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Uvod

S nastupem tfetiho tisicileti pfibylo na svétovych trzich hned nékolik
fenomeénd, které znacné ovliviuji trzni chovani firem. Jedna se zejména
o globalizaci, nadmérné mnozstvi informaci ve spole€nosti a ,turbulentnost”
podnikatelského prostredi.

Globalizace se spole¢né s pomoci internetu postarala o celosvétovou
konkurenci, ktera vytvafi veliky tlak na vSechny ekonomické subjekty a ovliviiuje tak
zpusoby propagace. ,Celosvétova konkurence se dotyka i téch nejmensich firem
a jednotlivel,” pficemz kazdy musi byt schopen konkurence na celosvétové arovni
ve vSech svych aktivitach. [5; str. 47] MGZeme Fici, ze v nynéjSi dobé uspéji jen ti
nejlepsSi, resp. perfekcionisté. Zakaznici totiz vyzaduji bezchybné, vysoce kvalitni
produkty vSeho druhu a k nim bezesporu patfici prvotfidni sluzby. Diky pFitomnosti
globalizace na trhu se zvySuje vyznam trzni segmentace a marketingového mixu jako
nastroje na ovladani poptavky.

Z hlediska informaci jiz neni nikterak zvlastnim uménim (diky markantnimu
rozvoji informacnich technologii a internetu) tyto sehnat, nybrz z ohromného kvanta
vybrat praveé a jen ty relevantni.

Turbulentni podnikatelské prostiedi, jak jiz sam nazev napovida, je plné
nahlych zmén a zvratd, a proto je nutné, aby byl kazdy podnik zcela flexibilni
a pripraveny rychle na tyto pfemény reagovat, nebot ¢asu je relativné stale méné
a méné, a ¢im dal tim vice plati tvrzeni, Ze ¢as jsou penize.

Zejména kvlli témto tfem pomérné novym fenoméndm prostupujicim
naprostou vétSinou trha hraji marketingové aktivity podniku stézejni roli, ktera rok od
roku stale nabyva na dualezitosti. Jinak tomu neni ani ve stavebnictvi, kde pusobi
i analyzovana spolec¢nost Rigips, s. r. 0.

V souCasné dobé& se objevuji na stavebnim trhu, resp. v oblasti bytové
i nebytové vystavby, dva silné trendy. Prvnim z nich je tzv. sucha vystavba, neboli
budovani objektid bez pouZiti stavebnich materiald vyZadujicich vodu (napf. bez
malty), druhym pak tepelna izolace, neboli vystavba energeticky Setrnych objektd,
které si udrzi teplo po dlouhou dobu uvnitf a Setfi tak energetické zdroje a finance.

V oblasti téchto dvou trendd se uplatiuje i zkoumana a analyzovana

spole¢nost Rigips zamérfujici se zejména na vyrobu a distribuci sadrokartonovych,



sadrovlaknitych a izolacnich polystyrenovych desek. O vyhodach téchto desek neni
pochyb, ur€itou otdzku na poli vefejného minéni vSak vzbuzuje vliv jejich vyroby na
zdravi Clovéka a na Zivotni prostiedi.

Rigips, s.r.o., firma pusobici na trhu pramyslovych vyrobcl (B2B), si za 16 let
své existence na ¢eském stavebnim trhu, resp. na trhu stavebnich hmot, vybudovala
velmi dobré postaveni, které si hodla v nasledujicich letech udrzet a dale rozvijet.
StéZejni zplasob rozvoje spoleCnosti spatfuje Rigips ve svych marketingovych

aktivitach zamérenych na zakaznika.

Cilem této prace je popsat a analyzovat marketingovy mix a marketingové
¢innosti sd drazem na analyzu produktového portfolia a marketing oveé
komunikace dané spole €nosti, identifikovat p Fipadné nedostatky a navrhnout
jejich FeSeni, jez by vedla k posileni pozice spole ¢€nosti na trhu . PFi naplhovani

cile diplomové préace uplatnim své znalosti ziskané studiem na VSE v Praze.

PFi analyzach vychazim z poznatkd o celkovém chodu spoleénosti.

Prace se sklada ze tfi kapitol:
1. Marketing ve stavebnictvi,
2. Charakteristika firmy a jeji pozice na trhu,
3. Marketingoveé aktivity spolecnosti Rigips,

které se dale déli dle potfeby na podkapitoly.

V Gvodu prvni kapitoly popisuji z riznych aspektl ¢eské stavebnictvi. Tuto
charakteristiku doplfuji v nasledujici ¢asti informacemi tykajicimi se marketingovych
praktik na ¢eském stavebnim trhu. Druhou kapitolu zahajuji pfehledem zakladnich
informaci o firmé Rigips, které dale dopliuji o analyzu jejiho marketingového
prostfedi a jeji pozice na trhu. Ve tfeti kapitole se pak vénuji marketingovému mixu
spoleCnosti a firemni orientaci na zakaznika. V zavéru shrnuji své navrhy feSeni

problému, které jsem odhalila v pribéhu prace.



1 Marketing ve stavebnictvi

1.1 Stavebnictviv CR

Vzhledem ke skutecnosti, Ze spole¢nost Rigips pusobi na stavebnim trhu,
uvedu nejdfive daleZita fakta tykajici se stavebnictvi v CR, jez maji velky vliv i na
marketingove aktivity spole¢nosti zabyvajicich se touto ekonomickou ¢innosti.

Stavebnictvi pFedstavuje v CR velmi vyznamné odvétvi, které ovliviiuje
znaénou mérou statni hospodarstvi, je jednim zpiliftd narodni ekonomiky
a indikatorem celkového stavu hospodérstvi statu. Stavebni trh se velmi vyznamné
podili na tvorbé HDP (cca 14.5% v roce 2006), vytvafi zhruba 7% hrubé pfidané
hodnoty a zaméstnava pfiblizné 9% ekonomicky aktivniho obyvatelstva republiky.

V roce 2006 plsobilo v CR 2430 481 hospodéafskych objektd, z ehoZ
277 286 (11.41%) bylo podniku stavebnich.

Porevolucni“ vyvoj stavebnictvi

Po roce 1989 proslo stavebnictvi v nasi zemi znacnymi zménami. Stavebni
podniky byly za GCelem pfizpusobeni se vySSim narokim na kvalitu
a zapadoevropskym trendim nejprve zprivatizovany, poté restrukturalizovany
a marketizovany . Pfi procesu marketizace vSak podniky musely, resp. stale musi,
respektovat urcita specifika, ktera s sebou tato oblast podnikani bezesporu nese.
Jedna se zejména o:

* znacnou sezonnost stavebni vyroby a odbytu, ktera je zavisla na naSich
klimatickych podminkéch,

* znac¢nou naroc¢nost na kapital (at jiz finan¢ni, materialni &i lidsky),

» vysokou citlivost poptavky na stav narodniho hospodarstvi,

e nezbytnost autorizace podnikateld pasobicich na stavebnim trhu (stavebni
firmy, projektanti, vyrobci stavebnich hmot, atd.),

e potiebu klast vétsi diraz na zakaznika nez v jinych odvétvich,

» ekologi¢nost a zdravotni nezdvadnost stavebnich materiall a stavby samotné

(jak pfi vyrobé, tak pfi provozu).



Stavebnictvi v Ceské republice ma od roku 2000 vzristajici tendenci, neustéle
se vyviji a rozviji, a to nejen diky silicimu pfilivu zapadnich investort, ale i diky
zvySujici se Zivotni drovni v naSi zemi. Rust Ceského stavebnictvi dokazuje graf
vyvoje stavebni c&innosti (viz nize), stejné tak jako fakta roku 2007 uvadéjici
nasledujici: ,V 1. étvrtleti 2007 byla zahajena vystavba 9 165 bytd, tj. o 0,5 % vice
nez ve stejném obdobi 2006. NejvétSi narust byl zaznamenédn u byt v rodinnych
domech. Toto nepatrné zvySeni bylo zplsobeno zejména pfiznivou situaci na trhu
stavebniho spofeni a hypoték, planovanymi zménami sazby DPH na bytovou
vystavbu a nadprimérnymi teplotami v nejchladnéjSich mésicich roku (leden,unor).
Ve 2. Ctvrtleti 2007 byla zahajena vystavba 10 073 bytd, tj. 0 9,2 % méné nez ve
stejném obdobi 2006, avSak dokonéeno bylo 6 758 bytu, tj. o0 30,3 % bytd vice nez
za 2. Ctvrtleti 2006. V 1. pololeti 2007 bylo modernizovano o 7,3 % bytd vice
(+654 bytl) nez ve stejném obdobi 2006. Ve 3. ¢tvrtleti 2007 byla zahajena vystavba
12 580 bytu, tj. 0 7,5 % vice nez ve stejném obdobi 2006. Dokon&eno bylo 8 731
bytd, tj. 0 44,3 % bytl vice nezZ za 3. Ctvrtleti 2006." [18]

Graf niZze ukazuje vyvoj stavebni vyroby od roku 2002 do tfetiho Ctvrtleti roku
2006.
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Graf 1-1 Vyvoj stavebni vyroby v letech 2002 — 2006
(zdroj: http://lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/stavebni_prace )



Soucgasné trendy a zmény ve stavebnictvi

a) trendy

Za soucasné trendy stavebniho trhu lze povaZovat zkracovani doby stavby,
pouzivani systému tzv. suché vystavby neboli budovani objektll bez pouziti
stavebnich materialt vyzadujicich vodu a dale zateplovani.

Alarmujici stav Zivotniho prostfedi a rychle se vyCerpavajici neobnovitelné
zdroje energie spole¢né s neustadlym zvySovanim cen energii si vyzadaly, aby se
spole¢nost zamyslela nad feSenim téchto problémd, resp. nad zplsoby snizovani
spotfeby energie ¢ moznostmi ziskavani potfebné energie levnéjsi cestou. Odbornici
z oblasti stavebnictvi nasli jedno vyznamné feSeni jak Setfit penize a energii a tim
padem i neobnovitelné zdroje a celkové Zivotni prostfedi. Vynalezli totiz tepelné
izolaéni neboli zateplovaci systémy, jez snizuji tepelné ztraty objektu, spotfebu
energie a zaroven i naklady na ni. U kvalitné zatepleného domu pfedstavuje tato

uspora az 60% nakladu.

b) zmény
Mezi zmény ovlivAujici vysokou mérou stavebni trh bych zaradila nasleduijici:
» zvySeni sazby DPH na novou vystavbu (od 1.1.2008),
» zvySovani cen stavebnich praci diky
o0 rostouci cené prace,
0 pFisnéjSim evropskym normam (pro vybaveni staveb),
o dlrazu na bezpecnost prace a ochranu zdravi pfi praci,
e rust cen energii,
» nedostatek kvalifikované pracovni sily,

* novy stavebni zakon.

.| pfi postupné pozitivnim vyvoji rentability stavebnich praci nadale pFetrvava nizka
aroven dosahovaného zisku stavebnich podnikd. Pretrvava také nedostatek
vlastniho kapitalu, zvlasté v malych a stfednich podnicich, coZz napf. znesnadnuje

v v s

jejich pfistup k tvérim a ztéZuje pozici v soutézich o zakézky." [18]

Statni podpora

Za statni podporu bydleni je od roku 2000 zodpovédny Statni fond rozvoje

bydleni, jez stimuluje vystavbu bytl, opravy domu a vystavbu technické infrastruktury



v obcich. V roce 2006 dosahly statni dotace vice nez 4 mld. K¢, pficemz vétSina
financi byla vénovana na vystavbu najemnich domda, opravy panelovych doma, Gvéry
pro mladé domacnosti na novou bytovou vystavbu, Uvéry pro mladé rodiny na
pofizeni bytu nebo rodinného domu, Gvéry obcim na opravy a modernizaci bytového
fondu. DalSi subvenci v této oblasti je stavebni spofeni se statnim pfispévkem, ktery
dosahuje 15% z nasporené ¢astky v daném roce (maximalni ¢astka €ini 3 000 K¢ pfi
uloZeni nejméné 20 000 K¢&; dfive byl statni pfispévek 4 500 K& pfi minimalni ¢astce
18 000 K¢).

Pozitivni vliv na stavebni ¢innost ma také statni podpora podnikani.

Zahraniéni investice

Jiz nékolik let se priliv zahraniénich investic do CR vyznamné zvy3uje. V roce
2005 dosahl celkovy objem pfimych zahrani¢nich investic 1 491,6 mld. K&, coz
predstavuje narust o 211 mid. K& oproti roku 2004. NejvyznamnéjSimi investorskymi
zemémi byly stejné jako v roce 2004 Nizozemi (28,65%) a Némecko (20,35%). Mezi
dalsi dulezité investory patfily Rakousko, Francie, Spanélsko, USA, Belgie a UK
(spole&né tvorily jejich investice 34,69% celkovych zahraniénich investic v CR).

Zahraniéni investice do stavebnictvi se vroce 2005 snizily pfiblizné
o 7 mld. K& oproti roku pfedchozimu. V roce 2004 Cinily 24,498 mld. K&, v roce 2005
pak 17,545 mld. K& Na této Castce se podilely predevsim nasledujici zemé:

Né&mecko, Rakousko, Francie, Svédsko a Slovensko.

Zaméstnanost a mzdy ve stavebnictvi

V roce 2006 pracovalo ve stavebnictvi 437,9 tisic lidi, coz pfedstavovalo 9%
celkové zaméstnanosti v CR, a jejich primé&rna mésiéni mzda &inila 20 261 K&
(100,2% priimérné mésiéni mzdy v CR — 20 211 K&). V porovnani s rokem 2005 kles|
pocet pracovniku ve stavebnictvi o cca 20 000 osob, zaroven zde vSak doslo

k narastu primeérné meésicni mzdy o 7%.

Pro zajimavost uvadim téz vékovou strukturu téchto pracovnikd, jez viceméné
koresponduje s priimérnou vékovou strukturou zaméstnancu ve zpracovatelském

pramysilu.
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Tabulka 1-1 V ékova struktura pracovnik G ve stavebnictvi (zdroj: [18])

Struktura stavebniho trhu

Zatimco publikace Marketing ve stavebnictvi rozdéluje stavebni trh z hlediska
marketingu do &tyf subtrha: trh realizace stavebnich dél, trh stavebnich hmot a
technologickych celkd, trh stavebniho servisu a trh nemovitosti, Cesky statisticky
Urad &leni stavebni prace® obecné na:

* bytové budovy — do této kategorie patfi bytové domy (domy pfevazné
uréené k bydleni),

* nebytové budovy nevyrobni - vSechny nebytové nevyrobni budovy,
tj. budovy leCebné, Skolské, administrativni (v€. administrativnich budov
pro vyrobni, zemédélské, obchodni a jiné podniky) aj.,

* nebytové budovy vyrobni - vSechny nebytové vyrobni budovy (pro
zemeédeélstvi, pramysl, obchod, dopravu a spoje ap.),

* inZenyrské stavby,

» vodohospodarské stavby.

V soucasné dobé plsobi ve stavebnictvi 27 podniki svice nez
500 zaméstnanci. Tyto podniky vytvari zhruba 39% celkové stavebni produkce a
jejich podil na celkovém poctu stavebnich podniki s vice nez 20 zaméstnanci se
béhem poslednich nékolika let stabilizoval na 1%. Na stavebnim trhu figuruje déale
264 podnik( se 100 — 499 zaméstnanci, které tvofi pfiblizné 27% stavebni vyroby.

VSechny nejvétsi stavebni podniky v CR jsou pod zahraniéni kontrolou.

Vzhledem ke skute€nosti, Ze se analyzovana firma Rigips pohybuje na trhu
stavebnich hmot (konkrétné v oblasti vyroby betonovych, sadrovych, vapennych
a cementovych vyrobkd), povazuji za nezbytné uvést nékolik nasledujicich

statistickych adajl tykajicich se tohoto subtrhu a jeho &innosti v roce 2006:

! Stavebni prace jsou zejména prace na vystavhé, prestavbé, rozsifeni, obnoveé, opravach a udrzhé
stalych i do¢asnych budov a staveb. Zahrnuji i montazni prace stavebnich konstrukci a hodnotu zabudovaného
materialu a konstrukci



- diky uUcasti zahrani¢nich firem na trhu je d&esky trh stavebnich hmot
srovnatelny se zapadoevropskymi trhy,

- v oblasti vyroby betonovych, sadrovych, vapennych a cementovych vyrobkd
fungovalo 42 podnikd (40 podnikd v roce 2005) s vice nez 100 zaméstnanci,
jejichz objem trzeb za prodej vlastnich vyrobk( a sluzeb dosahl pfiblizné
27,2 mid. K¢, cozZ je o cca 20% vice neZ v roce 2005,

- nejvysSi narGst v oboru betonovych, sadrovych, vapennych a cementovych
vyrobkl zaznamenaly vyroba sadrokartonu a vyroba vidknocementové krytiny,

- vramci tohoto trhu pracovalo 24 363 osob, z toho 9 126 (o 341 osob vice nez
v roce predchazejicim) v oboru vyroby betonovych, sadrovych, vapennych a
cementovych vyrobku,

- prumérna meési¢ni mzda na trhu stavebnich hmot ¢inila 23 903 K&, v oblasti
vyroby betonovych, sadrovych, vapennych a cementovych vyrobkd pak
23 720 K& (meziro¢ni narast o 10,36%).

NejvétSimi péti vyrobci (dle objemu trzeb) na trhu stavebnich hmot byly v roce
2005 nasledujici firmy: ZPSV a.s., ZAPA beton a.s., MAX BOEGL & JOSEF KRYSL,
Rigips, s.r.o. a Lafarge Cement a.s.

Leqislativa
Zakladni pravni normou v oblasti vystavby a stavebnictvi je zakon €. 50/1976

Sb., 0 Uzemnim planovani a stavebnim  fadu (stavebni zakon) , ve znéni
pozdéjSich predpisu. Novela tohoto zadkona — zakon €. 183/2006 Sh.— je v platnosti
od 1.1.2007. ,Hlavnim zamérem nového stavebniho zakona je vytvaret predpoklady
pro vystavbu a udrzitelny rozvoj Uzemi spocivajici v harmonizaci podminek
hospodarského rozvoje, zivotniho prostfedi a socialni soudrznosti obyvatel v tzemi.”
[27]
DalSimi dilezitymi zakony a pravnimi pfedpisy pro oblast stavebnictvi jsou:
e zakon ¢&. 22/1997 Sb., o technickych poZadavcich na vyrobky, zabyvajici se
uvadénim vyrobkd na trh, posuzovanim shody, vyddvanim norem, statnim

zkuSebnictvim a certifikaci a zaroven stanovujici technické pozadavky na

vyrobky,



e zakon €. 17/1992 Sb., o Zivotnim prostfedi, ve znéni zdkonl ¢&. 123/1998 Sb.,
0 pravu na informace o zivotnim prostfedi, a zakon €. 100/2001 Sb., 0
posuzovani vlivli na Zivotni prostredi,

» zakon o vefejnych zakazkach,

» koncesni zakon,

» zakonik préace,

e zakon €. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané, ve znéni pozdéjSich predpisu.

Ustfednim spravnim Gfadem ve vécech Gzemniho planovani a ve vécech
stavebniho Ffadu je Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR), které mj. vykonava statni
dozor, sleduje a analyzuje vyznamné vady ve vystavbé a monitoruje uacinnost

technickych norem pro stavby.



1.2 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Jak jiz bylo v ivodu zminéno, marketingové aktivity predstavuji v souCasné
dobé velmi duleZitou soucast jak vyrobni, tak obchodni &innosti firmy. Pomahaji
spole¢nosti nejen dat o sobé védét, ziskat image a vytvofit si urcité postaveni na
trhu, ale dale i tuto trzni pozici rozvijet, oslovovat a ziskavat nové zakazniky
a udrZovat si stavajici zakaznickou zakladnu.

Nezbytnou a velmi dualezitou aktivitou marketingového oddéleni jak ve
stavebnictvi tak v ostatnich odvétvich je bezesporu predvidani a monitoring

aktualnich trendl na trhu a rychla reakce na né.

