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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu konkurence spole¢nosti Rotechnik, a. s. se

zamétfenim na znalost znacky.

Obsah prace je rozdélen na dvé ¢asti. Cast teoretickou a analytickou. V prvni &asti prace
jsou zpracovany teoretické poznatky vhodné ke zpracovani ¢asti druhé. Analyticka Cast je
tvofena z analyzy konkurence spolecnosti, SWOT analyzy, Porterova modelu péti
konkurencnich sil. Nasleduje vyzkum znalosti znacky pomoci dotaznikového Setieni. Na

zavér jsou navrhnuta doporuceni ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy.

Kli¢ova slova: SWOT analyza, konkurence, marketingovy vyzkum, konkurenceschopnost,

znacka.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The intention of this bachelor work is to produce a competition analysis of the company

Rotechnik, a. s. focusing primarily on knowledge of the brand.

The content of the work is divided in two parts — theoretical and analytical. In the first
theoretical part is the processed theoretical knowledge which supports part two. The
analytical part is drawn up by analysing the competition of the company, SWOT analysis

and Porters” model of five competition strengths.

Further to this follows aresearch questionnaire of the brand, evaluating consumer
knowledge. This is supported by recommendations that should help to raise the
competitive competence of the company.

Keywords: SWOT analysis, competition, marketing research, competitive strength, brand.
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UvVOD

Konkurencni prostiedi hraje diilezitou roli v trzni ekonomice. Soucasnd svétova financni
krize aklesajici kupni sila obyvatelstva jest¢ vice motivuje obchodniky k tomu, aby

nabizeli co nejvétsi konkurenéni vyhodu.

Pro zpracovani své bakalaiské prace jsem si vybrala téma Analyza konkurence firmy
Roltechnik, a. s. se zaméfenim na znalost znacky. Tato spole¢nost pusobi na ¢eském trhu
jiz n¢kolik let a ispésné expanduje i do dalSich zemi vychodni Evropy. Konkurence V této
oblasti podnikani je velka. Na ¢eském trhu ptisobi hned n€kolik velkych firem, které maji
dlouhou tradici a nabizi kvalitni ¢eské produkty. Hlavni vyrobni sortiment spole¢nosti je
zaméfen na vyrobu sanitarniho zafizeni. Jednd se 0 vany, sprchové kouty, sprchové
vanicky a dal$i vyrobky. Spolec¢nost vytvofila dvé odlisné znacky, které na trhu vystupuji
zcela samostatné a nabizi sortiment urceny pro specidlni cilové skupiny. Jede 0 znacku
Extreme Wellness, ktera nabizi luxusni domaci lazn¢ a 0 znac¢ku Sanipro, ktera je urcena

pro cenové citlivé zakazniky.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat konkurenéni prostiedi spole¢nosti Roltechnik, a. s.
a jeji tfi hlavni konkurenty. V praci budu provadét také vyzkum znalosti znacky vzhledem

ke konkurenci a analyzu bytové vystavby v Ceské republice v letech 2008 az 2009.

Prace je rozd¢lena na dvé Casti. V teoretické Casti prostuduji odbornou literaturu a ziskané
poznatky pouZziji v ¢asti druhé. V Casti praktické nejprve piedstavim spole¢nost
Roltechnik, a. s., stru¢né¢ popiSu jeji Cinnost, technologie, cilovou skupinu, vyrobky
a znacky. Dale sestavim SWOT analyzu spolecnosti a Porteriv model péti konkuren¢nich
sil. Soucasti prace je i analyza bytové vystavby v letech 2008 a 2009. Pfiblizim tfi hlavni
konkurenty spole¢nosti a jejich silné a slabé stranky. Bude se jednat o firmy Ravak, Teiko
a LAUFEN CZ. V zéavéru prace provedu vyzkum znalosti znacky vzhledem ke konkurenci.

Cilem vyzkumu je zjistit povédomi 0 znacce Roltechnik, a. s. a jejich konkurentech.

Na zéklad¢ vysledkd, navrhnu firmé vhodné naméty a doporuceni, které povedou Kk ziskani

siln€j$i pozice na trhu.



. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Zakladni marketingové pravidlo tika, ze pokud chce byt firma uspesna, musi uspokojovat
pfani apotieby zakaznikti 1épe nez konkurence. Je proto nutné, aby firma ziskala
strategickou vyhodu tim, ze se v mysli spotiebitele nabidka firmy jasné¢ odlisi od

konkuren¢ni nabidky. [1]

., Irzni konkurence je proces, ve kterém se stretavaji ruzné zajmy riiznych subjektii. Kazdy
kdo prichazi na trh, chce realizovat své ekonomické zajmy. Na trhu se stretava nabidka

S poptavkou. Toto stietdvani na trhu nazyvame konkurence napric trhem. “ [2, s 39]

Spolecnost, ktera prichazi na trh, musi byt konkurenceschopna. Musi si vS§imat svych

konkurentti. Dillezitou podminkou pro tspéch je ziskani konkurenéni vyhody.

1.1 Konkurenéni vyhoda

,, Konkurencni vyhoda je vyhoda oproti konkurenci, kterou firma ziska tak, Ze zdkaznikiim
nabidne vyssi hodnotu, bud pomoci nizsich cen, nebo vyssiho uZitku, ktery vyrovna vyssi

ceny. “ [3, s 568]
Konkurenéni vyhody mizeme &lenit dle Cichovského takto:

- konkurenéni vyhoda vazana na cenu,

- konkurenéni vyhoda vdzané na finan¢ni systém koupé,

- konkuren¢ni vyhoda vazana na jakost produktu,

- konkurenéni vyhoda spojena s ekologickou charakteristikou produktu,
- konkuren¢ni vyhoda vdzana na baleni produktu,

- konkuren¢ni vyhoda vazana na logistiku a dopravu produktu,

- ostatni konkurenéni vyhody. [4]

Cilem konkuren¢ni vyhody je uspokojit cilovou skupinu lépe nez nabidka konkurence.

K tomu slouzi konkuren¢ni strategie.

1.2 Konkurencni strategie

Existuje nékolik marketingovych strategii. Ale ani jedna, neni schopna samostatné zajistit
konkurenéni vyhodu. Proto je dilezité, zaméfit strategii nékolika sméry, aby bylo dosazeno
zadoucich vysledkid. Vypracovani vhodné konkuren¢ni strategie je ndrocny proces a pro

budoucnost podniku mimotadné dulezity.
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~Konkurencni strategie je strategie, ktera firmé zajisti silnou pozici vici konkurenci

a prinese firmé nejvetsi moznou strategickou vyhodu.* [3, s 568]

Pokud chce firma naplanovat efektivni konkurencni strategii, musi zjistit co mozna nejvice
informaci 0 svych konkurentech. Sleduje konkurenéni nabidky, ceny, komunikaéni
prostiedky konkurentl, také zkouma produkty a distribucni cesty. To vSe je dulezité pro
zvoleni spravné strategie. Velkou ¢ast informaci lze zjistit, avsak existuji udaje, které neni
snadné ziskat. Jedna se 0 informace, které firma nezvetejituje a chrani je pred konkurenty.
Dulezité pii analyze konkurence je, zjistit silné a slabé stranky konkurenta a pomoci nich

zaméfit konkurenéni strategii.

1.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence se sklada z nékolika krokl, podle kterych se ma spole¢nost fidit.

Obrazek 1 uvadi hlavni kroky pfi analyze konkurence.

Identifikace Zjisténi cila Identifikace
konkurenéni > konkurence »  strategii >
firmy konkurence
Zjisténi silnych Odhad Volba
a slabych reakce konkurence
stranek konkurence

Obr. 1 Kroky pri analyze konkurence

Identifikace konkurenéni firmy — firma musi identifikovat konkurenéni firmy. Existuje
konkurence na trovni produktu, nebo na tGrovni celého odvétvi, které nabizi stejny nebo
substitu¢ni produkt ¢i sluzbu. Musi brat v uvahu i potencionalni konkurenty a vyvoj

novych technologii.

Zjisténi cilia konkurence — poté co firma identifikuje konkurenty, zjistuje cile kazdého
z nich. Cilem vétsiny firem je maximalizovat zisk a zabrat co nejveétsi trzni podil. Avsak

kazdé firma dochézi k témto cilim individualng. Stanovuje si urcité strategie.
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Identifikace konkurenénich strategii — ¢cim vice jsou si konkurenéni strategie podobné,
tim vice jsou si firmy konkurenty. Ve vétsiné odvétvi se konkurence ¢leni na skupiny.
,Strategicka skupina je skupina firem V odveétvi, které sleduji na daném cilovéem trhu

stejnou nebo podobnou strategii. ““ [3]

Zjisténi silnych a slabych stranek — firma identifikuje silné a slabé stranky konkurence.
Sbira proto veskeré informace 0 konkurenci. Ziskané udaje pomohou Iépe vyhodnotit silné

a slabé stranky.

Odhad reakce konkurence — reakci mize byt naptiklad sniZeni ceny, piedstaveni nového
produktu nebo osloveni nového segmentu zakaznikd. Kazdé spole¢nost dodrzuje vlastni
firemni kulturu, pro odhad reakce konkurenta musime porozumét této kulture. Kazda firma
reaguje jinak, naptiklad rychleji, nebo agresivnéji. Nékteré spolecnosti reaguji jen na uréité

druhy konkurenéniho boje. [3]

Volba konkurence — po analyze konkurence uz firma zna své nejvétsi konkurenty.
Rozhoduje se, které konkurenty napadne a kterym se naopak vyhne. Existuji slabi a silni
konkurenti. Vétsina firem se zamé&fi na slabsi konkurenty. Zaméfeni na silnéjsi konkurenci

znamena vice nakladu, ale pfi aspéchu dosazeni vétsiho zisku. [3]

1.4 Typologie konkurence

Definice konkurence se V literatuie objevuje v n€kolika podobach, stejné tak jako druhy
konkurence ajeji typologie. Existuje n€kolik terminu pro pojmenovani riznych druhd
konkurence. Typologii konkurence se pokusil prezentovat Cichovsky ato nasledujicim

zpusobem.

Konkurencni typologie sestavend podle parametri:

rozsah konkuren¢niho plisobeni (teritorialni hledisko),

podle nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi,

podle poctu prodejcti a stupné diferenciace produktu,

podle stupné€ organizovanosti a propojitelnosti producentii do alianci. [4]

1.4.1 Teritorialni rozsah konkurence
Globalni konkurence — plisobi po celém svété, zaujima vSechny statni trzni prostory.

Aliancni konkurence — zaujima svym rozsahem pouze jednotlivé statni trzni prostory.
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Narodni konkurence — jedna se 0 konkurenci, kterd plisobi teritorialné na tizemi jednoho

statu.

Meziodvétvova konkurence — ptedstavuje pocet konkurentii, ktefi plisobi ve vice, nez

jednom odveétvi.
Odvétvova konkurence — zahrnuje vSechny konkurenty v daném odvétvi ekonomiky.

Komoditni konkurence — zahrnuje vSechny konkurenty vyrabéjici stejné nebo podobné

produkty. [4]

1.4.2 Typologie dle nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi

Konkurence znacek — vznika tehdy, jestlize firma za své konkurenty povazuje firmy, které
nabizeji podobné vyrobky a sluzby stejnym zdkaznikim za podobné ceny. Musi brat

V tvahu jen ty konkurenty, ktefi odpovidaji stejné cenové kategorii.

Konkurence odvétvova — vznika, pokud firma povazuje za své konkurenty vyrobce stejné

ttidy vyrobkt, uspokojujici stejnou potiebu.

Konkurence formy — vznika tehdy, kdyz firma povazuje za konkurenci vSechny firmy,

které uspokoji pottebu trhu riiznymi formami nebo zptisoby.

Konkurence rodu — je charakteristicka tim, ze firma povazuje za konkurenci vsechny

ostatni firmy, které soupeti 0 tytéz zakazniky. [5]

1.4.3 Typologie dle poctu prodejcii a stupné diferenciace produktii

Ryzi monopolie — vznika, jestliZze jedna firma nabizi urcity produkt v jedné zemi ¢i oblasti.
Monopol miize byt vysledkem regulacnich opatieni statu, licenci, patentli a jinych pfi€in.
Pokud neni regulovan, miiZe si dovolit vysoké ceny nebo minimalni rozsah sluzeb, protoZe

zakaznici nemaji jinou moZnost.

