la kl::n
femeslnici a malé aktivity top
stavebni firm 5 0,172 | 0,862 konkurence - rust -5 0,167 | -0,833
v Y jejich trzniho podilu
130 000 ekonomickych Trend a velikost trhu
subjektti na trhu — 5 0,172 | 0,862 vystavby bytovych a -4 0,133 | -0,533
potencial nebytovych prostor
inzenvrské stavby - roz§ifovani sluzeb a
eny voy 4 0,138 | 0,552 sortimentu na strané -4 0,133 | -0,533
velikost trhu a trend konkurence
Obrovsky akvizicni 4 |0138| 0552 | [vyvojekonomiky CR | -4 | 0133 | -0,533
potencidl na trhu
opravy a udrzba - ., ) )
velikost trhu 3 0,103 | 0,310 tlak na prodejni ceny 4 0,133 | -0,533
podnikani na dokonale
potencial v oblasti statni 3 0103 | 0310 konkurenénim trhu 3 0100 | -0.300
SpPravy a samospravy ' ' (pocet konkurentt a ' '
jejich zaménitelnost)
trh stavebnin je klientelismus a
obsluhovan vice nez 3 0,103 | 0,310 Kkamarddstvi -3 0,100 | -0,300
1000 konkurenty
, vykony velkych
rostouci hodnota I 2 0,069 | 0,138 | |stavebnich firem -3 | 0,100 | -0,300
stavebniho povoleni (neustaly pokles)
29 3,897 -30 -3,867
Zdroj: zpracovano autorem
Interni: -0,226 Externi: 0,030 Celkem: -0,196
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V tabulce 5.12 je u silnych stranek a prilezitosti pouzita kladna stupnice od 1 do 5
a hrozeb je pouzita zaporna stupnice od -1 (nejnizs$i nespokojenost) az -5 (nejvyssi
nespokojenost). Vahy se fidi t€émito pravidly: Soucet vah v dané kategorii musi byt roven
Bilance SWOT analyzy neni pfili§ lichotiva. Zaporny vysledek znamend, ze se musi
pracovat na zlepSeni predevSim v oblasti internich stranek, které jsou firmou piimo
ovlivnitelné. Nejvetsi potencidl ke zlepSeni celkové bilance SWOT analyzy ptedstavuji
polozky, se kterymi je nejvyssi nespokojenost a byla jim pfifazena vysoka vaha:
- VOS (vedouci obchodniho stfediska) nepracuje s personalem,
- nedostatecné ziskdvani novych zédkaznik1,

- malo aktivnich zakaznika.

V nasledujici matici SWOT (tabulka 5.13) jsou k vybranym strdnkdm pfiifazeny
znamky na pétistupiiové Skale v rozsahu stupnice -2 az 2. Stranky s kladnymi hodnotami
je tieba rozvijet a vyuzit je k pfekonani slabych stranek a ohrozeni, ktera jsou vyjadiena
zapornymi Cisly.

Ctyfi kvadranty, které vychazeji z matice SWOT, ukazuji konkrétni oblasti, které
musi firma podporovat, a kterym se naopak musi vyhnout. Jedna se o nejdilezitéjsi ¢ast
analyzy, ktera sumarizuje vysledky pfedchozich poznatkd. Jsou zde vyjadfeny oblasti,
kterym je v kapitole Marketingova strategie vénovana vysoka pozornost. Zaroveil je bran

zfetel na tato hlediska v planu marketingové komunikace.
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Tabulka 5.13 SWOT matice

silné stranky slabé stranky
>
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g — || & o =] =N =]
N el(m|z 3} 2 MES
. : 5l=|% glz Szl
SWOT analyza RAAB KARCHER 2l&lzl=| s 2|g|2 AEIME
[ 3 =] = 1.8 ™ = ]
3 slE|w]m| T 584 S|E|%]|s
= 2R 5[2 e S| EI8|8|5|E|8|3]%
S sl|l2|lo|218(2 = | s|=(2[Ela|2
e 215|8|8|E|8 o|SlS|E|=|82|8|z
o |S|E|Ele|c|2|EIS|ElE| 2|25 2le
A HE B HE R REIHEEEE
s|BlE|&|B|2|s|N|2&|B|=2|Q|&|lE|E|3]|s
slElz|zlc|E|Elzlelglz|Slzlsl2|2(8]2
22§8’§3‘8;.§ng€%§§%8€5
S|E|la|G|lalglslalm 22| 8|s|s]la]lalxl
femesInici a malé stavebni firmy 2]12)1|1|0f1}j2|O0|1)0fOf21(-2|-1|-1|j0]0O|O |8
130 000 ekon. subjektd na trhu - potencial 2112|021 |]0)j0|2) 02|21 |-1)-2]-1|]0(f-1|(-21}5
‘g |inZenyrské stavby - velikost trhu a trend 210(0)2(1]2(0]j0|2f0]0|O(-1]|-2 0-1({-1]4
_«E obrovsky akviziéni potencial na trhu ofofo|jojojojojoj2y0fo0fojojojojofofo}f2
= |opravy a udrzba - velikost trhu 2122|201 (2]|2|0}-1]0|O(-1|-1(-1]0|-1[{0 |8
A potencial v oblasti statni spravy a samospravay i1j0(0f2)ofojofojr1,0f{0j0O(f-1|-1|]0f0O]J0O]|O|2
trh stavebnin ma vice nez 1000 konkurenti ofofojofr{r1fojo|2f-1|-1|-1f-1]-1(-1f{-1)-1(-1/-5
rostouci hodnota 1 stavebniho povoleni 1{oflofl2flol2f2f2lofololololo]-1]-2]-2[-2!2
aktivity top konkurence - riist jejich trzniho podilu ofofojof-1yof-1|-1|0f-1|-2|-2{0|-1|-2|-2|-2|-2}-17
trend vystavby bytovych a nebytovych prostor ofofoj1fr2f{ofa2jrjofoj-2|-1f-1]-2(-1f{-1)-1(-1/-5
- rozsifovani sluzeb a sortimentu na stran¢ konkurence| -1 (-1 |-1|-1(-1| 0 (-1|0 (0 |-1|-2(-2]|-2|-2|-2|-2|-2]|-2|-23
&' [vyvoj ekonomiky CR ofojofojofofojof1j0(f0]-2(-1]0f0]JOf0]O]|-2
g tlak na prodejni ceny 110jo0jojof1f{ofofr; -2y10]|-2|-2(-2(-2|-2|-1]-1/-11
podnikanina dokonale konkurenénim trhu 1jo0jof1j0fojofo|1,-2(-2|-2|-2(-2|-2(-2|-2|-2|-17
klientelismus a kamaradstvi i1j0(o0foj1fojofojojo0f-21-2|-2(-211|11{0|0/|-4
vykony velkych stavebnich firem (neustaly pokles) [ o|o|o|l1/1]l0]lolololo|-2]-2]-2[-1l0of-2[-2]-21-11
10 4 3 13 3 8 4 3 13]-8 -12 -14 -18 -19 -13 -12 -15 -14
Rozvijet Eliminovat
S | sluzby poradenstvi a cenové nabidky 13 W | chybi pravidla price se segmenty CRM -19
S | sila koncernu 13 W | chybi segmentace -18
S | skladba sortimentu 10 W | rychlost vypracovani cenové nabidky -15
S | srovnatelné ceny s konkurenci 8 W | malo aktivnich zdkazniki -14
S | Minimarket 4 W | rychlost dodivek -14
S | orientace na mensi a stfedni B2B zakazniky 4 W | nedostate¢ny aktivni prodej -13
S | prodejna vzhled 3 W | nedostate¢né ziskavani novych zikaznikii -12
S | péée o stavajici zdkazniky 3 W | produktivita prace OS a vykon OZ -12
S | prodej za hotové - poéet nakupujicich 3 W | VOS nepracuje s personalem -8
Vyuzit Predejit
O | Femeslnici a malé stavebni firmy T | rozsifovani sluZeb a sortimentu na strané
8 konkurence -23
212 - ktivity top konkurence - rist jejich trzniho
- velikost trh T|?
O | opravy a udrzba - velikost trhu 8 podilu 17
o T | podnikéni na dokonale konkuren¢nim trhu (poget
130 000 ekon. subjektii na trhu - potencial 5 konkurentii a jejich zaménitelnost) -17
O | inZenyrské stavby - velikost trhu a trend 4 tlak na prodejni ceny -11
0 obrovsky akvizi¢ni potencidl na trhu 2 vykony velkych stavebnich firem (neustaly pokles) -11
O | potencidl v oblasti statni sprévy a samospravy trend a velikost trhu vystavby bytovych a nebytovych
2 prostor -5
O | rostouci hodnota 1 stavebniho povoleni 2 klientelismus a kamaradstvi -4
trh stavebnin je obsluhovano vice nez 1000 oo o X
0] T k ky CR
konkurenty -5 Vyvo) ekonomixy -2

