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UvVOD

Chce-li byt podnik tspéSny a udrzet se v konkurencnim prostiedi, které¢ v soucasné dobé
neustale sili, musi dikladné a disledné planovat. Plati to pro prodej, nabidku, distribuci,
rozvrzeni finan¢nich prostredki a tim vycet jisté nekonci. Jedin€ diikkladnou analyzou
vSech moznych faktori ovliviiujicich prodej mizeme odhalit mozna rizika a GspéSné
zhodnotit vloZeny ¢as a investice do podnikéni. Zpracovani marketingového planu je
jednim ze stézejnich momenti, ktery mize rozhodnout o budoucim fungovani nebo
uspéchu spole¢nosti. Ma-1i podnik v prvé tfadé€ jasnou predstavu o cilich, kterych chce
dosdhnout, prvnim krokem by rozhodné mélo byt efektivni pldnovani, jinak si firma

nese ¢etnd rizika pravdépodobného neuspéchu.

Neni divu, Ze podnikatel, nesouci si na bedrech tézké biemeno odpovédnosti za celou
firmu, si malokdy najde Cas, aby sam nastudoval odborné publikace zabyvajici se touto
tématikou, ackoli odbornych zdroji je v soucasné dobé dostatek. A to nejen v tisténé
podobé, ale i formou internetovych portall, které se specializuji na poskytovani

odbornych rad i praktickych informaci pro podnikatelskou vefejnost.

I presto je vSak diilezité neprestat se planovani vénovat. A proto pokud podnikatel neni
schopen sam zpracovat marketingovy plan, nemél by vahat a obratit se s jeho
vypracovanim na n€koho, kdo s touto formou ma jiz zkuSenosti. Dobfe vypracovany
marketingovy plan pak miZe byt dobrym voditkem pro nasledné zlepSovani prodeje,

komunikace, prezentace nebo jiného problematického sektoru vlastni spole¢nosti.

Cilem této bakalatské prace je shromazdéni a pochopeni teoretickych poznatkl
tykajicich se obecného marketingového planovani, predstaveni spole¢nosti Dachdecker
spol. s.r.o., rozbor jejiho soucasného stavu, zpracovani konkrétniho marketingového
planu pro tuto spole¢nost a pifedevSim navrhnuti zlepSeni za ucelem zvySeni trzeb a

trzniho podilu spolecnosti na relevantnim trhu.

Diilezitou soucasti této prace je také situacni analyza, analyza vnéjSiho a wvnitiniho
prostfedi podniku a v neposledni fadé rozbor soucasného vyuZivani jednotlivych
marketingovych ndstrojii. Zavérem této prace je sestaveni akCnich programi, rozpoctu a
navrhnuti zptisobu kontroly dodrzovani planu. Vysledkem by méla byt jasna a

piehledna strategie pro dosazeni stanovenych cilt.
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Ptestoze spolecnost Dachdecker disponuje ve své organizacni struktufe marketingovym
oddélenim, toto oddé€leni postradda odpovédného pracovnika, ktery by sestavil
marketingovy plan, nasledné¢ ho dodrzoval a ptizpisoboval dalsi kroky k naplnéni cila
spolecnosti. V tomto ohledu tedy spolecnost nema pftili§ velké zkuSenosti a plan nikdy
nesestavovala. I pfesto si vSak do dneSni doby vede uspésné. Méla-li by ovSem presné

e

definovany program postupu, je otazkou, zda by nemohla byt jesté usp&snéejsi.

Proto jsem rada, ze mi bylo umoznéno téma mé bakaldiské prace aplikovat pravé na
tuto spolecnost a vysledkem by mél byt ptinos pro ob¢ strany. Domnivam se, Zze mi
nov¢ nabyté znalosti ovéfené v praxi budou uzite¢né 1 v budoucim zivoté. Stejné tak
doufdm, Ze moje kone¢né zhodnoceni situace firmy a nastolené navrhy ke zlepSeni
pomohou spole¢nosti k rozvoji nebo napravé slabych oblasti. Pfi shromazd’ovani
potiebnych podkladi pro vypracovani této prace jsem se spojila s obchodnim oddélenim
této spolecnosti, které ma velmi dobré piredpoklady pro spoluprici pii sestavovani

marketingového planu.



1 MARKETING

Ackoli byvd marketing Casto chapan pouze jako prodej ¢i reklama, neni tomu tak.
Marketing zac¢ind davno predtim, nez dochdzi k samotnému prodeji, a to jiz u prvni

myslenky €1 napadu, jaky produkt vlastné vyrabét. [8]

Podstatu marketingu bychom mohli vyjadfit jako snahu nalézt rovnovahu mezi zajmy
zékaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym aspektem a hlavni tlohou kazdého
marketingového rozhodnuti by tedy mélo byt uspokojovani pfani a potieb zakaznika.
Kazdy podnik si tedy klade otazku, jak velky vyznam ptiklddat zajmim vlastni
organizace, zajmim zékaznika ¢i spole¢nosti, nebot’ tyto zdjmy byvaji velmi Casto v
rozporu. Je tfeba dikladné promyslet, jakou filozofii podnikatelského mysleni si zvolit a

jakym smérem se ubirat, abychom co nejefektivnéji dosahli stanovenych cili. [2, 8]
Ke kli€ovym procesiim v oblasti marketingu patii
e identifikace pfileZitosti,

e vyvoj nového produktu,

ptilakani zdkaznika,

jeho udrZeni a ziskéni vérnosti,

e plnéni zavazkl

Marketing nam tedy pomaha najit odpovédi na otazky tykajici se identifikace
nejvhodnéj$i trzni segmentace, zvySeni produktivity prodeje, strategického rozvoje
firmy, posileni image a postaveni na trhu, nebo také jak odliSit nabidku od konkurence.

[7]

1.1 Definice marketingu

Existuje cela fada definic, které pochazeji jak z Ceské Ci zahrani¢ni literatury, tak od
riznych asociaci nebo z ust renomovanych odbornikl. Tyto definice se li§i naptiklad
Sitkou pojeti nebo pristupem k marketingu, ktery mize byt socialni €1 manazersky.
Socialni ptistup poukazuje na tlohu marketingu ve spole¢nosti, kterd mize byt chapana
jako "poskytovani vysSiho zivotniho standardu". Manazerské definice se zaméiuji na

uméni produkt prodat.



Svétoveé uznavany odbornik prof. Philip Kotler, ktery je povazovan za tzv. guru
marketingu uvadi, Ze: "Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a

smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot." [6, s.30]

"Marketing lIze definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostrednictvim tvorby a smeny produktit a hodnot to, co pozaduji." [2, s.3]

Svétlik ve své publikaci z roku 2005 definuje marketing takto: "Marketing je proces
Fizeni, jehoZz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu

organizace.” [9, s.10]

Vsechny tyto definice maji néco spolecného - filozofii, kterd spociva ve védomém a
cileném soustiedéni se podniku na zajiStovadni a nasledném uspokojovani potieb

zakazniku.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

"Marketingové planovani je proces vedouci pri uvazovani vnitinich podminek a zdroju

a vnéjsich prilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cili." [2, str.10]

Marketingové tizeni vychdzi z kliCcovych zasad a omezeni, ktera byla stanovena v rdmci
strategického fidiciho procesu podniku. Je tieba respektovat definované poslani
podniku, vytyCené cile, kterych chce v rdmci svych podnikatelskych aktivit dosdhnout,
stanovené podnikové strategie a vyjadiené ptilezitosti, které jsou nezbytné pro dosazeni

cilti a naplnéni poslani podniku.

Proces marketingového fizeni probiha ve tfech po sobé jdoucich etapach, které jsou
vzajemn¢ provazané, a jejich sled nelze ménit. Tento proces je nepietrzity a jednotlivé

etapy jsou chapany jako celek. [2]

Obr. ¢. 1: Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces
planovaci etapa realizacéni etapa kontrolni etapa
marketingova vlastni realizace méfeni
situaéni analyza ) planu : dosaienyfzh
‘, sestaveny . skute&né vysledkd
o - plan : vytvqrem . vysledky a porovnani
stanoveni cild > marketingoveé » s planem
a formulovani organizace
strategii hodnoceni,
+ korigovani
. a vyuzitl
sestaveni odchylek
marketingového '
planu
A T
zpétné vazby
korekce

Zdroj: Hordkovd, 2003, str. 34

Prvni etapou procesu je planovani. V této etapé se podnik snazi sladit svoje zdroje a
schopnosti s prilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo vytyCenym ciliim. Dochazi k
tvorb¢ strategii a stanoveni zékladnich ukolt pro realizacni etapu. Béhem realizace
dochazi k tad¢ operaci vedoucich ke splnéni téchto tkold. V kontrolnim procesu se
porovnavaji planované tkoly se skute¢n¢ dosazenymi vysledky. Pokud existuji néjaké

odchylky, je tfeba zjistit pfi€iny tohoto nesouladu a ucinit ptislusné opatteni. [4]
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2.1 Planovaci etapa

Marketingové planovani vyzaduje nejen spolehlivé informace vypovidajici o
dosavadnim vyvoji a soucasném stavu podniku, ale také ptinosné pro odhad budoucich
moznych pfilezitosti. Pro podnik je tedy nezbytné dobré informacni zabezpeceni
planovaci etapy, které spo¢iva ve vhodném marketingovém informacnim systému a

spolehlivém progndézovani vyvoje trhu.

Planovaci proces piedstavuje zhodnoceni podnikové situace, analyzu konkurence, trhu a
poptavky, stanoveni cill, tvorbu strategii a sestaveni funkcniho planu, ktery je zdkladem

pro marketingové fizeni. Zahrnuje ¢tyii kroky v nasledujicim potadi:
e Marketingova situacni analyza
e Stanoveni marketingovych cilt
e Formulace marketingovych strategii

e Sestaveni marketingového planu

2.1.1 Situacni analyza

Marketingova situacni analyza je prvnim krokem planovaciho procesu. Jedna se o
dikladné, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni jak vnitini situace podniku a jeho
marketingové ¢innosti, tak vnéjSiho postaveni podniku v ramci trhu. Analyza probihé ve
ttech Casovych horizontech a zkoumd dosavadni pribéh, soucasny stav a moZny
budouci vyvoj. Béhem Setieni dosavadniho vyvoje a soucasn¢ho stavu je vhodné

uskutecnit analyzu trhu, prodejl, ndkladi, konkurence a analyzu vnéjsiho prostiedi.

Marketingova situa¢ni analyza umoziuje podniku posoudit jeho vnitini stav a kvality,
napomaha k urCeni jeho postaveni v okolnim prostiedi a k identifikaci redlnych
moznosti pro jeho budouci vyvoj. M¢la by byt nedilnou souc¢asti marketingovych aktivit
a je ve vlastnim zajmu podniku ji provadét systematicky a pravidelné. Pro podrobnou
identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek a vnéjSich ptileZitosti a hrozeb slouzi v
ramci situacni analyzy SWOT analyza. Vysledky vyplyvajici z provedené situacni
analyzy jsou zékladnim podkladem pro identifikaci marketingovych cili, stanoveni

marketingovych strategii a tvorbu marketingového planu. [2, 4]
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2.1.2 Marketingové cile

Dals$im krokem v planovacim procesu je stanoveni marketingovych cili. Marketingové
cile vychazeji z provedené situani analyzy a jsou uzce svazany s primarnimi
strategickymi cili podniku. Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tkoly, kterych chce
podnik dosdhnout béhem urcitého ¢asového obdobi, avSak neobsahuji instrukce, jakym

zpusobem tyto zdméry uskutecnit. Pro definovani cilii existuji nasledujici pravidla:
e Stanoveni na zdklad¢€ poznanych potieb zakaznikt
e Respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni
e Jasné a konkrétni vymezeni vyrobkl a trhti, kterych se cile tykaji
e Srozumitelnost a akceptovatelnost
e Mg¢fitelnost v urcitych ¢asovych intervalech
e Redlna dosazitelnost

e Vzijemny soulad — jednotlivé cile nejsou navzdjem v rozporu a cely

marketingovy tym sdili stejné cile

e Hierarchické uspotadani — cile jsou setazeny podle diileZitosti, dosazeni jednoho

cile ptfedchazi splnéni jiného [4]

Pro podnik je nezbytné diilezité stanovené cile dobie zvazit, nebot’ od nich se odvijeji
veSkeré strategie a je tieba se zaméfit na splnéni nejen kratkodobych, ale hlavné

dlouhodobych cilt spole¢nosti.

