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Abstrakt

Predmétem mé diplomové prace s nazvem Marketingovy plan pro firmu Sika CZ,
s.r.0. zabyvajici se produkci stavebni chemie, je analyza stavajici situace podniku.
V prvni ¢asti pod nazvem Nejnovéjsi teoretickd vychodiska se vénuji navrhu metod,
analyz a prvkd marketingové komunikace, které jsou nezbytné pro navrzeni marketin-
gového planu. Obsahem analytické Casti je provedeni jednotlivych analyz, které jsou
podkladem pro nasledujici ¢ast nazvanou Vlastni navrhy feseni. V kapitole Vlastni na-
vrhy a fteSeni pak navrhuji komplexni marketingovy plan, ktery firmé pftispéje

k dosazeni zvolenych cil firmy.

Abstract

The subject of my thesis, entitled A Marketing Plan for the company Sika CZ, Ltd,
which deals in the production of chemicals for the building industry, is an analysis of
the current situation of the company. The first part, entitled The Newest Theoretical
Data, is devoted to a proposal of the methods, analyses and elements of marketing
communication that are essential for the creation of a marketing plan. The analytical
part of the thesis involves the individual analyses that form the basis for the following
part, entitled My Proposals for a Solution. In the chapter My Proposals and Solutions,
| subsequently put forth a comprehensive marketing plan that would lead to the attain-

ment of the company’s specific goals.

Klicova slova

Marketingovy plan, marketingovy mix, SWOT analyza, strategie, marketingovy vy-

zkum, rozpocet.

Keywords

Marketing plan, marketing mix, SWOT analysis, strategy, marketing research,
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Uvod

Situace na ¢eském a slovenském trhu se vyrazné po roce 1989 zménila, ponévadz
bylo umoznéno svobodné podnikani, coz bylo podnétem k vstupu na trh mnoha sou-
kromych firem a vét$inu statnich podnikii postihla privatizace. Z centralné tizené eko-
nomiky se stala ekonomika trzni a mezi podniky vznikla volna soutéz. Tato nova situa-
ce vyzadovala od podnikd velkou ostrazitost, aby byly schopny denné konkurovat vy-
sokému poctu produktt, snesly s nimi konfrontaci a v neposledni fad¢ obstaly v hodno-
ceni koncovych zékaznikli. Aby podnik dokazal ustat takovy tlak, tedy pozadavky ze
stran zakazniki a svych konkurenti, musi dokonale zanalyzovat trh své ptisobnosti
a prizptisobit svou produkci pfdnim svych zakaznikii, at’” uz velkoodbératelim nebo
koncovym spotiebitelim. Cim podrobnéjsi analyza bude podnikem provedena, tim
pfesngjsi informace podnik o trhu obdrzi a tim se mnohonasobné zvysi jeho Sance na
uspéch a prosazeni se.

Trh je pro podnik vyzvou k prosazeni se a marketing je pouze nastrojem na uspéch,
diky némuz v budoucnu ziska sviij podil na trhu, ktery mu nalezité patii. Uspéch mi-
zeme chapat jako spokojeného zadkaznika podniku, ktery sviij nakup bude
v pravidelnych intervalech opakovat a pfedavat pozitivni hodnoceni ostatnim potencio-
nalnim spotiebiteliim. Podnik by se tedy mél snazit o vytvoieni cenné hodnoty pro své-
ho spotiebitele, aby vysledkem byl opakovany nakup zakaznika. Mylnou informaci je,
povazovani marketingového oddéleni ve firm¢ za jediné plisobeni marketingu. Naopak
marketingova koncepce se musi odrazet na vSech urovnich podniku, a to piedevSim
Vv jeho poslani a vedeni, aby dochazelo k uspokojovani spotiebitelt.

Vytvotfeni komplexni nabidky firmy vyzaduje detailni planovani marketingovych
¢innosti, jehoz vysledkem je prakticka forma dokumentu, tedy realizovatelny marketin-
govy plan. V marketingovém planu jsou obsaZeny cile podniku, strategie a také kon-
krétni programy, kterych bude chtit firma v budoucnu docilit. Realizaci komplexnich
marketingovych ¢innosti, které jsou soucasti marketingového planu, lze dosdhnout

efektniho zlepseni vysledkid podniku.
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Bohuzel i v dnesni dob¢ se najde spousta podnikii, které marketingovému planu ne-
prikladaji ptili§ velkou vahu a tim ptichazi o sviij potencionalni podil na trhu a i vyssi
zisk. Obdobné¢ je tomu i u spolecnosti Sika CZ, s.r.0., ktera se snazi vyuzivat nékterych
nastroji marketingu, avSak ucelend marketingova koncepce zde zcela chybi. Pokladam
tedy za velmi dulezité soustiedit tuto diplomovou préci na vytvotreni uceleného marke-
tingového planu, ktery bude prostfedkem pro zlepseni a soucasné¢ navodem k praktické

realizaci marketingového planu pro tento zvoleny podnik.
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1 Vymezeni problému a cile

1.1 Vymezeni problému

Spole¢nost Sika CZ, s.r.o. je Svycarskou firmou, ktera oslavila v roce 2010 stoletou
historii, aviak v Ceské republice byla zaloZena roku 1993. Firma na ¢esky trh pfinesla
Svycarskou kvalitu, ktera konkurovala ostatnim firmam na trhu a dokazala tak ziskat
svtj podil. Po né€kolika letech ptisobnosti se dostala do popiedi na stavebnim a pramys-
lovém trhu a sousttedila se na produkci stavebni chemie.

Zamérem této diplomové prace je navrhnuti marketingového planu véetné marke-
tingovych komunikacnich prostiedkii a ¢asového harmonogramu pro spole¢nost Sika
CZ, s.r.o. Mym tkolem bude navrh marketingovych komunikaénich prostfedka, které
vyrazné piispéji k ziskani vyssiho povédomi o tomto podniku na stavebnim trhu a trhu
koncovych zdkaznikd. Pomoci marketingového prizkumu, ktery je nedilnou soucasti
diplomové prace, bude také zjisténo, zdali koncovi zakaznici dokazou odlisit firmu Si-
ka, zabyvajici se produkci stavebni chemie, od firmy Siko-koupelny. Navrh marketin-
gového planu bude provazan s fadou analyz, které mu predchazi. Soucéasti marketingo-

vého planu bude také navrh métitelnosti, aby byl vysledek pro podnik jasné viditelny.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem je:
Analyza soucasné situace podniku na trhu stavebni chemie. Zjisténi silnych a sla-

bych stranek a navrhnuti komplexniho marketingového planu, ktery by pro firmu sym-

bolizoval budouci pfinos a eliminoval by definované hrozby.

Vedlejsi cile jsou:
e Provedeni pfimého marketingového prizkumu ve stavebnindch Bauhaus po celé
Ceské republice.
e Navrhnuti marketingové komunikace, ktera by ptispéla k posileni znamosti Svycar-
ské znacky Sika u koncovych spotiebiteli.

e Zajistit celkové zvyseni propagace produkti na stavebnim trhu v CR.
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e ZvySeni obratu o 10 - 15 % u koncovych spotiebitelt.

1.3 Metodika a metody

1.3.1 Postup FeSeni

Diplomova prace zabyvajici se tématem tvorby marketingové planu se sklada z teo-
retické a praktické casti, ve kterych bude detailné¢ a odborné prostudovana a popsana
dana problematika.

Prvni ¢ast s ndzvem Nejnovéjsi teoreticka vychodiska se vénuje literarnimu sledu
informaci, které jsou ¢erpany z odbornych kniznich publikaci zabyvajicich se marketin-
govym planem firmy a jeho jednotlivymi fazemi potfebnymi k jeho sestaveni, nasledné
realizaci a kontrole.

Obsahem druhé ¢asti diplomové prace je vypracovani marketingového planu, jemuz
ptedchazi zpracovani analyz a pifimého marketingového prizkumu, jez napomohou od-
halit uskali a naopak silné body podniku Sika, jakozto odrazovy mistek pro nastinéni

navrhu marketingové komunikace.

1.3.2 PouZzité metody

Situaéni analyza
Situa¢ni analyza je provadéna za pomoci rozboru nyn¢jsiho stavu podnikani firmy.
Jejim ukolem je poskytnuti zakladnich informaci o trhu, produktu, situaci makro-

prostiedi, situaci mikroprosttedi a vnitini situaci podniku. (Zamazalova, 2010, 29 str.)

PESTE analyza

Makroprostiedi bude podrobeno analyze PESTE, poskytujici informace o politic-
kém, ekonomickém, socialnim a technologickém prostiedi firmy. Tato analyza je pii-
nosna Z hlediska identifikace trendii a zmén, na které by firma méla brat zietel.

V PESTE analyze jsou pozorovany nasledujici faktory (Ketkovsky, Vykypél, 2002,
44 - 46 str.):

e politické (politicka orientace, politika zdanéni, socialni politika),
¢ ekonomické (HDP, inflace, tirokové sazby, vyvoj mé€nového Kurzu),

e socialni (demograficky trend, socialni hodnota, Zivotni styl obyvatelstva),
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¢ technologické (vypocetni technika, inovace, procesy, internetové obchodovani),

¢ ekologické (naklady na ochranu ovzdusi, vody, pidy, kulturnich pamatek).

Porterova analyza péti hybnych sil

Porteroviiv pétifaktorovy diagram patii k zdkladnim a soucasné nejvyznamnéjSim
nastrojim analyzy konkuren¢niho prostfedi. Model slouzi k odvozeni konkuren¢niho
odvétvi a tim soucasné k posouzeni situace daného podniku na trhu, tim je mysleno
zhodnoceni stavajiciho konkuren¢niho prostfedi vzhledem k nové vstupujicim konku-
rentim (hrozba), vlivu dodavateli (vyjednavajici sila), vlivu odbérateli (vyjednavajici

sila) a vstupu novych substitutd (hrozba). (Jakubikova, 2008, 85 str.)

Obr.1  Porteriiv pétifaktorovy model

Pramen: (Kerkovsky, Vykypél, 2002, 176 - 178 str.)

Matice atraktivity

K ziskani potfebnych dat a informaci v rdmci marketingového planu bude nutnosti
provést analyzu okoli dané spole¢nosti, ¢imZ je pfesnéji myslena analyza konkurence za
pomoci matice atraktivity a také analyza hrozeb a ptilezitosti, na které firma postavi své

podnikové cile a budouci strategii.
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Matice atraktivity vyhodnocuje dvé kriteria v oborovém prostiedi, jimiz jsou pozice
na trhu firmy a jeji atraktivita. Sily zvolenych faktort v matici se kvalifikuji
prostfednictvim vybranych odhadl v rdmci odvétvi podniku. Procentni skore pro pozici
na trhu a soucasn¢ i pro atraktivitu se ziska pomoci bodovaci stupnice, jejimz vystupem

bude bodové ohodnoceni, které se vyznaci do grafické miizky, kterd znazorni

ptislusnou pozici produktu na zvoleném trhu.

Obr. 2 Matice atraktivity oboru

Matice atraktivity oboru il
Araktivita Pozice na trhu
Kritérium Vaha Hodnoceni Souhrn Kritérium Vaha Hodnoceni Souhrn
1az 10 -5 az +5 VxH 1az 10 -5 az +5 VxH
rost trhu a -5 =40 | trZni podi 5 -1 -5
chovani konkurence 5 -5 -25 | lokalita prodejen 8 5 40
loajalita zakazniki 10 4 40 | povést prodejen B8 5 40
inovaéni potencial T 5 35 | viastni inovace 10 1 10
Souhmny visledek 10 Souhmng visledek a5
Potenciaini maximum 150 Potencidini maximum 155
% hodnoceni vysledku 7% % hodncoeni vysledku 55%
@ [7%, 55%]
Uvedené hodnoty jsou pouze orientaéni a vypodéty pfedstavuji
pouze jeden z mozZnych pfistup!
::n

Pramen: (Keikovsky, Vykypél, 2002, 63 str.)
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Obr.3  Hodnoceni pozice a atraktivity trhu
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Pramen: (Kerkovsky, Vykypél, 2002, 64 str.)

SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek (interni analyza), pti-
lezitosti a hrozeb (externi analyza). Tato metoda je nej¢astéji uzivana v marketingu,
piicemz na zaklad¢ vysledk vyplyvajicich z provedené SWOT analyzy muaze podnik
urcit marketingové cile. Diky tomu je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy,
nalézt problémy nebo nové moznosti ristu. Je soucasti strategického (dlouhodobého)

planovani spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2007, 90 — 92 str.)

Analyza mikroprostiedi 7 S

Mezi hlavni faktory uspéchu se fadi struktura podniku, strategie, spolupracovnici,
jejich schopnosti (dovednosti), styl fizeni podniku, systémy, postupy ve firmé a sdilené
hodnoty. Ramec 7 S faktori firmy Mc Kinsey je definovan témito faktory. (Rais, 2007,
12 str.)

7 S - Strategie

Strategie podniku je charakteristicka dlouhodobou orientaci podniku a dlouholetym

sméfovanim podniku k zvolenému cili nebo k souboru cili. Ramec faktord 7 S firmy
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Mc Kinsey rozd¢lil strategie podniku na tfi druhy, kterymi se bude zabyvat tato kapito-
la.

Prvni strategii je strategie vid¢iho postaveni v nizkych nakladech. Cilem této
strategie je dosahnuti co nejnizsich celkovych nakladt na vyrobu a distribuci. Tim pod-
nik dosahne nabizeni svych produktti na trhu za nizsi ceny oproti své konkurenci, coz
bude mit za nasledek ziskani vyssiho podilu na trhu. (Foret, 2001, 16 str.)

Druhé strategie, kterd je v dnesni dob& vyuzivana k rozvoji silnych stranek podniku,
se nazyva strategie diferenciace produktu. Spociva v soustiedéni podniku na dosazeni
vynikajiciho vykonu v nékteré oblasti (servisni, finan¢ni sluzby), ktera je pro zdkaznika
rozhodujici. (Foret, 2001, 17 str.)

Tteti strategii podle firmy Mc Kinsey je strategie trzni orientace neboli tzv. fokus
strategie. ,,Pri uplatnéni této strategie se podnik soustieduje zejména na jeden ci vice
segmentit (vyklenkii, mikrotrhit) a nesnazi se o pokryti previzné casti trhu.* (Foret,

2011, 17 str.)

7 S - Organizaéni struktura podniku

Optimalni rozdé€leni ukol, kompetenci a pravomoci mezi zaméstnance podniku je

zékladnim poslanim organiza¢ni struktury. V praxi mizeme rozlisit nékolik typa orga-

vvvvvv

struktury patii podle Raise: liniova, funkcionalni, liniova $tabni, divizionalni, mati-

cova.

7 S - Informacni systémy

Do tohoto oznaceni spadaji vSechny informaéni procedury, které se v ramci organi-
zace uskutecnuji. Pro snadnéjsi a rychlej$i zpracovani souboru informaci se dnes pouzi-

va cela fada pIn€ automatizovanych informacnich systémd. (Rais, 2007, 20 str.)

7S - Styl Fizeni
Styl fizeni v organizaci podniku Ize ¢lenit na:
e autoritativni - vedouci rozhoduje sam bez ucasti svych podiizenych,
e demokraticky - vedouci dava moznost svym podiizenym se vyjadfit k dané pro-

blematice, deleguje znacnou ¢ast svych pravomoci, komunikace je dvousmérna,

18



e styl laissez - faire - ponechava svym podiizenym volny prubeh.

7 S - Spolupracovnici

Lidé jsou povazovani za hlavni zdroj, ktery ptispiva k zvySovani vykonnosti firmy.
Aby vznikaly mezi vedenim a podfizenymi dobré vztahy, piispivajici k prosperité pod-
niku, je dulezité, aby vedeni znalo motiva¢ni zdzemi, preference a sklony svych pracov-
nikll a vytvarelo souc¢asn¢ vhodné podnikové prostiedi. Jedna se predevsim a dlouhodo-
by proces cileného vytvaieni kultury podniku, jeji image, atraktivnosti pro vyznamné

spolupracovniky. (Rais, 2007, 21 str.)

7S - Sdilené hodnoty

., Kultura firmy je souhrn predstav, myti pristupii a hodnot ve firmé vSeobecné sdi-
lenych a relativné dlouhodobé udrzovanych. ** (Rais, 2007, 23 str.)
Soustava sdilenych hodnot a nazort, které utvaii pozitivné plsobici neformalni

normy chovani ve firmé, se oznacuje jako kultura podniku.

7 S - Schopnosti

Podnik by mél mit snahu o rozvoj technické a vyrobni kvalifikace svého personalu.
Manazeti by méli vyvijet usili, které povede ke zvySeni ekonomické, pravni a informa-
tické gramotnosti personalu v podniku. ,,Obecné jednim z klicii uspéchit manaZera je

schopnost se rychle adaptovat. © (Rais, 2007, 24 str.)

1.3.3 Ukazatele finan¢ni analyzy

Rentabilita vlastniho kapitalu ROE

Rentabilita vlastniho kapitalu je taktéz oznacovana jako vynos na vlastni kapital, vy-
jadiuje tedy vynosnost kapitalu vlozeného vlastniky podniku. (Zivélova, 2008, 60 str.)
ROE = zisk po zdanéni / vlastni kapital

Rentabilita trzeb ROS

Predstavuje poméry, které v Citateli zahrnuji vysledek hospodatfeni a ve jmenovateli
jsou zndzornény trzby.

ROS = zisk po zdanéni / trzby
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Rentabilita vloZeného kapitalu ROI

Poméiuje zisk s vysi zdroji podniku. Pohybuje se v rozmezi 0,12 - 0,15. (Zivélova.
2008, 60 str.)

ROI = (HV pted zdanénim + nakladové uroky) / celkovy kapital

Bézna likvidita

Vypovida o tom, jak je podnik schopen uspokojit své vétitele, pokud by v daném
okamziku proménil viechna svéd ob&zna aktiva v hotovost. (Zivélova. 2008, 60 str.)
Hodnota bézné likvidity by se méla pohybovat v rozmezi 1-2.

Bézna likvidita = ob&zna aktiva / kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita

Pohotova likvidita je v literatufe citovana jako likvidita druhého stupné a plati pro ni
pravidlo, Ze c¢itatel by mél byt stejny jako jmenovatel, tedy v poméru 1:1, ptipadné
1,5:1. (Ruckova, Roubickova, 2008, 118 str.)

Pohotova likvidita = (obéZna aktiva - zasoby) / kratkodobé zavazky

Hotovostni likvidita

Je v praxi oznacovana i jako penézni likvidita prvniho stupné nebo hotovostni po-
mér. (Zivélova, 2008, 61 str.)
Hotovostni likvidita = finan¢ni majetek kratkodobé povahy / okamzité splatné za-

vazky

Celkova zadluZenost

Celkové zavazky jsou vyjadieny pomoci zavazkl kratkodobych a dlouhodobych,
véetné bankovnich tvéra. Obecné plati, ¢im vyssi je hodnota tohoto finanéniho ukazate-
le, tim vyssi je zadluZenost celkového majetku spolecnosti a s tim je spojené 1 vyssi
riziko pro véfitele. (Zivélova, 2008, 55 str.)

Celkova zadluzenost = (dlouh. zavazky + krat. zavazky + bank.Gvéry a vypomoci) /

AC * 100
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Urokové kryti
., Ukazatel urokového kryti vyjadruje, kolikrat vytvoreny zisk pred odpoctem urokii
a dani prevyiuje virokové platby. “ (Zivélova, 2008, 58 str.)

Urokové kryti = (zisk pied zdanénim a uroky) / celkové troky

Mira samofinancovani

Tento ukazatel dava ptehled o tom, do jaké miry jsou aktiva financovana vlastnim
kapitalem. (Zivélova, 2008, 55 str.)

Mira samofinancovani = vlastni kapital / aktiva celkem * 100

Ukazatele aktivy

Ukazatele aktivity méfi, jak efektivné firma hospodaii se svymi aktivy. (Zivélova,
2008, 65 str.)

Obrat celkovych aktiv = trzby / aktiva celkem

Doba obratu pohledavek = 365 / obrat pohledavek

Doba obratu zavazkii = zavazky z obchodniho styku / primérné denni nakupy na

obchodni aveér

Linearni trend

Linearni trend je jeden z nejvice pouzivanych typu trendové funkce, ktery bude
Vv praktické casti vyuzit na vypocet piredpovédi trzeb a pfidané hodnoty. Jeho vyznam
slouzi k orienta¢nimu urceni zdkladniho sméru vyvoje analyzované fady v Case.

Linearni trendovou pfimku vyjadiime podle rovnice (Hindls a kol., 2002, 257 str.):

T = Bo + Bit
kde B, a B; jsou neznamé parametry t = 1, 2, 3, ...,n je Casova proménna (f; urcuje
smérnici trendové ptimky). K odhadu parametrt 8, a ; (ozna¢ime je symbolyb, a b;)
S ohledem na to, ze funkce je linearni z hlediska parametrii, metodu nejmensich ctverci,

ktera dava nejlepsi nevychylené odhady. Znamena to vyfesit dvé normalni rovnice:
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Zyt =nb0+b12t,

Nty, =bo Xt +b Xt

kde symbolem Y,  se vzdy rozumi soudet pres tod 1 don, tj. ¥*; . Reseni soustavy
normalnich rovnic jsou odhady parametrt:

by =y — byt

bl — 2tye—tXye

StZ-ng2 ’

22



2 Nejnovéjsi teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

,»Marketing je zajistovani zbozi nebo sluzeb, které uspokojuji pozadavky spotrebite-
le, jinymi slovy marketing zahrnuje vyhledavani toho, co spotiebitel chce a porovnavani
produktit firmy s témito potrebami v procesu vytvareni zisku firmy. “ (Westwood, 1999,
11 str.)

,,Marketing se ve stdale zvysené mire stivd nedilnou integraci uspéchu vV podnikani
firmy. Jako aplikovany védni obor je marketing soucdsti managementu a zahrnuje Siro-
kou Skalu téch cinnosti, které jsou zaméreny na vytvareni podminek pro realizaci smé-
ny. “ (Foret, 2001, 3 str.)

Vynikajici marketing neni pouze vysledkem samotné nahody, ale disledkem pecli-
vého planovani a provedeni jednotlivych tikonti. Marketingové praktiky jsou neustale
ZlepSovany a pretvaieny v podstaté témet ve vSech odvétvich, coz jednoznaéné ptispiva
k zvySovani Sance na tspéch. Vyborny marketing je vSak velmi vzacnym prvkem a neni
ho nikterak snadné v praxi dosahnout. (Kotler, Keller, 2007, 42 str.)

Ulohou marketingu je zjistovani a napliiovani lidskych a spoledenskych potieb.

Marketing ve své podstaté znamend napliiovani potieb se ziskem.

2.2 Trizni charakter stavebnictvi
Stavebnictvi ptedstavuje dilezitou roli v hmotné produkci Ceské republi-
Ky.,, Stavebni trh realizuje stavebni prdace v hodnoté 210 - 220 mld. K¢ rocné a podili se
na tvorbé HDP podilem cca 6 %. Ve stavebnich podnicich pracuje kolem 200 tis. za-
méstnancii predstavujicich 3,1 - 3,5 % celkové zaméstnanosti. *“ (Pleska¢, 2001, 42 str.)
Prudké zmény ve stavebnictvi piisly po listopadovém zvratu v roce 1989, charakte-
rizuji nasledujici tii aspekty (Pleskac, 2001, 42 str.):
e privatizace,
e restrukturalizace,

e marketizace.
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2.3 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Typické prvky pro stavebnictvi jsou ty, které z hlediska jejich unikatnosti nenale-

zeme V dalSich odvétvich narodniho hospodaistvi. Nasledujici vycet uvadi rozhodujici

zvlastnosti, které musi dodrzovat i stavebni marketing. (Pleska¢, 2001, 43 str.)

Stavba oznacovana jako vyrobek (Pleskac, 2001, 43 - 44 str.):

imobilni, rozmérnd, nakladna, s dlouhou Zivotnosti a unikétni povahou,

realizace stavby je vzdy Casové naro¢na, v pribéhu vystavby se miize ménit mnoho
vnitinich a vnéjsich faktoru,

prevazné unikatni charakter vyroby vyZzaduje vzdy specidlni ptipravu,

stavba je vetSinou urcena pro predem znamého zakaznika,

existuje znacna sezonnost vyroby,

skladba vyrobnich kapacit podniku vyzaduje dynamické uspotadani vyroby.

2.3.1 Vybér trhu

., Irh je soubor osob, které aktualné nebo potencialné uspokojuji v urcitych situa-

cich danym vyrobkem ci sluzbou jednu nebo nékolik potieb. ** (Kotler, 2005, 38 str.)

Vymezenim trhu si vytvoiime vyhodu spoéivajici v ziskani cilové skupiny nasich

potencionalnich zakazniki. Vymezeni trhu je dalezité pro nasledné vytvoreni marketin-

gove strategie. Vymezeni trhu pfinasi i negativni stranku, kterd vede k tomu, Ze nas nuti

k zamyS$leni o osobach nebo situacich, na které mizeme dosahnout, avSak vylucuje

uvahy o trhu, které neexistuji redln¢ ani potencionaln¢.

Vyznacdeni stavebniho trhu:

Znac¢nou narocnosti na kapital,

unikatnosti smlouvy mezi investorem a dodavatelem,
rozdilem v charakteru investora,

rozmanitosti pozadavku podle druhti staveb,
odlisnymi zpisoby zaddvani stavby,

vysokou citlivosti poptavky na stav narodniho hospodaistvi. (Pleskac, 2001, 44 str.)
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2.3.2 Segmentace spotiebiteli

otavebni trh se nevyznacuje monolitnim a universalnim charakterem, predstavuje
prostor pro uplatnéni cinnosti v marketingu. Obsahuje kompozitni a vzajemné propoje-
né subtrhy stavebniho charakteru a jeden navazujici, ktery do znacné miry ovliviiuje
vystavbu a jeji hmotné zabezpeceni. “ (Pleskac, 2001, 42 str.)