Zdroj: zpracovano autorem
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5.5 Zhodnoceni a doporuceni

»  Trzni podminky jsou charakterizovany dlouhodobym utlumem stavebnich ¢innosti,
nasycenosti trhu a silnym poklesem stavebni produkce, coz se projevuje i ve
sniZeni investic do bytové vystavby.

= Konkurence — silna konkurence v podobé regionalnich stavebnin i fetézctl. Retézce
stavebnin disponuji rozsahlym produktovym mixem a sluzbami. Nutné zmény
vybaveni prodejen a orientace na specializace.

» Spolecnost SGDB CZ reaguje na sniZzenou poptavku ve stavebnim segmentu
formou rozsifovani nabidky sluzeb, sniZzovani nakladt, snizovani skladovych
zasob.

= Sife sortimentu pro hrubou stavbu je dostate¢nd, sortiment navazujici na hrubou
stavbu neni plné vyhovujici.

= Urovei znalosti a prodejnich dovednosti je vyhovujici u obchodnich zastupct
a specialistli, neni na dostatecné tirovni u prodejcii, kterym firma vénuje malo ¢asu.

* Vramci snizovani nakladi doslo ve spole¢nosti SGDB CZ k optimalizaci
personalniho sloZzeni. Motivace zaméstnancii je po snizovani stavu persondlu nizka
pfedevsim na stiediscich.

* TrZni situace nabizi pfileZitost pro posileni trZzniho podilu. Je zde prostor pro
expanzi formou akvizic a fazi.

= Velka spole¢nost se zahrani¢nim kapitalem s sebou nese silnou administrativni
zatéz, ktera ovliviiuje pruznost procesi, coz ma dopad prosazovani zmén. Projevuje
silnd ¢asova zaneprazdnénost obchodnich zastupcti, kteti nemaji dostatek prostoru
pro ziskavani novych zakaznikd.

» V disledku stagnujici poptavky se zostiuje konkurencni boj dodavateli stavebnich
materiali. V oblasti cenotvorby se tato skutenost projevuje predevs§sim v oblasti

cenovych nabidek v zakazkach firem.
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5.6 Marketingova strategie

5.6.1 Stanovené cile pro rok 2016

= Objem prodeje presahne 3 mld. K¢.
2013: prodej 2,3 mld. K¢

» KaZdoro¢ni narust prodeje o 10 % z toho 6 % pro stavajici pobocky.

= Hruba marZe v roce 2016 prresahne 18 %o.

2013: hruba marze 14,9 %

* Provozni vysledek presahne hranici 100 mil.

2013: -36 mil. K¢

= 56 stiredisek Raab Karcher
2013: 50 stredisek

Z vysled analyzy SWOT vyplyva nékolik jasnych signall, kterymi by se méla
spolecnost SGBD fidit. V oblasti silnych stranek je to zaméfeni na segment mens$iho
a sttedniho zékaznika. Konkurencni vyhodou je prostiedi prodejen, zvlasté potom
minimarkety, které jsou zaméfeny na prodej zboZi s vysokou marzi. Je vSak nutné
konstatovat, ze prevladaji slabé stranky, ze kterych vy¢niva nedostatecny pocet aktivnich
zakaznikl, absence segmentace zdkaznikil, absence pravidel zodpovédnosti personélu
za jednotlivé segmenty a nedostatecnd prace s daty z mési¢niho reportingu.

Ackoli si firma SGBD CZ klade cile, vytvafi plany a programy marketingové
komunikace, nejsou zde vycerpany vSechny moznosti, které mize firma v tomto sméru
vyuzit. VSichni znaji, Ze zdkladem marketingového mixu jsou Ctyfi prvky oznacované jako
4P, Marketingovy mix zfejmé nejvice zpopularizoval Philip Kotler, ktery vSak zaroven
zduraziuje, ze marketingovému mixu musi vzdy piedchdzet strategické rozhodnuti tykajici
se segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani (zndmé pod zkratkou STP). Pravé zde
se potyka firma SGBD CZ s nedostatkem, na kterém musi zacit pracovat. Tato firma stale