Oligopolie — v odvétvi pusobi vétsinou nékolik velkych firem anabizi vyrobky
standardizované nebo zna¢né diferencované. Existuji dva typy oligopolie — ryzi
a diferencovana. Ryzi oligopolie je tvofena néckolika firmami, které nabizeji stejnou
komoditu. Vyrobky jsou stejné ajediny zptsob odliSeni od konkurence je niz$i cena.
Diferencovanda oligopolie je tvofena né€kolika firmami, které nabizeji Castecné odliSné

vyrobky. Rozdil je naptiklad v jakosti, vlastnostech ¢i sluzbach. [5]
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Monopolisticka konkurence — ptedstavuje typ konkurence, kdy mnoho firem uspokojuje
v daném case a prostoru poptavku diferencovanou nabidkou. Mohou produkt zcela nebo
¢astecné¢ odlisit.

Dokonala konkurence — toto prostiedi tvoii mnoho konkurentli, nabizejici stejny vyrobek

v daném case. Produkt je zcela totozny. Ceny jsou stejné, jelikoz neexistuje zéklad pro

diferenciaci. [5]

1.4.4 Typologie dle stupné organizace a propojitelnosti producenti do alianci

Monopol — jde o konkurenci, ktera vykazuje nejvyssi stupen vzajemného propojeni ve

vyrobn¢ distribucnim procesu. Cilem je vytvofit tlak v odvétvi na odbératele.

Kartel — jde o konkurenci, ktera vzajemnymi dohodami rozdélila trzni prostor na

segmenty, kde si jednotlivi konkurenti nekonkuruji ani znackou, ani cenou.

Syndikat — jde o konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami rozdé€lila nejenom trzni
prostor a sjednotila ceny, ale také se dohodla na spolecné strategii a taktice uplatiiované

oproti ostatni konkurenci.

Trast — jde o konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami rozd¢lila trzni prostor, sjednotila

ceny, uréila spole¢nou strategii a soucasné se kapitalové provazala. [4]
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2 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Pokud chce spole¢nost vstoupit nebo investovat do cilového trhu, musi nejprve ovéfit jeho
pritazlivost. Dulezitym aspektem, ktery ovlivituje pfitazlivost trhu je konkurence. Je nutné
znat charakter konkurenénich firem. Existuji vSak i jiné faktory, které ovliviluji atraktivitu

trhu.

. Michael Porter identifikoval pét sil, které ovliviuji dlouhodobou ziskovou pritazlivost
trhu. Mezi téchto péet sil patri: odvétvovi konkurenti, potenciondlni uchazeci, substitucni

produkty, zdkaznici a dodavatelé. “ [5, s 207]

Vsechny tyto sily sebou nesou urcité hrozby a jsou zobrazeny na obrazku 2.

Potencialni novi

konkurenti

l

Vyjednavaci Vyjednavaci
—_ Odvétvova «—
schopnost schopnost
konkurence
dodavatelu odbératelt
Hrozba
substitu¢nich
vyrobku

Obr. 2 Peét sil urcujicich pritazlivost trhu dle Kotlera

2.1 Ohrozeni ze strany odvétvovych konkurenti

Na trhu se nachdzi, vetsi pocet silnych konkurentl. Tito konkurenti mohou byt agresivni.
Trh je také ovlivnén, tim v jaké fazi tempa rlstu se nachazi. Trhy, které stagnuji, nejsou

ptitazlivé a naopak trhy, které se dynamicky rozviji, jsou atraktivni. [5]
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Je dilezité polozit si otazky: ,,Jak silny je konkuren¢ni boj mezi stavajicimi konkurenty? Je

na trhu silny konkurent s dominantnim postavenim?*

2.2 Ohrozeni ze strany novych konkurentii

Ptitazlivost trhu je ovlivnéna také potenciondlnimi novymi konkurenty, ktefi chtéji do
odvétvi vstoupit. Tento vstup je ovlivnén predevSim bariérami vstupu do odvétvi
a bariérami vystupu z odvétvi. Podle velikosti téchto bariér se odviji ohrozeni ze strany

novych konkurentt.

Obg¢ tyto bariéry mohou byt vysoké nebo nizké. Mezi ptitazlivé segmenty patii ty, kde jsou
vstupni bariéry vysoké a vystupni bariéry nizké. Do takového odvétvi miize vstoupit pouze
nckolik firem. Pokud jsou vstupni a vystupni bariéry vysoké, je potencidlni zisk vysoky,
ale firmy vstupem do tohoto odvétvi riskuji. Jsou-li vstupni a vystupni bariéry nizké je
snadné do odvétvi vstoupit a vystoupit. To ma vsak jisté nevyhody. Nejhorsi situace je

u odvétvi, kde jsou nizké vstupni bariéry a vysoké vystupni bariéry. [5]

2.3 Hrozba substitu¢nich vyrobku

., Substitucnim zbozim rozumime vyrobky, které predstavuji pro urcitou skupinu odbératelii

tutéz funkci, avsak jsou zaloZeny na jiné technologii. “ [6, s 149]

Substituéni vyrobky jsou ovlivnény pfedevsim technologickymi trendy, které musi firma
sledovat. Tyto vyrobky ovliviiuji ceny zboZi a snizuji tak zisky firem. Je nutné sledovat
vyvoj substitu¢nich produktii a konkuren¢ni firmy, které produkty vyrabi. Konkurence
substituti hrozi i u vyroby produktt, které maji stejny uzitek jako substitut avsak na jeho

vyrobu jsou pouZity zakazané nebo neznamé latky pochazejici z jinych zemi. [6]

2.4 Vyjednavaci schopnost odbératela

Pokud existuje na trhu vysoka vyjednavaci schopnost zdkaznikli a odbérateld, stava se
tento segment pro potenciondlni konkurenty nepfitazlivym. Odbératelé maji moc ovlivnit
naptiklad cenu, jakost vyrobku nebo servis. Konkurencni boj také snizuje ceny vyrobkl
a sluzeb. Musime volit takové zdkazniky a odbératele, ktefi nemaji velkou vyjednavaci

silu.
Postaveni odbératelt zavisi pfedevSim na nasledujicich faktorech:

- vysoky stupent koncentrace na stran€ poptavajicich,
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- vysoky obrat U jednotlivych odbératelt,

- mald diferenciace vyrobki,

- zanedbatelnd zména nakladii pfi zméné nabizejiciho,
- vysoka transparentnost informaci,

- moznost vertikalni zpétné integrace. [6]

Obzvlaste v oblasti obchodu s potravinami maji odbératelé velkou moc ovliviiovat
vyrobce. Neékdy jsou dokonce schopni nutit vyrobce k tomu, aby jim prodavali svoje zbozi

jen za vyrobni nédklady nebo dokonce pod cenou vyrobnich nakladu.

2.5 Vyjednavaci schopnost dodavateli

Segment se stava nepfitazlivym, pokud dodavatelé¢ zvySuji ceny nebo redukuji objem
dodavek. Do znaéné miry to zavisi na tom, zda existuje malo substitu¢nich vyrobkd, jsou-li
dodavky dilezité, je-li zména dodavatele financné naro¢nd nebo mohou-li dodavatelé

snadno ziskat jiné odbératele. Vhodnym feSenim je, odebirat zboZi od vice dodavatelt. [5]
Ptedpoklady, které umoziiuji dodavatelim vétsi vyjednavaci moc, jsou:

- vyssi stupeni koncentrace na strané dodavateld,

podnik neni pro dodavatele dilezitym zakaznikem,

produkt ma z hlediska podnikéni vyznamné postaveni,

dodavané produkty jsou siln¢ diferencované, a tedy dopravni naklady vysoké. [6]
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3 SWOT ANALYZA

., Analyza SWOT zjistuje na zdkladeé strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). ““ [3, s 97]

Analyza SWOT zpracovava nepieberné mnozstvi informaci. Jde 0 informace interni
I externi atato analyza naznaCuje spoleCnosti jakym smérem se dale ubirat. Definice
SWOT analyzy dle Kotlera zni: ,, Vytah ze zjisténi internich a externich auditii, ktery
upozornuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na prileZitosti a hrozby,

Jimz firmy celi. ““ [3, s 97]

3.1 Analyza prilezitosti a hrozeb

Spole¢nost musi identifikovat hlavni piileZitosti a hrozby, kterym bude &elit. Ugelem je
donutit vedeni ptedvidat riizné trendy, které mohou mit dopad na firmu. Jedné se naptiklad
0 tyto prilezitosti a hrozby:

Prilezitosti

- hospodarské klima,

- demografické zmény,

- trh,

- technologie.

Hrozby

- konkurencni aktivita,

tlak ze strany distribu¢nich kanald,

demografické zmény,

politika.

Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost. Spolecnost posoudi pravdépodobnost
jednotlivych hrozeb, které mohou nastat. Po zaméfeni na nejvétsi z nich, by méla
vypracovat plan, jak se s nimi vypoiadat. [3]

Prilezitosti musi spole¢nost vyuZzivat ve svij prospéch. Musi je vyhodnotit a urcit, které
jsou ptitazlivé. Jen ziidka kdy najdou spolecnosti takovou piilezitost, ktera by odpovidala

ptesné jejich prostfedkim a ciliim. Snaha vyuzit tyto pfilezitosti ma vsak i sva rizika. [3]
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3.2 Analyza silnych a slabych stranek

., Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni

spolecnosti, ale jen, ty které maji vztah ke kritickym faktoriim uspéchu. “ [3, s 98]

Silné aslabé stranky musi spole¢nost srovnavat S konkurenci. Silné aslabé stranky

mohou byt naptiklad:
Silné stranky

- vedouci pozice na trhu,
- $pickové technologie,
- celosvétova distribuéni sit’,

- vedouci pozice na n¢kolika zahrani¢nich trzich atd.
Slabé stranky

- znacky nejsou znamé,
- nizky rozpocet na reklamu a propagaci,
- malé zastoupeni na velkych trzich,

- celkové mala ziskovost atd. [3]

Nekteré ¢astt SWOT analyzy se navzajem dopliiuji. Jedna se 0 prolinani silnych stranek

s prilezitostmi a naopak.
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4 CILOVA SKUPINA

Spolecnost se na zac¢atku svého podnikani rozhoduje, zda bude svoji Cinnost zamétovat na
urcity okruh zakaznikli nebo zda své aktivity bude trzné nediferencovat. Toto rozhodnuti
ovlivituje vSechny marketingové aktivity. Mnoho spolecnosti v dneSni dob¢ voli spise
cileny marketing. Mohou tak 1épe uspokojit potieby zakaznik a ziskat konkurenc¢ni
vyhodu. Nediferencovany marketing je ¢asto zalezitosti velkych nadnarodnich firem, které

maji dostatek prostredkil k osloveni Siroké vetejnosti.
Cileny marketing probiha ve tfech hlavnich na sebe navazujicich etapach:

- Segmentace trhu — identifikovani a charakterizovani odlisnych zakaznickych skupin,
které vyzaduji zcela jiné produkty a marketingové strategie.

- Trini zacileni — po odkryti segmentl si spole¢nost zvoli jeden nebo nékolik trznich
segmentt vhodnych pro vstup.

- TrZni umisténi — zvazeni nevhodnéjsiho piistupu ke zvolenému segmentu. Vybrani

vhodné marketingové aktivity smérem k cilovému trhu. [5]

4.1 Segmentace na spotiebitelskych trzich

Mezi nejpouzivanéjsi metody segmentace na spotiebitelskych trzich patfi:

Geograficka segmentace — svétadil, zemé, region, velikost mésta, hustota osidleni.
Demograficka segmentace — vék, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivota, ndboZenstvi.
Psychograficka segmentace — Zivotni styl, spoleCenské skupiny, osobni charakteristiky.
Behavioralni segmentace — chovani zékazniki, uzivatelska status, loajalita, uZzitek.

Dulezité jsou podminky spravné segmentace. Segment musi byt — méfitelny, pfistupny,

dostate¢né velky, akéni a rozsifitelny. [1]

Pro vyhodnoceni segmentii nastava trzni zacileni. Spolecnost vybere jeden nebo nékolik
vhodnych segmentd, na néz vstoupi. Tento proces se nazyva targeting. Vybrany cilovy trh

predstavuje skupinu potencionalnich kupujicich, kteti maji stejné potieby a vlastnosti.