Na stavebnim trhu je mozZné vypozorovat dva odliSné pfistupy k marketingu:

a) komercni — zde se jedna de facto o hromadnou vyrobu (s ohledem na poZadavky
trhu), kdy podnik produkuje urcité vyrobky, které poté doporucuje pomoci
promotion, podpory prodeje a celkové marketingové komunikace zakaznikovi,

b) zakazkovy — ve stfedu zdjmu nestoji vyrobek jako u komeréniho marketingu,
nybrz zakaznik, ktery si stanovi své pozadavky a sva prani, jez se stavebni firma

snazi spinit.

Zakazkovy marketing se praktikuje vétSinou na trhu realizace stavebnich dél,
tedy na primarnim stavebnim trhu, komeréni marketing se vyskytuje spiSe
v priimyslu, distribuci a prodeji stavebnin, tedy na sekundarnich stavebnich trzich.
Zatimco zakazkovy marketing vykazuje celou fadu specifik a zvlaStnosti, komercéni
marketing ve stavebnictvi, ktery diky pramyslovému charakteru své vyroby aplikuje
i spole€nost Rigips, tyto odliSnosti nevykazuje. U spole¢nosti Rigips se tedy jedna

o klasicky marketing aplikovatelny i na spotfebnim trhu.

1.2.1 Analyza marketingoveho prost Fedi firmy

Management jakékoli spole¢nosti by mél neustale monitorovat okolni
prostiedi, vyhodnocovat nové poznatky, reagovat na pfipadné zmény

a implementovat nova zjisténi v ramci celkového chodu firmy.



Analyza trhu

StéZejni Cinnosti kazdého podniku je analyzovat trh, na kterém se pohybuje.
Je zapotiebi analyzovat jak sou€asnou poptavku, jeji vyvoj a strukturu, tak nabidku
(napf. produkty objevujici se na trhu, informace o konkurenci, atd.), odhalit trendy
a identifikovat potfeby a prani zakaznikd, se kterymi je nutné udrzovat dobré vztahy a
nabizet jim produkty na bazi C-Q-T (cost-quality-time), resp. garantovat v€asnou

dodavku kvalitniho produktu za dohodnutou cenu.

Mikro- a makroprostredi

Za Ucelem zisku potfebnych informaci je dulezity monitoring marketingového
prostifedi, jez lze rozdélit na tzv. mikroprostfedi a makroprostfedi. Na rozdil od
jednotek mikroprostfedi, jeZz jsou viceméné ovlivnitelné podnikatelskym subjektem,
predstavuji prvky makroprostiedi firmou neovlivnitelné faktory, které udavaji urcité
mantinely jejiho chovani na trhu.

Z hlediska stavebniho trhu se jedna zejména o ,celkovy stav hospodarstvi,
stav techniky a technologie, demograficky vyvoj, pravni a legislativni ramec
hospodarstvi vCetné stavebnictvi a o ekologii.“ [8; str.59] Dle mého nazoru je ve
stavebnictvi nejdilezitéjSim ¢lankem makroprostfedi celkovy stav narodniho
hospodarstvi, nebot mezi stavebnictvim a narodni ekonomikou existuji velmi pevné
vazby a tyto dvé oblasti se navzajem ovliviiuji. Proto povazuji za stézejni bedlivé
pozorovat narodni hospodarstvi (zejména makroekonomické veli€iny jako HDP, miru
inflace a nezaméstnanosti, ménové kurzy, atd.) a prognézovat jeho vyvoj. Vyznamna
je téz adekvatni reakce na technologické zmény na stavebnim trhu. Bez realizace
pfislusnych inovaénich aktivit neni mozno udrzet konkurenceschopnost firmy na
prislusné urovni a podnik je vytlaten z trhu jinymi konkurenty. Subjekty pUsobici na
stavebnim trhu musi mj. dodrZovat urcité ekologické normy a standardy, popf. zajistit
atesty a certifikace pro své vyrobky, v neposledni fadé pak i jejich recyklaci.

Do mikroprostfedi spolecnosti patfi jak samotny podnik, tak jeho dodavatelé,
distribuéni  ¢lanky, konkurence a zdékaznici. Konkurence hraje jednu
z nejvyznamnéjSich roli, a proto se povazuje za velmi pfinosné, ba dokonce zasadni,
analyzovat konkurenci detailngji. Dle [8] by méla tato analyza ve stavebnictvi
zahrnovat vlastnickou strukturu (ryze €eska spole¢nost nebo soucast nadnarodniho

koncernu), Uzemni pokryti trhu distribuénimi ¢lanky, marketingovou a hospodéarskou



situaci podniku a jejich prognodzy, stejné tak jako SWOT analyzu, cile firmy a rozbor
struktury zakaznické zakladny.

K analyze makroprostiedi firmy Ize pouzit napfiklad tzv. PEST metodu,
zkoumajici politické, ekonomické, socialni (demografické a kulturni faktory)

a technologickeé klima spolecnosti.

Atraktivita odvétvi

V ramci zkoumani marketingového prostfedi je uzite€né ohodnotit i atraktivitu
odvétvi, k ¢emuz nam poslouzi napf. Porterlv model (tzv. Porter's Five). Michael
Porter stanovil za hlavni determinanty atraktivity odvétvi silu dodavatell
a odbérateld, bariéry vstupu do odvétvi, konkurenci a pfitomnost substitutd. Musim

vSak podotknout, Ze se jedna jiz o starSi metodu, kterd ma sva omezeni.

SWOT analyza

Soucasti analyzy marketingového prostfedi, resp. situa¢ni analyzy, byva ¢asto
i tzv. SWOT analyza, ktera identifikuje zivotné dulezité silné stranky (strenghts)
a vyznamné slabé stranky (weaknesses) firmy spole¢né s pfilezitostmi (opportunities)

a hrozbami (threats), které v sobé skryva okolni prostfedi, a jejich vzajemné vazby.

1.2.2 Marketingovy mix

Ruzné firmy nasleduji rizné podnikatelské koncepce (vyrobni, vyrobkovou,
prodejni, marketingovou koncepci €i tzv. spoleCensky marketing). B&hem svého
vyvoje dospéla firma Rigips ke zjiSténi, Ze jeji strategii vyhovuje z hlediska funkénosti
a efektivity nejlépe aplikace marketingové koncepce, jejimZz hlavnim principem je
orientace na zakaznika, zjisténi jeho potfeb a pfrani a jejich splnéni vedouci
k naprostému uspokojeni zakaznika. Mottem pomérné velkého mnoZstvi firem se
v posledni dobé stalo réeni ,nas zakaznik, nas pan“, nebot tyto spole¢nosti si zacaly
ve velké mife uvédomovat, jak dulezita pro jejich prosperitu je spokojenost
zakaznika.

Marketingova koncepce se do praxe prevadi pomoci marketingovych nastroju,
které predstavuje marketingovy mix. Pod timto pojmem, jehoz autorem je Neil H.

Borden, si vétSina z nas predstavi klasicky model 4P (product - vyrobek, price - cena,



place - misto, promotion — propagace a komunikace). Existuji vSak i modely
rozsifené - tzv. model 5P a model 7P. Model 5P zahrnuje kromé vySe zminénych 4P
jesté jedno ,pé“, a to people — lidi. Model 7P, jeZ je vyuzivan zejména spole¢nostmi
zameérujicimi se na oblast sluzeb, dale pfidava processes a physical evidence.
Jednotlivé slozky marketingového mixu zabezpeduji kontakt a komunikaci se
zakaznikem a povazuje se za velmi dulezité tyto slozky adekvatné a spravné
~-hamixovat“ (odtud marketingovy mix). Jen vyvaZzeny marketingovy mix predstavuje
kvalitni zaklad pro dobfe prosperujici firmu néasledujici marketingovou koncepci,

a tedy i pro Rigips.

Produkt

V ramci zkoumani marketingového mixu je bezesporu vhodna analyza
vyrobkového portfolia, ktera se zajima o pocet vyrobkd, jejich ekonomickou
efektivnost (ziskovost a obrat), jejich postaveni na trhu a jeho vyvoj, stafi jednotlivych
vyrobkld (odvozujeme prumeérné stafi portfolia), technickou droven a jejich funkci
v ramci sortimentu, dale o naro¢nost na zdroje, ekologické dusledky, spokojenost
zakaznik ¢i teritorialni aspekty. V této souvislosti se téZ hovofi o konzistenci
sortimentu, jez ,vyjadfuje vétSi, ¢ menSi tésnost vzajemnych vztah( a souvislosti
mezi jednotlivymi fadami.” [1; str.166]

K analyze vyrobkového portfolia pouZziji dvoukriterialni metodu BCG (Boston
Consulting Group), kterd zohlednuje podil vyrobku na trhu a potencial rlstu tohoto
trhu a rozdéluje vyrobky do Ctyf znamych kategorii (hvézdy, otazniky, dojné kravy
a hladovi psi).

V ramci diagnostiky produkéniho portfolia nesmime vSak opomenout ani
Paretlv princip, jez fika, Ze zhruba 20% vyrobkl zabezpecuje az 80% pfijma a 80%

produkce ma jen minimalni vyznam.

Inovace

Vyrobkova politika zahrnuje také politiku inovace vyrobkl a zavadéni novych
vyrobkd na trh. | pfes rostouci rizikovost a finanéni ndro¢nost inovaci stoupa neustale
jejich vyznam (zejména kvuli nasycenosti trhu €i nepfiznivym ekologickym dasledkam
starSich produktd). Inovace znamena Zzivot a prosperitu, neb podnik, ktery neinovuje,

je jiz pfedem odsouzen k zaniku.



Kvalita

Kvalita® produkce nabyva v soudasné dobé& neustale na vyznamu zejména
diky presycenosti trh, ¢etné konkurenci a informacnim technologiim (pfedevsim
internetu). Zakaznici disponuji velkym mnozstvim informaci, maji stale narocnéjsi
pozadavky a ,bezvadnost® povazuji jiz za samoziejmost. Proto je nutné, aby
spole¢nosti nabizely zakaznikim nejen bezvadné produkty, ale i néco navic, ¢im by
zakaznika prekvapily a vytvarely tak pro néj pfidanou hodnotu (napf. jiz vySe
zminéné inovace, Ci doprovodné sluzby, péci o zakaznika, atd.), coz by vedlo
k odliSeni spole€nosti od konkurence a k potencialnimu zisku.

Zatimco mezi obecné poZzadavky na kvalitu vyrobku patfi funkénost,
trvanlivost, spolehlivost, udrZzovatelnost, opravitelnost, ovladatelnost, nezavadnost
a estetickd pusobivost, za obecné pozadavky na kvalitu sluzby se povazuji
spolehlivost, pruznost, vhodné prostfedi, odborna zpusobilost, vlidné zachazeni

a dostupnost.

Cena

Cena predstavuje velmi podstatny prvek marketingového mixu, protoZze se od
ni odviji jak podnikové pfijmy, tak podnikovy zisk. Stanoveni ceny produktd by se
méla vénovat velmi vysokd pozornost. Ur€ime-li cenu pfilis vysokou, hrozi
nebezpedi, Zze u daného vyrobku nenabude poptavka predpokladanych rozmeérd
a nedosadhneme tudiz pozadovaného pfijmu, resp. zisku. Na druhé strang,
stanovime-li cenu pfilis nizkou, miZzeme dospét k Uplné stejnym problémum. Pomoci

ceny se da také pomérné snadno manipulovat zakazniky a ovliviiovat je.

Stanoveni ceny
Zatimco tvorba cen v zakdzkovém stavebnim marketingu vykazuje urcita
specifika, ke stanoveni cen vkomerénim stavebnim marketingu se pouziva
viceméné tradi¢nich metod (jako u jakychkoli spotfebnich vyrobku):
1. nakladové orientované/prirazkové metody (naklady + zisk = cena),
2. poptavkové orientované metody (uréeni ceny na zakladé zakaznikem
vhimané hodnoty zboZi nebo na zakladé intenzity a cenové elasticity

poptavky),

’Dle normy 1SO 9000:2000 je kvalita stupen splnéni pozadavku souborem inherentnich znakd, pficemz
za inherentni znaky jsou povaZovany vnitfni vlastnosti produktu, které mu existenéné patfi



3. konkurencéné orientované metody (stanoveni ceny na zakladé konkurence).

Ktémto tradi€nim metodam snad mohu jen doplnit jednu netradiéni,
prilezitostné vyuzivanou metodu specifickou pro stavebni trh, kterou je tzv. metoda
cenovych manipulaci, jez ,vychazi z empirickych znalosti a praktickych potfeb pfi
feSeni konkrétnich trznich cenovych problému. Cenové manipulace se vyuZivaji na
stavebnim trhu zejména pfi vstupu vyrobce na nové trhy, udrzeni pozice na trhu Ci
uvadéni novych vyrobkud na trh.“ [8; str.150]

Musim vSak podotknout, Ze uréena cena nezustava po cely zivotni cyklus
vyrobku na stejné udrovni. Ceny vyrobkd mohou kolisat jak smérem nahoru, tak

smérem dold.

Distribuce a distribu €ni cesty

Distribuce, jedna ze Ctyf slozek marketingového mixu, ,zahrnuje soubor aktivit
(postupl a operaci), prostfednictvim kterych se vyrobek dostava postupné z mista
vzniku do mista ur€eni, kde bude spotfebovan nebo uzit.” [1; str.201]

Ve stavebnictvi je distribuéni proces velmi vyznamny a ,jeho cilem je, aby se
vyrobek dostal k zdkaznikovi v poZzadovaném typu, kvalité a v dohodnutém case.”
[8; str.156]

VétSina vyrobcl vyuziva pro distribuci svych produktd urcitych mezi¢lanka,
resp. sité distribuénich firem, které nejen Ze zabezpeli pfesun zbozi k dalSimu
mezi¢lanku nebo jiz rovnou ke kone¢nému zakaznikovi, ale také podporuji prodej,
zprostifedkuji informace, zabezpecluji kontakt se zakaznikem ¢&i s nim vytvari
partnerstvi. ,Sité na trzich pramyslového zakaznika (B2B) jsou zaméfeny na vyrobky,
které jsou urCeny jako suroviny, material a stroje pro dalsi vyrobni ucely. Dodavky
téchto vyrobkd jsou doprovazeny fadou dalSich sluzeb jako napf. instalace,
zprovoznéni, zaskoleni obsluhy a konzultaéni €innost.” [8; str.161]

Podle poctu mezi¢lanki daného distribuéniho Fetézce posuzujeme pokryti
trhu, které délime na intenzivni (spousta prodejnich mist), selektivni (omezené
mnozstvi distributord) a exkluzivni (malé mnozZstvi vyhradnich distributord v ramci
vymezeného geografického uzemi).

Spravny vybér distribuéni cesty by mél zabezpeclit rychly a ekonomicky

efektivni pfesun zbozi, poZzadované pokryti trhu a zaroven spokojenost zakaznika.



Soucasti distribuéni politiky podniku by mély byt i souvisejici poskytované
sluzby zakaznikim, které poukazuji na uroven firmy. Jedna se zejména o délku
dodaci lhaty; stuperi spolehlivosti, Uplnosti a pohotovosti dodavky, dale o kvalitu

dodavky a jeji minimalni velikost.

Marketingova komunikace
Dle lit. [1; str.222] se pomoci propagace, Ci lépe FeCeno marketingové
komunikace, ,zvySuje informovanost spotfebitelll o nabidce, zvyraziuji se nékteré
objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédCuji se zakaznici k pfijeti vyrobku,
sluzby ¢i ideje a upevnuji se trvalé vztahy se zakazniky a dalSi verejnosti.”
V komer€nim stavebnictvi je jejim cilem zajisténi odbytu vyrobka.
Marketingovou komunikaci pfenaSime do praxe mj. pomoci tzv.
komunikac&niho mixu, resp. jeho nastroju, kterymi jsou:
e 0sobni prodej,
* reklama,
e podpora prodeje,
* public relations (PR),

» direct marketing.

Ve stavebnictvi se ktémto péti zminénym nastrojim pfidava jeSté nastroj
Sesty, a to expozi¢ni aktivity. ,Vyznamnou ulohu ve zviditelnéni stavebni firmy hraji
také referenéni stavby,” na jejichz realizaci se firma podilela. [8; str.169]

Vzhledem k faktu, Ze vétSina firem ma finanéni zdroje pomérné &i znacné
omezené, je velmi podstatné, aby tyto omezené zdroje byly vyuZity spravné
a efektivné, tzn. kazda firma by si méla ,namixovat‘ dobfe vyvazeny komunikacni
mix, ktery ji umozni oslovit stanovené cilové segmenty a zapusobit na né.

Vyzkum mezinarodni poradenské firmy PIMS, o kterém se zmifiuje Paul Smith
ve své knize [9; str.20], pfinesl pét velmi zajimavych poznatkd tykajicich se pravé
optimalniho sloZzeni komunikaéniho mixu:

1. ,Dobra ziskovost zavisi na mixu reklamy a propagace, nikoliv na celkové vysi
penéz vydané na marketing.”

2. Trzni podil firmy zavisi na vySi investice do reklamy a propagace.



3. ,Poradi spole¢nosti podle trzniho podilu rozhoduje o optimalnim sloZeni mixu,
ti. mezi reklamou a propagaci. (Napf. nejsilngjSi firma na trhu by méla na
reklamu utratit 70 i vice procent svého rozpoc¢tu na marketing)“

4. ,Reklamni kampané délejte na klesajicim trhu a propagaci na trhu rostoucim.”

5. ,Kdyz se trhy koncentruji, snizujte podil vydaji na reklamu.”

Velmi vyznamné je dale vytvoreni tzv. integrované a intenzivni komunikace se
zakaznikem. V tomto pfipadé musi na sebe vSechny nastroje jak komunikac¢niho, tak
marketingového mixu navazovat, doplfiovat se a navzajem propojovat (napf. uvést
logo a webovou stranku na vSech propagacnich materialech). VSechny komunikacni
nastroje by mély zakaznikovi sdélovat stejnou zpravu o image spole¢nosti.

Nasledujici ¢ast se bude vénovat popisu jednotlivych nastroji komunikacniho

mixu.

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje (jak jiz znazvu vyplyva) osobni zplGsob
komunikace mezi prodejcem a odbératelem. Daraz je kladen na individualni pFistup
k zakaznikovi, zjisStovani jeho potfeb a prani, jejich flexibilni uspokojeni a vytvoreni
vzajemneho obchodniho partnerstvi.

Vyhodou osobniho prodeje muze byt pro vyrobce uréité zkraceni distribu¢niho
fetézce a zejména osobni kontakt s odbératelem, ktery byva z hlediska uzavieni
obchodu mnohdy mnohem ucinné;jSi nez ostatni formy propagace vyrobkd. Osobni
prodej umoznuje presvedcivé predvest vyrobek a jeho funkce ,tvafi v tvar:.

Oproti ostatnim nastrojam komunika¢niho mixu vSak nepovazuji osobni prode;j
na trhu stavebnich hmot za pfili§ vyznamny, a proto se o ném v praktické Casti

zminim jen velmi stru¢né.

Reklama

Proces reklamni komunikace zac¢ina tim, Ze povéfena osoba ve firmé vytvofi
na zakladé svych znalosti, védomosti &i informaci ziskanych pomoci marketingového
vyzkumu urcitou produktové nebo firemné zamérenou zpravu, kterou hodla oslovit
zakaznika. K tomu, aby bylo sdéleni pfeneseno pfesné tam, kam zZadame, a aby
oslovilo pozadovany cilovy trh, je nutné vybrat vhodny sdélovaci prostfedek neboli



meédium. Pomoci zvoleného média se pak dané reklamni sdéleni dostane pfimo
k cilovému objektu (zakaznikovi).