2.1.3 Marketingové strategie

"Marketingové strategie predstavuji zdkladni smér postupu vedouci ke splnéni
marketingovych a tim i podnikovych cilu." |2, str. 18] Marketingové cile urcuji, ¢eho
chceme v budoucnu dosahnout a marketingové strategie nam fikaji jak. Pro kazdy cil
existuje mnoho zpusobt, jak jej dosdhnout a proto je velmi dilezité, aby manaZzefi
peclivé volili ten nejvhodnéjsi zptisob. Existuje velké mnozstvi riznych strategii, které
spolu vzajemné souvisi, proto je mozné tyto strategie rizn¢ kombinovat a tim vytvaret

strategie nov€. [2] Nasledujici tabulka znazoriuje nékteré ze zakladnich strategii.
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Tabulka ¢&. 1: Clenéni strategii

Clenéni strategii

Typ strategii

Dle marketingového mixu

Vyrobkova strategie
Cenova strategie
Distribu¢ni strategie
Komunikaéni strategie

Rustové strategie

Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Zaméfené na konkurenci

Strategie podle Portera
Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry
inovace

Strategie podle Kotlera
Inovacéni strategie

Dle cyklu zivotnosti trhu

Zavadéni — strategie pro vstup na nové trhy
Rust — strategie pro rostouci trhy

Zralost — strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles — strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

Rustové strategie
Udrzovaci strategie
Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybové strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem k prostiedi,
konkurenci

Kooperacni strategie
Konfronta¢ni (konfliktni) strategie

Dalsi typy strategii

Strategie positioningu

Konkuren¢ni strategie zamerené na odbératele
Strategie pro celosvetové trhy

Strategie zaméfené na zprostfedkovatele
odbytu

Strategie zaméfené na zajmové skupiny
Internetové strategie

Strategie v meznich situacich — zah4jeni
podnikani, krize, restrukturalizace, prode;...

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkové, Plzen, 2012
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2.1.4 Marketingovy plan

Po odsouhlaseni marketingové strategie 1ze prikrocit k sestaveni marketingového planu.
Definice Hordkové tika, ze: "Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici
vysledky marketingového planovani a ukazujici, kde si podnik preje byt v urcitéem
casovem momenté v budoucnosti a pomoci jakych prostredku tam dospéje.” [4, str. 146]
Marketingovy plan by mél byt srozumitelny, formalizovany, strukturovany, jasny a
vystizny. Ma obsahovat jen kliCové informace a byt snadny ke Cteni. Slouzi také pro

urc¢eni odpovédnosti za dosaZeni stanovenych tkoli.

Obsah marketingového planu

Jednotlivé marketingové plany se mohou liSit, avSak toto je zakladni struktura. V

zévislosti na jeho rozsahu mohou byt urcité oddily vynechany nebo spojeny.

e Titulni list obsahuje nazev podniku, jeho sidlo, obdobi, pro které¢ je plan

sestavovan a odpovédného pracovnika.
e Piehledny obsah umozZiuje snadnou orientaci v textu.

e Uvod nastifiuje soucasnou situaci, ve které se podnik nachazi, tcel a zplisob

pouziti planu, stru¢nou charakteristiku daného podniku, kliCové vyrobky a trhy.

e Celkové shrnuti v kratkosti predstavuje klicové body planu, zakladni
ptedpoklady, na nichZ je zaloZen, cile planu a ¢asové obdobi, ve kterém bude

realizovan.

e Situacni analyza shrnuje externi a interni marketingovy vyzkum a prezentuje

klicové vysledky SWOT analyzy.
e Seznam marketingovych cili, kterych chceme dosahnout.
e Marketingové strategie, které¢ budou vyuzity.
e Harmonogram realizace.

e Podpora prodeje — podrobna specifikace planu propagace a podpory prodeje,

definice distribu¢nich cest.
e Potiebné zdroje, které jsou k dispozici nebo moznosti jejich zajisténi.
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e Rozpocet obsahuje marketingové pfijmy a vydaje v takovém clenéni, které

umozni sledovat plnéni tkoll a ¢erpani zdroji.

e Kontrola ma tii slozky — stanoveni norem, méfeni vykont a navrh opravnych

opatteni.

e Zpisob aktualizace — postup a ¢asovy horizont aktualizace za piedpokladu, Ze

se zméni okolni podminky.

e Prilohy jsou posledni ¢asti marketingového planu a mély by obsahovat vse, co
souvisi s timto pldnem, ale pro pifedchozi kapitoly je to pfiili§ podrobné a

narusSovalo by to souvislost planu [4, 12]

2.2 Realizacni etapa

K dosazeni uspéchu je tfeba nejen vypracovat kvalitni marketingovy plan, ale
piredev§im ho efektivné zapracovat do kazdodenni praxe. Hordkova ve své publikaci
Strategicky marketing definuje realizaci jako "soustredéni podniku na cinnosti, které
musi byt provedeny po vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skutecné dosazeno
vytycenych cilii.” [4, str. 156] Bouckova pak uvadi, ze "Realizacni etapa zahrnuje
soubor aktivit, jejichz prostiednictvim se ciselné udaje i verbalné vyjadrené ukoly planu

meéni v redlné vyrobky a sluzby." [2, str. 26]

Pti realizaci marketingového planu dochézi k aplikovani diive stanovenych strategii do
podnikové praxe. To znamena, Ze se strategie musi zaclenit do kaZzdodennich
marketingovych aktivit, projevit se ve zpusobu, jakym podnik provadi a organizuje
konkrétni ¢innosti a musi byt vidét ve skute¢nych vysledcich podniku. Realiza¢ni etapa

zahrnuje:

e Faktickou realizaci marketingového pldnu prostiednictvim provadécich
programil. Vlastni realizace predstavuje uvedeni planovanych akci do
kazdodennich aktivit. Dullezitd je kooperace a koordinace vSech pracovnik,
utvart a ¢innosti, vhodna motivace zaméstnanct, jasné stanoveni odpovédnosti

za jednotlivé aktivity a dobra vzajemna komunikace.
e Vytvoreni marketingové organizace, ve které¢ je mozné plan prevést do praxe. [2]
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2.3 Kontrolni etapa

ZavéreCnou a zcela nezbytnou fazi strategického marketingového procesu je etapa
kontrolni. "Kontrolni etapa kompletné sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili
podniku. Zkouma v ramci realizace dodrzovani predpokladi  stanovenych
marketingovym planem, a pokud se tak nedéje, sleduje, kde tkvi priciny." [6, str. 176]
Kontrola je zdkladem pro opctovné zahajeni marketingového procesu. M¢éfi nejen
marketingovou vykonnost, ale hodnoti i1 ptispévek marketingovych aktivit k celkovému
uspéchu podniku. Mize se délit na kontrolu celopodnikovou a kontrolu v réamci

jednotlivych oddéleni.

Kontrolni proces by se dal také vyjadrit jako analyza miry shody planu s realizaci.
Zacina porovnanim skute¢nych vysledkt s vysledky pfedpoklddanymi. Nasleduje urceni
odchylek, jejich rozbor a stanoveni pifiCin. Potom je tfeba pracovat se zjiSténymi
odchylkami a pfijmout pfislusnad opatieni. V ptipad¢ pozitivniho vysledku je tieba
vyuzit necekanych pftileZitosti, naopak v ptipadé negativniho musime zjistit pfi¢iny a v

dalSim obdobi tyto odchylky minimalizovat. [4]
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3 PROFIL SPOLECNOSTI

Prakticka cast této bakaldiské prace aplikuje teoretické poznatky na spoleCnosti

Dachdecker spol. s.r.o. (dale jen Dachdecker) resp. centralni pobocce v Sokolove.

Spole¢nost Dachdecker byla jednou z prvnich specializovanych prodejen tohoto typu v
ramei celé Ceské republiky. Zpocatku tvofily sortiment pfevazné materialy zahraniénich
vyrobcl, avSak nyni je tomu naopak. V soucasnosti je sortiment tvoien z cca 70%
tuzemskymi vyrobky a 30% je dovazeno z okolnich stati, jako je napt. Rakousko, SRN,

Belgie, Norsko, Svédsko, Finsko apod.

Spole¢nost se specializuje na prodej stieSnmich material a jejich ptislusenstvi jak
béZnym zékazniklim, tak realizaénim firmdm. Zaméfuje se tedy predev§im na
pokryvace, klempife a stavebni firmy, které se zabyvaji realizaci stfech. Snahou
spolecnosti je ptizplisobovat svilj sortiment potiebam téchto firem a poskytovat sluzby,
které realizacnim firmam pomohou Setfit ¢as. Spolecnost také tzce spolupracuje s
architekty a projektanty jiz béhem ptipravy projektii na rekonstrukcei ¢i realizaci stifech a

dodévala materialy pro fadu vyznamnych budov.

Dachdecker patii k nejvétsim prodejcim daného sortimentu v rdmci jednotlivych
regionli, ve kterych ma své provozovny a za dobu svého pilisobeni si vybudoval
vyznamnou pozici na ¢eském trhu. Za svou €innost ziskala spolecnost fadu ocenéni, je
ptiznivé hodnocena nezavislymi organizacemi a institucemi a dosahuje velmi dobrych

hodnoceni od bank a podobnych instituci.

Firma je ve vlastnictvi matetské spolecnosti DEG Alles fiir das Dach. Tato spole¢nost
patti k nejvétSim specializovanym prodejciim stfeSnich materiadlit na uzemi Spolkové
republiky Némecko. Postupné zacala rozvijet své obchodni aktivity i do okolnich statt a
v soudasnosti vlastni 52 prodejnich skladi na izemi SRN, 8 poboéek v CR a jednu

pobocku v Lucembursku. V SRN ma také dvé dcefiné spolecnosti.
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3.1 Zakladni udaje

Spole¢nost je od 29. Cervence 1991 zapsana v obchodnim rejstiiku, vedeném Krajskym
soudem v Plzni. Jednatelem spole¢nosti je Jaroslav Fabry.

Obchodni firma: DACHDECKER spol. s.r.o.

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Dobrovského 1936, 356 04 Dolni Rychnov, okres Sokolov

Predmét podnikani: Nakup a prodej stfeSnich krytin a stavebniho materidlu vSeho
druhu; Silni€ni motorova doprava nakladni

.

IC: 182 48 292

DIC: CZ 18248292
Telefon: +420 352 350 151
e-mail: so(@dachdecker.cz
Internet: www.dachdecker.cz

3.2 Historie

Spole¢nost Dachdecker spol. s.r.o. byla zalozena roku 1991 se sidlem v Sokolové. V
roce 1993 pak vznikl novy prodejni sklad Chomutov. Roku 1998 spole¢nost poméaha
vzniknout Regiondlnimu cechu pokryvaca, klempiti a tesait. O rok pozdéji
Dachdecker zakldda dcefinou spolecnost DaCH cz s.r.o. V nésledujicich letech pak
ptibyvaji prodejni sklady v Karlovych Varech a Kladné. V roce 2004 se spolecnosti
dostava prvnich vyznamnych ocenéni. Konkrétn€ o ocenéni ratingové agentury CRA a
hodnoceni Tydeniku Profit, kde byla spole¢nost Dachdecker spol. s.r.o. vyhodnocena
roz8ifuje o prodejni sklady v Litométicich a Mélniku. Rok 2010 byl pro spolecnost také
uspeSnym. Oteviela novou pobocku dcefiné spole¢nosti DaCH s.r.o. v Pardubicich a
ziskala dalSi ocenéni. Jednd se o prestizni ocenéni TOP CZECH QUALITY s
certifikatem prvniho stupné. V lofiském roce byla oteviena zatim posledni pobocka v

Teplicich. [16]
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3.3 Dcerina spole¢nost DaCH Park

Firma vznikla jako dcefina spolecnost dvou velkych prodejci stieSnich materidli, a to
Prvni chodské stavebni spolecnosti, spol. s.r.o. a spole¢nosti Dachdecker spol. s.r.o.
Sidlo spole¢nosti se nachazi v Dolnim Rychnové a prodejni sklady v obci Pucery a
Pardubicich. DaCH nabizi Siroky sortiment stfeSnich materiali. Samoziejmosti je také
odborné poradenstvi, cenovéd kalkulace doporuceni realiza¢nich firem, doprava a
vykladka materialu nebo také zajiSténi spotiebitelskych tvért. K dispozici je také
klempii'ské dilna a piij¢ovna. Zde je mozné si za poplatek zapljCit jak montazni ploSinu,

tak rizné naradi potfebné k realizaci stfechy. [17]
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4 SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza je dilezitym krokem k vybéru vhodné strategie pro
uspeésSnou realizaci cili a zabyva se rozborem vnitinich a vn¢jSich faktorti, které
spolecnost néjakym zptisobem ovliviuji. Na kazdy podnik ptlisobi jak kladnym, tak
zédpornym zpusobem urCité vlivy prostiedi, které rozhoduji o jeho souCasném stavu i
budoucim vyvoji. Aby byl podnik Gspesny, je tieba tyto faktory analyzovat, odhadnout
jejich vyvoj a co nejlepSim zplisobem je vyuzivat. Téchto faktort je velké mnozstvi a
Casto byvaji vzajemné zavislé. Rozd¢luji se z hlediska jejich ovlivnitelnosti. Faktory
mikroprostiedi miize podnik do jist¢ miry korigovat. Oproti tomu na faktory

makroprostiedi nema témét zadny vliv a prakticky je ovlivnit nelze. [2]

4.1 Analyza mikroprostredi

"Cilem analyzy mikroprostredi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi
ptisobi a zasadnim zpusobem ovliviiuji ¢innost podniku." [5, str. 82] Do mikroprostiedi
se fadi faktory, které¢ mize podnik ur¢itym zplisobem ovlivnit a vyuzit je k realizaci
svych cili. Je tieba vyhodnotit, jak velky vliv tyto jednotlivé faktory maji. K tém
hlavnim patii dany subjekt, dodavatel¢, distribu¢ni ¢lanky a prostfednici, zakaznici a

konkurence. [2]

4.1.1 Dodavatelé

Diilezitym subjektem, ktery ovliviiuje podnik, jsou dodavatelé. Spole¢nost Dachdecker
chce poskytovat ty nejkvalitnéj$i vyrobky a proto spolupracuje s celou fadou

renomovanych dodavatelii. Nejvétsimi dodavateli jsou nasledujici firmy:
BRAMAC stiesSni systémy spol. s.r.o.