Po zvoleni vhodného cilového trhu je na spolecnosti, jaké zaujme postaveni k této cilové
skuping€. V mysli zdkaznika musi umistit svoje vyrobky v co nejlepSim svétle a nabidnout

mu co nejveétsi konkurenéni vyhodu. Tento proces se nazyva positioning. [1]
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5 ZNACKA

Pro odliseni své nabidky firmy vyuzivaji znackovou politiku. Znacka spolecnosti se musi
odliSovat od konkuren¢ni znacky. Znacka ptedstavuje zpusob spojeni vyrobku s firmou.
Umoznuje vystoupit z anonymity a vytvorit neopakovatelnou originalitu. Byva vyjadieni
kombinace raznych prvkl. Verbalni vyjadieni je zdkladem. Grafické a barevné vyjadieni

je nedilnou soucasti znacky. [7]

Pfi vybéru znacky vénuje spolecnost mimoiadnou pozornost znackovému jménu, na které
jsou kladeny vysoké pozadavky. Naptiklad zda je znacka volnd, znacka by méla vyjadiovat
pozitivni slovni asociace apovahu firmy, nutnd je také snadna vyslovitelnost
a zapamatovatelnost, preferuji se krat$i jména. Pokud se ma znacka liSit od konkurence
musi byt origindlni. Spole¢nost zvazi, zda bude produkty prodavat na zahrani¢nich trzich

a zvoli takovou znacku, ktera se lehce vyslovuje a nevyvolava negativni asociace. [7]

5.1 Druhy znackovych strategii
Pti oznacovani vyrobku se pouzivaji tfi zakladni strategie:

- individualni znacka vyrobku,
- v8eobecna znacka rodinna (destnikova),

- individudlni zna¢ka rodinna.

Individualni znacka vyrobku se pouziva tak, Zze kazdy vyrobek firmy ma své vlastni
jméno. Vyhodou je, Ze jasné identifikuje jednotlivé vyrobky podniku a umoziuje osloveni

raznych segmentt.

Vseobecna rodinna znacka je ptresnym opakem piedchozi varianty. Znamena to, Ze znacka
piikryva vSechny vyrobky firmy popf. urcité vyrobkové skupiny jako jakysi pomyslny
destnik. Tento systém je vyhodny a ekonomicky. Umoziuje pienést pozitivni zkuSenost
S jednim vyrobkem na ostatni. Plati to iV opacném piipadé. S vyhody se pak stava
nevyhoda. Tento zpiisob se doporucuje tehdy, pokud je sortiment znacky podobny nebo
maji-li vyrobky néco spole¢ného. Napiiklad spadaji do stejné oblasti sluzeb.

Individualni znacka rodinna — je kompromis mezi predchozimi dvéma variantami. Lze si
ji predstavit tak, Ze vyrobek k jménu dostava i pfijmeni. Naptiklad odvozovani jmen od

nazvu znacky. [7]
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5.2 Hodnota znacky

Znacka pro spolecnost znamena vice nez jen symbol ¢i verbalni vyjadieni. Vyjadiuje to co
spottebitelé k vyrobku a jeho vlastnostem citi a co pro né znamena. Znacky se lisi podle
hodnoty a vyznamu, kterou maji. Pokud jsou znac¢ky znamé, vétSinou jim spotiebitelé

davaji prednost, protoze vyjadiuji vétsi hodnotu. Silné znacky maji vysokou hodnotu.

,Hodnota znacky vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych
asociaci, které se sni poji, azdalsich vyhod, napriklad patentii, obchodnich znamek

a vztahu s distributory. “ [3, s 635]

Preference spotiebitelt jsou ovlivnény pravé znacCkou. Materialni kvalita a zpracovani
vyrobkli se Casto moc nelisi. Spotiebitel si, ale zbozi vybere piedev§im kviili znacce.
Dtlezitym ukolem kazdého marketéra je budovani hodnoty znacky. Snahou je vybudovat

silny vztah se zdkaznikem, ktery je zalozen na divéte a pratelstvi.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Kromé informaci o0 konkurenci a jejich akcich, potfebuje spole¢nost ziskavat informace
i 0 svych zakaznicich. Tyto informace ziska pomoci marketingového vyzkumu. V situacich
kdy neni mozné informace ziskat, pfichdzi na fadu marketingovy vyzkum. Provadi se
studie, které slouzi k marketingovému rozhodovani. Marketingovy vyzkum je sbér,
analyza azobecnéni informaci 0 produktu, sluzbé ¢i trhu. Klicovymi prvky systému

vyzkumu trhu jsou: spotiebitel, vyrobek a prostiedi. [7]

,, Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazdovani, analyza
a vwhodnocovani informaci potrebnych pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych

problémii. “ [1, s 227]

Velké spolecnosti maji sva marketingova oddéleni, ktera provadi marketingovy vyzkum
spole¢n¢ s odbornymi pracovniky. Mensi spole¢nosti naopak vyuzivaji sluzeb specialnich
agentur, které pro né marketingovy vyzkum provedou. Spole¢nost od nich pak vysledky

vyzkumu odkoupi a vyuZzije pfi rozhodovani 0 marketingové strategii.

6.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyii kroky:

- definice problému a stanoveni cili vyzkumu,

- pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky,

- realizace vyzkumu, shromaZd’'ovani a analyza dat,
- vypracovani zpravy a prezentace vysledku. [1]

v Vv

Problém musi spolecnost definovat citlivé a dat pozor, aby nedefinovali Spatny problém.
Po peclivée definici problému vyzkumu uréi manazefi spolecnosti cile vyzkumu.
Marketingovy vyzkum mulze mit jeden ze tfi zakladnich cilii. Cilem explorativniho
vyzkumu je shromézdit predbézné informace, které maji napomoci definovat problém
a odhadnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat marketingové problémy.
Cilem kauzalniho vyzkumu je otestovani hypotéz. Manazeti Casto zacinaji explorativnim

vyzkumem a pokracuji dale deskriptivnim a kauzalnim vyzkumem. [1]

Priprava planu vyzkumu a ndavrh metodiky obsahuje vybér informaci, které budou ve

vyzkumu pouzity a zpisob, jak budou tyto informace ziskany. Je tfeba pfipravit pfesny
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plan. ,, Plan vyzkumu podava prehled existujicich zdrojii dat a detailné vysvetluje specifické
postupy, metody kontaktu, sestaveni vybérovych souborii a instrumenty, které analytici

pouzivaji k dosazeni stanovenych cilii. ““ [1, s 229]

Realizace vyzkumu — shromazdovani a analyza dat nastava po zahajeni realizace planu.
Realizace vyzkumu zahrnuje shromazd’ovani, zpracovani a analyzu informaci. Faze
shromazd’'ovani dat je nejdrazsi ¢asti vyzkumu. Data, kterd se shromazd’uji, mohou byt
sekundarni nebo primarni. ,, Sekunddarni data zahrnuji informace, které jiz existuji ¢i byly
shromazdeny za jinym ucelem. Primdrni data jsou naopak shromazdena pro specidlni

ucel, pro reseni daného vyzkumu. “ [1, s 230]

Vypracovani zpravy a prezentace vysledkii je posledni ¢asti procesu marketingového
vyzkumu. Manazefi ziskané informace zpracuji apfedlozi je managementu. Je tieba

ptedlozit zasadni informace a nezahlcovat statickymi idaji a Cisly.

6.2 Typy vyzkumu
Vyzkumné postupy pouzivané pti ziskdvani primarnich dat jsou:

- pozorovani,
- vyzkum dotazovanim,

- experiment. [3]

6.3 Vyzkum dotazovanim

Tento typ vyzkumu je nejvhodnéjSi pro ziskdni popisnych informaci. Informace
0 znalostech, postojich, preferencich nebo nakupnim chovéani. Casto se miizeme zeptat
pfimo. Dotazovani miize byt strukturované nebo nestrukturované. ,, Vyzkum dotazovanim je
ziskavani primarnich udajii. Lidem jsou kladeny otdzky tykajici se jejich znalosti, postoji
preferenci a nakupniho chovani. ““ [3, s 411]

v

Metoda dotazovani je nejrozSifenéjSi metoda pouZivand pii ziskavani primarnich
informaci. Pomoci dotazniku ziskdvdme informace rychleji alevngji. Kontakt miize
probihat bud’ osobné¢, telefonicky, poStou nebo pomoci internetu. V dotazniku pouzivame

nekolik druhli otdzek. Napt. oteviené, uzaviené, piimé dotazy, nepiimé dotazy. [7]



II. ANALYTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro zpracovani bakalarské prace jsem si vybrala spolecnost Roltechik, a. s. Nejprve strucné
spole¢nost piedstavim, popiSu jeji Cinnost, strukturu, vyrobky, cilovou skupinu a tfi

znacky.

7.1 Zakladni udaje o spolecnosti Roltechnik, a. s.

Néazev spolecnosti: Roltechnik, a. s.

Prévni forma: Akciova spole¢nost

Datum vzniku spolecnosti: 26. 10. 2007

Sidlo firmy: Ttebafov 160, okres Svitavy, 569 33
Predmét Cinnosti: Vyroba sprchovych koutt

1CO: 281 75 247

Zakladni kapital: 87. 800 000 K¢

Pocet zaméstnancii: 138 osob

7.2 Historie spolecnosti

Spole¢nost Roltechnik zacala podnikat jako spolecnost s ru¢enym omezenim a zabyvala se
vyrobou motorovych navijakti pro vzlety kluzakt, kdy pfevzala Cinnost spolecnosti
Aerotechnik Moravska Tiebova. Supadkem letectvi v Ceské republice se zadala
spolecnost v roce 1994 zabyvat vyrobou sprchovych koutti a vanovych zastén. V roce 2008
spolecnost fuzovala se spolecnosti Sapora consulting, a. s. Jednalo se 0 pravniho zastupce,
ktery prevzal veskerou jeji Cinnost. Zaroven doslo K pfejmenovani na Roltechnik, a. s.
V soucasnosti patii K prvnim spole¢nostem ve vychodni Evropé V oblasti vyroby
a distribuce sprchovych kouttl, akrylatovych van a hydromasaznich zatizeni. Jiz od zacatkt
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jako jsou Némecko, Rakousko, Svycarsko atd. [10]

7.3 Soucasnost

V soucasné dob& vyrabi spolecnost Roltechnik, a. S. ve 2 vyrobnich zavodech Tiebatov

a Cervena Voda s vyrobnimi a skladovymi prostory o celkové rozloze 12.000 m?. Piisobi
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aktivné na vice nez 20 Evropskych trzich. Prodava jak vanové zastény, tak i sprchové
kouty, vani¢ky, masazni panely a masazni aparni boxy. Nabizi komplexni sortiment
sanitarniho zafizeni. V roce 2008 zalozila spole¢nost Roltechnik, a. s. dcefinou firmu
v Polsku, ktera plsobi na polském trhu jako obchodni firma. V zajmu zajisténi
prvotiidniho servisu zalozila spole¢nost Roltechnik 2 dcefiné spole¢nosti na Slovensku

a Vv Mad’arsku.

