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ABSTRAKT

TUMOVA, M. Aplikace marketingové strategie ve fifBaint-Gobain Building
Distribution : bakaldska prace Ceské Budjovice : Vysoka 3Skola evropskych
a regiondlnich studii, 0. p. s., 2011. 61 s. Veddadkaldské prace : Ing. ii DuSek,
Ph.D.

Kli ¢ova slova: analyza silnych a slabych stranekarketing, marketingova

komunikace, podpora prodeje, zakaznik

Prace se zabyva marketingem spotesti Saint-Gobain Building Distribution,
konkrétre pobaky Raab Karcher vifbrami. Na tuto fibramskou pobtku je
aplikovana nova marketingova strategie pomoci ngeve teorie, ktera je nasletin
pievedena do praxe.

Marketingova strategie je aplikovana preshictvim rkolika analyz, a to
zejména pomoci analyzy trhu, analyzy konkurencalyag silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb a analyzy zakaznik

Na zaklad stanoveni marketingového planu a vysledi&nalyz plynou
z bakaléské prace konkrétni dopa@eni této regionalni poldoe, nap. jak upravit
prodejnu a prodejni vybaveni, jak |épe prezentavazngit zboZzi apod., coz by &o
vést ke zlepSeni chodu pathy a lepSi orientaci zakazriikDo budoucna by téz ¢o

dojit k posileni trzni pozice tohoto vyznamnéhdaeglniho prodejce.



ABSTRACT

TUMOVA, M. Application of marketing strategy in company Saatsain
Building Distribution : Bachelor thesisCeské Budjovice : The College of European
and Regional Studies, o. p. s., 2011. 61 p. Suparvilng. Jii Dusek, Ph.D.

Key words: analysis of strengths and weaknesses, marketirgykeating

communication, promotion, customer

The thesis focuses on marketing in company Raabhearin Pribram which is
the affiliate of Saint-Gobain Building DistributionJsing marketing theory, new
marketing strategy is developed and put in practice

The marketing strategy is applied through numbearadlysis, namely market
analysis, competition analysis, analysis of striesgtveaknesses, opportunities and
threats and customers analysis.

Based on marketing plan and results of analysis th@sis gives concrete
recommendations to this regional affiliate, e.gwhim adjust salesroom and selling
equipment, how to better present and label goats which should lead to improved
operation of the affiliate and better orientatidncastomers. Market position of this

significant regional dealer should also strengtinathe future.
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UvoD

V sowtasné dob ma marketing filezitost vést podniky, fiesouva se do
samotného centra novych strategii, jakgdépe pochopit a zainteresovat zékazniky.
Stava se motorem hodnotové tvorby. Kazdy podnikatelucen fizpasobit principy,
na nichz je zaloZzenéizeni firmy, konkrétni situaci, a to poptavce trkonkrétnim
prostedi a v dané vyvojové fazi ekonomiky.

Marketing se stava soasti denniho Zivota a stale vice na nésopi. Firmy se
piedharji, a to &inngjSim zamfenim uchvatit zdkaznika a dostat se do jeho
podwdomi, ne-li do jeho mozku. Trh se vyzZoge previsem nabidky nad poptavkou,
proto marketing a jeho strategie je stale agrégvia systemati¢jsi.

Dnes je na trhu mnoho firem a konkurence je velik&k uz bylareceno, kazdy
podnik chce ziskat co nejpéi pizei zakaznik. Jak toho dosahnout? Jelia zandrit se
na poteby z&kaznik, ale je nutné nezapominat na to, aby byl spokojakyakaznik,
tak firma. Proto je dobré sestavit marketingovynpéstrategie, aby firma byla schopna
prosperovat.

Problémem tedy neni ani tak nedostatek hmotnycmathich zdroji jako
limitovany paet zékaznik. Zakladni myslenkou marketingu je uspokojovanireimt
zakaznik, proto se obchodnici snazi o spokojenost svyclazdki a chtji, aby se
zaékaznik stal zakaznikem stalym. Spokojenost zdkaze ,mira napléni atekavani
zakaznika, ktera je spojena s tim, jak zakaznitngérd hodnoti zakoupeny produkt*.

Kazdy podnik se tedy snaZzi splnitdpi svych potencionalnich zékaziniki
Klienti a tim padem se je snazi ziskat na svou strantg dres vznikaji konkureni
orientace na vyrobky. V séasné dob si tedy zakaznik fZe vybirat z Siroké nabidky
jak produkfi, tak firem, proto pr&von se stava tim, kdoduje, co se bude vyréb

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 214.
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1 CILA METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Cilem bakal&ské prace jeifpravit metodiku tvorby marketingového planu pro
regionalniho prodejce stavebnich matériRlaab Karcher ifbram s cilem zasahnout
zejmeéna cilovou skupinu zakazfik segmentu B2C (business-to-customer — takto se
ozna&uji obchodni vztahy mezi obchodnimi spwlestmi a koncovymi zakazniky).
Navrhnout konkrétni marketingovy plan a strategd futo prodejnu, zpracovat viii
i vngjSi analyzu. Na jejich zaklgdkonkrétr realizovat Upravu prodejny, prezentaci
a ozngeni zboZi, venkovni prezentaci prodejny, prodejnitypbaveni a komplexni
piipravu marketingového mixu ¢etné doporweni reklamnich formét v regionu

a nastaveni dilpro jednotlivé prvky marketingového mixu.

Bakal&ska prace je&lenéna na 4 kapitoly. Prvni kapitola popisuje metodicka
vychodiska prace, postupsSeni a cil prace.

Druha kapitola rozpracovava teorii marketingu, tedgrketingovée planovani,
marketingové fizeni, marketingové strategie, analyzu marketingovérostedi,
marketingovy mix, marketingové koncepce, marketuzgokomunikaci a jeji nastroje.

V dalSi casti bakalgské prace je charakterizovan koncern Saint-Gobain
a analyzovany subjekt - firma Saint-Gobain Buildibgstribution, dale konkréth
sttedisko Raab Karcher wiBrami. Dneska tato ztka Raab Karcher gsobi vCR
praw pod Kidly spol&nosti SAINT-GOBAIN Building Distribution.

Ctvrta kapitola, tedy praktickdast, obsahuje marketingovou strategii piiyo
Raab Karcher viffbrami, konkrétd stanovi marketingovy plan, marketingové
prostedi, dale analyzu silnych a slabych strAndigptosti a hrozeb, marketingovy
mix, marketingovou koncepci a komunikaci Zky Raab Karcher a strategické

a taktické cile.

V rdmci marketingového vyzkumu jsou v praci pouatyalyzy, které poslouZzi
podniku k lepSimu nahledu na regionalni trh a lkep2éni postaveni poklgy na tomto
trhu. V praci je nastiéma analyza trhu, také je zahrnuta analyza konkerencdalSi
z analyz zobrazi silné a slabé strdnky regionabithofky Raab Karcher ifforam.
Analyza trhu jecerpana pedevsim ze straneKeského statistickéhoradu. Analyza
konkurenceierpa ze servérjednotlivych firem, spoknosti. Analyza silnych a slabych
stranek jecerpana pimo od zamistnand RK Staviva Fibram a analyza zakazriik

z internich materiéltéto poboky.



2 FIREMNI MARKETING

Hlavnim ukolem marketingu je identifikovat a usppkat lidské a socialni
potteby a niizeme ho definovat jako efektivni uspokojovanitebt ,Marketing je
obvykle chapan jako vytvani, propagovani a poskytovani zbozi a sluzelreipiodiim
a podnikim. Ve skuténosti se marketingovi pracovnici zabyvaji desetiitzmi:
zbozim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobarfsty, vlastnictvim, organizacemi,
informacemi a idejemi®

Marketing nizeme rozliSit na prodejni a nakupni. Zatimco pnoidejarketing je
zangieny na zakazniky, hlavnim Ukolem nakupniho margetije fidit vstupy do
podniku?®

2.1 Marketingové planovani

NejdalezitejSi sowasti marketingu je proces marketingového planovani.
Marketingovy plan obsahuje nasledujfésti®

e Shrnuti a struény obsah — marketingovy plan by &h zatinat gehlednym
souhrnem planovanych @i dopordgeni.

e Sowasna marketingova situace— tato ¢ast slouzi k prezentaci zakladnich
Gdaji o prodeji, nakladech, ziscich, trhu, konkurenistribuci a mikroprosedi.

* Analyza SWOT a analyza souvislosti hlavim Ukolem je identifikovat hlavni
prilezitosti a hrozby spolu se slabymi a silnymi skami spolénosti.

* Cile — na zakladl vysledki predchozi analyzy by &i vyrobkovi manazg
stanovit finakni a marketingové cile.

* Marketingova strategie — zde je pdeba navrhnout SirSi strategii pro dosazeni
planovanych cil.

e Akéni programy — soudasti planu musi byt specifikace marketingovych
strategii pro dosazeni Wgnych citi. Je teba znat odpadi na otazky: Co se
ma ctlat? Kdy se to madhat? Kdo to bude dat? Kolik to bude stat?

* ProhlaSeni o projektovaném zisku- vyrobkovy manaZzer by ¢hpredpowdét
objem budouciho prodeje, jpnérné ceny, utit naklady vyroby, distribuce
a marketingu. Na zakladodhadu niZze stanovit celkové vynosy, naklady

a predpokladany zisk. Schvaleny rozet se stava vychodiskem pro

2 KOTLER, P.Marketing managemenkraha : Grada, 2001, s. 20.
3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 43.
4 KOTLER, P.Marketing managemen®raha : Grada, 2001, s. 104.
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vypracovani plaih a rozvrtli materialového zabez@geni, vyroby, pipravy
pracovniki a marketingovych operaci.

* Kontrola — uruje, jak bude vyhodnocovano phi planu. Cile a rozpty
byvaji rozvrzeny na kratSi obdobi, tj. figad do ngsiai ¢i ¢tvrtleti. Vyrobkovi
manazé tak maji moznost m@bézne sledovat, zda jsou skutee vysledky
vsouladu s planem. Sgasti kontroly byva i plan, jak reagovat

na nepedvidatelné udélosti (naenoveé valky nebo stavky).

2.2 Podnikatelské strategické planovani
Proces strategického planovani obchodnich jedresteknuje skolik kroku. Jak
jiz bylo zmireno, nejprve je pdeba vytvéit SWOT analyzu, dale formulovat cile,
strategie a program. Poté se provadi implementaed&@nec z§tna vazba a kontrola.
Strategicky plan vychazi z dlouhodobychiciinusi brat v Gvahu faktory a sily,
které podnik ovliviuji jako celek a které nag¢npisobi dlouhodo& Uréuje potebné
zdroje surovin a financi, charakterizuje produktyegmenty trhu a popisuje hlavni

smery podnikovych aktivit

2.3 Marketingoveé Fizeni

Marketingové fizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci @ntiolu
v marketingu. Rozhodovani, motivace a komunikaoa philezitymi aktivitami v rdmci
jednotlivych etap marketingovéh@eni i mezi nimi. Velké podniky se snaZeg@vidat
vyvoj trhu a planovat své strategie nakaolik let dopgedu. Strategickym
a marketingovym planovanim stravi spousasu, protoze &di, Ze jen ten nejsifjsi
a nejlépe fipraveny podnik ma Sanci udrZet se na stale vickdkerEnim trhu, ktery
piestava byt jen lokalni. Nevyhodou velké firmy je,riedokaze rychle zmit zaneieni
svého podnikéni. | poénné malé znény mohou trvat &kolik let a na reorganizaci jsou
potieba velké naklady.

2.4 Strategickérizeni marketingu

Strategie vyjatlje dlouhodobé cile, kterych chce firma dosahnaupostupy,
kterymi hodla vytgenych cii dosahovat. # tvorbé marketingové strategie hraje také
roli ndpaditost a unikatnost. Proces strategickéiheni marketingu je négtrzitym
procesem saiasre probihajicich strategickych marketingovyclinnosti —

> FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing, zaklady a principyBrno : Computer Press,
2005, s. 34.

® BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha : Grada, 2007, s. 15-
16.
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marketingové strategické analyzy, definovani manketvé strategie, implementace
marketingové strategie a kontroly dosazeni margetigich citi. Strategické cile jsou
Zadouci budouci stavy, kterych se podnik snazitdus# svowinnosti, jsou stanovené
pro dlouhodobyasovy horizont a jsou hlavni s@sti strategie. U strategickychicje
daleZité, aby byly spravhzformulovany’

Marketingoveé tizeni je stdle ve fazi vyvoje a nejvySSim stadieguziti
marketingu ve firm je marketingov fizena firma, kdy je marketingifat jako zpisob

mysleni v&ech pracovnila stava se vedoucim principgmnosti firmy?®

2.5 Marketingové prostiedi

Marketingové prosedi mizeme rozdlit na makroprosedi a mikroprosedi.
Slozky, které podnik fize ovlivnit, jsou nazyvané mikropréstim a slozky které
nemize ovlivnit makroprogedim. Do mikroprosedi setadi zakaznici, véejnost,
konkurence, dodavatelé a podnik sawhakroprostedi zahrnujefaktory ekonomické,

politicko-pravni, sociélni a technologicRé

2.5.1 Analyza makroprostiedi

V ramci socialnich faktdr, které na podnik sobi, jsou zkoumany skupiny
demografickych a kulturnich vliv ,Kultura je to, co nas obklopuje a co je vysleake
lidskych rukou a mysli — kultura je wé Zivotni prostedi.*° Kultura je vztahovana
k urcitému konkrétnimu lidskému spéknstvi a stavé se jeho nedilnou &ti. Co se
tyce demografického prastdi, to zkouma obyvatelstvo jako celek, jehégiphustotu,
vékovou strukturu, strukturu z hlediska pohlavi, atriho slozeni, zadéstnani. Sleduje
se stavdchto veltin, ale gredevsim jejich zrny.