V oblasti médii se marketingovym manazZerim nabizi spousta moZzZnosti -
televize, rozhlas, tisk (noviny a casopisy), billboardy, plakaty, automobily
a v neposledni fadé internet - ne vSechny se vSak pro stavebni firmu hodi. Vyrobci
stavebnich hmot a vyrobkl pro stavbu upfednostriuji hlavné venkovni reklamu (napf.
na automobilech) a odborny tisk.

Internet

V soucasné dobé je diky velkému boomu informacénich technologii velmi
pfinosné umisténi reklamy na internetu a vytvoreni podnikové webové stranky. Toto
fenomenalni médium, kterym internet bezesporu je, umoznuje podniku vyuZzit hned
nékolik forem reklamy. NejfrekventovangjSi formou jsou tzv. bannery (reklamni
prouzky). Jako dalS§i moznosti prezentace firmy na internetu se nabizi: reklamni email
(zasilani nabidek, informaci o novinkach &i newslettert), placené umisténi firmy na
prednich pozicich pfi vyhledavani ur€itym vyhledavac¢em (zde se jedn& o tzv. search
engine marketing), interstitials (reklama, ktera se zobrazi uzivateli na webové strance
jesté pred jejim samotnym nadtenim) nebo pop-up (tato reklama se automaticky
zobrazi pfi pfichodu na ur€itou internetovou stranku).

Vytvoreni vlastnich internetovych stranek je ve véku informaénich technologii
viceméné nutnosti. Tyto webové stranky musi byt uZivatelsky pfijemné, logicky
uspofddané a konzistentni z hlediska designu. Firemni stranky podavaji uZzivateli
informace o firmé&, jejich produktech a mohou zakaznikovi nabizet i moznost online

nakupu (tzv. e-commerce).

Kromé& vySe zminénych médii existuji i jiné relativné vlivné sdélovaci
prostiedky. Jedna se napf. o spofie obrazovek, pocitaCové hry nebo o reklamy
umisténé na teletextu, nakupnich koSicich, podlozkach pod mysS, mantinelech
stadionu ¢i na ledové ploSe. Vcelku novym, ale z hlediska legislativy problematickym
trendem se stal nedavno také tzv. product placement, tedy umistovani realnych
produktu €i log do filmd, serialt a videoher za u¢elem reklamy. Paul Smith zmifiuje ve
své knize [9; str.254] jako dalSi netradi¢ni zpUsoby reklamy tzv. inforeklamu (dlouha

TV reklama) a Uzce zamérené televizni vysilani.



Podpora prodeje
Zatimco za ucCelem motivace vlastnich prodejnich tym0G nabizi vedeni

spole¢nosti vétsSinou urcité benefity, bonusy, vzdélavaci kurzy €i finan¢ni a materialni
odmény, pro aktivni a dobfe fungujici distribu¢ni ¢lanky fetézce byvaji k dispozici pro
tyto Ucely vétSinou:

e vystavni zafizeni (POS, POP, atd.) a modely,

» setkani s vyrobci,

» Skoleni a seminéfe,

» reklamni material,

* specialni nabidky a finanéni pfispévky,

e prodejni soutéze (napf. odména pfi dosazeni stanovené vyse prodeja),

» darky nebo zbozi zdarma.

Dle Paula Smithe se firmy pomoci podpory prodeje snazi zejména zvysit trzby,
najit nové a lukrativni druhy zbozi &i sluzeb, nabidnout rozsahly sortiment zbozi
maloobchodlim, prodat prebyteéné zasoby, vytvofit databazi zakaznik(, zastavit
konkurenci nebo s ni srovnat krok.

Je vSak nutné brat v Gvahu fakt, Ze vétSina kratkodobych stimul( sice muze na
ur€itou dobu zvySit prodej, nezajisti ale dlouhodoby ucinek ¢i vérnost zakaznika.

Ktomu je zapotfebi dimysInéjSich metod, ke kterym se v pribéhu prace jesté

dostaneme.

Public Relations (PR)

Jedinou moznosti, jak si muze firma zajistit pozitivni publicitu, je produkce
kvalitnich vyrobkd, udrzovani ¢estnych vztaht se zékazniky, poskytovani Siroké Skaly
doprovodnych sluzeb a praktikovani ,corporate social responsibilty* (socialni
zodpoveédnosti), resp. etického jednani vaci spole€nosti a zivotnimu prostredi.

Cilem PR je vytvofit pozitivni obraz spole¢nosti na poli vefejnosti, jenz povede
k duvére ke spole€nosti, jejimu zviditelnéni a nepfimo podpofi prodej jejich produktd.

Dle publikace [1; str.236] Ize dobré vztahy s vefejnosti podporovat pomoci:

o zprav pfedavanych pfimo médiim (tzv. tiskovych zprav),
« tiskovych konferenci a vztahu s tiskem,

» organizovani zvlastnich akci (special events, event marketing),



» vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyro€ni zpravy, podnikovy
¢asopis a noviny, aj.),

e sponzoringu a lobbovani.

Pfednosti PR je nulova nékladovost a fakt, Ze zpravy zprostfedkované
verejnosti timto zplsobem maji vérohodnéjSi charakter. Handicapem je vSak
skute¢nost, Ze mnohdy podnik nemudze obsah téchto zprav ovliviiovat, a pravé touto

cestou muze pfijit k Ujmé pomoci negativni publicity.

Direct marketing
Direct marketing umozfiuje firmé mj. vytvofit databazi zakaznikl, oslovit

konkrétni cilové trhy/trzni segmenty a kontaktovat samostatné jednotlivé zakazniky.
Mezi nastroje pfimého marketingu obecné fadime:

e pfimou postu,

* nakupovani pomoci internetu,

» reklamni letaky a nabidky do schranek, pfilohy v novinach a ¢asopisech, atd.,

e posledni dobou také spam (nevyzadanou reklamni poStu distribuovanou do

emailovych schranek).

Predpokladam, Ze v oblasti stavebnictvi hraji nejvyznamnéjsi roli reklamni nabidky a
prilohy v novindch a odbornych ¢asopisech & emailova sdéleni odborné vefejnosti.

Expozi éni ¢innost

Vystavy jsou celkem vyznamnym komunikacnim nastrojem, nebot na jednom
misté se v urCity ¢as sejdou vyrobci, distributofi a konec¢ni uzivatelé, ktefi se zajimaji
o konkrétni oblast vyrobkd. Vyrobci se zde srovnavaji s konkurenci, zakaznici
a distributofi zde shiraji informace o produktech a cenach a tim se jim nabizi unikatni
moznost porovnani jednotlivych pfitomnych vyrobct mezi sebou.

Ugast na vystavach je ve stavebnictvi a celkové v oblasti B2B pomérné
zasadni, ale vétSinou téz velmi nakladnou a naro¢nou zalezitosti. Samotna ucast na
vystavé nic nefeSi, avSak je velmi dulezité se zde dobfe predvést, odpoutat
pozornost od konkurence a prezentovat svou firmu a své produkty v tom nejlepSim

svétle.



Vérnostni program

Jak jiz bylo vySe zminéno, pouhé uspokojeni potfeby neni v dneSnim svété
plném konkurence dostacujici, zakaznika je tfeba nejen uspokojit, ale pFfimo
nadchnout. Jen ,navysost spokojeny zakaznik se vrati, nebude hledat jina feSeni
svého problému v oblasti konkurence a naskytad se mozZnost, Ze se stane vérnym
a loajalnim zakaznikem. ,Zakaznikova vérnost a loajalnost jde ruku v ruce se ziskem*
[4; str.38], a proto vymysSli fada organizaci rizné vérnostni programy, pomoci kterych
se snazi udrzet si zakaznika dlouhodobé&. Neb pravé vérny zakaznik je zarukou
konstantnich pfijmud, navratnosti investic a Usporou marketingovych nakladd pro
firmu.

Pravi obchodnici tedy vedle kvalitnich produktt nabizi spotfebiteli i doplfikové
sluzby jako je moznost Upravy zbozi dle potieb a pfani zadkaznika (customizace),
baleni vyrobku (igelitové/papirové nakupni tasky) &i darkl, vhodna oteviraci doba,
nakupni voziky (tendence zvétSovani objemu vozik( za Gcelem vytvofeni prostoru
pro vétsi nakup), bezplatna dodavkova sluzba az do domu, nakup po telefonu Ci
internetu, pfijemné posezeni a obcerstveni v arealu prodejny (obchodnik se snazi
zdrzet zédkaznika ve svych prostordch co nejdéle a navodit pfijemnou naladu
a atmosféru, ktomu muaze vyuzit napf. relaxa¢ni hudby nebo uklidiujici vané),
parkovani pfimo u objektu, darkové poukazky, moznost platby kreditni kartou,
moznost nakupu na uveér ¢i rizné mnozstevni a vérnostni slevy a programy.

Musim vSak podotknout, Ze moznosti doprovodnych sluzeb jsou na trhu

stavebnich hmot omezené.

1.2.3 Orientace na zakaznika

Jiz dfive zminéna specifika vztahujici se ke stavebnictvi uvadi, Ze vtomto
oboru je vice nez vjinych odvétvich nutné klast vétSi daraz na zakaznika. Tuto
hypotézu potvrzuje i spole¢nost Rigips, jeZz se na zakaznika vyznamné zaméfuje
a moznost svého dalSiho rozvoje spatfuje pravé v aktivitdch orientujicich se na ného.
Otazkou vSak zlstava, na které zakazniky je vyhodné se zaméit.

Prioritou veSkerého podnikani vSech organizaci na svété jsou bezesporu
zakaznici. Praveé ti pfinasi do spolecnosti penize, nepostradatelné pro jeji existenci

a tvorbu zisku. Ve svété globalni konkurence je vSak stale t&€ZSi nového zakaznika



ziskat. Jesté naro¢néjsSi ulohou vSak pro spolecnost je si zakaznika udrzet. Vyzkumy
dokazuji, Ze ziskat nového zakaznika je pro firmu 5-7krat pracnéjSi a 10-15krat
drazsi nez udrZet si zakaznika stavajiciho. Z téchto duvodu musi tedy kazda firma
délat vSe pro to, aby nejen ziskala nové zakazniky, ale hlavné aby si udrzela

zakazniky stavajici. Hlavni dlvody ztraty zakaznika udava tabulka nize.

Duavod ztraty zakaznika Cetnost (v %)

Nedostatek zadjmu ze strany dodavatele 68
Nevyfizovani stiznosti/reklamaci 14
Obecné nizSi ceny jinde
Specificka konkurenéni nabidka
Zména sidla zakaznika

Smrt
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Tabulka 1-2 D Gvody ztraty zdkaznika (zdroj: [2; str.346])

Je zapotfebi, aby spole€nost budovala dobré vztahy a vytvarela vzjemné
prospésna partnerstvi se svymi zakazniky. Vhodné nastroje pro vybudovani pevnéeho
a dlouhodobého vztahu se zakaznikem pfedstavuji napf. ,vitaci cykly (dopisy na
uvitanou, nabidky pro nové cleny), up-selling (snaha povysit zdkaznika do skupin
vySSi kvality), cross-selling (prodej i jinych vyrobku ¢i sluzeb)“ [9; str.299] a vérnostni
program.

Neni sporu o tom, Ze zakaznickd zakladna pfedstavuje pro spole¢nost vzdy
velmi hodnotné a dulezité aktivum, resp. vyznamnou konkuren&ni vyhodu. UrCujeme-
li ovSem hodnotu jednotlivych vztahl se zakazniky, dospéjeme k poznatku, Ze ne
vSichni zakaznici jsou pro spole¢nost stejné vyznamni. VétSinou lze zakaznickou
zakladnu rozdélit do tfi skupin:

1. vyznamni zékaznici spole¢nosti, jeZ je potfeba si chranit pfed konkurenci,

2. zakaznici s potencialem rozvoje, ze kterych se mohou dasem stat
vyznamni zakaznici,

3. neziskovi a nevyznamni zakaznici (u této skupiny je nutna radikalni zména dci

pfimo ukonc€eni vztahu s nimi).

Ken Burnett radi: ,Musite védét, ktefi zakaznici jsou ziskovi, a musite si je
udrzet — to je zakladem dosazeni dobrého hospodarského vysledku. Rentabilni

v,

zakaznici se v prubéhu Casu stavaji jesté rentabilnéjSimi. Nerentabilni zakaznici



budou odcerpavat zisky z vaseho hospodarského vysledku tak dlouho, pokud budou
vasimi zakazniky." [2; str.169]

Prvnim dulezitym krokem tedy je poznat a analyzovat své z&kazniky (kdo je
zakaznikem, jaké jsou jeho pozadavky, pfani a potfeby a pomoci vyrobkud/sluzeb tyto
potifeby uspokojit a vybudovat kvalitni vztah mezi zakaznikem a spolecnosti), druhym
krokem pak je zhodnotit své zdkazniky z hlediska raznych kritérii. Velmi rozSifenou
chybou je, Ze firmy hodnoti své zdkazniky a hodnotu vztah( s nimi pouze na zékladé
trzeb.

Vzhledem k faktu, Zze se analyzovana firma Rigips pohybuje natrhu B2B,
uvadim kritéria Kena Burnetta, jeZz jsou aplikovatelnd predevsim na tuto oblast.
Atraktivitu zakaznika ovliviuje jeho potencial z hlediska trzeb (Akl), jeho potencial
z hlediska marze (Ak2), dlouhodobost dodavek (Ak3), trend rustu podnikani (Ak4),
pravdépodobnost rozsifeni obchodu (Ak5), potencialni zvySeni absolutniho podilu na
podnikani (Ak6), pozice/povést na trhu (AKk7), finanCni pozice (Ak8), pfistup
k dodavatelum (Ak9), logistika (Ak10), potfeba podpory ze strany dodavatele
(zejména cCasové néroky) (Akll) a pusobnost (Ak12); na kvalitu vztahl se
zakaznikem ma vliv sou¢asny podil firmy na podnikani zakaznika (Bk1), podil firmy
v poméru k podilu hlavniho konkurenta (Bk2), trend vyvoje podilu firmy za posledni tfi
roky (Bk3), do jaké miry je zakaznik vazan na produkt firmy (Bk4), jak zakaznik
vnimé technickou aroven firmy (Bk5), jak zakaznik vnima firmou poskytované sluzby
(Bk6), jak z&kaznik vnima konkurenceschopnost cen stanovenych firmou (Bk7), jak
dlouho jiz trvaji vztahy stimto zakaznikem (Bk8), Sifka a uroven kontakt( (Bk9)
a postoj zadkaznika k firmé (Bk10).

Pomoci souboru Burnettovych kritérii  odvodime indikatory atraktivity
zakaznika a hodnoty vztahu s nim. Za Uc€elem vytvoreni téchto indikator( je
zapotiebi stanovit vahy jednotlivych kritérii. Zde se nabizi cel4d fada postupl
(viz [2; str.75]):

» jednotlivym kritériim se pfifadi dualezitost individualné, z urc€ité dohodnuté

Skaly, napf. 1 — 5,

» vahy se rozdéli mezi danych pét kritérii tak, Ze jejich celkovy soucet bude Cinit

napf. 50,

» jednotliva kritéria se sefadi do posloupnosti za pouZiti parovych porovnani.



Pouz

a)

b)

ijeme-li napf. druhy postup, dospé&jeme k nasledujicimu:

atraktivita zakaznika

e Vaha
Kritérium

(sou €et 50)

7

Potencidl z hlediska trzeb (Ak1)

Potencial z hlediska marze (Ak2)
Dlouhodobost dodavek (Ak3)

Trend ristu podnikani (Ak4)
Pravdépodobnost rozsifeni obchodu (Ak5)
Potencialni zvySeni absolutniho podilu na podnikani (Ak6)
Pozice/povést na trhu (AK7)

Finanéni pozice (Ak8)

Pristup k dodavatelim (Ak9)

Logistika (Ak10)

Potfeba podpory ze strany dodavatele (Ak11)
Pasobnost (Ak12)
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Tabulka 1-3 Kritéria atraktivity zakaznika a jejich  vahy (zpracovano autorkou podle [2])

Pozn.: Stanoveni vySe uvedenych vah je subjektivni. Pro objektivnéjSi stanoveni vah je

zapotfebi, aby tyto vahy urcila skupina raznych odbornikd ve firmé.

hodnota vztahu

o Véaha
Kritérium

(sou €et 50)

9

Soucasny podil firmy na podnikani zdkaznika (Bk1)
Paodil firmy v poméru k podilu hlavniho konkurenta (Bk2)
Trend vyvoje podilu firmy za posledni tfi roky (Bk3)

Do jaké miry je zakaznik vazan na produkt firmy (Bk4)
Jak zakaznik vnima technickou droveri firmy (Bk5)

Jak zékaznik vnima firmou poskytované sluzby (Bk6)

Jak zékaznik vnima konkurenceschopnost cen stanovenych firmou
(BK7)

Jak dlouho jiz trvaji vztahy s timto zdkaznikem (Bk8)
Sitka a Groven kontaktt (Bk9)
Postoj zakaznika k firmé (Bk10)
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Tabulka 1-4 Kritéria hodnoty vztahu a jejich vahy (zpracovano autorkou podle [2])

Pozn.: Stanoveni vySe uvedenych vah je subjektivni. Pro objektivnéjSi stanoveni vah je

zapotfebi, aby tyto vahy urcila skupina raznych odbornikd ve firmé.



Dale je nutné ohodnotit jednotlivé zakazniky v jednotlivych kritériich, v rozmezi
hodnot 0—4, pficemz hodnoceni 4 predstavuje idedlni parametr kritéria. U kazdého
kritéria vSak musime jasné vymezit, co jednotlivé hodnoty znamenaji. Napf. jedna-li
se 0 soucasny podil firmy na podnikani zdkaznika, I1ze hodnoty stanovit nasledovné:
0 = zadny, 1 = méné nez 25%, 2 = 25 — 50%, 3 = 50 — 75%, 4 = vice nez 75%.

Hodnoty, kterych zakaznik z hlediska urcitych kritérii dosahuje, vynasobime
prislusnymi vahami kritérii, se¢teme je a ziskAme tak bodové ohodnoceni atraktivity
zakaznika a vztahu se zakaznikem. Pfi€emz plati, ze ¢im vice bodl dany zakaznik,
resp.vztah vykazuje, tim je kvalitngjsi a pro firmu hodnotné;jSi. Maximalni pocet bodd,
jenz mize zékaznik ziskat, je zde 200 + 200 = 400 (max. 200 bod0 za atraktivitu
zakaznika /v tomto pfipadé se jedna o velmi atraktivniho zakaznika/ plus max. 200
bodu za hodnotu vztahu /v tomto pfipadé se jedna o idealni vztah/). Shrneme-li vySe
uvedené poznatky a postup, dospéjeme k nasledujicimu indikatoru hodnoty

zékaznika a vztahu s nim:

Atraktivita zakaznika (AZ) = Akl x 7 + Ak2 x 6 + Ak3 x4 + Ak4 x 3 + Ak5 x 4
+ AK6 x4 + AK7 x 2 + Ak8 x 5 + Ak9 x 3 + Ak10 x 5 + Ak11 x 4 + Ak12 x 3

+

Hodnota vztahu (HV) =Bkl x9 + Bk2 x 6 + Bk3 x4 + Bk4 x 2 + Bk5 x 6 + Bk6
X6+ BKk7 x4 + Bk8 x4 + Bk9 x5 + BK10 x 4

obecné pak

AZ = Akl x Avl + Ak2 x Av2 + ... + Akl2 x Avl2
+

HV =Bkl x Bvl+Bk2 x Bv2 + ... + Bk10 x Bv10

kde Akn/Bkn je hodnota dosazena z hlediska daného kritéria, Avn/Bvn je pfislusna
vaha tohoto kritéria.

Pomoci tohoto indikdtoru muize firma lépe urCit své KkliCové zakazniky
a zaroven zvolit strategii, jak se k danému zakaznikovi bude chovat, resp. jak moc ho
bude hyckat a chranit pfed konkurenci, zda bude vztah dale rozvijet, ¢i bude-li

lukrativnéjSi se se zakaznikem rozloucit.