Strategii Roltechniku je vybudovat silnou pozici zejména v zemich Vychodni Evropy. Tato
strategie je napliiovana pomoci obchodnich zastoupeni (Litva, Bulharsko) a dcefinych
spolecnosti (Slovensko, Mad’arsko, Polsko). Tajemstvim uspéchu spolec¢nosti jsou kvalita
zpracovani prvotfidnich materidlli, vysoké tempo inovaci a individualni pfistup
k zakaznikiim. Pravidelnym pofadanim technickych seminaii Vv sidle spole¢nosti se snazi
nejen poukazat na vyhody vyrobkd, ale i naslouchat a realizovat pfani a potieby zakaznik.
V sortimentu firmy Ize najit feSeni pro kazdou koupelnu, pozadavky zdkaznikl 1ze navic
fesit i netypizovanymi vyrobky na miru. Pfi vyvoji a vyrobé vyrobkl je samoziejmosti
ohleduplnost k zivotnimu prostfedi. Velky diraz je kladen na uplatiovani modernich
systémi fizeni kvality. Spole¢nost Roltechnik je drzitelem certifikati kvality

a environmentalniho managementu podle mezinarodnich norem. [11]

7.4 Technologie

Pied n¢kolika lety probéhly ve vyrobnim aredlu velké stavebni upravy, jejimz cilem bylo
vybudovat nové skladovaci prostory na hotové vyrobky, skla a plexiskla, hlinikové profily,
tedy komponenty pro vyrobu sprchovych koutdi. Zaroven S novymi halami byla dokoncena
stavba nové administrativni budovy. Vysoka jakost vstupnich materidld, precizni
zpracovani aaz pétiletd zaruka S jistotou zaruéniho a pozaru¢niho servisu jsou
samoziejmosti a standardem u vyrobkld spole¢nosti Roltechnik. V nabidce najdou
zakaznici 1 bezramovy sprchovy kout. Pokud se jedna o atypické provedeni sprchovych
kout nebo vanovych zastén, patii Roltechnik mezi nejflexibilnéj$i a nejvariabilnéjsi

vyrobce. [12]

Néavrh vyrobkl pomoci CAD systému V Roltechniku zacal v roce 1999. Byly pouzivany
systémy pro 2D konstruovani, nejdiive AutoCAD R14, pozd€ji AutoCAD 2000. Vedeni
spole€nosti si uvédomilo potiebu zefektivnéni navrhovych procest a rostouci pozadavky

na kvalitu vyroby. Proto bylo rozhodnuto 0 pfechodu na konstruovani ve 3D. V rdmci
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vybérového tizeni bylo testovano nékolik strojirenskych 3D CAD systémt, a nakonec bylo
zvoleno feSeni Autodesk Inventor. Nejlépe vyhovovalo potiebam vSech uzivatell, zajistilo
potfebné nastroje pro 3D navrhovéani atvorbu kvalitni 2D dokumentace. Spolecné
s Autodesk Inventor je vyuzivan pro tvorbu 2D dokumentace i AutoCAD Mechanical.
Tento systém je pouzivan predevS§im pro udrzbu starSi 2D dokumentace andvrh
jednoduchych dispozic a orientac¢nich pohledd. 3D pracovisté jsou pouzivana i pro tvorbu
montaznich navodi a 3D vizualizaci. Po zavedeni systému uzivatelé ocenuji snadnost
pouzivani, komplexnost feSeni asamoziejmé |imoznost vyuzivani puvodni 2D
dokumentace. Pro vlastni konstrukci vyrobku je velmi ocefiovan zplisob price se
sestavami, funkce pro kinematiku vyrobku a detekce kolizi, které vyznamné ptispivaji ke

zvyseni kvality finalniho vyrobku. [12]

7.5 Certifikaty

Spole¢nost Roltechnik, a. s. pouziva systém managementu jakosti zalozeny na plnéni
pozadavki normy CSN EN ISO 9001:2001 a environmentalni systém managementu podle
CSN EN ISO 14001:2005. Oba systémy tvoii integrovany systém managementu, pro ktery
byla ve spolecnosti zformulovana jedna spoleéna - integrovana politika jakosti
aenviromentu. Zaméstnanci spole¢nosti maji povinnosti pracovat v souladu s témito
pravidly. Pfresné dodrzuji kvalitni pracovni postupy a zavazuji se plnit cil a strategii

spolecnosti. Také vyrobky znacky Sanipro maji certifikaty kvality.

7.6 Financ¢ni situace

Spole¢nost vznikla v roce 2007. Pfedtim podnikala jako spole¢nost s ru¢enym omezenim
a Vv roce 2008 fizovala se spolecnosti Sapora Consulting, a. s. Podle vyroéni zpravy z let
2007 a 2008 spolecnost v roce 2007 vykazovala zisk 5.000 K¢ a v roce 2008 dosahla ztraty
21.532.000 K¢, ktera byla zptisobena vysokymi naklady spojenymi s fiizi. Obrat za rok
2008 byl 497.194.000 K¢&. Pocet zaméstnancu je 138 z toho 6 fidicich pracovnikd.

7.7 Cilova skupina

Z internich zdroji firmy jsem zjistila informace 0 cilové skupiné zakaznikd. Spole¢nost
chce zaméfit reklamni a medidlni kampané na tuto cilovou skupinu, aby zvysila jejich

povédomi 0 znacce Roltechnik. Vyzkum znalosti znacky, ktery jsem provedla, a je soucasti
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této prace, je zaméfen na tuto cilovou skupinu. Proto bych ji chtéla co nejvice piiblizit

Vv této kapitole.

Cilovou skupinou jsou pievazné lidé pofizujici si bydleni a rekonstruujici koupelnu.
Predevsim muzi, star$i tficeti let. Dale lidé potizujici si bydleni na hypotéku nebo lidé
uvazuji 0 vystavbeé nemovitosti ¢i jeji koupi. Také lidé, ktefi uvazuji o koupi zatizeni do
koupelny pii jeji rekonstrukci. Spole¢nost si nechala wudélat prizkum pomoci
specializované agentury, ktera ji dodala poznatky 0 vhodné cilové skupin€. Tento prizkum
provedla spole¢nost Median, s. r. o. a tyto informace jsou z obdobi 2. a 3. kvartalu roku
2008. Jde naptiklad o tyto informace: vhodna cilovéa skupina je mezi 20 — 40 lety, jak uz
bylo feceno primarné muzi. Vzdélani stiedoSkolské avyssi. Tato skupina je nejvice
naklonéna kvalitnim vyrobkiim apovazuje za dllezit¢é mit kvalitni bydleni. Jde
0 spolecenské osoby, které usiluji 0 uspéch. Denné vyuzivaji internet a hledaji na ném

informace o0 zbozi. Zajimaji se 0 bydleni. Tyto informace jsou pro firmu dilezité.

7.8 Vyrobky

Nyni kratce pfedstavim sortiment spolecnosti Roltechnik, a. s. Spole¢nost ma tfi znacky,
které nabizi na trhu, proto je jeji vyrobkové portfolio znaéné rozsahlé. Pod znackou

Roltechnik nabizi spole¢nost tyto produkty:

sprchové kouty,

vany,

sprchové vanicky,

wellness — hydromasazni boxy, panely a vany.

Pod znackou Sanipro nabizi spole¢nost tyto produkty:

sprchové kouty a sestavy,

- sprchové vanicky,

- vany,

- vanoveé zastény,

- hydromaséazni boxy, panely a parni boxy,

- infrasauny.

Pod znackou Extrem Wellness nabizi spole¢nost tyto produkty:

- sprchové kouty,
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- vany,
- vanicky,
- wellness,

- hydromasazni boxy a panely.

Samoziejm& vSechny produkty jsou vyrdbény s ohledem na kvalitu daného vyrobku.
Jednotlivé znacky jsou vyrabény pro rizné cilové skupiny a odpovidaji naro¢nosti kazdé
z nich. Ceny a modelové nabidky jsou zna¢n¢ diferencované. Spole¢nost se snazi 0 CO
nejlepsi kvalitu pro vSechny znacky. Pfihlizi na kupni silu jednotlivych cilovych skupin

a snazi se, aby ceny byly ptizptisobeny témto skupinam.
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8 ZNACKY SPOLECNOSTI ROLTECHNIK, A. S.

Filozofii spolecnosti je pokryt celé spektrum potieb zdkaznikd. Proto se spolecnost
rozhodla k segmentaci jednotlivych znacek spole¢nosti. Dnes nabizi své vyrobky pod 3

ucelenymi zna¢kami Sanipro, Roltechnik a Extreme Wellness.

8.1 Roltechnik

Znacka ROLTECHNIK patii k lidram na trhu v Ceské republice ve sprchovych koutech.
Dle provedenych vyzkumi je jednou z nejoblibenéjsSich a nejvyhledavanéjsich znacek pii
zafizovani koupelny. Pfestoze nabizi Spickové vyrobky, jeji ceny jsou pfiijatelné pro
vétsinu zékaznikd. Moderni design a moderni technologie jsou samoziejmosti. Roltechnik
nabizi velké mnozstvi modeli, véetné trendovych novinek. Jde o tradi¢ni ¢eskou znacku

s Setrnosti K zivotnimu prostiedi. [15]

8.2 Sanipro

Znacka SaniPro se soustfed’uje na zdkazniky, ktefi se nechtéji uskromniovat v pozadavcich
na sprchovani akoupéani ve svych koupelnach, ale vzhledem ke svym ekonomickym
moznostem by byli odk4zani na druhotadé produkty. Cenové citlivy koncept specialné
ureny pro sit€¢ velkoobchodii. Nabizi vysokou jakost atrvanlivost vSech pouZzitych

materiald. Pfekvapivé nizké ceny za znackovy vyrobek. Snadna montaz a instalace. [15]

8.3 Extreme Wellness

24

svém Zivoté nespokojuji s kompromisy. Diky tomu zaZiji extrémné piijemné zazitky, které
prisp&ji k jejich zdravi a aktivité. Jde 0 domaci parni 1azné uréené pro relaxaci. Nabizi
High-tech materialy, dale absolutni komfort, luxusni provedeni a elegantni, Cisté linie
postmoderniho designu. To vSe vramci vyhodnych cenovych nabidek a skvélého

pozarucniho servisu. Samoziejmosti je i instalace. [15]
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9

SWOT ANALYZA

Tab. 1 SWOT analyza spolecnosti

S - Silné stranky (Strengths)

W - Slabé stranky (Weaknesses)

tradicni Cesky vyrobce sprchovych van
a koutt

uspésné pusobeni na zahrani¢nich trzich
uspésny e-shop pro prodej néhradnich
dila

kvalitni vyrobky za ptiznivé ceny
dostate¢na segmentace trhu

moderni technologie

pouzivani  odliSnych  znacek  pro
jednotlivé segmenty

individualni ptistup

moznost vyroby produktu na miru
rozsahly distribu¢ni systém

certifikaty kvality.

nedostate¢nd komunikace na konecné

spotiebitele

mald  znalost kmenové  znacky
Roltechnik, a. s.

zadna nebo nizkd znalost novych

znatek Extreme Wellness a Sanipro
mala vyuzitelnost reklamnich medii
nedostatecné odborné sily v dcefinych
spolec¢nostech

vysoké mzdové ndklady na domécim
trhu

zévislost na vyvoji rastu stavebnictvi

v CR a vychodni Evropé.

O - Prilezitosti (Opportunities)

T - Hrozby (Threats)

ziskani nové cilové skupiny zakaznikt

otevieni vlastni znackové prodejny
a vybudovani vlastni distribu¢ni sité
osloveni dalSich trhii v zemich EU
sledovani mddnich trendd

vytvofeni rozsahlé medialni kampané
zaméfené na koncové spotiebitele
proniknuti ina dalsi trhy, nejen
Evropské. Napf. Amerika, Asie nebo
Australie

vetsi

prezentace na  svétovych

veletrzich.

soucasna svétova ekonomicka krize
klesajici pocet investic ve stavebnictvi
vlivem svétoveé krize

mensi pocet zakdzek U kliCovych
odbérateli

spotiebitel dava ptednost konkurenénim
znaCkam, protoZe je zna

dovoz levnych vyrobki ze zahranici
velké konkurencni prostiedi

znackové kvalitni firmy ze zahranici,

které oslovuji podobné cilové skupiny.

Zdroj: viastni
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9.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Silné stranky

Mezi nesilnéjsi silné stranky spolecnosti patii predevsim dobra kvalita za vyhodné ceny.
Dalsim velkym pfinosem je, ze se spolecnost rozhodla segmentovat trh. Zaméfila se tak
hned na nékolik cilovych skupin a neni tedy zavisla pouze na jednom vyrobnim programu.
Zavedla e-shop na nakup nahradnich dilt, coz je v dnesni dobé velice dilezité. Také prodej
nekterého dalSiho zafizeni je mozny pies internet. Nespoléhd jen na domaci trh a ispésné
expanduje do zemi vychodni Evropy, které jsou Vv posledni dob¢ velice atraktivni a slibuji
vysoky potencial. Nabizi individualni feSeni a vyrobky pfimo na miru. Dba o to, aby

vyrobky mély certifikaty kvality. Mezi silné stranky patii i rozsahly distribu¢ni systém.
Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou je nedostatecna komunikace se zékazniky, jak formou osobniho
kontaktu, tak kontakt pfes media chybi. Spole¢nost malo investuje do reklamy, ktera by
upozoriiovala na znacku. Spotiebitel tuto znacku nezné, nevi, ze existuje. Také nezna dalsi
znacky spole€nosti. Dalsi slabou strankou je, ze uspéch firmy je do zna¢né miry ovlivnén

vyvojem stavebnictvi a zakazek v ném.