Ekonomické prosedi je dilezité hlave pro vytv&eni kougschopné poptavky.
Pati sem celkova ekonomicka uraveent vyjadiena pislusnymi ukazateli, jako jsou
hruby domaci produkt a tempo jehiistu, mira nezawsstnanosti, mira inflace apod.
Souwasti ekonomického prasdi je také ekonomicka situace doméacnosti a faktory
ovlivaujici strukturu jejich vyddj. Tuto polohu vyjatlji nag. tyto ukazatelé: vySe
atempo #stu mezd, Uspory obyvatelstva, dostupnosériiw ekonomice, Urove

cenoveé hladiny.

"HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing.
Teorie pro praxi.Pra}ha : C. H. Beck, 2009, s. 3-10.

8 STRNAD, P., IEDKOVA, J. Strategicky marketingLiberec : Technicka univerzita v Liberci,
2009, s. 7.

® ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 48.

1 KOUDELKA, J. Spotebni chovani a marketingraha : Grada, 1997, s. 19.
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Politické a pravni faktory tud ramec pro podnikatelské aktivity firem, které je
potreba respektovat. Rasem pravni normy tykajici se existence firemhiitrochrana
spotebiteli, Zivotniho prosedi, @istup vladni administrativy k firmam a ftnfm,
struktura statnich vydaja daovy systém, mira korupce a dalSi. Situaci na trhiem
vyrazre ovlivnit nejen politické dni ve st&t, ale i zahrarini politika a mezinarodni
politické prostedi. Na zaklag etiky a sociald prosgsného chovani se firmy snazi
chovat spoléensky, zodposdné a vyuzivaji této skutmosti pro budovani svého
dobrého jména a vytvani lepSich vztahs veéejnosti.

Nejrychleji vyvijejici sloZzkou jsou faktory techki& a technologické. Jde
o rychly pokrok ve znalostech a v technickych matach, objevy virznych oblastech,
rozvoj informa&nich a komunikénich technologii. Technicky pokrok se tyka
| spotebiteli, nag. internet umoiuje rychlou a snadnou informovanost a moznost
srovnavat konkuremi nabidky.

Makroprostedi zahrnuje také faktory Zivotniho pri@sti, ekologické
a klimatické, které nabyvaji stale vice na vyznamromitaji se do vzniku koncepce
celkow udrziteIného rozvoje, do vyti@ni ekologickych a jinych norem tykajicich se
kvality Zivota. Vliv ¢innosti firem na Zivotni prostdi je sledovan proto, Ze sich@ame
uvédomovat nevratnosteéhterych Skodlivych zasad@hdo pirodniho prosedi a mozného

vycerpani pirodnich zdroj.**

2.5.2 Analyza mikroprostiedi

Hlavni sowésti marketingového prdetli je samotny obchodni podnik. Zalezi
na jeho finatnim zazemi, na jeho dovednostech orientovat sestpdi a prodavat
zbozi na zaklatipotreb zakaznik. Praw zakaznik je kiovym bodem podnikatelského
snazeni.

Aby se zdkaznik do podniku vracel, jeieta uspokojit jeho ptaby a zakaznik
musi byt spokojeny. KdyZz bude spokojeny, je velipg@avdipodobnost, Zze bude
i ,veérny“. ,Mezi spokojenosti a &rnosti existuje souvislost. &hym zakaznikem se
vétSinou nestane zakaznik nespokojeny. Bohuzel rie@dlatby se kazdy spokojeny
zakaznik stal automaticky zékaznikem stalymZakaznikova spokojenost je obtfzn
ptedvidatelna a na jejim uttgni se podilfada faktod:**

» spokojenost s nakoupenym zbozim,

* spokojenost s obsluhou,

L ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 49-52.
'2ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 214.
13 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 215.
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* spokojenost s pragtdim prodejny,
» spokojenost s obchodni firmou jako takovou.

Spokojenost zakaznika vznika na zakladozitivniho vysledku srovnani
ocekavané skutmosti s realitou. Je funkci vnimané vykonnosti fira aekavani.
Obchodni firma rdZe ovlivnit ol& polohy, ze kterych vych&zi spokojenost (nejen tedy
to, co zakaznik ziskava, tedy kvalitni zbozi, ptsuié sluzby, pestrou nabidku, ochotu
a fipravenou, pijemnou obsluhu), Ze formovat také zakaznikovaakavani. Ta jsou
vytvarena jeho #v¢jSi zkuSenosti, referencemi odiagel, informacemi ze stbvacich
prostedki, informacemi, které ziskavéizenou komunikaci firmy (reklama, sliby
prodav&iu apod.). Jestlize jsou cekavani pilis velika, nemuseji byt napina
a zékaznik je zklamaH.

Co se tye sledovani spokojenosti zakazhiktim se zabyvaji vyzkumné
agentury. \étSina z nich ma propracovan vV model pro zkoumani spokojenosti
zakaznik. Vedle celkové spokojenost s produktem, sluzba@usgnalem, spodaosti,
s mistem prodej&i prostedim prodeje dale n&pzkoumaji celkovou spokojenost
s podavanim¢i  dostupnosti informaci, s moznostmi financovanpok®jenost se
zpisobem, formou objednéni, také je zkouména imagelespmsti, pongr
,cena/ziskana hodnota“ a alternativni uspokojetighy nakupu produktéi sluzby®

~Sleduje se nejen celkova spokojenost zakaznikangrdi charakteristikami, ale
také jejich dlezitost pro zakaznika. Vysledkem je nasledné sesfacelkové miry
spokojenosti zakaznika s danou firmdb.“

,Pro spolénost s orientaci na zakaznika je spokojenost z&kajak cilem, tak
marketingovym néstrojem-*

Jak uz bylofe¢eno v uvodu, konkurence je v dnesni dlolelika. Firem, které
ptichazeji na trh s podobnou nabidkou, je mnoho. @n&lazdé firmy je udrzet se na
trhu, proto je pdtba sledovat u konkurémich podnik pouZivané marketingove
nastroje Cim vice je nabidka podoljsi, tim vice upina pozornost na cenovou politiku.

U konkurence je pétba sledovat®

* kdo jsou hlavni konkurenti;
» jaké jsou jejich strategie;

» jaké jsou jejich cile;

14 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 215-216.
15 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 216.

16 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 216.

Y KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing managemerfraha : Grada, 2007, s. 184.

18 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 53-55.
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* v éem jsou jejich pednosti a slabiny;
» jakou podobu rize mit jejich reakce.

Velmi zélezi také na dodavatelich, pfava jejich schopnosti a spolehlivosti
zavisi, jaka bude kvalita dodavaného zbozi. Propléra strad vstupu se mohou
projevit v odchodu zékaznika, v poSkozeni imagehobtinika apod. Jeigba brét
v Gvahu i vzajemné ekonomické postaveni obchodmyfia dodavatél a moznost
alternativnich dodavek. Sila dodavaty wtsi, pokud plati tyto skuteosti*®

» dodavany vyrobek nema substitut a obchodnik jete@aovan na jeho prodeji;

» obchodnik odebira jen mala mnoZstvi, dodavatel nemididrech zavisly;

» dodavatel m& moznost samostatného vlastniho proddje spoluprace s jinou
obchodni firmou;

» obchodnik nem& moZznost integracetrisggm vyrobcem zbozi, je zavisly na
dodavateli.

Obchodni podnik také vystupuje sam v roli pfedhika neboli distributora. Jak
uz bylo vySe zmigno, spolupracuje s dodavatelskymi organizacemikbadichod),
dale s marketingovymi a reklamnimi agenturami,ganizacemi zajiijicimi distribuci
a prepravu, s pojiovnami a dalSimi pomocnymi distritnimi mezélanky, které se

aktivné podileji na procesu smy zboZi a které ho usniagji.?°

2.6 SWOT analyza
SWOT je strategickd analyza firmy. N&zev je odvozeh prvnich pismen
anglickych nazi:*
» Strengths (silnych stranek);
* Weaknesses (slabych stranek);
* Opportunities (filezitosti);
e Threats (hrozeb).
Tato analyza poskytuje podklady pro formulaci rgevgch sneéri a aktivit,
podnikovych strategii a strategickychicil
Analyza silnych a slabych stranek se 2Z&uje na vnitni prostedi firmy
a faktory podnikani. Zahrnuje nidklad vykonnost a motivaci pracovtiik efektivitu

proces, logistické systemy.

19 PRAZSKA, L., JINDRA, J., et alObchodni podnikani, Retail managemetaha : Management
Press, 2002, s. 232.
20 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 53-54.
2L BLAZKOVA, M. Marketingovérizeni a planovani pro malé arstini firmy.Praha : Grada, 2007,
s. 155.
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Externi prostedi firmy zahrnuje filezitosti a hrozby, které podnik né#e tak
dohkie kontrolovat, ale fi¥e je alespd identifikovat pomoci analyzy konkurence,
demografickych, ekonomickych, politickych, technjick, socialnich, legislativnich
a kulturnich faktol piasobicich v okoli podniké?

Mezi silné stranky s&adi nap.: kvalitni vyrobky, tradice zriky, vysoké urove
vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni néklady, dobra fitra situace, pruzna organizd
struktura, kvalifikovana pracovni sila, marketingdsomunikace, dobra pést, vlastni
technologie atd.

Do slabych stranek patnag.: dlouha doba pétbna pro vyzkum a vyvoj,
nekvalitni vyrobky, zadluZzenost, nedostai@ Urové informainiho systému, Spatna
powst podniku, nizka marketingova sila podniku, slpbaice na trhu, vysoké naklady,
nedokonala distribini st atd.

Prilezitosti zahrnuji nap: nenasyceny trh, neuspokojeny zakaznicky segment,
neexistenci konkurence, snadny vstup na nové tmyderni trendy v technologiich
zene apod.

Do hrozeb mizeme z#adit nap.. klesajici zivotni droug zmenu wkové
skladby, liberalizaci dovozu, mzdovou regulaci,cstimovou dostupnost, nasyceny trh,
klesajici ceny, volny ifichod zahragni konkurence na domaci trhy, hdmivé
legislativni normy, minici se paeby a vkus zakaznik rostouci prodeje substttoich

vyrobki apod?®

2.7 Marketingovy mix
.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingahynéstraj — vyrobkové,

cenove, distribéni a komunikani politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznik na cilovém trhu?* Proto se pouZiva pro marketingovy mix osera
4P, tedy:

e product — vyrobek,

e price —cena,

* place — misto,

e promotion — reklama.

22 3WOT analyzonline]. Chicago : Sedoevropské centrum pro finance a management, [212010-
11-06]. Dostupny z WWW: <http://lwww.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?X=SWOT+analyza&jRéss=59>.

2 STRNAD, P., IEDKOVA, J. Strategicky marketing.iberec : Technické univerzita v Liberci, 2009,
s. 16.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada Publishing, 2004, s. 105.
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Ve skuté€nosti mize byt marketingovych aktivit mnohem vice. ,Ke zagmeni
ulohy dalSich vybranych néstiéopro dosahovani podnikatelskychicile specifickych
oborech podnikani byvaji zitovany modely rozgené o dalSi P: jako 5. P byvagsto
zminovani lidé Peoplg. Pro sluzby se jako typicky marketingovy mix viibdel 7P,
kde gidanymi P jsou za®stnanci Personnél, proces Proces$ a fyzicky dikaz
(Physical evidende Rovrez pro obchod zmiuji nektefi autdi rozSieny model
marketingoveho mixu 7P: prodejn&rodukt 1), sortiment Produkt 2), sortiment
vlastnich znéek (Produkt3), Peoplea obvykléPlace Price, Promotion“> Oviem neni
dulezité se drzet uvedeného vymezeni 4P ¢BPP. Tyto ,P* maji zjednodusit cestu
k zdkaznikovi a f,sobeni na &, protoZe v marketingu jdei@devSim o napady,
tvorivost a hledani novych cest k zakazZmk Samotné 4P jsou souborem aktivit.

Vyrobkova politika zahrnuje nejen sortiment, al&ét&kvalitu, znaku, design
apod.

Cenova politika se zabyva ceniky, slevami, alaigiinimi podminkami.

Co se tye distribuce, nenitdezity pouze prodejni sortiment, ale také dostupnos
sit a metody prodeje.