Jednotlivé trhy jsou charakterizovany spole¢nym ucelovym poslanim, to znamena,
ze splnuji pozadavky a potieby zakaznika a realizuji vyrobni a odbytové kapacity firmy
S nutnou mirou rentability. ,,Z marketingového hlediska je treba zasadné rozlisovat trh
stavebnich materidlii a technologii a také trh technologickych celkii, trh stavebniho ser-
visu a trh realizace stavebnich dél. Tyto casti vytvareji do znacné miry homogenni cel-

ky, tzv. segmenty trhu. “* (Pleskac, 2005, 64 str.)

Tab. 1 Pusobeni subjekti na stavebnim trhu

. ’ > , Dodavatel stavby, subdodavatel
Trh realizace stavebnich dél Investor, developer, stavebnik sta\)/t,)y
. . , Poradenské a projekéni
Trh stavebniho servisu Investor, developer, stavebnik v v, P ,J oy
kancelare, inzenyrské kancelare

Investor, developer, domacnost,
dodavatel stavby, subdodavatel

Trh stavebnich hmot a
technologicky celkd

Vyrobce stavebnich hmot,
vyrobce technologickych celkd

stavby
S eV = AR el | Dodavatel stavby, subdodavatel Vyrobce stavebnich strojl a
stavebnich stroju a zafizeni) stavby, domacnost zafizeni

. ; Kupuijici (pravnicka ¢i fyzicka Realitni kancelar, developer,
Trh nemovitosti pujici (p . fy (s 2
osoba, domacnost) prodavajici

Pramen: (Pleskac, 2005, 65 str.)

2.3.3 Role zakaznika ve stavebnim marketingu

Stavebni trh se zna¢né odlisuje od trhu s klasickymi komerénimi produkty.,.Zatimco
komercni produkt je vyrabén pro anonymniho zakaznika a umistovan v urcitém trznim
segmentu, jimz je anonymni zdkaznik reprezentovan se svymi vlastnostmi, poZadavky
a preferencemi, je drtiva vétsina stavebnich zakdzek vyrabéna pro zdkaznika konkrétni-
ho, tedy zdakaznika, jehoz poZadavky, viastnosti a preference jsou presné znamy. “ (Ples-

kac, 2011, 44 - 45 str.)
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Jelikoz je stavebni dilo financn€ znacné narocné a naklady na néj ptipadaji na za-
kaznika, je zadouci z hlediska marketingu upirat svou pozornost smérem k zakaznikovi.
Zakaznik nakupuje stavebni dilo v daleko mensich ¢asovych intervalech nez predméty
denni potfeby, proto si vycleni delsi ¢asovy tisek pro rozhodovani. Tento aspekt znaci
pro firmu ziskani zakazky ve vét$im penéznim objemu na del$i ¢asové obdobi, ¢imz

muze byt nékolik mésict nebo i let. (Pleskac, 2001, 45 str.)

2.4 Marketingové planovani

,, Proces marketingového rizeni se sklada z analyzovani marketingovych prileZitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani marketingovych strategii, planovani mar-
ketingovych programiui a organizovani, provadeéni a kontroly marketingového usili
S cilem vytvaret smeny, které uspokojuji jednotlivce a organizace. * (Zamazalova, 2010,
25 str.)

., Podrobné marketingové planovani a jeho vysledek — soustava podrobnych marke-
tingovych planit — je prostredkem k dosazeni strategickych cilu.*“ (Glogar, 1999, 151
str.)

Prvky systematického a racionalniho prosazovani trznich a podnikovych cilti cha-
rakterizuji marketingové planovani. Marketingové planovani taktéz vyznacuje duleZitou
soucast planovani v podniku, z ¢ehoz vyplyva, ze vystupem marketingového planu bude
propracovany marketingovy plan. Taktické ¢i operativni marketingové plany smétuji
Kk urceni taktiky a zaméfuji se na oblast marketingového mixu (produkt, distribuce, cena

a marketingova komunikace). (Zamazalova, 2010, 25 - 26 str.)

2.5 Marketingovy plan

., Marketingové rizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu v marke-
tingu. “ (Blazkova, 2007,15str.)

,,Marketingovy plan je povazZovin za ustiedni ndstroj pro rizeni a koordinovani
marketingového usili kazdého podniku. ** (Zamazalova, 2010, 28 str.)

Plan se taktéz povazuje za vysledek planovaciho procesu a umoziuje identifikovat

zdroje konkuren¢ni vyhody, stanovit cile a strategie, zjistit finan¢ni prostfedky nutné
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k rozvoji podniku a také zabezpecuje kontrolovani firemniho predsevzeti. (Blazkova,
2007, 17 str.)

Velmi Casto slouzi jako néstroj k implementaci a praktickému ovéteni marketingové
strategie, z niz pak vychazi. Marketingovy plan ma na starost pifevadéni strategickych
zaméri do konkrétnich tUkoli s vymezenim casovych a personalnich vazeb.
V navrhnutém planu z hlediska obsahu jsou téméf vzdy zahrnuty (Zamazalova, 2010,
28 str.):

e Vystupy marketingové situacni analyzy,

rekapitulace naplanovanych marketingovych cild,

e ramce strategii,

Vlastni provadéci programy a rozpocty.

Marketingovy plan plni ¢tyti funkce:
1. Prostfedek komunikace.

2. Prostfedek delegovani.

3. Prostiedek koordinace.

4, Prostiedek alokace.

2.5.1 Popis podniku

Popis podniku ma za ukol stru¢né charakterizovat zvolenou firmu, ¢imz je konkrét-
n¢ myslena stru¢na charakteristika podniku, historie podniku, pfedmét podnikani, vize

podniku a v neposledni fad¢ poslani podniku.

2.5.1.1 Marketingovy priuzkum

Marketingovy pruzkum poskytuje podstatné a objektivni informace o situaci na tr-
hu, o chovani zdkaznikli a 0 moZném podnikatelském riziku. Opatfeni, ktera byvaji na
zaklad¢ vysledki marketingového pruzkumu piijata, by pak méla ptispét k dosazeni
vytéenych podnikatelskych cilt a k realizaci marketingové strategie firmy. Marketingo-
vy vyzkum jako takovy spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci
téch udaja, které umoziuji podle Foreta:

e porozumét trhu,
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e identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a zajistit prilezitosti,
které se na ném vyskytuji anebo mohou vyskytovat,
e kvalifikované formulovat mozné sméry marketingové ¢innosti a zaroven i hodnotit
dosahované vysledky.
Z hlediska formy vyzkumu, resp. zpisobu sbéru informaci, lze rozlisit dva zékladni

typy shromazd’ovani dat, jimiz jsou (Foret, 2003, 10 str.):
1. primarni marketingovy vyzkum (pozorovani, dotazovani, experiment),

2. sekundarni marketingovy vyzkum spociva ve zpracovani dat, ziskanych z jinych

zdroj0, naptiklad z literatury, vysledkl jinych primérnich vyzkumil.

Postup marketingového vyzkumu
Kazdy marketingovy prizkum se vyznacuje ur¢itymi zvlastnimi prvky, které vyply-
vaji z jedinecné povahy feSenych problémi. Obecné jej miZzeme chéapat jako proces

skladajici se z péti kroku (Foret, 2008, 23 str.):

1. definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazdeéni informaci,

4. jejich statické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledka, vCetné praktickych doporuceni.

Dotazovani

Dotazovani patii v praxi k nepouzivanéjSimu postupu marketingového prazkumu.
Uskuteciiuje se pomoci néstroji (dotaznikli, ziznamovych archli) a vhodné zvolené ko-
munikace vyzkumnika s nositelem informaci - dotazovanym (respondentem). Kontakt

mezi ucastniky mize byt piimy nebo zprostiedkovany. (Foret, 2008, 41 str.)

2.5.2 Prognoza prodeje

Progndza prodeje, ktera je zahrnuta v obsahu situacni analyzy, by méla obsahovat
datové zdroje o vyvoji prodeje v uplynulych tiech letech a prognozu prodeje pro nasle-
dujici rok. (Westwood, 1999, 79 str.)
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Fakturovany odbyt bude predstavovat zakladnu, protoze jina oddéleni, jimiz jsou
vyroba nebo finance, mohou operovat jen s numerickymi prodejnimi hodnotami. Avsak
plan musi zahrnovat i Gdaje z pfijatych objednavek, ponévadz podle nich zpracuje pro-
dejni odd¢leni rozpocty objednavek. ,, Podrobnéjsi cisla se obvykle uvadeji v prognoze
prodeje pro obdobi pristich dvandcti mésicu, protoze se stavaji zakladem pro rocni roz-

pocet produktu nebo oblasti, které plan pokryva. “ (Westwood, 1999, 79 str.)

2.5.3 Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cilli izce souvisi s marketingovym mixem, tedy s vybé-
rem trhu a vybérem produktu. Rozdil mezi marketingovymi a podnikovymi cili spoc¢iva
VvV tom, ze firemni cile byvaji voditkem pro jednéani celého podniku, kdezto marketingo-
vé cile vyobrazuji, ¢eho musi marketingova divize dosahnout, aby podnik nakonec spl-
nil veSkeré své vytyCené cile. Na zéklad¢ poznani potieb zdkaznikl si podnik stanovi
své marketingové cile, které by mély byt presné, jasné a konkrétni. Zaroven by mély byt
vhodné, redlné, srozumitelné, méfitelné v casovych etapach, akceptovatelné, hierarchic-
ky uspofadané a vzajemné sladéné.

Marketingové cile se mohou tykat vSech nasledujicich alternativ prodeje (Westwo-
od, 1999, 38 str.):

e prodeje soucasnych produktli na soucasnych trzich,
e prodeje soucasnych produktli na novych trzich,

e prodeje novych produktii na soucasnych trzich,

prodeje novych produkti na novych trzich.

2.5.4 Stanoveni marketingovych strategii

Marketingové strategie jsou navrhovany tak, aby bylo dosazeno zvolenych marke-
tingovych cilti. Urcuji, na které segmenty a na které druhy trznich oblasti by podnik mél
soustfedit svou pozornost, jaké strategie v oblasti marketingového mixu ma ve vztahu
K zvolenym segmentim trhu. Marketingova strategie se snazi i 0 podporu znacky
a podporu produktu na trhu. Druhy podnikovych strategii (strategie vud¢iho postaveni

s minimalnimi ndklady, strategie diferenciace a fokus strategie) jsou dikladn€ popsany
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vySe v kapitole Analyza 7 S. Marketingové strategie, které udavaji smér k naplnéni
marketingovych cilti, maji nasledujici faze (Zamazalova, 2010, 27 str.):

e volba cilovych trhi,

¢ Volba zadouci pozice ve vnimani zékaznikt cilového segmentu,

¢ volba marketingovych nastroji, diky nimz podnik dosahne zadouciho ucinku.

Typy podnikovych strategii

e Defenzivni strategie - se snazi eliminovat ztratu souc¢asnych zakaznikd.

e Rozvojova strategie - soustfedovana K nabidce Sir§iho okruhu vyrobki nebo sluzeb
soucasnym zakaznikim.

o Utodna strategie - sméfuje K rozsiteni podnikani ziskanim novych zakazniki.

(Westwood, 1999, 50 str.)

Konkuren¢ni strategie podle Portera

Konkure¢ni (generické) strategie podle Portera jsou vysledkem silnych a slabych
stranek podniku. Zakladni strategii podniku lze Cclenit na strategii nakladovou,

strategiidiferenciace a strategii zaméfeni.

Nakladova strategie

Nakladova strategie spo¢iva v hromadné a sériové vyrobé produktd stadardni
kvality s nizkymi jednotkovymi naklady. Produkty jsou obvykle jednoduché povahy
aje snadné jim konkurovat. Tato strategie je vhodna pro prostiedi dokonalé
konkurence, kde pievlada cenové elasticka poptavka. Zakladnimi principy ndkladové
strategie jsou:

e Vyuzivani uspor z rozsahu produkci velkych objemi redukovaného poctu vyrobki,

Casté strategické zmény (napf. zména vyrobkl, zména trhli, dodavateld, apod.)

nejsou zadouci,

nabidka produktd pouze s nezbytnymi zakladnimi funkcemi,

poptavka je spiSe ovliviiovana, nez uspokojovana, méla by byt pokud mozno stéla,

bez vétsich vykyvi,

preference levnych vyrobnich faktort a jejich maximalni efektivni vyuzivani,
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e veédecko-technicky rozvoj zaméfeny na uspory vyrobnich ndkladt, nikoli inovace
vyrobkil,
e Uptfednostiiovani vétsiho objemu prodeje pred ziskovosti (podil zisku k cen¢). (Ket-

kovsky, Vykypél, 2002, 129 str.)

Vyhody nakladové strategie:

e Nizké cena je hlavni zbrani proti konkurenci, jelikoz v situaci klesajici poptavky,
firma bude reagovat snizenim ceny a vyvola tim zvySeni poptavky po zboZi.

e Nizka cena piedstavuje bariéru vstupu do odvétvi.

e Nizka cena znamena i bariéru pro substituty na trhu.

e Zabranuje piechodu zédkazniki ke konkurenénim firmam.

Nevyhody nakladové strategie:

e Nepiedvidatelné technologické zmény vyvolané védecko-technickym pokrokem.

Vyrobni technologie jsou snadné kopirovatelné konkurenci.

e Nepruznost v uspokojovani specifickych potieb zakaznik.

e Boj mezi podniky o ziskani ndkladového viidce. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, 130
str.)

Strategie diferenciace

Strategie diferencie je vyjime€na vtom, Ze je schopna vytvofit pro zakaznika
unikatni a tézko napodobitelny produkt konkurenci a zakaznik je ochoten za tento
produkt zaplatit vyssi cenu. Zpravidla podnik s timto charakterem strategie piinasi
inovaci na trh jako prvni a pohybuje se na trhu s neelastickou poptavkou blizici se
nedokonalé konkurenci (monopolu ¢i oligpolu).

e Vysoka technicka uroven a kvalita produkti.

e Vysoké servisni a prodejni sluzby.

Vyhody strategie diferenciace:

e Konkurence neni intenzivni jako u predchozi strategie.
e Vstup nové konkurence je obtizny.

e Vérnost zakaznikl je vysoka.
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e Hrozba vstupu novych substituti je malo pravdépodobna.

e Vyjednavajici sila zdkaznikll je vzhledem k unikatnim vlastnostem odlisSnych pro-
duktt nizka.

e Vys§i ceny produktl snizuji zdvislost na cendch vstupi. (Kefkovsky, Vykypél,

2002, 131 str.)

Nevyhody strategie diferenciace:
e Vyssi ndklady nuti nastavit vyssi cenu, ktera nenalezne odpovidajici poptavku.
¢ Odklon zékaznikt k levnéj§im produkttim na trhu.
¢ Konkurence se snazi tvotit produkty s podobnymi vlastnostmi.

e Firma se musi snaZzit o neustale udrzeni diferencovaného charakteru produktd, aby

si udrzela svou pozici na trhu. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, 132 str.)

Strategie focus

Focus strategie je charakterizovana zamétenim se na specifickou skupinu zakazniki,
vyrobkovou ftadu pfipadné¢ segment trhu. Strategii zaméfeni voli podniky, které
Z néjakych divodu nemaji zajem ptlisobit na SirSim trhu. Tato strategie je ralizovana
pomoci nakladové nebo diferenciacni strategie. Strategii zaméfenou na naklady by mély

predevsim nasledovat malé zacinajici podniky. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, 132 str.)

Obr.4  Konkurenéni strategie podle Portera
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Startegie
diferenciace
(Differentation)

.

Zaméfeni na konkurencni
A —— e — .

Naklady Diferenciace

s ol | [
zaméreni (Cost  |I4 ; £
focus) @ (Differentation
focus)
N
D
Uzky

Pramen: (Keikovsky, Vykypél, 2002, 129 str.)
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2.5.5 Strategie v oblasti marketingového mixu

Produktové strategie souvisi s rozhodnutim o jednotlivych komponentech celkového
produktu, pod ¢imz si miZeme piedstavit provedeni, znacku, styl, design, sluzby
a ptipadné i rizné varianty produktu s cilem dosazeni ptredani takové hodnoty zakazni-
kovi, se kterou bude spokojen.

Cenova strategie Se soustfed’uje na stanoveni ceny za nabizeny produkt podnikem
tak, aby zakaznik byl ochoten za tuto cenu produkt zakoupit.

Distribu¢ni strategie se zamétuje na feSeni rozporii mezi vyrobou a kone¢nym za-
kaznikem. Konkrétné se jednd o rozpory v ¢ase, misté, kvalit¢ a mnozstvi. Marketingovi
manazeti maji za ukol rozhodnout, zda bude vhodné;jsi produkt prodavat piimo konec-
nému zakaznikovi, a nebo jej prodavat prostiednictvim meziclankt napt. velkoobchodu
a maloobchodu, manazer tedy stoji pifed rozhodnutim, zda zvolit strategii distribuce
intenzivni, selektivni nebo exkluzivni.

Strategie Vv oblasti marketingové komunikace spada do procesu sdélovani hodnoty,
tedy vyhod a vlastnosti produktu. Pod pojmem marketingova komunikace si miizeme
piestavit podporu prodeje, reklamu, vztahy s vetejnosti, pfimy marketing a osobni pro-
dej. (Zamazalova, 2010, 27 - 28 str.)
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Marketingovy mix

Obr.5  Marketingovy mix pro stavebni trh

Pramen: (Pleskac, 2001, 116 str.)

Marketingovy mix 4P je pro podnik nezbytny, jelikoz pfedstavuje ti¢inny program
spojujici prvky marketingového mixu do koordinovaného programu, ktery je nastaven
tak, aby dosahl marketingovych cilii. 4P evokuje pohled prodavajiciho na marketingové
nastroje dostupné k ovlivnéni nakupniho rozhodovani spotiebitele. (Kotler a kol., 2007,

71 str.)

Obr.6  Marketingovy mix 4C

Pramen:(Kotler a kol., 2007, 71 str.)
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Marketingovy mix 4C

V mnoha vyspélych ekonomickych zemich se vytvaii nové trzni prostfedi, jehoz
hlavnimi charakteristickymi rysy jsou naro¢ni a dobie informovani zakaznici, celkova
proménlivost a obtizna predvidatelnost konkurenéni situace. Proto za téchto nové vytvo-
fenych podminek uz neni tradi¢ni marketingova koncepce 4P dostate¢né ucinnym né-
strojem slouzicim k ovladnuti trhu, z ¢ehoz vyplyva, Ze dnesni doba si vyzadala dalsi
podoby marketingového mixu 4C, se kterymi je nutné provazané pracovat. (Jakibkova,
2008, 148 str.)

Z pohledu spotiebitele by mél kazdy marketingovy néstroj pfinaSet vyhodu. Na trhu
uspéji pouze ty spoleCnosti, které uspokoji potieby zakaznika ekonomicky, dostupné

a s vyuzitim efektivni komunikace. (Kotler a kol., 2007, 71 str.)

2.5.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se zacala rozvijet vyraznéji v poslednim desetileti a jeji
vyznam a postaveni v ramci marketingového mixu Se vyrazné zvySuje dodnes. Tento
trend je spojen s rostoucim poétem ruznych druht produkti a sluzeb, s rostoucim po-
¢tem znacek, které Casto tvori kritérium pro rozhodovaci proces zakaznikl, se zvysuji-
cim se poC¢tem spotiebitelli a s rozvojem jednotlivych trhi a jejich globalizaci. (Foret,
2001, 121 str.)

Marketingova komunikace se snazi cilen¢ zvySovat miru informovanosti spotiebite-
I 0 nabidce podniku a souc¢asné umoziuje:

e Zvyraznit nékteré existujici vlastnosti produktu a postarat se o to, aby dostaly speci-
fickou image, ktera zajisti upoutani pozornosti zdkaznikti (predev§im na homogen-
nim trhu).

e , Zapusobit na zdkazniky a primét je k tomu, aby vyrobek, sluzbu, ideu apod. prijali.
Kvétsi presvedcivosti v tomto pripadé prispiva osobni kontakt mezi kupujicim
a prodavajicim, dobry vztah firmy k médiim apod. “ (Foret, 2001, 121 str.)

o , Upeviovat dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a dalsi verejnosti. V ostrém kon-
kurencnim prostiedi se firma nemiize spoléhat na reklamu, ale musi se snazit ziskat
si i duveru jak svého cilového trzniho segmentu, tak také Sirsi verejnosti. * (Foret,

2001, 122 str.)
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Primy prodej

Piimy marketing se definuje jako adresna komunikace s pe¢livé vybranymi indivi-
dudlnimi znaky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se
svymi zékazniky. (Kotler, 2007, 928 str.) Nejcastéji vyuzivanymi formami pifimé mar-
ketingové komunikace jsou: Direkt Mail, osobni kontakt se zakazniky, telefonni marke-
ting a prodej. V dnesni dobé mnoho firem upiednostiiuje pouzivani elektronické komu-

nikace, ktera Setii firemni naklady a ¢as zaméstnanct.

Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou publikovany jako fizena obou-
smérnd komunikace urcitého subjektu s vazbou na rtzné druhy vetejnosti s cilem po-
znat a ovliviiovat vetfejné minéni, ziskat jeho porozuméni a vybudovat dobré jméno
a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vefejnosti. Public relations se zaklada na
ucinné komunikaci smétujici k podpote produktl, kdyz jeji cil je mnohdy rozsahlejsi,
nez je tomu u ostatnich prvki zédkladni komunikacéni strategie. (Jahodova, Piikrylova,

2010,106 str.)

Reklama

Reklama je determinovana jako neosobni placena forma jednosmérné komunikace
podniku. Jedna se o ¢innost piinaSejici zakaznikovi cilené informace o produktu, jeho
vlastnostech, vyhodéch a kvalité. Prostiednictvim emocionalnich a racionalnich atributti
se snazi zaujmout spotiebitele a piimét ho k tomu, aby v budoucnu ucinil ndkupni roz-
hodnuti. JelikoZ ukolem je udrZeni zdkaznika na del$i ¢asovy interval, neZ je jednorazo-
vy nakup, musi tedy reklama v pravidelnych ¢asovych obdobich plisobit opakované na
stavajici zékazniky a pomoci presvédCivych argumentl jej pfimét k opakovanému na-
kupnimu rozhodnuti.

Reklamni komunikacni prostfedky musi byt navrhovany odborniky nebo reklamni
agenturou, aby splnily o¢ekévani podniku. (Foret, 2001, 122 str.)

Uspé&snost propagaéni a akvizi¢ni ¢innosti stavebni firmy zajisti n&kolik dodrzova-
nych podminek (Pleska¢, 2005, 173 str.):

o Kompatibilita zaméfeni propagace a akvizice,

¢ ucinnost forem propagacnich aktivit,
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e vhodné nacasovani propagacnich a intervenc¢nich aktivit ovliviiuje pfistupnost in-

vestora K ptisobeni stavebni firmy na né;j.

Typy stavebni reklamy

e Reklama zavadéci - ukolem této reklamy, je sezndmeni zdkaznikd, ktefi nemaji
zadné relevantni informace o daném vyrobku, nejcastéji je tento druh reklamy vyu-
zivan v prvni fazi cyklu.

¢ Reklama presvédcCovaci - tato reklama se uplatituje prevazné ve druhé fazi zivotni
cyklu vyrobku, kdy uz lidé maji podvédomi o daném vyrobku, a proto je tedy dule-
zité postaveni vyrobku dale posilovat a upeviovat.

¢ Reklama prFipominaci - tato reklama se vyuziva ve tteti fazi zivotniho cyklu, pro
tento druh reklamy je typické ptipominat vyrobky, i pfestoze jsou na trhu uz znamy.

e Konkurenc¢ni reklama - vyznacuje se protikonkurenénim charakterem a klade du-
raz na zvyraznéni vlastnosti vyrobku oproti vyrobku nabizenym konkurenci.

e UdrZovaci reklama - vyuziva se zejména v obdobi, kdy firma nevyuZiva inovativ-
nich prvki ve své produkci a jeji hlavni ucel tkvi v informovéani zdkaznického cent-

ra o podniku a jeho tradicich a také nynéjsich uspésich. (Pleskac, 2005, 174 str.)

Pasobeni reklamy
V dnesni dobé je nutnosti vynakladat vétsi finan¢ni prostiedky podniku do reklamy,
ponévadz zajist'uje dobrou prodejnost vyrobkl podniku. (Foret, 2001, 124 str.)
Diivody vynakladani finan¢nich prostiedkii na reklamu podle Foreta:
e piiuvadéni na trhu novy vyrobek,
e vstup se stavajicim nebo novym vyrobkem na trh,
e piisnaze zvyseni trzniho podilu na trhu.
Pokud se podnik rozhodne, pro realizaci reklamni kampané, je nutné brat zietel na
body niZze uvedené pro jeji ucinnost:
e spravn¢ definovat cilovy segment,
¢ urcit vhodného nositele reklamy,

e srozumitelné formulovat reklamni sdéleni.
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Vhodné obdobi pro reklamu

Témér v kazdém oboru, piestoze jsou obchodni vysledky podniku po cely rok témét

stabilni, existuje obdobi pro prodej produktii, kdy potencionalni spotiebitelé budou vice

motivovani k uskute¢néni nakupniho rozhodnuti a stanou se tak skutecnymi kupujicimi.

Reklama provadéna mimo hlavni sezoénu mize byt sice levnéjsi, ale jeji vysledky

nebudou zdaleka tak pfinosné a mohou byt az zklamanim pro danou firmu. Pro vhodné

nacasovani reklamy musi byt u¢inéno mnoho kompromisit mezi fadou faktord, které

budou vyhovovat nacasovani podniku, proto kli¢em k nalezeni takového terminu je pra-

videlné planovani. (Hingston, 2002, 79 str.)