PrilezZitosti

Ptilezitosti je pfedevsim silné zdzemi spolecnosti a moznost oslovit dalsi cilovou skupinu.
JelikozZ spolecnost segmentuje, mize rozsifit sortiment 0 dalsi znacky. Velkou piileZitosti
je oslovit vice zahrani¢nich trhli. Pokud zvoli dobrou medialni a komunikaéni kampan ma
Sanci stat se lidrem na trhu a pfevalcovat tak svého nejvétSiho konkurenta spolecnost

Ravak, a. s., ktera diky investicim do reklam zaméfenych na znalost znacky je

u koncovych spotiebiteli Cislo 1.
Hrozby

Nejveétsi soucasnou hrozbou je svétova ekonomicka krize, ktera postihuje vSechna odvétvi.
Stavebnictvi je ovlivnéno v posledni dob¢ stale vice. Ubyva zakazek od developerskych
firem, statnich zakazek a i koncovi spotiebitelé Setfi. Rozsahlejsi rekonstrukce nechavaji
na pozdéji nebo nakupuji nekvalitni levné zbozi neznamych znacek. Hrozbou je dovoz

nekvalitniho zbozi ze zahrani¢i. A také velkd konkurence, kterou zédkaznici znaji 1épe.
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10 SPOLECNOST ROLTECHNIK JAKO SOUCAST STAVEBNIHO
PROSTREDI V CR

Sanitarni zafizeni je spjato se stavebnictvim a predev§im s bytovou vystavbou. Kazda
bytova jednotka musi byt vybavena koupelnou a socidlnim zafizenim. V tomto ohledu
nelze zanedbavat vyvoj stavebnictvi a jeho vliv na obrat firmy. Pfi analyze konkurence je
dilezité zhodnotit obchodni prostiedi a ekonomické faktory, které plisobi na spolecnost.
S vyvojem finan¢ni krize ubyva zakézek pro developerské spolecnosti, které omezuji
bytové vystavby. Z vyzkumu Ceského statistického ufadu lze zjistit informace 0 bytovych
vystavbach Vv prvnich dvou C¢tvrtletich roku 2009. Informace z tietiho Ctvrtleti pii
zpracovani této prace nebyly zatim zvetejnény. V grafech jsou i udaje z ptedchozich dvou

let, pro lepsi srovnani s ekonomickou recesi v soucasné dobg.

10.1 Udaje za 1. &tvrtleti 2009

V tomto Ctvrtleti byla zahajena vystavba 8 721 bytd, tj. 0 8,9 % méné nez ve stejném
obdobi roku 2008. Nejvice bylo zahdjeno byti v rodinnych domech (4 207), jejich pocet
vSak meziro¢né klesl 09,7 %. Pocet zahdjenych bytl v bytovych domech se sniZil
0 30,7 %. Nebytové budovy zaznamenaly téméf dvojndsobny narlist oproti minulému
obdobi. Ptistavby, nastavby a vestavby vzrostly o +7,5 %. Priméma podlahova plocha
jednoho zahajen¢ho bytu v nové bytové vystavbé byla 128,9 m? s orientaéni hodnotou

20,8 tis. K& za 1 m2.

Dokonceno bylo 9314 bytd, tj. 02,7 % byth vice. Nejvice bylo dokonceno bytl
v rodinnych domech (4 334), tj. pokles 0 3,5 %. Dvojnasobné vzrostl pocet dokoncenych
bytt v domech s pecovatelskou sluzbou a domovech-penzionech. V 1. ¢tvrtleti 2009 byla
dokoncena modernizace 4 878 bytil, coz je 0 5,1 % méné nez ve stejném obdobi lotiského

roku.

Stavebni ufady vydaly 24 972 stavebnich povoleni, jejich pocet mezirocné klesl o 5,2 %.
Orienta¢ni hodnota povolenych staveb byla 87,7 mld. K¢ a meziro¢né klesla o 3,5 %.
Celkova hodnota nové uzavienych stavebnich zakazek v tuzemsku byla 35,2 mld. K¢

a meziro¢né klesla o 33,9 %. [16]
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10.2 Udaje za 2. étvrtleti 2009

V tomto ¢tvrtleti byla zahdjena vystavba 9 736 bytu, tj. pokles 0 21,2 %. Nejvice bylo
zahajeno bytd v rodinnych domech (5 055), jejich poéet meziroéné klesl 0 20,0 %. Pocet
zahajenych bytd v bytovych domech se snizil 0 27,1 %. Pristavby, nastavby a vestavby
vzrostly 0 30,1 %. Meziro¢né vzrostl také pocet zahajenych byt ve stavebné upravenych
nebytovych prostorach (+4,2 %). Primérné podlahovéa plocha jednoho zahajeného bytu

V nové bytové vystavbé byla 127,7 m? s orientaéni hodnotou 21,6 tis. K& za 1 m?.

Byla dokoncena vystavba 7 770 bytd, tj. meziro¢ni piirastek 5,6 %. Nejvice bylo
dokonceno byt v rodinnych domech (3 603), tj. pokles 07,0% av domech bytovych
(2 986), coz ptredstavuje meziro¢ni narust 0 39,9 %. Ve srovnani s 2. ¢tvrtletim roku 2008
vzrostl také pocet dokoncenych byti v domech s pecovatelskou sluzbou a domovech-
penzionech ave stavebné upravenych nebytovych prostorach. Byla dokonéena

modernizace 4 319 bytu, coz je o 14,7 % méné nez ve stejném obdobi lonského roku.

Pocet vydanych stavebnich povoleni se meziro¢né snizil 09,7 %, stavebni ufady jich
vydaly 29 638. Na nové stavby bylo vydano 16 185 stavebnich povoleni (-13,9 %) a pro
zmény dokoncenych staveb 13 453 stavebnich povoleni (-4,1 %).

Stavebni podniky v tuzemsku uzavieli 8 983 novych stavebnich zakazek, coz predstavuje
mezirocni pokles o 1,1 %. Celkovd hodnota téchto zakidzek mezirocné klesla o 19,7 %

a ¢inila 49,6 mld. K¢. [16]

Nyni se miZzeme podivat na znazornéni v grafech.

Graf 1 Vyvoj objemu stavebnich zakazek za roky 2007, 2008, 2009

20000 7

50000

v mil, KE

40000

20000 7

2.0 2Q . 2.Q 2.0 . 1.Q 2.Q
2007 2008 2004

B pozemnistavitelstvi  [] inZenyrske stavitelstvi

Zdroj: [17]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Graf 2 Vyvoj poctu dokoncenych bytii za roky 2007, 2008, 2009
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Graf 3 Vyvoj poctu zahdjenych bytii za roky 2007, 2008, 2009
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Graf 4 Pocet vydanych stavebnich povoleni a jejich hodnota
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10.3 Analyza bytové vystavby v roce 2008

Cesky statisticky tGfad provedl analyzu bytové vystavby za rok 2008. Tyto informace jsou
pro spole¢nost dulezité. Lze z nich ziskat piehled o tom, v kterych oblastech nasi republiky
dochazi k nejvétsi bytové vystavbe. Pomoci udajii 1ze zaméfit konkurencni Usili prave
Vv téchto oblastech. Spole¢nost se musi snazit, aby zde bylo vétsi obchodni zastoupeni,
rozsahly distribu¢ni systém a dostatecné osloveni potencionalnich zakazniki vhodné

zvolenymi komunika¢nimi prostiedky.

Na nasledujicich obrazcich je znazornén pocet zahajenych a dokoncenych byt a jejich
struktura dle kraji. Na obrazku 3 muzete vidét pocet dokoncenych byt v roce 2008. Na
obrazku 4 muzete vidét pocet zahajenych bytii v roce 2008.

V roce 2008 bylo dokon¢eno 38 380 bytu, z toho:

Vv rodinnych domech 19611 V
Vv bytovych domech 12 497 '
V nastavbach, pristavbach a vestavbach 3498 '
v domech s pecovatelskou sluzbou 345"
v nebytov{ch budovach a prostorech 2429W

Pocet bytu

L 229

L 1230-600
1601 -1065
11066 - 2249
B 2250 - 4006

Obr. 3 Pocet dokoncenych bytii v roce 2008 a jejich struktura



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

V roce 2008 bylo zahajeno 43 531 byti, z toho:

v rodinnjch domech 22918 7V
Vv bytovych domech 13724 '
V nastavbach, ptistavbach a vestavbach 3 869 '
v domech s pecovatelskou sluzbou 629 V
Vv nebytovych budovach a prostorech 2391 '

Pocet bytu
[ 1395-579
[ 1580-777
1778 -1502
11503 - 2632
I 2633 - 3761

Obr. 4 Pocet zahajenych byt v roce 2008 a jejich struktura
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11 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

11.1 OhroZeni ze strany odvétvovych konkurentii

Odvétvi, ve kterém spolecnost plisobi, nema monopolni charakter, na trhu ptisobi n¢kolik
firem, které maji silnou pozici. Konkurence probihd pfevazné na cenovych rozdilech,
kvalité zpracovani a znackovych strategii. Ohrozeni ze strany odvétvovych konkurentu je
velké. Na Ceském trhu plsobi n€kolik velkych hraci. At uz jde o firmy domaci nebo
zahranicni. Trh je zcela nasycen. Jednak nabidkou silnych domacich firem a dale nabidkou
obchodnich domu zabyvajicich se prodejem sanitarniho vybaveni. Obchodni domy nabizeji
znacky neznamé nebo velkosériovou vyrobu. Nejvetsi hrozbou ze strany konkurence je
propracovany komunikacni mix. Kazdd z konkurencnich spole¢nosti ma svij slogan ¢i
symbol, ktery je spotiebitelim zndmy. Nejvétsi konkurent Ravak, a. s. md dokonale
vypracovanou znackovou strategii. U znacek Teiko a Ravak je zfejmé, Ze jejich investice
do komunikace jsou n¢kolikrat vyssi. Konkurencni firmy jiz obsadily nékteré evropské
trhy a dokonce i asijské zemé. Coz piedstavuje pro Roltechnik, a. s. potize pfi vstupu na
nové trhy. Na trhu existuje dominantni konkurent z pohledu znackové strategie. Podle
mého ndzoru je pro spolecnost Roltechnik, a. s. nejvétSim konkurentem Ravak, a. s.
Ktomuto zavéru jsem dospéla pomoci dotaznikového Setfeni apodle intenzity

komunikac¢niho uc¢inku této spole¢nosti.

11.2 Ohrozeni ze strany novych konkurentii

Do odvétvi v nékolika poslednich letech vstoupilo par zahrani¢nich firem, ale i domacich
firem prostfednictvim novych znacek. Tento trh je jiz zcela rozebrany a pro dals$i nové
konkurenty tedy neatraktivni. Vstupni naklady do odvétvi nejsou zcela nizké. V soucasné
dobé, kdy svét zasdhla finanéni krize, je pro nové konkurenty riziko jesté vétsi. V tomto
odvétvi, které je, jednoznacné spjato s bytovou vystavbou dochézi k tlumu produkce.

Proto by ohrozeni ze strany novych konkurentt nemélo byt pfilis vysoké.