nema segmentované zakazniky, ke kterym by mohla byt zvolena diferencovanéd nabidka.
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Je nutné pfistoupit k rozdéleni soucasné databaze zakaznikG podle frekvence nakupt,
sortimentniho zaméteni, vySe ro¢nich odbéri a zavést jasna pravidla prace s témito
segmenty. Nejvyssi vedeni spole¢nosti by mélo v navaznosti na interni procesy definovat
zpusob pridélovani klicovych zdkazniki mezi obchodni zastupce, vedouci obchodnich
stiedisek, regionalnich fediteld a generalniho feditele. Dilezité je v soucasné dobé provést
podrobnou analyzu trhu, vyuzit nastroji CRM, které ma spolecnost k dispozici a zavést
jasna pravidla pro praci s jednotlivymi segmenty. Nesmi byt vSak naruseny interni procesy,
tykajici se zejména ptidélovani klicovych zakaznikl jednotlivym obchodnim zastupctim.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost méa k dispozici systém CRM, ktery vSak neni
v souc¢asné dob¢ dostatecné vyuzivan. Znalost prace stimto systémem musi byt
vyzadovana u vSech uzivatelli, fungovani systému musi byt vysokou prioritou. Vyzaduje
to skoleni vSech uZivatelll na urovni stfedisek i centraly. Data z CRM musi zacit vyuZivat
také produktovi manazefi, ktefi zde mohou kontrolovat a analyzovat jednotlivé nabidky.

Na trhu B2B by se firma méla sousttedit pfedevSim na nabidku pro stavebni firmy,
zejména vSak pro mensi a stfedni. DalSim dilezitym segmentem jsou specialisté a drobni
femeslnici. Trh disponuje velikym potencidlem ekonomickych subjektl, kde rovnéz hraji
vyznamnou roli statni sprava a Sprava nemovitosti. Tuto oblast trhu firma v dostate¢né
mife neoslovuje a neobsluhuje.

Trh B2C je charakterizovan silnym konkuren¢nim tlakem ptedev§im ve velkych
méstech, kde hraji vyznamnou roli fetézce DIY. Je proto nutné podporovat stiediska
v mensich méstech, kde je nutné rozsifit sortiment orientovany na rekonstrukce,
zateplovani, opravy a udrzbu rodinnych domu. Dulezita je rovnéz nova zéastavba rodinnych
domt a vystavba domécnosti svépomoci. Z pohledu marketingové komunikace je nutna
regionalni selekce, nepodporovat prodej v mistech se silnou konkurenci DIY.
hrubé stavby, obkladli a dlazeb a narlstd sortiment zavirani stavby a vnitini stavby.
To je signalem pro posileni aktivit v oblasti rekonstrukci a vnitfni stavby. Nutna
je orientace obchodnich zastupcii na suchou vystavbu, zateplovani budov a $koleni
prodejniho persondlu timto smérem. Pro zaméstnance vytvofit soutéze, které budou
zaméfeny Nna podporu prodeji menSich investicnich celkii. ZvySenim motivace
zamestnancu stiedisek je mozné 1épe oslovit koncového zakaznika, zaméfeného na mensi

rekonstrukce. Zvlastni odmény by se mély tykat vSech prodeji materialii, které nejsou
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definovany jako hrubé stavebni hmoty. Dle potfeby se potom orientovat na konkrétni
projekty, jakymi jsou prodeje obkladl a dlazeb ve smyslu rekonstrukci koupelen, ziskani
novych odbérateli zaméfenych na suchou vystavbu a podpora prodeje naradi, barev
a dal$iho sortimentu minimarketd.

Organizovat pravidelna Skoleni prodejniho personalu a provétovani jejich odbornych
znalosti. Zaméfit se na Skoleni prodejnich dovednosti. Svou roli zde miize sehrat vedle
personalniho oddé¢leni i externi agentura.

Spole¢nost SGBD CZ hledd nové moznosti, které by dokazaly nahradit ztratu
ze snizujiciho se prodeje hrubych stavebnich hmot. Nemélo by se vSak stat, ze presune
svou veskerou iniciativu a prodejni sily do jiného sortimentu, nez ve kterém je vefejnosti
fazena mezi nejlepsi na trhu. Cast marketingové komunikace by méla byt vénovana trhu
B2C. Reklama pro tento segment v§ak musi byt provadéna na regionalni, nikoli celoplo$né
na republikové urovni, jako tomu je doposud. Vhodnou formou je letdkova nabidka
alespont dvakrat rocné - pii nastartovani jarni sezény a pti podpofe podzimniho prodeje.
Firma nemuze opustit rozsah komunikace pro koncového zakaznika, vice pozornosti
by vSak méla vénovat firemnim zdkaznikim. Jedna se o aktivni praci s externimi
I internimi databazovymi soubory, cilené oslovovani vlastnich i novych zakazniki B2B
pomoci vSech prodejnich kanalt.

Pii podrobném zkoumani marketingového mixu je mozné vysledovat minimalni
zastoupeni jedné ze slozek komunika¢niho mixu. Spole¢nost SGBD CZ nema vlastni
oddéleni PR a public relations je pouze ¢aste¢né nahrazovano oddélenim marketingu, které
v tomto piipadé PR nedostate¢né zastupuje. Z oblasti PR je mozné ve firmé¢ SGBD CZ
pozorovat pouze nosice vlastni identity, jako jsou hlavickové papiry, vizitky a podnikova
pravidla pro oblékani. Zde je mozné zdiraznit to, co jiz zaznélo v teoretické Casti této
praice. PR mize v tisku velmi levn€ prezentovat novinky a informace tykajici
se spolecnosti v tom nejlepsim svétle. Mize zvysit i publicitu produkti zvefejnovanim
informaci se specifickym produktem.

Za dulezitou oblast jsou povazovany rekonstrukce stfedisek, spojené s jejich
vybavenim, které podporuji prodej materiali nepatiicich mezi hrubé stavebni hmoty. Firma
SGDB CZ muze vyuzit své sily a podpory nadnarodni spolecnosti a zvolit variantu
zamétenou na rychlé ptizplisobeni se poZzadavkiim trhu. Navrhovana varianta predpoklada

vynaloZeni vysokych investic, které se budou po dobu tfi let vkladat do prestaveb stifedisek
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a expanze spolecnosti. V regionech s nizkou obsazenosti stiedisky provadét akvizice,
otevirani novych pobocek. Jedna se predevsim o Karlovarsky, Plzeiisky, Olomoucky kraj a
kraj Vysoc¢ina.

Konkurencni strategie: ,,Mit stale dostatek informaci.” Vice sledovat aktivity, ceny
I produkty u konkurence, evidovat je a analyzovat. Sledovat vyvoj cen, nabizené produkty
a znacky u regiondlnich konkurentl. Pravidelné¢ délat poptavky na zbozi u konkurence,
ziskavat konkurencni nabidky od vlastnich zakaznik( a centraln¢ je analyzovat na Grovni
produktovych manazerii. Pravidelné realizovat a hodnotit navstévy v prodejnach
konkurence. Hodnotit vzhled, nabizené zbozi, urovenn personalu, nabizené sluzby, akce
a podobn¢. Vedouci obchodnich stfedisek zapojit do soustavné prace se ziskavanim,
analyzou a praci stémito informacemi. Pravidelny reporting a nastaveni metodiky
je nezbytné.