Tab. 2 Shrnuti rysi jednotlivych sdélovacich prostiredki

v Rozhlas Kino Deniky Vetemniky Casopisy Plaksty Primd Reklamy na
anedélniky | a regiondlni podta prougcich
tisk (bannerech) na
| | www strinkdch
PUBLIKUM | Velké Myni je Celostatni | Velke Malé, nemaji | VétSinou Celostatni Velké, Neexistuje
velikost acelostatni | moiné pokryti a vétsinou celostatni sité | celostatni pokryti celostatni celostatni
publika (netkdy i celostatni celostitni a mezind- miize byt a mezina- pokryti, nybri
imezindrod- | pokryti rodni sloZite rodni existuji
ni), urfibé celosvétove
etrdty segmenty
ve velikosti
100 miliond
| | zékazniki
Druh Mo lidi Hodné #zen | Mladi, Podle Segmenty Podle | Lidé, ktefi | Kterakoliv | Vaichni
publika ve viku v domic- vrstva ttha | spoleden- padle zivotniho dojizdi, skupina technicti
mezi 15 nosti svydlim | ského geografického | stylua demo- | #idid atd. nadsenci,
ai 24 lety a lidi, ktefi | pfijmem a ekono- umisténi grafickych stiedni
dojizdi mického kritérif vzdélana trida
postaveni
Postoj Uvolnény Pozadi, Zaujaté Crou se Uvolnény Aktivni, prni
publika a pasivni zvukova publikum, | 2 urfitého | ase zdjmem dojem musi
wtelevizni kulisa? které chee | divodu o dany zaphsobit
maniak”, napét = ne- Casopis |
tj. je mozné uvifitelngch
miénit jeho véci
| obrazovou
kulisu
NAKLADY | Vysoké Nizké Vysaké Nizké az Nizke Nizke az Stiedni Nizke Nizké (ale
niklady stfedni stiedni propajent
na vyrobu webovych
strdnek mohou
byt nakladnd)

Pramen: (Smith, 2000, 153 str.)
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Tab. 3 Shrnuti rysu jednotlivych sdélovacich prostiedku

™ Rozhlas | Kino Deniky Vederniky Casopisy Plakity Primd Reklamy na
| i a nedélniky | a regiondlni posta prougcich
| tisk | (bannerech) na
| www strinkdch
Minimdlni | Vysoké Nizké Mizké a2 Stfedni Mizké Nizké ai Mizke aZ Vysoke, ale | Nizké az
ndklady (v hlavnim stfedni stiedni stiedni je moZné stiedni
na prostor | vysilacim zkougel
Case pfi | imala
celosttnim | mnoZstvi
pokryli)
Primémé Nizké (T) Velmi MNizké aZ Stfedni Stfednd Vysoké Stfedni
niklady na nizké stiedni (§) (300 {12 - 70) (2000 (18 - 30}
tisic lidi [pod 2)
(GBEF) |
ZvldEmi Priddva Prenosny | Velky Urtité Kvalita Levnd metoda,
vyhody vyrobku sdélovaci | dopad misto | jak se zviditelnit
nebo prostiedek | a publikum, na webu (aniz
podniku na | které chee bychom museli
ditvéryhod- obrdzky webovou
nosti | videt stranku
| vytvatet)
SDELENI | Vzhled, Zvuk, Velky Vsoutas- | Cernobilé Ctytbarevné | Ctyfbarevng, | Ceybarevné, | Cryfbarevng,
proménnd, | zvuk, barva, | fasové dopad, nost jsou velky dopad | moZnost trojrozmérnd,
smysl pohyb, omezeni vylepfeny | vétinou trojrozmée- | pohyb, zvuk,
Casové obraz barevné st interaktivni
omezeni | a zvuk s nékterymi
| Eastmi
dermobilymi

Pramen: (Smith, 2000, 154 str.)

Vztah mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje

., Pri sledovani vztahu mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje byla zjisténa za-
Jjimava zavislost, pri urcité mire zjednodusSeni Ize konstatovat, zZe i pri nulovych vydajich
na reklamu lze dosahnout urcitého objemu prodeje, a 10 diky piisobeni ostatnich komu-
nikacnich kandlii a nastroju marketingové komunikace. “ (Foret, 2001, 125 str.)

Kromé¢ toho také plati souvislost, ze kazdé zvysSeni finan¢nich vydaji na reklamni
kampain nema za nasledek automatické zvySeni objemu prodeje. ,,Jak je patrné
Z obrazku nize, do urcité vyse vydajii se objem prodeje méni jen nevyrazné a teprve po
prekroceni urcitého bodu citlivosti predstihuje priristek prodejniho obratu ndriist sumy
penez do reklamy vioZenych (rozmezi A-B). Po prekroceni dalsi hranice (C) pak nastava
situace, kdy uz dalsi zvysovani vydajii na reklamu nariistem objemu prodeje neni prova-
zeno, tj. kdy dochazi bud’ ke stagnaci prodejniho obratu anebo jen k jeho neprimérené

malému (neproporciondlnimu) rustu. ** (Foret, 2001, 125 str.)
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Obr.7  Vztah vydaji na reklamu k objemu prodeje

c f-_
Objem B |
prodeje
|
|
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° Vydaje
na reklamu

Pramen: (Foret, 2001, 125 str.)

Podpora prodeje
Podpora prodeje je prezentovana jako kratkodoby nastroj ptispivajici ke zvyseni ob-
ratu prodeje, kterému podniky v nekterych zemich davaji dokonce prednost pred rekla-
mou, nebot’ ho povazuji za u¢innéjsi. Podporu prodeje 1ze vyjadiit jako soubor marke-
tingovych ¢innosti nesouci charakteristiku podptirného stimulu na prostfedniky a pro-
dejce. (Foret, 2001, 126 str.)
Podpora prodeje zaméiena na kone¢né spotiebitele dle Foreta:
e Kupony a certifikaty — zakaznikiim se nabizi urcité sleva z ceny nakupovaného vy-
robku.
e Vzorky zdarma — pouziva se u novych vyrobku a jeho cilem, je pfimét zakazniky
k odzkouseni.
e Refundace, rabaty — spotiebitelé ziskavaji od vyrobct ¢i prodejcti zvlastni slevu.
¢ Prémie — odména za nakup urcitého vyrobku obdrzi kupujici dalsi vyrobek zdarma.
e Cenové vyhodné baleni — pti ndkupu vétSiho mnozstvi ziskd kupujici urcity vyro-
bek za vyhodné;jsi cenu.
e Spotiebitelské soutéZe — spotiebitelé se ucastni soutézi bud’ na zakladé svych

schopnosti anebo pouze z diivodil, Ze na vratny kupon uvedou své jméno a adresu.
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e Predvadéni vyrobki — vyrobek nebo sluzba jsou spotiebiteliim predvedeny v akci
s cilem stimulovat je k jeho odzkouseni anebo jim ukazat, jak vyrobek funguje a jak
se s nim zachazi.

e Darky — za realizaci ndkupu v urcitém obdobi obdrzi spotifebitel darek.

e Referenc¢ni darky — stali zakaznici dostavaji darky za to, ze prispéli k tomu, aby se
jejich pratelé stali rovnéz zakazniky téhoz podniku.

e Vystavni zafizeni — vV mist¢ prodeje jsou nabizeny propagacni materialy, které maji
iniciovat impulzivni nadkupy anebo pifipominat znacku vyrobce.

e Vystavy a veletrhy — na téchto akcich se soustfed’uje nabidka a poptavka a vyrobci
maji moZnost nejen prodavat své stavajici vyrobky, ale predev§im prezentovat nové
vyrobky a zjist'ovat, jaky o n¢ bude zajem, anebo prodavat za zvyhodnéné ceny.

., Tvori casto nejvyraznéjsi polozku marketingového rozpoctu firem. Je proto diile-
Zité, aby ucast na téchto akcich byla maximdlné zuzZitkovana a prinesla firmam

ocekavané prinosy. © (www.promarketing.cz, 2013)

Negativni stranka podpory prodeje

,, Prestoze je obor podpor prodeje velky, stejné jako dostupné udaje o nem, hrozive
narista pocet kampani podpory prodeje. “ (Smith, 2000, 262 str.)

Nazornym ptikladem neucinné podpory prodeje jsou slevové kupdny, kdy za cenu
jednoho vyrobku miize zédkaznik zakoupit vyrobky dva, tyto akce mohou zvysit trzby
pouze Vv kratkém obdobi, avSak snizi hodnotu znacky v dlouhém obdobi az na bod, kde
bude podnik soutézit s ostatnimi pouze na zakladé ceny, coz v dneSni dobé nepredstavu-
je udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Nékteré podpory prodeje maji za nasledek oslnéni
nevérnych zakazniku, ktefi po skonceni jedné akce piechazi okamzité k jiné znacce. Jak
funguje rychly nartst a rychly pokles je zietelné na grafu nize (nékteré akce podpory
prodeje poméhaji zvySovat trzby jen docasné, protoze se zdkaznici zbozim zasobi a pak

dvakrat tak del$i dobu nakup neopakuji).
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Obr. 8 Docasné zvySeni trzeb pomoci podpory prodeje

trébxy |

Zoédtek ckoe Konac akcs

> Eos

Y

Pramen: (Smith, 2000, 263 str.)

2.5.7 Nové trendy a techniky v marketingové komunikaci

Holisticky marketing

Pojeti holistického marketingu tkvi v tom, Ze jsou feSeny hodnotové fetézce ve tiech
rovinach, v prvni rovin¢ jde o prizkum hodnoty, ve druhé stanoveni nabidky hodnoty
pro zakaznika a v posledni roving jsou pfedmétem poskytované hodnoty z pohledu vyu-
zivani vlastnich schopnosti a materidlnich hodnot firmy k tvorbé efektivnéjsi nabidky.

(Heskova, 2009, 25 str.)

Buzz marketing

Buzz marketing se soustfed’uje na vytvafeni zazitkd nebo témat, ktera podnécuji lidi
k tomu, aby ptirozenym zptisobem hovoftili o znacce, firm¢, vyrobku. (Heskova, 2009,

29 str.)

Virovy marketing

Je zplisob ziskavani zakazniki, ktefi si mezi sebou ptedaji informaci o sluzbé nebo
webové strance. Vyznacuje se aktivni a pasivni formou, pficemz pasivni forma spoléha
pouze na pozitivni ohlas z st zékaznika a nesnaZi se jeho chovani ovliviiovat, kdezto

aktivni forma pomoci virové zpravy ovliviiuje chovani zakaznika. (Frey, 2008, 69 str.)
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Guerilla marketing

Jedna se o nekonvencni marketingovou kampan, jejimz cilem je dosazeni maximal-

niho efektu s minimem finan¢nich zdroja. (Frey, 2008, 45 str.)

Digitalni marketing

Digitalni marketing je nedilnou soucésti marketingové komunikace, ktera zastfesuje
véetné on-line komunikace i marketingovou komunikaci vyuzivajici nejnovéjsi digitalni
technologie. Pod digitalni marketing spada bannerova reklama, mikrostranky, virové

kampané, online PR, tvorba komunit a vérnostni programy. (Frey, 2008, 53 str.)

Ambush marketing
wYAmbush marketing je ofenzivnim typem marketingu a je definovan jako planovani
usili firmy pomoci neprimého propojeni jejiho jména s udalosti (zpravidla sportovniho

charakteru).“ (Heskova, 2009, 32 str.)

Product placement
Lze definovat jako zamérnou a placenou propagaci, spo¢ivajici v umisténi znacko-
vého vyrobku do audiovizualniho dila. Jeho atributem je reklamni efekt vyuzitim kon-

textu ¢i znamych osobnosti v dané cilové skuping. (Frey, 2008, 123 str.)

Branding
Branding je oborem, jehoz tkolem je rozliSeni znacky jednoho producenta od dru-
hého. Branding se podili na tvorbé odliSnosti a ochrany zna¢ky pied ostatni konkurenci,

jelikoz snahou je vybudovani silné a znamé znacky kazdého vlastnika na trhu. (Hesko-

va, 2009, 35 str.)

Marketing pro E — commerce

Tento druh marketingu je tvofen souborem aktivit, jimiz jsou (Heskova, 2009, 37 str.):

e E - business — charakterizuje uskuteé¢novani podnikatelskych aktivit s pomoci elek-
tronickych prosttedki,

e E — commerce — realizace prodeje produktii a sluzeb online, bez kamennych obcho-
du,
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e E — purchasing — umoznuje nakup produktii a informaci od riznych online dodava-

telu.

Mobilni marketing

Informuje své zakazniky prostfednictvim mobilnich prostfedki (SMS, MMS, loga

operatora, vyzvanéci tony, reklamni zpravy,...). (Heskova, 2009, 39 str.)

Event marketing

Event marketing je forma zinscenovani zazitk a udalosti v ramci firemni komuni-
kace. Tyto zazitky vyvolavaji u spotfebiteli psychické a emocionalni podnéty, které
vedou k podpote image firmy a jejich vyrobkut. (Heskova, 2009, 41 str.)

2.5.8 Rozpocet

,» Marketingovy rozpocet predstavuje spojeni mezi obchodni strategii firmy s ostat-
nimi provadécimi operativnimi plany. Prodejni rozpocet je stéZejni pro rozpocet pro-
dejnich ndkladii organizace, propagace a reklamy, ndakladii na Skoleni a administrativni
rozpocet. (Zarkova, 2007, 79 str.)

Marketingovy rozpocet udava piehled struktury vydajovych polozek na reklamu
V Case 1 objemu finan¢nich prostifedki, jednak je 1 limitnim néastrojem pro omezeni roz-
sahu a formy reklamy, proto existuji dva zakladni zptsoby tvorby rozpoctu (Pleskac,
2005, 172 str.):

e rozpocet se zpracovava po vytvoreni celého propagacniho projektu se zdivodnénim
vyse a struktury vynakladané ¢astky,
e primarn¢ se ur¢i rozpoctovy limit a ten nasledn¢ ovlivni formu a rozsah reklamy.

Objem financnich zdroji vynakladanych na obchodni propagaci je limitovan dvéma
faktory (Pleska¢, 2005, 172 str.):

e piili§ nizky rozpocet mize ohrozit propagaci z hlediska jeji ti¢elnosti, kvality a in-
tenzity,

o piili§ vysoky rozpocet muze piispét k pfedimenzovani propagace z hlediska jeji
formy a intenzity.

Pro dosazZeni urcité objektivity a pfiméfené formy a intenzity propagacnich akci ve

stavebnictvi se vyuzivaji ur¢ité metody podle Pleskace:

44



¢ metoda procentualniho podilu z obratu,
e metoda podilu ze zistatkového rozpoctu,
e metoda konkurenéni parity,
e metoda analogie podle korela¢nich nakladovych koeficientti obratu dosahovanych
v minulosti.
,, Pokud jsou naklady na realizaci urcenych strategii a akcnich planit vyssi nez pri-
spévek k zisku podniku, ktery vyplyne z prognozy prodeje predpokladaného v planu, je
takovy plan v praxi nerealizovatelny.“ (Westeood, 1999, 66 str.)

Metody stanoveni reklamniho rozpoctu dle mozZnosti firmy

Podstatou této metody je, Ze rozpocet je odsouhlasen v takové vysi, kterou si firma
muze na zaklad€é schvaleni managementu dovolit. Tento druh je zejména vyuzivan
U malych podnika. Vydaje na tento druh reklamy jsou povaZzovany za nezbytné a to

I v situaci, kdy je reklama povazovana za kriticky faktor firemniho uspéchu.

Metoda stanoveni reklamniho rozpoc¢tu procentem z trzeb

., Reklamni rozpocet je stanoven procentem z beznych ¢i predpokladanych trzeb ne-
bo jednotkové prodejni ceny. * (Kotler, 2004, 643 str.)

Tato metoda patii mezi ty jednodussi a pomaha managementu vidét ptimou vazbu
mezi komunikaéni podporou, prodejni cenou a ziskem na jednotku, ma vsak i spoustu

negativnich faktort, tudiz v praxi neni tolik vyuZzivana.

Metoda konkurenéni rovnosti

Tato metoda se vyuziva na zakladé stanoveni reklamniho rozpoétu podle rozpoctu
konkurentti. Zaklada se na monitoringu konkurenénich reklam nebo na sledovani publi-
kovanych odhadt reklamnich vydaji v ur€itém odvétvi, diky nimz se stanovi rozpocet

daného podniku z aritmetického primeéru reklamnich vydaja. (Kotler, 2004, 643 str.)

Metoda ukolu a cila

., Je nejlogictéjsim pristupem, kdy firma stanovuje sviij reklamni rozpocet podle to-
ho, ¢eho chce dosahnout. Metoda vyZaduje definici reklamnich cilii. “ (Kotler, 2004, 643
str.)
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2.5.9 Monitorovani a kontrola marketingovych strategii

Kontrola marketingovych strategii a samotny monitoring ptrispiva k nepfetrzitému
sledovani a kontrolovani jednotlivych ¢innosti marketingového odd¢leni, méfeni aktu-
alniho vykonu a jeho porovnani se zvolenymi cili, na jejichz zékladé bude nasledné do-
chazet k aktualni korekci strategie firmy.

Je dulezité rozlisit dva mozné typy marketingového auditu (Zamazalova, 2010, 28
str.):

e externi (je provadén externimi subjekty),
e interni (vychazi z kontrolniho systému a z informaéniho systému a je vypracovany

v ramci podniku oddélenim, které je piimo podiizeno vedenti).

2.5.10 Vyhodnoceni marketingového planu

Hodnoceni vétSiny firem se v praxi uskuteciiuje na zakladé trzeb nebo objemu pro-
deje. OvSem analyza objemu prodeje by méla byt provedena velmi detailné a méla by
brat v potaz faktory jako skupinu vyrobki, oblast, obdobi a individudlni vykonnost.
(Knight, 2007, 119 str.)
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3 Analyticka cast

3.1 Predstaveni podniku Sika CZ, s.r.o.

Datum zapisu: 18. 8. 1993
Obchodni firma: Sika CZ, s.r.o.
Sidlo: Brno, Bystrcka 1132/36, PSC 624 00

Identifikacni ¢islo: 494 37 151

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 ziv-
nostenského zakona - vyroba nebezpecnych chemickych latek
a nebezpecnych chemickych ptipravkl a prodej chemickych
latek a chemickych ptipravkil klasifikovanych jako vysoce
toxicke a toxicke.

Statutarni organ:  Jednatel: Ing. Zden¢k Bilek, r. ¢. 551107/2479
Brno, Kiepeléi 1352/5, PSC 635 00
den vzniku funkce: 1. ¢ervence 2008

Zpisob zastupovani: za spole¢nost jedna a podepisuje jednatel

Spole¢nici: Sika AG
6340 Baar, Zugerstrasse 50,
Svycarska konfederace

Vklad: 30983 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 100%

Zakladni kapital: 30 983 000,- K¢ (www.justice.cz, 2013)

Firma Sika oslavila v roce 2010 sto let své dlouholeté historie a je dodnes nezavis-
lou spole¢nosti §vycarského puvodu. Je ¢inna ve specializované chemii, ktera pokryva
oblasti stavebnictvi a primyslu. V soucasnosti spolecnost plsobi v sedmdesati zemich
svéta a pocet vSech jejich zaméstnanct se odhaduje na 12 000. Neustaly vyvoj inovativ-

nich produktii a feSeni je cilem vSech implementovanych stran, jejichZz vysledkem se
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stava zajisténi trvalého ristu spolecnosti po celé obdobi. Hlavni roli této spoleCnosti
sehravaji principy udrzitelného rozvoje, nebot’ tyto principy odpovidaji na vyzvy bu-
doucnosti. Vyzvy jsou uréovany pomoci megatrendii, mezi né patii ochrana klimatu,
vodni hospodafstvi, uspory energie. Tyto prvky jako celek budou tvofit ekonomické
podminky pro rist spole¢nosti. Uspéch v podnikani se odviji od inteligentnich feseni

ptizptisobenych témto trendim. (www.sika.cz, 2013)

3.1.1 Segmentace trhu

Podnik Sika zamétuje svou vyrobni ¢innost na dvé hlavni oblasti, jimiz je primys-
lova a stavebni c¢ast trhu, pficemz prumyslova oblast nebude v této praci podrobnéji
zminovana, ponévadz predmétem diplomové prace je zaméfeni na Cast stavebni chemie
nikoli primyslové. Obchodni aktivity spole¢nosti Sika se zaméfuji na sedm cilovych
trhl: pfisady do betonu, hydroizolace, sanace a ochrana betonu, prumyslové tmely

a lepidla, podlahy, materialy pro lepeni a tmeleni, sttechy a izolace stiech.

Obr. 9 Segmentace trhu podniku Sika

chemie
Beton Primyslové
stavby

Pramen: viastni za pomoci internich vdajit podniku Sika CZ, s.r.0.

48


http://www.sika.cz/

3.1.2 Divize Industry

Divize Industry vyviji feSeni pro lepeni, tésnéni, tlumeni a zesilovani pro automobi-
lovy a lod’afsky priimysl, pro montaz autobusti, ndkladnich automobild a vozidel zelez-
ni¢ni dopravy. Ale také je vyvojovy partner a dodavatel pro vyrobu a montdz sendvi¢o-
vych panelil a strukturalniho zasklivani. Jeji snahou je objevit feSeni pro opravu lepe-
nych jednotek. Sika Industry se v nyné&jsi dobé povazuje za jeden z nejvétSich svétovych
dodavateli pro lepeni, tésnéni, tlumeni a zesilovani. Obchodni jednotka Sika Industry

vznikla jako samostatna divize v poloviné roku 1980. (www.sika.cz, 2013)

3.1.3 Divize stavebni chemie

Stavebni jednotka v sob& zacClefiuje SirSi stavebni segment, neZ je u jednotky In-
dustry. Produkty stavebni chemie se zaméiuji od vyroby cementu, vyroby betonu, pfi-
sad do malt, kotveni, podlah, ochrannych natéru, fasad, lepeni obkladt a podlah, injek-

tazi az po hydroizolaci stech.

3.1.4 Organizaéni struktura

Organizacni struktura podniku je liniova, ponévadz nese typické prvky, které jsou
pro tento druh organizaéni struktury charakteristické. Mezi jednotlivymi hierarchiemi

vedeni se uplatiiuje pfima nadfazenost.
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Obr. 10  Struktura spole¢nosti ¢ast 1
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Pramen:viastni za spoluprace s vedenim podniku Sika CZ, s.r.o.
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Obr. 11  Struktura spole¢nosti ¢ast 2
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Pramen:vlastni za spoluprdce s vedenim podniku Sika CZ, s.r.o.
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3.2 Situacni analyza pro stavebni trh

Prodej produktt firmy Sika zavisi pfedev§im na rozvoji stavebnictvi, protoze malo-
obchodni prodej neni hlavnim zdrojem ptijmu této firmy. Stavebnictvi bylo v minulych
letech bohuzel v utlumu a to v souvislosti s celkovou krizi v ekonomice. Doslo piede-
v§im k podvazani financovani v této oblasti, jak ze strany statu a statnich zakazek, tak
I ze strany napi. vystavby bytl, kdy pfipadni investofi vahali s financovanim a poftize-
nim nemovitosti kviili celkové nejistoté a nervozité na trhu prace. V soucasné dobé do-
chazi k uklidnéni situace diky prognézam vyvoje ze strany Ceské narodni banky a mi-
nisterstva financi, kdy pro rok 2013 je uvazovano s nulovym rtstem hrubého domaciho
produktu, pro rok 2014 je prognoézovan rist ve vysi 1,2 - 2,0 procent. Optimisticky vy-
hled pro pfisti rok je dan 1 pfiznivou situaci v okolnich statech, na kterych je nase ex-
portni ekonomika hlavné zavisld, jako napf. Némecko. Rozvoji stavebnictvi by mély
piispét 1 zamyslené investice do infrastruktury s podporou Evropské unie, které by se
meély tykat pfedevSim oprav a vystavby silnic, ale i tento druh vystavby ma vliv na vy-
stavbu bytil, kde mize firma Sika nalézt odbyt pro svoje produkty, protoZe firmy mohou
generovat zisk v ur¢itém oboru stavebnictvi a z tohoto podporovat jiny druh stavebnich
praci. Potencial trhu ve stavebnictvi se tedy nyni nachazi ve fazi stabilizace s mirné op-

timistickym vyvojem pro pfisti rok.

3.2.1 Ekonomicka progndza

Ceskou bankovni asociaci byla uvefejnéna prognoéza ekonomické situace pro rok
2013 a 2014:

e Ocekavana stagnace tuzemské ekonomiky.

e S vyraznéjSim ozivenim lze pocitat az v roce 2014, kdy by ekonomika méla zacit
rast o 1,9 %.

e Spotieba domdcnosti klesla v roce 2012 vyraznéji, nez by odpovidalo vyvoji jejich
disponibilnich prijmu. Propad domaci poptavky se tak stal hlavnim ditvodem pokle-
su ekonomiky v roce 2012. Letos Ize cekat obrat tohoto vyvoje, coz je pozitivai zprad-

va.“ (www.czech-ba.cz, 2013)
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e Predpoklada se vzrist nezaméstnanosti na 9,3 %, coZ povede k negativnimu dopadu

na piijmy obyvatelstva, presto vSak ekonomové predpovidaji zpomaleni propadu

domaci spotieby z diivodt uklidnéni dluhové krize v Evropé.

e Navzdory stagnaci ekonomické situace zaznamena bankovni sektor kladny rist ave-

ri i vkladd. Odhadovany rast klientskych uvérd v roce 2013 se bude pohybovat
okolo 2,5 %.