11.3 Nahrada substitu¢nimi vyrobky

O nahradé sanitarniho zafizeni pomoci substituénich vyrobki nelze hovotit. Zadny rodinny
dium ¢i byt nelze vyuzivat bez socialniho zafizeni. To plati i pro vetejné prostory a ostatni
typy budov. Substitut v tomto piipadé miZze byt pouze na Grovni pouzitého materialu,

kvality, ceny ¢i jiné vlastnosti vyrobku. Substitutem by mohl byt, v piipadé sprchového
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koutu, zdény sprchovy kout bez sprchové vanicky a plastové ¢i sklenéné zastény. Tato
moznost se v poslednich letech ujala a je tedy moznou budouci hrozbou. V soucasné dobé
se pouzivaji sprchové hlavice, které¢ imituji dést. Tyto hlavice nestiikaji do stran
a podlahova plocha je jim pfizpisobena, proto neni potifeba zadné sprchové zastény

I vanicky.
11.4 Vyjednavaci sila odbératela

Spole¢nost nabizi své produkty koncovym spotiebitelim pomoci prostredniki
a specializovanych prodejen. Vlastni sit’ obchodli pod ndzvem Roltechnik neexistuje. Své
produkty nabizi také spole¢nostem, které se zabyvaji bytovou vystavbou ale i vystavbou
vetejnych budov. Hlavnimi odbérateli jsou specializované prodejny, které nabizi Cisté
sanitarni zafizeni avybaveni do koupelen. Dale to jsou stavebniny, stavebni firmy,
koupelnova studia nebo soukromnici, kteti vyuzivaji sit’ velkoskladd. Developerské
spolecnosti prostfednictvim svych stavebnich firem odebiraji také produkty spolecnosti
Roltechnik, a. s. Sila odbératelli, je ovlivnéna piedev§im cenovou nabidkou. V tomto
odvétvi je vyjednavaci sila odbérateli velkd. Trh je nasycen aodbératel ma moZnost
vybéru. Je schopen tlacit ceny dolii. Pokud bude vyrobce chtit zakazku ziskat, bude nucen
své ceny snizit. Mezi nejvétsi odbératele patii tyto firmy: PTACEK velkoobchod, a. s.,
Raab Karcher, Siko koupelny, a. s., CESARO, GIENGER, Tamacom a mnoho dalsich

firem zastoupenych v jednotlivych krajich.

11.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost 0 svych dodavatelich neposkytla Zadné informace. Jejich silli tedy nelze pfesné
urcit. Roltechnik, a. s. vyrdbi své produkty z akrylatu. Pro vyrobu potiebuje dalsi
komponenty, jako jsou skla, plexiskla ahlinikové profily. Firma nechce zvetejnovat
konkrétni dodavatele anepteje si poukazovat v této bakalarské praci na zavislost na

jednotlivych dodavatelich. Proto je tato ¢ast Porterova modelu nekonkrétni a stru¢na.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

12 PREDSTAVENI KONKURENTU SPOLECNOSTI

Pro analyzu konkurence jsem vybrala tyto tii nejvétsi konkurenty. Jde 0 spol¢enosti Ravak,
a. s., Teiko, s. r. 0. a LAUFEN CZ. Provadim analyzu konkurence spole¢nosti zaméfenou
na znalost konkuren¢nich znacek u koncovych spotiebiteld, a tito konkurenti jsou z tohoto
pohledu nejvétsi. Na zakladé vysledk vyzkumu a informaci od konkurent povazuji tyto
znacky z hlediska znalosti u koncovych spotiebiteli za nejvétsi konkurenty. Jednak proto,
ze své investice do reklamy sméfuji vice do znacky nez do produktu a také proto, ze jejich
reklamy a billboardy jsou pro zakazniky znamé, i kdyz jejich produkt nikdy nezakoupily.
Jsou to silné spolecnosti, které si konkuruji iV ostatnich oblastech ajsou hrozbou pro

spolecnost Roltechnik, a. s.

12.1 Ravak

Jako prvni pfedstavim spole¢nost Ravak, a. s., kterd je ziejmé nejvétsim konkurentem na

¢eském trhu.

Nazev spolecnosti: RAVAK, a. s.

Prévni forma: Akciova spole¢nost

Datum vzniku spole¢nosti: 1.10. 1997

Sidlo firmy: Ptibram I., Obecnicka 285, 261 81

Piedmét ¢innosti: komplexni  vyroba, instalace a dodavky

sanitarniho zafizeni a dal$i ¢innosti.

ICO: 256 12 492
Zakladni kapital: 1 200 000 000 K¢
Podet zamé&stnancu: 745 osab

Spolecnost byla zalozena v roce 1991 jako spole¢nost s ru¢enim omezenim a dodnes nese
jméno, které pochazi ze jmen zakladateli — rodiny Vaiekli a Kreysd. Vyrobni sortiment
tvorily od pocatku sprchové kouty a vanicky, nejdiive v licenci francouzského vyrobce.
V roce 1993 spolecnost zacala investovat do vlastni vyroby aVvroce 1994 uvedla fadu
sprchovych koutli Supernova, vyrobenou vlastni patentovanou technologii. Tato fada je

dodnes povazovana za nejspolehlivéjsi sprchové kouty na trhu. V roce 1997 se Ravak stal

akciovou spolecnosti. [21]
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Spolecnost nejprve vyrabéla pouze akrylatové vany, pozdéji vyvinula koncepty, které byly
uspésné po celé Evropé. To vedlo spole¢nost K vytvoreni nékolika dcetinych spole¢nosti

po celém svete.

Spole¢nost ma dcefiné spoleénosti V téchto zemich: Polsko, Némecko, Slovensko,
Mad’arsko, Spojené arabské emiraty, Rusko, Litva, Loty$sko, Shanghai, Ukrajina,
Rumunsko, Kazachstan, Vietnam, Tunisko, Rakousko, Svycarsko. [21]

V soucasné dobé vyvazi Ravak, a. s. do vice nez 50 zemi svéta. A nabizi tyto produkty:

- sprchové kouty,

- sprchové vanicky,

- vany a hydromasaze,
- koncepty Ravak,

- elektronika,

- vybaveni a doplnky.

V roce 2008 doséhla spolecnost zisku 59.846 000 K¢ pii celkovém obratu 2.195 575 000
Ke. [22]

Trzni podil nechtéla spole¢nost zvetejnit, proto neni zndm a nebude pouzit v této praci pro

srovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Tab. 2 SWOT analyza spolecnosti RAVAK

S — Silné stranky (Strenghts) W — Slabé stranky (Weaknesses)

dostate¢na znalost u koncovych

VRRTRY nedostatec¢na segmentace zakazniki
spottebiteli

- zaméfeni pouze na jednu cilovou

zahrani¢ni investice ve spole¢nosti
skupinu

obsazeni zahrani¢nich trhi — Evropa

a Asie vysoké naklady na energie

vyssi ceny

rozsahla nabidka vyrobki a sluzeb

O — Prilezitosti (Opportunities) T — Hrozby (Threats)

- vetsi segmentace trhu - svétova financni krize

- roz$ifeni nabidky produktt

klesajici vyvoj ve stavebnictvi

ucast na statnich zakazkach

silné konkurencni prostiedi

vEtsi prezentace na svétovych trzich vstup asijskych vyrobct na trh

Zdroj: viastni
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12.2 Znacka Jika

Jako druhou jsem vybrala spole¢nost LAUFEN CZ, s. r. 0. tato spole¢nost ma dlouhou

vvvvvv

konkurenta spolecnosti Roltechnik, a. s. Tato spole¢nost prodava produkty i pod znackami

LAUFEN a ROCA. Avsak nejsou tak znamé jako znacka Jika.

Nazev spolec¢nosti: LAUFEN CZ,s.r.0

Prévni forma: Spolecnost s rucenym omezenim

Datum vzniku spole¢nosti: 28.4.1999

Sidlo firmy: V Tunich 3/1637 Praha 2, 120 00

Ptedmét Cinnosti: vyroba porcelanovych a keramickych vyrobk,

koupé zbozi z a ucelem dalsiho prodeje.

ICO: 257 58 691
Zakladni kapital: 1 000 000 K¢
Pocet zamé&stnanci: 768 osab

Keramicka vyroba ve Znojmé se datuje jiz od konce 19. stoleti. Zfejme se jednd 0 nejstarsi
keramické vyrobky Vv Evropé. Diive vyrabély pifedevSim figurdlni ajiné ozdobné
keramické vyrobky. Prvni v Evropé byli znojemsti mistii ve vyrobé umyvadel, van a diez
ze zarohliny. Ta zde zacala jiz po roce 1920. Dnes jsou ceské produkty JIKA vyrabény ve
dvou zavodech - v Bechyni ave Znojmé. Spojenim S renomovanou $vycarskou firmou
Keramik Holding LAUFEN vroce 1991 dosahli podstatného rozsifeni sortimentu.
Jednotlivé vyrobky jsou vyrabény z pfirodnich materidli apomoci nejmodernéjSich
technologii. Obchodni ¢innost koncernu na trzich stfedni a vychodni Evropy byla zah4jena
roku 1999. Spole¢nym znakem vsech jejich znacek (Laufen, Roca a Jika) je vysoka kvalita

vyrobki, dolozena mezinarodnim certifikatem ISO 9001 0 dodrzovani jakosti. [24]
Vyrobky spole¢nosti LAUFEN, s. r. o:

- umyvadla,

- urinaly,

- sedatka,

- vanové zastény,

- sprchové kouty,
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- podomitkové systémy,
- vodovodni baterie,

- klozety a bidety,

- specialni vyrobky,

- vany,

- sprchové vanicky,

- koupelnovy nabytek,

- prisluSenstvi k bateriim,

- koupelnové doplnky.

V roce 2008 dosahla spolecnost zisku 174 446 000 K¢ pii celkovych trzbach 2.588
794 000 K¢.

Trzni podil nechtéla spolecnost zvetejnit, proto neni zndm a nebude pouzit v této praci pro

srovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Tab. 3 SWOT analyza spolecnosti LAUFEN CZ

S — Silné stranky (Strenghts) W — Slabé stranky (Weaknesses)

znatky ROCA aLAUFEN jsou pro

koncovi spotiebitelé znacku znaji
konecné spotiebitele neznamé

dlouha historie spolecnosti

nedostate¢na komunikace zaméfena na

kvalitni produkty
koncové spotiebitele

zahrani¢ni podily ve spole¢nosti
zavislost na ekonomické  situaci

dostate¢na segmentace
obyvatelstva

velka nabidka vyrobki

O — Prilezitosti (Opportunities) T — Hrozby (Threats)

osloveni dalSich zahrani¢nich trhi svétova financ¢ni krize,

rozsifeni distribu¢niho systému klesajici pocet investic ve stavebnictvi

sledovani modnich trendt

velké konkurenéni prostredi

- Vvetsi prezentace na zahrani¢nich zahraniéni spolecnosti plsobici na

veletrzich ¢eském trhu

Zdroj: vlastni
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12.3 Teiko

Spole¢nost Teiko, s. r. 0. je posledni spole¢nosti, kterou jsem vybrala pro srovnani se
spole¢nosti Roltechnik, a. s. Tato spole¢nost pisobi na ¢eském trhu od roku 1991 aje

z uvedenych firem jedinou spole¢nosti, ktera podnika bez podilu zahrani¢niho investora.

Néazev spolecnosti: Teiko, s. r. 0.

Prévni forma: Spolecnost s rucenym omezenim
Datum vzniku spolecnosti: 22.11. 1991

Sidlo firmy: Spytihnév 576, 763 64, Zlinsky kraj
Predmét Cinnosti: vyroba a prodej sanitarniho zatizeni
ICO: 440 04 770

Zakladni kapital: 2 160 000 K¢

Pocet zaméstnanci: 138 osob

TEiKO patii od roku 1992 mezi Gspé$né vyrobce sanitarni techniky jak na ceském, tak
evropském trhu. Jedna se 0 ryze ¢eskou firmu, bez jakékoliv Gcasti zahrani¢niho kapitalu.
Pfesto se spolecnosti dafi UGspé$né expandovat ina zahrani¢ni trhy. Vyrobky této

spole¢nosti 1ze dnes zakoupit jiz v 17 evropskych zemich. [26]
Vyrobky spole¢nosti Teiko:

- vany,
- masazni vany,

- sprchové vanicky,

- umyvadla,

- masazni systémy,

- masazni parni boxy,

- vanové zastény,

- sprchové zastény,

- masazni bazény SPA,
- sprchové boxy,

- masazni panely.
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Tab. 4 SWOT analyza spolecnosti Teiko
S — Silné stranky (Strenghts) W — Slabé stranky (Weaknesses)
- dostatetns nabidka vyrobk - neexistence zahrani¢nich investorti
- p&kné internetové stranky - maly podil investic do reklamy
- prodej vyrobkdi v zahranidi - nedostatecna dokumentace pro
vefejnost

- Cesky vyrobce

O — Prilezitosti (Opportunities)

T — Hrozby (Threats)

- otevieni dcefinych spolecnosti
V zahranici

- osloveni novych cilovych skupin

- vytvofeni nové znacky pro danou

cilovou skupinu

- soucasné svétova financéni krize

velké konkuren¢ni prostiedi

klesajici pocet investic ve stavebnictvi

nestabilni  obchodni

prostiedi na

¢eském trhu

Zdroj: viastni

Spole¢nost Teiko, s. r. 0. neposkytla za posledni dva roky zadné dokumenty, ve kterych by

uvadéla zisk a obrat spolecnosti. Tyto informace nesdélila stejné tak jako trzni podil, proto

tyto informace nejsou Uplné a nemohou byt pouZity ve srovnavaci tabulce.
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13 SROVNANI KONKURENTU

Pro srovnani konkurentli se spoleCnosti Roltechnik, a. s. jsem vytvofila piehlednou

tabulku. Jsou zde uvedeny vSechny dulezit¢ informace o0 firmach. Také jsem uvedla

investice do reklamnich prostiedkd, které jsou U spolecnosti LAUFEN CZ neuplné.