Uvedené aktivity vytvoii v ¢asovém horizontu 3 let konkuren¢ni vyhodu, ktera bude
mit dlouhodoby charakter. Pokud se ktémto cinnostem piipoji dobife zaskoleni
zaméstnanci s vysokou motivaci a aktivni prace prodejcti a obchodnich zastupct, bude
spole¢nost vnimana jako lidr na trhu. Jednd se o ofenzivni strategii zaméfenou na zvySeni
trzniho podilu a strategii orientovanou na zakaznika. Spolecnost se mtize opfit o silny
zahranicni kapital. Pfes vysoké investice a zvySené riziko navratnosti vlozeného kapitalu

je tato varianta povazovana za nejlepsi vychodisko na dospélém a upadajicim trhu.

5.7 Plan marketingové komunikace pro rok 2014

V souladu s vysledky ptedchozich analyz a vytvofené strategie byl sestaven plan
marketingové komunikace na ro¢ni bazi. NavrZzena komunikace piinasi odpovédi
na zékladni otdzky marketingové komunikace, na zdklad¢ kterych mulZeme vytvorit

ucinnou reklamni kampan.

5.7.1 Cile marketingové komunikace

= CRM - fungovani na v§ech urovnich od 1. 7. 2014
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Dutlezitou soucasti fungovani CRM je zavedeni registrace do programu RK Bonus.
Vsichni vedouci obchodnich stfedisek, regiondlni feditelé, produktovy management
a vedeni spole¢nosti umi vyuzivat a vyuzivaji analytické néstroje, které CRM poskytuje.
Vsechny vytvoiené nabidky jsou evidované v CRM. Analyzy a predikce jsou vérohodné,
tj. vychazeji z relevantniho vzorku dat.

* Pfimd podpora prodeje:
Nartst u sledovanych parametra - celkovy prodej za hotové a pocet nakupujicich za
hotové. Méteno celorocné€ nebo ve srovnani pied a po akei.
= Vérnostni bonusovy program:
- Nartst poctu ¢lend programu.
- Zefektivnéni evidence ¢lentl.
= Navigace a venkovni reklama
- Oznageni podle nového manualu po celé CR.
= Jednotny vzhled prodejen:
- Pfeznaceni prodejen - Rudna, Uvaly, Hranice, Strakonice, Znojmo, doftesit
oznaceni na OS Zlin.
- Vybavit v§echny prodejny materialy dle Manualu jednotného vzhledu.
- Priprava nové fady tisténych materidll pro prodejny — katalog obkladd
a dlazeb, katalog naradi a katalog vlastni znacky.
= Online komunikace — inovace elektronické komunikace vedouci ke zvySeni
navstévnosti stranek a ptildkani potencionalnich zakaznikd.
- Meziro¢ni nartst prodeje v e-shopu.
- Zajisténi minimalné 5000 novych poptavek z www stranek a jinych online
zdrojii pro sit’ prodejen.

- Novy design a uspofadani intranetu.

5.7.2 Cilovi prijemci — komu je sdéleni urceno

Cilova skupina: ,,Firemni zékaznik na prvnim misté.
Rozsah podpory prodeje viici koncovym zdkaznikim musi ziistat zachovan, véEtsi
pozornost je vSak nutné soustfedit smérem k firemnim zdkaznikiim. Podstatnou zménou

je tedy hledani feSeni zejména pro firmy a projektové stavebniky — objemové vyhody,
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bonusy. V ptipadé privatnich zdkaznikd s men$im objemem odbéru by neméla byt nutné
nabizena nejniz§i cena. Vhodnym feSenim je nabizet pfidanou hodnotu, napt. sluzbu ve
form¢ dopravy, zvyhodnéné ceny za paletové odbéry, bonusy, benefity apod.

Nutné je zlepSeni prace s vlastnimi i1 externimi databazemi zakaznik a jejich
pravidelnd kontrola. Smyslem této cinnosti je snizeni poctu neaktivnich zékaznikt
a aktivni a cilené oslovovani novych zakaznik na trhu B2B. Do komunikace s novymi
a neaktivnimi zakazniky je nutné zapojeni regionalnich fediteli a vedoucich obchodnich

stiedisek.

5.7.1 Podstata sdéleni - co chceme adresatovi sdélit

,,Jsme stavebniny, nejsme hobby market.*

Je nutné zmeénit skladbu akéniho sortimentu. Komunikovany musi byt v prvni fad¢
produkty vlastni stavebninam, nikoliv hobby (nabytek, zahrada apod.). Podporovan musi
byt prodej toho, co je v souladu s firemni strategii a toho, co od této spole¢nosti zakaznik
o¢ekava. Je to piedevsim stavebni material, ktery tvofi nejvétsi objem prodeje. Reklama
tedy musi sméfovat k objemu, nikoli k sirokému spektru sortimentu, jaky nabizi fetézce
DIY.

Komunikace smérem k zédkaznikovi bude probihat vice na regionalni bazi. Celostatni
propagace probéhne prostiednictvim letdku pro koncového zakaznika 2 krat rocné
a prostiednictvim  internetové nabidky. Vé&tSi pozornost musi byt vénovana
merchandisingu, a to nejen v regalech minimarkett, kde je nabidka na relativné vysoké
urovni, ale také u vstupii do prodejen, na volnych plochach, v zadveti, na venkovni ploSe,
u parkovist’ u vjezdu do arealu apod. Naskyta se zde moZznost lepSiho vyuziti POP a POS
materiall, které jsou na stfediscich k dispozici, ale nejsou v dostate¢né mife vyuzivany.
V pozici merchandiserti by se mél ocitnout kazdy pracovnik marketingu a nakupu, ktery
navs§tévuje obchodni stfediska. Marketingové oddéleni by mélo jasné definovat v jaké
situaci a jak by mély byt tyto materidly pouzivany. Vhodna je standardizace prezentovani
a oznacovani akéniho zbozi na vSech prodejnach.