Z uvedenych informaci lze tedy prognézovat pro 2013 pozitivni rust obratu ekono-
miky, pfi¢emz v roce 2014 bude tento trend jesté posilen dle ekonoma Pavla Sobic-

ka. (www.czech-ba.cz, 2013)

3.3 Analyza vnéjSiho prostiedi - PESTE

3.3.1 Politické prostiedi

Pozitivni vlivy na prostredi:

e Moznost statnich dotaci na vystavbu.

e Verfejny stav zakdzek ve stavebnictvi byl v prvnim ctvrtleti roku 2012 o 19% vyssi

nez v predchazejicim roce. Hodnota zadanych tendri se zastavila na ¢astce 84,8 mi-
liardy korun. Ve srovnani s konjunkturalnim rokem 2009 byla hodnota zakazek niz-

§i 0 44 %. (www.estav.cz, 2013)

Negativni vlivy na prostiedi:

Nestabilni politicka situace v CR.

Nizka legislativni stabilita: nepfehledny stav legislativy, ¢asté zmény v legislative,
vzajemna neprovazanost pravnich predpisti, obtiznd vymahatelnost prava.

Posledni zménou v legislativé Ceské republiky bylo zvyseni dané z p¥idané hodno-
ty. Zakladni sazba DPH od 1. 1. 2013 se zvysila na hladinu 21 %, pticemz i sniZzena
sazba DPH se zvysila z 14 % na 15 % v roce 2013. (www.podnikatel.cz, 2013)

Mira korupéniho prostiedi: vysoka mira korupce pii zadavani statnich zakazek
i Gspory pfi jejich zadavani, negativni medidlni obraz stavebnictvi.

Stfedni spole¢nosti maji problémy zejména se ziskavanim statnich zakazek, jelikoz

jsou nuceny bojovat o tyto zakazky po nastupu krize s velkymi podniky na trhu, coz
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diive nebyvalo bézné. Malé podniky naopak zmiinuji nedostatek zakazek, které rea-
lizovaly dfive jako subdodavatelé velkych spole¢nosti (které nasledkem propadu tr-
hu musely subdodavky omezit a zbylou praci realizovat svépomoci).

(www.kpmg.com, 2013)

3.3.2 Ekonomické prostiedi

Pozitivni vlivy na prostiedi:

Ceska republika je ¢lenem celni unie.

Dostupnost avéra by se pro stavebni podniky méla zlepSit béhem roku 2013.

Negativni vlivy na prostredi:

Dle zvefejnéni na portalu Ceského statistického ufadu hruby doméci produkt ve tie-
tim Ctvrtleti roku 2012 poklesl 0 1,3 %.

CZSO0 také uvetejnil primérnou meziro¢ni inflaci za rok 2012, ktera ¢inila 3,2 %.
Produkce ve stavebnictvi v roce 2012 klesla mezirocné o 17,3 % podle ¢eského sta-
tistického utadu.

V podnicich zaméstnavajicich vice nez 50 pracovnikl se ve 4. Ctvrtleti roku 2012
snizil primérny pocet zaméstnancl o 4,4 % dle statistické¢ho ttadu.

Kolisani mé€nového kurzu (vétSina produktli podniku Sika je dovazena ze zahranici).
Predikce optikou stiednich a malych firem v CR ukazuje pouze na mensi rozdily
v oc¢ekavanich obou segmentii. Vsechny velké stavebni podniky v roce 2012 oceka-
valy pokles sektoru a vazeny prumér celého segmentu ukazoval na pokles staveb-
nictvi vroce 2012 o 6,3 %. Oproti tomu segment malych a stfednich podnikii své
predikce ve stavebnictvi mirné zlepsil a pro rok 2012 oc¢ekaval pokles vykonu sek-

toru o 7,3 %. (www.kpmg.com, 2013)
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Grafl  Oc¢ekavany vs. realny vyvoj ve stavebnictvi

meziradni zména v %
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Pramen: (www.kpmg.com, 2013)

3.3.3 Socialni prostredi

Pozitivni vlivy na prostredi

e Populace obyvatel v Ceské republice ma rostouci tendenci a k 30. zaii 2012 &ita
10 513 209 obyvatel.

e Primérna mesi¢ni nominalni mzda ve stavebni firmé s 50 a vice zaméstnanci mezi-
ro¢n¢ vzrostla o 3,7 % a Cinila tak 36 648 K¢.

e Ceska republika podle CZSO nalezi v ramci EU mezi zem& s mirné nadpriimérnou
mirou zaméstnanosti. Podle poslednich udaja za 2. ¢tvrtleti 2011 dosahla mira za-
meéstnanosti 15-64letych osob za thrn 27 ¢lenskych stati 64,5 %, v nasi republice

byla ve stejném obdobi o 1,2 p.b. vys§i. Mira zaméstnanosti Zen viak byla v CR

niz8i nez unijni primér (57,1 % v CR, 58,7 % v EU 27). Naopak mira zamé&stnanos-
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ti muzi byla zna¢né vy$si nez v thrnu ve vSech ¢lenskych zemich (74,1 %, tj.
0 3,8 p.b. vice nez v EU 27). (www.czso.cz, 2012)

e Cedi spolu s Francouzi a Némci patii mezi nejvétsi kutily v Evropé, z &ehoz vyply-
va, 7¢ ma Ceska republika vysoky potencial v kupni sile na stavebnim trhu.
(www.ceskatelevize.cz, 2013)

e Z demografického hlediska vyvoje se da dle Ceského statistického Gifadu prognézo-
vat, ze vékova skladba populace Ceské republiky od roku 2010 aZ do roku 2030 bu-
de postupné starnout. Adaptace firem pravé na tuto vékovou skupinu star§iho oby-
vatelstva bude nevyhnutelnd pro udrzeni stabilni kupni sily.

e Vroce 2010 podle CSU bylo na tzemi CR celkem 10 534 408 obyvatel a z toho
nejcetnéji zastoupeny koupéschopny segment obyvatel byl mezi tficatym az Ctyfica-
tym rokem.

e V¢koveé slozeni obyvatelstva pro rok 2020 udava prognozu, ze které je ziejmé, ze
nejcetnéjsi skupina obyvatel bude mezi Ctyficatym a padesatym rokem, jak u muza
i zen, a celkovy pocet obyvatel tak mirné vzroste na 10 797 484. Uz zde je viditelné

mirné starnuti obyvatelstva o deset let, které bude patrné 1 v nasledujicich letech.

Graf2  Demograficky vyvoj obyvatelstva v CR pro rok 2020
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Pramen: (www.czs0.cz, 2012)
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Negativni vlivy na prostredi

e Vyznamnou roli ve stavebnictvi hraje sezonnost, ptevazn¢ tedy obdobi Iéta.

e Nabidka kvalifikovanych pracovniki: nedostatecny zdjem o technické obory na
vsech stupnich vzdélavaci soustavy, nedostate¢na vazba mezi teorii a praxi, nedo-
state¢na motivace firem podilejicich se na vyuce uénovskych obort.

e Dle portalu Fin Expert kupni sila ¢eskych obyvatel kolisa okolo 60 %, pokud by-
chom mluvili o prazském regionu, bude kupni sila pro tuto oblast patrné vyssi,
av$ak naprosta vétsina obyvatel Ceské republiky nedosahne ani na 2/3 primérné
hodnoty ze 42 evropskych zemich.

e Odchod zkusenych zednikti z oboru ma za nasledek zvySovani primérné vékové
hranice az na 40 let, protoze za n¢ neni mozna nahrada. Pocet absolventi z oboru
stavebnictvi se snizil z 6 927 v roce 1999 na 3256 v roce 2006. Divodem tohoto je-
vu je nedostateéné ocenéni a prestiz téchto profesi v Ceské republice, které ma pak

vliv pfi profesnim rozhodovani rodi¢t u svych ratolesti. (www.podnikatel.cz, 2012)

3.3.4 Technologické prostiedi

Pozitivni vlivy na prostiedi
e Vyvoj novych technologickych postupti a materiali.
¢ Inovace vyrobnich strojt.

e Podpora technickych obort stfednich skol z fondi Evropské unie.

Negativni vlivy na prostiedi:
e Vyvojnovych technologii ma vyssi financni naroc¢nost.

e Vys§i Casova narocnost.
3.3.5 Ekologické prostredi

Pozitivni vlivy na prostredi:

e Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

Negativni vlivy na prostredi:

¢ Rostouci ndklady na vyvoj ekologicky nezavadnych produkti.
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3.4 Porteruv pétifaktorovy model
3.4.1 Analyza stavajicich konkurentii pomoci principu matice atraktivity

Spole¢nost Sika plsobi na nasyceném trhu stavebni a primyslové chemie. Pokud se
uzeji zamefime na verejnosti zndmou oblast lepidel a tmeli, tak zde prevliada velky
konkurenéni boj. Kazdy z rivali se snazi trh konecnych spotiebitelti ovlivnit svou kon-
kuren¢ni vyhodou v podobé¢ kvality, ceny a nabizenych vyrobkt a sluzeb.

Pro zietelngjsi porovnani konkurence, byl zvolen princip matice atraktivity, ktera
umozni lepsi posouzeni z hlediska atraktivity a pozice trhu dané firmy. Divodem pro
pouziti této matice je snaha posoudit rozdily v postaveni firem na trhu stavebni chemie
pfi hodnoceni z pohledu jednotlivych firem, jelikoZ atraktivita trhu je z pohledu kazdé
firmy odlisna.

Grafické schéma ¢islo 12 porovnava hodnoty u tii nejvétSich konkurenti podniku
Sika v oblasti, které jsou nositelem hodnoty znacky spolec¢nosti: kvalitu nabizenych
vyrobkil s velkym diirazem na certifikaty ISO, kvalitu poskytovanych sluzeb svym za-
kazniklim a Vv neposledni fadé¢ strategii neboli vizi spole¢nosti do budoucnosti.

SOUDAL - INVA Building Materials s.r.o. nabizi svou stavebni chemii na ¢eském
trhu od roku 1994, jedna se o podnik s belgickymi kofeny. Spole¢nost svou ¢innost za-
meétuje na produkci polyuretanovych pén, lepidel, stérkovych hmot.

Nizozemska spole¢nost Den Braven Czech and Slovak a.s. jiz témét 40 let nalezi
k vyrobcim tmeld, silikont, polyuretanovych montaznich pén, technickych aerosoli
vyss$i kvality a k dodavatelim chytrych systémovych feSeni stavebni chemie. Den Bra-
ven vyuziva hustou sit’ partnert, jimiZ jsou: Bauhaus, Baumax, OBI a Hornbach.

Firma Mapei byla zalozena v Milané v roce 1937, jeji produkce se zaobira vyrobou
lepicich tmeli a chemickych vyrobkl pro stavebnictvi. Firma uplatituje strategii inter-
nacionalizace za uc¢elem maximalniho ptiblizeni potiebam mistnich trhli a snizeni do-

pravnich nakladi na minimum.
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Tab. 4 Matice atraktivity firmy Sika CZ, s.r.o.

48,67% -4,00%

Pramen: viastni za pomoci obchodniho oddéleni Sika CZ, s.r.o.

Tab. 5 Matice atraktivity firmy Soudal-Inva materials s.r.o.
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Pramen: viastni za pomoci obchodniho oddéleni Sika CZ, s.r.o.
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Tab. 6 Matice atraktivity firmy Den Braven Czech and Slovak a.s.

Atraktivita

Pozice na trhu

- Véha  Hodnoceni  gxsre - Véha  Hodnoceni  gxsre
1-10 -5a+5 1-10 -5aZ+5

Pramen: vlastni za pomoci obchodniho oddéleni Sika CZ, s.r.o.

Tab. 7 Matice atraktivity firmy Mapei, spol. s.r.o.

Atraktivita

Pozice na trhu

- Vaha  Hodnoceni  gpsre - Véha  Hodnoceni  sigre
1-10 -50Z+5 1-10 -5az+5

Pramen: vlastni za pomoci obchodniho oddéleni Sika CZ, s.r.o.
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Obr. 12  Matice atraktivity
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Pramen: viastni za pomoci obchodniho oddélent Sika CZ, s.r.o.

Z vysledku analyzy matice atraktivity 1ze usoudit, Ze spole¢nost Sika, se nachazi
v kvadrantu zkus silnéji, coz vypovida o tom, ze jeji pozici lze zlepsit diky vhodné zvo-
lené strategii a také za pomoci marketingovych prostiedku, avsak tyto zmény jsou pro-
veditelné za predpokladu finanénich investic. Z kvadrantu lIze dale vycist, ze firma dis-
ponuje relativné vysokou atraktivitou, ktera je tizce spjata s kvalitou a technologickymi
inovacemi.

Konkurenéni firma Soudal z provedeného Setieni spada do oblasti Vudce rast, jeli-
koz jeji strategii je udrzet svou dosavadni pozici a maximalizovat prodej pfi co nejniz-
Sich nakladech. Tento podnik s relativné vysokym podilem je schopen ovliviiovat trzni
podminky.

Nejlépe obsazenou silnou pozici Viidce ma podnik Den Braven, ktery je nejatrak-
tivnéj$im hra¢em na trhu a mize se tak podilet na utvafeni trznich podminek, jelikoz
disponuje vysokou atraktivitou a vysokym podilem na trhu.

Spolecnost Mapei inklinuje k oblasti Riist opatrovani, kterd spiSe zahrnuje produkty
a sluzby primérné kvality bez zvlastni diferenciace a jejiz schopnosti je konkurovat

vétsimu poctu konkurenti.
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3.4.2 OhrozZeni ze strany novych konkurenti

Oblast trhu, na némz se podnik Sika nachdzi, nepatii mezi nejatraktivnéj$i segmen-
ty. V dnesni dobé maji stavajici firmy takika pferozdélen trh a l1ze definovat, ze ze za-
méteni této prace jsou navzajem svymi konkurenty, avSak disponuji také sortimentem,
ktery je vyrazné odlisSny.

Pro vstup na trh stavebni chemie, ktery neni zdaleka tak atraktivni jako jiné Casti
stavebniho trhu, existuje fada bariér v podob¢ vysokych pocate¢nich investic, technolo-
gie, dlouholetych zkuSenosti, které znemozinuji snadny vstup novych konkurentd do této
oblasti. Jelikoz je zde tada firem, které uz si ¢asteéné¢ podchytily sviij cilovy segment,
bylo by pro nové vznikajici podnik velmi obtizné bez velkych pocatecnich investic se
na tomto trhu uchytit a ndsledné se na ném udrzet.

Po konzultaci s odbornymi pracovniky firmy Sika bylo zjisténo, ze se v oboru nena-
chazi zadné realné ohrozeni ze strany vstupu novych konkurentd na ¢esky trh v oboru

stavebni chemie.

3.4.3 Vyjednavajici sila dodavateli

Jelikoz je firma Sika vyrobni podnik a velkou ¢ast svych vyrobki a materiali pro-
dukuji ve svych zavodech, da se s urcitosti fici, ze vyjednavaci sila dodavatel je nulo-
va. Oproti tomu jeji konkurence Den Braven a Soudal produktové portfolio odebiraji od
svych dodavateld, jelikoz nedisponuji vlastni vyrobni tovarnou, z ¢ehoz plyne, Ze maji

vyjednavajici silu na lokalnich trzich.

3.4.4 Vyjednavajici sila odbératelu

Vyjednavajici sila odbératelt stavebnin je silna, pfevazné v oblasti stavebni chemie
je velky konkurenc¢ni pretlak, kde Sika neni az tak zndma a snaZzi se vice prosadit.

Dalsi vyrazné odlisnou vyjednavajici silou se vyznacuji hobbymarkety, jelikoz se
jedna o francizy, kde vyjednavajici pozice nemusi striktné vychazet z globalni smlouvy.

Naopak v primyslové oblasti si material od Siky vede velmi dobte a jeji vyrobky
a material je zadan velkymi podniky, jako je tfeba Skoda Mlad4 Boleslav, Metrostav,

Skanska a OHL ZS. Tento jev je dan piedevsim tim, Ze podniky se neohlizi jen na cenu,
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ale i na kvalitu, v tom spoc¢iva rozdil mezi vyjednavaci silou mezi stavebni a primyslo-
vou divizi podniku.

Vyjednavajici sila koncovych zdkazniki je pro firmu Sika v této problematice kli-
cova, ale soucasné velmi obtizna, kvili vyssi cené vyrobkii oproti konkurenénim pro-

dukttim, pfestoze je niz§i cena konkurence mnohdy na tkor kvality.

3.4.5 OhrozZeni ze stran substitutu

OhroZeni ze strany substitutli izce souvisi s produkty, které sice mohou byt nahra-
zeny na krat$i Casovy usek misto lepidel a tmelt, ale na tkor kvality, kterou Sika domi-
nuje. Za substituty mizeme povazovat levnéj§imi materialové prvky, jimiz jsou hiebiky,
hacky na sténu atd.

Mezi produkty dochazi k cenovym valkam, proto koncovi spotiebitelé nékdy upted-
nostiiuji vlastni inspiraci pii drobnych domacich opravéach, ¢imz jsou mysleny vlastni
vyrobni postupy stavebnich lepidel ¢i jinych materiald, které je nenuti jit hloub&ji do

svych penézenek.

3.5 Analyza vnitiniho prostiedi — 7 S Mc Kinsey
3.5.1 Strategie

Spolecnost Sika se zavazala k myslence trvale udrzitelného vyvoje pomoci rozvojo-
vé strategie. Jeji iniciativy k zajisténi trvale udrzitelného rozvoje jsou cilem celé vnitini
struktury spolecnosti. Orientace na aktualni témata, tzv. megatrendy, které se stanou
sttedem pozornosti jak obchodni, tak marketingové strategie v této praci.

Pro spole¢nost Sika neni trvale udrzitelny rozvoj pouze cil, ale ptedstavuje kom-
plexni proces odehravajici se v kazdém odd¢€leni spolecnosti. Sika prostiednictvim mo-
nitoringu neustale hleda prostor ke zlepSovani, jak ohleduplné vystupovat vici spolec-
nosti a chranit zivotni prostfedi. Odpovédnost musi byt sméfovana jak na stranu akcio-

naid, konkurentli, dodavateltl, tak i na stranu vetejnosti. (www.sika.cz, 2013)
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3.5.2 Organiza¢ni struktura

Organizac¢ni struktura spolecnosti je liniova fidici a firma ji vyuziva pro optimalni
rozdélovani ukold, kompetenci a pravomoci. Prvni Groven je generalni feditel, ten ma

piimou nadfizenost k druhé urovni, coZ je vyroba, odbyt, administrativa, logistika atd.

3.5.3 Informacni systémy

Podnik vyuziva softwarovy produkt IBM Lotus Notes, ktery se orientuje do oblasti
groupware. Hlavnimi atributy platformy IBM Lotus Notes/Domino jsou vysokd mira
zabezpecCeni dat, replikace, snadna rozsititelnost, rychly vyvoj a snadna aplikace busi-
ness procest formou workflow.

Dal§im informa¢nim systémem Customer relationship management (CRM = fizeni
vztaht se zakazniky) je databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani,
zpracovani a vyuziti informaci o zakaznicich firmy, Kterou taktéz vlastni podnik Sika.
Tento proces umoziuje poznat, pochopit a predvidat potfeby, pfani a nakupni zvyklosti
zakaznikil a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky. Jako
CRM v pteneseném smyslu se téz oznacuje softwarové, hardwarové a personalni vyba-
veni firmy, které je vykonem téchto funkci povéreno. V této chvili podnik piechazi na

finan¢ni systémy SAP.

3.5.4 Styl fizeni

Sika podporuje operaéni prostiedi, v némz se zamé&stnanci mohou rozvijet v souladu
s jejich odbornou kvalifikaci a osobnosti. Kooperativni styl fizeni s delegovanim podpo-
ruje ucast vSech zaméstnanct. Diskriminace neni vedenim tolerovana v jakékoliv podo-
bé. Vzijemny respekt a daveéra v oblasti fizeni a spoluprace ma zasadni vyznam pro
utvareni ptijemného prostfedi pro pracovniky. Dynamicky rozvoj spole¢nosti v soucas-
né¢ dobé vyzaduje nové formy spoluprace a pfipravenost na zmeénu. Dllezity v tomto
ohledu je pohled na integraci a rozvoj zaméstnanct a globalni vyménu znalosti a zkuSe-
nosti. Personalni manazeti maji nejriznéj$i moznosti jak tyto nejlepsi praktiky uvést do

Zivota v SirSim méfitku.
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3.5.5 Spolupracovnici

S udrzitelnym rozvojem uzce souvisi dobfe vyskoleny personal, ktery ma potencial.
Kooperativni styl fizeni i cileny rozvoj a vzdélavaci programy pro zaméstnance podp0-
fily jejich opravdové zapojeni a pomohly spolecnosti k dynamickému rozvoji. Sika
podporuje operacni prostfedi, ve kterém se zaméstnanci rozviji v souladu s jejich od-
bornou kvalifikaci a osobnosti.

Dutlezity je pohled na rozvoj zaméstnanct Vv globdlnim zaméfeni na vyménu znalosti
a zkuSenosti. Sika ma pfani, aby byli jeji zaméstnanci spokojeni se svou praci a zaroven
hrdi na aspéch spolecnosti. Proto se stalo jejim pracovnim sloganem:,,Bud’te hrdi na
Siku a ona bude hrdé4 na Vés.*

3.5.6 Sdilené hodnoty

Sika ma firemni kulturu zaloZenou na hodnotéch, jako jsou odvaha pro spolupraci,
vytrvalost a inovace. Spole¢nost ocekdva mnoho, ale na druhou stranu ma co nabidnout.
Cilem firmy je ocenit vykon a ob&tavost prostfednictvim platu za odvedenou praci, ale
I prostiednictvim socialniho zabezpeceni. A dale zduraziuje dulezitost téchto aspekti:
prostor pro rozvoj, individudlni odpovédnost, oteviend komunikace, pracovni atmosfé-

ra, solidnost a spolehlivost.

3.5.7 Schopnosti

Sika ma schopnost se ptizpsobit Zddoucim inovacim a tim ziskala klicovy faktor
k aspéchu na rychle se ménicich trzich. Podnik reaguje na podnéty od svych zakazniki,
zaméstnanci, a proto investuje do novych a stale modernich feSeni. Diky neustalé ino-
vaci ma firma zajistény rust a udrzitelny rast ziskovosti. Centralné organizované vy-
zkumné laboratote zpracovavaji dlouhodobé vyzkumné programy, poskytuji analytické
sluzby a strategie pro celou skupinu Sika a jsou centralizovany v Sika Technology AG
ve Svycarsku. Druhou stranou vyzkumu a vyvoje je pak regionalni pfizptisobeni pro-
duktt, feSeni a aplikaci. Na feSeni téchto situaci jsou vy¢lenéna centra v Evropé, Ame-
rice a Asii. (www.sika.cz, 2011)

Skupina Sika ptipravuje pudu pro zvyseni kvality, efektivity a odhodlanosti zamést-

nancil. Schopnosti zaméstnancl jsou podporovany a zdokonalovany mnozstvim Skoleni.
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Naptiklad formou seminéit, workshopt a Skoleni, kterd jsou zatazena v pfiméfeném

mnozstvi jak v pracovnim prostiedi on-line, tak mimo firemni prostiedi externi osobou.

3.6 Genericka strategie dle Portera

Obr. 13  Genericka strategie spole¢nosti na trhu stavebni chemie
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Pramen: vlastni za pomoci obchodniho oddéleni Sika CZ, s.r.o.

Na obrazku vyse jsou vyobrazeny jednotlivé strategie spole¢nosti plisobicich na trhu
stavebni chemie. Podnik Sika inklinuje ke strategii diferenciace, jelikoz vynaklada vel-
ké finanéni prostiedky do védy a vyzkumu, diky nimZ je ji umoZnéno na trhu nabizet
odli$né mnohdy i unikatni produkty. Velky diiraz je kladen na kvalitu, kterou jsou §vy-
carské znacky celosvétoveé proslulé a zaruci tak spokojenost a vérnost zdkaznika.

Spole¢nosti Den Braven a Soudal voli ndkladovou strategii, ktera se specifikuje na
Siroky trh pf1 minimalizaci nakladi. Tyto spole¢nosti vyrabi produkty standardni kvality
za prijatelnou cenu pro Ceského spotiebitele a dosahuji tak vétSiho stabilniho objemu
prodeje. Jejich strategicka vyhoda spocéiva v niz§i cené portfolia, nez je nastavena

u konkuren¢nich produkti.
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Italska spole¢nost Mapei se nachazi uprostied a zasahuje prevazné do kvadrantu di-
ferenciace, pon€vadz se snazi svou produkci ptizptsobit specifictéjsim pozadavkim
svym zakaznikd, nezli se koncentrovat pouze na masovy trh, jeji produkce spociva ve

vyrob¢ kvalitnéjSich produkti.

3.7 Analyza marketingového mixu
3.7.1 4P - Analyza produktu

Podnikatelské aktivity podniku Sika se zamétuji na pramyslové a stavebni produkty.
Hlavni pozornost bude vénovana piedev§im na vycéet produktii spadajicich pod oblast
stavebni chemie, jelikoz se timto smérem ubira cil této prace.

¢ Industry (primyslovy trh)

e Stavebni trh
o lepidla a tmely: Sikaflex 11 FC, chemicka kotva, Sikabond T2, ...
o beton: stérkové hmoty, ztuzeni betonu, sanace zdiva, penetrace,...
o natér: Sikafloor, klempifské prace, impregnace, ...

o hydroizolace: reprofilace, Igolflex, tésnéni, stie$ni krytiny, izolace, ...

Velkou konkuren¢ni vyhodou podniku je, Ze svym zakazniklim nabizi daleko Sir$i
spektrum opravdu kvalitnich Svycarskych vyrobkt, nezli je tomu u jejich nepfimych
konkurentli. Ze své zkusenosti podnik vi, Ze pokud spotiebitel nebo popiipade firma se
bude zaobirat rekonstrukci pomoci pravé jejich produkti, nemusi hledat komponenty
potiebné ke stavebnim ¢innostem u jiného dodavatele, ale miize témef komplexni na-
bidku udé¢lat pravé u nich, coz ma za nasledek fadu vyhod véetné usetfeného Casu a na-

klada.