Tab. 5 Shrnuti udajii 0 konkurencnich spolecnostech

Nazev spoleénosti | ROLTECHNIK | RAVAK LAUFEN CZ |TEIKO
Roltechnik,
y Sanipro, JIKA, ROCA, i
Znacky Extreme RAVAK LAUEEN C7 TEIKO
Wellness
Spole¢nost Spolecnost
Pravni forma Akciova Akciova S ruéenym S ru¢enym
spolecnost spolecnost omezenim omezenim
Zakladni kapital
V tisicich K¢ 87.800 1.200 000 1.000 2.160
Pocet
zaméstnancii 138 osob 745 osob 768 0sob 138 osob
Ztrata za rok 2008
V tisicich K¢ 21.532 - - -
Zisk za rok 2008
V tisicich K¢ - 59.846 174. 446 -
Obrat za rok 2008
V tisicich K¢ 497.194 2.195 575 2.588 794 -
Pocet vyrobkii 8 6 15 11
Vyroba, ,
Vyroba instalace, Vy,mba, Vyroba a prodej
. o e . , . porcelanovych o,
Predmeét cinnosti sprchovych dodavky . sanitarniho
: o a keramickych o
koutl sanitarniho vorobka zafizeni
zafizeni y
Hodnota investic
do reklamy
V tisicich K¢ 2. 255 38.589 - 3. 240

Zdroj: viastni

Z této tabulky je zfejmé, ze spolecnosti Ravak, a. s. a LAUFEN CZ jsou podobné.

Spolecnost Teiko, s. r. 0. neposkytla potfebné tidaje, proto nelze piesné stanovit podobnost

s firmou Roltechnik, a. s. Spole¢nost Ravak, a. s. investuje nejvice prostiedki do reklamy.

Naopak spolecnost LAUFEN CZ nabizi nejvice typt vyrobkl. Také dosahla nejvétsiho

obratu v roce 2008. SpoleCnosti Ravak, a. s. a Roltechnik, a. s. maji nejvétsi zakladni
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kapital, coz je zpisobeno zahrani¢nimi investory, ktefi ve spole¢nosti ptisobi. Nejvice

dcefinych spole¢nosti ma Ravak, a. s. a Roltechnik, a. s.
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14 VYZKUM ZNALOSTI ZNACKY U KONCOVYCH
SPOTREBITELU

Vyzkum znalosti znacky jsem provadéla samostatné a osobné pomoci dotaznikového
Setfeni. Zvolila jsem metodu dotazovanim. Vytvofila jsem dotaznik, ktery obsahoval 16
otazek. Sedm otazek zjiStovalo znalost znacky Roltechnik, Sanipro, Wellness Extreme
a dalsich znadek. Ctyfi otazky byly identifikaéni. Dotaznik je zobrazen v Piiloze 1. Cilem
vyzkumu bylo zjistit znalost znaCky Roltechnik u koncovych spotiebiteld. Dale jsem

zjiStovala, ktera konkurenéni znacka je nejznamé;jsi z pohledu zakaznika.

Vyzkum probihal v obdobi od 12. 10. 2009 do 20. 10. 2009 ve mésté¢ Vyskov a jeho okoli.
Zvolila jsem velikost vybérového souboru 100 respondentd. Jelikoz jsem rozdavala

dotaznik osobn¢, dosahla jsem stoprocentni navratnosti. Analyza dat prob&hla v obdobi od

18. 11. 2009 do 19. 11. 20009.

14.1 Stanoveni hypotézy

Pted provadénim vyzkumu jsem si stanovila tuto hypotézu. Na mij dotaznik odpovi vice
zen. Domnivam se, Ze to bude nejcastéji ve véku od 18 do 30 let. S piijmy mezi 10.000 —
15.000 K¢. Znacka Roltechnik nebude u respondentli zndma. VéEtSina respondentli odpovi,
ze znacku neznd. Typuji znalost znacky mezi 10 az 15 %. Také dal$i znacky spole€nosti
budou mit nizké procento znalosti. Kolem 10 %. U konkuren¢nich znacek, které jsem
zatadila do dotazniku, bude nejznamé;jsi znacka Ravak. Je to zpusobeno tim, Ze spole¢nost
investuje do komunikacnich medii vice finan¢nich prostfedki nez jiné spolecnosti. Zpisob

investice do sanitarniho zatizeni nejcastéji typuji rekonstrukce staré koupelny, kolem 10%.

14.2 Proces marketingového vyzkumu

vvvvvv

procesu. Problém spolecnost vidi piedev§im v nedostate¢né komunikaci zaméiené na
koncové spotiebitele. Cilem mého vyzkumu je zjistit povédomi a celkovou znalost znacky
Roltechnik u koncovych spotiebiteld. Primarnim cilem je zjistit, zda vefejnost zna znacky

spolecnosti, a které z konkuren¢nich znacek zna nejlépe.

Plan vyzkumu a vybér metody vyzkumu jsou dalsi prvky procesu. Po peclivém zvazeni
a shrnuti informaci, jsem se rozhodla provadét vyzkum osobné. Vytvoiila jsem dotaznik,

ktery jsem vyzkouSela na malém vzorku respondentli. Dotaznik byl srozumitelny
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a vyhovoval moji praci. Naplanovala jsem si obdobi, ve kterém budu vyzkum provadét

a zaméfila se pouze na cilovou skupinu spolecnosti.

Realizace vyzkumu probéhla v obdobi od 12. 10. 2009 do 20. 10. 2009 ve mést¢ Vyskov
ajeho okoli. Zvolila jsem velikost vybérového souboru 100 respondentii. JelikoZ jsem

rozdavala dotaznik osobn¢, dosahla jsem stoprocentni navratnosti.

Analyza a prezentace vysledkii. Analyza vysledki probéhla v obdobi od 18. 11. 2009 do
19. 11. 2009 a data byla zpracovana Vv tabulkovém editoru MS EXCEL 2007. Zde jsem

také vytvofila vSechny grafy.

Nyni bych chtéla prezentovat vysledky, ke kterym jsem dospéla. Nejprve za¢nu analyzou
ctyt identifikacnich otazek. Respondenty jsem rozdélila podle pohlavi, veku, piijmu

a vzdeélani.

Ze 100 oslovenych odpovédélo 28 muzi a 72 Zen. Vekovou kategorii jsem rozdélila do
¢tyt skupin. Rozmezi bylo od 18 do 45 let. Zvolila jsem tak proto, ze cilova skupina je
definovana vtomto rozmezi. V nasledujicich grafech jsou zobrazeny vysledky

V procentudlnim vyjadieni.

Graf 5 Rozdeéleni podle pohlavi v % Graf 6 Rozdéleni respondentii podle véku v %

L

B Zeny EMuzi

Zdroj: viastni m18-24let B25- 34 et
O35-44 let W45 let a vice

Zdroj: viastni
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V dalsich grafech jsou zobrazeny vysledky vzdé€lani a piijma v procentualnim vyjadieni.

Vzdélani jsem rozdelila do péti skupin a piijmy do sedmi.

Graf 7 Procentudlni rozdéleni respondentit dle vzdeélani

o\

B Zakladni

B Vyucni list

B StredossSkolské
B Vyssi odborné
B Vysoka skola

Zdroj: vlastni

Graf 8 Rozdéleni respondentii dle prijmii

_

B Nemam Zadné piijmy

0%
E Do 10.000 K¢

‘\ @10.000 - 15.000 K¢
@ 16.000 - 20.000 K¢

‘ m21.000 - 25.000 K&

W 26.000 - 30.000 K¢
Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit znalost znacky Roltechnik a znacek Sanipro

@30.000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni

a Wellness Extreme. Ze 100 oslovenych respondentii znd znacku Roltechnik pouze 11 %.
Znacku Sanipro zné jen 16 % oslovenych a znacku Wellness Extreme zna jen 6 %. Tyto
vysledky potvrzuji moji hypotézu. Produkty znacky Roltechnik zakoupily jen 3 %

dotazanych.
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Dale jsem zjistovala, které z konkuren¢nich znacek znd spotiebitel nejlépe. Na prvnim
misté se objevila znacka Ravak s 89% znalosti U spotiebitelti. Na druhém misté je znacka
Jika s 83% znalosti. Ostatni z nabizenych moznosti dosahly velmi malé procentualni
znalosti. Ze 100 respondenti neznd zadnou znacku sanitdrniho zafizeni pouze 6 %
z dotdzanych. 8 % znd pouze znacku Ravak a6 % zna pouze znacku Jika. Z dalSich

znacek, které mohl respondent uvést, se objevily znacky Polysan, Raf, CEBERIT a dalsi.
Nyni si vysledky ukdzeme v grafu a tabulce.

Graf 9 Znalost jednotlivych znacek v %

Welness
Jika Ravak Roltechnik  Teiko Sanipro Extreme Jina znacka
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B Znaji (Relativni ¢etnost v %) B Neznaji (Relativni cetnost v %)

Zdroj: viastni

Tab. 6 Znalost jednotlivych znacek v %

Znacka Znaji v % Neznaji v %
Jika 83 17
Ravak 89 11
Roltechnik 11 89
Teiko 13 87
Sanipro 16 84
Welness Extreme 3 97
Jina znacka 6 94

Zdroj: vlastni
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V tomto vyzkumu jsem sméfovala jednu otdzku na plsobeni reklamnich medii. Vysledky
vypovidaji 0 tom, ze respondenti neznaji nebo se viubec nesetkali s reklamou na vyrobky
znacky Roltechnik. Ze 100 respondentd vidélo reklamu pouze 8 %. Nejcastéji si vSimly
reklamy na internetu (6 %), dale pak v tisku (3 %) a v televizi (3 %). Tyto vysledky jsou

znepokojivé a spole¢nost by méla prehodnotit sviij reklamni plan.

Dv¢ otazky byly zaméfeny na budouci investice respondentll do sanitarniho zatizeni. Tyto
otazky jsem zatadila do dotazniku proto, aby spolecnost védéla, zda je efektivni zaméfit
reklamni sdéleni na tyto cilové skupiny. Celkem 36 % dotazanych planuje Vv nejblizsich 2
letech investovat do sanitarniho zafizeni. Na vybér méli nékolik moznych zpisobi

investice. Vysledky jsou uvedeny v nasledujicim grafu v %.