Propagace zahrnuje vSechny predky pouzivané pro komunikaci s cilovym
jsou méw ziejmé: reklama, podpora prodeje, osobni prodej,avystjiné publicity
(sponzorstvi, akce, darky), styky semosti (public relationsy ,Marketingova
komunikace se sklada zejména z reklamy a podpovdepe. Reklama je sbbvani
nabidky firmy spadiebiteiim prostednictvim placenéhoasu nebo prostoru v médiich.
Podpora projede je program, jehoz ukolem jélatdnabidku firmy pitazlivéjSi, coz
vyZzaduje spolu€ast spatebitei.*’

2.8 Podnikatelské koncepce

Kazdy podnik musi komunikovat se svym okolim, tzjj& momentalni situaci
na trhu, vyhodnocuje ji a snazi se zvolit ten ne@ii§jSi zpisob, jak své zakazniky
a obchodni partnery oslovit. Tato ofgati se nazyvaji pré&vpodnikatelské koncepce.
Podnik tim utuje swij vztah k marketingovému okoli, zejména k zakaémik
a konkurenim. Jde o tyto koncepce:

e vyrobni,

* vyrobkovou,

% ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 40.
2 RANDALL, G. Principles of marketingLondon : Routledge, 1993, s. 81-82.
* GERARD, J. TReklama a podpora prodejeraha : Grada, 2000, s. 58.
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e prodejni,
e marketingovou,
e socialni.

U vyrobni koncepce spi@bitelé budou preferovatrgrevsim vyrobky snadno
dostupné a levné. Dodavatelé se snazi o dosazsoké efektivnosti vyroby a Sirokého
pokryti trhu. Snazi se vyrédbs malymi néklady velké mnoZstvi a tim dos&hnout
vySsSiho zisku, ficemZ¢asto nefihlizeji ke skuténym potebam spdebitel.

Vyrobkova koncepce je opakem koncepce vyrobni.i8piielé upednosiuji ty
vyrobky, které jsou vysoce kvalitni, dokonale fupiga maji vynikajici design.
Zé&kaznici jsou tedy ochotni zaplatit za prestiZimdZ mimdadnou cenu. Vyrobkové
podniky se zawfuji na produkci Sgkovych vyrobkKi a na jejich neustalé
zdokonalovani.

Prodejni koncepce vychazi gedpokladu, Ze nabizené produkty se musi dostat
co nejblize ke spegbiteli a ten musi byt o nich dostaté informovan a musi mu byt
nabizeny. Podnik &nuje proto velkou pozornost distribuci a komunikazaklada
vlastni sf prodejen apod.

Marketingova koncepce se orientuje na aktivni &tefiei uspokojovani pdeb
zakaznik. Tato koncepce Zgaziuje snahu ofeSeni problérin zakaznik, nikoliv
vlastnich problérin.

Socialni koncepce vychazi ze sgasného vyvoje. Nejde zde pouze
o uspokojovani poeb zakaznik, ale jde také o to, ab§innost vyrobé a prodeja
nentla negiznivy vliv na kvalitu Zivotniho pro#tdi a na fungovani lidské spotesti.

Koncepce se snazi o zajist tzv. trvale udrzitelného rozvofé.

2.8.1 Marketingoveé koncepce

Jak uz byloreceno, marketingové koncepce se Z&umji na uspokojovani pidb
zékaznik. K pochopeni marketingu slouzi definice jeho zdklah koncepci.

Marketing se za®tuje na cilové trhy a segmentaci. Prodejci stagto ped
problémem trzni segmentace a usiluji o to, abytifilkeovali skupiny zakaznitk, jejichz
potreby a pani jsou do znmé miry shodneé.

Také je patba se zastit na obchodniky a potencialni zékazniky.
,Obchodnikem je kazdy, kdo vyhledava odezvu (poastnkupni zdjem, volbu nebo
snahu o ziskadni darem) od skupiny lidi, kterd jeaavana jako potencialni

% FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing, zaklady a principyBrno : Computer
Press, 2005, s. 11-12.
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zakaznici.?® Obchodnici se snaZi o poznani ipbt [fani a poptavky trhu. Lidé
uspokojuji své pdeby a pani prostednictvim produkt. Produktem se rozumi
jakakoliv nabidka, ktera dokaze uspokojit ipbu nebo fani. Cim wtsi hodnotu
Produkt mohou lidé ziskat €mou, tedy bd’ nabidnou penize, zbozi nebo sluzbu.
Smena pomahé lidem uspokojovat jejickapi a pateby.

Je poteba se zastit také na vztahovy marketing, kteryeplstavuje budovani
dlouhodobych a vzajemin prosgsnych vztah mezi zakazniky, dodavateli
a distributory. Konénym vysledkem vztahového marketingu je vybudovani
marketingové s Ta zahrnuje firmu a vSechnyastniky, kté& ovliviuji efektivitu
jejiho fungovani.

Pro dosazeni cilovych tithjsou pouzivany marketingové cesty. Piedavani
a ziskavani informaci jsou vyuzivany komurikia prostedky. Mezi dialogové
prostedky se zahrnuje e-mail a bezplatna telefatisia. Pro dodani vyrobku nebo
poskytnuti sluzby zakaznikovi jsou pouzivany dmitni cesty, nap velkosklady
a dopravni prosedky. Také sem patrizné obchodni cesty, jako jsou distdhufirmy
a maloobchody. Pro dosazeni efektivni transakae ksdispozici i prodejni cesty, které
zahrnuji banky, poji®vaci spolénosti atd. Proto obchodnici museji pro své nabidky
hledat nejvhodgSi mix komunikace, distribuce a prodeje.

Marketingové cesty tedy slouzi pro dosazeni cilavyékaznil, oproti tomu
z&sobovactettzce umo#u;ji firmam ziskat paebné suroviny, materialy a komponenty,
realizovat vyrobu findlnich produkta dodat je zékaznikn. Logisticky fetzec
reprezentuje systém hodnotového transferu a kakaea fse na &m podili ugitym
zpasobem. Jeji snahou je zabeapat vliastnimi silami co ne§tSi ¢ast logistického
fettzce a dosahovat co nejvySSiho poditilgné hodnoty. Dale je patba se zagfit
také na marketingové prasti a marketingovy mix.

U konkurence je potba sledovat skuteé nebo potencionalni substiti
nabidky, o kterych five zakaznik 9 svém kupnim rozhodovani uvazovatiiéme
rozlisit &tyfi stupré konkurence™

» Konkurence znaek — vznika tehdy, jestlize firma za své konkurentygvzuje
spol&nosti, které nabizeji svym z&kazimk podobné vyrobky a sluzby za

podobné ceny.

2 KOTLER, P.Marketing managemen®raha : Grada, 2001, s. 27.
% KOTLER, P.Marketing managemen®raha : Grada, 2001, s. 25-30.
3L KOTLER, P.Marketing managemen®raha : Grada, 2001, s. 31.
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» Odvétvova konkurence — vznika tehdy, jestlize firma povaZzuje za své
konkurenty vyrobce stejnédy vyrobki.

» Konkurence formy — vznika tehdy, jestlize firma povazuje za sve kwenty
vSechny spolnosti nabizejici stejnou sluzbu.

* Konkurence rodu — je charakteristickd tim, Ze firma povaZuje za sv

konkurenty vSechny firmy, které s ni sotipe zdkaznikovi penize.

2.9 Firemni identita

Firemni identita pedstavuje, jak se firma prezentuje predhictvim
jednotlivych prvKi. Predstavuje #&co jedin€éného, vyjadeni sebe sama, svého
charakteru, ma svoje specifické charakteristikylastnosti. Firemni identita zahrnuje
historii firmy, filozofii i vizi, lidi pattici k firmé i jeji etické hodnoty. Firemni identita je

sousasti i ukitym nastrojem firemni strategfé.

2.10 Image firmy

,Aby se podéilo zakaznika peswdcit, Ze by n&l prodejnu navstivit, jeféba
vytvorit vjeho mysli utitou predstavu o nabizeném sortimentu, cenové Urovni,
sluzbach, celkové atmogé& prodejny, oteviraci déblmage obchodni firmy zlepSuji,
vytvéreji a podporuji komunikai nastroje public relations spot€ s cenovou Urovni
a urovni sluzeb poskytovanou obchodnikerfedBtava, jakou ma zakaznik o figm
ovliviiuje pak jeho nakupni chovarit*

Image je dlezité pro firmy, protoZe ovlituje vnimani a chovani cilovyati
vztahovych skupin: ip pozitivnim image se vztahové skupiny chovaji poné
nagiklad tim, Ze ve firmt nakupuji¢i se v ni uchazeji o misto. Spatny image je opakem
pozitivniho. Firmy se proto pokouSeji vyiitopiijatelnou edstavu o sveé firemni
osobnosti a déle ji systematicky rozvijet. Image&eme rozdlit na:>*

e Vnit¥ni image— vytvai si producent sam o sglo svém produktu.

* VnégjSi image — objekt (producent) se snaziispbit na véejnost. Mize byt
chttny, zangrné vytvareny prostednictvim reklamy, ale zaroirgaké nechiny,
ktery si véejnost vytvéi samovold.

» Skutefny image— utv&eny ve ¥domi véejnosti.

*2 VYSEKALOVA, J. Image a firemni identitaPraha : Grada, 2007, s. 14.
%> ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 189.
3 VYSEKALOVA, J. Image a firemni identitaPraha : Grada, 2007, s. 99.
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2.10.1Brand/znacka

Znxkou rozumime jméno, symbol, barvu, design a jejkdmbinace pro
identifikaci vyrobki nebo sluzeb prodejce, ktera je bude odliSovat m¥iza sluzeb
konkurent. Znatka se vaze na Kibvy produkt a jeho odliSné futki hodnoty ve
srovnani s konkurenci. Spraviavolené jméno ve ziee odliSuje dany produkt od
konkurergniho a tim také znesnadje jeho napodobovani. Jméno dnaby se ndlo
dat snadno vyslovovat a zakaznik by si he¢l mnadno vybavovat. Ale ozéeni
produktu znakou neni vzdy zarukou k Usghu. Aby zngka byla Uspsna, ndla by
spliovat nap. tyto predpoklady®

« Spitkova znaka je bezvyhradhproduktem dobré kvality. Sgova kvalita je
zakladem pro Spkovou znaku. VySSi kvalita znéky sowasré znamena &tSi
podil na trhu a &sSi zisk.

* Nest&i pouze Spikovy vyrobek, ale také dod&té sluzby na nejvySsi arovni,
které tvdi Spickovou znaku.

* Vlastnosti dobré zr&y je jeji odliSnost, tzn. zékaznici by ¢ vnimat
jedingny a specificky finos vyrobku nebo sluzby, ktery je odliSuje od
konkurergnich.

* Zna&ka nebude UsBna bez dlouhodobé a trvalé komuwikiapodpory, jez
neustale utvrzuje zakazniky o jeji jedinesti a udrzuje wvéru v jeji hodnotu.
Uspssnost zn&ky neni réco, co lze vytviit ze dne na den. Kiovymi faktory
aspEsnosti jsou dlouhodoba komunikace a intenzivnianald a inzerce.

Co se tye strategie zrky, ta z&ina rozhodnutim, zda vyrobky budou
znakove, ¢i nikoliv. Znatka je vykonnym motorem, jehoz priednictvim lze
diferencovat vyrobek od konkur&mich. Jestlize se firma rozhodne o &va produki,
musi utit celkovou strategii zriky. Tato strategie bude voditkem pro csmaani no¢
zavaenych produki. Casto se pouziva strategie vedouci k iersiznaky a maradu
vyhod. Oblibena image z&ley se genasi na nové vyrobky, jeZz se marketingovad;ji
na trh pod stejnym jménem a tim se i zhodnocujiéniowestice vioZzené do ztley
a jeji image v minulosti. Tato strategie ma i nexy a to takovou, Zeipodni zngka

ztraci s\j vyznam a jasnou pozic?.

% DE PALSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacéraha :
Grada, 2003, s. 61-62.
% DE PALSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacéraha :
Grada, 2003, s. 59-66.
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2.10.2Marketingova komunikace
Marketingovou komunikaci se ozngi vSechny slozky komeni i nekomegni
komunikace, kde hlavnim cilem je podpora marketnégstrategie firmy. Jedna se
ofizeny proces, jehoZ hlavnim Ukolem je informovagésgdcovat ¢i ovliviiovat izné
cilové skupiny a vést s nimi dialog. Marketingow@runikace se snazi utkvznaku
do mysli spatebiteli, dotv&et jeji image. Bspiva tim k hodndat znaky, je ,hlasem”
znasky.>’
Obecnym cilem marketingové komunikace j&®
e poskytovat informace o vyrobku, figm
» zvyraznit objektiv existujici vlastnosti produktai firmy a odlisSit jej tak od
konkurerEnich;
e zdaraznit uzitek a hodnotu vyrobku;
o preswdcit zakazniky o fjeti produktu;
o zvysSit poptavku;
» stabilizovat obrat;
* upewiovat dlouhodobtrvalé vztahy s vi@jnosti.
Cile marketingové komunikace obchodni firmy mohoyt bstrategické
a taktické. Strategické cile jsou dosazitelné whtmobéméasovém horizontu a jsou
Siroce zamené, jedna se n#glad o vytv&eni a podporu positioningu nebo
repositioningu. Taktické cile vychazeji ztcilstrategickych, jsou kratkodobého
charakteru a jsou zatfeny napiklad na podporu spigbitelskych sow¥i,
vyprodejovych akci, na zvySentianosti P-O-P reklamy. Komunikai strategie by

méla byt v souladu s firemni marketingovou stratégir.

2.10.2.1Externi nastroje komunikace

Pisobeni &chto nastraj neni spojeno s mistem prodeje a jedna se o reklamu
public relations, direct marketing a eventy, tedglosti.