3.7.2 4P - Analyza ceny

Firma stanovuje dlouhodob¢ ceny produktového portfolia pomoci nakladové orien-
tované tvorby ceny a konkuren¢né orientované tvorby ceny. Poptavkove orientovanou
tvorbu ceny podnik témét nevyuziva. Vysvétlivky ke schématu: NC = nakladova cena,

DN = dopravni ndklady, M = marZe, PC = prodejni cena na trhu, CC = cenikova cena.
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Tab. 8 Tvorba ceny znazornéna pomoci algoritmu

NC+-DN+M-=C

Stanoveni ceny
pomoci konku-
rence

Stanoveni ceny

pomoci nakladn
L
M
C =PC na trhu 1
&
M + urfeni strategie
(prodej podle
% mnoZstvi)

Pramen: vlastni za pomoci obchodniho oddéleni Sika CZ, s.r.o.

v v

Dalsim faktorem, ktery hraje zanedbateln&jsi roli v tvorby ceny, je kolisani méno-
vého kurzu, jelikoZ je vétsina produktii dovazena z Némecka nebo Svycarska.

Hlavni roli ve stanoveni vysledné ceny hraje marze, ktera je dnes upravovana po-
moci konfrontace s cenou na trhu tak, aby se co nejvice vysledna cena blizila cenam
produktti podnikti pusobicich na trhu stavebni chemie a byla jim tak schopna konkuro-
vat, jelikoz v minulosti ceny spole¢nosti Sika byly mnohem vyssi a jejich produkty ne-
byly schopné konkuren¢niho boje na zéklad€ ceny. Marze produktl se sklada z ptidané
hodnoty vyrobku, ke které je pfipo¢itana cenikova cena snizena o rabat podle mnozstvi
prodeje. Maximalni moZny rabat je 40 % pro vé€rné zdkazniky. Pro lepSi zndzornéni je

zobrazeno schéma nize.
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Obr. 14  Stanoveni marzZe na produktovém portfoliu

M — PH sixa _|_ CC -RABAT

Pramen: viastni za pomoci obchodniho oddéleni Sika CZ, s.r.o.

3.7.3 4P - Analyza propagace

JelikoZ je charakter marketingové strategie velmi konzervativni, spolecnost Sika
vyuziva jen stftidmé prvki marketingové komunikace, ktera je spiSe zaméfena na velko-

obchodni a maloobchodni sité, nezli na samotné koncové zakazniky.

Vystavy
Firma se prezentuje prostfednictvim vystav na BVV (strojirensky veletrh, stavebni
veletrh). Pro tento rok 2013 se vedeni firmy dohodlo, ze stavebni veletrh bude vyne-

chan, jelikoz ptinos ze stavebniho veletrhu byl nulovy.

Podpora prodeje

Dalsi forma propagace, kterou zacala firma vyuZzivat na jafe a na podzim roku 2011,
ponévadz jde 0 sezoénni produkty, byla podpora prodeje tzv. Road show. Podpora prode-
je Road show méla za ukol upoutat pozornost a zvySovat miru informovanosti koncové-
ho spotiebitele o nabidce podniku ve stavebninach Bauhaus. Tento typ propagace se
ukazal jako uspesny a firma se v tomto sméru propagace ubirala 1 nadale.

Béhem zimniho obdobi leden a tinor firma pofada odborna Skoleni personalu svych
odbératelll na prodejnich mistech.

Na konci roku 2013 oslavi spole¢nost dvacetileté vyroci na ¢eském trhu, s ¢imzZ bu-

de spojena tada akci pro koncové zakazniky a jejich odbératele.

Sponzoring

Dtive se podnik snazil sponzorovat Zensky extraligovy basketbalovy tym Brno, ale
kvali nedostatku finan¢nich prostfedkii byl nucen od této sponzorské smlouvy odstou-

pit, divodem byly i budouci plany na koupi nové vyrobni haly v Modficich. Dale se
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podili na podpoie vysokych $kol. Podnik ma v planu na jate sponzorovat hudebni festi-
valy napi. Carodgjales a turné Vojtécha Dyka.
Medialni a tiskové kampané zcela chybi na rozdil od konkurence, ktera téchto prvka

reklamy vyuziva.

3.7.4 4P - Analyza distribuce

VEtsi cast prodeje probihd primo k odbérateli na zakazku za predem stanovenych
a dohodnutych podminek mezi obchodnim zastupcem spolecnosti Sika a realiza¢ni spo-
le¢nosti. Diky pifimé komunikaci buduje firma dtvéru zdkaznika, kterd miize prispét ke
zpétné vazbe. Tato forma distribuce firmé zarucuje 100% kontrolu nad kvalitou produk-
tu a cenovou politikou.

Neptimé, selektivni distribu¢ni cesty podniku se uskuteéiiuji pies odbytové organi-
zace, pomoci plynulého zasobovani, jimiz jsou velkoobchodni a maloobchodni sit¢.
Hlavnimi odbérateli prostfednictvim maloobchodnikti a velkoobchodnikl jsou:
N. T. Plus s.r.0., S — Support s.r.o., Capro s.r.o., Rekos s.r.o. Sika své produkty také
dlouhodob¢ distribuuje ve stavebninach Bauhaus a nové své zastoupeni prosadila
i v uréitych hobbymarketech OBI (Praha, Brno, Hodonin, Ceské Budg&jovice, Zlin, Par-
dubice) a Baumax (pouze Praha).

Veskeré zakazky jsou zadavany s dostateCnym ¢asovym piedstihem diky znalostem
potieb odbérateli. Jelikoz podnik se pirevazné soustied’uje na dodavani maloobchodnim
prodejnam zamétujicim svou cinnost na stavebni material, je tim tedy zajiSténa
i kompletacni ¢innost, kterd spoc¢iva v poskytovani komponentti k nabizenym produk-
tim od firmy Sika. Firma si snazi pifedem se svymi odbérateli stanovit vzajemna krité-
ria, ktera posléze respektuji obé zOcCastnéné strany, aby nedochazelo pozdéji
k nepfijemnostem. Distribu¢ni metody podniku jsou navrhovany odborniky spole¢nosti
co nejjednodussim zplsobem, aby dochdzelo k Gsporam casu a ndkladii, coz pfesnéji

znamena vyuZiti co nejmensiho poctu meziclank.
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3.8 Marketingovy mix 4C
3.8.1 4C - Potieby a prani zakaznika

Podnik Sika bere na potfeby a ptani zakaznikl velky zfetel, ponévadz spokojeny
zakaznik je vysledkem spravného chodu a managementu podniku. Naroky zakaznika se
rok od roku zvysuji a podnik se snazi nabizet kvalitni produkty, které¢ dlouhodob¢ udrzi
loajalitu jejich obchodnich partnerti a klientti. Av§ak samotnou kvalitu musi podpirat
I vysoké standardni nastaveni sluzeb podniku véetné technického servisu. Proto vedle
inovace a sluzeb je kvalita jednim z pilifi identity podniku. Kvalita vyrobku je métit-
kem pro sluzby a procesy v ramci spole¢nosti i mimo ni, a to po celém svété na stav-
bach nebo v celém primyslu. Koncept kvality potvrdil 1 marketingovy vyzkum, kde
73 % respondentt bylo s produkty Sika velmi spokojeno.

Vyhodou podniku Sika je vlastnictvi fad certifikatd, jimiz jsou certifikaty podle ISO
9001 a I1SO 14001, a to po mnoho let. Spole¢nost Sika tak podporuje komplexni kvalitu

a environmentalni iniciativu.

3.8.2 4C - Dostupnost

Pohodli a vyhodnost vystihuje distribuci z pohledu vztahového marketingu, jedna se
zejména o spolupraci a o aktivni pristup k cilovému zakazniku

Sika vyuziva dva modely dostupnosti zbozi a sluzeb pro zakazniky. Pro pfimé za-
kazniky vyuziva modelu p¥imého odbéru na skladech v Brné v Ri¢anech u Prahy. Na
téchto mistech je soustiedéna i dalsi technicka a odborna podpora ve formé¢ vyskolenych
zaméstnancu spole¢nosti. Druhym a neustale se rozsifujicim kanalem jsou prodejni mis-
ta partnert - stavebniny a hobbymarkety. Pomoci téchto mist se snazi podnik svym za-
kaznikii vychazet co nejvice vsttic z pohledu lokalni dostupnosti, dopravnich moznosti.
Nutnou komplexnosti sluzeb je technickd podpora v elektronické podobé. Nedilnou
soucasti je pak zaruka kvality produkti. Pokud se zakaznikovi nabidne moZnost se spo-
lehnout na technickou odbornost dodavatele a jeho schopnost zajistit kvalitni produkty

spojené se zakazkou, jisté tohoto dodavatele v budoucnu uptednostni.
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3.8.3 4C - Komunikace

Komunikace se zdkazniky a obchodnimi partnery je pro podnik klicovou oblasti.
Komunikace podniku je zalozena na oboustranném dialogu, ktery je z pohledu 4C ne-
zbytny. Chovani podniku vici zadkaznikiim, dodavatelim a vefejnosti se fidi etickymi
standardy. Podnik Sika jedna v souladu se zakony a piedpisy od mezinarodniho prava
az po pravidla hospodaiské soutéze. V nynéjsi dobé spole¢nost spoléhd na dobré jméno
a image spole¢nosti a prezentuje se tak konzervativnim zpusobem, pievazné prostied-
nictvim referenci. Reference a oboustranna komunikace jsou pro firmu velmi dilezité,
jelikoz ptispivaji k ziskani novych zakaznikii na trhu a budovani loajality mezi stavaji-

cimi zékazniky.

3.8.4 4C - Naklady na strané zakaznika

Tento prvek by firma méla brat z pohledu nakladi zédkaznika ne jako naklad ¢i cenu
firmy, kdy hovofime o dostupnosti a vyhodnosti sluzeb pro obchodni partnery. Spolec-
nost se musi snazit o aktivni spolupraci se zdkaznikem, zjistit jeho predstavy a piani
a tyto podklady brat jako zakladnu pro navrhované feSeni, které bude pro zdkaznika
zajimavé po technické a finan¢ni strance. Firma Sika ma sice z pohledu zakaznika vyssi
cenu oproti nékterym produktiim konkurence, avsak kvalita, na které stavi, musi byt

uzce spjata s vysSsi cenou vyrobki.

3.9 SWOT analyza

V tabulce nize byly identifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Na
zéklad¢ identifikace faktorti bude mozné komplexni vyhodnoceni fungovani firmy Sika,
nalézt tak problematické oblasti ¢i nové moznosti pro rozvoj podniku. Vystupy SWOT

analyzy budou zohlednény v dal§im planovani strategie podniku.
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Tab.9  Prehled faktoria SWOT analyzy

Weaknesses

Opportunities

Orientace za-

dukty - akvizice vebnictvi

S1 Kvalitni pro- Vyssi cen? pro- o1 kaznikdi na 1 Zarpenlt(_elnost
dukty duktd . nazvu firmy
kvalitu
Nedostatecna , TP s p
Technologicka intee (r)ascz rencanréll( RS (12 Sl pIEsliE>
S2 . - e vych hobby- 1’ vaci sila odbéra-
inovace oddéleni ve . 5
. marketl v CR telQ
strukture firmy
Stabilni vyso- Nizky rozpocet Sdruzovani SniZzovani pro-
S3 ce odborny pro medidlni distributorddo | 1 dejnich cen na
tym planovani prodejnich siti trhu
- Siroké portfo- Nizka zndmost S,Ilne flmancnvl Sllvnal k.onk.u-
. . zazemi mater- T4 rencni rivalita v
lio produktu znacky , . . _
ské spolecnosti odvétvi
Vlastni pro- Nizké zastoupeni Plod'pora glo- Neuspéch mar-
S5 , balnich marke- . .
dukce vyrob- v hobbymarke- . , . T5 ketingového
o tingovych akti- >
ka tech . projektu
vit
-. Diferencovany Maly prodejni Nov'e trhy Ekonomicka
, S novymi pro- T6 recese ve sta-
produkt tym

Pramen: vlastni za pomoci vedeni Sika CZ, s.r.o.

Analyza silnych stranek

Nasledujici tabulka ilustruje hodnoceni vnitinich faktort prostfednictvim vah. Pfi
hodnoceni vah se porovnava dilezitost zvolenych znakii navzajem. Porovnani zastfesu-
je tf1 stupné hodnoceni:

e 0,5 vaha znaku ve svislém sloupci je stejné dilezita jako védha znaku ve vodorov-

ném sloupci.

vvvvvv

sloupci.
e 0 vaha znaku ve svislém sloupci je méné diileZitd jak vaha znaku ve vodorovném
sloupci.
Jako tfi nejsilngjsi stranky, ze kterych by firma méla tézit nejvice, byly uréeny:
1. Stabilni vysoce odborny tym s vahou 45 %.

2. Kuvalitni produkty s vdhou 35 %, na které podnik klade velky daraz.
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Diferencovany produkt s vahou 30 %, ktery je Gizce spjat s kvalitou a pouzitim uni-

katnich materiald, které buduji vérnost zakaznika.
Technologicka inovace s vahou 25 %.
Siroké portfolio produktt s vahou 10 %.

Vlastni produkce vyrobkii s vahou 5 %.

Tab. 10  Silné stranky

N N N K A I

Kvalitni pro-
Tec.hnologlcka 0,5 - 0 0,5 1 0,5 2,5 25 %
inovace
Stabilni vlysz:)ce 0,5 1 - 1 1 1 4,5 a5 %
odborny tym
Sl.roke portfo- 0 0,5 0 0,5 0 1 10%
lio produktu
Vlastni pro- 0 0 0 0.5 0 05 5%
dukce vyrobku ’ ’

Diferencovany 0
produkt 3 30%

T e

Pramen: vlastni za spoluprdce s vedenim spolecnosti Sika CZ, s.r.o.

Za slabé stranky, které maji nejvyssi vliv na ovliviiovani vnitini organizace podni-

ku, Ize povazovat:

1.

e

Nizky rozpocet pro medialni planovani s vahou 40 %.

Nedostate¢na integrace marketingového oddéleni ve struktuie podniku 35 %.
Maly prodejni tym s vahou 25 %.

Nizké zndmost znacky s vahou 20 %.

Vys8i cena produktl s vahou 15 %.

Nizké zastoupeni v hobbymarketech s vahou 15 %.

74



Tab. 11 Slabé stranky

m-mmmmmm
Vyssi cena pro- - 0,5 0,5 0,5 15 15 %

duktd
0,5

Nedostatecna
integrace mark.
oddéleni ve
strukture firmy
Nizky rozpocet
pro medialni 1

planovani
Nizka znamost
znacky
Nizké zastoupeni

v hobbymarke- 0,5
tech

Maly prodejni
tym

0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 -
s | N O N IO

Pramen: vlastni za spoluprdce s vedenim spolecnosti Sika CZ, s.r.o.

3,5 35%

4 40 %

2 20 %

1,5 15%

2,5 25 %

100 %

Faktory, které firmu mohou pozitivné¢ ovlivnit Z vnéj$i strany, jsou dle vah:
1. Podpora globalnich marketingovych aktivit s vahou 40 %.

2. Silné finan¢ni zdzemi matetské spolecnosti s vahou 35 %. Podnik vyuziva finan¢ni
podporu zejména od matetské spolenosti a témét nevyuziva moznosti bankovnich
uveéra.

3. Ziskavani novych trhi a novych produkti pomoci akvizic s vahou 35 %, o které
dnes firma usiluje a v minulém roce odkoupila vyrobni halu v Modficich.

4. Vystavba novych hobbymarketii v CR s vahou 20 %.

5. Sdruzovani distributorit do prodejnich siti s vahou 15 %.

6. Orientace zakazniku na kvalitu s vahou 10 %.
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Tab. 12  Prilezitosti

S I R N I

Orientace za-
kaznikl na
kvalitu
Vystavba no-
vych hobby-
markett v CR
SdruZovani
distributort do
prodejnich siti
Silné finanéni
zazemi mater- 0,5 0,5 3,5 35%
ské spolecnosti
Podpora glo-
bal. marketing. 1 1 1 0,5

aktivit
Nové trhy
S novymi pro- 1 0,5 1 0,5 0,5 3,5 35%
dukty-akvizice
suma [ N [ N

Pramen: vlastni za spoluprdce s vedenim spolecnosti Sika CZ, s.r.o.

0,5 0,5 0 0 0 1 10 %

0 0,5 2 20 %

0 0 1,5 15 %

0,5 4 40 %

[N

5 100 %

Mezi faktory ptichazejici z makroprostiedi, které mohou mit negativni dopad na
rozvoj podniku, patfi zejména:
1. Netspéch marketingového projektu s vahou 40 % miiZe zpusobit trvalé poskozeni

dobrého jména firmy.

2. Ekonomicka recese 35 % ve stavebnictvi, ktera wvznikla v roce 2008
a s nasledujicimi roky se zmirfiuje a ekonomicka situace se za€ina navracet do rov-

novahy na stavebnim trhu.

3. Silnd vyjednavajici sila odbérateld svahou 25 %, kterd tzce souvisi

S konkurenénim bojem na trhu.
4. Silna konkuren¢ni rivalita v odvétvi s vahou 20 %.

5. Zaménitelnost nazvu firmy s vahou 15 % se spole¢nosti Siko-koupelny. Tento ne-
gativni vliv nelze momentdIné ovlivnit, jelikoz jsou s nim spojeny velké ndklady,
které si podnik nemiiZze dovolit, a ponévadZ musi byt zachovany striktn€ prvky na-
stavené matefskou spolecnosti, jsou jakékoliv rozsahlé zmény v soucasné dobé

takika nemozné.
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6. Snizovani prodejnich cen na trhu s vahou 10 %.

Tab. 13  Hrozby
1 Zaménitelnost - 0,5 0,5 1,5 15%
nazvu firmy

Silna vyjedna-
vaci sila odbéra-
teld
SniZovani pro-
dejnich cen na 0,5 0 0,5 0 0 1 10 %

trhu
Silna konku-
rencni rivalita v 0,5 0,5 0,5 0 0,5 2 20 %
odvétvi
NeUspéch mar-
ketingového 1 0,5 1 1 0,5 4 40 %
projektu
Ekonomicka
recese ve sta- 0,5 0,5 1 0,5 1 3,5 35%
vebnictvi

o AR - o

Pramen: vlastni za spoluprdce s vedenim spolecnosti Sika CZ, s.r.o.

0,5 0,5 0,5 2,5 25 %

Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahu

Intenzitu vzajemnych vztaht prvkad matice Ize posoudit z riznych thla pohledu, ji-
miz jsou S-O (strategie MAXI-MAXI), S-T (strategie MAXI-MINI), W-O (strategie
MINI-MAXI) a W-T (strategie MINI-MINI). Tabulka ¢islo 20 zastfeSuje jednotlivé
faktory, kterym jsou pfitazeny hodnoty 1 (hodnota 1 znamena zadny vztah mezi fakto-
ry) az 5 (4zky vztah mezi faktory vzhledem k podniku), pficemz kladné znaménko vy-

hodnocuje pozitivni vztah mezi faktory a zaporné znaménko hodnoti negativni vztah.
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Tab. 14  Vzijemné pisobeni vnéjSich a vnitinich faktoria
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Pramen: viastni za spoluprdce s vedenim spolecnosti Sika CZ, s.r.o.

OPPORTINITIES

THREATS
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Navrhovana strategie

Tab. 15 Vysledek vzajemného pisobeni

Pramen: viastni

Zvyse uvedené tabulky je mozné sledovat strategii SO neboli MAXI-MAXI, ktera
predstavuje riistovou strategii, kdy by se firma méla ubirat smérem maximalniho vyuzi-
vani silnych stranek a jit cestou ofenzivniho podnikatelského ptistupu. Vhodnym postu-
pem by mohlo byt:

e Snazit se o podporu globalnich marketingovych aktivit, ponévadz matetska spolec-
nost disponuje velkym finanénim zazemim.

e Nadale budovat jméno znacky zalozené na kvalité¢ produktd a diferenciaci, které
podporuji vérnost a spokojenost zdkaznik.

e V¢tsi integrace marketingového oddéleni ve struktuie podniku.

3.10 Finanéni analyza

K pochopeni finan¢nich vztahti spolecnosti Sika se bude tato ¢ast vénovat vypoctim
jednotlivych finan¢nich ukazatelii. Jako zdroj finan¢nich vypocti budou slouzit ucetni
vykazy spolecnosti, které jsou vefejn¢ dostupné na internetu. Jednd se o data ucetnich

vykazi z let 2006-2011: rozvahy, vykazu ziski a ztrat.

Vypocet predikce za prodej zbozi, vlastnich vyrobku a sluzeb

Pomoci hodnot pfedstavujicich trzby za prodej zbozi, vlastnich vyrobku a sluzeb let
2006, 2007, 2008, 2009, 2010 a 2011 byly spocitany parametry £, a f; (smérnice tren-
dové ptimky), Z nichz byla nasledné spoctena predikce trzeb pro rok 2012, 2013 a 2014.
Pro znazornéni linearniho trendu bylo zvoleno ro¢ni obdobi. Stejnym zplisobem byla
vypoctena i predikce pfidané hodnoty.

Spocitané parametry trendové ptimky jsou nasledujici:
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B, = 675516,

B1 =10 404,3.

Tvar trendové primky je: T = 675 516 + 10 404,3+t.

Z grafu nize je mozné vyc¢ist, ze trendova pfimka ma mirn¢ vzestupnou vyvojovou
tendenci, coz znaci, Ze prodej zbozi, vlastnich vyrobku a sluzeb se bude v nasledujicich
letech mirné zvySovat. Konkrétné pro rok 2013 jsou trzby odhadovany okolo 722 335
tisic K¢ a pro rok 2014 byl vypocitan odhad trzeb nepatrné vyssi. Diky této predikci lze
tedy pocitat i S vys$§imi volnymi finanénimi prostfedky, které mohou byt vynaloZeny do

marketingové kampané podniku.

Tab. 16  Vyvoj trieb za prodej zboZi, vlastnich vyrobki a sluZeb v tisicich'

roky 1 i ]t |yt ] e | T |

| 2006 @ 621524 -2,5 -1553 810,0 6,25 649 505,3
I 2007 @ 691786 -1,5 -1037 679,0 2,25 659 909,6
| 2008 @ 721762 -0,5 -360 881,0 0,25 670313,9
2009 @ 626920 0,5 313 460,0 0,25 680 718,1
| 2000 = 656775 1,5 985 162,5 2,25 691122,4
2011 734329 2,5 1835823,0 6,25 701 526,7

Pramen: zpracovani viastni, data vicetni vwkazy spolecnosti Sika CZ, s.r.0.

Tab. 17  Vypocet predikce V tisicich

| roky | i 1 ot | T
| 2012  1,000001 3,5 711 931,00
2013 1,000001 4,5 722 335,29
| 2014  1,000001 5,5 732739,57

Pramen: zpracovani viastni, data ucetni vwkazy spolecnosti Sika CZ, s.r.0.

! Vysvétlivky ke statistickym parametrim v tabulce:
yij — empirické hodnoty,
t — transformace ¢asové promeénné,

T —hodnoty vyrovnané trendovou funkei.
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Graf3  Predikce trzeb za prodej zboZi, vlastnich vyrobkii a sluZzeb

940 000
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== Linearnitrend

Pramen: zpracovani viastni, data ucetni vkazy spolecnosti Sika CZ, s.r.0.

Analyza pomérovych ukazateli

Tab. 18 Analyza pomérovych ukazateli

0,04 -0,04 -0,03
[ROE  JEEE 0,26 0,31
(ROI 0 P 0,05 -0,04
2009 | 2010 | 2011 |
[ Okamzita  PGEE 0,14 0,99
1,07 0,42 043
136 0,59 0,59
2009 | 2010 | 2011 |
46% 75% 81%
8,06 2,59 1,45
53 % 24 % 19 %
2009 | 2010 | 2011 |
2,59 1,50 1,77
6,45 6,10 6,67
57 dni 60 dni 55 dni
5,67 1,98 2,24
64 dni 184 dni 163 dni

Pramen: zpracovani vlastni, data vicetni vwkazy spolecnosti Sika CZ, s.r.0.

81



Graf4  Ukazatele rentability
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Pramen: zpracovani vlastni, data ucetni vkazy spolecnosti Sika CZ, s.r.0.
Graf5  Ukazatele likvidity
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Pramen: zpracovani vlastni, data ucetni vykazy spolecnosti Sika CZ, s.r.o.

Z analyzy pomérovych ukazatell je patrné, Ze firma Sika vykazovala do roku 2009
finan¢ni stabilitu, byla schopna uspokojit své vétitele dle vypocitanych hodnot likvidity,
rentabilita neboli vynosnost se pohybovala v uspokojivych mezich a zadluzenost firmy
neptesahovala hranici 46 %. Zlom nastal v roce 2010, kdy se firma rozhodla pro usku-
tecnéni akvizice v podobé odkoupeni vyrobni tovarny v Modficich za necelé ¢tvrt mili-
ardy korun. Akvizice zpusobila zadluZeni firmy pohybujici se okolo 81 %, indikatory
rentability se dostaly do zapornych hodnot a firma nebyla schopna okamzité splacet své

kratkodobé zavazky. Jelikoz matetska spole¢nost ve Svycarsku disponuje silnou finang-
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ni zakladnou, mohla tak uvolnit ¢ast svych prostredkti jako tvér na akvizici pro svou
dcetinou spole¢nost v Ceské republice, proto tyto finanéni potize podniku jsou docas-

ného charakteru a nikterak vaznéji neohrozuji budouci vyvoj spole¢nosti.