Spole¢nost Bramac vlastni celkem 13 zavodl v jedenacti stitech a pro firmu
Dachdecker je predeviim hlavnim dodavatelem betonovych tasek. V Ceské republice
nabizi kvalitni vyrobky jiz 15 let. Hlavnimi argumenty pro vyrobky této spolenosti
jsou Siroka Skala barev a povrchovych uprav, vysokd stabilita v extrémnich
podminkach, originalni dopliikky, velmi dlouhd Zivotnost a vynikajici pomér ceny a

kvality. [13]
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TONDACH s.r.o.

Hlavnim dodavatelem pdalenych tasek je spoleCnost Tondach. Tato spolec¢nost ma
dlouhou tradici a disponuje celkem 21 vyrobnimi zavody v ramci celé Evropy.
Ptednostmi jejich vyrobkt jsou trvanlivost, stadlobarevnost materialu, Siroké Skala barev,
minimalni usazovani necistot, jednoduchost pokladky a vysokéd kvalita. Dulezitym

faktorem je také cenova dostupnost a zaruka 33 let. [23]
RHEINZINK CR s.r.o.

Spole¢nost Rheinzink je hlavnim dodavatelem okapovych systémi. Firma garantuje
vysokou Zivotnost svych vyrobkti 80 az 100 Ilet, stalobarevnost, ekologickou
nezdvadnost a recyklovatelnost, vynikajici péjitelnost a pfirozenou ochranu pied
povétrnostnimi vlivy. Nabizi také technicky servis pro prodejce i realiza¢ni firmy a

pujcent stroji pro zpracovani. [21]
LINDAB s.r.o.

Plechové krytiny dodava predevSim spolecnost Lindab, kterd ma pobocky v 31 zemich
svéta. Tato pivodne Svédska firma, plisobici na trhu jiz vice jak padesat let, zaruCuje
vybornou kvalitu a dokonalou piesnost vyrobkii. Pfednosti je také rychld a snadna

montaz, dlouha Zivotnost a patnactiletd zaruka. [20]
VELUX s.r.o.

Hlavnim dodavatelem stieSnich oken je firma Velux, kterd je jiz tradicnim vyrobcem v
tomto odvétvi a pySni se vice nez Sedesatiletou historii. Nabizi velmi Siroky vybér typa
vyklapéni oken 1 zplsobl zaskleni. DilleZitou soucasti jsou dekorativni a zastinujici
dopliky v téméef 150 barvach a vzorech, které jsou kompatibilni se vS§emi typy oken a
mohou byt také na elektricky ¢i solarni pohon. Novinkou je systém s

radiofrenkvencnimi ovladaci a specialni systém pro odvétrani koute a tepla. [24]

Kromé téchto dodavateli spolecnost Dachdecker spolupracuje s dalsimi zkuSenymi
firmami. Konkrétnéj$i, avSak stéle netiplny seznam dodavatelskych firem pro jednotlivé

polozky sortimentu znazornuje nésledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 2: Hlavni dodavatelé

Prodejni sortiment

Hlavni dodavatelé

Betonové tasky

BRAMAC, KM BETA

Palené tasky TONDACH, ROBEN
Vlaknocementové krytiny ETERNIT AG, CEMBRIT
Okapové systémy RHEINZINK, LINDAB, BRAMAC
Asfaltové pasy MOGAT, PARABIT

Tepelné, zvukové a protipozarni izolace

ROCKWOOL, PENOPOL

Bitumenové a lehké krytiny

ONDULINE, GUTTA

Sindele ISOLA, IKO
Plechové krytiny LINDAB, SATJIAM
StieSni okna ROTO, VELUX
StieSni program HPI, ERGO

Naradi

PICARD, FREUND

Tmely, natéry

LIGNOFIX, DEN BRAVEN

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2012

4.1.2 Zaméstnanci

Zaméstnanci tvofi zdklad prodejnich tspéchii spoleCnosti, proto je v jejich ¢innosti
kladen dlraz na spokojenost zdkaznik. Svym vystupovanim a jedndnim se zdkazniky
velkou mérou ovliviiuji vnimdni celé¢ spoleCnosti a firemni image. Spole€nost
Dachdecker se tedy zamétuje na kvalitni personal, ktery v soucasné dobé ¢ita celkem
67 zaméstnancli, avSak s ohledem na rozvoj firmy vzrastd i1 potieba kolektivy
zaméstnanct dopliovat a rozsifovat. U vSech zaméstnancti je zifejmé snaha o docileni co
nejlepsich vysledkii a spokojenosti zékaznikii. Zaméstnanci jsou pravidelné odborné
proskolovani tak, aby mohli zabezpecovat vSechny poskytované sluzby zakazniktim.
Bezplatné je provadéno technické poradenstvi, vypocet spotfeby materidlu apod.

Prostfednictvim venkovnich zastupcli firma zajiStuje v piipadé potieby technické

poradenstvi pfimo na stavbach.
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4.1.3 Zakaznici

vvvvv

kterych je zavisla cela existence spolecnosti. Kazda skupina zédkaznikli vyzaduje jiny
piistup, a proto je tfeba prubézné sledovat zakaznické potieby a rozhodovat, které typy
zakazniki preferovat a jakym zplsobem s nimi komunikovat. Zakaznici spole¢nosti

Dachdecker se rozd€luji na dvé vétsi skupiny.

Prvni skupinou zdkaznikii jsou soukromé osoby, tedy bézni zdkaznici, ktefi nakupuji
pro svou osobni potifebu a zbozi dale neprodadvaji. Tito zakaznici nenakupuji velké
objemy zbozi, ptesto na nich spolecnost vydélava diky vyrazné vyssi ziskové marzi, nez
je tomu u realiza¢nich firem. Soukromym osobam jsou informace sdélovany vefejnymi
medialnimi prosttedky, napt. reklamnimi spoty v radiu, billboardy, prostfednictvim

internetovych stranek, vystav, prezentaci spolecnosti a tisku.

Klicovymi zékazniky spoleCnosti jsou realiza¢ni firmy, tzn. ptfedev§im pokryvaci,
klempifi a jiné stavebni firmy. Firmy zarucuji stabilni a pravidelné zakdzky a vyznamné
se podili na celkovém obratu spoleCnosti. Jelikoz je velmi dilezité udrzet si vérné
zékazniky, je t€émto firmam vénovana nadstandardni pozornost a péce. Spolecnost se s
nimi snazi udrZzovat dlouhodobé dobré vztahy, proto je pravidelné navstévuji obchodni
zastupci a informuji je o novinkdch v oblasti sortimentu, cen apod. Prostfednictvim
obchodnich zastupct se firma snazi také neustdle rozSifovat okruh svych zakaznikl o
nové firmy. Na realizacni firmy mé spolecnost ve vétSiné piipadi blizsi kontakt, diky
kterému mutiZze pro marketingovou komunikaci vyuzivat i jiné informaéni kanaly, nez ty
vetfejné. NejCastéji se jednd o informace poskytnuté formou telefonniho hovoru ¢i sms,

e-mailem nebo propagacni materidly zasilané poStou.

4.1.4 Konkurence

Aby byl podnik uGspé€$ny, musi dobfe zndt své konkurenty a snazit se, aby potieby
zakazniki uspokojoval 1épe neZ oni. Za konkurenci se povazuji firmy, které nabizeji
stejné, srovnatelné, podobné, nebo substitucni vyrobky, jako firma, které konkuruji. Na
existujici konkurenci musi podnik reagovat vhodnou marketingovou strategii, kterd mu
zajisti ur€ité konkurencni vyhody. Charakteristika jednotlivych konkurentii vétSinou

byva vyjadiena ndsledujicimi faktory:
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e Identifikace konkurenta, velikost, misto pisobeni

e Struktura sortimentu, inova¢ni ¢innost, technicka vybavenost
e Zplsob planovani a organizace

e Kbvalita managamentu a zaméstnanct

e Oblasti odbytu, znamost na trhu

e Uroven marketingové komunikace, finan¢ni sila atd.

Nekteré z téchto faktora jsou jednoduse zjistitelné, jiné vyzaduji vétsi patrani. Samotna
soutéz mezi konkurenty se pak zaméfuje predevsim na:

e produkt,

e spolehlivost v dodavkéach,

e znalost potieb zdkaznika,

e cenu,

e dosazitelnost produktu,

e piidanou hodnotu (sluzby). [10]

V Ceské republice existuje velké mnoZstvi prodejcti stiesnich krytin. V ramci této
bakalarské prace se zaméfime na analyzu konkurence centrdlni pobocky v Sokolove,
tudiz na konkurenci spole¢nosti Dachdecker v Karlovarském kraji. Sortiment stfeSnich
krytin poskytuji témét vSechny prodejny stavebnich materiald, kterych je v ramci kraje
velké mnozstvi, avSak pfimymi konkurenty jsou pouze dvé firmy. Prodejny stavebnin
nemivaji od dodavateli smluvené tak dobré ndkupni podminky, a proto také Casto
odebiraji zbozi od téchto specializovanych prodejen. Je tfeba zminit, Ze cenikové ceny
v tomto odvétvi jsou ve vétsing piipadl téméi stejné, nebot’ se jedna o ceny stanovené
dodavateli, tudiz nastavd velmi tvrdy konkurencni boj o ziskdni novych zdkaznik.

Dvéma nejvétsimi konkurenty jsou:

DEKTRADE a.s.

Nejvétsim konkurentem je spolecnost Dektrade, kterd je vyznamnym distributorem
stavebnich materialti v Ceské republice. Se svymi vice jak &tyFiceti pobodkami pokryva
celé izemi statu. Na tizemi Karlovarského kraje ma stejné jako spole¢nost Dachdecker

dvé pobocky, a to v Karlovych Varech a Sokolové. V rdmci holdingového uspotadani je
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soucasti skupiny DEK a.s. spolu s Dekwood, Dekmetal, Dekstone a n¢kolika dalSimi.
Dektrade nabizi kompletni sortiment stieSnich materidlii a pomoci vlastni autodopravy
také pravidelny tydenni rozvoz materialu po celé CR i SR. Spole¢nost ma pichledné

internetové stranky s vy¢tem svych produktli, avSak chybi moznost nakupu online.

EVROmat a.s.

Druhym velkym konkurentem je spolecnost EVROmat, kterd nabizi kompletni
sortiment materidli pro klempife a pokryvace. Disponuje celkem deviti pobockami
vcetné jedné v Karlovych Varech. Kromé vyrobkli od svych dodavatelii nabizi také
vlastni vyrobu klempitskych prvkid na zakazku. Soucasti poskytovanych sluzeb je
moznost pronajmu pomocného nafadi a rozvoz zakoupeného zbozi pomoci vlastni

autodopravy. Na internetovych stankach spolec¢nosti je opét absence e-shopu.

Dal$imi konkurenty jsou pak naptiklad firmy Raab Karcher s pobockou v Karlovych

Varech, Welstam Plus se sidlem v Chebu a ostatni prodejny stavebniho materialu.