Mezi nejznamjSi a nejpouziva¥)Si nastroje marketingové komunikace ipat
reklama. Reklama je jakakoliv placend forma neosoprezentace a propagace
mysSlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného spanpwostednictvim hromadnych

médii, jako jsou novinyasopisy, televizéi radio*°

3" KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing managemenPraha : Grada, 2007, s. 100.
3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 183.
39 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 186.
“0KOTLER, P.Moderni marketingPraha : Grada, 2007, s. 855.
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Pri rozhodovani o reklathje poteba, aby si firma vyjasnila odpé&di na tyto
otazky*!
» Komu ma byt reklama gena?
« Ceho chce pomoci reklamy dosahnout?
e Co bude pedmétem reklamy?
* Co bude obsahem &dni — co chceici?
» Kde bude reklama umista (v jakém médiu)?
» Jaka bude frekvence reklamy?
« Jaké jsou finatni moznosti?

Reklamni sdleni je genaSeno prostdnictvim masmédii a je geba zaniit se
na charakteristiku fijemai reklamy, dosah, vliv a intenzitu ¢i@nosti reklamy
a naklady. Jako tiskova forma reklamy jséasto pouZzivany letaky, ty upozoli
spotebitele na vyhodné ceny.

V dnesni dob ,bézny olktan velkondsta je den#é vystaven v piméru dwma
tisichkm reklamnich a komunikaich sdleni.“** Proto je nemoZné si zapamatovat
vétSinu reklam &lovék si zapamatuje pouze malgast. Restoze je reklama jednim
z nejefektivijSich nastraj pro budovani zrsk, je dnes ohroZena svym vlastnim
naristem. RPemira reklamy je hlavnimugdodem, pré si dnes lidé pamatuji mén
reklamnich sdleni nez dive. ,Lidé jsou pesyceni reklamou. TrZzni segmenty jsou
mensSi a komunikacefipuvadni novych vyrobk na trh je stale drazsi. Pokud chceme
docilit dobrého mediélniho pokryti, musime prezeatozn&ku v mnoha médiich.
Proto je uvasni novych vyrobk na trh nakladgsi.“*?

Public relations slouzi pro budovani dobré §miv firmy, jak je vnimana
verejnosti. NejasgjSi formou je publicita a ta odrazi, j&lasto a v jakém stle jsou
obchodni firmy vigt v médiich.

Udalosti umo#uji pribliZit se spatebiteli. Lidé si mnohem Iépe pamatuji zazZitky
nez to, co jen slyi nebo vidi. Eventy vyraposiluji image zniky.**

,Direct marketing (pimy marketing) je marketingova strategie, kteradiva

firmu do pimého kontaktu se zakaznik{y*

*LHASTY, R., REARDON, JRetail managemenkew York : McGraw Hill, 1997, s. 501.
“2 KOTLER, P.Inovativni marketingPraha : Grada, 2005, s. 29.

“3KOTLER, P.Inovativni marketingPraha : Grada, 2005, s. 30.

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 202.
“>WUNDERMAN, L. Direct marketing Praha : Grada, 2004, s. 9.

23



2.10.2.2Interni nastroje komunikace
Mezi zakladni nastroje marketingové komunikacéigaidpora prodeje, osobni

prodej, P-O-P reklama (Point of Purchaise), merdisiimg a nakupni atmosféra.

Podporou prodeje rozumimecité vyhody spdgebiteli spojené s ndkupem nebo
uzitim produktu. Podpora prodeje poskytuje sghuteli podit ke koupi a jecasto
vyuzZivana sotasré s reklamou. Oproti reklagnptindSi rychlejSi a Iépe é&ntelné
prodejni @inky.

Pfi osobnim prodeji dochazi k osobnimu individudlninkontaktu se
zékaznikem, je tedy mozné sledovat chovani a rezékaznika a ziskdvat takétpou
vazbu. Lze identifikovat problém zékaznika, inforrab ho s cilem sniZzeni jeho
nejistoty a pomoci mu dinit nakupni rozhodnuti.Prodejni proces se sklada
z nékolika fazi:*®

» kontaktovani zakaznika;

* uréeni jeho pozadavka pani;

» predvedeni a vyzkouSeni produktu;
e uzaveni prodeje;

* poprodejni faze.

POP komunikaci rozumime soubor reklamnich mateadprodukit pouZzitych
v mis€ prodeje pro propagaci diteho vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Je to
nejvyznamgjsi spousic impulzivniho nakupniho chovani spelitele. Poslanim POP
reklamy je poskytovat sp@biteiim rychlé informace, poméahat jintipvybéru zbozi
a podnitit je k ndkupu. Hlavni vyhodou reklamy \sthiprodeje je skutgost, Ze tato
reklama spdebitele neolizuje, nevadi mu, spie mu pomé&ha.

Specifickym komunik&nim prostedkem je atmosféra prodejny. Atmosféra
prodejny ma schopnosttigavat zbozi hodnotu a stasr® komunikovat tim, Ze
vyvolava pozornost diky hudba pouzitym barvam, vytva urcitou formu sdleni
a vyvolava vzruseni. Atmosféra je teoa jak hmotnymi tak i nehmotnymi prvky.
Vytvéii ji architektura budovy, vchod do prodejny, logaapisy, celkova uprava okoli,
vnitini  uspdadani maloobchodni jednotky, pouzité materialy, ¢temi, hudba,

mikroklimatické podminky, personal atf.

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 205-206.
“"BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D., et aPOP — In-store komunikace v prafiraha :
Grada, 2009, s. 16-20.

48 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 210- 211.
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3 KONCERN SAINT-GOBAIN

Osmdeséat hlavnich st swta a vice nez sto velkych &wvych metropoli
vyuziva potrubni vedeni vyrobené koncernem SairiaBo Kazdé druhé auto, které
jezdi na evropskych silnicich m& skla vyrobené konem Saint-Gobain a nidklad
jedna ptina domii v USA vyuZiva izolace vyrobené koncernem Saint-&ofy

Koncern byl zaloZen roku 1665 ve Francii za vladylika XIV. jako souast
jeho planu na oZiveni francouzské ekonomiky. Jedmoprvnich zakazek skupiny
Saint-Gobain se tak stala vystavba zrcadlového sainku Versailles. Jiz na konci
17. stoleti spok&ost zapoala tradici s vyrobou skla naipnyslové bazr°

V 19. stoleti dochazi v Evrépk rozvoji mezinarodniho obchodu a tim
i konkurence na trhu, coz vede k rd@8&ani vyrobnich aktivit spoé@osti za hranice
Francie. Tato strategie vede k zaloZeni novych luyich jednotek v Bmecku (1857),
ltalii (1889) a Spa#isku (1904), coZ jsou dodnes z&ra vyznamnym podilem na
celkové produkci celého koncernu. Od roku 183%gbi Saint-Gobain také na uzemi
Severni Ameriky, kdy byl oté¢en prvni prodejni skladovy areél skla v New Yorku.

| v prvni polovirg 20. stoleti se spalaost plré vénuje vyrokE skla. Pod viivem
diverzifikace v od¥tvi vSak dochazi k dalSi specializaci na vyrobusidal material,
jako jsou lité trubky, sklovlaknité materialy a iaoe. Ke konci dvacatého stoleti pak
rozSkuje svoucéinnost i do dalSich odtvi jako je vyroba stavebnich matetia jejich
distribuce>*

Dnes pat koncern mezi TOP100 fimyslovych podnil swta, pod jeho Kdla
pafti vice nez 1 200 samostatnych firem, kteiégbi v 55 zemich s$ta a spadaji do
p&ti divizi koncernu®?

» distribuce stavebnich mateiial
» sklo;

» stavebni vyrobky;

» uSlechtilé materidly;

+ obalova technika.

49 RK magazin- Saint-Gobain Building DistributionRudna : Saint-Gobain Building Distribution CZ,
2008, s. 7.

¥ Raab Karcher Staviva —#Bdstaveni spol@osti [online]. Rudna : Saint-Gobain Building Distriborti
CZ, 2010 [cit. 2010-12-09]. Dostupny z WWW: <httpnvw.staviva.cz/gfx/predstaveni_rks.pdf>.

! RK magazin- Saint-Gobain Building DistributionRudna : Saint-Gobain Building Distribution CZ,
2008, s. 7.

2 Raab Karcher Staviva —Bdstaveni spol@osti [online]. Rudna : Saint-Gobain Building Distriborti
CZ, 2010 [cit. 2010-12-09]. Dostupny z WWW: <httpnvw.staviva.cz/gfx/predstaveni_rks.pdf>.
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Saint-Gobain zagstnava vice nez 200 000 pracowniko¢ni obrat v roce 2009
byl 51 mid. €, zisk 1,5 mild. € a v mnokinnostech je jedidkou na evropském

I svétovém trhu. Je také evropskou jetkuu na trhu distribuce stavebnich matérial

3.1 Saint-Gobain Building Distribution

Spole&nost Saint-Gobain Building Distributioh:

* je dnes nej#tSim distributorem stavebnich matedial Evrop, prestoze tato
divize byla zalozena v roce 1996;

» tvofi ro¢ni obrat 19,48 mld. €, &hoZ je dnes vice nez 50 % realizovano mimo
domovskou zemi Francii;

e zamgstnava vice nez 72 600 pracowuiik

» vlastni rEkolik siti se stavebnimi materidly, mezi nejzr{@n pati Point.P,
Cedeo, Lapeyre la mason, KparK, Platforma, Jew&aham, Raab Karcher,
Telhanorte, Dahl aj.;

e provozuje vice nez 4 000 prodejen ve 24 zemiétasv

Tato firma nabizi:>*
» certifikovany stavebni materidl,
* zboZi os¢dcenych tuzemskych i zahraniich vyrobd,
* vice nez 15 000 produkt
» nejwtsi skladovou kapacitu @R,
e propracovanou logistiku¢etrg centralniho meziskladu,
* vizualizace koupelen 3D — zdarma,
« reprezentativni a inspirujici vzorkovnu DECOCERAM,
* vizualizace fasad — zdarma,
* nabidky spolupracujicich stavebnich firem,
* nabidky projeknich kancel,
* pomoc i financovani, technické poradenstvi zdarma,
» produkty vlastni zn&ky se zarukou vysoké kvality,
» obchody specializované na vybrané komodity,
* poradenstvi na stavbach,

* vyhodnou cenovou a bonusovou politiku,

3 RK magazin- Saint-Gobain Building DistributionRudna : Saint-Gobain Building Distribution CZ,
2008, s. 8.

¥ Raab Karcher Staviva —Bdstaveni spol@osti [online]. Rudna : Saint-Gobain Building Distriborti
CZ, 2010 [cit. 2010-12-09]. Dostupny z WWW: <httpnvw.staviva.cz/gfx/predstaveni_rks.pdf>.
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« dopravu zdarma po celéR pri vétSich odrech materialu,
* maximalni péi o zakazniky v modernim prastli,

» persondl fipraveny kvalifikovag a ochotg pomoci,

* spojeni domaci tradice s jistotou zahéaftio kapitalu,

» certifikaci systému managementu jakosti.

3.1.1 Historie firmy Raab Karcher

Firma Raab Karcher vznikla vroce 1848 &meckém Falcku, zaloZzili ji
spolenici Carl Raab a Carl Heinrich Karcher. Né&y& firma provozovala obchod
s uhlim, od roku 1920 rozfla swvij sortiment o #devo, stavebni hmoty, topné oleje,
chemické vyrobky apod. V roce 1960 se firmé&ata zabyvat také prodejem obkiad
dlazeb a sanity. Od roku 1998 firmaspbila v ramci obchodni sp@leosti Stinnes AG,
souwasti koncernu VEBA. ,1. 1. 2000 se stala novym taklgm skupiny Raab Karcher
francouzska spobtmost Saint-Gobain, kterdugobi na celosstovém trhu skia,
konstrukinich a uslechtilych materiél Dnes fisobi zndka Raab Karcher ¢eské
republice pod Kdly spole&nosti SAINT-GOBAIN Building Distribution CZ, a.s>®

Historie zng&ky Raab Karcher nateském trhu je ve srovnani s historii
v celoevropském #iitku pongrné kratka, ale pouze na prvni pohled. Zke Raab
Karcher byla totiz vybudovana na zakladech statgbdniku Staviva, ktery gsobil
v byvalém Ceskoslovensku a v roce 1989 byla jeho -celostatfisofmost
restrukturalizovana na 10 samostatnych pailnikedeni ¢chto 10 podnilk podalo na
zatatku devadesatych let privatérd projekt s cilem podniky @p spojit a za fispeéni
zahranéniho kapitéalu transformovat jeden subjekt v akciowapol€nost. Na zaklatl
mnohych akvizinich zkuSenosti vstoupil Raab Karcher do vedeni¢ naniklého
statniho podniku, aby dne 15. 9. 1998yzal podpisem smlouvy s Fondem narodniho
majetku ¥tSinovy podil statniho podniku Staviva. Timto dnsenzgala pséat historie
znaky Raab Karcher naeském trhu. Pravnim subjekteniepirajici podil statniho
podniku se stala spaleost Raab Karcher Staviva &°s.

V druhé polovig devadesatych let doslo k optimalizacié sfirodejen vetns
vystavby novych, k vyznamnym rekonstrukcim skladwvyreal, stabilizaci prodeje,
optimalizaci sortimentu a nistu obral a zisku. Za #&olik malo let po vstupu na trh se
tak firma Raab Karcher Staviva a.s.deském trhu etablovala v jednoho z nepjich

> Raab Karcher Staviva — O ndsnline]. Rudna : Saint-Gobain Building Distribarti CZ, 2010 [cit.
2010-11-16]. Dostupny z WWW: <http://www.stavivakao-jsme/profil.asp>.