2 Charakteristika firmy a jeji pozice na trhu

V prvni &asti nasledujici kapitoly se budu vénovat zakladnimu popisu
spole¢nosti Rigips a jeji podnikatelské ¢&innosti, v druhé, navazujici Casti pak
zanalyzuji marketingové prostiedi této firmy a jeji postaveni na trhu.

2.1 Spole €énost Rigips, s. r. 0.

Rigips, s. r . 0. (dale jen Rigips) je jakozZto dcefina spole€nost firmy BPB
soucasti nadnarodniho koncernu Saint-Gobain (S-G), jedné ze 100 nejvétSich

pramyslovych korporaci na svété.

Saint-Gobain

Spole¢nost Saint-Gobain se specializuje na zpracovani surovin (skla,
keramiky, plastu, litiny, atd.) a jejich pfeménu na vyrobky pouzitelné v kazdodennim
Zivoté.

Historické kofeny firmy S-G sahaji do 17. stoleti do Francie, odkud se
spole¢nost pomalu rozristala do okolnich statl, a nejen tam. V souasné dobé
pusobi Saint-Gobain ve vice nez 50 zemich svéta, pficemz pod ni spadé pfiblizné
1 200 spole¢nosti, ve kterych zaméstnava vice néz 200 000 lidi sedmdesati
narodnosti. MOzZe se pochlubit svétovym prvenstvim v produkci a distribuci
sadrokartonu, sadrovych omitek a izola¢nich materiald.

V roce 2005 probéhla akvizice firmy BPB nadnarodni korporaci S-G, a tak se

Rigips (dcera BPB) stala ,vnuckou* Saint-Gobain.

BPB (British Plaster Board)

Vznik této firmy se datuje do Velké Britdnie roku 1917. Po 35 letech existence
vstupuje BPB na francouzsky, italsky a Svycarsky trh, odkud po nékolika dalSich
letech expanduje do Severni Ameriky, Skandinavie, Holandska, Belgie a Némecka.
V 80. letech rozSifuje své pole pusobnosti na Dalny Vychod, resp. do Indie a jizni
Asie, a vroce 1991 pronikd i na Cesky trh, kde zaklada spole€¢nost s rucenim
omezenym Rigips. O devét let pozdéji se BPB proménuje v evropského lidra ve

vyrobé EPS (polystyrenu), vroce 2002 pfidava svétovy primat v produkci



sadrokartonu, pfiemz statistiky ukazuji, Zze kazda pata prodana sadrokartonova

deska na svété pochazi z dilny BPB.

Rigips, s. r. 0.

Jak jiz bylo vySe zminéno, firma Rigips byla zaloZena v roce 1991 britskou
spole¢nosti BPB. Firma Rigips (sidlem Dolnopoc&ernicka 272/96, Praha 10 -
MaleSice) se zaméfuje na stavebnictvi a dle OKEC (Odvétvova klasifikace
ekonomickych €innosti) tudiz patfi do skupiny F (stavebnictvi).

Stézejni ¢innosti Rigips, s. r. 0. je vyroba a distribuce systém( suché vnitfni

vystavby, polystyrenovych izolaci, sddrovych omitek a malifskych stérek Rimano.

Datum zépisu: 12.listopadu 1991

Obchodni firma: RIGIPS a.s.

Zapsano: 12.listopadu 1991 Vymazano: 19.ledna 1998
Rigips, a.s.

Zapsano: 19.ledna 1998 Vymazano: 7.fijna 2003
Rigips, s.r.o.

Zapséano: 7.fijna 2003

Sidlo: Praha 10, Po&ernicka 272/96, PSC 108 03
Zapsano: 12.¢ervna 2002

Identifika €éni ¢€islo: 411 93 954
Zapsano: 12.listopadu 1991

Pravni forma: Akciova spole¢nost
Spole¢nost s ruéenim omezenym

Tabulka 2-1 Vypis z obchodniho rejst  Fiku (zpracovano autorkou podle [16] )

Béhem 16 let své dosavadni existence si firma vytvofila stabilni postaveni
a zaujala jednu z pfednich pozic na neustale rostoucim trhu se stavebnim
materialem a vybudovala tfi vyrobni zavody, které disponuji cca 230 pracovnimi
misty. Jedna se o zavody:
* v Hornich Poc¢aplech na Mélnicku (vyroba sadrokartonovych desek),
« v Ceské Skalici (vyroba polystyrénovych desek),

. v Ceském Brodé (vyroba polystyrénovych desek).

Zatimco prvni sadrokartonova deska (dale bude pouzivana zkratka SDK) byla
vyrobena jiz v kvétnu 1999 v Hornich Po&aplech, vyroba desek polystyrenovych (dale

bude pouzivana zkratka EPS) se pfidava az v letech 2001-2002.



Ve vSech téchto zavodech produkuje Rigips vysoce kvalitni vyrobky svétove
arovné, pfi jejichz vyrobé vyuziva know-how spole¢nosti Saint-Gobain a klade velky
dlraz na bezpecnost prace. Vyrobni zavody i jejich produkty spliuji pfisné
ekologické normy a samotné osvédcCeni od ekologicky zaméfené organizace EKO-
KOM doklada, Ze Rigips neznelistuje a nezatéZuje Zzivotni prostfedi. Kromé
osvédcCeni od EKO-KOMu disponuje Rigips od roku 2006 i certifikatem jakosti dle EN
ISO 9001: 2000, ktery vypovida o zavedeni managementu jakosti v podniku. V této
souvislosti midzeme zminit i udéleni ceny Fair Bydleni serverem Bydleni.cz v prosinci
2006, kdy byla firma ocenéna za kvalitni a korektni informacni podporu zakazniku
pred vlastnim nakupem a za vyuZiti marketingovych a reklamnich aktivit pro kultivaci
oboru, ve kterém pusobi. [13]

Rigips je ¢lenem hned nékolika profesnich sdruzeni — Cechu sadrokartonar
CR, Cechu pro zateplovani budov, Cechu malifd a lakyrnikd CR, SdruZeni EPS CR
a Sdruzeni vyrobcti sadrokartonovych desek v CR. Tato &lenstvi v sobé& skryvaji
znaCné vyhody, napf. zviditelnéni firmy Rigips na trhu, propagaci materialQ
pouzivanych spoleénosti Rigips (sadrokarton, polystyren, atd.), moZnost kontakt(
s dodavateli a odbérateli produkce, lobbying &i zisk informaci z oboru stavebnictvi.

JakoZto soucast spolec¢nosti BPB a Saint-Gobain sdili Rigips vizi, poslani
i hodnoty své mateiské spole¢nosti, které uvadi na svych webovych strankach:

Vize:
.Nasim cilem je stat se preferovanou volbou stavebnich systému interiérq, které

poskytuji inovaéni konstrukéni feSeni.” [13]

Poslani:
.1ym Rigips je zavdzan dodavat zédkaznikim prvotfidni FeSeni efektivhimi procesy.
Timto zpusobem budeme vytvaret hodnoty pro naSe akcionare, vlastniky a jednat

jako zodpovédny ¢len naSi komunity — lokalné, narodné i globalné.” [13]

Hodnoty spole¢nosti:
* Absolutni zavazek bezpecnosti
» Silné zaméfeni na zdkaznika
* Respektovani zZivotniho prostfedi

« Otevrenost, duvéra a integrita



e Soustavné zdokonalovani

* Tymova prace s delegovanymi pravomocemi

» Postup prostfednictvim lidi

* Zodpovédnost za naSe Ciny

Hierarchie spole¢nosti

[ Saint-Gobain ]

Obrézek 2-1 Hierarchie spole €nosti (zpracovano autorkou)

2.1.1 Organiza €ni struktura spole ¢nosti

V Cele spolecnosti Rigips stoji feditel, ktery je pfimym nadfizenym Sesti divizi:

personalniho oddéleni,

obchodniho a marketingoveého oddéleni (marketing spada pod obchodni
divizi, pfiéemz obchodni feditel je pfimym nadfizenym marketingové
reditelky),

financniho oddéleni,

divize EPS (polystyrenu), pod kterou spadaji oba vyrobni zavody na EPS
v Ceské Skalici a Ceském Brodé,

feditele vyrobniho zavodu na SDK v Hornich Po&aplech,

oddéleni odpovédného za kvalitu (starajiciho se o zalezitosti spojené

s normou ISO).

Schéma organizacni struktury spole¢nosti viz pfiloha €.1.



2.1.2 Ekonomicka situace

Vyvoj trzeb spole¢nosti Rigips ma od roku 1999, kdy firma zahdjila vyrobu,

rostouci tendenci. Vyjimkou je pouze rok 2005, kdy trzby klesly diky nizSim prodejnim

cenam a posilujici koruné pod Uroven roku 2004.
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Graf 2-1 Vyvoj trzeb spole ¢€nosti Rigips (zdroj: [13])

Obdobi 1999 2000
Nakupované zbozi 202 154 174 237 296 335 329 350
Vlastni vyroba 144 381 421 738 852 951 924 | 1000

Meziroéni zména trzeb za
vlastni vyrobky (%)

Trzby celkem 346 535 595 975 | 1148 | 1286 | 1253 | 1350

Meziro€ni zména celkovych
trzeb (%)

Podil vlastnich vyrobk{ na
trzbach

165% | 10% | 75% | 15% | 12% | -3% 8%

55% | 11% | 64% | 18% | 12% | -3% 8%

42% | 71% | 71% | 76% | 74% | 74% | 74% | 74%

Tabulka 2-2 Vyvoj trzeb spole €nosti Rigips (zdroj: [13])



2.1.3 Zahrani ¢éné obchodni ¢innost

| pfestoZze se Rigips orientuje spiSe na tuzemsky trh, pohyboval se podil
exportu na trzbach v letech 1999 - 2005 v rozsahu 20 — 28%. V roce 2006 €inil podil
exportu na trzbach jen 17%. NizSi podil exportu na celkovych trzbach je zapfi€inén
rychlym riistem stavebnictvi v CR. ,Pfednostné byla uspokojovéna poptavka &eskych
zakaznikl, ktefi maji pro Rigips prioritu a z toho divodu jsme byli nuceni omezit

export”, fekl o situaci finan¢ni feditel spole¢nosti.

Podil exportu na trzbach
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Graf 2-2 Podil exportu na trzbach  (zdroj: [13])

Obdobi 1999 | 2000 2001 | 2002 @ 2003 2004 | 2005

CR 291 383 428 757 853 975 966 | 1120
Export 55 152 167 218 295 311 287 230
Export % 16% | 28% | 28% | 22% | 26% | 24% | 23% | 17%

Tabulka 2-3 Podil exportu na trzbach  (zdroj: [13])

V obdobi 1999 — 2002 vyvazela spole¢nost Rigips své vyrobky do zemi
vychodni i zapadni Evropy, od roku 2002 se vSak export orientuje pouze na zemé
stfedni a jihovychodni Evropy (napf. v roce 2006 tvofilo Madarsko 52%, Slovensko
39%, Rumunsko 5% a Bulharsko 4% celkového exportu firmy Rigips). V ramci
zahrani¢né obchodni €innosti firmy si nachézi své misto i import z Velké Britanie,

Francie, Danska, Spanélska, Némecka, Rakouska &i Slovenska.



Obdobi 1999 = 2000 2001 | 2002 | 2003 2004 2005 | 2006

Rakousko 13% 5% 16% 6% 1% 0% 0% 0%
Polsko 47% | 13% 1% 0% 2% 1% 2% 0%
Rumunsko 38% | 51% | 43% | 18% | 34% | 38% | 26% 5%
Madarsko 31% | 31% | 33% | 24% | 24% | 28% | 52%
Slovensko 5% 30% | 28% | 27% | 37% | 39%
Velka Britanie 5% 4% 0% 0% 0%
Francie 7% 0% 0% 0% 0%
Bulharsko 6% 8% 6% 4%
ostatni 2% 0% 4% 1% 1% 2% 1% 0%

Tabulka 2-4 Podil jednotlivych stat G na celkovém exportu (zdroj: [13] )

2.1.4 Strategické a marketingové cile a strategie

Marketingové cile spole¢nosti Rigips vychazi ze tfi strategickych cill
spole¢nosti BPB:
1. byt viidcem trhu v inovacich,
2. udrzet a posilit vedouci postaveni v prodeji systémui suché vystavby
a polystyrénovych izolaci,
3. uvést na trh sadrové omitky Rimano a ziskat vedouci pozice v segmentu

ruéné aplikovanych sadrovych omitek.

Realizace téchto cild by meéla probéhnout v ¢asovém rozmezi let 2006 — 2011.
Strategicky pétilety plan, ktery by mél vést k naplnéni vySe stanovenych cill, je
rozpracovan do konkrétnéjSich taktickych plani a ty dale do detailnéjSich
operativnich plana.

Prvni dva vySe zminéné cile se zaméfuji spiSe na sluzby poskytované
zakaznikiim (inovacéni feSeni, neustale nové a dokonalejSi produkty, informaéni a
technickd podpora, prvotfidni servis a technicka literatura), tfeti cil se soustfeduje
jednoznacné na novy vyrobek.

Co se tyCe marketingové strategie, pfistupuje Rigips k trhu na z&kladé cileného
diferencovaného marketingu, nebot pravé tato forma stavebnimu trhu nejvice

vyhovuje.



2.1.5 Plany do budoucna

Firma Rigips planuje zavedeni nové blokové formy na vyrobu EPS desek
v zavodé v Ceské Skalici, rozsifeni svych vyrobnich kapacit o zavod na vyrobu EPS
(pénového polystyrenu) a vybudovani nového logistického centra na Moraveé, v obci
Lipnik nad Becvou.

Instalaci blokové formy ve vyrobnim zavodé v Ceské Skalici vzroste produkce
polystyrenovych desek v tomto podniku az o 100%.

Novy zavod zvysi produkci EPS firmy Rigips o cca 35%, coZz by mélo pokryt
zvySenou poptavku po EPS na Moravé. Cilem a zarover ukolem nového logistického
centra je jednoznaéné zrychleni dodavek, a to jak v Ceské republice (na Moravé) tak

na Slovensko.

2.1.6 Vyrobni materialy

Mezi zakladni pouzivané materialy spole¢nosti Rigips patfi sadra a polystyren.

V této kapitole zminim historii, zakladni charakteristiky a vyuZziti téchto materialu.

Sadra

Historie sadry se datuje aZ do dob antiky, kdy stafi Rekové a Rimané
pouzivali tento snéhobily material pfi stavbé svych palact a chrama.

Se sadrou se v Zivoté setka snad kazdy, a proto je vSeobecné znamo, Ze ze
sadrového prasku (, ktery vznikne rozdrcenim sadrovce,) smichaného s vodou
vznikne kaSovita hmota, ktera za pfistupu vzduchu ztvrdne a stane se pevnym, avSak
pomérné kifehkym materidlem. Pravé tohoto procesu vzniku sadrové hmoty vyuZzil
poprvé roku 1888 Ameri¢an Augustine Sacket pfi vyrobé pevné desky k obkladani
stén a stropl — sadrokartonové desky.

Zatimco v USA jiz slavili 50 let pouzivani sadrokartonové desky, jeji uZiti
v Evropé bylo dosud ,v plenkach”. Evropané zaujimali vuc¢i sadrokartonovym deskam
pomérné skepticky postoj a trvalo nékolik let nez se deska na evropském trhu
prosadila. Od 70.let 19.stoleti nabyvaji sadrokartonové desky na vyznamu, nebot’ si
lidé uvédomuji jejich cenné tepelné izola¢ni schopnosti a jejich vliv na asporu

energie.



Na druhé strané ale vystupuji do popfedi i otazky tykajici se vlivu
sadrokartonovych desek na zdravi ¢lovéka a Zivotni prostfedi (odpady, recyklace,
vypary, atd.).

Sadrovec, jenz vznika jako vedlejSi produkt pfi odsifovani elektraren, ziskava
Rigips od energetické spole¢nosti CEZ, jediného velkého dodavatele tohoto

materialu na trhu.

Polystyren

DalSim materidlem, ktery Rigips vyuziva pfi své vyrobni ¢innosti, je pénovy
polystyren (EPS), jenz poprvé spatfil svétlo svéta vroce 1949 v némeckém
chemickém z&vodé BASF. Pénovy polystyren tvofi bilé kulicky ,nafouknuté” lehkym
uhlovodikem.

Polystyren vznikd polymeraci styrenu, ma dobré izolaCni vlastnosti a je
pomérné odolny vici ur€itym chemickym latkam. Jeho Uhlavnim nepfitelem je vSak
vySSi teplota (odolny max. do100<C).

Z polystyrenu se vyrabi polystyrenové desky, které se vyuzivaji (diky svym
tepelné a zvukové izolaCnim schopnostem, minimalni nasakavosti, tvarové stabilité,
ekologické nezavadnosti, snadné Upravé a bezpecnosti) zejména ve stavebnictvi.

Surovinu pro vyrobu polystyrenu, koplen, odebird Rigips od rafinérské
spole¢nosti Kau€uk Kralupy, ktera je téz jedinym velkym dodavatelem této suroviny
na trhu. KauCuk Kralupy se vSak potyka s nizkou kapacitou vyroby, a proto musi

firmy zabyvajici se vyrobou polystyrenu o tuto surovinu na trhu pfimo bojovat.



2.2 Analyza marketingového prost redi

Zadna firma na svété nerealizuje svou ¢&innost ve vakuu, tedy v inertnim
prostfedi, jeZ by neovliviiovalo jeji fungovani. Jako kazda spole¢nost se i Rigips
pohybuje na urcitém trhu, ktery je ovliviiovan okolnimi veli¢inami, a spole¢né s nimi

vytvari podminky pro aktivity firmy.

2.2.1 Analyza trhu

Stavebni trh, na kterém se pohybuje i analyzovana firma Rigips, se dle
[8; str.56] sklada z nékolika subtrhd, jez je nutné z hlediska pfistupu k marketingu
zasadné odliSovat. Patfi sem:
» trh realizace stavebnich dél,
« trh stavebnich hmot a technologickych celkd,
» trh stavebniho servisu,

e trh nemovitosti.

Zakladem celého systému je trh realizace stavebnich dél, ktery je podporovan
trhem stavebnich hmot a technologickych celkd a trhem stavebniho servisu.

.Na trhu stavebnich hmot nabizeji vyrobci téchto hmot svoje vyrobky, pficemz
puasobi na vSechny subjekty stavebniho trhu, které by mohly rozhodovat o tom, zda
se praveé jejich vyrobek zabuduje do stavby &i nikoliv.” [8; str.56]

Vzhledem k tomu, Ze Rigips je producentem stavebniho materidlu, fadi se
mezi subjekty obchodujici na trhu stavebnich hmot a technologickych celkd. Zatimco
Rigips spole¢né s konkurenénimi firmami vytvafi na tomto trhu nabidku, strana
poptavky je sloZena z investort, developert, domacnosti, dodavatel( a
subdodavatelt stavby. Za uCelem zisku zakdzky musi firma aktivné komunikovat

s vybranymi zakazniky z téchto skupin tvoficich poptavku.



Kromé toho Cleni Rigips (pro vlastni potfebu) trh stavebnich hmot dle druhu
vystavby na:
* novou vystavbu bytovou,
* novou vystavbu nebytovou,
» rekonstrukce bytové vystavby,

» rekonstrukce nebytové vystavby.

Mikroprostfedi podniku
Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti, do mikroprostfedi podniku patfi samotny
podnik, dodavatelé, odbératelé, zakaznici a konkurence. Jednotlivé slozky si nyni

popiSeme.

» Podnik
Charakteristice podniku a jeho aktivitam se podrobnéji vénuje pfedchozi
kapitola. Shrnu-li vSak velmi struéné informace o firmé, jedna se o velmi
ambicidézni a energickou spole¢nost se zazemim nadnarodniho koncernu. Jeji
silnd pozice na trhu stavebnich hmot napovida o velkém potencialu pro

budoucnost.