V oblasti sluzeb pro zédkazniky by obecné meél byt kladen vétsi diiraz na to,

vvvvvv

poptavek je pro zakaznika klicova, proto by se mélo stat standardem zaslani nabidky do 24
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hodin v pracovni den, do 48 ptes vikend. V piipad¢, ze bude firma schopna zajistit takto
nastavenou sluzbu, miize byt komunikovan silny pfislib zakaznikovi: ,,Nabidku pro Vas
vytvotime do 24 hodin, jinak sleva 10 %!*

Ptesnost a komplexnost nabidek, kvalita a odbornost vyhotoveni nabidky jsou dalSim
faktorem, ktery ovlivni rozhodnuti zdkaznika. Prodejni personal by mél byt skolen na to,
jak komunikovat se zakaznikem. M¢l by byt vytvofen vzor pravodniho mailu,
jak nabidnout alternativu, jak vyfesit situaci, kdyZ neni zbozi skladem, jak nabizet dalsi
sluzby, ptidanou hodnotu apod.

Spole¢nost SGBD CZ nema, na rozdil od nékterych nejsilngjSich konkurentt, vlastni
dopravu pro zakazniky. Aby bylo mozné celostatné komunikovat tuto sluzbu, je nutné
sjednotit pravidla. Pot¢ bude mozné do prodejen umistit cedule nebo plakaty s pravidly
dopravy. Je tedy nutné se vSemi partnery, ktefi zabezpecuji dopravu pro prodejny,
dohodnout podminky této sluzby a nasledné prostiednictvim marketingového oddéleni
komunikovat tuto sluzbu v jednotném formatu na vSechna strediska.

Zmeéna je rovnéZ nutna v interni komunikaci. Zdrojem internich informaci je pro
zaméstnance firemni intranet. Ten je v soucasné dobé nepiehledny a obsahuje mnoZzstvi
neaktudlnich dat. S informacemi na intranetu by se mélo vice pracovat, udrZovat je
a kontrolovat. Potfebna je rovnéz celkova zména, intranet je nepiehledny, je nutné provést
zménu usporadani i grafiky. Oddéleni IT by mélo byt povéfeno vytvoienim kvalitnich
stranek, Kkteré budou moderni a piehledné. Produktové informace a informace
0 marketingové komunikaci by méli byt vS§em uzivatelim pfedavany ve srozumitelng&jsi
formé¢, v jasné oddélené sekci na intranetu. VZdy vSak jednotné a vSem zainteresovanym.
Aktuédlné dochazi k informacnim Sumim, prodejni persondl ma Casto neuplné, zkreslené

nebo zadné informace.

5.7.2 Volba komunikaénich kanalu

Podpora CRM — nutnost zapojeni zaméstnanci na v§ech urovnich

Spole¢nost ma k dispozici systém CRM, ktery neni v soucasné dobé dostatecné
vyuzivan. Nutné je zajiSténi Skoleni pro vSechny nové pifichozi zaméstnance pii nastupu do
spole¢nosti. Velmi zasadni je zprovoznéni modulu pro hromadny mailing na zakazniky,
coz vyzaduje aktualizaci vSech kontakti a pfifazeni zakazniki na jednotlivd stiediska.

Bude nutné také spravovat databaze a udrzovat je zivé.
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Piima podpora prodeje

Katalog zbozi - tvorba katalogu je z hlediska pracnosti pro produktovy management
a odd¢leni marketingu Casov€é narocna zalezitost. Z pohledu stiedisek je vSak vniman
neutralné nebo dokonce negativné. Je nutné analyzovat, jak je cenik vyuzivan, distribuovan
a nasledné¢ vniman zdkazniky. Na zdklad¢ toho bude mozné pfipravovat novou verzi
odpovidajici pozadavkiim zdkaznika a prodeje.

Letdky — vplanu jsou 2 velké letdky s celorepublikovou platnosti namifené
predevSim na segment B2C a 4 mal¢ letaky pro segment B2B. Je nutné omezit roznos
letaki B2C v distribucnich oblastech velkych mést, kde je diky silné konkurenci
obchodnich fetézci DIY slabd reakce na letdkové akce a naopak zintenzivnit roznos
v regionech. Letdky pro segment B2B prezentovat pouze v prodejndch a komunikovat
elektronickou formou.

Ostatni média — na zakladé ¢tenosti a celkového nakladu regiondlniho tisku bude
zajistovana inzerce dle pozadavkl stiedisek (napf. Jihlavské listy, Jindfichohradecky
tydenik apod.). Pro podporu akci, pofadanych samostatné jednotlivymi stiedisky, budou
selektivné vybirana i dal§i média — radia a TV (napf. TV Ricany).

RK Bonus - je nutné zlepSit komunikaci vérnostniho programu, ktery nabizi
zakaznikim darky pii kumulativnim odbéru zbozi. Rovnéz je nutné zlepsit darkovou
nabidku a dodavatele darku tlacit k niz§im cenam. V souvislosti s navrhovanou aktualizaci
webovych stranek miiZze byt doplnén odkaz pro zjisténi aktualniho stavu bodl a ndroku na
darek.

Navigace a venkovni reklama — firma vynakladd ro¢né prostfedky na reklamni
plochy, které neptindsi pozadovany efekt. Je potieba zrevidovat veskeré stavajici reklamni
plochy slouzici k navigaénim a reklamnim G¢elim prodejen a u vSech ploch se starou
grafikou provést jejich obnovu dle nového grafického manualu. Smyslem je vytvofit méné
ploch, ale vyraznéjSich, vétSich a na lepSich mistech.

Jednotny vzhled prodejen — vysoky standard prodejnich prostor a kvalitni prezentace
zboZi patii v dneSni dobé& ke standardiim, které ocekava vétsina zdkaznikl. Je proto nutné
prosadit dodrzovani manualu jednotného vzhledu, ktery je stfediskim k dispozici. V tomto
smyslu musi byt dokonCeno pieznaceni stiedisek, které stale jsou jeste stale oznaceny
pavodnim znaGenim. Aktudlné jsou to stiediska Rudnd, Uvaly, Hranice, Strakonice,

Znojmo.
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Podpora na misté prodeje (POS — point of sale, POP — point of purchase) -
strediskiim je k dispozici celd fada materiali pro oznaceni a zvyraznéni zbozi, které nejsou
Vv dostatecné mife vyuzivany. Jednd se 0 materialy na oznaceni zboZi pro celoro¢ni pouziti,
jak v interiérech, tak ve venkovnich prostorach, jako jsou cenovky, pasky na palety, kapsy,
ramy, stojany apod. Pfed jarni sezonou je nutné sumarizovat pozadavky stfedisek a doplnit
chybéjici materidly. Pro celou sit’ prodejen pfipravit nové venkovni stojany na oznaceni
palet, kter¢ jiz byly otestovany ve vybranych prodejnach. Dale jsou to materialy urcené pro
oznaceni mésicnich akci, akci pultového prodeje, zdvésnych rdml nad informacni pulty,
A-stojany, oznaceni vlastni znacky apod.