% RK magazin- Saint-Gobain Building DistributionRudna : Saint-Gobain Building Distribution CZ,
2008, s. 6.
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hr&t na trhu. Jak uZz bylo zmino, rok 2000 finesl v historii spolénosti dalSi
vyznamnou zrnu, kdy celou evropskou tsiprodejen Raab Karcheriqvzal
francouzsky pimyslovy koncern Saint-Gobain. Podidy tohoto koncernu doSlo
k akvizici spolénosti BayWaCR, vystavis dal$ich novych obchdda uvedeni novych
aspsSnych obchodnich ziek nacesky trh. S ohledem na stale se @stjici aktivity
spole&nosti doslo dne 6. 5. 2008 ke &mi ndzvu spolénosti na Saint-Gobain Building
Distribution CZ (SGBD CZJ’

3.1.2 Sowasné msobeni skediska Raab Karcher

Jedné se o firmu, kdeipobi sila nadnarodniho koncernu Saint-Gobain Bagldi
Distribution, spol. s r. 0. \Ceské republice je zafstnano cca 600 zamstnané a rasni
obratcini cca 3 miliardy K.

Dnes s 50 obchodnimi tetlisky tvdi nejrozsahlejSi a nejdostugsi st
prodejen se stavebnimi materialyCeské republice. V s@asné dob pasobi na trhu
nejen vCR, ale i Nemecku, Holandsku, Mearsku a Polsku vice neZ 400 pobk Raab
Karcher®®

Na vybsr je vice nez 60 000 produkinejen zCR, ale i ze zahrati. Raab
Karcher se mize ,pochlubit i vyrobky vlastni zriky. Nejcasgji pouzivané materialy
se snazi prodavat pod vlastni &au. Jedna sefedevsim o izokni materialy, omitky,
Stuk, maltu, lepidla, silikony, tmel a zakryvacagity. Dale se e pySnit svou vlastni
sérif obklad a dlaZeb, kterou nabizi pod zkau LA FUTURA >

Pracovnici jsou Skoleni, tudiz pd#ou jak @i projektovani staveb, tak

vizualizaci koupelen apod.

" RK magazin- Saint-Gobain Building DistributionRudna : Saint-Gobain Building Distribution CZ,
2008, s. 6.

°8 Raab Karcher Staviva — O ndsnline]. Rudna : Saint-Gobain Building Distribarti CZ, 2010 [cit.
2010-11-16]. Dostupny z WWW: <http://www.stavivakao-jsme/profil.asp>.

¥ Raab Karcher Staviva —/Bdstaveni spol@osti [online]. Rudna : Saint-Gobain Building Distriborti
CZ, 2010 [cit. 2010-12-09]. Dostupny z WWW: <httpnvw.staviva.cz/gfx/predstaveni_rks.pdf>.
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4 I\/IARKETIN(,SOVA STRATEGIE POBO CKY RAAB
KARCHER P RIBRAM

Marketingova strategie spdélgosti Saint-Gobain Building Distribution,
konkrétre pobaky a znaky Raab Karcher vifbrami zahrnuje stanoveni
marketingoveho planu, marketingové ptedi (analyzu trhu a analyzu konkurence),
dale analyzu silnych a slabych stranek tohoto otictim stediska, analyzu zakazriik
marketingovy mix, marketingovou koncepci a imagen§j, strategické a taktické cile

a marketingovou komunikaci.

4.1 Marketingovy plan stiediska Raab Karcher

Planovanym cilem polkiky Raab Karcher ifbram je snaha o zlepSeni
komunikace pobiky, predevSim jde o zkvafibvani sluzeb a pragtdi pro zakazniky
a nalezeni novych segméntespektive ueni segmeiit a potencionalnich zakaziik
Jde pedevSim o zagfeni se na projektové zakazniky, malé stavebni firmy
afemesiniky.

Prace se orientuje na regionalni specifika a oodéiEpproto marketingovy plan
zahrnuje pedevSim analyzy prasdi, tedy externi analyzu a interni analyzu. Analyz
marketingoveho prostdi je zamsfena na trh se stavebnimi materialy a konkurenci
v Pribrami, také se zabyva demografii, vystavbouli bgbjemem stavebnich praci apod.
Vnitini analyza se zabyvaiipramskou pobtkou, tedy strukturou za¥stnané
a vyrobki, zakaznickymi skupinami apod.

Analyza silnych a slabych stranek zachyti systeckgta gehled poznatky
o firm¢ a poslouzi fedevsim fi tvorbé podnikové strategie. Jedna se tedy o faktory
vytvarejici nebo snizujici vnibi hodnotu firmy. Jsou zde zahrnuty fileZitosti
a hrozby, které r#zeme identifikovat nap pomoci analyzy konkurencei
demografickych, socialnich nebo jinych faktokteré gisobi v okoli podniku.

Hlavnimi marketingovymi cili jsou zvySovani imagenazky a povdomi
0 zn&ce na regionalnim trhu, vylepsit a ra#Sproduktove portfolio, zlepSit efektivitu
reklamy zn&ky Raab Karcher, navigaci k této prodgjfiremni obl€eni zandstnand
a kulturu prodeje.

Souasti marketingové strategie jsouc¢ak programy. Zde se jedna o snahu
piebudovat a roz&t prodejnu, vylepSit ndkupni misto pro zakaznikgkladaci zénu
a ozngit parkovis€. Marketingova strategie zahrnuje také Skoleni &anand,
zejména je vhodné Skoleni o produktech distppu k zakaznikm.
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Marketingové odd&8eni spolénosti Saint-Gobain Building Distribution,
konkrétre znaky Raab Karcher, ma zajem na Ugram reorganizaci obchodu
v Pribrami, protoze fibramska pobtka je nejziskowjSi, ¢ita nejwtSi paet zakaznik
a je zde nej§tSi zazemi — velka vzorkovna, prodejni plocha &é/ekladovaci prostory.
Jednd se o celofiremni zama na z&klagitoho budou zrekonstruovany i jiné prodejny.
Ovsem kazda poltka musi mit stj individualni marketingovy plan a strategii, pro¢o
ma regionalni odliSnosti.

V marketingovém planu je petba pditat i s rozpoétem, ktery zahrnuje v tomto
piipact jak néklady na fedilani prodejny, tak na jeji reklamu a navigaci, mmalgoru
prodeje apod.

Kontrola ukaze vysledky prodejny.

4.1.1 Marketingové prostiedi
Marketingové prosedi zkoumé makroprastdi i mikroprostedi, proto zahrnuje
jak analyzu trhu, analyzu konkurence, tak ¢&mmou vnitni analyzu obchodniho

strediska Raab Karcher wiBrami.

4.1.1.1 Analyza trhu

Okres Ribram je nej¥tSim okresem ve Bidaieském kraji. OvSem hustotou
osidleni 66 obyvatel na Knsetradi mezi nejdceji osidlené okresy kraje, protoZe je to
piiblizné o polovinu mé®, nez je hustota zalidni v celé CR. V roce 2009 bylo
zaznamenano Vvtomto okresdibfizné 112 000 obyvatel (8daesky kraj ¢ita
1 261 249 obyvatef’ Samotné rsto Ribram &itd na za&atku roku 2010 cca 34 000
obyvatel a pimérny vk je 41,3%* Piibram ma rozlohu 3 345 fa.Podle poslednich
zveejrénych dat by se daltici, Ze je ve Sedaieském kraji piblizn¢ 59 % obyvatel
ekonomicky aktivnicti®

Na konci roku 2009 bylo vramci tohoto okresu evi@wo 6 074 uchazé
0 zanéstnani, coZ fedstavuje vysokou miru nezasmnanosti, tedy 9,3 %. Také na

konci tijna 2010¢inila celkova mira registrované nez&tnanosti v okreseibram

% Nejnovjsi tdaje: Stedaesky kraj[online]. Praha ¢SU, 2011 [cit. 2011-03-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/>.

®1 pacet obyvatel v obcich &iaieského kraje k 1. 1. 20]6nline]. Praha CSU, 2011 [cit. 2011-01-30].
Dostupny z WWW: <http://czso.cz/xs/redakce.nsf/étaea_obce>.

®2 yybrané Gdaje o estech [online]. Praha :CSU, 2010 [cit. 2011-01-30]. Dostupny z WWW:
<http://czso.cz/xs/redakce.nsf/ilvybrane_udaje_cstawh>.

83 vyvoj lidsky zdraj ve Steda’eském krajifonline]. Praha CSU, 2011 [cit. 2011-02-01]. Dostupny
z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/csu/2010edicniplsii/EE003429CD/$File/20136310m12.jpg>.

% Charakteristika okresu fbram [online]. Praha €SU, 2011 [cit. 2011-01-30]. Dostupny z WWW:
<http://czso.cz/xs/redakce.nsf/i/charakteristikaesk pribram>.
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9,3 %. K31.12. 2010 je celkova mira nezatnanosti v réstt Pribram 11 %, cozZ je
0 1,4 % vy3si, ne? je celkova nezmtmanost \CR, kteragini 9,6 %% Primérna mira
nezandstnanosti za rok 2010 wiBrami je 9,9 %, coZ je 0 0,9 % vysSi, neZ jénmir
v Ceské republic&®

Ve Stedaseském krajicini primérna hruba mzda 22 682K, coz je nizs&i
pramér, neZ je pimér vCeské republice, ktergini 25803 K®® (Gdaje za prvni
3 ¢tvrtleti roku 2010).

Pti poslednim &itani bylo v gibramském okrese zaznamenano 39 708 bytovych
domécnosti a 43 544 hospeidéch doméacnost®

Ve Stedaieském kraji je registrovanofriplizné 300 000 subjekt z toho
cca 45 000 ve stavebnict?iPaset podnikatelskych subjeky Pibrami je 9 815, z toho
ve stavebnictvi cca 1200.

V roce 2001 bylo v okreseriBram zjiSéno celkem 26 261 doim z nichz trvale
obydlenych bylo 20 087 a neobydlenych dohylo 6 174. Celkovy piet domi se za
10 let zvysil 0 5,7 %, tedy 0 1 412 doarff

Byta bylo se&teno celkem 47 788, z toho 39 708 trvale obydlengicB 080
neobydlenych. ® s&itani po 10 letech se celkovyded zvysil 0 3 130 by, tj. 0 7 %>

Ve Stedaieském kraji byl pset zahdjenych bytv prvnim pololeti roku 2010
nejvy3si a na pitu za Ceskou republiku se podilel 23,4 %. Graf 1 ukazeoyodni

v jednotlivych okresech Btdateského kraje, tedy vyvoj zahgjené bytové vystavby

%5 Statistiky nezadstnanosti — msicni [online]. Praha : Oddeni analyz trhu prace MPSV, 2011 [cit.
2011-01-31]. Dostupny z WWW: <http://portal.mpsvszistat/nz/mes>.

% zamgstnanost —casovérady [online]. Praha : Odtleni analyz trhu prace MPSV, 2011 [cit. 2011-01-
31]. Dostupny z WWW: <http://portal.mpsv.cz/sz/statcasove_rady>.

7 Nejnowjsi udaje: Stedatesky kraj[online]. Praha CSU, 2011 [cit. 2011-03-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/>.

% \/ybrané ukazatele — Hruba mzftanline]. Praha ¢SU, 2011 [cit. 2011-01-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/ilhome>.

%9 vyvoj patu a struktury doméacnostbnline]. Praha €SU, 2005 [cit. 2011-02-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/xs/edicniplan.néfe2141-03--

3 1 vyvoj_poctu_a_struktury _domacnosti>.

0 Organizani statistika — ekonomické subjekty podle kif@jnline]. Praha SU, 2010 [cit. 2011-01-
31]. Dostupny z WWW: <http://www.stredocesky.czgécsu/2010edicniplan.nsf/krajkapitola/201011-
10-2010-10>.

" Vybrané statistické Gdaje za obfmline]. Praha ¢SU, 2011 [cit. 2011-01-31]. Dostupny z WWW:
<http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?kapitola5&pro_1 154=539911&cislotab=MOS+2ZV01>.

2 yyvoj domovniho fondyonline]. Praha :CSU, 2005 [cit. 2011-02-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/xs/edicniplan.ndf#e2141-03--4_1 vyvoj_domovniho_fondu>.

3 vyvoj bytového fondu[online]. Praha :CSU, 2005 [cit. 2011-02-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/xs/edicniplan.ndf#e2141-03--4_3_vyvoj_ bytoveho fondu>.
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v okresech Sedaeského kraje let 2006 — 201Gig@mz v roce 2010 je zaznamenana
zahé&jena bytova vystavba pouze za 1. pololeti 26kiD’*

Graf 1: Zah&jena bytova vystavba v letech 2006 aZ polovina roku 2010°
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V 1. az 3.¢tvrtleti roku 2010 bylo zahajeno wiBrami celkem 345 byt z toho
203 rodinnych dorin, 110 bytovych dori, 25 tvadi nastavby, fistavby i vestavby
k rodinnym donim, 4 nebytové stavby (budovy) a zbylé 3 jsou stavalpravené
nebytové prostory. Za stejné obdoha Ceska republika 21 967 zahajenychibift

Za prvni 3ctrtleti v roce 2010 bylo dok@eno celkem 160 byt z toho 124
rodinnych dond, 16 fstaveb k rodinnym dofim a 2 gistavby k bytovym dorim.”’