4.2 Analyza makroprostiedi
"Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vilivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemuize, nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit." [5, str. 82] Toto prostiedi
zahrnuje Sir§i spolecenské sily, které plisobi na celé mikroprostiedi. Pro zhodnoceni
situace a vyvoje se vyuziva tzv. STEP analyza, ktera zohlednuje faktory:

e Socialni,

e Technické a technologické,

e Ekonomické,

e Politicko-legislativni.
K témto faktorim se tfadi jesté prirodni a ekologické faktory, které hraji v soucasné
dob¢ také vyznamnou roli. VySe zminéné vlivy by méla spole¢nost neustéle sledovat a

spravné na né reagovat, nebot’ makroprostedi vytvari nejen prilezitosti, ale také hrozby.

4.2.1 Socialni faktory

Socialni prostfedi zahrnuje demografické a kulturni faktory. Demografie se zabyva
ukazateli, které zkoumaji obyvatelstvo jako celek. Zakladnimi jevy jsou pocet a hustota

obyvatel, v€k, pohlavi nebo migrace obyvatelstva. Kulturu ovliviiuji pfedev§im mistni

26



specifika, jako je jazyk &i nabozenstvi. Dle Ceského statistického tfadu v Karlovarském
kraji klesa pocet obyvatel a soucasné se zvySuje primerny vék obyvatelstva, coz mlize

mit vliv na vyvoj nové vystavby a stavebni vyroby.

Tabulka €. 3: Vyvoj obyvatelstva v Karlovarském kraji

Rok 2007 2008 2009 2010 2011
Pocet obyvatel v tis. 307,4 308,4 307,6 307,4 303,1
Primérny vék obyvatel 39,6 39,8 40,1 40,4

Zdroj: Cesky statisticky virad, 2012

4.2.2 Technické a technologické faktory

Technologické prostiedi charakterizuje tiroven technického rozvoje. S vyvojem novych
technologii 1ze ocekavat zlepSeni kvality jednotlivych vyrobkii a prodlouzeni jejich
zivotnosti. Dulezitd je také obnova vozového parku vcetné satelitnich navigaci. Pro
zaméstnance je kliCovy kvalitni pocitaCovy systém, pomoci kterého zpracovavaji
nabidky a kalkulace, nebot’ kazdé zlepSeni a inovace jim Setfi ¢as a vyrazn¢ usnadnuje
praci. Vyvoj v oblasti informacnich technologii ma vliv také na prezentaci spole¢nosti

prostfednictvim internetovych stranek.

4.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické okoli zahrnuje pfedevsim ty faktory, které ovliviiuji kupni silu spotiebitela
a strukturu jejich vydaji. K témto faktorim se fadi napiiklad mira inflace, sménné
kurzy ¢1 nezaméstnanost. Nezaméstnanost v Karlovarském kraji v posledni dobé¢ klesla,
coz by mohlo do budoucna znamenat vyssi piijmy domécnosti a lepsi koupéschopnost.

Na tu maji vliv také primérné hrubé mési¢ni mzdy.

Tabulka €. 4 : Vyvoj nezaméstnanosti v Karlovarském kraji

Rok 2007 2008 2009 2010 2011

Mira registrované

nezameéstnanosti v % 7,32 7,62 11,07 11,39 9,83

Zdroj: Cesky statisticky virad, 2012
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Tabulka €. 5 : Priimérna hruba mési¢ni mzda v Karlovarském kraji

Rok 2007 2008 2009 2010 2011
Primérna hruba mzda v K¢ | 18 169 19417 | 20170 | 20718 | 20952
Ve stavebnictvi (v K<) 17566 | 20061 20077 | 21635 | 23705

Zdroj: Cesky statisticky virad, 2012

4.2.4 Politicko-legislativni faktory

K témto faktorim fadime zdkony na ochranu podnikatele, ale 1 na ochranu spotiebitele.
Spole¢nost se musi fidit v prvni fadé¢ obCanskym a obchodnim zidkonikem, dale také
zékonikem préace a daniovymi zakony. VSichni zaméstnanci musi dodrzovat pravidla pro
bezpecnost a ochranu zdravi pii praci. Povinnosti je také dodrzovat EU normy a
nafizeni.

Dal$im silnym faktorem, ktery ovliviiuje spolecnost Dachdecker je aktualni roc¢ni

obdobi a pocasi, které panuje. V zimnich mésicich vétSinou dochazi k poklesu zakazek.
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43 SWOT ANALYZA

vvvvvv

nazev je odvozen od anglickych nazvi jednotlivych kvadranta, kterymi jsou:

e Strengths siln€ stranky
e Weaknesses slabiny

e Opportunities prilezitosti

e Threats hrozby

Tato analyza by se tedy dala shrnout jako komplexni hodnoceni silnych a slabych
stranek spole¢nosti spolu s hodnocenim pfiilezitosti a hrozeb. Sledovanim téchto ¢ty
faktorti firma dostdva také zpétny "feedback" na chod svého podnikani. Je to také
takova sumarizace mnoha jinych analyz, jako je PEST analyza, analyza konkurence atd.
SWOT analyza by méla byt objektivni a odrazet skutecné vlastnosti subjektu a
prosttedi, v némz se dany subjekt nachéazi. Sklada se ze dvou ¢asti, a to z analyzy

vnéjsiho prosttedi a analyzy vnitiniho prostredi. [5, 7]

4.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vysledky analyzy vnéjSiho prostiedi ndm ukazuji moznosti, které ma firma vzhledem k
ostatnim trZznim subjektiim. Kazda firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostredi

a vyvojové trendy, aby mohla identifikovat své ptilezitosti a hrozby

"Marketingovou prileZitosti je oblast zakaznickych potreb, jejichz uspokojovanim miize

firma profitovat." [7, str. 90]

Tyto ptilezitosti mizeme klasifikovat z hlediska jejich ptitazlivosti a pravdépodobnosti
uspéchu. Piinos, ktery jejich prostfednictvim muize firma ziskat, je klicovy pro jeji
diferenciaci od konkurence. Proto je dilezité se na né zaméfit a vytézit z nich
maximum. AvSak nekteré vyvojové trendy ve vnéjSim prostiedi mohou pro spolenost

pfedstavovat hrozby.

"Hrozbou prostiedi je vyzva vznikla na zaklade nepriznivého vyvojového trendu ve
vnéjsim prostiedi, ktera by mohla v pripadé absence ucelnych marketingovych aktivit

veést k ohroZeni prodeje nebo zisku." [7, str. 91]
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Hrozby by se mély klasifikovat z hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti jejich
vyskytu. Z hrozeb je tieba vychdzet pii rozhodovani, na co si ma spole¢nost davat pozor

a predevsim ¢eho by se méla vyvarovat. [7]

4.3.2 Analyza vnitiniho prostredi

Kromé rozpozndni atraktivnich pftilezitosti je pro firmu dilezitd také schopnost tyto
prilezitosti vyuzit. Cilem této analyzy je zhodnotit silné a slabé stranky firmy, aby na
jejich zakladé mohly byt stanoveny specifické piednosti podniku a u¢inéna napravna
opatfeni pro odstranéni nedostatkd. Silnymi strankami jsou skutec¢nosti, které piindseji
vyhody jak zédkaznikiim, tak podniku. Zakladem uspé$Sného podnikéni je predevsim tyto
silné stranky rozvijet a podporovat. Za slabé stranky se povazuji véci, které podnik
nedéla dobie, nebo je konkurence déla 1épe. Na rozdil od silnych stranek, které maji na
podnik pozitivni vliv, jsou slabé stranky pro spole¢nost nezddouci a méla by se snazit o

jejich minimalizaci. [5]

Obr. ¢. 2: SWOT analyza spole¢nosti Dachdecker

Silné stranky Slabé stranky
e Siroky a vyvazeny sortiment e Nedostate¢na motivace zaméstnancti
e Kovalifikovany a pfijemny personal e Nutné dikladné Skoleni persondlu
e Dlouholeté zkuSenosti a znalosti e Obtizna diferenciace produkti a
e Dynamicky rozvoj spole€nosti sluzeb
e Fungujici doprovodné sluzby e Slaba jazykova vybavenost
e Jasné¢ definovana cilova skupina personalu

e Dobry pracovni kolektiv

e Dobra povést spolecnosti

e Osobni ptistup k zdkazniklim

e Dobr¢ vztahy s dodavateli

e Internetova prezentace a e-shop

e Dobra marketingova komunikace

e ZajiSténi dopravy k odbératelim
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PrileZitosti Hrozby

e Rozsédhla vystavba e Silna konkurence

e ZvySeni poCtu stavebnich vystav a e Sezbénnost prodeje
veletrhti v CR e Ekonomicka krize

e Vstup novych realiza¢nich firem na e Nesolventnost odbératelli
trh e Vstup novych konkurentti

o Lepsi rabatové podminky dodavateli | o Legislativni opatieni
e Oslabeni konkurence e ZvySeni cen dodavateld

e Snizeni tempa nové vystavby

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2012

4.3.3 Podstrategie SWOT analyzy
SO — pomoci silnych stranek vyuzit prilezitosti

e Prostfednictvim Sirokého sortimentu, fungujicich doprovodnych sluzeb, dobré
povésti a kvalifikovaného personalu vyuZzit vstupu novych realizacnich firem na

trh a ziskat je jako stalé zdkazniky.

e Dobrou marketingovou komunikaci a osobni pfistup k zdkaznikim vyuZit pti

prezentaci na vystavach a veletrzich.
WO - vyuzitim prileZitosti piekonat slabé stranky

e Lepsi rabatové podminky dodavateli mohou piispét ke zvySeni ziskli spolecnosti
a tim poskytnout vét§i mnoZzstvi prostfedki pro odménovani zaméstnancti, které

slouzi jako dobra motivace.
ST — prostiednictvim silnych stranek potlacit hrozby

e Diky kvalitni internetové prezentaci a online obchodu piekonat silnou

konkurenci.
WT — vyhnout se hrozbam a minimalizovat slabé stranky

e [¢épe diferencovat produkty i1 sluzby a tim se odliSit od silné konkurence a

piekonat ji.
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5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je mozné obecné¢ definovat jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastroji — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva k

tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilii na zvoleném trhu. > [8, str. 70]

Sestavenim konkrétniho marketingového mixu podnik komunikuje se svym okolim.
Zakladnimu marketingovému mixu se fika také ,,4 P”, coz vychazi z anglickych nazvt

jednotlivych marketingovych nastrojt, kterymi jsou:

e Product (vyrobek, sluzba)
e Price (prodejni cena)
¢ Place (prodejni misto, distribuce)

e Promotion (propagace, marketingova komunikace)

Zakladni marketingovy mix je pouze zdkladem toho, co mize podnik v ramci svych
aktivit udélat. V nékterych odvétvich podnikdni se zminéna 4P obvykle rozsituji jesté o

nasledujici nastroje:

e People (lidsky faktor)

e Process (vyrobni a pracovni procesy, technologie)

Cilem spravn¢ sestaveného a uplathovaného marketingového mixu by mélo byt
uspokojovani potieb zdkaznikli. Krom¢ finan¢nich métitek, jako je rostouci zisk, by
méla byt pro marketingové orientovany podnik stejné dileZitd métitka nefinanéni. Pravé
vysledky téchto nefinan¢nich métitek byvaji Casto prosttedkem pro zvySovani zisku.
Ocenéni v soutézich kvality ¢i vyborna propagace mohou byt pro zékaznika divodem k

vyhledani vyrobka dané¢ho podniku. [11]

5.1 Produkt

Produkt je zakladni a vychozi slozkou marketingového mixu. V marketingovém pojeti
je produkt chapan jako "jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava
prostredkem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potreby ci prani.” [9, str.

101]
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Marketing vychazi z ptedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni
funkci, ale pro celou fadu dalSich prvki jako je znacka, obal, vzhled nebo s nim spojené
sluzby. Vnimani produktii spotfebiteli ma nékolik urovni. Klasické je Clenéni do tii

zakladnich urovni:

e Jadro produktu
e Redlny produkt
e Rozsifeny produkt.
Tyto tfi plvodni urovné byly pozdé¢ji rozSifeny na pét urovni, které znazoriuje

nasledujici obrazek.

Obr. €. 3: Pét urovni chapani vyrobku

Potencialni vyrobek

I3

Uplny vyrobek

/ Rozsifeny vyrobek \

Formalni vyrobek

Zakladni
vyrobek

funkce

k kvalita, design, obal /

\distribuce, platby, servis, poradenstvi/

znacCka, image, goodwill

ocekavané funkce, budouci vlastnosti

Zdroj: Urbanek, 2010
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Zakladni vyrobek predstavuje obecnou prospéSnost nebo uzitecnost dan¢ho produktu.
V piipad¢ spolecnosti Dachdecker se jedna o zastfeSeni objektu a ochranu pied

povétrnostnimi vlivy.