Tisténé materidly — do komunika¢niho planu byla zafazena vyroba katalogl
ur¢enych pro podporu vybranych produktovych skupin. Jednd se o katalog obkladl
a dlazeb, katalog nafadi a katalog vlastni znacky. Platnost katalogti a jejich rozsah musi byt
konzultovan s produktovymi manazery, ktefi zajisti podklady pro jejich vyrobu. Dale
sejednd o materidly pro podporu firemni identity, jako jsou vizitky, obleCeni
pro zaméstnance, vlajky u vjezdu do arealti, oznaéeni firemnich automobild apod.

On-line  komunikace — spole¢nost SGBD CZ provozuje internetové stranky
pod nazvem www.staviva.cz. Stranky prosly v roce 2013 kompletni rekonstrukei, dale
je ptipravovano lepsi propojeni s e-shopem a s vérnostnim programem. V ramci jarni
a podzimni komunikace je mozné posilit zajem o ndkup online pomoci tzv. pay per click
kampanémi na vybrana kli¢ova slova. Princip PPC spociva v tom, Ze inzerent neplati
za kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikl. Vyhodou PPC
reklamy je jeji planovatelnost a méfitelnost. Diky reklamé ve vyhledavacich je reklama
nabizena tém, ktefi nabidku opravdu hledaji a je tak mozné Iépe zacilit inzerci. Kli¢ovymi
strankami pro prezentaci firmy SGBD CZ jsou Seznam.cz, Google.com, Heureka.cz
a Zbozi.cz, kde miize mit firma placenou prezentaci ve formé zapisi, pfednostnich vypist
apod. Do marketingového rozpocétu je zatazena uhrada za pravidelné roéni poplatky
natzv. poptavkové systémy, ze kterych je mozné ziskat desitky poptavek stavebniho
materialu denné. Ve spolupraci s produktovymi manazery je nutné zajistit umisténi
odkazi na strankach dodavatelii spole¢nosti SGBD CZ. Firma bude i nadale zajistovat
podporu e-shopu ve smyslu ptipravy elektronickych materialti, bannert, letackt, obrazka
apod. Do vsech firemnich komunika¢nich materiald umistit odkaz ,,nakupujte online

na www.staviva.cz*.
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Ostatni formy komunikace:

» Vanocni darky pro TOP zdkazniky — pro obchodni stfediska pfipravit drobné darky
pro nejlepsi zékazniky.

= Akce pro zakazniky — organizovat akce pro zakazniky v regionech — vanoéni
vecirky, bowlingové turnaje apod. Vytvoieni pozvanek zajisti oddéleni marketingu,
jejich distribuci jednotliva stiediska. Produktovy management vyjednd finan¢ni
prispevky od dodavateld, kteii se zde mohou prezentovat.

= Sponzoring — firma SGBD CZ v soucasné dobé nevyuziva této formy propagace.
Naskyta se zde moznost podporovat vybrané kulturni, sportovni a jiné projekty.
Podminkou podpory je nejen jejich napli, ale také vazby na obchodni partnery,

ktefi jsou v projektech zainteresovani.

5.7.3 Naklady — jaké financ¢ni prostiedky budou vynaloZeny
Tabulka 5.14 Marketingovy rozpocet

Marketingovy rozpocet 2014 Celkem
CELKEM NAKLADY NA MARKETINGOVOU KOMUNIKACI 17 100 000
Prispévky dodavatelt 5200 000
Vlastni prostiedky 11 900 000
Podpora prodeje OS 3 150 000
Letédkové akce 2 150 000
1 Inzerce 450 000
Sponzoring 300 000
Plakaty, pozvanky, dopisy apod. a jiné materidly na podporu prodeje 200 000
RK Bonus - provoz a reklama 50 000
Internet a e-shop 650 000
Reklama 200 000
) Zapisy na Seznam, Google, Zbozi apod. 200 000
Databaze, adresare apod. 100 000
PFiprava propojeni s e-shopem a vérnostnim programem 100 000
Rekonstrukce intranetu 50 000
Verejné tiskoviny 2 250 000
3 Katalog RKS 1 050 000
Katalog obklady a dlazby 650 000
Katalog naradi 350 000
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Katalog vlastni znacky - NOVIPro, Alterna + nad¢asové letaky 150 000
Ostatni firemni tiskoviny (letéky, vizitky apod.) 50 000
3D reklama 4 000 000
4. | Darkové predméty 600 000
RK Bonus darky - vydavani zakaznikim 3400 000
Navigace na obchodni stiediska 3450 000
Region SEVER 1150 000
> Region JIH 1 150 000
Region MORAVA 1 150 000
Oznaceni prodejen, jednotny vzhled 1 550 000
Venkovni oznaceni prodejen (stojany, fasady, ploty, plachty, cedule,
otviraci doby...) 700 000
Oznaceni zbozi — regalové cenovky, akéni mola, stojany 280 000
6. Cenovky na inventury 120 000
Vlajky 90 000
Obledeni pro zaméstnance v prodeji 300 000
Oznaceni automobild 60 000
; Spolecenské akce pro zakazniky 1 750 000
VIP ples 1 750 000
Rezerva 300 000
8 Rezerva 300 000

Zdroj: zpracovano autorem
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Tabulka 5.15 Harmonogram marketingové komunikace

5.7.4 Harmonogram marketingové komunikace

Harmonogram marketingové komunikace leden anor biezen duben kvéten Cerven dervenec srpen zai fjen listopad prosinec
2014 1 (2] 3] 4 1010 ]12]| 13| 14| 15| 16|17 | 18] 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33| 34|35 ]|36|37]| 38|39 41 | 42 45 | 46 | 47 | 48 | 49 | 50 | 51 | 52
Skoleni uzivatelt
Hromadny mailing
=
6 Registrace RK BONUS pies CRM
Data z CRM pro product management
Piitazeni zakaznikil na stiediska
podklady
grafik
korektura 1
grafik
korektura 2
Katalog RKS Grafik
K3+ceny
Crafik
Kontrola
tisk
o distribuce
D
3 data
St
=% .
s grafika
=3
) info na OS
=3
= tisk
E  |Letaky velké B2C
E naskladnéni

POS/plakaty

distribuce na OS

platnost akce

Letdky malé B2B

data

grafika

info na OS

tisk

naskladnéni

POS/plakaty

distribuce na OS + platnost

Inzerce a jind média

E Sprava

&

e Kontrola databazi

s

E grafika

2 Materialy pro komunikaci tisk

£ |programu —

- distribuce

Obnova naviga¢nich ploch
2 g
s 2 E ) specifikace mést, rozpoétu a ploch
'S & X |Doplnit nové plochy pro vybrana [~
T o O vybér dodavatele
z » =|0s
realizace
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Harmonogram marketingové komunikace