4 Bytova vystavba a stavebni povoleni a ohlaSentiegi@eském kraji v 1. pololeti roku 206nline].
Praha ; Csu, 2011 [cit. 2011-02-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/xs/redakce.nsf/lhad@daa3aadlc1256c6e00499152/c9485f068d4a0f0
8c1257784002e6d13/$FILE/bytovka_2010_1 pol.pdf>.

> Analyza bytové vystavby v Gzemi€R [online]. Praha :CSU, 2011 [cit. 2011-02-01]. Dostupny
z WWW: <http://czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/p8B09-11-n_2011>.

® Bytova vystavba @eské republice- byty zahajendonline]. Praha :CSU, 2011 [cit. 2011-03-12].
Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakceifisfz_cr>.

T Okresy — Aktuali— zahajené a dokéané byty podle druhu stavhynline]. Praha CSU, 2011 [cit.
2011-01-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/xs/redakce.nstiidggane_a_dokoncene_byty podle druhu_stavby ve
stredoceskem_kraji_a_jeho_okresech>.
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Co se tye stavebnich povoleni, ohlaSeni a orignizh hodnot staveb za prvni

3 &tvrtleti roku 2010 ukaze nize uvedena tabulka.

Tabulka 1: Vydané stavebni povoleni a orient&ni hodnota stavel5®

Poget vydanych v tom na stavby
stavebnich ohlaSeni vtom
y a povoleni celkem bytové nebytové
Okres Pfibram (1. na ochranu
az 3. Gtvrleti 2010) index budovy nové. zména nové zména Zivotniho ostatni
skute€nost 201012009 wstavba dokonce- wstavba dokonge- | prostiedi

nych staveb nych staveb

Stavebni povoleni

A 1824 113,4 923 201 197 116 409 216 685
a ohla3eni (ks)

Orienta¢ni
hodnota staveb 2594 100,9 1459 736 194 322 207 649 486
(Ke)

V Praze vychod (2 207) a zapad (1955) bylo vydaite stavebnich povoleni
nez v okrese ftbram (1824). Za okrestibram se‘adi okres Kladno s gtem povoleni
13797

Ve Stedaieském kraji bylo za stejné obdobi vydano 14 583 i a ohlaseni,
coz je nejvice ze vSech kiiajHned za Sedaiesky kraj s&adi Jihomoravsky kraj &ita
8 614. VCeské republice bylo vydano celkem 79 272 stavehmisioleni a ohlasef?.

Vysledky analyzy trhu

Z analyzy trhu vyplyva, Ze &sto Ribram a spadové obce (O Rozmital
p. Tt., Sedéany, Jince — vazba naCR) maji stale nedostatek kapacit k bydleni, htavn
pro mladé rodiny — startovaci byty. N&dduje tomu i fakt, Ze posledni projekty
ve mestt Pribram (nap. na Beznické - vystavbaadovych dom a na Drkolnov -
bytové domy), byly okamaitrozprodany. Poptavka po bydlent, & se jedna o byt
volné pozemky k vystawbrodinnych dor, stale roste. Letos ke zvySené poptavce
prispiva i planované zvySeni DPH u bytovych objektl0 na 20 %.
VysSi pamér nezamdstnanosti ve spojitosti s nizSim apmérnym  platem

znamena nizSi kupni potencial.

8 Vydana stavebni ohlaSeni a povoleni a oriemtahodnota staveb ve /Btla’eském kraji a jeho
okresech [online]l. Praha : CSU, 2010 [cit. 2011-01-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/csu/2010edicnipisfikrajkapitola/201302-10-
za_ 1l az 3 ctvrtleti_2010-I>.
" Vydana stavebni povoleni ver&ta’eském kraji a jeho okresedbnline]. Praha €SU, 2010 [cit.
2011-03-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.stredocesky.czso.cz/csu/2010edicnipisfikrajkapitola/201302-10-
za_ 1 az 3 ctvrtleti_2010-1>.
8 vydana stavebni povoleni a ohlaseni podle ikiajnline]. Praha :CSU, 2010 [cit. 2011-03-12].
Dostupny z WWW: <http://www.stredocesky.czso.cz/28t0edicniplan.nsf/krajkapitola/201302-10-
za_ 1 az 3 ctvrtleti_2010-1>.
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4.1.1.2 Analyza konkurence

V ramci konkurence je pt#gba se vtomto fjpact zantiit predevSim na
konkurenci odwtvovou, protoze podnik povazuje za své konkurentgdevsim
distributory stejné ifdy vyrobki. Kazda prosperujici spdleost se snazi ziskat co
nej\etsSi paet zakaznil, a proto se také ohlizi na kroky, které podnikbemkurergni
spole&nost.

Tato prace se zatfuje na trh se stavebnimi materialy ¢anostmi s nimi
spojenymi. Stej& tak jako jiné pobéky Raab Karcher v cel€eské republice se snazi
i piibramska pobitka bojovat s konkur&mimi firmami a byt tou nejlepSi, proto se
shazi stale &co vylepSovat, nabizet nové produkty, poskytouanhé vyhody apod.

Analyza konkurence je velmi obtiznaiedevsSim u &Sich spolénosti, které
maji celorepublikovou jsobnost (Pro-doma, Dektrade, OBI¥efto se kazda firma
snazi pomoci analyzy konkurence zjistit co nejwidermaci o konkuretnmim podniku,
piedevsim jaké je postaveni firmy na trhu.

ProtoZze se tato prace zabyva p&kmu v Ribrami, je poteba zandit se na
konkurenci vtomto ®st, pogipad v okrese Hbram. DalSim @vodem, pré se
zanefit na konkurenci mistni je i fakt, Ze dalSi pdkyp Raab Karcher nejsou zase az tak

vzdalené (BeneSov cca 63 km, Rloea 63 km, Rudna-hlavni centrala cca 63 km).

Obrazek 1: Mapa S¥edoteského krajé’
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8 Mapy — Ribram [online]. Praha : Seznam, 2011 [cit. 2011-03-2@Jostupny z WWW:
<http://www.mapy.cz#mm=TTtTcP@x=133046272@y=13448a@z=7>, vlastni Gprava.
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V Pribrami se nachazi tyto stavebni firfiypodniky, které zarove predstavuiji
konkurenci pro pobiku Raab Karcher — Dektrade, Pro-doma, Stavebuiihék,
Stavebniny Jaromir Galia, Yoger Kovo a hobbymar®&l, ktery je konkurentem
casténym. Jedna se tedy o 6 subjelejichz obraty za rok 2010 celketmi priblizné
480 mil. K&. Jelikoz je OBI¢ast&énym konkurentem, z celkového obratu 220 mik. K
muze odhadentinit obrat stavebniho materialu 20 %, cof®&gstavuje 44 mil. K

Potom by celkovy obratthto konkurent ¢inil 304 mil. Kg.

« DEKTRADE, a. s.*

Tato spolénost prodava stavebniny a stavebni material jitod 1993 a obrat
firmy za rok 201Ginil ptiblizné 85 mil. Ke.

Internetovy obchod provozuje pod maloobchodnickoa Moje-stavebniny.cz.
Dale nabizi technické poradenstvi a individualtdidiy na miru.

Zanxtuje se pedevsim na stavebni material jako cihly, omitkgatdy, izolace,
dlazby, déle nabizi pracovni &y, n&adi, steSni krytiny a gsluSenstvi pro
profesiondlni i domaci kutily.

Sidlo spolénosti je na Bezovych Horach — K Podlesi, 261 OidlfPam VI.

« PRO-DOMA, spol. sr. 0%

Tato spolénost byla zalozena vroce 1990, provozuje jak niadbod, tak
velkoobchod. Obrat této spétesti za laisky rok ¢ita kolem 40-50 mil. K. V Ceské
republice ma 46 maloobchodnicliestisek a 300 za¥stnandé. Jedna se o diiaou
spole&nost firmy Pro-Doma Holding AG. Prodava jak staviematerial, tak pdgeby pro
temesliniky. Je dodavatelem stavebniho materidluide jak 200 stavebnin Geské
republice a také je drzitelem fin&ni podpory z Evropského socialniho fondu, ktera je
uréena na vzélavani zamistnandé pro WtSi konkurenceschopnost firmy spitesti
PRO-DOMA.

V Pribrami m4 tato spoémost sidlo V Lukéach 1, 261 01.

8 Moje Stavebniny — O ng®nline]. Praha : Dektrade, 2011 [cit. 2011-02-0Rpstupny z WWW:
<http://moje-stavebniny.cz/?id=1&menu=kat>.

8 Stavebniny Pro-doma — O spatesti [online]. Praha : Pro-doma, 2011 [cit. 2011-02-(pstupny
z WWW: <http://www.pro-doma.cz/o-spolecnosti.html>.
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« STAVEBNINY CIHAK

Jedna se o regionalniho prodejce stavebnich midtekitery ma provozovnu
nejen v Pibrami, ale i v Sedhnech a Krasné He. Obrat v roce 201€inil cca 30 mil.
K¢ Tento prodejce ma dlouholetou tradici v matekialo a dopravé technickém
zabezpeéovani staveb pro stavebni firmigmesiniky i stavebniky.

PrestoZe tato spalaost nabizi kompletni sortiment stavebnich materiglem
je predevSim poskytovani servisti pajis’ovani material pro stavbu domu.

Sidli v Kibrami na Nové Hospa&dL35.

« STAVEBNINY JAROMIR GALIA ®
Tato firma nabizi stavebni material Sirokého sagtita, ges cihly, cement,
vapno, izolace, kotle, kamna, krbové vlozky, rauliat sadrokartony, okna, schody,
sparovaci hmoty, po podlahy, obklady a dlazby,iydettmely, gny. Obrat v Iéiském
roce byl giblizn¢ 30 mil. K¢.
Sidli v Ribrami VII, ZeZicka 522.

« YOGER KOVO, s.1.0.%°
Tato spolénost byla zaloZena v roce 1998 jako obchodni fisemaanitenim na
streSni a okapové systémy. Od roku 2003 je vyhradmivoztem lehké gSni krytiny.
V roce 2006 tato spateost rozila svou nabidku o kompletni sortiment stavebnin.
Obrat v roce 2016inil cca 70 mil. K.
Sidli v Ribrami V, Zdab#sky Statek 565.

« OBI, spol.sr. 0.

Hobbymarket OBI je jenongast&énym konkurentem, protoZze se nezdinje
pouze na stavebni materialy &vpotrebné ke stavh) ale dale prodava iéei k bydleni
(koberce, Zaluzie, ostleni apod.) a na zahradu (zahradni nabytek, gplyd.). Obrat
v lonském rocecinil cca 220 mil. K, ovSem je pdtba pditat s tim, Ze neprodava
pouze stavebniny, které by mohly z tohoto obgatit cca 20 %, tedy 44 mil.

Sidli v ulici ZeZicka, 261 Olitbram.

8 StavebninyCihak — Uvod[online]. Sedtany : StavebninyCihak, 2009 [cit. 2011-02-02]. Dostupny
z WWW: <http://www.stavebninycihak.cz/index.html>.

% Moje stavebniny — StavebninyiBram — Jaromir Galiaonline]. Jiin : Martin Kejzlar, 2011 [cit.
2011-02-04]. Dostupny z WWW: <http://www.mojestaméty.info/detail.php?id=176>.

8 Yoger stavebniny — O speétesti [online]. Ribram : Yoger Kovo, 2009 [cit. 2011-02-04]. Dostgipn
z WWW: <http://www.stamina-yoger.cz/o-spolecnostpp.
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Obrézek 2: Mapa konkurencé”’

Tabulka 2: Analyza konkurence - Ribram®

Oteviraci doba

Vyhody, nevyhody

Po-P& 7:00 - 16:00

vérnostni program, individualni
ceny, novinky na www
strankach

Po-P4& 6:00 - 17:00
So 7:00 - 12:00

www stranky nedostadujici

Po-P& 7:00 -16:00
So 7:30 - 12:00

mnozstevni slevy

Po-P4 6:30 - 16:30
So 7:00 - 12:00

nenalezena www stranka

Po-P4& 6:30 - 16:00
So 7:00 - 12:00

schopnost jednat o celkovych
slevach, novinky a akce na
www strankach

Po-Ne 8:00 - 21:00

finanéni sluzby - ndkup na
splatky, sluzby zakaznikim -
odborné rady

Po-P4& 6:00 - 17:00
So 7:00 - 12:00

pfi vétSim odbéru doprava
zdarma, aktuality na www
strankach, michaci centrum,
montaz dvefi, odborné
poradenstvi

ob Po& Prodejni
Cma/oodnik ! rat za ocvet plocha +
irma/podni ro _201(3 \Y zames:t— skladova =
mil. K& nancu . 2
celkova v m
Dektrade 85 10 8 600
Pro-doma 45 9 6 500
Cihak 30 5 1500
Jaromir Galia 30 6 2 300
Yoger Kovo 70 5 4 500
oBI 220 (44) 50 10 000
Raab Karcher 81 17 16 698
87 1 H
Mapy - FRibram [online]. Praha

Seznam, 2011 [cit.

2011-03-2@Jostupny z WWW:

<http://www.mapy.cz#mm=ZTtTcP@x=132100096 @y=134B1@z=12>, vlastni GUprava.