Formalni vyrobek znamend konkrétn¢ pouzitelny vyrobek s danou kvalitou nebo

naptiklad barvou ¢i povrchovou upravou stieSnich krytin.

Rozsifeny vyrobek miizeme vyjadrit jako idealizovany, o¢ekavany vyrobek obohaceny
o vypocet spotieby materialu, zajisténi dopravy a jiné¢ doprovodné sluzby.

Uplny vyrobek je vyrobek, ktery ma néco navic oproti zakladnimu provedeni. MiiZe se
jednat napiiklad o znacku prestizniho dodavatele.

Potencialni vyrobek je rozSifeny o ocekavani a napady, ke kterym dojde v
budoucnosti. Urc¢ité materidlové inovace mohou zajistit stalobarevnost, delsi Zivotnost
¢1 jednodussi pokladku.

Kazdy produkt se vyznacuje svymi vlastnostmi, které podniky vyuzivaji k ovlivnéni
kupniho rozhodovéani zakazniki. V soufasném velmi konkuren¢nim prosttedi hraji
vyznamnou roli pfedev§im nadstavbové vlastnosti produktu, které zakaznici chapou
jako bonus a motivuji je ke koupi. Zakladnimi vlastnostmi produktu jsou jakost, kvalita,

uzitné vlastnosti, obal, sluzby, patenty, zaruky a servis. Dullezitd je také rlznost

(odlisnost) od konkuren¢nich vyrobkii, design, znacka a vynosnost. [11]

5.1.1 Produkty spolecnosti Dachdecker

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost Dachdecker nabizi svym zdkaznika predevsim Siroky
sortiment stfeSnich materidli a jejich pfisluSenstvi. Poskytuje produkty od

renomovanych dodavatelil a klade velky diraz na zaruku kvality jednotlivych vyrobkii.
Vyrobkové rady:

e StfeSni krytiny (betonové, palené, vlakno-cementové, Sindele, plechove,

bridlicové, plastove)
e Okapové systémy (hlinikové, médéné, plastove, barevné, titan-zinek, pozink)
e Plechy a svitky (méd’, pozink, hlinik, titan-zinek, nerez)

e Izolace (hydroizolace, tepelné izolace, stie$ni folie)
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e Stifesni okna (Velux, Roto, RoofLITE, vylezova okna)

e PiisluSenstvi pro ploché 1 Sikmé stiechy (protisné¢hovy, pochozi, solarni,
odvodiovaci a fotovoltaicky systém, vétraci taSky a hlavice, ventilacni turbiny,

ochranné, tésnici a uzlabni pasy, upeviiovaci prvky a ostatni dopliky)

e Dievomateridly (deskovy material, laté, prkna, kulatiny, fezivo, palubky,

ochrana dieva)

e Spojovaci materidly a tmely (hfebiky, Srouby, vruty, nyty, stavebni kovani,

matice a podlozky, lepidla, hmozdinky, tmely)
e Naradi (ru¢ni nafadji, stroje, schozy a vytahy, rozbruSovaci kotouce)

e Pracovni obleceni (boty, kalhoty, bundy, vesty, kombinézy, trika, mikiny,

rukavice a ¢epice)

5.1.2 Sluzby spole¢nosti Dachdecker

Nedilnou soucésti prodeje jsou také doprovodné sluzby, které spolecnost nabizi. Jedna

S€ O:

e Vypocet spotieby materidlu. Dle predloZzeného ndkresu zpracuji zaméstnanci
na pobocce zdarma vypocet spotfeby materidlu a individualni cenovy navrh. Na
pfani je mozné ho zpracovat 1 ve vice variantach, aby si zdkaznik mohl vybrat tu
nejvhodnéjsi.

e Doporuceni realiza¢nich firem. Diky dlouholetému ptisobeni na trhu a
bohatym zkuSenostem muiize spole¢nost svym zakazniklim doporucit spolehlivé
a proskolené profesionaly a poskytnout kontakty na konkrétni klempiiské a

pokryvacské firmy.

e Technické poradenstvi. Zaméstnanci spoleCnosti jsou specialisté ve svém
oboru a ochotné poradi s vybérem vhodného materidlu, optimalni stieSni

skladbou, nebo piedlozi jednotlivé vzorky materiald.

e Doprava zbozZi. Samoziejmosti je také doprava zbozi v pfesném mnozstvi a
kratkych terminech. K dispozici je také nakladni viiz s hydraulickou rukou, ktery

zbozi sloZi ptimo k domu.
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e Poprodejni servis. Béhem realizace stavby jsou zaméstnanci vzdy k dispozici
pro konzultace, zda je vSe provadéno podle norem a piedpist. Piipadné

dojednaji schiizku s technikem daného vyrobce materialu.

e Skoleni. Realizacnim firmam spolecnost zprostfedkovava Skoleni od

jednotlivych vyrobctl a informace o novych materialech a technikach.

e Dilna a pajcovna. Na pobockach jsou k dispozici pracovni stroje. Po domluve
je mozné tyto stoje zapujcit 1 pfimo na stavbu. Jednd se naptiklad o profilovaci

stroje na postaveni bo¢nich falcti, odvijecky svitkti a stavebni vytahy.

5.2 Cena

Dal§im a zarovefi nejpruzngj$im prvkem marketingového mixu je cena. Casto zaleZi
pravé na ni, zda si zdkaznik dany vyrobek koupi ¢i ne. Kotler definuje cenu jako
"penézni cdastku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které
zakaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby." [8, str. 749]
Cena je také jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery je pro podnik zdrojem
tvorby zisku. Vysi ceny ovliviiuje velké mnozstvi faktorti. NejdiilezitéjSimi jsou:

e naklady.

e konkurencni cile,

e firemni strategie,

e aktivity ve zméné preferenci,

e postaveni ve vyrobkové fade,

e poptavka, a zdkony.

Obr. ¢. 4: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory: Vnéjsi faktory:
Marketingové cile Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového > R edioene < Konkurence

mixu 0 cendch Ostatni faktory prostiedi
Naklady (ekonomika, distributofi,
Cenova organizace vlada)

Zdroj: Kotler, 2007
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Existuje nékolik druhii metod stanoveni ceny, pfi¢emz kazda z nich ma své klady 1
zapory a jejich vyuZiti v praxi je podminéno nejen tim, ¢eho chce firma dosahnout, ale

celou fadou vnéjSich faktorh, které na firmu pisobi. Zakladnimi metodami jsou:

e Stanoveni ceny s ohledem na naklady (ndkladové orientovana cena)

e Stanoveni ceny na zaklad¢ poptavky (poptavkove orientovana cena)

e Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence (konkurenéné orientovana cena)
e Stanoveni ceny z marketingovych cilii firmy

e Stanoveni ceny na zaklad¢ vnimané hodnoty

Cilem cenotvorby je dosazeni co nejlepSi prodejnosti daného produktu, a to 1 pfi
mozném vyuziti rabati a dalSich moznych slev, které napomahaji prodejnosti produktu

v ramci konkuren¢niho boje.

"Rabat je dodatecna sleva, kterou miize zakaznik ziskat k piivodné stanovené prodejni
cené, ovSem pouze pri splnéni podminek, které urcuje prodejce.” [11, str. 75] Motivem
pro pouzivani rabatli je obvykle snaha o zvySeni poctu zakazniki, zvySeni zisku, ¢asové
fizeni pfijmu objednavek nebo také zlepSeni image prodejce 1 prodavané¢ho zbozi.

Rabaty se ¢leni na:

e Funk¢ni rabaty (velkoobchodni, maloobchodni)
e MnoZstevni rabaty (bonus za celkovy obrat, rabaty k jednotlivym objednavkam)
o Casové rabaty (zavadéci, sezonni, vybérové, jubilejni, veletrzni)

e Vérnostni rabaty (nejCastéji pouzivané) [11]

5.2.1 Stanoveni ceny

Spole¢nost Dachdecker stanovuje ceny na zaklad¢ nakladi, tzn., Ze se odvijeji od cen
dodavatelt. Dachdecker nakupuje od dodavatelii velké objemy zbozi s urcitym rabatem
vymezenym v obchodnich podminkach jednotlivych smluvnich partnerti. Konkrétné jde

napiiklad o:

e Zakladni rabat
e Inkaso za v€asnou platbu do 4 dnti

e Bonus za prezentaci vyrobkii daného dodavatele na prodejné
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e Rocni bonus (dodavatelem pfedem stanoveny limit, jaké mnozstvi jeho vyrobkl

se musi prodat, aby byly splnény podminky pro obdrzeni bonusu)

Po secteni jednotlivych rabatii vznika spolecnosti ndkupni cena, kterd umoziuje v
konkuren¢nim prostiedi poskytovat stalym zakaznikim slevy z doporucenych
prodejnich cen dodavateli. Cena se tedy stanovuje odlisSn€¢ pro dvé rtzné kategorie

zakazniku.

Soukromnici — bézni nepravidelni zékaznici nakupuji za doporucené prodejni ceny

stanovené jednotlivymi dodavateli.

Realizacni firmy — jedna se o stdlé zdkazniky, ktefi pravidelné¢ nakupuji a maji

stanovené rabatové smluvni podminky, na zéklad¢ kterych se jim poskytuje sleva.

5.2.2 Platebni podminky

Uhrada zboZi je zpravidla provadéna nasledujicimi tiemi zptsoby:
e hotove,
e kartou,
e proplacenim faktury.

Na fakturu mohou odebirat zbozi pouze firmy, které maji se spole¢nosti uzavienou
"Smlouvu o dodavkach a odbéru zbozi", ktera stanovuje, Ze se prodavajici s kupujicim
dohodli na ramcovém kreditu fakturace a lhitach splatnosti. Soucasti této smlouvy jsou
1 VSeobecné obchodni podminky a Rabatovy list. Spolecnost Dachdecker vyuziva
informacni systém, ktery automaticky vyhodnocuje odbéry jednotlivych zakaznik v
priabéhu kalendainiho roku, jejich priimérnou splatnost a aktudlni vySi zadvazkid. Na
zéklad¢ téchto udaja je poskytnut kredit pro odbér zbozi na fakturu. Vyse tohoto kreditu
se mize v priubéhu roku ménit. Splatnost faktury byva zpravidla do 14-ti dnti od jejiho
vystaveni, avSak 1 v tomto pfipadé se k jednotlivym firmédm pfistupuje individualné a
splatnost se muze liSit. Postup pro vydej zbozi na fakturu podrobné€ji popisuje

nasledujici schéma.
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Obr. ¢. 5: Postup pro vydej zboZi na fakturu

[ Vydej zbozi na fakturu ]

o ™~

Soukromnik
pouze pro potieby uvéru

Realizaéni firma

v
[ Vystaveni faktury

[ M4 ro¢ni smlouvu ] [ Nema ro¢ni smlouvu ]

s v N
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5.3 Distribuce

Dalsi dilezitou slozkou marketingového mixu je distribuce. "Distribuce zahrnuje
soubor aktivit, prostrednictvim kterych se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do
mista urceni, kde bude spotiebovavan nebo uzit." [2, str. 201] V marketingovém pojeti
distribuce nepiedstavuje pouze fyzickou piepravu zbozi (tj. hmotny tok), ale

soustfed’uje se také na toky nehmotné, jak zndzornuje nasledujici obrazek.
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Obr. ¢. 6: Fyzicky pohyb zboZi a zakladni nehmotné toky

HMOTNY TOK
Fyzicky pohyb zbozi >
NEHMOTNE TOKY ZAKAZNICI
DODAVATELE < Informacni tok > (spotiebitelé,

uzivatelé)
Propagacni tok >

Pievod vlastnickych vztahn >

< Platby za zbozi

Zdroj: Foret, 2002

Z marketingového hlediska se rozliSuji dva typy distribuce — pfima a neptfima. V
ptipad¢ primé distribuce dodava vyrobce sviij vyrobek piimo konecnému spotiebiteli.
Hlavnimi vyhodami tohoto typu jsou pfimy kontakt a komunikace se spotiebitelem,
lepsi kontrola nad zachazenim s produktem a niz§i ndklady vzhledem k absenci
meziclanki. K nevyhoddm se fadi nutnost navazovat zna¢ny pocet kontaktii nebo obtize
pi1 prezentaci vyrobku, kdy se zékaznici mnohdy spoléhaji pouze na katalogy a
informa¢ni brozury. U nepiimé distribuce je vyrobek dodavan od vyroby ke
kone¢nému spotiebiteli pies zprosttedkovatele (mlize se jednat 1 o nékolik mezic¢lank).
Hlavni ptednosti je, Zze vyrobce pfenechava cast prodejnich aktivit mezic¢lankim, coz
piinasi usporu Casu a zaroven vyuziva zkuSenosti a kontakty prostfedniki. DalSimi
vyhodami jsou efektivnéjsi prodej zbozi a mensi potieba financnich prostfedkii (neni
nutné budovat vétsi sklady apod.). K nevyhodam patii ztrata kontroly vyrobce nad

zbozim nebo zavislost na marketingové strategii meziclank. [3]