3.11 Vysledky marketingového prizkumu v roce 2011
3.11.1 Popis marketingové kampané

Marketingova kampatii s ndzvem Road show i-Cure probihala pouze v Ceské repub-
lice v obdobi podzimu ve méstech Liberec, 2 x Brno, Praha - Ri¢any, Ceské Budgjovi-
ce, Praha - Dolni Chabry, a to pfesn¢ od 2. 9. 2011 - 21. 10. 2011 ve stavebnich domech
Bauhaus. Vzdy probihala ve dnech patek (16:00 - 18:00) a sobota (8:00 - 11:00).

3.11.2 Prvni ¢ast marketingové kampané

Prvnim smyslem této kampané i-Cure bylo zavedeni nové produktové technologie
oznacené znackou i-Cure. Vyrobky oznafované timto symbolem i-Cure technologie
neobsahuji MDI latky. Zafazenim vyrobkt s oznafenim i-Cure do sortimentu lepidel
a tmelt Sika pfispiva nejen k ochrané zivotniho prostiedi, ale také ke zlepSeni podmi-
nek pro ty, kteif tuto latku vyrabi, pracuji s ni a sou¢asné Ziji s vyrobky a systémy. Slo
tedy o propagaci dvou vytypovanych produkti z celého sortimentu a tedy o produkt
Sikaflex 11 FC, polyuretanovou elastickou hmotu vhodnou na tmeleni spar v podlahach
a ve zdech, a druhym produktem byl Sikabond T2, coZ je pfisada do betoni a malt. Aby
meéla marketingova kampan uspéch, byla propojena se soutézi, na jejimz prvnim misté
Slo 0 ziskani vozu Jaguar XF nebo Jaguar XJ zapujc¢eného z brnénského autosalonu na
vikend zdarma. Smyslem ukéazky vozu a jeho zapijceni na vikend pro vyherce byla za-
roven 1 demonstrace, ze pomoci kvalitnich Svycarskych lepidel se pravé do téchto 1u-
xusnich vozl lepi ¢elni skla karoserie v¢etné interiérovych tkanin uvnitf automobilu.
Aby byl zakaznik zafazen do slosovani, musel by si zakoupit produkt od spole¢nosti
Sika v kterémkoliv obchodé se stavebninami a pomoci ¢arového kdédu na produktu se
mohl zapojit do soutéze o hodnotné ceny.

Firma Sika zaznamenala v Bauhausech procentuélni vzriist mezi roky 2010 a 2011
zhruba 0 17 %, ovlivnény prave touto kampani u produktu Sikaflex 11 FC, na ktery byla

kampan cilen¢ sméfovana. Pfesnéji bych zde uvedla narlst jen za obdobi, kdy tato mar-
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ketingova kampan probihala a dokazala pozitivné ovlivnit 0 17,2 % prodej produktu

Sikaflex 11 FC, coz je zfeteln¢ vidét na grafickém zobrazeni nize.

Graf 6 Srovnani prodeje produktu Sikaflex 11 FC z roku 2010 a 2011

%
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predchazejicim
u roku

podzim 2010

podzim 2011

Pramen: data podniku Sika CZ, s.r.o.

U druhého produktu Sikabond T2, ktery byl taktéz soucasti marketingové kampang,

byl zaznamenan razantni pokles prodeje 0 22 %. Tento jev byl zptsoben konkurenci

spole¢nosti Den Braven, ktera své tsili vénovala masivni marketingové kampani pro-

sttednictvim billboardi pravé na produkt, ktery je hlavnim konkurentem Sikabondu T2.

Meziro¢ni pokles Sikabondu T2 je zaznamenan na grafu nize.

Graf 7 Srovnani prodeje produktu Sikabond T2 z roku 2010 a 2011
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Pramen: data podniku Sika CZ, s.r.o.
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3.11.3 Druha ¢ast marketingové kampané

Druhym tkolem marketingové kampané bylo piimé osobni dotazovani zakaznikii na
podnik Sika pomoci péti struénych otazek, které mély zjistit celkové povédomi zakaz-
nikl o této spole¢nosti. Dotazovani probihalo v obchodnim domé& Bauhaus v blizkosti
regall se stavebni chemii. Jak uz se dfive vedeni domnivalo a bylo i vysledkem celore-
publikového pruzkumu, Sika je daleko méné mezi koncovymi spotiebiteli znama nez
Siko-koupelny. Tato zaména vyplyva z velké podobnosti nazvii spole¢nosti, téméef jed-
notné barevnosti log, kdy obé firmy pouzivaji ve velkém zastoupeni odstiny barev Cer-
vené a zluté, a v neposledni fad€ zde hraje velkou roli celorepublikova masivni kampan
podporujici propagaci podniku Siko-koupelny. Celkové bylo zpracovano a analyzovano
670 dotazniki.

3.11.4 Vyhodnoceni celkového prizkumu pro Ceskou republiku

Obr. 15 Road show Brno Bauhaus

Pramen. viastni

Jak uz bylo diive zminéno Road show byla provadéna v Bauhausech ve mésté:
e Liberec 2. 9.-3. 9. 2011 (100 respondent),
e Praha-Cestlice 16. 9. — 17. 9. 2011 (126 respondenttl),
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e 2xBrno 23.9.-24.9.2011, 30.9. - 1. 10. 2011 (240 respondent),

o Ceské Budéjovice 14. 10. - 15. 10. 2011 (84 respondenti),
e Praha-Dolni Chabry 21. 10. - 22. 10. 2011 (120 respondent).

Jelikoz je celkova analyza vSech mést hodné obsahla, bude zde detailné rozepsana

celkova analyza z hodnocenych oblasti.

Tab. 19  Vyhodnoceni celorepublikového prizkumu za poedzim roku 2011
Pohiavirespondents i

Odpovédi 603

Odpovédi 84 320 266
_ Slka-stav.ebm Siko-koupelny nic ostatni

chemie

Odpovédi 171 243 234 22

Odpovédi 109 557 4
_ lepidla a tmely beton natér hydroizolace

Odpovédi 70 10 8 21
_ velmi spokojen  spisSe spokojen splse r.mespoko- velmi pespoko-

jen jien
Odpovédi 80 27 1 1
Odpovédi 26 80 3

Pramen. viastni

Celkovy pocet respondentti ze vS§ech mést, kde probihala tato kampan, dosahl hod-
noty 670, z toho dotazovanych muzi bylo 603, coz ve vysledku znamenalo 90 %, a Zen
bylo pouhych 67, tudiz 10 %. Rozd¢€leni respondentd neni nikterak zvlastni, ponévadz
o0 stavebni chemii se bude pfedev§im zajimat velka cast muzské populace, ¢ast Zenska

velmi malo.
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Graf8  Rozdéleni dotazovanych respondentii na muZe a Zeny
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B muzi

W Zeny

Pramen. viastni

Vékova hranice respondentti byla nejsirsi ve vékovém rozmezi od 25-45 let, coz je
presné 48 %. Jako druhy nejpocetnéjsi segment byl v rozmezi od 45 let a vice, coz kore-
sponduje i s informaci z analyzy vnéjSiho prostiedi vypovidajici o tom, ze narusta pra-
mérna vékova hranice femesInikil a zednikd, ktera se v pravé v Ceské republice pohy-
buje okolo 40. roku. Dalsi informaci, vyplyvajici z grafického znazornéni nize, je potvr-
zeni, Ze mladi lidé do 25 let (12 %) se v dneSni dob& nezajimaji ptili§ o produkty ve

stavebnictvi, jelikoz je tato pracovni pozice brana jako malo prestizni.

Graf9  Vékova hranice dotazovanych respondenti

Vékova hranice respondentu

m0-25
W 25-45
[ 45-vice

Pramen. viastni
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Prvni otazka se tykala zndmosti znacky Sika mezi koncovymi spotiebiteli. Analyza
dotaznikll vypovédéla, ze znacka Sika je ve velké mife zaménovana se spole¢nosti Siko-
koupelny, zabyvajici se sanitarni technikou. Stavebni chemii znalo pouze 26 % dotazo-
vanych s ohledem na to, ze dotazovani probihalo v bezprostiedni blizkosti vystavenych
produktt Svycarské spole¢nosti, takze lze s urcitosti fici, ze 26 % neni nikterak dobry
vysledek pro spolecnost Sika. 36 % dotazovanych se domnivalo s velkou presvéd¢ivos-

ti, Ze se jedna o znacku Siko-koupelny, 35 % kolemjdoucich nevédé€lo.

Graf 10  Grafické vyhodnoceni prvni otazky prizkumu

1. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Sika?

3%

m Sika-stavebni chemie
m Siko-koupelny
M nic

M ostatni

Pramen.viastni

Druhé otazka smétovala, jestli uz nékdy dotazovany v minulosti pouzil vyrobek
spole¢nosti Sika, pouze 16 % respondentll odpovédélo, ze uz se s vyrobkem Sika pii
manualnich pracich v minulosti setkalo, 83 % odvétilo, Ze nikoliv, a 1 % zvolilo odpo-

veéd’, Ze neVvi.
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Graf11  Grafické vyhodnoceni druhé otazky prizkumu

2. UzZ jste nékdy pouzil/a vyrobek firmy Sika?
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Pramen. viastni

Tteti otazka se tykala produkti, které respondenti nejcastéji zakupuji v obchodnich
domech Bauhaus. Jelikoz tato otazka byla oteviena, coz ztézuje jeji konecné zpracovani,
byly odpovédi za odborné pomoci ze spole¢nosti Sika roz¢lenény do Ctyi segmentt, do
nichz patfily:

e lepidla a tmely 64 %:Sikaflex 11 FC, chemicka kotva, Sikabond T2, ...
e beton 9 %:stérkové hmoty, ztuzeni betonu, sanace zdiva, penetrace,...
¢ natér 8%:Sikafloor, klempiiské prace, impregnace, ...

¢ hydroizolace 19%:reprofilace, Igolflex, tésnéni, stéesni krytiny, izolace, ...

Graf 12  Grafické vyhodnoceni tfeti otazky prizkumu

3. Jaky vyrobek a na co jste jej pouzil/a?
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Ptedposledni odpovéd’ byla uzaviend, kdy si dotazovani mohli vybrat z péti nabize-
nych moznosti. JelikoZ je Sika §vycarskou spole¢nosti a produkty vyrobené ve Svycar-
sku jsou celosvétove spojeny s vysokou kvalitou, vysledek ¢tvrté otazky tedy jen potvr-
dil, Ze iu této spolecnosti je kvalita a spokojenost zdkaznikli na prvnim misté. 73 %
dotazanych kolemjdoucich odpovédelo, ze s vyrobkem této spolecnosti byli velmi spo-
kojeni. 25 % se priklanélo k odpovédi spiSe spokojen a pouze 2 % se shodli na nespoko-

jenosti s pouzitym produktem.

Graf 13  Grafické vyhodnoceni ¢tvrté otazky prizkumu

4. Jak jste s nim byl/a spokojen/a?
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Pramen: viastni

Posledni ot4dzka se tykala mista, kde lidé tento vyrobek nejcastéji nakupuji, poné-
vadz se tento marketingovy pruzkum provadél v obchodnim domé se stavebninami, coz
mélo 1 vyrazny dopad na vysledek této otazky, kdy 73 % dotazanych odpovédélo, Ze
nejcasngji stavebni chemii kupuji pravé v Bauhausech, 24 % se pfiklonilo k odpovédi,
ze vyrobky nakupuji pfimo ve skladu Sika, ktery se nachazi v Brné-Bystrci a v Praze-

Ri¢any, a 3% vyuzivaji jinych moznosti nakupu téchto produkti.
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Graf 14  Grafické vyhodnoceni paté otazky prizkumu

5. Kde jste tento vyrobek zakoupil/a?
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4 Vlastni navrhy reSeni

Posledni ¢ast diplomové prace bude zastfeSovat sestaveni komplexniho marketingo-
vého planu definujici obchodni a komunikacni cile za predem stanovenych rozpocto-
vych pravidel podniku. Pii spravném naplanovani dlouhodobych investic mize podnik
Sika vyuzivat finan¢ni prostiedky pro marketingové kampané¢ daleko efektivnéji a vari-
abilngji, nezli tomu bylo v minulosti. Integrace marketingovych aktivit by méla ptispét
k dosazeni vyssiho podilu na trhu stavebni chemie a zlepSeni konkurenceschopnosti
podniku Sika. Jako dalsi nezbytny podklad, ze kterého bude marketingovy plan vycha-
zet, je celorepublikovy vyzkum, ktery se zaméfil na nakupni chovani koncového spotie-

bitele.

4.1 Marketingové cile

1. Prvnim marketingovym cilem byla analyza trhu stavebni chemie a provedeni pri-

zkumu u koncovych zékazniki, coz bylo predmétem predchazejici kapitoly.

2. Druhym stézejnim cilem pro podnik Sika bylo navrhnuti celistvého marketingové-
ho planu, ktery by ve svém dasledku mél pomoci podniku zaujmout lepsi pozici na

trhu stavebni chemie. Tento cil ma vice dil¢ich cilt, jimiz jsou:
2.1. Zvyseni obratu u koncovych spottebiteld o 10 %.

2.2. Sjednoceni cenové politiky.

2.3. Integrace marketingového oddéleni ve struktuie podniku.

2.4. Posileni znamosti znacky u koncovych spottebiteli.

4.2 Marketingova strategie

Spole¢nost Sika inklinuje ke strategii diferenciace, ponévadz nabizi kvalitni produk-

tovou fadu s vyssi cenou oproti konkurenci, kterd se zametuje na uspokojeni Sirokého

v v

konkurence schopnym, je nutné téZit ze silnych stranek a ptileZitosti, tedy strategie Ma-

xi-Maxi.
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Tab.20 Marketingova strategie

Cilovy trh Ptrimi odbératelé, projektanti, stavebniny, hobbymarkety, koncovi zdkaz-
nici

Kvalitni a inovativni produkty stavebni chemie.

Ptisady pro vyrobu betonu, hydroizolace, izolace stfech, podlahy, tmele-
ni a lepeni, Sanace a ochrana betonu, Priimyslova lepidla a tmely
Regulace cenové politiky prevazné na zakladé konkurence, navrzeni
Cena jednotnych obchodnich podminek pro odbératele a nastaveni progresiv-
néjsich rabatl pro dlouhodobé odbératele.

Prehodnoceni dosavadniho umisténi oddéleni podpory prodeje ve struk-
ture vedeni firmy.

Vyrobkova fada

Struktura spolecnosti

Zvyseni Gsili pro prodej pfi prodeji pres distributory. NavrZzeni motivac-
nich obchodnich podminek pro odbératele.

Vytvoreni cilové propagace a mediaini reklamy z 0,4 % z trzeb, ktera

Propagace
posili znamost znacky a zvysi podil na ¢eském trhu.

Pramen: viastni

Cilové segmenty

Navrhy a feSeni marketingového planu budou primarné zacileny na tfi segmenty za-
kaznikt: koncovi spotiebitelé 40 %, stavebniny a obchodni partnery 35 % a projektanty
15 %. Pricemz navrhy musi byt formulovany tak, aby ptispély ke zvySeni obratu u kon-
covych zakaznikli o 10 % a marketingova komunikace udrzela loajalitu stavebnin a do-
savadnich obchodnich partnerii. Cast navrhii by se méla vénovat regulaci cenové politi-
Ky, ktera muze docilit toho, Ze projektovi manazeti budou do svych navrha Castéji zara-

zovat vyrobky spole¢nosti Sika.

4.3 Navrh zmény ve strukture vedeni spole¢nosti

Ne ptili§ optimalni zafazeni marketingového oddéleni v druhé linii Struktutfe vedeni
spolec¢nosti Sika mizZe vést k disledkim neptfimého propojeni s top-managementem,
a tudiz se marketingové oddéleni, které je v podniku nazvané jako podpora prodeje,
nepodili na hlavnim strategickém rozhodovani. Z tohoto divodu neni snadné v podniku
zavést integrovanou marketingovou komunikaci, ktera by zapficinila celkovou efektiv-
n&j$i marketingovou propagaci produktd. Proto by firma Sika méla zvazit jiné zatazeni

oddéleni podpory prodeje ve struktufe podniku, aby bylo vice integrované se stézejnim
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vedenim podniku a podilelo by se tak na utvareni strategickych koncepci a rozvoje celé

spole¢nosti. Proto bych navrhovala piesun oddéleni pfimo pod jednatele spole¢nosti.

Obr. 16 Zmény oddélni podpory prodeje ve struktuie podniku

Jednatel

spolecnosti

Manazer spravy Manazer podpory
majetku a investic prodeje

Man,avzerlpro Manazer Manazer
klicové

nakupu a vyzkumu a

Interni

Manazer Financni
logistiky reditel

projekty a
zakazniky

audit

projekty vyroby prodeje

Pramen. viastni

Firma Sika disponuje Sirokym spektrem produktového portfolia, pfi¢emz kazdy
produkt je natolik specificky, ze vyzaduje individudlni ptistup od svého vyvoje az po
samotné uskutecnéni prodeje. Dals§im navrhem by byla nova diverzifikace oddéleni
podpory prodeje, ktera by zefektivnila chod tohoto odd¢€leni. Ideadlni diverzifikaci spat-

fuji v nasledujicim ¢lenéni schématu ¢lenéni oddéleni podpory prodeje.

Obr. 17 Diverzifikace oddéleni podpory prodeje

Vedouci oddéleni
podpory prodeje

Oddéleni Oddéleni Oddéleni

podpory Oddéleni podpory podpory
zakaznického podpory reklamy marketingového marketingového

servisu planovani vyzkumu

Pramen. viastni
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4.4 Zmény v obchodnich podminkach
4.4.1 Splatnost

Dobu splatnosti lze pouzit jako vhodny nastroj pro motivaci odbératelti splatit své
zavazky ve stanovené ¢asové lhaté, jak je uvedeno ve vseobecnych obchodnich pod-
minkach podniku. Splatnost je u jednotlivych odbératelii stanovena odlisné. Nastaveni
doby splatnosti se odviji od dlouhodobych vztahi s odbérateli, pti¢emz dlouhodobi od-
bératelé maji smluveny vyhodnéjsi platebni podminky. Nyni podnik Sika poskytuje
zvyhodnéni v podobé¢ bezhotovostniho uhrazeni kupni ceny zbozi nejpozdéji do 15. dne
ode dne vystaveni faktury prodavajicimu v podob¢ 2 % slevy z kupni ceny.

Jako vhodny navrh, ktery by mohl nést motiva¢ni rysy pro véasné zaplaceni, by by-
lo uhrazeni svych zavazku do deseti pracovnich dnt, kdy by odbérateli byla poskytnuta
sleva neboli skonto z kupni ceny ve vysi 2 %. Paklize by odbératel platil jiz hotové pfi
vystaveni faktury tentyz den nebo prostfednictvim inkasa, skonto by se pohybovalo ve

vysi 3 %.

4.5 Navrhované zmény v cenové politice

V prvopocatku vyvoje ¢eského trhu stavebni chemie v roce 1993 firma Sika urova-
la vys$i cen produktl prevazné na zdkladé nakladd, protoze v nékterych oblastech nebylo
z4dné konkurencni prostiedi. Firma dfive neméla stanoveny mantinely mozné¢ho obcho-
dovani, a jelikoz se trh rozvijel, tak s timto vyvojem piichazely nové moznosti obcho-
dovani. V minulosti podnik vyuzival pouze piimého obchodovani bez distributort.
V této dobé mél obchodni zastupce moznost kalkulovat s cenou a jedinou striktni pod-
minkou pro néj byla minimalni hranice marze stanovena firmou. Vyvoj firmy byl proto
fizen schopnosti obchodniho zastupce a ne managementem zabyvajicim se tvorbou ce-

nové politiky.

Regulace cenové politiky

Stabilizace plosnych cen v cenové politice by mohla byt pro firmu kli¢ova a vyfesit
tak mnoho uskali, do kterych se firma béhem vyvoje trhu dostala, jelikoZ dnes se pohy-
buje na nasyceném trhu, kde pfevlada cenovy boj. Proto by podnik mél najit systém,

pomoci n¢hoz by rozdélil produktové portfolio na vyrobky, které jsou unikatni na trhu
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a produkty, které maji konkurenci. Stanoveni cenové politiky vysvétluje nize uvedeny

algoritmus.

Obr. 18  Algoritmus regulace cenové politiky produkti

Produkt

Vyiazeni z

portfolia

Pramen: viastni za spoluprdce s vedenim spolecnosti Sika CZ, s.r.0.

U produkti s pfimou konkurenci, by bylo vhodné, regulovat cenu pravé na zakladé
konkurence, aby produkt spole¢nosti Sika byl konkurencné schopny a cenové dostupny.
U produktd, které jsou jedine¢né na trhu a maji pouze své konkurenty v podob¢ substi-
tutll, je mozné nastavit cenu nakladové nebo poptadvkové orientovanou.

Timto krokem by se vétSina produkti mohla pohybovat v cenové vysi produkt
hlavnich konkurentl a pro spotiebitele uz by neexistovala bariéra piili§ vysokych cen
produktu Sika, ktera byla i vystupem celorepublikového vyzkumu. Aby firma zbyte¢né

a nehospodarné nenakladala s finanénimi prostfedky na propagaci produktt, pro které
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existuje jen mala poptavka, mohla by byt tato ¢ast produktii zcela odstranéna z nabidky,

¢imz dojde k uspoteni naklada na skladovani, dopravu a propagaci.

Nastaveni obchodnich podminek za pomoci segmentace portfolia

Firma Sika se potykd dlouhodob¢ s nejednotnymi obchodnimi podminkami pro své
odbératele, které byly nastaveny v prvopocatku firmy, kdy konkurence nebyla pro pod-
nik takovym ohroZenim, jak je tomu pravé dnes. Proto by podnik mél pfistoupit
K plosnému sjednoceni obchodnich podminek, aby nedochazelo k dal§imu nastavovani
individualnich podminek u kazdého odbératele, ponévadz tento faktor je pro podnik
kontraproduktivni. Toto sjednoceni by bylo mozné pomoci segmentace produktovych
fad, kdy by doslo k roziazeni produktového portfolia na zakladé objemu prodeje pro-
duktové fady, ktera tvofi nejvetsi ¢ast obratu, a na kazdou fadu by se nastavily jednotné
plo$né podminky a rabaty na zaklad¢ vySe objednavky, aby nedochazelo k zvyhodnéni
ptimych odbératelli oproti distributoriim, ponévadZ za vhodné nastavenych podminek
mohou byt distributofi pro podnik obrovskou pfileZitosti, jak docilit rozvoje na trhu
stavebni chemie. Segmentaci, na kterou by byly individualné nastaveny podminky
a rabaty, bych navrhovala dle téchto produktovych tad:

e piisady pro vyrobu betonu,
e hydroizolace,

e izolace stfech,

e podlahy,

e tmeleni a lepeni,

e sanace a ochrana betonu,

e pramyslova lepidla a tmely.

Nezbytnou soucasti je 1 motivace formou progresivnéjSich rabatii pro odbératele,
kdy by jim firma méla poskytovat vyhodnéjsi rabaty spojené s dlouholetymi partner-
skymi vztahy, aby si tak budovala diivéru ve svou znacku a loajalitu zdkazniki, coz by

mohlo mit pfiznivy vliv na navySeni objednavek.
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Tab.21 Modelovy navrh progresivnéjSich rabati

Vyse objednavky v K¢

oD DO Rabat

101 000 499 999 5%
500 000 999 999 10 %

1 000 000 1499 999 15%
1500 000 1999 999 20%

Pramen. viastni

4.6 Komunikaéni mix

4.6.1 Public relations

Konference a §koleni

e (ilova skupina: obchodni partnefi, stavebniny.

¢ Komunikaéni kanal:osobni.

e Piedpokladany pfinos:informovanost prodejcii, znalost produktt a jeho vyhod.

Skoleni a instruktaz kone¢nych odbératelti by méla byt provadéna kazdoroéné pred
zaCatkem stavebni sezony Vv obdobi ledna az biezna, jelikoz kazdy rok si s sebou nese
jisté zmény, se kterymi by koneéni odbératelé méli byt seznameni. Skoleni probiha
formou prezentaci a praktickych ukdzek produktd, piipadné simulaci postupil, jak
s danym produktem zachazet a spravné ho vyuzivat v praxi. Slouzi také k utuzovani
partnerskych vztahli pfevazné se stavebnimi spole¢nostmi a maloobchody. Pied samot-
nou realizaci Skoleni by mél byt sestaven program, ktery bude posléze zaslan na adresu
klientl s pozvankou na ucast Skoleni. Naklady spojené s pofadanim Skoleni nebo konfe-
renci by byly pfevazné tvofeny propagacnimi materidly a obCerstvenim pro ucastniky,
pri¢emz Skoleni jsou obvykle pofaddna ve vlastnich prostorach podniku, neni tedy sou-
¢asti nakladii pronajem prostort.

Firma Sika se snazi i pasivné i€astnit na konferencich a Skoleni svych obchodnich

partnert, kde vyhledava nové ptilezitosti pro sviij rozvoj.
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Tab. 22 Kalkulace Skoleni a konferenci

Druh $koleni Obcerstveni | poget osob
na osobu
70 280

Skoleni firem

Podlaharsky miniveletrh
Skoleni Distribution 70
Drevostavby v praxi
Cech podlahaft 100
Transportation, Skoleni 120
Povrchové tpravy 70
Betonarské dny 70
Hydroizolace na mostech 70
Technologie betonu 70
Drevéné podlahy Kacov 70
Ocelové konstrukce 70

Ucast na dvou cizich

AGR/%koleni 70

Celkové rocni naklady na konference a Skoleni

Pramen. viastni

4.6.2 Veletrhy a vystavy

200
200
200
380
400
270
350
200
180
220
300

180

Propagacni materia-
ly, pronajem prostor

6 000
5000
5000
9 000
10 000
5000
7000
4500
4500
5000
6 500

3 500

Cena v K¢

25600
5000
19 000
35 000
47000
58 000
23 900
31500
18 500
17 100
20400
27 500
10 000
16 100

354 600

¢ Cilova skupina: obchodni partnefi, novi zakaznici, projektanti, koncovi spottebitelé.