8 Vlastni vyzkum.
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4.1.1.3 Obchodni s¥edisko RAAB KARCHER P#ibram

Souwasna vnini analyzacitda 960 zakaznik (v evidenci, tedy registrovanych
firemnich zakaznik) a tisice neregistrovanych zakaznik 000 produkt a obrat za
lonsky rok¢inil 81 mil. K&. Obrat se sklada z tohoto prodeje: prodegpsklad 54 mil.,
doprava — sluzby 1 mil., travy prodej — obchod, ktery jdgimo od vyrobce na stavbu
25,5 mil. a ostatni sluzby 0,5 mil.é.KTato poboka, ostatd jako kazda jina, se snazi
zvysit prodej pes sklad, protoze timto prodejem podnik dosahujSivparze.

Co se tg¢e naklad, vynosi a zisku, spoknost Saint-Gobain Building
Distribution si v rdmci ochrany nggje zvéejiovat tyto Udaje v konkrétnictislech.
Zisk v lonském roce dosahl c&avrt milionu Ke.

Tato pobaka ¢ita 17 zamistnané (viz Filoha | - Organizéni schéma).

Celkova velikost pozemkuistiska v Fibrami ma 16 698 Mz toho zastasna
plocha + nadvid &itd 2 347 rh (skladova hala zabira 1 285%nprodejni plocha +
koupelnové studigita 1 062 ), manipul&ni plocha zabira 2 843°m ostatni plocha
&inf 11 508 mM Mist k parkovani je 36.

Nejcastji prodavany sortiment twdizolacni materialy, stavebni lepidla, omitky,
cihly, Stuk, malta, silikony, tmel a dke=

Tato pobadka zaji§uje tyto sluzby:

» Zajistni dopravy — fi vétSim odléru rozvoz do 20 km zdarma.

e ZajiStni montazi, zejména u diiekde je dale poskytovana sleva 10 %.

e Michani barev — miclkiia na fasadni barvy.

* Odborné poradenstvi — technik na stgvhaloZeni stavby zdarma, aplikace
specialnich vyrobk

e Individualni slevy - p odkéru kompletniho materialu na cely rodinngna sleva
minimalré 15 %.

Vtéto firmé se pipravuje motiv&ni program na systému slevovych
(bonusovych) karet: zlata karta — pieditele, majitele; gibrna karta — pro nakdp
vedouci projekt; bronzova — pro za#stnance firem— body se nétaji za odbry
materialu. Body je mozné vyuZzit na praktické ceakojnap. ndadi, stavebni material,
obleteni, ale i na dovolené (ubytovani) apod.
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4.1.2 Analyza silnych a slabych stranek

Analyza zahrnuje nejen silné a slabé stranky padfiikterni analyza), ale také

piilezitosti a hrozby (externi analyza). Tabulka mdstyto silné a slabé stranky,

piilezitosti a hrozby obchodniha'stliska Raab Karcher wiBrami.

Pomoci analyzy ,Plus* a ,Minus" se zjisti, kterélngi ¢i slabé stranky,
piilezitosti a hrozby jsou pro potku nejvyznamsjsSi, & uz pedstavuji hrozbu,
prilezitost, silnou nebo slabou stranku. Jsou zdéniay vazby oboustrarnpozitivni

silné (++), slabsi (+) a sknoboustrané negativni (- -), slabnegativni (-). Pokud zde

7 >z

neni Zadny vzgjemny vztah, znae 0.

Tabulka 3: Analyza silnych a slabych stranek, pileZitosti a hrozey®
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8 Vlastni pizkum.
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viv s

NejsilrgjSi strankou pobiky je sila koncernu Saint-Gobain, kdynd obratéini
cca 50 mld. € a za¥stnava vice nez 200 000 z&tnand. Se silou koncernu souvisi
také silné finadni zazemi diky kétovanym akciim.

DalSi silnou strankou ipdstavuje kvalitni sortiment. Zde jeildzita nejen
kvalita, ale také Sirok& nabidka sortimentu, kierynabizen. Spoteost Saint-Gobain
Building Distribution nabizi 15 000 produiké samotné obchodnitstlisko RK Bibram
ma v evidenci 4 000 produkt

DalSi silnou strankou je kvalifikovanost zéstnand. Zamgstnanci této pohiky
jsou pelivé vybirani dle schopnosti a preferenci aibgéné jsou proSkolovani.
Umisgni podniku se da takédit mezi tyto silné stranky, protoZe péka sidli u hlavni
silnice nejfrekventovat)Siho tahu, tedy ulice Husova.

Prilezitost miZe redstavovat vystavba silnice R4. Starostovédrami, Pisku,
Strakonic a Milevska se shodli na tom, Ze dostaybhlostni silnice R4 je pro rozvoj
mést a obci Zivoté duleZitd, protoZe bez kvalitniho dopravniho spojemineniiZze
dosahnout rozkstu. Spatné dopravni spojeni omezuje i rozvoj paodmika piliv
investic do regiond® Ov8em dalsi stavby staleekaji na své zahajeni, které je
piedpokladané na rok 2012.

Stejre tak jako vystavba silnice R4, takSeni energetickych Uspor (zatepleni
panelovych dori) pro pobéku miZze znamenat iflezitost tykajici se dodavky
materialu na stavbé rekonstrukci. ,DalSich 75 miliahkorun chce radnice investovat
do zatepleni objelt ve vlastnictvi mista. Rjde pedevSim o Skoly a domy
s peovatelskou sluzbou (DPS}™

Nejslabsi strankuipdstavuje podoba prodejny, a proto se tato prasstedi
hlavné na vhodnou Upravu prodejny a také venkovnich prpktle jsou produkty taktéz
nabizeny. Stim souvisi organizace vynbbKejichz usp#adani je hekticke, az
negehledné. Obchodni istdisko by se také &b zan®fit na rozsteni nabizenych
sluzeb.

Mezi slabé stranky p#ttaké navigace, ktera je Spatna. Nejednad se pouze

o navigaci k tomuto stdisku, ale dlezita je také navigace ve venkovnich prostorach.

% Denik — Regiony — Vystavba silnice Réline]. Ribram : Ribramsky denik, 2011 [cit. 2011-02-07].
Dostupny z WWW: <http://lwww.denik.cz/regiony/staimee-pozaduji-pokracovat-ve-vystavbe-
silnice.html|>.
1 piibram — Zpravodajstvi — 13. 8. 2016nline]. Fibram : Dirtecho media, 2010 [cit. 2011-03-15].
Dostupny z WWW: <http://www.pribram.cz/clanek-mestede-zateplovat-dalsi-tri-budovy-bude-to-stat-
desitky-milionu-ko>.
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Hrozbu gedstavuje hobbymarket OBI. fé3toze je konkurentem pouze
¢asténym, predstavuje ufitou hrozbu pro tuto polsu. Uprava prodejny Raab
Karcher by mohla vést k zeslabeni této hrozby.

Hrozbu gestavuje i nizSi kupi sila na trhu. R¥axyssi ptimér nezangstnanosti

ve spojitosti s niz§im pmérnym platem znamena nizsi kupni potencial.

4.1.3 Analyza zakazniki
Pti analyze zakaznikje poteba pedevsim zjistit:
* Kdo jsou zékaznici tohoto obchodnihtestiska?
» Které zakaznické segmenty jsou pro tuto gddoonejvyznamujsi?
« Jaké hodnoty preferuji, c&ekavaji, chiji, potrebuji a hledaji?
Zéakaznici tohoto #ediska jsou jak firmy, tak projektovi zakaznicisay jim
poskytovany tyto vyhody?
* Velké firmy — @i odkeéru pres sklactini z&kladni sleva ve smlo&i2 % + na
konci roku bonusy (% za odty za rok:
o pii odkéru nad 3 mil. K 0,5 %,
o nad 5 mil. K 1-1,5 %,
o nad 10 mil. K 1,5-2 %).
» Stredni firmy — nakupuji na fakturygs sklad se slevou 8-10 % + bonusy stejné
jako u velkych firem.
* Malé firmy — slevy 5-8 % (+ akce).
» Privatni zkaznici — bonusovy program ve férstevové (¢rnostni) karty 5 %
(viz Priloha Il — Zakaznicka karta) + akce za édb
e Z&kaznik - nakup za hotové — sleva 4 %.
NejvyznamijSimi zakazniky jsou ti, ki€ plati hoto¥, jedna se tedyipdevsim

o0 privatni zakazniky a malé firmy.

Tabulka 4: Pomér zakaznikii a jejich obraty v %

p e Pomér
Obchoojfu stredisko zakaznikd v| Obratv %
Pfibram
%
Velké firmy 5 35
Stfedni a malé firmy 55 45
Privatni zakaznici 40 20

92 |nterni materialy spoknosti Saint-Gobain Building Distribution.
% Interni materialy spoknosti Saint-Gobain Building Distribution.
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4.1.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je individuélni &iggavovana na miru igtdiska Raab
Karcher Ribram. Jak uz byléeceno, marketingova koncepce se Zane na cilové trhy
a segmentaci. Prodejci se snazi identifikovat skupiakaznili, tedy potencionalnich
zékaznik.

Koncepce se zaffuje na vztahovy marketing a snazi se budovat didoibé
avzajemn prosgsné vztahy mezi zakazniky, dodavateli a distributdg¢onenym
vysledkem je vybudovani marketingovéesdt pro gedavani a ziskani informaci jsou
vyuzivany komunikéni prostedky. Obchod proto hleda pro své nabidky nejvkigdn
mix komunikace, distribuce a prodeje.

Marketingova koncepce odraztepichozi kapitoly. Poldka se zauje tedy
piedevsim na malé firmy a privatni zakazniky a t@isie k definici vize této pohiky,
kterou se zabyvémage firmy. Je poteba roz&it a znenit vnéjSi image obchodniho
strediska, tedy fisobeni na J@jnost. Vizi a strategii je nebyt jen stavebningro
profesionaly, ale byt prodejcem pro vSechny kutigmesliniky, privatni zakazniky

a profesionaly, kié stavi¢i modernizuji.

4.1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix se pomoci ,P“ snazi zjednodusSitstoe k zakaznikovi
a pisobeni na §. Toto stedisko se zabyva 5P, tedy: product, price, plas@anption,
personnel.

e Product (vyrobek) — tato firma ma Sirokou nabidkwdwkii. Produkt se
komunikuje pedevSim progednictvim letak. Je pateba roz&ovat nabidku
produkti, vtomto fipad se jedna o vodoinstalace, niskié barvy a chemii,
protoZe se polikka zangiuje na privatni zakazniky a snazi se tak ziskathjej
piizen.

* Price (cena) — cena jedana jak pro firmy - velkoobchodni, tak pro privatni
zakazniky — cenikova, ale i individualni. Je mozaigkat jak objednavkoveé
slevy, tak slevy pro velkoodhatele.

* Place (misto) — u mista je peba vytvdit jednotny vzhled — upravit a zlepSit
prodejni misto, oz zboZi, parkovist, navigace, vjezd apod.

* Promotion (reklama) — je p@ba zlepSit reklamu — vytvid novy billboard,
nové letaky. Do reklamy je p@ba zapojit i zakstnance, abyddéli, co se bude
komunikovat, pipravit je na to.
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* Personnel (zasstnanci) — pro za#stnance je nutné vytvib manual prodejce,
ktery ma za ukol seznamit zastnance s celou i$i sortimentu, ktery je
prodavan. Je pt#ba, aby i zameéstnanci k dispozici prodejni argumenty,
s kterymi lépe dokazou definovat pethu zakaznika am potebam vyjdou

vstiic.

4.1.6 Marketingova komunikace znaky Raab Karcher
K marketingové komunikaci ztky Raab Karcher s#éiuji praw vSechny
provedené analyzy, strategie, koncepce, definize apod. Bezfpdchozich krok by
marketingova komunikace této ks nemohla vzniknout.
Hlavnim cilem marketingové komunikace pokyp Raab Karcher viftbrami je:
e Budovat zn#ku. Jak ji budovat a kde?
e Zvysit poptavku a prode;.
» ZlepSit prodejni misto.
e Vérnostni program - up@&evat dlouhodobtrvalé vztahy se zakazniky.
Dulezitym strategickym cilem marketingové komunikagee zvySeni image
znaky. Co se tye cile taktického, ten se za&fuje na nové letaky, tedy zvySeni
acinnosti P-O-P reklamy. Firtnlze na zaklag viastni analyzy dopotit v jednotlivych

oblastech nésledujici postup:

1) Budovat znatku

Musi se zminit powdomi o zn&ce, Ze tato zrika Raab Karcher neprodava
jenom stavebniny. Je feba zvéejnit, Ze je zde i koupelnové studio, kdeckmsek
muze inspirovat. Tato polkika prodava i néadi, barvy apod. Zrtu je poteba
prezentovat ve vSech moznych pouzitych materidledjvyznamsjsi jsou zde
letaky a je pdeba je nabizet nejen ¥iBrami, ale i v okolnich gstech a vesnicich.
Letdky je poteba distribuovat i@d z&atkem stavebni sezony idzen-duben)
a nalakat tak nové, potencionalni zakaznikyiiktbgji stawt anebo modernizovat
byt ¢i dim, protoZe tato polsa chce nabidnout nejen produkt, ale i slevu ais®az
tak zvySit poédomi o zné&ce, tedy zviditelnit zngku Raab Karcher na trhu. Letak
by nm¢l obsahovat fedevSim produkty ziy RK a nEly by to byt nejprodavaijsi,
nejpouzivanjsi produkty, které se pouzivaji rfajpii rekonstrukcich dorin a byf,
tedy barvy na vymalovani domacnosti, sanita, obkkgubd.