» Dodavatelé
Dodavateli spolegnosti Rigips jsou CEZ (dodavatel sadrovce) a Kauduk
Kralupy (dodavatel koplenu na vyrobu polystyrenu). Rigips si nemuze
dodavatele nikterak vybirat, nebot tito dva jsou jedinymi velkymi dodavatel
téchto surovin na trhu. | pfes svij monopol viak nabizi kvalitni suroviny, které
dodavaji spolehlivé a véas. Maly pocCet dodavatell a jejich moc s sebou vSak

pfinasi neustalé soupefeni konkurence o suroviny.

» Odbératelé a zakaznici
Vzhledem k obchodovani Rigipsu na trhu B2B splyvaji odbératelé a zakaznici
vlastné v jednu skupinu. Odbérateli produkce Rigips jsou:
a) jeji distribu€ni ¢lanky (viz dale v praci), resp. firmy, které posunuji vyrobky
a vSe s nimi souvisejici dale ke kone¢nému zakaznikovi,

b) realiza¢ni firmy, které pouzivaji vyrobky dané znacky.



Vyznamny vliv na odbér vyrobkl Rigips maji bezesporu i vnéjsi ovliviiovatelé
— architekti, projektanti, developefi a investofi.

DalSim segmentem jsou konecni zakaznici, ktefi nakupuji produkty Rigips od
vySe zminénych odbérateld. Poptavka po stavebnim materidlu je tedy
odvozena od poptavky koneénych zakaznikl po vystavbé &i rekonstrukci

objektd.

» Konkurence
Hlavnimi konkurenty spole¢nosti jsou nasledujici firmy (k jednotlivym
spole¢nostem doplfuji téz jejich struénou charakteristiku):
a) v oblasti SDK: Knauf a Lafarge,
b) v oblasti EPS: DCD Ideal, Bachl a Styrotrade,

c) v oblasti sadry: Knauf, Baumit a Profi Am Bau.

Knauf

Tento celosvétovy gigant predstavuje pro spole¢nost Rigips nejvyznamnéjSi
konkurenci. Knauf pusobi cca ve 30 zemich svéta a spada pod néj pfiblizné
100 vyrobnich zavodu, ve kterych zaméstnava vice nez 16 000 osob. Rocni obrat
spole¢nosti se pohybuje okolo 2.5 mid. €. Pro Knauf pfedstavuji zaruku budoucich
pfijmud nejen zemé Evropy a Ameriky, ale také Asie, kam se spole¢nosti dafi jiz
nékolik let Uspésné expandovat. Spole¢nost Knauf patfi se svou produkci vice nez
800 mil. m? sadrovych desek k nejvétsim dodavateltim tohoto produktu ve svété.

Knauf disponuje velmi Sirokym vyrobnim sortimentem a kvalitnimi lidskymi
zdroji. Své produkty doplnuje téz pestrymi sluzbami, napf. odbornym poradenstvim
a zaSkolovanim ¢&i servisem. Zatimco prvni sadrokartonova deska Rigips byla
vyrobena v roce 1999, prvni sadrokartonova deska spole¢nosti Knauf spatfila svétlo
svéta jiz v roce 1994. Lze tedy fici, Ze Knauf m& oproti Rigipsu ,pétilety naskok".

Lafarge Cement

Nadnarodni spole¢nost pohybuijici se trhu stavebnich hmot, soustfedujici se
zejména na vyrobu cementu (zaujima jedno z pfednich mist na svété ve vyrobé
cementu) a maltovinovych pojiv (Multibat). Lafarge puasobi v 70 zemich svéta
a zaméstnava priblizné 71 000 osob. Lafarge v sobé skyta velky potencial do

budoucnosti. Pfi svych aktivitdch dba velmi dikladné na ochranu zivotniho prostredi,



prosazuje trvale udrzitelny rozvoj a klade diraz na vSestrannost a kariérovy rust
svych zaméstnanc, ktefi predstavuji nejvétsi bohatstvi spole¢nosti.
Hlavnimi cili spole€nosti jsou:
* byt nejlepsi,
» rychle rist a vytvaret hodnotu,

» dosahnout globalni vedouci pozice na trhu stavebnich materiald.

Webové stranky spole¢nosti nabizi online zadani objednavky zbozi.

DCD IDEAL

Vyrobni ¢innost spole¢nosti DCD IDEAL se specializuje na tepelné a zvukové
izolaCni desky z pénového polystyrenu uréené pro stavebnictvi. Podilnikem
spoleCnosti je rakouska firma Heraklith (nejvétSi vyrobce dfevovlaknitych desek
v Evropé) a némecka firma Schwenk (jeden z nejvétSich evropskych vyrobcl
polystyrenu, cementu a suchych maltovych a omitkovych smési).

DCD je nositelem znaéky CZECHMADE. Nabizi dopravu po celé CR zdarma.

Bachl
Jednd se o nadnérodni spole€nost zabyvajici se mj. vyrobou tepelné

izolacnich materiald. Kromé vyrobk( nabizi svym zakaznikim technicky servis

a poradenstvi.

Styrotrade
Je jednim z nejvétSich vyrobcl pénového polystyrenu na ¢eském trhu, kde

pasobi od roku 2000. Disponuje dvémi vyrobnimi zavody — v Makovickach na
Mélnicku a v Rymafové na Moravé. Spole¢nost zaméstnavd cca 120 pracovniku
a vroce 2006 dosahla obratu cca 600 mil. KE Mezi referen¢ni stavby patfi napf.

budova Sazka Areny v Praze, resp. veSkeré zde pouzité izolaéni materialy.

Baumit
Baumit - mezinarodni producent fasadnich systémui, omitek a podlahovych
potérd - nabizi svym zakaznikiim kromé produktl i zajimavou sluzbu ,Color design®,

kde si zakaznik muUze pomoci pocitacového programu porovnat, jak bude které



barevné provedeni fasady ,sluSet* pravé jeho domu. Baumit dale nabizi napf.
customizaci barvy — namichani barvy dle poZadavkl zékaznika.

Disponuje 3 vyrobnimi zavody (v Brandyse nad Labem, v Praze — Cakovicich
a Modficich).

Profi am Bau CM
Zastoupeni rakouského koncernu Ernstbrunner Kalktechnik GmbH Profi am

Bau s.r.o. plsobi na ¢eském trhu jiz od roku 1993 jakozto dodavatel suchych
omitkovych a maltovych smési. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze vyrobni zavod je
umistén v Rakousku (cca 50 zaméstnancu), zaméstnava distribucni stfedisko
spole¢nosti v Brné pouze 10 zaméstnancu. Kromé svych vyrobkd nabizi spole¢nost
zakaznikiim celou fadu doprovodnych sluzeb, napf. zabezpecuje vihkostni priizkum

staveb a odborné konzultace &i pronajima omitaci techniku.

Tabulka (nize) porovnava zakladni data tykajici se spolecnosti Rigips

s pfisluSnymi daty jednoho z nejvétSich konkurent spoleénosti Rigips — spole¢nosti

Lafarge.
Firma Trzby (v Rentabilita Aktiva (v Rentabilita Poéet Cisty zisk
tis. K@) trzeb (%) tis. K@) aktiv (%) zameéstnanc G | (v tis. K €)
Rigips 1253759 7,2 1799 305 50 230 90 170
Lafarge | 1214553 20,7 2 416 649 10,4 186 251 316

Tabulka 2-5 Finan €ni Gdaje spole €nosti Rigips a Lafarge (zpracovano autorkou)

Zde jsou pozoruhodné hodnoty finanénich ukazateld - rentability trzeb
a rentability aktiv — u spole€nosti Lafarge, jeZz vyrazné prevySuji hodnoty rentabilit,
které vykazuje Rigips. Proto darazné doporucuji, aby specialisté ve firmé Rigips
podrobné zanalyzovali ¢innosti konkurenéni Lafarge, nebot' od této spole¢nosti se Ize

zajisté lecCemu priucit.

| pfes kvalitni konkurenci si firma Rigips stoji na trhu velmi dobfe, a to zejména
diky své konkurencni vyhodé, na které stavi. Jedna se o kombinaci doprovodnych
sluzeb, firemni znacky, cennych lidskych zdroju, kvalitnich vyrobku, dlouhodobych
dodavatelsko-odbératelskych vztahu a aktivniho pfistupu k inovacim.




PEST analyza makrookoli

>

politické klima:

| pfes mirnou nestabilitu a neshody na politickém poli se CR snazi piné
zapojit do vSech aktivit v ramci EU, které je jiz nékolik let ¢lenem.
Clenstvi vEU a dobré vztahy s okolnimi staty v Evrop& pfispivaji
k rozvoji Ceské republiky jako celku a maji bezesporu pozitivni vliv i na
politické klima v naSi zemi.

Neustéale probihaji legislativni reformy, zejména z dlivodu harmonizace

Ceského pravniho systému s pravem EU.

» ekonomicka situace:

Vzhledem k jiz zmin&nému &lenstvi v EU v sobé skryva ekonomika CR
velky potencial pro budoucnost, coz dokazuje i neustale narustajici
priliv zahrani€nich investic do zemé.

Ceska ekonomika jiz nékolik let vyznamné roste a intenzivni rozvoj je
oCekavan i v nasledujicich letech, zejména diky zahraniénim investicim,
které by se mély postarat o rozSifeni kapacit a zvySeni produktivity
¢eského hospodarstvi.

Urditou hrozbu statni ekonomiky vSak predstavuje ustavicné se
zvysujici rozpoctovy deficit, resp. zadluzovani pristich generaci.

Rust ekonomiky, pfijmd obyvatelstva a zahrani¢nich investic je
prislibem mnoha obchodnich pfileZitosti pro stavebni firmy v CR.

DalSim stimulem stavebni C€innosti je neustale se zvySujici nabidka

hypotecnich produktd na trhu a nizké urokové sazby.

» socialni klima:

Turisticky boom v Praze a celé CR je doprovazen mohutnym pfivalem
zapadnich investorl pfinaSejicich obrovské &astky na stavebni prace
vSeho druhu.

Rostouci Zivotni urovenn méni pohled na bydleni — majetni lidé preferuji
bydleni v rodinnych domech.

Obyvatelé regiontd s vysokou mirou nezaméstnanosti se stéhuji do
mist, kde lze najit pracovni uplatnéni (nutna vystavba bydleni pro

~pristéhovalce”).



» technologie:
Technologickda zaostalost zapfi€¢inéna komunismem je postupné
odbouravéna, pozitivni vliv na vyrovnavani technologickych mezer mezi
CR a zapadoevropskymi staty ma zajisté &lenstvi v EU a s nim spojené

reformy.

Atraktivita odvétvi (dle Michaela Portera - Porter’s 5)

1. sila dodavatell
Vzhledem ke skutecnosti, Zze spole€nost Rigips je zavisla pouze na dvou
dodavatelich surovin, ktefi jsou de facto jedini na trhu, je moc téchto
dodavatelu obrovska.

2. sila odbératelt
Diky vétSimu poctu odbératell na trhu neni moc jednotlivych odbératel
nikterak signifikantni.

3. bariéry vstupu do odveétvi
Bariéry vstupu potencionalnich konkurentl jsou znac¢né vysoké, nebot pro
vyrobu SDK a EPS je zapotiebi nesmirny kapital.

4. pfitomnost substitutd
V tomto odvétvi existuje bezesporu cela fada substitutl pro stavbu, jedna se
zejména o cihly, panely, beton ¢i dfevo.

5. konkurence
Ve vSech tfech oblastech pusobnosti soupefi Rigips s nékolika kvalitnimi
konkurenénimi firmami (ve vétSiné pfipadl se jedna o spoleCnosti se
zahrani¢ni 0casti). Téchto spole€nosti sice neni na trhu az tolik, ale zato se

jedna o velmi mocné hrace. Konkurenci tudiz povaZzuiji za silnou.

Shrneme-li vySe popsané faktory odvétvi stavebnictvi, dospé&jeme k nazoru, Ze
z hlediska soucasnych trznich subjektu je toto odvétvi i pfes velkou moc dodavatel(
a hustou konkurenéni sit pomérné atraktivni a skryva v sobé obrovské moznosti pro
budoucnost. Z hlediska novych potencialnich aktérd se jedna o odvétvi spisSe

neatraktivni, zejména kvuili vysokym vstupnim bariéram a hojné konkurenci.



2.2.2 SWOT analyza

Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti, cilem SWOT analyzy je urcit silné a
slabé stranky firmy, stejné tak jako identifikovat hrozby a pfilezitosti jejiho okoli,
zhodnotit vzajemné vazby mezi vSemi témito faktory a odvodit tak moZznosti

a strategie firemniho rozvoje.

Mezi silné stranky €innosti spole¢nosti Rigips patfi:
» stabilita a zazemi nadnarodni korporace,
 silné distribu¢ni ¢lanky,

» rozsahlé produktové portfolio,
» tymova prace kolektivu,
» znacka,

» oblast marketingu, zejména marketingova komunikace.

Slabé stranky predstavuje:

* nizka kapacita vyroby EPS (polystyrenu),

» $patna logistika (zejména na Moravé),

* problematicka vnitini komunikace (narodnostni rozdily mezi S-G (Francie),
BPB (Velka Britanie) a Rigips CR),

* lepSi technologickd vybavenost konkurence (hlavné v oblasti protipozarnich
desek),

» absence systému CRM (fizeni vztahu se zakazniky).

Stavebni trh nabizi Rigipsu nésleduijici pfileZitosti:
» velky potencial rostouciho trhu stavebnictvi,
» nahradu klasickych materialt a technologii,
« narast cen energie davajici zelenou izoladnim materialim (80% staveb v CR
nema zatepleni),
» neférové chovani konkurence otvirajici prostor pro férové jednajici Rigips,

e narlst zajmu a poptavky kone¢nych zakaznikd po SDK a EPS.



V okoli Rigipsu existuji vSak i hrozby:
* nestabilni politicka situace v zemi,
+ tradi¢ni stavebni firmy (cihl&Fi),
» globalizace (méné nakladna feSeni stavby pfichazejici z Polska a z Vychodu),
» velmi pfisné evropské protipozarni normy,
o obrovské finan¢ni zdroje konkurence (zejména cihlafi) na reklamu

a propagaci.

Je tfeba, aby firma vyuzivala pfi své c¢innosti svych silnych stranek
a konkurenénich vyhod a zéaroven potlacovala své slabiny v relaci s hrozbami
a prilezitostmi, jez se vyskytuji v jejim okoli. Touto zdsadou se samoziejmé Fidi
i Rigips, a proto se vehementné snazi o odstranéni problém( tykajicich se
nedostate¢né kapacity vyroby EPS a situace v oblasti logistiky. Za ucelem zvySeni
kapacity vyroby EPS a zlepSeni logistiky na Moravé buduje Rigips novy zavod na

vyrobu EPS a nové logistické centrum v oblasti Olomouce.



3 Marketingové aktivity spole ¢€énosti Rigips

Jednu ze stézejnich marketingovych aktivit predstavuje marketingovy mix
spole¢nosti, pomoci jehoZ nastroji firma nabizi a dodava vyrobky svym stavajicim
zakaznikim a informuje o svych komplexnich produktech zakazniky potencialni.
DalSi vyznamnou oblasti ovliviujici spotfebni chovani zakaznik a budovani vztahu
s nimi je firemni orientace na zakaznika, kterou struéné zhodnotim ve druhé Casti

této kapitoly.
3.1 Marketingovy mix

3.1.1 Produkt

M v s

Jak jiz bylo dfive zminéno, produkt pfedstavuje nejdilezitéjSi sloZzku
marketingového mixu, nebot bez kvalitniho produktu nema firma Sanci uspét na trhu.
V soucCasné dobé vsak jiz nestaci jen produkovat kvalitni vyrobky, nutnosti se staly i
doprovodné sluzby, odpovidajici cena a v€asné dodavky, resp. Kotlerovy virtualni
»obaloveé vrstvy“ produktu.

Rigips doplfiuje své vyrobky svétové kvality o Sirokou Skalu doprovodnych
sluzeb, zejména ve formé technického poradenstvi tykajiciho se vyuZiti a instalace
produktd.

PFi své ¢innosti klade Rigips daraz na koncepci C-Q-T, tedy zabezpeduje pro
své zakazniky kvalitni vyrobky za rozumnou a adekvéatni cenu, pfi¢emz garantuje

rychlost a v€asnost jejich dodavky.

Produktové portfolio

Obséhlé produktové portfolio spole€nosti Rigips zaméfujici se na stavebni
material |ze rozdélit do nasledujicich vyrobkovych fad:

1. sadrokartonoveé a sadrovlaknité systemy (sucha vystavba),

2. polystyrenoveé izolace,

3. sadra.



Ad 1.

Vyrobkovou fadu ,sucha vystavba“ tvofi stavebni, protipozarni
a impregnované sadrokartonové desky, specialni desky pro razné ucely (Rigiplan,
Rigitherm, Riflex, Rigidur, Ridurit), sparovaci tmely, konstrukéni profily, kazetové
a akustické podhledy (Casoprano, Gyptone, Rigiton, Deogips), pficky pro Clenéni

interiéra a veskeré prislusenstvi s uvedenymi vyrobky souvisejici.

Ad 2.

Vyrobkova fada ,polystyrenové izolace* zahrnuje rGzné formy izola¢nich
desek z polystyrenu (protipozarni, fasadni, soklové), stfeSni systémy a systémy
ztraceného bednéni, které vytvori v zimé teply, v [été provzduSnény a po cely rok

energeticky usporny domov.

Obréazek 3-1 Izolace
(zdroj: http://www.knaufinsulation.cz/z%C3%A1klady izolace/jak_funguje_izolace.aspx)

Ad 3.
Do vyrobkové fady ,sadra“ patfi sadry pro bézné pouziti i specialni ucely
a dale sadrové omitky a malifské stérky Rimano, které jsou vhodné jak pro vyrovnani

stén pfed malovanim, tak pro sjednoceni designu povrchu v interiérech.

PouZiti vySe zminénych vyrobkl je velmi rozmanité. Lze je instalovat jak
v interiérech (ve formé pricek, bezpeénostnich konstrukci, podhledd a podlah, dale
v podkrovi €i v dfevostavbach), tak v exteriérech. VySe zminéné sadrokartonove,
sédrovldknité a polystyrenové desky Rigips maji oproti tradi€nimu stavebnimu
materidlu (napf. cihly, panely, beton, dfevo) Sirokou fadu vyhod. Jsou to:



* nizkd hmotnost,

» odolnost proti vodé, vlhkosti (diky impregnaci) a ohni (nékteré vydrzi az
180 minut pozaru),

* snadna a rychla montéaz,

* vyborné tepelné izolacni vlastnosti diky nizké tepelné vodivosti
polystyrenu,

» zvukova izolace,

» snadna doprava diky malym rozméram desek (sta¢i osobni automobil),

* mechanicka odolnost,

e dobra unosnost ( jednoduché kotveni a zavéSovani bifemen),

* hladkost povrchu a jeho nenaro¢na uprava (staci jen vymalovat),

» potenciélnost zabudovani vedeni a kabell dovnitf pficek,

* moZznost pouZziti prostoru ihned po montazi,

* Uspora energie (Setfi penize a energetické zdroje),

* univerzalnost (rizné moznosti pouZiti),

» odolnost proti starnuti.

Nesmime vSak opomenout ani potencidlni negativa, ktera s sebou tyto
vyrobky mohou pfinaSet. Jedna se zejména o jejich vliv (resp. vliv Skodlivych vyparu
pfi vyrobé) na zdravi ¢lovéka a zivotni prostfedi a o jejich odolnost vici extrémnéjSim

pfirodnim podminkam (napf. silnému vétru).

Analyza produktového portfolia

| pfestoZze se vSechny produkty zamérfuji na oblast stavebnictvi a naprosta
vétsina na interiéry budov, je produktové portfolio firmy relativng inkonzistentni. Cast
produkce (770 vyrobk(), u které je zakladni surovinou sadra, se specializuje na
suchou vystavbu, druha ¢ast - polystyrenové desky (465 vyrobku) - na izolaci budov.