Spole¢nost Dachdecker vystupuje jako mezi¢lanek nepiimé distribuce. Zbozi v tomto
piipad€ putuje od vyrobct ke spolecnosti Dachdecker. Ta zbozi dale poskytuje piimo
koncovym spotiebitelim nebo realizacnim firmdm, které vystupuji jako dalsi

meziclanek v distribu¢nim toku "Vyrobce -» koncovy spotiebitel".
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5.3.1 Prodejni sklady

Stézejnim mistem pro distribuci spolec¢nosti Dachdecker jsou prodejni sklady, kterych
vlastni celkem sedm. Na prodejnach jsou prezentovany vzorky jednotlivych krytin a
zakaznici si tedy mohou zbozi pohodIné prohlédnout a rozhodnout se. Zakaznici zde
mohou nakoupit kompletni sortiment od stfeSnich materidlli, nafadi az po pracovni
obleCeni. Na prodejné je vzdy pultovy prodejce, ktery zdkaznikiim ochotné poradi a
pomiize vybrat. K dispozici je také velké mnozstvi prospektii, informacnich materiala a
katalogii nabizen¢ho zbozi. Oteviraci doba prodejnich skladl je rozvrzena do dvou

obdobi:
e Letni obdobi: Pond¢li az patek 7:00 — 17:00
Sobota 8:00 — 12:00

e Zimni obdobi (prosinec — tnor): Pondéli az patek 8:00 — 15:30

5.3.2 Internetovy obchod

Dal$i moznosti ndkupu je online obchod, ktery je soucésti internetovych stranek
spolecnosti. Produkty jsou rozdéleny do ptehlednych kategorii, které Ize filtrovat dle
typu zbozi, vyrobce, barvy nebo také ceny. Pfi objednavce timto zplisobem lze platit
pievodem z bankovniho G¢tu nebo hotové na pobockach spolecnosti. Je tfeba vybrat
také zpusob dopravy, kde je k dispozici doprava dodavkou, ndkladnim autem s

hydraulickou rukou nebo osobni odbér na pobocce.

5.3.3 Obchodni zastupci

Obchodni zastupci pravidelné navstévuji své stdlé zakazniky a nabizeji jim sluZzby a
produkty spolecnosti. V ptipadé zajmu se dohodnou na potfebném materidlu a vypracuji
cenovou nabidku. Drobny material jsou schopni také osobné dovézt na stavbu. Kromé
stalych zékaznika je jejich hlavni naplni prace objizdéni staveb a hledani novych firem

pro spolupréci. Na misté nabizeji jednotlivé produkty a cenové moznosti.

5.3.4 Fyzicka distribuce — doprava

Doprava probiha prostfednictvim vlastnich automobili spole¢nosti, nejcastéji
dodavkovymi vozy. Zbozi je mozné po dohod¢ dopravit ve velmi kratkych terminech
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kazdy vSedni den a v piesné potiebném mnozstvi. Pro pfipad dodani velkého objemu
zbozi ma kazda pobocka k dispozici ndkladni auto s hydraulickou rukou, které material

slozi az do desetimetrové vzdalenosti od komunikace.

5.4 Propagace

Dalsim prvkem marketingového mixu je propagace, casto nazyvana také jako
marketingovd komunikace. Dle Kotlera je propagace "tvorbou a verejnym Sirenim
vérohodnych informaci, které maji za vikol prildkat zdkazniky.” [7, str. 541] Ulohou
nastrojii marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmu a jeji produkty, udrZzeni
stavajicich zdkaznikli, ovlivnéni jejich ndkupniho chovani a pfilakani zdkazniki
novych.

Marketingovd komunikace miiZze mit osobni 1 neosobni formu. Zastupcem neosobni
masové komunikace je predevSim reklama a podpora prodeje. Tato forma umoziuje
pfedat sdéleni velké skupin€ potencidlnich 1 stavajicich zakaznikd v jeden okamzik. K
nevyhoddm patifi vysoké naklady, chybéjici osobni kontakt komunikujicich stran a
relativné pomald zpétnd vazba. Osobni komunikaci pfedstavuji napiiklad osobni
prodej a telemarketing. Nejvétsi prednosti je osobni kontakt, ktery mize vést k vétsi
davétre, ochoté spolupracovat a rychlejsi odezve. Vyraznou nevyhodou je Casova

narocnost této formy komunikace. [2]

V ramci propagace byva v praxi nejcastéji pouzivano pét zékladnich komunikacnich

nastrojii. Kazdy z nich plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji. Jedna se o:

e Reklamu

e Podporu prodeje

e Public relations (vztahy s vetfejnosti)
e Osobni prode;j

e Piimy marketing
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Obr. ¢. 7: Logo spole¢nosti Dachdecker

AN
DEG DACHDECKER

Vse pro Vasi stirechu
Zdroj: www.dachdecker.cz, 2012

5.4.1 Reklama

Pomoci reklamy mtize spole¢nost Dachdecker oslovit Sirokou vefejnost, proto se ji
snazi neustale vyuzivat. Prostfednictvim rozhlasového vysilani informuje spole¢nost
potencialni zakazniky o probihajicich akcich na podporu prodeje, které jsou blize

specifikovany v nésledujici podkapitole.

Dalsi formou je vyuziti venkovni reklamy prostiednictvim billboardi a platen s logem
spolecnosti, ktera visi na jednotlivych stavbach. Ke své propagaci spoleCnost vyuziva
také firemni auta. VSechna maji pro firmu typickou cervenou barvu, logo spole¢nosti a

obsahuji kontakty na nejbliZ§i pobocky.

Obr. ¢. 8: Firemni nakladni auto

Zdroj: www.dachdecker.cz, 2012

Spolu s firmami DachPark a Prvni Chodska vydava Dachdecker ¢asopis Dachrevue.
Casopis je vydavan G&tvrtletné a je zaméfen na firmy zabyvajici se realizaci stiech.
Obsahuje novinky a zajimavosti ze svéta stfeSnich material, aktuality tykajici se

vydavajicich firem, pozvanky a informace o probihajicich akcich. K dispozici byva na
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pobockach spolecnosti nebo ke stazeni na internetovych strdnkdch spole¢nosti
Dachdecker. Po vyzadani e-mailem je mozné zasilat Casopis také pfimo na uvedenou

adresu. Ukazka obalky Casopisu je uvedena v piiloze A.

Firma nabizi zakaznikiim také tfadu reklamnich pfedmétii s logem firmy, jako jsou

propisky, tesaiské tuzky, kalendare, metry, podlozky pod mys, tricka a mnoho dal$ich.

5.4.2 Podpora prodeje

"Za podporu prodeje se povazuji kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakup ci
prodej vyrobku nebo sluzby. Snazi se motivovat zakaznika k okamzZitému nakupu.” [8,

str. 880]

Do této skupiny se fadi napiiklad sezonni nabidky. Prostfednictvim podpory prodeje se
firma snazi ptilakat predevS§im nové zakazniky. Jelikoz se na akce vétSinou nevztahuji
zadné slevy, ptili§ se netykaji realizacnich firem. Tyto prodejni akce jsou tedy zacilené
piredev§$im na soukromniky. Za zminku stoji naptiklad akce "Nakup za 3 000 K¢ a jako
darek dostane$ zahradni nizky" nebo "Nakup za 10 000 K¢ a dostane§ zdarma Aku

vrtacku".

5.4.3 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Prace s verejnosti ve spolecnosti Dachdecker zahrnuje v prvni fadé akce pro udrZeni
stalych zdkaznikli. Vérni zékaznici jsou pro firmu velmi dileziti, proto jim vénuje
velkou pozornost. Jiz tradi€né spolecnost pofdda v obdobi Vanoc pro své stalé
zakazniky vyroéni ve€irky. V lonském roce probéhly formou individudlnich akci.
Kazdy z prodejci si vybral své nejlepsi zakazniky a predstavitele téchto firem pozval na
samostatné vecetfe, kde v pratelském duchu a za pfitomnosti dobrého jidla a piti

zhodnotili spolupréci v uplynulém roce.

V roce 2011 spolecnost Dachdecker oslavila vyznamné vyroci dvaceti let od zaloZeni. K
této prilezitosti poradala velkou akci s mottem 20 Ro(c)kiit Dachdeckeru". Cela akce
probihala v obci Podbotfany a ucastnili se ji vSichni zaméstnanci a stali zakaznici
spolecnosti. Doprava z jednotlivych pobocek byla zajiSténa prostfednictvim autobust. V
uvodu vystoupil se svym proslovem a podékovadnim jednatel spoleCnosti a pak

nasledovala zdbava. Hudbu zajistily kapely Turbo a Ready Kirken, které sklidily
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obrovsky uspéch. Samoziejmosti byl doprovodny program, bohaté obcerstveni a
nechybél ani velky ohiostroj. VSichni ucastnici poté obdrzeli tricko s mottem této akce

a DVD s jejim prabéhem.

Jako odménu za vérnost pozvala v letoSnim roce spole¢nost Dachdecker své stalé
zékazniky také do Stredovéké krémy v Détenicich. Zde si vychutnali dobrou veceii a

uzili tradi¢ni sttedoveky program.

Pro vefejnost spole¢nost potfadala Den otevienych dvefi nebo napiiklad akci s
podtitulem "Ulov si kapra". Akce probihala v obdobi pifed Vénoci, kdy byla pted
pobockou umisténa kad’ s zivymi kapry a zékaznici si mohli n€které¢ho vlastnoru¢né

vylovit a odnést.

5.4.4 Osobni prodej

Ke styku se zdkaznikem dochdzi pievazné béhem obchodnich jednani. Zaméstnanci
ochotné¢ poradi s vybcérem stieSni krytiny a jejiho pfislusenstvi, nebo doporuci
nejvhodnéjsi stieSni skladbu. Na prodejnach prezentuji konkrétni vyrobky a predkladaji
prospekty a informa¢ni materidly spolecnosti i1 jednotlivych dodavateld. Soucésti
prodejny je také interaktivni obrazovka, kde si zdkaznici mohou zvolit typ domu, barvu
fasady a podle toho vybirat z rtiznych typl a barev stfeSnich krytin tu, kterd se jim

nejvice hodi.

5.4.5 Primy marketing

K pfimému marketingu v dneSni dobé neodmyslitelné patii internet. K prezentaci
spolecnosti slouzi v prvni fad¢é jeji webové stranky. Kvalitu webovych stranek vzdy
vyrazn€ ovliviluje jejich grafické zpracovani a celkova piehlednost. Spole¢nost
Dachdecker ma kvalitni webové stranky, ve kterych je velmi snadné se orientovat. Na
domovské strance jsou zobrazeny nejaktudInéjSi informace o spolecnosti a probihajici
prodejni akce. Soucasti je také online obchod, kde jsou produkty podrobné rozd€leny do
jednotlivych kategorii a daji se riznym zpisobem filtrovat pro pohodlny vybér. Na
strankach najdeme veskeré informace o firmé, reference, kontakty nebo seznam volnych
pracovnich pozic. Stranky poskytuji také prostor pro vyjadieni svych nazorid a

zkuSenosti se zaméstnanci a celou spole¢nosti.
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6 AKCNI PROGRAMY

6.1 Product

Protoze je firma Dachdecker pouze dodavatelem nckolika vyznamnych vyrobcu
produktl z oblasti stfeSnich krytin, okapovych systému, sttesnich oken, nafadi atd., je v
podstaté nemozné vlastnimi silami vylepSovat kvalitu, dostupnost ¢i vlastnosti
jednotlivych produktl. Jsou ovSem moznosti, jak zjistit, po kterém produktu je vétsi
poptavka nez po jiném, se kterym produktem jsou zakaznici spokojeni naptiklad z
diivéjSich zkuSenosti, na ktery produkt se Iépe zaméiit a poskytnout tak piipadnou
zpétnou vazbu vyrobclim a tim vytvofit realnou moznost, zZe se vyrobce na nedostatky
nebo kritické poznatky zaméti a bude produkt zlepSovat sam. Velmi dobrym néstrojem
pro zjisténi poptavky zakaznikl nebo vytvoreni analyzy jsou dotazniky. Diky zjisténym
vysledkim je pak mozné 1épe zacilit reklamu, finance a nabidku konkrétniho produktu.
Stejn¢ tak mohou poskytnout redlnou odezvu na doprovodné sluzby poskytované
spole€nosti a ukazat oblasti, které zakaznikim plné nevyhovuji, a je tfeba urcitého

zlepSeni.