Graf 10 Zpiisoby investice do sanitarniho zarizeni vV %

0% o
B Vyména jednoho druhu
zatizeni
OVymeéna dvou a vice
druhti zatizeni

B Celkova renstrukce

B Koupé bytu s planovanou
rekonstrukci koupelny

B Koupé RD s planovanou
rekonstrukci koupelny

B Stavba RD

koupelny
0%

Zdroj: vlastni

S vysledkd vyzkumu vyplyva, Ze Castéji odpovidaly zeny. Nejcastéji ve véku 18 — 24 let.
Dosazené vzdélani bylo necastéji stfedoskolské a nejcastéjsi ptijmy byly v rozmezi 10.000
— 15.000 K¢. Nejznaméjsi jsou znacky Ravak alJika. Znacky spole¢nosti Roltechnik
dopadly S$patné. Jejich znalost je kolem 11 %. CoZ je velice nizké procento oproti

konkurenci. Z respondentil, ktefi cht&ji v ptistich dvou letech investovat do sanitarniho
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zafizeni, nejvice planuje stavbu rodinného domu. Tyto vysledky jsou pro spolecnost

informativni a poukazuji na soucasnou situaci.
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15 NAVRHY A DOPORUCENI

Po zhodnoceni vSech provedenych analyz navrhuji spole¢nosti Roltechnik, a. s. tyto

doporuceni:

Nejvetsim problém spoleCnosti je nedostateéna znalost U zdkaznikl.. Spole¢nost vydala
Vv poslednich letech nemalé investice do reklamy. Ale od roku 2007, kdy se spojila se
zahrani¢nim investorem, neprojevila zadné vétsi kroky ktomu, aby oslovila Sirokou
vefejnost. Odborna vetejnost spole¢nost zna. Pro zvyseni konkurenceschopnosti je nutné
zamétit reklamni Gsili na konecné spotiebitele. V situaci, kterd se na trhu nachazi, to
nebude pro spolecnost jednoduché. Na trhu jsou dva silni konkurenti, ktefi mayji

vybudovanou dobrou image a v mysli spotiebitelt stoji v poptedi.

Spolecnosti Roltechnik, a. s. navrhuji, aby se vice zaméfila na koncové spotiebitele.
Navrhuji, aby se motivovala spolecnosti Ravak, a. s. avytvofila pomoci komunikacni
agentury vhodnou komunikacni kampan. Navrhuji sestavit medidlni plan. Plan by se mél
zam¢éfit piedevsim na televizi, radia a tisk. Z rozpo¢tu bych doporucovala v prvnim roce 80
— 90 % investovat do znacky azbytek do produktu. S touto strategii uspéla na trhu
spole¢nost Ravak, a. s. Nejprve musime oslovit zakazniky znackou a pak propagovat
jednotlivé vyrobky. Spole¢nost by tedy v roce 2010 méla naplanovat rozpocet tak, aby se
znacka stala znamou. Vyzit k tomu reklamu v televizi, radiu a tisku. Doporucuji vytvofit
jeden reklamni spot pro televizi ajeden pro radio. Obsahem reklamy by mél byt slogan
obsahujici nazev firmy. Také doporucuji spojit znacku s vyraznym symbolem, ktery si
spotiebitel hned vybavi. Napf. u spole¢nosti Ravak — Zabak, TEiKO — naha zena ve vodg,
ktera ma tvar vany atd. Spotiebitel by mél mit tento symbol v podvédomi a spojit si ho ze

znackou Roltechnik.

Spolecnosti dale navrhuji investovat vice do reklamy v Casopisech 0 bydleni. Konkrétné
Vv téchto magazinech: Bydleni, Svét koupelen, Living koupelna, dale v ¢asopisech pro Zeny

— Svét Zeny, Zena a Zivot magazin Ona dnes.

Z vyzkumu znalosti znacky vypliva, Ze zékaznici, nejCastéji zaznamenali reklamu na
internetu. Doporucuji tento druh reklamy znovu pouzit. Navrhuji umistit tuto reklamu na

hlavni server. Napf. www.seznam.cz nebo www.centrum.cz.

Soucasti moji prace je i analyza bytové vystavby. V roce 2008 se bytova vystavba nejvice

rozrostla v jihomoravském a stiedoCeském kraji. Proto navrhuji zaméfit reklamni usili
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nejvice v téchto krajich. Nejen reklama je diilezita. V téchto krajich doporucuji také posilit

distribuc¢ni systém, obchodni zastoupeni a sledovat stavebni zakazky.

Dale navrhuji spole¢nosti, aby co nejvice pouzivala logo spolecnosti. Na vSech vyrobcich 1
u znacek Extreme Wellness a Sanipro. Tak ziskaji zakaznici, kteti zakoupi produkty téchto

znacek povédomi o vyrobci.

Spolecnost by méla rozsitit nabidku vyrobkii. Konkuren¢ni znacky nabizeji doplitkky nebo
koupelovy néabytek. Spolecnost by mohla nabizet i tyto produkty. V soucasné dobé
nedoporucuji spoleCnosti, aby vytvofila vlastni sit’ prodejen. Distribu¢ni systém je

dostate¢ny a zakaznik tyto prodejny nevyhledava.

Spolec¢nost ptisobi na n€kolika zahrani¢nich trzich, hlavné v zemich vychodni Evropy.
Obsazeni soucasnych trhil je dostate¢né a tyto trhy jsou do budoucna velmi perspektivni.
Proto navrhuji spolecnosti, aby se nesnazila o ziskani dalSich zahrani¢nich trhd. Jako
hlavni cil jeji strategie navrhuji zaméfit se na soucasné trhy. Na téchto trzich doporucuji:
vytvoftit efektivni medialni kampané, zjistit konzumaci medii v jednotlivych zemich a dle
toho zaméfit reklamni usili. Cilem je opét dostat znacku do podvédomi. Timto krokem

spole¢nost ziské vétsi trzni podil v jednotlivych zemich.

Kvalita vyrobkii a technologie zpracovani jsou dostatecné. Vzhled a uprava webovych

stranek je, na dobré urovni. Spolecnost by méla také sledovat vyvoj statnich zakazek.
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ZAVER

Cilem moji prace byla analyza konkurence spoleCnosti Roltechnik, a. s. a jejich
konkurentli. V praci jsem zpracovala SWOT analyzu vsSech spolecnosti a vytvofila
srovnavaci tabulku. Nékteré¢ informace spolecnosti neposkytly a zejména vySe trzniho
podilu je udaj, ktery byl pro praci dulezity. Provedla jsem vyzkum znalosti znacky.
Z vyzkumu znalosti znac¢ky vypliva, Ze lidrem na trhu je spole¢nost Ravak, a. s., ktera také
nejvice investuje do reklamy na znacku nikoliv na produkty. Tim se dostala do podvédomi

mnoha domdcnosti, které tuto znacku sami vyhledavaji.

V predchozi kapitole uvadim navrhy a doporuceni, které spole¢nosti navrhuji. Doufam, ze
tato prace bude pro firmu pfinosna. Navrhuji pfedev§im zvySeni medidlni komunikace ke
konecnym spotiebitelim. Dale navrhuji sledovat vyvoj bytové vystavby v jednotlivych
krajich Ceské Republiky. Zde navrhuji posileni komunikace, distribuce a obchodniho

zastoupeni.

Spolecnost je prosperujici, ma dlouholetou tradici, nabizi kvalitni vyrobky a segmentuje
trh. Proto si mysli, Ze ma Sanci postavit se nejvétsSimu konkurentovi na trhu a ziskat ¢ast

jeho trzniho podilu.

Soucasna svétova financni krize zasdhla vSechna odvétvi. S krizi pfichazi také utlum
bytové vystavby. Spolecnost bude mit tedy v budoucnu problémy se ziskavanim dalSich

zakaznik.
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RESUME

Das Thema meiner Bakkalaurarbeit ist die Analyse der Konkurrenz der Firma Roltechnik,
a. g. mit der Orientation auf die Bekanntheit von der Marke. Diese Gesellschaft ist gross

und bekannten. Sie hat viele Konkurenten. Sitz der Firma ist in Tfebafov.

Das Hauptzeil meiner Bakkalaurarbeit ist die Analyse der Gesellschaft Roltechnik, a. g.
und die Analyse der gewidhlten Konkurenten. Es geht um diese Gesellschaften: Ravak,
Teiko und Laufen CZ.

Das Bakkalaurarbeit hat zwei Teile. Sie hat theoretischen Teil und analytischen Teil. Im
theoretischen Teil habe ich die Fachbegriffe wie Konkurrenz, die Arten der Konkurrenz,
SWOT Analyse, die Marke, die Zielgruppe, das Marktforschung und der Fragebogen

definiert.

Im analytischen Teil habe ich die Tétigkeit de Firma, die Marke SaniPro und Wellnes
Extreme, die Geschichte der Firma und die Erzeugnise beschreibt. In meiner Arbeit habe
ich die SWOT Analyse der Gesellschaft Roltechnik, a. g. und den Vergleich mit der
Konkurenten angestellt. Ich habe auch die Analyse des Wohnungsbau angestellt. Am Ende
meiner Arbeit habe ich das Marktforschung gemacht. Ich habe die Befragung geschaffen.
Sie hat 16 Frage enthalt.

Am Ende meiner Arbeit habe ich die Vorschldge und die Anraten geschreibt. Es geht um
die Anraten in diesem Bereich: die Preis, das Angebot, die Komunikation mit Kunden und

das Angebot des Diensts.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

Dobry den jmenuji se Ilona Haraskova jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve
Zliné. Chtéla bych Vas pozéadat 0 vyplnéni tohoto dotazniku, ktery zjistuje povédomi
0 znaCce Roltechnik u koncovych spottebitelti. Dotaznik mi bude slouzit vyhradné pro
potieby moji bakalafské prace a je zcela anonymni.

De¢kuji za Vas cCas llona Haraskova

1. SlySel/a jste nékdy 0 znacce Roltechnik a. s.?
0 Ano
O Ne
2. Setkal/a jste se nékdy se znackou Roltechnik a. s.?
0 Ano
0 Ne
3. Zakoupil/a jste n€kdy produkty spole¢nost Roltechnik ?
O Ano
0 Ne
4. Pokud jste v ptedchozi otazce odpoveédél/a ano, uved’te prosim, 0 jaky typ vyrobku jde?
O Sprchovy kout
Sprchovéa vanicka
Vana

Hydromaséazni box

O 0O 0 O

HydromaséaZni panel

N P
5. Planujete v nasledujicim obdobi 1-2 let investovat do sanitarniho zafizeni (vany,
sprchové kouty, umyvadla atd.)?

O Ano

O Ne
6. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a ano, uved’te 0 jaky zplsob investice, se
jedna.

[0 Vymeéna jednoho druhu zafizeni

[0 Vymeéna dvou a vice druhu zafizeni



O Celkova rekonstrukce staré koupelny

[0 Koupé bytu s planovanou rekonstrukci koupelny

[0 Koupé rodinného domu s planovanou rekonstrukci koupelny
0 Stavba rodinného domu

L1 Jiny zplisob iNVEStIC. ...vvnvinrieiieiieeeie e

7. Kolik byste byli ochotni investovat do rekonstrukce vasi koupelny?
O do 5.000 K¢
O 6.000 - 15.000 K¢
[ 16.000 - 25.000 K¢
1 26.000 - 40.000 K¢
L1 40.000 - a vice K¢

8. Znate znacku Wellness Extreme, vyroba hydromasaznich zatizeni do koupelen?
O Ano
O Ne
9. Znate znacku Sanipro, vyroba koupelnového vybaveni?
O Ano
O Ne
10. Vidé¢l/a jste n€kdy reklamu na znac¢ku Roltechnik?
O Ano
O Ne
11. Pokud jste v piedchozi otazce odpoveédél/a ano, uved’te prosim, 0 jaky druh reklamy
jde.
[ Televizni reklama
O Reklama v radiu
O Reklama v tisku
O Reklama na internetu
O Jind moZnost..........cccoevvvnennnnen.
12. Jakou znac¢ku sanitarniho zafizeni (vany, sprchové kouty, umyvadla atd.) znate?
(mozno zaskrtnout vice odpovéedi)
O Jika
O Ravak



13.

14.

15.

16.

[l Roltechnik
O Teiko
[0 Sanipro

O Wellness Extreme

O Jindznacka....oooooeeiiiiiiii e,

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
O Zakladni
0 Vyuéni list
O Stredoskolské s maturitou
[0 Vyssi odborné
O Vysoka skola
Pohlavi

O Muz

O Zena
Vék

O 18— 24 let

0 25— 34 let

0 35-44 et

O 45 let a vice
Pi{jmy
Neméam Zadné pi{jmy
Do 10. 000 K¢
10.000 — 15.000 K¢
16.000 — 20.000 K¢
21.000 — 25.000 K¢
26.000 — 30.000 K¢
30.000 a vice K¢

OO0o000o00o0oaod
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