¢ Komunikaéni kanal: osobni.

e Piedpokladany pfinos: propagace, zviditelnéni, osloveni novych zdkaznikd.

Mezinarodni a regiondlni veletrhy a vystavy jsou nedilnou sou¢asti komunikaéniho

mixu pro podnik Sika a patii k nejdraz§im slozkdm marketingového planu. Kazdoro¢ni

prezentace na veletrhu znamena pro firmu Sika velmi ucinnou, komplexni aktivitu,

Vv ramci které se pouziva zaroven nékolik néstroji marketingové komunikace v pomérné

kratkém casovém useku, v koncentrované podob¢ a s dobrym zacilenim na zakazniky.

Veletrhy a vystavy plsobi jak na stavajici a na potencionalni zakazniky, tak i na ob-
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chodni mezi¢lanky, obchodni partnery i na konkurenci. Na rozdil od jinych médii ve-
letrh umoziuje pfimy kontakt produktu se zdkaznikem. Veletrh plisobi pozitivnimi
aspekty na posilovani znamosti znacky a budovani image podniku. Proto jej podnik
Sika dlouhodobé zahrnuje do konceptu marketingového planu. S ptipravou veletrhu
souvisi grafické navrzeni vystavni plochy, pojisténi stanku, ptiprava prezentaci produk-
tového portfolia, tisk propagacnich letaku, zajisténi obéerstveni pro zakazniky a sjedna-
ni hostesky.

Pro navrzeni marketingového planu jsem se po domluvé s vedenim spole¢nosti roz-
hodla k tomu, Ze by pro rok 2014 bylo vhodné vynechat stavebni veletrh v Brné, poné-
vadz kvalita tohoto veletrhu mé rok od roku upadajici navstévnost a z tohoto divodu
mnoho stavebnich firem dospélo k zavéru neucastnit se tohoto typu veletrhu, coz zpu-
sobuje stale klesajici pocet vystavovatelll a snizujici atraktivitu celého stavebniho ve-
letrhu. Dfiive byl stavebni veletrh IBF v Brné zaméfovan jen na firmy, jejichz produkce
uzce souvisela se stavebnim trhem. Protoze veletrh zaznamenal nizsi pocet vystavovate-
14, rozhodl se ke kroku spojit vice veletrhd v jeden. Usetiené naklady z IBF veletrhu ve

vysi 350 000 K¢ by mohly byt t¢innéji vynaloZeny na medidlni reklamu.

Tab. 23 Kalkulace veletrhii a vystav

MSV (aktivni Gcast) Brno, CR 15.9-19.9. 350 000
Innotrans (pasivni tGcast) Berlin, Némecko 23.9-29.9 10 000
IAA (pasivni Gcast) Hannover, Némecko  6.10-13.10 10 000
Veletrh Stfechy Praha(aktivni uicast) Praha, CR 23.1-25.1 140 000

Celkové rocni naklady na veletrhy a vystavy 510 000

Pramen. viastni

Sponzoring

e Cilova skupina: obchodni partnefi, novi zdkaznici.

e Komunikaéni kanal: neosobni.

e Ptedpokladany ptinos:zviditelnéni znacky podniku.
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Sponzoring, jakoZzto budovani povédomi, image produktu a znacky firmy, Sika vyu-
ziva a méla by jej zarazovat do marketingového planu i nadéle, protoze tento druh ko-
munika¢niho mixu umoznuje ptimy kontakt s publikem a spojuje znacku ¢i produkt se
sponzorovanym subjektem a piinasi tak diveéryhodnost sponzorovi.

Vhodny druh sponzoringu pro firmu Sika spatiuji ve sportovnim Sponzoringu pro

rok 2014: HC Kometa Brno, tenisova hala Ri¢any Praha, HC pojistovna Pardubice.

Tab. 24  Kalkulace sponzoringu

Nazev sponzoringu Cena v K¢

HC Kometa 80 000

HC pojistovna Pardubice 20000

Tenisova hala Ri¢any Praha 15 000

Pramen: viastni

4.6.3 Event marketing

e (ilova skupina: obchodni partnefi, stavebniny.

o Komunikaéni kanal: osobni.

e Piedpokladany ptinos: prohlubovani vztahti, udrzovani loajality ke svym zékazni-

kam.

Organizovani udalosti neboli event marketing je dalsi slozkou marketingové komu-
nikace, ktera se cilené¢ vénuje prohlubovani a zintenzivnéni vztahd s obchodnimi partne-
ry, jimiz jsou ptevazn¢ maloobchody a stavebni firmy. Event marketing ptedstavuje pro
podnik Sika prostor, ktery umoziuje obohatit a vzajemné integrovat klasické nastroje
public relations netradi¢nim a jedine¢nym zplsobem. Zazitky, které si obchodni partne-
1 budou s sebou odnaset, by mély vyvolavat psychické a emocionalni podnéty, které
podpofi image podniku Sika a jeho produkty s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi
firmou a jejimi cilovymi skupinami zakazniki. Divodem navrhu tohoto druhu komuni-
kace pro podnik Sika je ten, ze organizovani udélosti spoc¢iva v jedineCnosti a neopako-

vatelnosti. Pfed samotnou realizaci by méli mit marketingovi manaZeti v povédomi, Ze
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bych program nejméné ¢ty druhti udalosti (napf. tenisovy turnaj, golfovy turnaj, fotba-
lovy turnaj, jednodenni lyzovani v Alpach), ktery by byl nasledné prostfednictvim emai-
lu zaslan cilovym zakaznikim. Samotné rozhodnuti by bylo na zvdzeni obchodnich
partnert, které udalosti jim jsou ¢i nejsou sympatické, aby splnily sviij ucel a obohatily
zazitky obchodnich partnerti. Udalost lyzovani by méla specificky charakter, jelikoz by
se konala mimo uzemi Ceské republiky a bylo by nutné pro zédkazniky sjednat dopravu.
Vsechny typy event marketingu by byly spojeny s poskytnutim obcerstveni a piipadné

i ubytovani, pokud se jedna o vicedenni akce.

Tab.25 Navrh a kalkulace jednotlivych udalosti

S N N o =il
Ski Cup Semmering 31.1 96 500
m Fotbal Cup Brno 24.5 52 000
Tenis Cup Praha - Cestlice 6.6 59 000
m Golf Cup Kofenec 4.9-5.9 86 000
a0

Pramen. viastni

4.6.4 Odborna periodika

e Cilova skupina: odborna vetejnost, koncovi zdkaznici.

¢ Komunikaéni kanal: neosobni.

e Piedpokladany pfinos: prezentace novych technologii.

Tisténa periodika

Jako tistény Casopis bych pro firmu Sika zvolila ¢asopis Stavitel, ktery se svym ob-
sahem zaméfuje na trh stavebni chemie. Casopis Stavitel se prezentuje jako mési¢nik
pro profesiondly velkého a malého stavebnictvi, informuje o novych trendech ve sta-
vebnictvi, materidlech, mechanizaci, konstrukcich, technologiich a zvetejiuje ukazky
zajimavych staveb. Posuzuje také cenové analyzy a srovnani stavebniho trhu. Ponévadz

firma Sika ma ve svém sortimentu mnoho produkti s unikdtnimi technologickymi

102



vlastnostmi, byla by volba této periodiky pro podnik efektivni. Vybrala bych dva pro-
dukty, pficemz jeden produkt bude obsazen v dubnovém vydani ve velikosti 1/3 strany,
druhy produkt by byl souc¢asti zarijového ¢isla casopisu Stavitel. Soucasti obou tisté-
nych ¢lankti bude i internetova rubrika, ktera uz je zahrnuta v celkové kalkulaci.

Casopis Podlahy a interiér je dvoumési¢nik piinasejici informace o bytovych i ko-
mercnich interiérech s dirazem na obor podlah. Tento ¢asopis je zacilen na odborniky,
projektanty, stavebni, interiérové a podlahafské firmy i jejich zédkazniky, kteti v ném
mohou najit rady a tipy pro stavbu, rekonstrukci i zafizovani. Koncepce inzeratu by byla
1/3 inzerce plus ¢lanek, coz by dohromady tvofilo dvé strany. Jako bonus by firma méla
vyvésen tento ¢lanek i na internetovych strankach tohoto Casopisu, jelikoz firma Sika
ziskala v loiiském roce 2012 tfadu ocenéni v oblasti litych podlah a toto by mélo byt
zvetejnéno.

Dalsi vhodné tisténé magaziny zaméfené na odbornou vetejnost jsou: Stavebni a in-

vestorské noviny, DOMO a Business Media.

Tab. 26 Kalkulace ti§ténych periodik

v K¢

2 x 8 300 2,5 K¢ 4/2014,9/2014 41 500
Podlahy a interiér 2x7100 3,0 K¢ 5/2014,10/2014 42 600
Stavebni a investor- 2 x 7 450 2,8 K¢ 3/2014, 9/2014 41720
ské noviny

1x 5000 5,0 K¢ 5/2014 25 000
Business Media 1x 6800 2,9 K¢ 2/2014 19720

Celkova kalkulace tisténych periodik v K¢ 170 540

Pramen. viastni

Online stranky

Vhodné prezentace pro podnik Sika by byly také online portély, které jsou v dneSni
dobé ¢im dal tim vice navStévované pievazné mladsi generaci. Odborné online ¢lanky
by mohly pomoci podniku oslovit vétsi mnozstvi koncovych zakazniki.

Jako vhodny online portal je pro podnik napi. Cesky kutil, ktery nabizi §iroké moz-

nosti, jak prezentovat své produkty na jejich webovych strankach, jimiz jsou publikova-
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ni PR c¢lankd, tipt upoutavek, novinek, newslettrii, soutézi, bannerd a produktovych
blokd. Cesky kutil ma svoje portalové stranky provazany se socialni siti facebook, ktera

ma pres 14 000 fanouskt od zaloZeni téchto stranek.

Tab. 27  Cenova kalkulace online portalu Cesky kutil pro mésic bi'ezen 2014

Rozsah/fiskalni rok

m

Pocet zobrazeni 350 000 garantované minimum

A. Profil zaindexovani pro vyhledavace

B. PR clanky, videa, tip oy
C. Tiskové zpravy 4x
D. Soutéz 1x
E. Newsletter 8x

F. Bannerova kampan

G. Textovka (pocet dni) 7 dni

H. Produktovy blok 52x (tydenni smy¢ka)

Cena 79 860
Pramen: redakce Cesky kutil

|

Dalsim vhodnym online stavebnim portalem pro odbornou a Sirokou vefejnost je
TZB-info. TZB-info garantuje vysokou navstévnost, jelikoz se umist'uje pravidelné na
prednich piickach pro oblast stavebnictvi v ramci celé Ceské republiky. Kazdy den por-
tal TZB-info navstivi nékolik tisic lidi, ktefi se zajimaji o problematiku a vyhledavaji
informace o firmach, jejich vyrobcich a sluzbach. Vzhledem k etnosti navstévnika

(okolo 520 000 - unor 2013) bych pro inzerci volila mésic Gnor.

Tab. 28 Kalkulace portalu TZB-info pro 2/2014

75 000 K¢

40 %

Cena za partnerstvi k fakturaci 45 000 K¢

Pramen: redakce portalu TZB-info
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4.6.5 Podpora prodeje v hobbymarketech

e Cilova skupina: koncovi spotiebitelé.

e Komunikaéni kandl: osobni.

e Predpokladany piinos: osloveni novych zakaznikd.

Firma Sika mé¢la diive zastoupeni svych produkti pouze v hobbymarketu Bauhaus.
Béhem tohoto roku vsak rozsitila svou pusobnost do hobbymarketd OBI (Praha, Brno,
Hodonin, Ceské Bud&jovice, Zlin, Pardubice) a Baumax (Praha). Aby zvysila svij pro-
dej vtomto druhu stavebnin, je nutné navazat na piedeslé promo akce, které byly
v minulosti realizovany pod nazvem Road show.

Muj navrh by spocival v promo akcich provadénych Vv jarnich a podzimnich mési-
cich v hobbymarketech OBI a Bauhaus, kdy je navstévnost nejvyssi. Vzdy by bylo nut-
né, aby na misté konani byla pfitomna osoba ptimo z podniku, kterd disponuje technic-
kymi znalostmi produktd. K propagaci bych ptipojila seznam reklamnich piedméti,
které by zakaznici obdrzeli v ptipadé projeveni zajmu o produkty podniku Sika. Za-
méstnanci podniku by s oslovovanim zakaznikti pomahala hosteska a informovala by
0 dané soutézi, do které se zakaznici mohou zatadit, pokud si zakoupi pfedmét od spo-
lecnosti. Vyherni cena pro zakazniky by byla v podob¢ 15tabletti a spocivala by ve vy-
foceni provedeni opravy s produktem firmy Sika. NejkreativnéjSich 15 majiteld fotogra-
fii by obdrzelo danou vyhru. Tato soutéz by probihala od biezna do fijna a pocatkem

listopadu by byli zvetfejnéni vyherci na webovych strankach firmy.

Tab.29 Kalkulace promo akce pro hobbymarkety

Hosteska (110 Ké/hod) 44 000
duben, kvéten,
Tablety na soutéz gerven (polet 150 000
akci 24)/2014
z 3800
Letaky 2aFi, ijen (pocet

Reklamni pfedméty akci 16)/2014 70 000
(propisky, blogy, tuzky, klicenky)

Kalkulace podpory prodeje celkem 267 800

Pramen: vlastni s pomoci internich informaci spolecnosti
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DalSim névrhem, ktery by mohl vést k pozitivnimu ohlasu u koncovych zékaznik,
je navrzeni multimedialni obrazovky s dotykovym displejem, ktera by byla postave-
na u regali s produkty Sika a mohla upoutavat pozornost zakaznikti. Dotykova obra-
zovka by byla navrzena tak, aby zakaznikovi pomohla a navedla ho na to, jaky produkt
na jakou problematiku mtze pouzit. Manipulace s obrazovkou musi byt zalozena na
jednodussich principech, aby zdlouhavym ovladanim neodpoutala pozornost zékaznika.
Dalsim vylepSenim této obrazovky pro budouci propagaci by mohlo byt vtipné dabova-
ni prostfednictvim znamé osobnosti, jelikoZ nejmenované navigacni systémy pro auto-
mobily mély pravé diky tomuto napadu v podani herce Pavla Lisky velky ohlas u Siroké

vetejnosti.

Tab. 30 Kalkulace dotykovych obrazovek

e ]
Dotykova obrazovka 15 000

Pramen: viastni s pomoci internich informaci spolecnosti

4.6.6 Reklamav TV Nova - Rady ptaka Loskutaka

e Cilova skupina: koncovi spottebitelé.

¢ Komunikaéni kanal: neosobni.

e Piedpokladany piinos: osloveni novych zakaznik.

Spole¢nost Sika za celou dobu své ptsobnosti na ¢eském trhu se nepokusila zvolit
k propagaci svych produkti vhodné medialni kanaly. Firma se zatim ubirala konzerva-
tivni cestou propagace s minimalnim vyuzitim medialnich prostiedki, jelikoz nebyla
ochotna uvolnit vétsi objem financnich prostiedkd do marketingovych kampani, s tim
souvisi 1 mensi trzni podil oproti konkurenci, kterd medidlnich prvkl vyuziva dlouho-
dobg. Ponévadz by podnik chtél expandovat na ¢eském trhu, tak je nutné se zaméfit na
vhodny vybér medialnich prostiedka, ktery bude mit pozitivni vliv na rozsiteni trzniho
podilu.

Jako vhodny medialni prostiedek byl zvolen spot v pofadu Rady ptaka Loskutaka na

televiznim kandlu Nova. Tento typ propagace na televiznim kandlu Nova zastieSuje
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typy, rady, trendy, zajimavé napady z oblasti kutilstvi, zahradni¢eni, bydleni, vateni,
chovatelstvi a konickt. Vysilani probiha kazdou sobotu okolo Sesté hodiny vecerni
a garantuje vysokou sledovanost divakd.
Produkece televize Nova nabizi dva zptisoby prezentace reportaze:
e Product placement.

e Teleshoppingovy blog.

Product placement

Umisténi produktu do tohoto potadu zptisobi u¢inné zviditelnéni znacky a podporu
prodeje samotného produktu. Prezentace produktu bude realizovana pomoci 3-4 minu-
tové reportaze, kde neni verbalné zminéna konkrétni znacka ani ndzev spolecnosti.

Nutnym predpokladem, ktery vyzaduje tato reportaz, je vybér cloveka, ktery ptisobi
seriozn¢ a ma potiebné znalosti, komunikacni a prezentacni dovednosti. Tohoto tkolu
by se mél chopit zkuseny ¢loveék z vedeni spole¢nosti. Dal§im nutnym piedpokladem je,
ze klient reportaze zajisti misto nataceni reportaze v blizkosti 15 km od hlavniho mésta
Prahy. I tento ptedpoklad je pro podnik lehké splnit, jelikoz v okoli Prahy ma svou po-

bocku, kde by se mohla dana reportaz zhotovit.

Tab. 31 Kalkulace product placement

Obchodni model RADY PTAKA LOSKUTAKA — umisténi produkt PP

Reportaz 4 minuty 150 000 K&
Umisténi videa s reportazi na www.nova.cz zdarma
Navrzeni internetovych stranek k produktu 1500

Celkova kalkulace 151 500 K¢

Pramen: medidlni oddéleni TV Nova

Teleshoppingovy blok

Odlisnost product placementu od teleshoppingového bloku je zasadni, jak v obsahu

propagace, tak i v cenové kalkulaci. Teleshoppingovy blok ma ¢asovy interval reportaze

vvvvv

vylepsit oblast s danou problematikou. Reportaz je na rozdil od pfedchoziho typu obo-
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hacena o pfimou nabidku vybizejici k ndkupu daného produktu. Soucasti reportaze jsou
i specifické vlastnosti produktu, divdk zde zhlédne ndzev propagovaného produktu
a jméno spole¢nosti.

Nutnou podminkou u toho typu reportaze je zajiSténi hosta pofadu, ktery spole¢né
s profesionalnim moderatorem provede divaky reportazi. Klient musi taktéz zajistit mis-
to nataCeni, které je maximaln¢ vzdaleno 15 km od Prahy. Ve spolupraci s obchodnim
oddélenim je vypInéno memorandum, které slouzi jako voditko pfi implementaci repor-
taze. Soucasti spotu je, jak uz bylo diive feCeno, zminéni nazvu propagovaného produk-
tu s kone¢nou cenou, pfipadné misto prodeje nebo internetovy odkaz. Uvedena cena

V reportazi musi byt drzena ve shodné vysi prezentované ceny po dobu tii tydnt.

Tab. 32 Kalkulace teleshoppingového bloku

Obchodni model TIPY PTAKA LOSKUTAKA — Teleshoppingovy blok (TSH)

Reportdz 4 minuty 350 000 K&
Umisténi videa s reportdzi na www.nova.cz 15 000 K¢
Navrzeni internetovych stranek k produktu 1500

Celkova kalkulace 366 500 K&
Last minute nabidka Sleva 20 % 280 000 K&
Umisténi videa s reportazi na www.nova.cz 15 000 K¢
Navrzeni internetovych stranek k produktu 1500

Celkova cena 296 500 K¢

Pramen: medialni oddéleni TV Nova

JelikoZ podnik Sika nikdy dfive nevyuZil propagaci pomoci medidlnich program,
volila bych prvni variantu z nabidky televize Nova, kterd neni tak nakladnd a zaruci
Pfed odvysilanim televizni reklamy by vSak mélo prob&éhnout $koleni pro maloob-
chody a velkoobchody, aby byli obchodnici obeznameni s pfipadnymi plany firmy Sika
a byli tak schopni flexibiln& reagovat na piipadné zvySeni objemu prodeje produktu
a dotazy zakaznikid. S medialni reklamou by byla spjata i pfiprava reklamnich letaki

pro koncové zakazniky, kde by byly popsany vlastnosti produktu a vhodnost jeho pouzi-
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ti. Témito letdky by byly taktéz zdsobovany maloobchodni a velkoobchodni jednotky.
Vysledek ohlasu televizni reportdze by pro podnik mohl byt prokazatelny, pokud firma
pred odvysilanim televizni reportdze vyhotovi internetovou stranku, jejimz predmétem
bude produkt prezentovany v reklamé. Pomoci internetovych klikt tak bude pro podnik
jasné zietelnd navstévnost uzivatell. Internetova stranka by méla obsahovat odkaz na

hlavni stranky spole¢nosti.

Tab. 33  Kalkulace letaki spojenych s reklamou ve velikosti A5

Pocet akénich letaka Cena v K¢ bez DPH

20 000 8033

Pramen: viastni

4.7 Rozpocet

Sestaveni spravného marketingového rozpoctu je zavislé na usudcich a dlouhodo-
bych zkuSenostech s predchozimi kampanémi zaméstnancii marketingového oddé¢lent,
jelikoz neexistuje piimy navod jak marketingovy rozpocet sestavit.

Firma Sika stanovuje vysi finan¢nich prostfedkl vy¢lenénych na marketingovy plan
procentualnim vyjadienim z trzeb. V loniském roce byl sestaven komunika¢ni marketin-
govy plan ve vysi 3 600 000 K¢, coz zhruba ¢inilo 0,5 % z trzeb bez DPH. Jelikoz se
firma Sika nenachazi v dobré finan¢ni kondici, a to z toho divodu, ze v roce 2010 kou-
pila vyrobni halu v Modricich, neni tedy mozné za nynéjsi situace procentualni navyse-
ni finan¢nich prostfedkii na marketingovou kampan. Proto byl odsouhlasen vedenim
spole¢nosti Sika finan¢ni strop 0,4 % z trzeb pro marketingovy plan 2014,

V tabulce marketingového planu je vycet vSech odhadovanych nakladti souviseji-
cich s vybranymi médii a prostfedky komunikace pro co nejkomplexnéjsi pokryti cilo-
vych trznich segmentt. Nejvys$si nakladovou polozku tvoii public relations, tedy ve-
letrhy a vystavy (20 % z celkovych nakladt), protoze dokazou v pomérné kratkém ca-
sovém useku a s pfesnym zacilenim na zékazniky plsobit pozitivnimi aspekty na zna-
most znacky a image podniku Sika. Dalsi nejvyssi polozkou z public relations naklada

V rozpoctu predstavuji konference a Skoleni (14 % z celkovych nékladii podniku na
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marketing). Druhy nejvyssi podil ma podpora prodeje, ktera ma za cil zvysit povédomi

u koncovych zakazniki.
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Tab.34 Marketingovy rozpocet pro rok 2014

9 , leden, unor, , o . Informovanost prodejct, znalost
Konference a $koleni biezen Obchodni partnefi, stavebniny e e 9te wine 354 600
Public . o s Obchodni partnefi, novi zdkaznici, projektanti, koncovi ~ Propagace, zviditelnéni, osloveni
relations VBB e vy LGt 2z 5{jon spotiebitelé novych zékazniki 00
Sponzoring celorocné Obchodni partnefi, novi zdkaznici Zviditelnéni znacky 115 000
. , . . Prohlubovani vztaht, udrzovani
Ski Cup leden Obchodni partneti, stavebniny loajality k zikaznikim 96 500
o , " . Prohlubovani vztaht, udrzovani
Event Fotbal Cup kvéten Obchodni partnefi, stavebniny loajality k zakaznikém 52 000
marketing . N , ” . Prohlubovani vztaht, udrzovani
Tenis Cup cerven Obchodni partnefi, stavebniny loajality k zakaznikim 59 000
(s , o . Prohlubovani vztaht, udrzovani
Golf Cup zati Obchodni partnefi, stavebniny loajality k zikaznikim 86 000
Nova- reportaz Rady ptaka " , Ry . g a £.0
e e brezen Koncovi spotiebitelé Osloveni novych zakaznikt 161 220
Promo akce v hobbymarke- - duben - Cerven, Koncovi spotfebitelé Osloveni novych zakazniki 117 800
tech zafi, fijen
Podpora . " , Y . 7 q 0
prodeje Soutéz o tablety brezen-fijen Koncovi spotiebitelé Osloveni novych zakaznikt 150 000
Multimedialni obrazovka o q T . ¢ 2 L
pro hobbymarkety celorocné Koncovi spotiebitelé Osloveni novych zakaznika 150 000
Tisténa periodika unor - lfyeten’ Qi vere]n,?St ?P“’J el Stav,eb,m’ mt,er.lemve % Informace pro odbornou vetejnost 170 540
Periodika zar, fijen podlaharské firmy), koncovi zakaznici
Online periodika e, e Odborna verejnrcv)st gprOJektann, stav’eb’m, 1nt’e1f1erove a  Informace pro c,)dbor?_ou vefejnost 124 860
podlahatské firmy), koncovi zakaznici a koncového uzivatele
Finanéni rezerva ve vysi 20 % pro pfedem nepiedvidatelné piilezitosti pro firmu 429 504

Celkova kalkulace marketingového rozpocétu 2577 024

Pramen: viastni
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4.8 Casovy harmonogram marketingového planu

Tab.35 Ganttiv diagram

Druh médii

Konference a skoleni

PFiprava a ndvrh
PUBLIC veletrhi
RELATIONS

Veletrhy a vystavy

Sponzoring

Ski Cup

EVENT Fotbal Cup
MARKETING

Tenis Cup

Golf Cup

Navrh reportaze
REKLAMA

Nova - reportaz RPL

Navrh podpory prodeje

Promo akce
PODPORA hobbymarkety
PRODEJE

Soutéz o tablety

Multimedialni
obrazovka

Navrh tistén. ¢asopisi

Casopis Stavitel
Casopis podlahy a
interiér

Stavebni a investorské
noviny

bomMo

PERIODIKA

Business Media

Navrh online portalt

Portal - Cesky kutil

Portal TZB

Pramen. viastni
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Pomoci Ganttova diagramu miize firma Sika koordinovat cely sled navrzenych pro-
cesl, V nichz jsou zahrnuta média a jejich aplikovéani v riizném ¢asovém obdobi béhem
roku 2014. Jak jiz bylo v diivéjsich kapitolach nastinéno, firma by se méla soustfedit na
udrzovani vztahll se stavajicimi partnery a snazit se o maximalni pokryti trhu konco-
vych spotiebitell, ponévadz v této oblasti pokulhava na rozdil od svych hlavnich kon-
kurentti. K pokryti trhu a ziskani vyssiho povédomi u koncovych zakaznikii by méla
slouzit predev§im medialni reklama a cilend podpora prodeje v hobbymarketech.
V Ganttové diagramu bylo pouzito pét barevnych rozliSeni, kdy tmavé modra barva
udava navrhy jednotlivych procest, svétle modra barva piedstavuje jejich realizace.
Odstin zelené barvy slouzi ke zndzornéni procest, jejichz pribéh je celoro¢ni. Svétly
odstin Sed¢ barvy pak predstavuje pro podnik budouci ptilezitost, kam az je mozné roz-
Sifit Casovou plisobnost jednotlivych realizaci navrzenych ¢innosti. Naopak tmave Seda

barva oznacuje mésice, kdy neni vhodné danou ¢innost uskutecnit.