Zatimco SDK (sadrokartonové desky) a EPS (polystyrenoveé izola¢ni desky)
zazivaji z hlediska Zivotniho cyklu fazi r0stu, sadrové vyrobky jsou ve stadiu
zavadéni. Analyzujeme-li produktové portfolio metodou BCG, resp. identifikujeme-li
v ramci portfolia produktd hvézdy, dojné kravy, otazniky a hladové psy, dospéjeme

k nasledujicim zjiSténim:



1. hvézdou produkce (vysoky trzni podil a vysoky potencial ristu
trhu) je vyrobkova fada EPS, tedy polystyrenové izola¢ni desky,

2. dojnou kravu (vysoky trzni podil a nizky potencial rastu trhu)
predstavuji saddrokartonové desky,

3. ur€itym otaznikem (nizky trzni podil a vysoky potencial ristu
trhu) jsou zatim sadrové produkty, avSak prvenstvi pro sddrovou omitku Rimano
v odborné soutézi asopisu Spektrum v kategorii ,Realizace roku 2006 — interiéry*
je pfislibem do budoucnosti,

4. v portfoliu spole¢nosti nenajdeme Zzadné vyrobky spadajici do

kategorie hladovi psi.

EPS Sadra
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Obréazek 3-2 BCG analyza produkt @ spole énosti Rigips (zpracovano autorkou)

Z hlediska podilu jednotlivych vyrobkovych fad & vyrobkd na celkovych
trzbach spole¢nosti zaujimaji vedouci pozici polystyrenové izolaéni desky, které
pfinasi 46% trzeb, tésné za nimi na druhém misté se drzi sadrokartonové desky
(43%), pricemz zbylych 11% trzeb tvofi podhledy, sadra a ostatni vyrobky

spole¢nosti (viz graf nize).



sucha

vystavba 43% EPS 46%

sadra 1%

podhledy 2%
ostatni 8%

Graf 3-1 Podil jednotlivych vyrobkovych  fad €i vyrobk G na trzbach spole €nosti
(zpracovano autorkou)

Kromé vySe zminéného ocenéni sadrové omitky Rimano ziskal Rigips dalSi
prvenstvi, a to v celoro¢ni soutézi o Vyrobek roku 2006 za svuj Sedy pénovy

polystyren NeoFloor a GreyWall.
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Obréazek 3-3 NeoFloor, GreyWall (zdroj: [13])

Inova €éni politika

V ramci produktového portfolia je zapotfebi neustale sledovat a vyhodnocovat
faze zivotniho cyklu jednotlivych vyrobkd. Jakmile za¢ne prodej nékterého z nich
stagnovat Ci klesat, je tfeba pfijit na trh s vylepSenym nebo novym produktem.
Nenacasuje-li firma v€asnou inovaci svych vyrobkd, maze ztratit svdj podil na trhu
a mlze se postupem Casu dostat do znacnych finanénich potizi, nebot bez inovaci
neni mozné na trhu dlouhodobé prezit.

Jak je jiz ze strategickych a marketingovych cila firmy zndmo, Rigips, s. r. 0. Si
dulezitost inovaci pro preziti a prosperitu firmy na souasném trhu se stavebnim

materialem v plné mife uvédomuje. Diky koncernu Saint-Gobain, ktery roéné



vyClenuje zhruba 345 miliond EUR na vyzkum a vyvoj, nechybi firmé Rigips v této
oblasti finan¢ni prostfedky a maze tak neustale vyvijet svou inovaéni ¢innost. Rigips
se ustavi¢né snazi pfichazet na trh s né&im novym, nevSednim, az pfekvapujicim. Pfi
inovacich vyuziva jak napadd svych materskych a sesterskych spolecnosti z celého
svéta (tzv. best practise sharing), tak systému PSRM.

Systém inovaci PSRM je zplsob, jakym se iniciuji inovace v ramci CR. Jedna
se 0 proces, ktery se sklada z nékolika na sebe navazujicich kol. V prvnim kole se
sejdou odbornici z rlznych oblasti (obchodni zastupci, marketingovi specialisté,
technici, atd.) a pomoci brainstormingu sestavi seznam napadu, ktery ve druhém
kole postupné zredukuji, a kazdému néapadu pfifadi priority. Tento vytvofeny seznam
se predava vedeni spolecnosti Rigips k ohodnoceni. Vedeni poté uri osoby
odpovédné za zpracovani konkrétnich namétd v inovace. Zvoleni vedouci projektd si
vyberou zfad zaméstnanch svij tym, ktery ma za uUkol v daném c&ase projekt

zrealizovat.

V roce 2007 uvedla spole¢nost Rigips na trh suché vystavby noveé feSeni pro
plochou stfechu s pozarni odolnosti (SG Combi Roof) a protipozarni rizové
sadrokartonové desky. Diky jejich barvé Ize tyto desky snadno identifikovat na
stavbach, coz jisté usnadni praci jak stavebnikam, pozarnikim, tak i vSem ostatnim

411

.bezpecnostné” zainteresovanym osobam.

Kvalita

Kvalita produkce predstavuje pro spole¢nost Rigips fundamentalni &lanek
existence a prosperity, o ¢emz také sveédci certifikace managementu jakosti dle ISO
9001:2000, ktera byla spole¢nosti udélena vroce 2006. Kromé& plnéni striktnich
poZzadavku certifikace jakosti dokladaji kvalitu produkce také zjiSténi interniho
vyzkumu tykajici se reklamaci vyrobkd. Reklamace ¢ini maximélné 0.5% celkové
produkce, ktera obsahuje vice neZz tisic vyrobk(. DalSimi ukazateli kvality jsou
spolehlivost vyroby (dosahujici 99.2%) a spokojenost zakazniku. Rigips pravidelné
zjiStuje a meéfi spokojenost svych zakaznikl dotaznikovym zpusobem. Index
spokojenosti zakaznikd dosahuje neuvéfitelnych 99.1%.

Za jakostni jsou ve firmé Rigips povazovany vyrobky, které jsou snadno

aplikovatelné na stavbach, splfiuji bezpecnostni a hygienické pozadavky, jsou na



Spickové urovni z hlediska technickych parametrl (tepelny odpor, odolnost vUdi
povétrnostnim vlivim, mechanické vlastnosti, apod.), maji dostateCnhou Zivotnost,
jsou dobfe slucitelné s Zivotnim prostfedim a jsou snadno recyklovatelné.

Kvalita z hlediska funkénosti vyrobki se v oblasti sadrokartonovych
a polystyrenovych izola¢nich desek Rigips vyznacuje zejména jejich:

» vysokou odolnosti proti vodé, vihkosti (diky impregnaci) a ohni (nékteré

vydrzi az 180 minut pozaru),

» dobrou tepelnou a zvukovou izolaci,

* mechanickou odolnosti,

» dobrou unosnosti,

* inovacnim technickym FeSenim.

Kromé toho splfiuji vyrobky Rigips nepochybné i pozadavky na bezpecénost,
zdravotni a ekologickou nezavadnost, disponuji dlouhodobou Zivotnosti a jsou
maximalné spolehlivé. O spInéni riznych norem jednotlivych vyrobkt se muze kazdy
zakaznik sam presvédcit na webové strance spole¢nosti, kde je uveden kompletni
seznam prohlaseni o shodé.

Ekologicka nezavadnost vyrobkl Rigips se nevztahuje pouze na jejich pouziti,
nybrz také na jejich vyrobu a likvidaci. V Zadné fazi svého Zivotniho cyklu neohroZuji
vyrobky Rigips Zivotni prostfedi, ani na néj nepusobi negativné. Jedna se o zcela

ekologickou vyrobu, pfi¢emz materialy jsou recyklovatelné.

Rigips vSak neprodukuje pouze kvalitni vyrobky, nabizi také zakaznikovi
Sirokou Skélu doprovodnych sluzeb, napf. poskytovani informaci o produktech tém,
ktefi o to pozadaji, €i zakaznicky servis zahrnujici napf. technickou podporu Ci
Skoleni zpracovatell i prodejcu stavebniho materialu Rigips. Za kvalitni a korektni
informacéni podporu zakaznik pfed vlastnim nakupem obdrzel Rigips v roce 2006
i ocenéni ,Fair Bydleni* od internetového portalu Bydleni.cz. Informace, odborn&
technicka podpora i vSeobecny servis pro zakazniky jsou snadno dostupné, at jiz
offine pomoci telefonni linky ¢& online — na webové strance spoleCnosti

WWW.rigips.cz.




Doprovodné sluzby Rigips splfiuji vSechny poZzadavky na kvalitu sluzeb. Jsou:

» spolehlive,

» snadno dostupné (telefonicky, na internetu),

» flexibilni (rychla zpétna reakce na pozadavek),

» odborné (zdkaznik ma moznost zvolit si konkrétniho operatora
zabyvajiciho se ur€itym druhem vyrobk),

* jsou charakteristické vlidnym chovanim (at jiz v samotném sidle
spolec¢nosti, na telefonnich linkach péce o zakazniky, ¢i na

vs v

internetovych strankach — vSude vyzafuje vlidnost a pfivétivost).

Kvalitni produkty, v€asné plnéni dodacich Ihat, inovaéni technologicka reSeni
a dostupné, spolehlivé a kvalitni doprovodné sluzby Uspésné napomahaji
k uspokojovani zakaznikl, diferencuji Rigips od ostatni konkurence pulsobici na
daném trhu a umoznuji spole¢nosti Rigips byt jednou z nejlepSich firem nabizejicich
sadrokartonové a izolani materidly na ¢eském ¢&i zahrani¢nim stavebnim trhu,
o Cemz svédci téZz bronzové ocenéni vyroby sadrokartonu Rigips v ramci auditu
World Class Manufacturing (WCM - vyroba svétové arovné€) vroce 2007. Cena
programu WCM se udili spole¢nostem, které neustale snizuji vyrobni naklady,

zdokonaluji bezpec€nostni standardy a perfektné se staraji o rozvoj lidskych zdroja.

Zhodnoceni

Zhodnotit z hlediska funk&nosti tak odborné zamérené produktové portfolio,
jaké Rigips bezesporu ma, je pro mne jako laika vtomto oboru velmi obtizné.
Z informaci poskytnutych firmou v3ak jednoznacné vyplyva, Ze si jeji vyrobky vedou
na trhu velmi dobfe, coz dokazuje i BCG analyza, z niz vyplyva, Ze v portfoliu
nenalezneme zadné ,hladové psy“, jez by ubirali spole€nosti silu a finan¢ni zdroje.

Pomoci sé&drovych omitek Rimano, které prozatim spadaji do kategorie
otaznikd (jejich budoucnost je tedy zatim ,ve hvézdach®, i kdyZz prvni ,vlaStovky
uspéchu” jiz byly zaznamenany), se Rigips snazi rozSifit své rozsahlé portfolio.

K inovacim pfistupuje Rigips velmi zodpovédné, az ukazkové. Kazdy rok
pfivadi na trh nové ¢i vylepSené vyrobky, ¢imz se snazi pfijemné prekvapit své
zakazniky a predstihnout svou konkurenci. O kvalité produkce neni pochyb, o ¢emz

svédci jiz zminované ,Cerstvé” ocenéni WCM z roku 2007.



3.1.2 Cena

Pfi stanovovani ceny svych vyrobkd pouZivd Rigips vétSinou
prirazkovou/nakladové orientovanou metodu. V cené produktu se tedy zohlednuji
jejich naklady na vyrobu (material, prace, rezie), baleni, propagaci a distribuci.
K témto nakladim se poté pfipoCitd procentudlné vymezena marze a urci se tak
konecéna cena produktu, ktera se uvadi v cenikach Rigips.

Stanovena marze se lisi dle rGznych vyrobkovych oblasti a miZze kolisat
i podle situace na trhu. V pfipadé cenové véalky s konkurenci se tato marze snizuje
a Rigips tim padem pfistupuje spiSe ke konkurenéné orientované metodé stanoveni
ceny ¢i k metodé cenovych manipulaci, specifické pro stavebnictvi. DalSim kritériem,
které ma pomérné velky vliv na tvorbu cen na trhu stavebnich hmot, je pruzna
cenova elasticita poptavky.

V ramci své cenové politiky poskytuje Rigips svym zdkaznikim mnoZstevni

slevy a skonto za platby pfedem.

Zhodnoceni

V oblasti stanovovani cen pouziva Rigips vétSinou obecnych metod, jez ob¢as
doplfiuje metodou cenovych manipulaci.

Cenova politika spolecnosti je velmi flexibilni a pravé diky tomu mlze Rigips
promptné a operativné reagovat na aktualni podminky na trhu, které se velice rychle
méni.

HlubSi analyzu cenové politiky vSak nelze vmé praci provést z davodu

citlivosti firemnich adaja.

3.1.3 Distribuce

Ze dvou zakladnich moznosti zpusobu distribuce (pfimé a nepfimé) vyuziva
Rigips pouze metodu nepfimé distribuce. Pro prfesun zboZzi z vyrobnich zavodu
k zakaznikovi je pouZzit mezi¢lanek, resp. distribuéni firma. Téchto mezi¢lankd muze
byt v distribuénim fetézci firmy Rigips hned nékolik, vétSinou se vSak jejich pocet
pohybuje v rozmezi 2 — 3 firem.

Hlavnim ukolem distribu¢ni firmy je posun zboZi bud dalSi distribu¢ni firmé

nebo realiza¢ni firmé nebo rovnou kone&nému zdkaznikovi (viz schéma). Kromé



pfesunu zboZi podporuji distribuéni ¢lanky prodej spole€nosti Rigips, a to pomoci
informacéni podpory produktt, rdznych modelt &i vystavek. Distribu¢ni Clanky také
motivuji dalSi distribucni ¢i realiza¢ni firmy k odbéru produktd a k vérnosti znacce
Rigips, ktomu jim napomaha vérnostni program RigipsPLUS, vytvofeny firmou

Rigips.

RIGIPS |
—

Diztibucni firma Diztibucni firma

Distribucni firma

Distibucni firma Realizacni fima ] Konedrny zékaznikj
R T I i
Realizatni fimma Koneény zakaznik I
Konedny 2akaznik

- ———

Obrazek 3-4 Distribu €ni schéma (zpracovano autorkou)

Distribu¢ni firmy produktd Rigips je mozné rozdélit do tfi skupin:
a) stavebniny se vSeobecnym sortimentem — napf. Raab Karcher,
b) stavebniny se specialné zaméfenym sortimentem (na suchou vystavbu) — napf.
Intas,

c) hobby markety — napf. OBI, Hornbach,
pfi¢emZ Rigips se zaméfuje pouze na nékolik velkych distribu¢nich firem, jez jsou pro
firmu vyznamné z hlediska odbéru a jejichz poptavku zvladne uspokojit. Jsou to
predevsim:

* Raab Karcher Staviva,

« RabatCR, a.s.,

 MPL Trading, s.r.o.,

» Dektrade, a.s.,

» BEK Baustoffe, s.r.o.,

e |zomat Praha, s.r.o.



Hlavnimi odbérateli ,zateplovacich” systému jsou spole¢nosti Baumit, s.r.o.

a Stomix, s.r.o.

Podil nejvyznamnéjSich deseti a dvaceti distribu¢nich firem na celkovém

obratu spole¢nosti Rigips v letech 2005 az 2007 znazornuje tabulka:

Predpoklad

2005 2006 2007
Top 10 firem 38,50% | 40,40% 40,20%
Top 20 firem 60,40% | 61,80% 62,00%

Tabulka 3-1 Podil nejvyznamn éjSich firem na celkovém obratu spole  €nosti Rigips
(zpracovéano autorkou)

Zatimco se vroce 2005 postaralo deset nejvyznamnéjSich odbératell
o0 38,50% celkovych trzeb a dvacet nejvyznamnéjSich o 60,40%, v roce 2006 se
jejich podily jesté zvySily (na 40,40%, resp. 61,80%). Z tabulky je tedy patrné, Ze
vyznam danych TOP odbératell je velmi vysoky a ma& mirné rostouci tendenci
(v roce 2006 podil vzrostl, vroce 2007 se oCekava podil viceméné kolem hodnot
roku pfedchéazejiciho), a proto by se méla firma Rigips stale vice snazit o dokonalé

uspokojeni téchto kliCovych zadkaznik( a o upevnéni vztaha s nimi.

Realiza¢ni firmy jsou ty firmy, jeZ se specializuji na suchou vystavbu, montaz a
instalaci sadrokartonovych a polystyrenovych izola¢nich desek jak v interiérech, tak v
exteriérech. Mezi realiza¢ni firmy lIze z hlediska nabizenych produktovych fad
zaClenit i malife a lakyrniky, nebot praveé ti jsou hlavnimi uzivateli sddrovych omitek

a malifskych stérek Rimano.

Distribuce spole¢nosti Rigips je spiSe selektivni, nebot prodejnich mist
produktd Rigips je pomérné dost (seznam prodejnich mist viz pfiloha), nalezneme je
vdak snad vkazdém vétsim mésté v CR, ale pouze ve vybranych obchodech.
V oblasti distribuce se vSak spole€nost Rigips potykd s uritymi nedostatky,
konkrétnéji s dlouhymi dodacimi Ihdtami na Moravé. Tyto problémy by mélo vyfeSit
vybudovani nové tovarny na vyrobu EPS a zfizeni nového logistického centra, které

zabezpeci rychlejsi dodavky vyrobkud zakaznikam.



Zhodnoceni

Diky spolehlivym distribu¢nim &lankdm a dobrym partnerskym vztahim s nimi
disponuje Rigips solidnim (selektivnim) pokrytim trhu. Pomoci riznych vzdélavacich
akci a vérnostniho programu motivuje své distributory k aktivité, a to jak
v podobé pfesunu a prodeje vyrobkd Rigips koneénym zakaznikim, tak
v poskytovani informaci o téchto produktech.

Zatimco zminény problém dlouhych dodacich lhat bude jiz brzy vyfeSen
novym zavodem a novym logistickym centrem na Moraveé, za velky nadale
pretrvavajici nedostatek tykajici se distribuce, vSak povazuji nefunkéni ¢ast webové
stranky, jeZz by méla zobrazit prodejni mista vyrobkl Rigips v jednotlivych oblastech
republiky. Musim konstatovat, Ze i pfes nes¢etné mnozstvi pokusu zjistit tato prodejni

mista na webové strance, bylo mé snazeni marné.

3.1.4 Marketingova komunikace

Hlavnim problémem, se kterym se komunikace spole¢nosti potykd, je rostouci
imunita vuci informacim. Spotfebitelé se citi byt naprosto zahlceni & otravovani
neustalym natlakem v podobé medialni reklamy. (Vyzkumy ukazaly, Zze pramérny
spotfebitel je vystaven pfiblizné 32 reklamam za hodinu, resp. jedné reklamé kazdé
dvé minuty.) VétSina lidi se proto naucila reklamu pFehlizet a vytéshovat, ¢imz se
situace pro firmy znacné zkomplikovala, a proto je stale t&€zSi zakaznika zaujmout
a ziskat si jeho pozornost.

Rigips si vSak tento fakt ve svych reklamnich kampanich zfetelné uvédomuije,
snazi se nevyvolavat natlak na zakaznika a nevnucovat se za kazdou cenu.
Propagace spole¢nosti Rigips je vkusna, nendpadna a diky kreativité zaméstnancu
marketingového oddéleni ucinna.

Pomoci marketingové komunikace se firma Rigips snazi oslovit jak své
distribu¢ni clanky, tak firmy realiza¢ni, dale architekty, projektanty, developery,
tesafe, malife a lakyrniky i kone¢né zékazniky (zadavatele bytové a nebytové

vystavby a domaci kutily).
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Obréazek 3-5 Segmentace zékaznik G spole €nosti Rigips (zpracovano autorkou)

Pfi komunikaci s vySe uvedenymi segmenty vyuziva Rigips nasledujicich
nastroju: rozvinutého public relations, reklamy (napf. na internetu), riznych podpor
prodeje, vystav, osobniho prodeje a pfimého marketingu (fazeno dle vyznamu). Tyto
zplsoby zviditelnéni a propagace firmy na trhu si detailnéji rozebereme
v nasledujicich subkapitolach.