2014

leden

unor

biezen

duben

kvéten

Cerven

Cervenec

srpen

fijen

listopad

prosinec

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

41

42

43

45

46

47

48

49

50

51

52

Oznaceni prodejen

Rudna

Uvaly

Hranice

Strakonice

Znojmo

Zlin

Materidly na oznaceni zboz

celoro¢ni - dodanina OS

mesicni- dodanina OS

Produktové letaky - nad¢asové

piiprava konceptu

grafika |

tisk a dodani

Materialy pro vlastni znacku

pfiprava konceptu

grafika |

tisk a dodani

Katalog obklady a dlazby

pfiprava koneeptu

grafika |

tisk a dodani

Katalog nafadi

piiprava konceptu

grafika |

tisk a dodani

Panely nasi partnefi v arealech prodejen

Oblegeni pro zamEstnance

Firemni Intranet

navrh konceptu

pfiprava obsahu

grafika + programovani

8 realizace
=
g navrh konceptu
g i pfiprava obsahu
< |wwwistaviva.cz
c grafika + programovani
= "
(o] realizace

PPC kampané

seznam.cz, heureka.cz a zbozi.cz,

Poptavkové systémy

jaro

— Darky a darkové pfedméty
£ véanoce
2
=) Ples

Akce pro zakazniky

Zdroj: zpracovano autorem
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6 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo stanoveni marketingové strategie a vytvofeni
marketingové komunikace pro piedni spolecnost v oblasti distribuce stavebnich materialt
na trhu Ceské republiky. Analyza makroprostfedi a trhu odhalila pokles stavebnich
¢innosti, nasycenost trhu i silnou konkurenci v oblasti prodeje stavebnich hmot. Spole¢nost
podnikd témét na dokonale konkurenénim trhu, charakterizovanym vysokym poctem
konkurentli, ktefi se jen velmi malo odliSuji nabidkou sortimentu, sluzbami 1 cenovou
nabidkou. Nejsilngjsi konkurenti jsou aktivni v rozSifovani sluzeb i sortimentu a roste
jejich trzni podil. Interni analyza poukazuje na nedostatky v oblasti sortimentu
navazujiciho na hrubou stavbu, chybéjici segmentaci a nedostatecnou praci s jednotlivymi
segmenty. Z dalSich vysledkli vyplyvd nedostate¢na uroven znalosti prodejcii a nizka
motivace prodejniho personalu. Spolecnosti se nedafi v dostate¢ném poctu ziskavat nové
zakazniky a pocet aktivnich zakaznikti neni uspokojivy. Naproti tomu tato prace ukazuje
silné stranky spolecnosti SGDB CZ. Svoji silnou pozici mize firma rozvijet v oblasti
skladby sortimentu, minimarketli, péce o zékazniky i vzhledu prodejen. Muze se opfit
0 silu velkého koncernu a vyuzit velkého akvizi¢niho potencialu, ktery v souc¢asné dob¢ trh
nabizi. Dalsi nevyuzity potencial Stoji spole¢nosti k dispozici v oblasti statni spravy
a samospravy, velkého mnozstvi ekonomickych subjektli nebo v oblasti udrzby a oprav.
Prace obsahuje mnoho doporucenti, ktera jsou aplikovatelna v kratkodobém i1 dlouhodobém
Casovém horizontu. Z téchto doporuceni byla sestavena strategie s konkrétnimi cili
dosazitelnymi v roce 2016.

Dosahnout uspéchu v konkurenénim prostfedi dnesni doby je velmi téZky ukol.
Mnoho firem proto zanika jesté diive, neZ se ocitne ve fazi ristu. Marketingové néstroje
jsou pro preziti a rast spolecnosti velmi dileZitym pomocnikem. Zejména v piipadé
malych firem, vSak mnohdy pomocnikem piehlizenym a podcenovanym. Marketingové
nastroje mohou pfedstavovat vyznamny podil na nékladech spole¢nosti a je tedy nutné
zabezpecit jejich efektivni vyuzivani. Pokud nezndme trzni prostiedi, ve kterém
se pohybujeme, pokud neporozumime potiebdm svych stalych 1 potencionalnich
zakaznikd, budeme umét jen stéZi nabidnout pozadované sluzby a produkty. Spokojeny
zékaznik je zdrojem budoucich ptijmu, proto bychom méli znat jeho potfeby a umét vcas

reagovat na nové trendy.
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Piiloha I TOP konkurence — loga

= DEKTRADE as.

EDEKTRADE WDEKSIAVIVA

= PRO-DOMA, spol.sr.0.,, FERRAM STAVEBNINY s.r.o0.

N°
@ FERRAM

PRO-DOMA STAVEBNINY s.r.o.

= WOODCOTE CZ, a.s.

VWWOODCOTE

Stavebni centrum

» RABAT a.s. a STAVMAT IN a.s., vlastnik IN GROUP, s.r.o0.

") RABAT"  oTAyMAT

= |zomat Praha s.r.o.

= STAVOSPOL, s.r.o.

% stavospol
— STAWEBNINY A STRECHY



Priloha I1 Dotaznik zakaznika

1. Sortiment

1.1 Je Vami pozadovany sortiment k dispozici na naSich prodejnach?

= Prumérna obdrzend znamka této

otazky je 2,05. 6% 2%2% “t
- . , L, -2
= Ctvrtina zasob neodpovida 3
pozadavkiim respondentt. 4
41% s
6
1.2 Z hlediska vasich potieb, povazujete nas sortiment za dostatecné Siroky?
* Primérna obdrZzend znamka této
. 2%
otazky je 2,16. il -t
w2
= Pro ¢tvrtinu zakaznikd neni sortiment s
dostate¢né Siroky. s
5
6
1.3 Shledavate nase specidlni nabidky atraktivnimi?
* Primérma obdrZzend znamka této
) a% 4% w1
otazky je 2,31.
W2
= 35 % respondentd povazuje specialni 3
nabidky za malo pfitazlivé. o

5

M6

1.4 Jste toho nazoru, ze nadmi nabizeny sortiment odpovidd Vasim potfebam /

potiebam trhu?
4% 2%1%

o v , v , , , w1l
= Pruimérna obdrzend znamka této

2
otazky je 1,98. 3
™7

13

ul6




1.5 Obecné - jaky je V&S nazor na nami nabizeny sortiment / vyrobky.

= Primérna obdrzena znamka této

2% 1%

otazky je 1,83. .
w2
W3
T}

s

6

2. Prodejna
2.1 Je pro Vas uzite¢ny a pomaha Vam navigacni systém na prodejnach (smérovky,

popisky, orientacni tabulky)?

= Primérna obdrzena znamka této t

w2
3

otazky je 2,41.