Dotazniky bych doporucila vytvofit pro dvé cilové skupiny. Prvni je cilova skupina
zakaznikua, ktefi sami nejlépe védi, o ktery produkt maji zdjem, nebo mohou
poskytnout cenné zkuSenosti z diivéjSi koupé. Tuto cilovou skupinu by bylo vhodné
rozdélit jesté na koncové zdkazniky a velkoodbératele - realiza¢ni firmy, které nakupuji
pravidelné. Druhou cilovou skupinou jsou zaméstnanci prodeje, ktefi se s poptavkou
zékaznikl setkavaji denné a maji piehled o poptdvaném zbozi. Zakazniky je mozné s
dotaznikem oslovit pfimo na prodejné, piipadné na veletrhu nebo formou
elektronického dotazniku na webovych strankach. Ukazky moznych dotaznikli jsou

uvedeny v ptiloze D.

6.2 Place

Firma ma své pobocky a prodejny pouze ve dvou méstech zapadnich Cech, dale pak
ndkolik prodejen na severu a jednu ve stiednich Cechach. Dvé pobocky dcefiné
spolecnosti DachPark se nachéazi v obci Pucery a Pardubicich. Urcité bych doporucila

Casem expanzi i do dalSich vétSich mést jiznich a vychodnich Cech, nicméné potad
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jsou zde velkd mésta, kde firma svoji pobocku nema a ptichazi tak o zajimavé subjekty,
s nimiz by mohla spolupracovat. Naptiklad Plzen je zcela neobsazend a ptitom zde sidli
nékolik vyznamnych architektonickych studii, ktera se podileji na projektech 1 v Sir§im
okoli a dokonce zde vyristd n€kolik novych bytovych domt i celych obytnych

komplexd.

6.3 Promotion

Lépe mifit reklamu na cilovou skupinu. Nejlep$i mista pro prezentaci jsou ta, kde
potencialni zékaznici a odbératelé¢ firmu sami ¢ekaji. Proto by se firma méla vice
ucastnit veletrhli a vystav, tfeba i v jiném nez Karlovarském kraji, aby tak méla

moznost oslovit vice potencialnich odbératell z oblasti stavebnich firem apod.

Pro tento segment trhu je velmi ucinna také reklama v tematickych ¢asopisech typu
"Bydleni, stavby, reality" (mési¢nik), "Dim a zahrada" (mé&sicnik), "HOME" (devé&tkrat
ro¢n¢ + special) apod., nebo bannerova reklama na tematicky zaméfenych serverech

jako jsou naptiklad portaly:
e www.stavimedum.cz — informacni portal nejen pro stavitele rodinnych domt

e www.earch.cz — internetovy denik o architektufe, pravdépodobné nejveétsi server
zabyvajici se tématikou staveb, soukromych i komer¢nich interiéra, designu.
Okruh témat se na tomto serveru neustdle rozsitfuje, je zde mozné zakoupit si
prostor pro banner nebo odkaz v paticce webu v sekci partnefi a ziskat tak

zpétny odkaz pro své webove stranky.

e www.istavitel.cz — server, ktery poradi pii stavbe, rekonstrukci a bydleni. V
sekci rady a tipy nalezneme osm dalSich podsekci, které se zabyvaji naptiklad
spravnym postupem pii vybéru materialu. Dale zde existuje kategorie "Firmy",
kterd funguje jako interaktivni katalog hodnocenych firem, kde si firma miize
ulozit svlij firemni zdznam. Nechybi ani sekce "Doporucujeme”, kde je seznam

doporucenych firem pfimo serverem iStavitel.

e www.bydleni.cz — internetovy magazin o bydleni a Zivotnim stylu, ktery ma
ptimo clankovou kategorii stavebnictvi, kde nalezneme podkategorie Okna a

Stresni materidly. S timto serverem je také mozné uzaviit smlouvu a zakoupit si
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balicek reklamy, ktery obsahuje zvetejnéni az tfi odbornych €lanki za rok v
libovolné sekci, dale neomezené celoro¢ni zvetejiovani kratkych ¢lankt v sekci
"Trzisté zprav" a také firemni zdznam v sekci "Bydleni.cz doporucuje", kde se
po kliknuti na hlavni ¢lankovou kategorii objevuji po levé strané¢ doporucené
firmy z oboru. Tento firemni zdznam obsahuje logo firmy, kratky nadpis
popisujici ¢innost a delsi popis nabidky firmy. Odborny ¢lanek miize napsat
napiiklad néjaky jazykové zdatny zaméstnanec spole¢nosti Dachdecker,
piipadné se 1ze domluvit a nechat si ¢lanek za mens$i poplatek napsat pifimo
redakci internetového magazinu. Takovy ¢lanek se mize zamétovat naptiklad na
néktery konkrétni produkt, ktery je momentalné v akéni nabidce a chceme na n¢j
upozornit nebo 1 na SirSi profil firmy. Tyto €lanky zlstavaji navzdy v historii
severu, stejn¢ jako firemni zdznam. Takovéto odborné €lanky velmi pomahaji
nejen proto, aby Ctenaf ziskal povédomi o firmé a nabizeném sortimentu, ale
diky klicovym sloviim, které se v ¢lanku objevuji, maji také pozitivni vliv na
SEO (viz nize) a dlouhodobé vyssi u€inek nez bannery. VétSina vyse uvedenych
magazinti poskytuje obdobné sluzby, resp. uzavieni smlouvy za ucelem reklamy

za uplatu.

Velkou vyhodou oproti konkurenci je moZnost internetového nakupu zbozi, proto se
bannery mohou na tento e-shop zacilit. Vzhledem k vyhodé tohoto e-shopu s moznosti
dopravy zbozi, je v tomto ohledu také dobrym navrhem zvySeni povédomi o firme 1
mezi zdkazniky ze Sir§iho okoli. Nejprve by se ovSem firma méla postarat o napravu
naprosté¢ absence produktovych obrazkii. Pro dobie fungujici e-shop je pfitomnost
Pokud zakaznik nevidi vyobrazené zbozi, velmi to snizuje pravdépodobnost jeho koupé

a je tak zbytecn¢€ negativné ovlivnén pii rozhodovani, zda navstivit prodejnu osobné.

Firma by méla nejen z diivodu fungovani internetového obchodu své webové stranky
optimalizovat pro SEQ. (Vysvétleni: SEO, z anglického Search Engine Optimization,
neboli optimalizace pro vyhleddvace ma zdanlive jediny cil: zviditelnit optimalizované
stranky ve vyhledavacich tim, Ze se na casto kladené dotazy zobrazi na prednich mistech
vysledkii hledani, a dosahnou tak podstatného zvyseni navstévnosti. Zdroj: www.H1I.cz).

4

Za prvé z toho divodu, Ze v soucasné dobé¢ si lidé ¢im dal Castéji vybiraji svého

48



potencialniho dodavatele nejprve podle vysledku internetového vyhledavani a az teprve
poté se rozhoduji o koupi pifi osobni navstévé v prodejné. Pokud bude firma ve
vysledcich hledani podle klicovych slov na vysSich mistech ve vyhledavacich, jde zde
vice pravdépodobné, ze si zdkaznik pro svou navstévu vybere pravé spoleCnost
Dachdecker. Obdobné pravidlo z hlediska SEO plati i pro ndkup zbozi pies internet.
Ma-1li e-shop dostatetné Siroky a hluboky sortiment, dobré obchodni podminky,
piivétivé terminy 1 zpisoby platby a dodani, pravdépodobnost ndkupu je zde daleko
vys§i. Samotnou optimalizaci stranek pro SEO vSak prace nekonéi. Bylo by vhodné
povéfeného pracovnika marketingového oddéleni poslat na Skoleni SEO nebo

napiiklad Skoleni internetového marketingu.

V neposledni fadé bych doporucila deaktivaci firemnich stranek na Facebooku, nebot
na profilu neni znat jakdkoliv aktivita. V tomto piipadé neni profil viitbec nutny,
dokonce se s ohledem na cilovou skupinu neptfedpoklada, Ze by stranky mély v
budoucnu vice nez n€kolik desitek fanouski a touto formou prezentace si firma nikterak
vyznamné nepomuiiZze a nové zékazniky si neziskd. Prace na vytvofeni lepSiho firemniho

profilu by tedy byla vcelku zbyte¢na a vynaloZenou energii lze zuzitkovat smyslupIné;i.

A nakonec jednim z dobrych zpiisobti, jak neobvyklym zpisobem upozornit na své
produkty a spolecnost reklamou, je naptfiklad pfedem domluvend konzultace s
architektem na prodejné. Spole¢nost Dachdecker by se mohla spojit architektonickym
studiem ¢i stavebni firmou v okoli a oslovit architekty, aby na nékteré pobocce
spolecnosti Dachdecker byli k dispozici napiiklad jedno odpoledne pro dotazy
zakazniki, ktefi uvazuji o stavbé nebo rekonstrukci rodinného domu ¢i bytu, nebo o
koupi nékterého z vyrobkl sortimentu. Takovéto konzultace maji za cil oslovit vice
potencialnich koncovych zdkaznikl, nenésilng zjistit jejich potieby a ptizplsobit jim tak
nabidku. Také je to dobry prosttedek jak zlepSit vztahy mezi vEétSimi odbeérateli, tj.
architektonickymi studii a realiza¢nimi firmami. Pfi konzultaci by bylo mozné vyuZzit

dotaznik pro cilovou skupinu zdkazniki a ziskat tak dilezitou zpétnou vazbu.

6.4 Akcni plan
Nasledujici tabulka zahrnuje popis planovanych aktivit navrzenych pro zlepSeni prodeje

spolu s Casovym harmonogramem jejich plnéni.
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Tabulka €. 6 : Akéni plan

Aktivita

Obdobi

Skoleni internetového marketingu
Doplnéni obrazkl k produktiim na e-shopu
PR ¢lanek na eArch.cz

Odkaz v paticce webu na eArch.cz

Zapis v katalogu firem na iStavitel.cz

Sbér dotaznikli

Skoleni SEO

Ptizplisobeni stranek pro SEO optimalizaci
Box HP na iStavitel.cz

Odkaz v sekci Partnefi na iStavitel.cz

24.5.2012
cerven — Cervenec 2012
od cervna 2012
od 1. 6. 2012 do 31. 5. 2013
od cervna 2012
1. 6.2012 - 30. 9. 2012
14. 6. 2012
od cervence 2012
1.7.2012 - 30. 6. 2013

srpen 2012 — prosinec 2012

PR ¢lanek na eArch od srpna 2012
Banner Square Button na Bydleni.cz zari 2012
Konzultace s architektem na prodejné Zari 2012

PR ¢lanek na Bydleni.cz od Fijna 2012
Zaznam v katalogu firem na Bydleni.cz od Fijna 2012
Firemni zaznam v sekci "Bydleni doporucuje" od Fijna 2012
Neomezeny prostor pro kratkou zpravu v sekci 1. 10. 2012 - 30. 9. 2013
"Trzisté zprav" na Bydleni.cz

PR ¢lanek na iStavitel.cz od listopadu 2012
PR ¢lanek na StavimeDum.cz od prosince 2012
PR ¢lanek na eArch.cz od ledna 2013
PR ¢lanek na Bydleni.cz od unora 2013

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2012
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6.5 Rozpocet

Reklama na internetovych portalech:

StavimeDiim.cz
e Banner 125x125 na titulni strance portalu 7 000,- K¢&/mésic
e Prezentace firmy v kategorii 290,- K¢&/mésic

(firemni prezentace mezi "dalSimi dodavateli" v seznamu na strdnce
podkapitoly; zvetfejnéné tidaje: nazev spolecnosti, adresa, telefon, fax, email,
popis ¢innosti, link na web)

e PR ¢lanek 2 000,- K¢
(zvetejnéni redakéniho ¢lanku, ktery zlistane 1 nadale umistén mezi ¢lanky na

serveru) Zdroj: http://www.stavimedum.cz/presentation.jsp

iStavitel.cz
e Box HP — banner na uivodni strance 450,- K¢é/mésic
e Partneri 150,- K¢/mésic

(zobrazeni loga spole¢nosti ve spodni ¢asti ivodni stranky portalu)

e PR Clanek — reklamni ¢lanek ve vybrané podkategorii 1500,- K¢

e Zapis v katalogu firem zdarma
Zdroj:http://istavitel.cz/download.php? FNAME=1284722216.upl &RANAME=Ce
n%C3%ADk+inzerce 2010.pdf

eArch.cz
e Celoro¢ni odkaz v paticce webu 1 200,- K¢&/mésic
e Vyhodny balicek tii PR ¢lanki 5400,- K¢

Cena urcena na zakladé e-mailové poptavky

Bydleni.cz
e Square Button — banner 125x125 8 500,- K¢
e Vyhodny program 36 000,- K¢

vvvvvv

zédznam v sekci "Bydleni doporucuje" a neomezeny prostor na "Trzisti zprav"
Zdroj: http.://www.bydleni.cz/profil/cenik reklamy
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SEO Optimalizace 22 000,- K¢
Zdroj: http://www.hl.cz/seo

Skoleni pro zaméstnance
e Skoleni internetového marketingu 3950,- K¢&
e Skoleni SEO pro marketéry a vedouci projekti 2 950,- K¢
(Ob¢ skoleni poradana marketingovou agenturou H1.cz)
Zdroje: http://www.hl.cz/skoleni-seo-marketing

http.//'www.hl.cz/skoleni-internetovy-marketing

Konzultace s architektem

V tomto piipad¢ bych navrhovala stanovit cenu dohodou, nebot’ by tato akce mohla byt

piinosem pro ob¢ strany.