Z hlediska dulezitosti a podilu jednotlivych nastroju komunika¢niho mixu na
celkové marketingové komunikaci firmy Rigips hraje nejvétsi roli public relations.

Podil jednotlivych forem komunikace na celkovych nakladech na

marketingovou komunikaci uvadi graf.

ostatmi
5%

80%

Graf 3-2 Podil jednotlivych forem komunikace na cel  kovych nakladech spole ¢€nosti
vynaloZzenych na marketingovou komunikaci (zpracovano autorkou)

Rigips, s. r. 0. vytvafi integrovanou marketingovou komunikaci uvadénim své

internetové adresy na veskerych propagacnich materialech. Kromé webové adresy



nalezneme na téchto materialech jesté logo firmy a tzv. mission statement
~Vytvarime prostor”. DalSim dualezitym faktorem ovliviiujicim integritu marketingovée
komunikace je jednotnost firemnich barev. Zakladnimi barvami spole¢nosti Rigips

jsou bila, modra a svétle Seda.

Obrazek 3-6 Logo spole €nosti Rigips (zdroj: [13] )

Marketingovy management Rigipsu sestavuje kazdym rokem roc¢ni plan
komunikaéni strategie, v némz specifikuje produkty, které se budou v nasledujicim
roce propagovat, v€éetné zpuasobu jejich propagace a ur€eni cilového trhu, ktery ma
byt osloven. Specialista na marketingovou komunikaci stanovi pro kazdy vybrany
produkt konkrétni sdéleni, které se bude propagovat pomoci jednoho ¢i vice
komunikaénich nastroji. V pfipadé vyuziti reklamy jako komunikaéniho nastroje, je
tfeba vybrat i spravné a efektivni médium pfenosu tohoto sdéleni.

V roce 2007 podporoval Rigips své stavajici vyrobkoveé portfolio a predstavil
na trhu novou kombinaci stfeSnich materiall CombiRoof, novou skupinu produktd
Point Filler Ready-Mix Portfolio, systém SpecSure s dozivotni zarukou a nova Rigidur

reSeni.

Osobni prodej

Osobni prodej, resp. osobni kontakt se zakazniky (distribuénimi firmami), je
zabezpec€ovan obchodnimi zastupci spole€nosti. Tito zastupci nabizi pomoci pfimého
individualniho kontaktu se zakaznikem produkty spole¢nosti Rigips, dohaduji
podminky nakupu a prodeje, uzaviraji kontrakty, monitoruji trzni prostfedi, zjiStuji
spokojenost zakaznika, zasobuji distribu€ni fetézec propagacnimi materialy (napf.
reklamnimi pfedméty, modely, letaky, technickymi broZzurami, ceniky), motivuji jeho
Clanky k odbéru produkce a v neposledni fadé se snaZzi vytvaret partnerstvi zaloZzena

na duveére.



Reklama

Z tradi¢nich médii (televize, radia, noviny, ¢asopisy, billboardy, plakaty, atd.),
ktera umoznuji umisténi reklamy a napomahaji tak firmé oslovit cilové zakazniky,
vyuzZivd Rigips pouze novin a €asopisl, pfi¢emzZ zpasob jejich inzerce v nich se
znacné lisi od metod reklamy ostatnich firem. Na rozdil od jinych firem neni reklama
Rigipsu soucasti stranek periodik.

Rigips vyuzivd novin a casopisu spiSe jako nosi€u svych propagacnich
materiall, konkrétnéji Rigips do nich vklada svij Rigips magazin a rGzné informacéni

letaky tykajici se novych produktl nebo akci pofadanych spoleénosti.

Internet

Co ale Rigips vyuziva jako médium pro reklamu pomérné intenzivné, to je
internet. Pfitomnost spole€nosti na internetu pomoci internetovych stranek se stala
v dobé informacnich technologii kliCova. Tyto stranky by mély byt uZivatelsky
pfijemné a logicky usporadané. Dale by mély bezesporu obsahovat vSechny
potfebné informace, které by mohl zakaznik poZadovat. Internetové stranky

spole¢nosti Rigips (www.rigips.cz) splfuji veSkeré tyto pozadavky. Jedna se o velice

propracované, designové konzistentni, logicky uspofadané, uzivatelsky pfijemné
stranky obsahujici obrovské mnozZstvi informaci (jak o firmé a jejich aktivitach, tak
o jejich produktech, technické podpore, porfadanych akcich, Skolenich a seminafich
nabizenych malifim, architektim, projektantim, distributordm vyrobkl a realizaénim
firmam; ¢ o novinkach na trhu, atd.). Zakaznik zde najde také velmi prakticky
tzv. kalkula¢ni program, kam lze zadat potfebné Udaje a pozadavky, a systém mu
nasledné vypocit4 kolik kterého materialu bude pro realizaci svého pfani potfebovat.
Na strankadch je dale kdispozici seznam prodejnich mist vyrobkd Rigips
a realizaCnich firem pouZzivajicich tyto produkty. Tento seznam se mi vSak jesté nikdy
nepodafilo otevrit.

Urcitym negativem je v3ak fakt, Ze tyto stranky neumozniuji zadani objednavky
¢i nakup vyrobkd Rigips, pouze zakaznikovi davaji moznost objednani magazinu
spole¢nosti a kniznich publikaci zabyvajicich se tématikou produktového portfolia
Rigips.

Kromé tradiCniho zplasobu prezentace firmy na webu (internetové stranky

firmy) vyuziva Rigips i umisténi reklamy na bannerech. Firma dale praktikuje pomoci



webovych vyhledavacl (napf. yahoo.com, google.com, atd.) tzv. search-engine
marketing, coZ je placena a velmi efektivni forma inzerce spocivajici v umisténi firmy
na prvnich pozicich pfi vyhledavani témito programy.

Rigips pouziva internet nejen jako misto pro reklamu, ale také jako sdélovaci
prostfedek ¢i metodu jak se dostat blize k zékaznikovi, budovat s nim vztah
a informovat ho o novinkdch a akcich pofadanych spolec¢nosti. V této souvislosti
hovofime o reklamnim emailu, ktery je rozesilan v pravidelnych intervalech na adresy

zakazniku.

Vedle vySe zminénych médii slouzicich k pfenosu reklamniho sdéleni vyuziva
Rigips jesté firemnich automobill, na které umistuje své logo, ¢imz se chce dostat

do podvédomi svych stavajicich i potencionalnich zakaznikd.

Obrazek 3-7 Kamion spole ¢€nosti Rigips (zdroj: [13])

Podpora prodeje

Pfipomeneme-li si jiz dfive uvedené poznatky zjisténé vyzkumem mezinarodni
poradenské firmy PIMS, zjistime, Ze se Rigips fidi doporu¢enim ¢&.4: ,Reklamni
kampané délejte na klesajicim trhu a propagaci na trhu rostoucim.” Vzhledem
k tomu, Ze se Rigips pohybuje na jednoznacné rostoucim trhu, koncentruje se spise
na podporu prodeje nez na reklamni kampané, coz je dle PIMS spravné.

Podpora prodeje praktikovana marketingovym oddélenim spoleénosti Rigips
podnécuje a motivuje distribu¢ni a realizac¢ni firmy k nakupu produktd Rigips a jejich

naslednému prodeji €i upotifebeni pfi své €innosti.



Za Ucelem zvySeni odbéru a aplikace produktl Rigips pfi stavbé a tim padem
i zvySeni zisku firmy zasobuje Rigips pomoci svych obchodnich zastupct ¢lanky
distribuéniho fetézce jak rGznymi modely a vystavkami (Point-of-Sale) tak reklamnimi
predméty. Firmam tvoficim distribuéni Ffetézec poskytuje mj. rizna Skoleni, setkani,

seminare i dokonce financni pfispévky.

Skoleni a seminare

Pro realizac¢ni firmy pfipravuje Rigips nékolikrat za rok jedno- &i dvoudenni
Skoleni s praktickou ukazkou pouziti a montaZze produktd. Zatimco architektiim
a developerim nabizi rizné seminare, pro distribu¢ni firmy poféddé rlizné setkani
zaméfend na zboZiznalstvi. O vSech téchto akcich jsou firmy vyrozumény se
zna¢nym predstihem, a to bud emailem nebo adresovanym letdkem (direct mail).
Pozvanky na tyto vzdélavaci akce jsou umistény taktéz na internetovych strankach

WWW.rigips.cz.

Vroce 2007 nabidl Rigips (at jiz firma sama, €i ve spolupraci s jinymi
spole¢nostmi) vzdélavaci akce téchto nazva:
* Montaze konstrukci z desek Rigidur
o Od unora do kvétna 2007 probihala Skoleni v5 vétSich ¢eskych méstech,
pficemz po absolvovani kurzu dostal kazdy uc€astnik osvéd€eni o absolvovani
kurzu, montérky Rigips a kazda firma k tomu obdrzela jesSté knihu Montazni
priru¢ka sadrokartonare v hodnoté 195 K¢&.
* Den plny novinek pro malife a lakyrniky
0 Od ledna do bfezna 2007 se konala tato akce pod zastitou Cechu malifl
a lakyrnika CR.
* Nové trendy a postupy pro malife
o Od ledna do bfezna 2007 ukazovala firma Rigips spole¢né s nékolika jinymi
spole¢nostmi na této vzdélavaci akci nové malifské trendy a postupy.
. Akustika objektd pro bydleni
0 Ve spolupraci sjingmi firmami vunoru a bfeznu 2007
zorganizovala firma Rigips seminafe zaméfujici se zejména na zvukovou

izolaci prostor.



o Zateplovani podkrovi
0 Spolu se spole¢nostmi Juta, Velux a Urska uspofadal Rigips odborné skoleni
specializujici se zejména na kritické prvky vybudovani tepelné izolovaného

podkrovi, Skoleni bylo uréeno realizaénim firmam.

Soutéze

Kromé vySe zminénych akci porada Rigips jeSté dvé soutéze, kterymi se snazi
podporovat umeéni v oblasti souCasné architektury interiert — BPB Trophy
a S podhledy do svéta.

Mezinarodni soutéz_BPB Trophy se zaméfuje na tvorbu realizaCnich firem,

které se zabyvaji montazi systému suché vystavby. Obsahem BPB Trophy je vyuZziti
systému Rigips pfi stavbé nové budovy, rekonstrukci starSi budovy &i pfi Upravach
interiéru. Realiza¢ni firmy maji na vybér tfi soutézni kategorie: systémy suché vnitini
vystavby, sadrové omitky a dekorace, inovativni feSeni v suché vnitfni vystavbé.
Cilem projektu je vybudovani objektu s novym originalnim technickym feSenim.
V obdobi 2005 — 2006 probéhl jiz 5.ro¢nik této soutéze, kterd je de facto dvoukolova.
V prvnim, narodnim kole porota zvoli nejlepsi dilo z kazdé kategorie, které postupuje
dale do druhého, mezinarodniho kola, kde reprezentuje CR.

Vitéznym objektem narodniho kola v kategorii Systémy suché vnitfni vystavby
se stal Obchodni dim Dvorak v Tdbofe (vlevo), na druhém misté se umistila

Akademie vytvarnych uméni v Praze (vpravo):

Obrazek 3-8 Vit @€zné objekty narodniho kola BPB Trhophy 2006  (zdroj: [13])



SoutéZ S podhledy do svéta se zamé&fuje na architekty a projektanty v Ceské
republice, ktefi pfi své praci pouzivaji podhledové systémy Rigips. Prvni ro¢nik
soutéZe se konal vroce 2002. Cilem této soutéZe je poukazat na originalitu

a variabilitu pouziti podhledd v interiérech. Vitézové vyhravaji zajezd do zahranici.

Informacni a technick& podpora

VSem svym zakaznikim poskytuje Rigips jako doprovodné sluzby a podporu
prodeje informacni a technickou pomoc v podobé odborné literatury a telefonického
Centra technické podpory.

Centrum technické podpory (tel.. 296 411 800) oteviené od 1.3.2007
poskytuje informace veSkeré stavebni verejnosti a nahrazuje dfivéjsi rizné zamérena
a geograficky rozmisténa podplrna centra. Vyhodou této infolinky je predevsim
soustfedéni vSech informaci a dotazt zakaznikd do jednoho mista, coz by mélo mit
pozitivni vliv na pfehlednost a efektivitu komunikace mezi zaméstnanci a
efektivitu vymény informaci spole¢nosti se zakazniky.

Rigips vydava vlastni technickou literaturu vztahujici se k produkovanym
vyrobkam, k vyuziti jednotlivych produktl v praxi a k jejich instalaci, rovnéz nabizi
moznost jejiho zakoupeni na svych internetovych strankach. Mezi tfi nejprodavanégjsi
tituly Rigipsu patfi:

 Velkd kniha sadrokartonu — 590 K& wuréend pro architekty
a projektanty,

* Montazni pfiru¢ka sadrokartonafe — 195 K¢&; urCena pro realizacni
firmy a stavebni dozor,

e Sadrokarton zvladneme sami — 96 K¢&; uréena pro domaci kutily; tato

v

kniha se stala nejprodavanéjSim titulem veletrhu FOR ARCH 2006.
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Obrazek 3-9 Publikace spole ¢€nosti Rigips (zdroj: [13])

Public relations

Public relations (PR) je dalSim nastrojem komunikace, na ktery se spole¢nost
Rigips zamérfuje, nebot dulezitym aspektem profitability spole¢nosti je jeji dobré
jméno na vefejnosti, resp. pozitivni publicita, ktera vytvari divéru ke spole€nosti a
nepfimo podporuje jeji produkty.

K dobrym vztahum s vefejnosti pfispivaji tiskové konference, organizovani
akci v podobé event marketingu, prfedavani riznych zprav o spole€nosti a jejich
vyrobcich médiim, sponzorstvi a v neposledni fadé i vydavani podnikovych publikaci
a firemni literatury. VSechny z téchto aktivit zahrnuje Rigips do svého mixu PR,
pficemz témata této Cinnosti a cilové skupiny, jez se snazi oslovit, jsou stanovena

v ramci marketingoveé strategie.

Tiskoveé konference

Za UcCelem posileni dobrych vztahu s vefejnosti a médii pofada Rigips
kazdoro¢né tiskové konference. Posledni tiskova konference se konala 15.listopadu
2006 v kavarné Tanciciho domu v Praze u pfilezitosti 15.vyroci ¢innosti firmy Rigips
na ¢eském stavebnim trhu. Na této konferenci seznamila spole¢nost Rigips ¢eskou
vefejnost se svymi strategickymi a marketingovymi cili a strategiemi, produktovym
portfoliem a novinkami, zakladnimi finanénimi Gdaji a zhodnocenim dosavadnich
vysledkl, vérnostnim programem RigipsPLUS, stejné tak jako se svymi plany do

budoucna (vybudovani nového logistického centra a vyrobniho zavodu na Moravé).



Tiskoveé zpravy a ¢lanky

K tomu, aby si verejnost udélala dobry obrazek o firmé a uvédomovala si
pritomnost Rigipsu na trhu, slouZi i riznorodé zpravy o spole¢nosti a zejména jejich
produktech objevujici se v odliSnych médiich (napf. v televizi, novinach, ¢asopisech
¢i na internetu). At jiz se jedna o ¢lanky nebo reportdze publikované v ¢asopisech,
novinach nebo na internetu, vétSina téchto ¢lankd pochézi z dilny Sikovného
marketingového specialisty zaméfujiciho se oblast marketingové komunikace
spole¢nosti Rigips. Proces umisténi ¢lankd do médii za¢ina samozfejmé vytvorenim
oné stati se skrytou reklamou, poté je kontaktovano nékolik redakci, kam se
vytvoreny ¢lanek nabizi. Po dohodé s konkrétni instituci se ¢lanek publikuje.

Rigips se svymi ¢lanky zaméfuje pfedevSim na odborné Casopisy, které se
zabyvaji stavénim a bydlenim (napf. Domov), dale na tzv. hobby Casopisy, jez se
soustifeduji na kutilstvi (napf. Praktik), a rovnéz na internetové portaly o bydleni

(napf. www.bydleni.cz).

Televizni porady

Na podobném principu probiha i medializace Rigipsu v televizi. Rigips nabizi
své vyrobky k pouZiti v televiznich pofadech orientujicich se na stavéni domd,
rekonstrukci bytovych i nebytovych prostor ¢i na kutilstvi. Témito pofady jsou napf.
Bydleni je hra (CT1) nebo Rady ptaka Loskutaka (TV Nova; napf.16.9.2007 reportaZ
na téma sadrové omitky a jejich pouziti). V téchto pfipadech se jedna o nenasilnou,
pomérné dobfe umisténou a ucinnou formu propagace produktl znacky Rigips,
nebot zde jsou tyto vyrobky podany z&kaznikovi zcela jinou, nenasilnou formou
propagace. SpiSe neZ jako reklamu spatfuje divak (zakaznik) ve vyrobku feSeni

vlastniho bytového problému.

RigipsMagazin

DalSim zpusobem public relations, ktery Rigips praktikuje pfi své &innosti, je
vydavani firemniho ¢asopisu s nazvem ,RigipsMagazin®“. Podivame-li se na nékolik
poslednich Cisel, zjistime, Ze doSlo k markantni zméné a Ze se RigipsMagazin
proménil k lepSimu.

~Stary” RigipsMagazin se skladal pouze ze &tyr stranek, jez pUsobily spiSe
neatraktivng, stroze a pro Ctenafe neldkavé. Tyto podnikové noviny vychazely

Ctvrtletné a shrnovaly poznatky a informace tykajici se jak spole¢nosti Rigips a jejich



stavajicich ¢i novych produktu, tak zaméstnancu, soutézi, které Rigips poradal pro
své odbératele a zakazniky (ve vydani 10/2006 nalezneme napt. vyhladSeni vysledk
Fotosoutéze ,Rigips 100x jinak“, v Cisle 12/2006 se objevuje c¢lanek o pravé
probihajicim roéniku mezinarodni soutéze BPB Trophy), a raznych akci, kterych se
Rigips ucastnil (napf. obrazky a komentar k uc€asti Rigipsu na stavebnim veletrhu
ForArch 2006).

Hned z obalky RigipsMagazinu ,v novém kabéaté" C¢iSi akce, dynamika
a zabava, tedy pravé to, co starému magazinu chybélo. Zde se dle mého nazoru
inspirovala spole€nost Rigips u konkurence (Knauf vydava firemni cCasopis
KNAUFSTYL, ktery se nese v podobném duchu jako novy RigipsMagazin). Novy
¢asopis nabizi ¢tenafi nejen informace o spole¢nosti Rigips, produktech, novinkéch,
soutézich a firemnich akcich, ale i zabavu. Frekvence vydavani ¢asopisu neni
prfesné ur€ena, jedna se tedy o obc¢asnik. Jednoznac¢né zde vSak v této souvislosti

e v v s

plati, Ze méné je nékdy vice (nizsi frekvence je nahrazena vyssi kvalitou ¢teni).

Firemni literatura

Soucasti public relations této firmy jsou takeé jiz zminéné technické materialy
a knihy, které napomdéhaji vSem zakaznikim spole€nosti pfi pouZiti a instalaci
vyrobku Rigips. Tyto publikace byly dfive ¢lenény a vytvareny podle produktd (napf.
kniha zaméfena na izolacni desky, atd.), avSak toto rozdéleni se ukéazalo byt
nevyhovujicim, a tak firma pfistoupila na jinou strategii. Marketingové oddéleni
roztfidilo informace dle odliSnych skupin zakaznikd a vytvofilo tak jednotlivé tituly dle
zakaznickych segmentl. Tato strategie se jednoznacné vyplatila, nebot soutasné
tituly (Velka kniha sadrokartonu — pro architekty a projektanty; Montazni pfirucka
sadrokartonafe — pro realiza¢ni firmy; Sadrokarton zvladneme sami — pro kutily)
zaznamenavaji na trhu obrovsky Uspéch. ,Sé&drokarton zvladneme sami“ se stala
nejen nejprodavané;jsi knihou veletrhu ForArch2006, ale téZ si pfipsala na svUij ucet
ucast v TOP 5 nejprodavanégjSich knihach ze segmentu bydleni za kvéten 2007
v ramci nejvétsiho ¢eského knizniho fetézce Kanzelsberger.