4.9 Meéreni GspéSnosti marketingového planu

motny rozpocet. Aby podnik Sika zjistil a¢innost jednotlivych medii, musi vhodné zvo-
lit jejich méfitelnost. Toto méteni Ize provést pomoci metody Cost Per Thousand neboli
ve zkratce CPT. Tato metoda vyjadiuje podil ndkladi na zvolené medium a poctu za-
kaznikl, ktefi dané medium zaregistruji, vynasobené tisicem. Vysledek definuje, jaké
jsou nédklady na tisic zdkazniki, na které plisobilo médium a soucasn¢ jim poskytlo in-
formace o vyrobku nebo znacce podniku Sika. AvSak méfitelnost n¢kterych druhti me-
dii v praxi je velice obtizna, proto v této ¢asti nebudou méfeny vSechny prvky navrzené

marketingové komunikace.

4.9.1 Méreni promo akce v hobbymarketech

Efektivnost podpory prodeje l1ze méfit jako podil nakladl a pocet predpokladanych
navstévnikl. Predpokladany pomér navstévnikl je jeden zdjemce za 5 minutovy inter-
val. Pfi 10 hodinové akci (soucet dvou dnti - patek a sobota) se jedna o 60 navstévnikt
a 40 akci oslovi az 2400 ucastnikd. Néklady na 1000 Gc¢astnikl €ini:

CPT = (117 800/ 2400) * 1000 = 49 083 K¢.
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4.9.2 Méreni televizni reklamy — Rady ptaka Loskutaka

Naklady televizni reklamy na kanalu Nova jsou 150 000 K¢ na jednu reportdz. Pocet
divaka, kteti tento pofad zhlédnou, se pohybuje okolo 1 029 000. Naklady na tisic diva-
ki pak €ini:

CPT = (161 200/ 1 029 000) * 1000 = 157 K¢&.

Tab.36 Zakladni informace k poifadu

Rating 11,6 %

Pramen: medialni konzultant TV Nova

Pro zefektivnéni méfitelnosti ohlasu televizni reklamy navrhuji vytvofit webovou
stranku, jejimz obsahem by byl pouze produkt, na ktery by byla televizni reportaz zaci-
lena. Tato webovéa stranka by obsahovala detailni popis produktu, ndvod jeho pouziti
a soucasti by byl i odkaz na hlavni webové stranky spole¢nosti Sika. Pocet uzivatel-

skych klik by jasné vycislil uspésnost a efektivnost televizni reklamy.

4.9.3 Méreni online portalu TZB-info

Me¢feni efektivnosti portalu TZB-info vychazelo z udaji uvefejnénych na téchto
webovych strankach, kdy v mésici unoru si prohlédlo tuto webovou stranku 543 000
uzivatell, pficemz naklady na tisic uzivateld zndzornuji sumu:

CPT = (45 000/ 543 000) * 1000 = 83 K¢.
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Graf 15  Vyvej navitévnosti portalu TZB-info
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Pramen: (www.tzb-info.cz, 2013)

4.9.4 Mgfeni online portalu Cesky kutil

Online portal Cesky kutil garantuje vysokou navstévnost, ktera v roce 2012 zazna-
menala ptes 1 600 000 navstévnikt a rok od roku se zvySuje, 67 % piredstavuji uzivatelé
ve vékovém rozmezi 30-59 let. Firma Sika by zaplatila za naklady pro 1000 uzivateli
V pfepoctu:

CPT =(79860/ (1690 000/12)) * 1000 = 567 K¢.

Graf16  Vyvoj pottu uzivateli portilu Cesky Kutil
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Pramen: (www.ceskykutil.cz, 2013)
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4.9.5 Méreni Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné

Uginnost Mezinarodniho strojirenského veletrhu je na 1000 navstévnika dle vy-
poctu:
CPT = (350 000/ 78 500) * 1000 = 4 458 K¢

4.9.6 Méreni veletrhu Stiechy Praha

Veletrh Stfechy Praha zhlédlo v letosnim roce okolo 17 452 navstévnikd, pricemz

naklady na 1000 navstévnikli by se pohybovaly okolo:
CPT = (140 000/ 17 452) * 100 = 8 022 K¢

4.9.7 Meéreni konferenci a $koleni

Firma Sika potadéa vzdy na zacatku roku n€kolik Skoleni pro své obchodni partnery,
aby je obeznamila se zménami, které si novy rok vyzadal, naklady na 1000 ucastnika
jsou spocitany na:

CPT = (354 600/ 3 360) * 1000 = 105 536 K¢

4.10 Vy¢cislitelné prinosy navrhovaného reSeni

Hlavni vy¢islitelny ptinos pro firmu budou rostouci trzby za prodej zbozi, vlastnich
vyrobku a sluzeb, které by podle vypoctu linearniho trendu mély byt ve vysi 732 milio-
na V roce 2014. Na zvySeni trzeb by méla mit velky vliv navrzena marketingova komu-
nikace, ktera je zacilena ze 40 % na trh koncovych zakazniki, z 35 % na udrzeni sta-

vebnin a obchodnich partnerti a z 15 % na osloveni projektanti.
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Graf 17 Odhadovany vyvoj trZeb za prodej zbozi, vlastnich vyrobki a sluZeb
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Pramen: zpracovani vlastni, data ucetni vykazy spolecnosti Sika CZ, s.r.o.

Dals$im ptinosem je rozsifeni podilu na ¢eském trhu stavebni chemie, pticemz regu-
lace cenové politiky mize mit zna¢ny vliv na trzni vyvoj, kdy sniZeni cenové hladiny
produktli vyvola nartst poptavky, ktera v kone¢ném dusledku bude pozitivné ovliviiovat
déni na trhu.

Cenova regulace produktového portfolia a nastaveni jednotnych obchodnich podmi-
nek muze znamenat pro firmu Sika pfinos z pohledu projektantt, jelikoz diive vyssi
cena zpusobovala nezatfazeni produkti a chemickych stavebnich materialii spolecnosti
do projektovych pland, jelikoz firmy musely v dobach finan¢ni krize Setfit a bylo pro
vétSinu téméf nemozné, zahrnovat do svych projektovych ndvrhi materialy a produkty
vyssich standardu, jak tomu bylo mozné v diivéjsich dobach.

Dulezitym pfinosem pro firmu Sika je také efektivni sestaveni u¢inného marketin-

gového programu, ktery je pro rok 2014 vy¢islen na 2 577 024 K¢ a neptekracuje tak

strop 0,4 % z trzeb urceny vedenim spole¢nosti Sika.

4.11 Nevycislitelné prinosy navrhovaného reSeni
Do nevy¢islitelnych ptinost patii optimalizace oddéleni podpory prodeje ve struktu-
fe podniku, ponévadz premisténi podpory prodeje zplsobi vyssi integraci se stéZejnim

vedenim podniku a podileni na strategickych koncepcich a planovani celé spole¢nosti.
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Nevycislitelny ptinos bude i vétsi odliseni od spole¢nosti zabyvajici se produkei
koupelen Siko, protoze marketingovd komunikace pfispéje k rozsifeni povédomi
0 znac¢ce Sika u koncovych zdkaznikd.

DalSim nevy¢islitelnym piinosem je zminéni eliminace slabych stranek podniku,
kdy se ptedevsim jednalo o nizkou znamost znacky, tomuto bylo zamezeno komplex-

nim navrzenim marketingového planu.
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Zavér

Zpracovani diplomové prace bylo zaméfené na prozkoumani trznich podminek se
zacilenim na oblast stavebni chemie, odhaleni slabych mist a silnych stranek, jakozto
ur¢eni budouciho vyvoje podniku. Dil¢imi cili bylo navrzeni marketingovych prvki,
které budou mit vliv na celkové zvyseni propagace, a provedeni celorepublikového pri-
zkumu se zaméfenim na ndkupni chovani koncovych spottebiteld, na zakladé n&hoz
bude navrZena marketingovd komunikace, ktera bude mit patficny vliv na zvySeni obra-
tu tvofené¢ho koncovymi zédkazniky ve vysi 10 %.

Ve druhé ¢asti jsou definovana teoreticka vychodiska, ktera urcovala postup, jakym
ma byt zpracovan celistvy marketingovy plan, od navrzeni cild, strategie, pres provede-
ni analyz az po samotnou realizaci, ¢asovy harmonogram a kalkulaci nakladt. Kapitola
pod nazvem Teoreticka vychodiska slouzila jako podklad pro vypracovani analytické
casti.

Navazujici analyticka ¢ast poukazala na to, Ze firma Sika inklinuje ke strategii dife-
renciace oproti jejim konkurentim, ktefi spiSe tihnou k nakladové strategii. Celorepub-
likovy marketingovy prizkum byl sméfovan na koncové zakazniky a odkryl nedostatky
Vv podobé neefektivné vyuzivanych prvkt marketingové komunikace, ponévadz nazev
spole¢nosti Sika je zaménovan s nazvem firmy Siko-koupelny zabyvajici se sanitarni
technikou, pfi¢emz firma Siko-koupelny dlouhodobé propaguje své produkty pomoci
progresivni marketingové kampané. I pfesto jsem piesvédéena o tom, Ze by se tato
hrozba dala alespon ¢aste¢né eliminovat pomoci planovité a efektivné navrzenych prv-
kt marketingové komunikace zacilené prfevazné na koncové zakazniky. Dale 1ze jedno-
zna¢n€ z analytické ¢asti urcit, ze firma Sika disponuje vysoce kvalifikovanymi odbor-
niky a jednim z pilifd spolecnosti jsou kvalitni produkty s dlouholetou tradici podl¢haji-
ci svétovym inovacnim trendiim. Firma Sika buduje svou image na vérnosti a loajalité
vici svym klientim. Z pohledu financni stability podnik do roku 2009 vykazoval
dobrou finan¢ni kondici, zlom nastal az v roce 2010, kdy matetska spolecnost Sika ve
Svycarsku poskytla finanéni prostiedky v podobé avéru ve vysi étvrt miliardy své dee-

finé spole¢nosti na provedeni akvizice, tedy odkoupeni vyrobni tovarny v Modficich.
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Firma Sika spatfuje v provedeni akvizice prilezitost, jak snizit naklady na produkci urci-
tych vyrobkl, ponévadz nyni je vétSina produktli dovazena ze zahranici, proto firma
nevnima jeji nynéjsi finanéni situaci jako hrozbu do budoucnosti.

Analyza stavebniho marketingového mixu prokdzala, ze produkt je nastaveny velmi
dobie, priCemz ostatni prvky, jimiz jsou cena, komunikace a distribuce, maji sva uskali,
kterym je nutné se vénovat v navrhované ¢asti, aby podnik v budoucnu mohl rozsitit
svou pusobnost na trhu stavebni chemie. V rdmci analyzy marketingové mixu 4C je
produktové portfolio podniku vnimano vetejnosti jako vysoce kvalitni, coz bylo podlo-
zeno | vystupem marketingového vyzkumu, jedinou bariéru zakaznici spatfuji ve vyssi
cen¢ oproti konkurenci.

Kapitola Vlastni navrhy a feSeni je strukturovana na tfi ¢asti, kdy prvni ¢ast se vénu-
je optimalizaci organiza¢ni struktury podniku Sika, jejimZ hlavnim tkolem je integrace
oddéleni podpory prodeje s top-managementem, aby se podilelo na utvareni strategic-
kych koncepci firmy, a nasledné jeho diferenciace. Druhd ¢ast je soustfedéna na vnitini
regulaci cenové politiky a sjednoceni obchodnich podminek. Firma Sika v minulosti
plsobila na nenasyceném trhu a mohla si cenu nastavit na zaklad¢é nakladt. Vyvoj trhu
se za poslednich nékolik let vyrazné zménil a firma by se méla ubirat smérem nastaveni
cen pomoci konfrontace s konkurenci. Poptavkoveé nebo nakladové orientovanou cenu si
muze dovolit jen u produktl, které nemaji pfimého konkurenta. Regulaci cen a nastave-
ni plo$nych obchodnich podminek firma mize dosahnout lukrativnéjSich nabidek a jeji
vyrobky nebo stavebni materialy by mohli projektanti ¢astéji zafazovat do svych na-
vrhli. Posledni ¢ast je vénovana komplexnimu navrzeni marketingového mixu, kdy je
hlavni diraz kladen na posileni znamosti znacky Sika u koncovych spotiebiteliit pomoci
promo akce v hobbymarketech a televizni reportaze, ktera nebyla v minulosti realizova-
na.

Obsahem posledni kapitoly jsou vy¢islitelné a nevy¢islitelné piinosy navrhovaného
feSeni, ze kterych je mozné konstatovat, Ze zvolené cile byly splnény. Firma Sika by
méla zvazit alespon realizaci nckterych uvedenych navrhli a postupné je aplikovat

V praxi, ponévadz budou pusobit jako stimul pro expanzi na trhu stavebni chemie.
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Priloha ¢is. 1 Kalkulace product placementu poradu Rady ptaka Loskutaka

Obchodni model RADY PTAKA LOSKUTAKA
— Umisténi Productu (PP)

Zakladni cena: 150.000 K&/1 reportaz

Objemova sleva

300.000 K& 5%

450.000 — 600.000 K& 10%
750.000 — 900.000 K& 15%

1.050.000 K€ a vice 20%
Kombinace PP + Sponzoring (2x10” Bonusova sleva Cena celkem
115.000 K&), 4 dily (mésic)

1.060.000 K& 20% 848.000 K&
Umisténi videa s reporti¥ff na www.nova.cz Cena
Video zdarma

Pramen: redakce TV Nova

Priloha &is. 2 Kalkulace teleshoppingového bloku poradu Rady ptaka
Loskutaka

Obchodni model TIPY PTAKA LOSKUTAKA
— Teleshoppingovy blok (TSH)
Zakladni cena: 350.000 K&/1 reportaz
Celkovy objem Objemova sleva
700 000 — 999 999 K& 5%
1 000 000 K& — 2 999 999 K¢& 10%
3 000 000 K€ a vice 15%

Prezentace druhé znaCky* Priplatek

Brand jiné spole€nosti + 30%
(mapi. uredens 3 § rercinky Feedzec i /retoile apod )

Umisténi videa s reportiZi na www.nova.cz Cena

1 video 15.000 K&

* Priplatek plati pro znatky/sluZby jejiz vyhradnim
dodavatelem/poskytovatelem/prodejcem neni inzerent.

Pramen: redakce TV Nova



Priloha ¢is. 3 Kalkulace portalu TZB-info

stavebnictvi, Uspory energii
technicka zarizeni budov

/EI\ tzbinfo

Partél TZE=infa je obareyy 2drg] mlarmaci zameérany na slavabnic ry anergii -
& souvise)icl obory nazyvand scubennd technickd zafizenl budow | a TZB). WWW. ch Infn' CcZ

[ 1

Nabidka rocni reklamni kampané
2013 - final

Partnerstvi oborové oblasti Hruba stavba

L _

Kontakini osoba zakaznilka: Adresa spoleénostiz

Ing. Marek Swibenik warw_sika.oz

syabenik.marskidicz. sika.com

Kontakt pro realizaciz Mabidku schvdlils:

Denisa Markovitova Ing. Dagmar Kopatiovd, Ph.D.
Telefon: +4210 233 081 149, +420 739 544 440 fedrelka portlu

E-maii: denisa.markovicova@topinfo.cz

-
b f Tesgainils & Thikistva 53174
tz “_1 » “ 4420 253 081 141 160 00 Praka &

Echeici, Exiies Wty ke Lk e winfa. C2 I& 25701367

Pramen: (www.tzb-info.cz, 2013)



Priloha ¢is. 4 Kalkulace portalu TZB-info

Nabidka Internetové prezentace znacky
na oborovém portalu TZB-info v roce 2013

dneho vy avani frty na T28¢intn » ow na Y
vyhledavadich

1. Zarsam o firmé v T2B-adressfi hito: / /www. txb-aafo.cx /P fela-cz

Forma placerdhe ramamu zapifige pro Serdfe trvale sktusltovend Gdaje. Zéroweh
zhickwits dalli shdty sfermae (kritiol prévy, fremnd skos o Kalendife, mabicky v vilancd 1-xax
pracownich mist), ktere Vam bohaté comperugl saplecerou Sdatios. partnerstvi

canihovad cens 1.800,-/ rok/max. 6 zpriv roéné
PO partnery necmezend

PARTNER oborové oblasti Hruba stavba o
2. Logo SIKA v okad _Partaeff™ na thulsd strané oblasts MRUSA STAVEA
rtemirnievha i io Comnge wa s

Pokradigene » cxrméeni Partne abory”. riticpch zprivy na thdce 1-xm
“.“'“-ﬂ“-h_&.um. ﬁ-.

man! zamostsiné ocendns

trvsle ych . porou fulll 1 na obx ch
syhiedavasich
3. Sx firemni PR Sanek
--ahny-—--nm,d-ﬂuh‘h
& oo jdrvrr, 3 u ktard Juou sredro dobledetelnd | pro Senafe
M m Pro podporu tito funiincetl je theba cbrizky dopMovet popleses
castuichn nises frmy 8 alletts dikovs dova.

- svebaybed na thuded strank Stavte o v pldngch cblastech o rrkich de tematy Sk, e
Clarek o pivacen k nionams v adreadd frem & rintavs trvale v erchiv, je madne ho kabveclv
vythladat Aultextem. Zwefegnbel Snks na TZE-irfo je Olnnym néstrogem | pro swidisirdni na
vyhleddvadich (Coogle, Secnam), kierd indeoufi TZB-info dennd.
- rpracovent de codamych podcladl Zarms
rderma v ramcl partmerstw
I pro odb ' Y - obarova olovk shupine
4. Sx basner na thulsd strans STAVEA hoglsiete isbinfo o Ay
- wellkoat: 750¢100 g, swefagnind Sx 14 2rd, 2 tobo Lx adarma (wrpan) 375.- 98,
cenikova coma cefkem: 60.000,- 3.0 - 148,

ass

@ tzbinfo tacia, | S

420 210 D1 L4 140,92 vara &
e ba et m—on B e ] WK 26017

Pramen: (www.tzb-info.cz, 2013)



Priloha ¢is. 5 Kalkulace portalu TZB-info

Zviditelnéni pro odbomiky a koncové zikazniky - oborova cilowa skupina

5. 4x textova reklama na titwini stranu oblasti Hruba stavba httooffstowba trb-
rubc atovbe

Irdo.eofhrube stewbe
18.2. - 1724
- umistEni v levé navigadni tE. Upoutdvia se zobrazi jak na titulce ablesti, tak na vech 38,4, — 265
strénidch dané oblasti, ve Séncich a rubnikach 198. - 159
14.10. - 10.11.
- zvefenéni 4x 1 mésic, z toha 2w zdarma
cemnkovd cena celkem: 5.000,-
Zviditelnéni pro vwbranou cilovou skupinu, stavebni firmy a individudini investory
6. 4x textowd reklama na tituini stranu oblasti Regenerace domd  bttp-fistaehs k-
\nfo coireoanersoe-gomy
18.3. - 14.4.
- umisténi v lewé navigabni lSkE. Upoutivia se mobrazi jak na tituloe ablesti, tak na wiech 115 - 98
strénkdch dané oblasti, ve Séncich a rubnikich 26.8.-229.
2811 - 2212
- zvefenéni 4x 1 mésic, z toha 2w zdarma
cenikovd cena celkem: 5.000,-
Provazani reklamy £astl sortimentu s edbornou tématikouw, cileni na profesiondly z oboru
a poudené laiky
Unedeni nazvu spolefniost s proklikem v plehledu wypoltd hitp: (fstavba.teb- ., A
info.cz/tabulky-a-wypocty a benneny 50100 px. -t
Zwefejnéni: 3 mégice
cenikovd ceny cekem: 5.000,-
Zviditeinéni pro vwhranou cilovou skupinw, individudini stavebniky, poufené lalicy
8. 3x banmner v diskusi, téma Irclace, stiechy, fasddy hitpodforum fzo-info.cofaniace-
strechy-fasady M5 -28
- welikost 7500100 pod., zvefejnéni 1 mésic a 2x 14 dnd,  tobo 2x 14 dnii zdarma 30.5. - 2710

11.11. - 24.11.
cenikovd cena celkem 5.000,-
Zviditelmé&ni pro vwhranou cilowou skupinw, individudini stavebniky, poufené laiky

9. 3x banner v diskusi, téma Hruba stavba hitp:/ forwm trb-info.czfhruba-stavha 163~ 214
- welikost 7500100 pad., zvefejnni 3x 1 mésic, z toho 1x zdarma 17.6. - 14.7.

- " 10 ~ 268.-229.

Zviditelnéni pro vwbhbramou cilovouw skupinw, individealni stavebniky, poudené laiky

ifs

th |nfﬂ Toginlo &r.e. Thilosrova 531/4
b el #4230 X33 031 141 LED OO Praka &
kentaki@iaEinto. I PET013E7

[T

Pramen: (www.tzb-info.cz, 2013)



Priloha ¢is. 6 Kalkulace portalu TZB-info

10. 2% banner wvdiskusi, téma Podlahy, pficky, powrchy hitp: o rem. th-

22.4.-195,
- welikost 750x100 pod., zvefejnéni 2x 1 misic zdanma SH -19.

cenikovd cena 5.000,-/ 1 mésic

Zwiditeln&ni pro odbormiky a koncove zakazniky - oborova dilowa skupina

11. banner v rubrice Stavebni chemie, oblaxst Hrubd stavba
hittp:ffstavba. tzb-info.crjfstavebni-chemie:
- welikost: T50x100 px., zvefejnéni 3 misice zdarma 252 - D65,

enikowd cemar 10.000,-/F mésiod

Podpora prodeje konkrétnim pfikiadem

12. Firemni £ldnek do voiného seridlu Pozvinka na stavbu - o niékteré z referenénich

staveb
- farma firemniho Sénky {komentowvané fotografie) Cle dodéni
- ukdzka: a0 3t
podkarpatske-fiharmonie-artura-malavskieho-w-resave

Reklama na strénce s nejwyEdi ndvEtévnosti

13. Kratké zpravy na tituini TZB nebo Stavba a oblasti

- napf. nowy katalog, novy cenik, akfni nabidicy, navinky, ... ":E_I;ﬂfﬂ!"

Vyuzivani TZB-info pro podporu aktivit a chodo firmy

14. Zafazeni akci do Kalendafe na TZB-infa
{Skoolend, semindfe, firemni prezentace, atd.), ukazka:  hitpodfwwe tzh-info.czfkalendar-
- wiena 2012 Dibs dodani
+ mnabidka pracovnich mist, wichria: bbpo/Seww, izb-info.cx/oracovni-mista’ nabidicy-
prace/1 334-obchoadne-technicky-porad ce-v-ohlasti -zti-pro-region-praba

Cena Partnerstvi oborové oblasti (hodnota kampané bez zapoéteni partnerskéhe 75 tis.
loga, PR Eankd, paufiid za adresif a kataiog a bonusl &ini 90,000 KE)

Mimofadna sleva pro pryni kampaf nového zakaznika 40%

Fakturace:
12012 - 22500 KE
= 4f2012 - 22,500 KE

Poznamiky k nabidce:
+  Celkové cena nezshmuje cenu za zpracovani rekiamnich bannerd (obsykle 2.000,- KEfks). Pokud bude banner

ch I"fu Teganlo & Thiksova 53114
at [r—— #4020 FEE OB 141 160 0 Praka 6
Irchricka retieen b sk E-inla. c2 I 2701367

Pramen: (www.tzb-info.cz, 2013)



Priloha ¢is. 7 Celorepublikovy marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum
Tento dotaznik slouii ke zjisténi znalosti znatky Sika, podklad pro
nade dalsi zlepdovani,

:..lmﬁnn: Mésta:

=& 5

E-mail:
1. Co se Vam vybavi, kdyzZ se rekne Sika?

UZ jste nékdy pouZivalla vyrobek firmy Sika?

Jaky vyrobek a na co jste jej pouiilia?

Jak jste s nim byl'a spokojen/a?

Kde jste tento virrobek zakoupilia?

Sika CZ, 55,0, Bystrcka 1132036, CZ - 624 00 Brno
Iol; +470 5 4547 Z46, faz ; +420 5 5542 2400, warw 52 08
D CEABATI51 G508, ae . &0 B10-B03067T003 J 0300 i
Firma rapsdng ¥ chehodsyim rejtfky Krapgkého soudo v Berd, o] C voXn 12073 143011

Pramen: vedeni podniku Sika CZ, s.r.o.