* 35 % respondenti vnima prodejny ”

5

mirné¢ negativhé az  negativné.
6

Navigacni systém RK je zastaraly a o

potiebuje aktualizovat. Je tedy nutné vytvotit harmonogram pro jeho obnovu.

2.2 Citite se na nasich prodejnach pohodln€ a bezpecng&?

= Pruimérna obdrzena znamka této
7% 3% 1%

otazky je 1,35. w1
2
i3

wa

6

2.3 Je na nasich prodejnach snadné najit vyrobky / produkty, které chcete koupit?

= Pruimérnad obdrzena znamka této
4%2% 2% w1

otazky je 1,78.
w2
" 16%  zdkazniki ma  problém o

s orientaci na prodejné a s vyhledanim | 31% e

w5

pozadovaného vyrobku. S




2.4 Jsou naSe specialni/akéni nabidky prehledné a jasné presentovany? Orientujete se

v nich?

3%1% 3%
5%

= Primérna obdrZzena znamka této w1

w2
otazky je 1,60. "
w4
5

M6

= Oznaceni ak¢éniho zbozi je z pohledu

zakaznik® na velmi dobré urovni.

2.5 Jak hodnotite zptisob nabidky a manipulaci se zbozim na nasich prodejnach?

= Prumérna obdrZzena znamka této

otazky je 1,73. *

1% 4%

w1
2
3
4
3
6

3. Sluzby

3.1 Jste spokojen(a) s dochvilnosti dodani zbozi?

= Primérna obdrzena znamka této

otazky je 1,90. 3%3% 3% w1

* Tento bod je hodnocen pomérné =

i3
vysokymi  znamkami, avSak ve wia

w5

srovnani s konkurenci je firma Raab
w6
Karcher v této oblasti primérna nebo

mirn¢€ podprimérna.

3.2 Jste spokojen(a) s kompletnosti dodavek?

= Primérnd obdrzend znamka této

3%1%1%

otazky je 1,69. w1
* Snekompletnimi  doddvkami  ma :z
56%

31%

zkuSenost 13 % respondentt. 4

™5

M6




3.3 Jste spokojen(a) s kompletnosti cenovych nabidek?

Primérnd obdrzend znamka této
otazky je 1,91.

Kompletné, kvalitné a rychle
zpracované cenové nabidky jsou
jednim z dilezitych aspektl
rozhodovani zadkaznikl pfedevsim na

trhu B2B.

5%
1% 5%

53%

il
-2
w3
w4
s

w6

3.4 Jste spokojen(a) s rychlosti zpracovani VasSich pozadavkil na prodejné?

Primérnd obdrZzend znamka této
otazky je 1,85.

Hodnoceni tohoto bodu ovliviiuje
obdobi , ve kterém je prizkum
provadén. V dob& vrcholné sezony se

cely proces prodeje prodluzuje.

1% 7%
2%4%

56%

il
u2
M3
uld
a5
6

Nejvice je to patrné u ¢ekaci doby na vydani materidlu, coz potvrzuje

personal spolecnosti.

3.5 Jste spokojen(a) s ¢asem potiebnym k vypracovani nabidky?

Primérna obdrzend znamka této
otazky je 1,89.

Doba na vypracovani nabidky je pfes
pozitivni hodnoceni respondenti stale
delsi nez jeden den. Ve srovnani
s TOP konkurenci je to podprimérmny

vysledek. Piedev§im v oblasti trhu

21%

19#% 6%
8%

54%

w1l
w2
3
w4
u5

6

B2B je nutné dostat ¢as na zpracovani kazdé zakazky pod hranici 24 hodin.




4. Ceny

4.1 Planujete své nakupy podle nasich ak¢nich letaki?

* Primérna obdrzend znamka této
otazky je 3,80. w1
2
3
w4
w5
11%
o
4.2 Nakupujete vSechny produkty potiebné k VaSemu projektu v nasi prodejné?
* Primérna obdrzend znamka této
otazky je 2,69. w1
o w2
= 50 % respondentl  neprovede =
Vv prodejnach RKS kompletni nakup! wa
w5
6
4.3 Zaznamenal jste fadu vyrobkul nasi vlastni znacky? PovaZzujete za vyhodné?
* Primérna obdrzend znamka této
otazky je 2,60. -
w2
i3
w4
w5
6
4.4 Je pro Vas nas systém nacenovani zakézek srozumitelny a vyhovuje Vam?
* Primérna obdrzend znamka této
otazky je 1,60. e iiis w1

= 3

wa

w5

6




4.5 Jsou pro Vas dilezité vyrobky Setfici zivotni prostiedi? Jste ochoten(a) si za né¢

ptiplatit?
» Pramérna obdrzena znamka této o T 17% 1
, . 2
otazky je 2,70.
i3
= Zakaznici nejsou ochotni akceptovat % it
vyssi ceny za zbozi Setfici zivotni 5
prostiedi. wo
5.1 Je pro Vas obtizné rozpoznat prodejni persondl na nasich prodejnach?
* Primérna obdrZzend znamka této
r . 4%2%% 2%
otazky je 1,37. -
2
i3
w4
5
6
5.2 Jak hodnotite profesionalitu nasich obchodnich zastupct?
* Primérna obdrZzend znamka této
otazky je 1,66. 2% % it
2
16%
[ E
[l
|5
™
5.3 Jak hodnotite profesionalitu naSich prodavact v prodejnach?
* Primérna obdrZzend znamka této
otazky je 1,71. a%1% 4% i
2

i3
4
a5

6




5.4 Je nés prodejni personal dle Vas dostate¢n¢ ochotny a vstiicny?

= Primérma obdrzena zndmka této

otazky je 1,52. %% 4%

w1

5.5 Odpovida zplsob prace a komunikace

nasich obchodnich zastupcti Vasim pottebam
a predstavam? 3% i
* Primérna obdrzena znamka této

otazky je 1,79.

Priloha Ill Zakaznicka karta




Piiloha IV Naviga¢ni systém

STAVEENINY § STAVEBNINY

Vitame
VEH
a jinam Ji memusife .

STAVEENINY STAVEENINY

PrilohaV  POS materialy - znaceni zboZi

; i

raab
karcher

# Akéni cena

Vyprodej

SLEVA
al

; 90%
[ ==

=
(1]

stavebnich materisi,
obkladi a dia¥eb

stopery vyprode;j, sleva, nejlepsi cena




Priloha VII

Ukazky merchandisingu

Piiloha VIl UkazKky marketingové komunikace

= Plakaty

SIAVEBNI] :
NOVIPro

PROFI KVALITA
VYSOKA HODNOTA
VYHOONA CENA
SIROKY SORTIMENT

| MATERIAL,

P
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