Ocenéni neziskaly pouze vySe zminéné knizni tituly (resp. titul), ispéch sklidili
téZ jejich tvarci, ktefi za danou trojici publikaci obdrzeli vramci koncernu

Saint-Gobain prestizni cenu MAX Impact Award (stfibrnd medaile za komunikaci).

Event marketing a sponzoring



Pomoci tzv. event marketingu se Rigips zviditelfuje na poli vefejnosti
a vyuziva téchto akci nepfimo k propagaci svych vyrobkud. Podobny zpusob PR
predstavuje sponzoring - ¢innost, kdy firma za ucelem zviditelnéni se na trhu Ci
vytvoreni tzv. goodwill financuje urc€itou sportovni, kulturni, charitativni nebo jakoukoli
jinou spolecenskou akci.

Rigips zahrnuje sponzorstvi do svych marketingovych aktivit jen zcela
vyjimecné , nebot se jedna o finanéné narocnou zaleZitost, kdy mnohdy néklady této
cinnosti prevysuji jeji pfijmy. Sponzoruje-li Rigips jiz néjakou akci, pak se jedna
0 udalost spadajici do oblasti corporate social responsibilty. Za zminku stoji napf.
materidlni a technickd pomoc spole¢nosti Rigips pfi stavbé détského domova di
drogového centra. Tyto akce se vSak poradaji velmi ojedinéle.

PFimy marketing

Z celé Skaly moznosti, které nabizi oblast pfimého marketingu firmam, vyuziva
Rigips pouze tzv. direct mail neboli pfimou poStu. Cestu pfimé posty od spole€nosti
k zdkaznikovi |ze zabezpecit dvéma médii, a to bud pomoci klasického postovniho
nebo kuryrniho doru€eni nebo emailem. Rigips vyuZiva obou téchto ,dopravnich
prostifedkd*, kazdy z nich pak pro distribuci jiného materialu a sdéleni.

Klasickym dorucovatelskym zplsobem se k zdkaznikim dostavaji letaky
orientujici se na produkty spole€nosti, na vzdélavaci a jiné spoleCenské akce, které
Rigips pofada, v neposledni fadé se timto zplsobem dostava k zakaznikim
i RigipsMagazin.

Zatimco doruCovatelské sluzby je vyuzivano pfi distribuci ,papirovych*
propaga¢nich materiald, email zprostfedkovava rychly a levny pfesun jiz vySe

zminénych informaci a novinek z oblasti produktového portfolia firmy.

Expozi éni éinnost

Vzhledem k faktu, Ze se na vystavé schazi vyrobci, distributofi i zakaznici
z jednoho oboru, pfedstavuje Ucast na vystave jedineCnou pfilezitost jak se dozvédét
o praktikdch své konkurence, jak ziskat noveé distribucni ¢lanky ¢&i jak upoutat a ziskat
noveho zakaznika.

Téchto moznosti plynoucich z vystavy vyuziva i spole€nost Rigips, ktera

planuje svou Ucast a jeji cil ve znacném predstihu. V pfipadé, Ze Rigips disponuje



uréitym novym vyrobkem, je uCast na vystavé bezpodminecnou podminkou, nebot
predstavuje pro firmu jednoznacné lukrativni zalezitost. Nema-li vSak aktualné
Zadnou novinku v portfoliu svych produktt &i doprovodnych sluzeb, pak je pfipadna
Uc¢ast na vystavé spiSe prestizni zalezitosti, neb vtéto situaci vétSinou celkové
naklady prevysSuji celkove pfijmy plynouci z této akce.

Vroce 2006 se Rigips zucastnil jednoho z péti nejvétSich mezinarodnich
stavebnich veletrhd v Evropé - IBF v Brné a mezinarodniho stavebniho veletrhu
ForArch v Praze - Letfianech. Veletrhu IBF jsou kazdoro&né pfitomni svétovi
odbornici z oboru, U€astni se ho zhruba 1 500 firem a az 100 000 navstévnika.
Jedné se o velmi prestizni udalost, kde nesmi Rigips samoziejmé chybét. Mnohem
mensi vyznam z hlediska stavebnictvi a zu€astnénych firem ma prazsky veletrh
ForArch, nebot zde nedosahuje pocet navstévniki zdaleka toho na IBF
a nedosahuje ani jeho kvality z hlediska odbornosti.

Na obou téchto akcich pfedstavil Rigips na svém stanku (kromé jiného) nové
sadrové omitky a malifské stérky Rimano s praktickou ukazkou jejich aplikace.

V roce 2007 pribyla k ttmto dvéma veletrhiim, kterych se Rigips zucastnil
v uplynulych letech, jesté prazska vystava Dfevostavby 2007, jeZ se snazila podpofit
domy ze dfeva jako alternativni feSeni vystavby. Produkty Rigips pfedstavuji v této

oblasti feSeni pro stavbu a architekturu interiéru.

Referen éni stavby

7 w7z

Jak jsem jiz zminila v teoretické &asti, referencni stavby hraji ve stavebnictvi
velmi duleZitou roli, nebot jsou tou nejlepsi vizitkou a prezentaci prace spolecnosti.
Zakaznik zde spatfi jak pouzivané materialy a moznosti jejich aplikace, tak technicka
a inovacni reSeni prostoru.

Rigips se pysni napf. témito referenénimi stavbami:

e  Zakladni Skola, Rokytnice v Orlickych horach — vyuZiti akustickych podhled

Rigips v celém objektu Skoly;

* Leica Gallery, Prazsky hrad, Praha — aplikace
sadrokartonovych konstrukci Rigips zcela netradi¢nim

zpusobem;




«  Multikino Cerny Most, Praha - veSkeré vnitini konstrukce
oddélujici 12 kinosall, chodby, obsluZzné mistnosti a hlavni

foyer jsou provedeny ze sadrokartonu Rigips;

vrv

» Caffe Fellini, Plzen - sadrokartonové pficky, pfedsazené

stény a atypické sadrokartonové vyvéSené obloukové

Obrazek 3-10 Referen €ni stavby (zdroj: [13])

Vérnostni program RigipsPLUS

Za ucelem posileni loajality a vérnosti zdkazniku pfipravila spole€nost Rigips
pro sveé stalé klienty program RigipsPLUS. RigipsPLUS je urCen distribuénim
a realiza¢nim firmam a probiha de facto pouze mezi témito dvéma distribuénimi
Clanky, pricemz distribu¢ni firma motivuje timto programem realiza¢ni firmu k odbéru
produktu Rigips a k vérnosti této znacce.

Vérnostniho programu RigipsPLUS se v soucasné dobé ucastni pfiblizné
1 600 klientli, ktefi se do programu pfihlasili béhem prvnich dvou let fungovani.
Pomér mezi prihlaSenymi distribu¢nimi a realizacnimi firmami ¢ini pfiblizné 1:9
(cca 160 distribuénich a 1 440 realiza¢nich firem), na jednu distribuéni firmu tak
pfipada devét realizacnich firem.

Zaregistrovani zakaznici ziskavaji za nakup zbozi znacky Rigips body. Za urcity
pocet nasbiranych bodu jsou pak odménovani hodnotnymi cenami. Odmény se tedy
udéluji zdkaznikim na zékladé jejich odbéra.

RigipsPLUS neznamena pro Rigips pouze program zaméfeny na ocerovani
zakaznika za staly odbér a vérnost znacCce, ale pfredstavuje i velmi hodnotny
komunikaéni kandal a nastroj pro ziskavani dulezitych dat a informaci o zakaznicich,
jez pak napomahaji nejen pfi tvorbé a aktualizaci firemni databaze zakazniku, ale
i celkoveé pri fizeni vztahu se zakazniky.

Na zaveér je dulezité podotknout velmi pozitivni fakt, Ze zhruba 30-40% prodeje

je realizovano prostfednictvim tohoto vérnostniho programu.



Zhodnoceni

Dle mych zjisténi muze Rigips plnym pravem povazovat svou marketingovou
komunikaci za jednu ze svych silnych stranek, a to jak z hlediska produkce nastroja
komunika¢niho mixu specialisty na marketingovou komunikaci, tak i samotnych
lidskych zdroju vtéto oblasti, nebot pravé tito lidé jsou neuvéfitelné kreativni
a cilevédomi.

Velmi dobfe a detailné propracovana marketingova komunikace (pocinaje
planem a realizaci a kontrolou konce), jakou Rigips bezesporu ma, nevyzaduje
Zadné rozsahlé zmény, a proto si dovoluji uvést jen nékolik mélo drobnych napadd,
jez by komunika&ni mix spole¢nosti doladily.

Nové Centrum technické podpory je bezesporu velmi dulezitym elementem
komunikace. Ur¢itou vadou na krase vsak je jeho €islo, resp. volajici musi za volani
na tuto pevnou linku platit. Myslim, Ze bezplatné volani by bylo pro uZivatele
prijemnéjSi. Doporucila bych tedy zavést bud bezplatnou linku 800 nebo tzv. zpétné
volani zakaznikovi (na ucet firmy).

Informacni technologie a nové zplasoby komunikace se vyviji ,rychlosti blesku*
a ovladaji svét. Vzhledem k této skute¢nosti by nemél Rigips zustavat pozadu a mél
by nabizet inovace nejen na poli svého produktového portfolia, ale téz na poli
komunika¢nim. Mym dalSim navrhem v oblasti komunikace je proto nabidka pro
zakaznika — moznost kontaktovat Rigips pomoci webového serveru Skype.

Posledni mdj navrh na vylepSeni komunikaéniho mixu se zaméfuje opét na
internet, resp. na webovou stranku spolecnosti.

V soucasné dobé rostou naroky zakaznikd na produkty a sluzby neuvéfitelnou
rychlosti. Jak jsem jiz zminila v teoretické Casti prace, kvalitu poklada zakaznik jiz
viceméné za samozrejmost a vyZaduje od spole¢nosti pfidanou hodnotu. Sou¢asnym
trendem a zaroven jednou z moznosti jak zvySit hodnotu a uzitek pro zakaznika je
tzv. customizace neboli pfizplsobeni vyrobku ¢&i sluzby pfanim a pozadavkim
zakaznika. Vzhledem k charakteru produktového portfolia spole€nosti Rigips neni
customizace vyrobku mozna. Meze se vSak nekladou customizaci doprovodnych
sluzeb ¢i komunikace. Za dobry napad bych tedy povaZovala umoznit zakaznikovi
customizaci webové stranky spolecnosti, resp. pfizplsobit si stranku vlastnim

potfebam a pranim.



Dle studie spolecnosti Accenture [3; str.126] nachazeji uzivatelé internetu vice
(2 az 4krat Castéji) hodnoty na strance, kde si mohou sami pfednastavit jeji vzhled i
obsah, neZ na strance, kterou jim ,uSije na miru“ napf. spole€nost. Zajimavym
zjisténim vyzkumu uvedené spole¢nosti byl téz fakt, Ze uzivatelé weboveé stranky,
kterou si mohou customizovat (uvést & neuvest urCité osobni Udaje) dle svého
uvazeni, jsou zde ochotni poskytnout mnohem vice osobnich informaci a Ze zhruba

79% respondentd se na customizovanou stranku vrati.



3.2 Orientace na zakaznika

Za UcCelem udrzeni a posileni postaveni na trhu (mj. 2. strategicky cil
spole¢nosti) je velmi nutné, aby firma disponovala dobrymi vztahy se z&kazniky,
které lze vybudovat jen pomoci kvalitni marketingové komunikace a péce
0 zakazniky.

Rigips praktikuje tzv. vztahovy marketing, jenZ se uplatfiuje zejména na trhu
B2B a jenz klade dUraz na vztah mezi dodavatelem a odbératelem, ktery dané
produkty distribuuje dale. Cilem vztahového marketingu je ,ziskani a udrzovani
konkuren¢ni vyhody uspokojovanim zakaznickych potfeb* [17], pfiemzZ jeho
zakladem je vytvoreni dlouhodobého vztahu se zédkaznikem pomoci nabidky Siroké
Skaly doprovodnych sluzeb.

“Vztahovy marketing je pro zainteresované pracovniky naro¢ny z hlediska
obrovského mnozstvi informaci o zakaznicich, které je potfeba efektivné zpracovat.”
[17] A pravé v této oblasti se Rigips potyka s Cetnymi problémy. Ve firmé neni diky
schopnym zaméstnancim snad ani tak velkym problémem samotné zpracovani
informaci o zakaznicich, nybrz nasledné pfedavani ziskanych dat mezi podnikovymi
oddé&lenimi &i jednotlivymi pracovniky. ReSeni tohoto problému spatfuje vedeni
spole¢nosti v zavedeni nového systétmu CRM (fizeni vztahu se zakazniky) od
spole¢nosti Update.

PFi svych aktivitdch se Rigips zamérfuje na nasledujici spole¢nosti:

. Raab Karcher Staviva,
. Rabat CR, a.s.,

. MPL Trading, s.r.o.,

. Dektrade, a.s.,

. BEK Baustoffe, s.r.o.,
. lzomat Praha, s.r.o.,

. Baumit, s.r.o.,

. Stomix, s.r.o.,

jez povazuje za sveé klicové zakazniky. Je tfeba vSak podotknout, Ze ke stanoveni

svych kli¢ovych zakaznikd pouZzil Rigips pouze jednoho kritéria - trzeb, které dané



spole¢nosti Rigipsu pfinaseji. Tento postup uréovani klicovych zakaznik( nepovazuiji
za nejvhodnéjSi a dovolila bych si doporucit spolenosti inspirovat se v Burnettovych
kritériich a v jeho celkovém zplsobu ohodnoceni zédkaznikd a vztahl s nimi.
Nevyluéuji vSak, Ze timto ,novym“ zplsobem mulzZe Rigips dospét ke shodnému
souboru klicovych zakaznikl, neb trzby predstavuji velmi dalezitou soucast celkové
hodnoty zakaznika a vztahu s nim.

Konkrétni vypocty atraktivity souCasnych zakaznik( spole€nosti a kvality
vztah( s nimi, stejné tak jako ur€ovani strategii fizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky

predstavuji vSak ¢innost rozsahlejSiho charakteru a v této praci na ni jiz neni prostor.



Zaver

Téma mé diplomové prace ,Analyza marketingovych aktivit firmy* je pro mne
velmi zajimavé a zvolila jsem si je proto, Ze bych se mu rada vénovala i ve své
budouci profesi. K analyze jsem si vybrala firmu Rigips, s. r. 0., pUsobici na trhu
stavebnich hmot a uplatfiujici se v oblasti novych stavebnich trendl. Rigips zaujima
solidni postaveni na trhu, které si hodla nejen udrzet, ale téz dale rozvijet.

Cilem mé prace bylo popsat a analyzovat marketingovy mix
a marketingové ¢innosti sd (razem na analyzu produktového portfolia
a marketingové komunikace dané spole €nosti, identifikovat p Fipadné
nedostatky a navrhnout jejich  FeSeni, jeZ by vedla k posileni pozice spole €nosti
na trhu. Dle mého nazoru se mi povedlo dany cil naplnit, zejména diky svym
znalostem ziskanym studiem na VSE v Praze.

Praci jsem rozdélila do tfi kapitol. V prvni kapitole jsem zminila z&kladni Gdaje
o stavebnim trhu v CR a uvedla jsem informace tykajici se specifik marketingu ve
stavebnictvi. V dalSi kapitole jsem se zaméfila na charakteristiku spolecnosti
Rigips, s. r. 0. a podrobnéji jsem rozebrala jeji okolni prostfedi a postaveni na trhu.
Ve tfeti kapitole jsem zanalyzovala marketingovy mix a orientaci spole¢nosti na
zakaznika, pficemz detailné jsem se zde vénovala analyze produktového portfolia a
marketingové komunikaci.

PFfi zpracovani diplomové prace jsem identifikovala nedostatky spiSe jen

drobného charakteru a dospéla jsem k nasledujicim navrhim a doporucenim:

> Na zékladé rozboru okoli spole¢nosti bych doporucila firmé Rigips
detailngji prozkoumat ¢innost konkurenéni spole¢nosti Lafarge, nebot pravé
tato firma dosahuje v porovnani s Rigips, s. r. 0. mnohem lepSich hodnot

finanénich ukazatel( (zejména rentability aktiv a trzeb).

» V oblasti marketingového mixu Rigips jsem doSla k t¢mto poznatkim:

e Produktové portfolio spole¢nosti je pomérné rozsahlée a jednotlive
vyrobkové fady si vedou na trhu velmi dobfe. Rigips si téZz vyznamné
uvédomuje dulezitost kvality a potfebu neustalych inovaci v souasnych
trznich podminkéch. Ve vyrobkové politice nelze spole€nosti nic vytknout.



Firma by tedy méla nadale pokraCovat v inovacich a v zavadéni stérek
Rimano, neb tyto v sobé skryvaji velky potencial pro budoucnost.

e Stanoveni cen produktd spole¢nosti je flexibilni, coz povazuji
v soucasném turbulentnim trznim prostfedi za adekvatni. Z hlediska
cenové politiky jsem vSak nemohla spole€¢nost podrobné zhodnotit, nebot
mi k této analyze nebyly (vzhledem k jejich citlivosti) poskytnuty potfebné
Gdaje.

* Rigips ma dobfe vyvinuty motiva¢ni program pro své distribu¢ni ¢lanky, jez

zabezpecuji selektivni pokryti trhu produkty této firmy a které mimo jiné
také poskytuji odborné informace o vyrobcich koneénym zakaznikam.
Doporucuji spole¢nosti dale rozvijet své vztahy s odbérateli, podporovat je,
motivovat a pokra¢ovat ve vérnostnim programu RigipsPLUS.
UrCitym nedostatkem na poli distribuce dané spole¢nosti jsou dlouhé
dodaci Ihuty. Na FfeSeni tohoto problému vSak Rigips jiz pracuje, a to
budovanim nového zavodu a logistického centra na Moravé. V oblasti
distribuce jsem odhalila vSak jeSté jeden nedostatek — nefunk&nost
webového zobrazeni prodejnich mist — jenz by méla firma neprodlené
odstranit, nebot by tak mohla ztratit spoustu potencialnich zakazniku.

* Marketingova komunikace Rigips, s. r. 0. je plnym pravem jednou ze
silnych stranek firmy. Velmi dobfe propracovany, pestry, dovolim si fici, az
dokonaly komunikaéni mix nevyzaduje Zadné rozsahlé zmény. | pFesto
jsem vSak nasla urcité nastroje, jeZ by tento mix mohly doplnit. Jednalo by
se 0 zfizeni bezplatné infolinky &i zpétného volani zédkaznikovi, dale
o zavedeni Skype jakozto dalsiho mozného komunikacniho kanalu nebo

o nabidku customizace firemni webové stranky.

V oblasti orientace na zakazniky bych navrhovala, aby spolecnost Rigips
zhodnotila své zakazniky a vztahy snimi nejen dle objemu trzeb, ale
komplexnégji dle souboru Burnettovych kritérii a postupu, jenZz jsem uvedla
v teoretické Casti prace. Jsem presvéd&ena o tom, Ze vicekriterialni hodnoceni
pomUze spolecnosti lIépe poznat kvalitu jednotlivych vztahl se zakazniky
a umozni ji tak presnéji determinovat strategie chovani k individualnim

zakaznikam.



Pevné véfim, Ze vysledek mé diplomové prace, resp. mé navrhy a ma
doporuceni poslouzi jako podnét €i jako nastroj pro zdokonaleni fungovani firmy
Rigips. Jsem totiz pfesvédcena, Ze realizace zminénych opatfeni posili vztahy se

zakazniky a prispéje ke zlepSeni pozice této renomované firmy na trhu.
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