V akénim planu prozatim neni zahrnuta tiSténa reklama ve vySe zminénych ¢asopisech.
Tento typ propagace je velmi nakladny. Ceny se pohybuji od 6 000,- K¢ za 1/8 stranky.
Navic by bylo vhodné uzaviit s danym ¢asopisem smlouvu alespoii na ptil roku, nebot’ v
jednom jediném cisle se takovato inzerce lehce ztrati. Z tohoto ditvodu bych tuto
reklamu navrhovala uplatnit az po zhodnoceni vysledkia reklamy na internetovych

portalech.

6.6 Kontrola

Kontrola plnéni jednotlivych aktivit tohoto pldnu by méla byt provadéna prabézné
béhem celého roku. Nejlépe pravidelné v ramci mésicnich firemnich porad, na kterych
budou pFitomny odpovédné osoby. Ctvrtletné bude zhodnocen vliv téchto aktivit na

hospodarské vysledky spolecnosti.

Urcitou kontrolou by mélo byt také vyhodnoceni shromazdénych dotaznikli a ziskani
tak potfebné zpétné vazby od zdkaznikli. Samoziejmosti je neustalé¢ sledovani
navstévnosti firemnich internetovych stranek. Na konci roku je tfeba kompletné

zhodnotit tc¢inek veskerych marketingovych aktivit.
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ZAVER

V ramci této bakalatské prace byl sestaven marketingovy plan spole¢nosti Dachdecker
spol. s.r.o. Nejprve byly v praci shrnuty zakladni teoretické poznatky marketingového
planovani, nasledovala prezentace podniku, situa¢ni analyza vcetné rozboru
konkurence, analyza vné¢jSiho a vnitfniho prosttedi a rozbor soucasného vyuzivani
zékladnich marketingovych néstroji. Nakonec byly piedlozeny naméty pro zlepSeni,

akéni plan, rozpocet a navrh zpisobu kontroly dodrzovani zvolené strategie pro

dosaZeni stanovenych cill.

Vypracovani zadaného ukolu nebylo jednoduché. Velmi mi pomohlo sestaveni
teoretické casti, které mi poskytlo jasné voditko, kde zacit pifi zpracovani Casti
praktické. Pti analyze a kone¢ném sestavovani planu byly dodrzeny zasady pro proces
marketingového planovani, aby vysledek této prace byl pfinosem také pro analyzovanou

spole¢nost Dachdecker.

Pro relevantni trh, na kterém spole¢nost Dachdecker plisobi, je charakteristické velmi
silné konkuren¢ni prostiedi, které neustale roste a také citlivé vykyvy v hospodarskeé
situaci Ceské republiky. Pfestoze firma s sebou nese mnohé konkurenéni vyhody jako
Sitka a hloubka sortimentu, velky vybér doplikovych sluzeb, kvalifikovany personal a
dlouholeté zdzemi a stabilitu, neni radno podcefiovat i sebemensi slabé stranky nebo
hrozby, nebot’ konkurence nikdy nespi a snadno by mohla chvilkové slabosti vyuzit. Na
vétSinu ze zdvéreCnych nabizenych podplrnych feSeni se firma miZe zaméfit jesté v
prubeéhu tohoto roku, a pokud s nimi za¢ne co nejdiive, jiz na konci roku 2012 by mohla
zjistit méfitelné zlepSeni. Investice vloZené do téchto navrhli nejsou nikterak vysoké a

realna navratnost téchto investic je o¢ekavana v kratké dobe.

Jsem velmi vdécna, ze jsem si pro vypracovani své bakalaiské prace mohla vybrat praveé
spolecnost Dachdecker spol. s.r.o. Setkala jsem se zde s velmi ochotnym kolektivem
lidi, kteti mi velmi pomohli se shromédzdénim jednotlivych informaci pro co nejlepsi
zpracovani zadaného tkolu. Vétim, ze ziskané informace, poznatky a hlavné zkuSenosti
s vypracovanim a sestavenim marketingového planu mi pomohou v budoucim Zivot¢ a

to zejména v tom pracovnim.
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Priloha A Obalka ¢asopisu Dachrevue

KM BETA
odal | rérengm Kimatideim podminkam

CENAD
ocenéni PRVM CHODSKE

TEMKRAT PRED 20.LETY
jak to bylo u CHODU

CERVEMN 2011

n FARCHi BILEA s RIEaY AL

winabe shilice

CECH A DACHDECKER
aneb spolupréce jok se patfi

VOLME HNEPRODEJMNE




Priloha B

Internetové stranky spole¢nosti

TN
DEGC DACHDECKER

Produkty

stiedni krytiny

okapové systémy

plechy a svitky

izolace

stredni okna

prosvEtiovaci systemy
prislusenstvi Sikmé stfechy
pfislu§enstvi ploché stiechy
difevomaterialy

spojovaci material a tmely
naradi

pracovni obleteni

Sluzby

vypotet spotfeby materidlu

doporuéeni realizaénich firem

Ve pro Vaii stiechu

Novy sortiment!

Do naSeho sortimentu jsme pfidali nové zbozil
jsou jim okrasné véZiCky a kopule z médi.
Pro vice informaci kontaktujte prodejce na
pobo&kachl. .

Skoleni 2012
Vazeni zakaznici,
dovolujeme si Vas pozvat na Skoleni wrobcl a
dodavateld stfech a pfisluZenstyl
Terminy a podrobnosti naleznete ..
vice

Prodejni akce
Movinky v sekci prodejni akcel
Makupujte nyni okna ROTO nebo Velux

‘j | Nepfihlaseny uZivatel |

USNADNIT
SI PRACI?

s nami je to jednoduchél

Pijé
Profilovad

FfihlaSeni

as spolehlivy dodavatel kompletniho stfe3nfho sortimentu

Priloha C Ukazka prodejni akce

T
DECG DACHDECKER

Ozdravny fez .
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DORKEN
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Vice informaci u prodejc(!

akce plati od 19.3.do 30.4. 2012




Priloha D  Ukazka moZnych dotaznikia
Cilova skupina — Koncovi zakaznici

Vézeni respondenti, radi bychom Vas pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
bude slouzit pro na§ marketingovy vyzkum. Dotaznik bude zcela anonymni a zabere

pouze par minut Vaseho Casu.

1. O jaky sortiment se zajimate?
o stfesSni krytina
o okapové systémy
o okna
o naradi
o jiné
2. Kwvili jaké ptileZitosti se zajimate o tento sortiment?
o rekonstrukce
o stavba
o jiné
3. Budete vyuzivat pro instalaci odbornika?
O ano

O ne

4. Mate jiz zkuSenosti s nékterou z nabizenych znacek?
o ano osobni
o ano z doslechu (od zndmého, rodiny apod.)

O ne

5. Pokud ano, byly tyto zkuSenosti pozitivni a proc?
O ano

O ne

6. Vyuzijete nékterou z naSich doplikovych sluzeb jako doprava materidlu, vypocet

spotieby, odborné poradenstvi? Pokud ano, jaké? Pokud ne, proc¢?

7. Jaka jina doplnkova sluzba by Vam vyhovovala nebo by Vas presvédcila o koupi?



8. Pohlavi

O Zena
o muz

9. Vek
o 18—-30let
o 31-40let
o 41-50let

o 51 avice

10. Povolani
o zameéstnanec
o podnikatel

o ekonomicky neaktivni

Dé&kujeme za Vas €as. Team spole¢nosti Dachdecker

Cilova skupina — Realizacni firmy

Vézeni respondenti, radi bychom Vas pozadali o vypInéni kratkého dotazniku, ktery
bude slouzit pro na§ marketingovy vyzkum. Dotaznik bude zcela anonymni a zabere

pouze par minut Vaseho Casu.

1. Jak dlouho spolupracujete se spolec¢nosti Dachdecker?

o 0-1rok
o 1-5let
o 5-101let

o 10 let a vice

2. Jste zcela spokojeni s nabizenym sortimentem?
o zcela spokojen
o spise spokojen
o spise nespokojen

o zcela nespokojen



3. Jste spokojeni se sluzbami, které firma poskytuje?
o zcela spokojen
o spise spokojen
o spise nespokojen

o zcela nespokojen

4. S jakymi dal§imi sluzbami byste se radi v nasi nabidce setkali?

5. Jste dostatecné informovani o novinkach v sortimentu nasimi obchodnimi zastupci?
o dostatecné
o ocenil bych vétsi frekvenci ndvstév a informacnich materialti

o jsem zcela neinformovan

6. Jste spokojeni s prezenta¢nimi materialy?

o zcela spokojen

(@)

spiSe spokojen

o spiSe nespokojen

(@)

zcela nespokojen

7. Jste spokojeni s platebnimi podminkami?

©)

zcela spokojen

(@)

spiSe spokojen

o spise nespokojen

@)

zcela nespokojen

8. Jste spokojeni s dodacimi podminkami a lhtitami dodédni?

(@)

zcela spokojen
o spise spokojen
o spiSe nespokojen
o zcela nespokojen
o jind odpoveéd
9. Ve které oblasti byte radi vidéli zlepSeni?
o sortiment
o sluzby
o platebni podminky



o dodaci podminky
o lhity dodéni

10. Jaka je velikost Vasi firmy?
o 1 - 15 zaméstnanct
o 16 — 50 zaméstnancu
o 51— 150 zaméstnancii

o 151 a vice zaméstnancu

Dé&kujeme za Vas €as. Team spole¢nosti Dachdecker



Abstrakt

BARANKOVA, L. Marketingovy pldn vybrané spolecnosti. Bakalatska prace. Plzeii:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 58 s., 2012

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, Dachdecker spol. s.r.0., situa¢ni analyza,

marketingovy mix

PredloZzend bakalaiskd prace je zaméifena na sestaveni marketingového planu
spolecnosti Dachdecker spol. s.r.o. Prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni Cést
obsahuje obecnou definici marketingu a teoreticky postup marketingového planovani.
Déle je stru¢né piedstavena spoleCnost Dachdecker spol. s.r.o., kterd je prodejcem
stteSnich krytin a jejich pfisluSenstvi. Nasledujici ¢ast je v€novéna situacni analyze
spolu se SWOT analyzou a jejimi podstrategiemi. DiileZitou soucasti je také zhodnoceni
soucasn¢ho vyuzivani jednotlivych nastroji marketingového mixu. Hlavnim vystupem
této prace jsou akéni programy, které spolec¢nosti pomohou upevnit jeji misto na trhu,
ak¢ni plan a rozpocet. Vypracovani této prace napomohlo prohloubit znalosti z oblasti

marketingu a marketingového planovani a pfedevsim si tyto znalosti vyzkousSet v praxi.



Abstract

BARANKOVA, L. Marketing plan of selected company. Bachelor thesis. Pilsen: The
Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 58 pages, 2012

Key words: marketing, marketing plan, Dachdecker spol. s.r.o., situational analysis,

marketing mix

Presented work is aimed at drawing up a marketing plan of Dachdecker company. The
work is divided into several parts. The first section provides a general definition of
marketing and theoretical marketing planning process. Dachdecker company is briefly
introduced. This company sells roofing materials and accessories. The following section
is dedicated to situational analysis with SWOT analysis and its strategies. The important
part is to assess the current use of individual instruments of the marketing mix. The
main outcome of this work are special programs, that help the company consolidate its
position in the market, action plan and budget. The development of this work has helped
to deepen the knowledge of marketing and marketing planning and above all to try this

knowledge in practice.