Powdomi o zné&ce lIze zvysit i progednictvim navigace, ktera je vesst

Pribram nedostat®a. Ri piijezdu po Rozmitalské ulici neni ozteo odboeni
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k tomuto stedisku Raab Karcher, zédkaznikibe minout vjezd do prodejny. Proto
by bylo dobré umistit navigai ceduli (viz Riloha Il — Navig&ni cedule). Z druhé
strany, od kruhového objezdu je tato p&ia lIépe viditelna, i diky reklamnimu

totemu Raab Karcher.

2) Zvysit poptavku a prodej

Zvysit poptavku a prodej lzerostednictvim prodejnich a produktovych
letaki. Letos se fipravuje vedle katalogu koupel a kataloguath také katalog
zahrada, barvy a stavebni chemie a katalog proosuefstavbu — nap zatepleni
podkrovi.

Také je pateba dlat prodej atraktivni, zvySovat Uravesluzeb a prodejni
vybavenost. Jednim z mnoha nastrajarketingové komunikace je také nakupni
atmosféra, ktera podporuje patiike koupi a dale osobni prode;j.

Zvyseni poptavky a prodeje lze dosadhnout také&Senim rozsahu zbozi
a zpisobem jeho nabizeni v prodejnach, déle slevovyniermk (nap. jarni
a podzimni jednorazové akce, kde je sleva 10 %njetyjelen na kompletni

sortiment).

3) ZlepSsit prodejni misto
Je poteba upravit jak vjezd do prodejny, tak venkovniitkni prostory.

* Vjezd do prodejny

Je poteba umistit na plot ceduli vjezd nebo alaspana&it Sipkou sngr
vjezdu (viz Riloha IV — Vjezd do prodejny). Pro lepSi orientaékaznika by bylo
vhodné umistit uvitaci panel s navigaci prodejee kddou srérovky k prodeji,
k vydeji, ke koupelnovému studiu a na parkayi@tiz Friloha V — Uvitaci panel,
navigace prodeje) — kombinadilpZenych.

* Venkovni prostory

Chybi zde ozngeni parkovi&t. Zbozi venku Spath znaeno, kolikrat
necitelné, proto je nutné zajistiizné panely a stojanky k tomuto zboZitatelre
vSe oznait. Chybi zngeni akniho zbozi a &kde je zboZi na nevhodném ngist
Vydej zboZzi je Spathozna&en, neni doke vidkt, nutné lépe ozt (viz Priloha VI —
Ozna&eni venkovnich prostay.
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* Vnitfni prostory

Pfi vstupu do prodejny je piba dvée ozndit piktogramy sluzeb —
doprava, poradenstvi, minimarket, michaci centruin Friloha VIl — Piktogramy
sluzeb), pipadré piktogramy nabidky — radi, spojovaci material, ochranné
pomicky, stavebni chemie, barvy apod.

V prodejré oznait visacimi cedulemi pokladny, poradenstvi a mirriked —
n&adi, barvy, dvie, stavebni chemie apod. (vizilBha VIII — Navigace ve
vnitinich prostorach).

Na prodejni pult pdelat pouze aéni plakaty a plakaty produktznaky
Raab Karcher.

V prodejré bude nové centrum pro suchou vystavbu, tedy SFj€dra se
o prodejnu specializovanou na suchou vystavbu. rGentsuché vystavby se
zant®iuje na tento sortiment: sadrokartony a sadrovlatemelné izolace, podhledy,
prisluSenstvi a stavebni chemie. Rraystavba tohoto centra by mohla naladkat nové
zakazniky.

V koupelnovém studiu chybi pouze oZigokladny visacimi cedulemi.

Na dveée vydejového skladu je peba dat cedulku upozami — Vstup

pouze v doprovodu skladnika.

4) Vérnostni program - upeuviovat dlouhodok® trvalé vztahy se zakazniky

Jako kazdy jiny podnik chce i tentoridit, aby se lidé vraceli, proto
jakékoliv vyhody, akceci slevy jsou vhodné pr&vk upewiovani dlouhodod
trvalych vztali se zakazniky. Tato potka pipravuje \Ernostni karty pro
zékazniky s 5 % slevouripnakupu nad 5000 & V rdmci tohoto programu je
potreba proskolovat zakstnance, nalit je prodavat a nabizet produkt, poskytnout

jim obleceni apod.
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4.1.6.1 Rozpcet
Na zaklad doporueni v jednotlivych oblastech marketingové komunékae

navrzen nasledujici rozpet pro obchodni stdisko RK Ribram.

Tabulka 5: Vydaje pro pobotku Piibram (v K &)%*

Co Kolik | Jednotka Qenaza Cena Poznamka
jednotku | celkem

V cené jsou zahrnuty grafické

Letaky - neadresna 61 500 ks 25 | 192 200 |prace v hodnot& 20 000 K& a

distribuce distribuce letéku za 1 ks 0,3 K&.
Celkova cena pocita s pouzitim
Billboard 10 ks 4500 135 000 [billboardu 2x do roka, vZdy 5 ks

na 2 mésice.

Cena zahrnuje 5 000 K¢ za
Naviga¢ni cedule 1 ks 5000 55 000 |[mési¢ni pronajem a jednordzovou
vyrobni cenu 5 000 K¢&.

Inzerce 60 000 |Vyuziti Pfibramského servisu.

Jsou zde zahrnuty naklady na

Projekt - jednotny vzhled 50 000 stojany, cedule, titky apod.

V cené je pocitanoi s

Zékaznické karty 5 000 ks 2,5 20 000 |registra¢nimi formuléfi, kdy 1 ks
stoji 1,50 K¢.
. . Na jeden mésic pfipadaji cca 4
Plakaty do prodejny 50 ks 200 10 000 .
plakaty.
Celkem 522 200

Nejvétsi naklady jsou planovany na letakové akce, petaib akce ma nejtsi
navratnost. Restoze je dnesni spotest fehlcena reklamou tohoto typu, Zipkumu
agentury Median vyplyva, Ze ,vice negZdtvrtiny lidi ¢tou letdky dortiené do poStovni
schranky detailly pifpadré je nasledd vyuZiji, nebo si je uschovajf* Zde je
piedpokladana letdkova akce 3x do roka s tim,imdm a jeho okoktita 20 480 dorin
a mesta, s kterymi pétd, jsou zobrazeny v tabulce databaze rozrfer Friloha IX —
Roznos letak pro Ribram a okoli), ficemzZ jsou zde zahrnuty grafické prace (20 000
K¢) a naklady na tiskipmnoZstvi 61 500 kuis

Velké naklady jsou také rpdpokladany na venkovni reklamu, tedy na
billboardy. Je zde pdtano s 10 kusy, kdy vyroba 1 kusini 4 500 K a pronajem
1 kusu na 1 wsic také 4 500 K 5 billboardi by bylo reklamovano 2 #sice a dalSich
5 jiné 2 nésice. Jedna se tedy o reklamu 2x do roka.

% Vlastni navrh.
% Marketing a Media — Median[online]. Praha : Economia, 2009. Dostupny z WWW:
<http://mam.ihned.cz/c1-37559760-median-vice-nediditcte-letaky-ze-schranky-dukladne>.
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S navigaci je p#@itano na viEejném oswutleni ¢i elektrickém sloupu, kdy
prondjem by stal 5000 &Kza 1 m&sic. Pronajem sloupu na rok (1Zsfo1) by stal
60 000 K. Paita se zde s navigaci perapri prijezdu od Rozmitadlu podif€msinem,
kde neni dote tato pobdka zn&ena.

ZlepSeni prodejniho mista, tedy snaha o jednothijedzp@ita cca s 50 000 K
Jsou zde zahrnuty naklady na stojany, stojankyuleedtitky, navigace ve viitich
prostorach, zngeni apod.

Na zakaznické karty je p@ano s 20 000 Kpii poctu 5 000 kus, kdy vyroba
1 kusu stoji 2,50 Ka tisk registréniho formulde stoji 1,50 K za 1 kus.

Tisk a vyroba jednoho plakatu do prodejny stoji 200 Za 5 ku§ se zaplati
1 000 K, tisk se tedy rize opakovat 10x do roka.

4.1.7 Zpétna vazba

Zpétnd vazba bude realizovana vzhledemiakovéemu odevzdani bakedké
prace v |&t, protoZe reorganizace patky je planovana na Rten<ervenec 2011.

Pro pobéku by bylo vhodné udlat analyzu spokojenosti zakaztjknag. na
zaklad dotaznikového Sgni, jestli zaznamenali ¢akou zménu a jak na &
piebudované obchodniistlisko fisobi, tedy zjistit spokojenostqutim a ,tel™.

Na zaklad toho se mohou stanovit dalSi ojeaiti, ovSem je péeba se vratit na

zacatek marketingového planu a pomocétng vazby upravit tento marketingovy plan.
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ZAVER

VétSina lidi si mysli, Ze pr&marketingova komunikace je marketing, ale tato
prace ukazuje, ze to tak neni. Je zdetyide marketingova komunikacéeglstavuje
pouze zlomek toho, co ma marketing na starosti @Sechno musi wtht predtim, nez
se k samotné marketingové komunikaci, Je&¢ vSemu ve specialnich regionalnich
podminkéach, tbec dostane.

Stanovenim konkrétniho marketingového planu fe@ravena strategie pro
pobatku Raab Karcher fibram. Pomoci analyzy trhu a analyzy konkurencey byl
zjisteny prilezitosti a hrozby, dale byly zj&ty silné a slabé stranky této regiondlni
prodejny a na zakladtéchto zjiSeni jsou uvedeny tomuto obchodnimueslisku
doporieni ohleds navigace k této poltoe, ke zlepSeni a Upraprodejny, prezentaci
a ozngeni zboZi, venkovni prezentaci prodejny a prodejrijbaveni.

Silnou strankou této pobky je jak sila koncernu Saint-Gobain, tak Siroka
nabidka kvalitniho sortimentu a kvalifikovanost Zstnand. Frilezitosti pro pob&ku
piedstavuji chystané stavebni projekty figoRmsku.

Slabou strdnku je fpdevsim podoba prodejny a stim souvisejici orgaeiz
vyrobki. V prodejé je poteba vhodd a systematicky ozid visacimi cedulemi
pokladny, poradenstvi a minimarket —+adi, barvy, dvie, stavebni chemie apod., aby
pro zakazniky bylo prodejni mistdghledné a pohodénse jim nakupovalo. Dale také
nabizené sluzby, které by bylo vhodné rizi dalSi a navigace. Je peba zlepSit jak
navigaci k prodeja ve nest Pribram, tak navigaci ve venkovnich i wumifch
prostorach této prodejny. titou hrozbu pedstavuje hobbymarket OBI, ktery zahdjil
svou ¢innost v Ribrami ged cca 2 roky. Také vySSi gonér nezandstnanosti ve
spojitosti s nizSim @mmeérnym platem na #bramsku znamena hrozbu pro pdkw
v podolg niz8iho kupniho potencialu. Je fedia sniZit tyto slabé stranky a zeslabit
hrozby.

NejvétSim konkurentem této potky je Dektrade, a. s., tato spahest je
financovana z wrovych prostedki, proto potebuje dosahovat vysSich oliratby
mohla vykazovat obraty do vykéabanky. Na zaklatitoho maji stanoveny nizSi ceny,
a proto pedstavuje velikého konkurenta pro poko Raab Karcheritbram.

Prace obsahuje irozpet pro jednotlivé body marketingové komunikace. Na
zaklad vlastnich zji&ni je navrhnuty rozpset pro regionalniho prodejce stavebnich
materiah Raab Karcher itbram, ktery zahrnuje jak naklady na zlepSeni rakla

(letadky, billboardy, inzerce, plakaty do prodejrayhavigace (navigai cedule), tak na
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Gpravu prodejny (vytvit jednotny vzhled pomoci ceduli, stojanstitki apod.)
a podporu prodeje (zakaznické karty — slevové)tdeozp@et mize pobdce pomoci

k tomu, aby zakaznici zde radi nakupovali, protbyero r& bylo misto pehledrjsi,

a proto by tato uprava mohla vést k ziskani novi&kaznik. Aby se zakaznici do
podniku radi vraceli, je ptgba uspokoijit jejich péeby a zakaznici musi byt spokojeni.
K tomu je poteba pedilat prodejnu tak, aby nakup pro zakaznika byl sgadn
a prehledny. Velky podil na spokojenosti zakaznika mgeiisonal, ktery je pitdba
pravidelré proskolovat. Kdyz bude zakaznik spokojeny, jekélpravépodobnost, ze
bude i ,wrny“. V rdmci wrnostniho programu sefipravuje v této firné motivatni
program na systému slevovych (bonusovych) karegrykiugité privitA spousta
zakaznik.

Kvili ¢asovym termiim odevzdani bakalské prace zde bohuzel nemohou byt
ovéreny vysledky v praxi, nelze téz zait) zda budou opravdu implementovany
vSechny navrhované zmy. Fresto povaZuje vedeni paiky tuto praci za velmi
podrétnou, protoZze vysledky jednotlivych analyz upoztynvedeni na mnoho
problémi a nesrovnalosti, které byly ve vztahu k zakaznikpomijeny a které se diky

velké konkurenci jist néjakym zpisobem podepisuji na obratu prodejny.
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