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ABSTRAKT

Bakalafska prace fesi cilové skupiny firmy KAMEN KwR KOVAR, s. r. o., identifikuje
je, segmentuje je a zpracovava komunikaci snimi. Dale se zabyva piedev§im

nejvyznamnéj$imi cilovymi skupinami firmy.

Teoreticka ¢ast zpracovava odborné informace nacerpané z pribéhu studia a odborné
literatury. Prakticka ¢ast obsahuje zakladni informace o firmé zabyvajici se vyrobou
betonovych ploti, obkladii, piistfeskii a zahradni architektury. Dals§i cast je tvoiena
analyzou cilovych skupin a komunikaci s nimi. Nejvyznamnéjsi cilové skupiny firmy,
s nimiz podnik spolupracuje, jsou vyClenény a podrobné rozpracovany z hlediska
komunikace. Segmentace jednotlivych cilovych skupin se fidi pfedem uréenymi

parametry.

Zavér obsahuje doporuceni, ktera maji za cil zefektivnit komunikaci a spolupraci mezi

firmou KAMEN KwR KOVAR, s. r. 0. a cilovymi skupinami.

Klicovéa slova: segmentace, komunikace, cilové skupiny, propagace, prodejci, SWOT

analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis examines target groups of Kamen KwR Kovar, s. r. 0. company,
identifies and segments them and what is more processes the communication. Furthermore,

it focuses on the most significant target groups of the company.

The theoretical part contains processed professional information gained from various
bibliographical sources. In the practical part there is basic information about the company
itself, engaged in manufacturing specific fences, tiles, porches and garden architecture.
This thesis also includes the analysis of target groups and the way of their communication
within the company. The most significant groups of companies, which cooperate with
the company mentioned above, are separated and processed in detail from the
communication point of view. The segmentation of individual target groups has been made

in advance according to given parameters.



The conclusion contains recommendations for more effective communication

and cooperation between Kamen KwR Kovat, s. r. 0. company and its target groups.

Keywords: segmentation, communication, target groups, propagation, dealers, the SWOT

analysis.
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UvVOD

Firma, ktera chce obstat v boji s konkurenci a chce si vytvofit dobré postaveni na trhu,
musi aktivné sledovat déni kolem sebe a piedev§im se musi vénovat svym zakaznikim,
nebot’ bez zakazniki by neméla odbyt a vyrobky by lezely na skladé. Proto
je dulezité pozorovat vyvoj konkurence a pozadavky zékaznikti. Lidé jsou nevyzpytatelni,
rychle méni své pozadavky v zavislosti na okolnim prostiedi. Co ¢lovek, to jiny nazor

a potieby.

Jelikoz je nemozné uspokojit piani vSech zakaznikt, rozdé€luje je firma do skupin
se stejnymi nebo podobnymi pozadavky tak, aby vyhovéla co nejvétsimu poc¢tu zakazniki.
Lidé, ktefi jsou spokojeni se zakoupenymi vyrobky, dé€laji spole¢nosti dobrou reklamu,

hovofti o vyrobcich v dobrém a doporucuji je svym pratellim.

Jednim z velmi vyznamnych krokt, které firma musi udélat, je tedy rozsegmentovani
stavajicich i potencionalnich zédkaznikti do skupin. Tato segmentace by méla byt provedena
na zakladé analyz a pozorovani. Podle téchto vysledki jsou pak jednotlivé segmenty

zaméfovany na urcity sortiment, ktery dany segment oslovuje a spliuje jejich pozadavky.

Na segmentaci dale navazuje marketingova komunikace, kterd je ptizpisobovana urcitym

skupinam zakaznika tak, aby je oslovila a upoutala.

N4

nedostatek a vyrobky se prodavaly samy, je pryC, proto je nezbytné vénovat velkou
pozornost prezentaci vyrobkd. Je dulezité, aby prodejci byli proSkoleni v komunikaci
se zékazniky. Musi nejen umét komunikovat se zdkazniky, ale pfedevSim musi dobfe znat
nabizeny sortiment a prezentovat tyto informace tak, aby zakaznika vyrobky zaujaly

a rozhodl se k jejich koupi.

Tato bakalafska prace se zamétuje na problematiku identifikace jednotlivych zakazniku
a jejich naslednou segmentaci a komunikaci s nimi. Na zaklad¢ analyz a dalSich zjisténi
z internich dokumentli firmy jsou vySe zmiflovana témata podrobnéji rozpracovéna.
Spolegnost, ve které je bakalaiskd price realizovana se jmenuje KAMEN KwR
KOVAR, s.r.0. a zaméfuje se na vyrobu betonovych ploti a prefabrikatl. Zavér prace

je vénovan doporucenim, které jsou navrzeny na zaklad¢ zjiSténych skutecnosti.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani zékaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem

zajistujicim splnéni cild organizace.” (Svétlik, 2005, s. 16)

1.1 Marketingové prostredi

Firmy ptsobi na riznych tuzemskych nebo zahrani¢nich trzich a jsou obklopeny
prostiedim, které ovliviiuje jejich chovani. Chce-li spole¢nost byt uspé$na, musi tyto vlivy
analyzovat a pfizpiisobovat se jim. Kazdé4 firma je odlisnd a jednotlivé vlivy maji rizné
dopady na jejich vyvoj, na nékterou firmu mize mit uréity vliv negativni dopad a pro jinou
muize mit stejny vliv naopak pozitivni dopad. Tyto vlivy plsobi nejen na jeji existenci,
ale také na vyvoj, rozvoj a dalsi prilezitosti. Ne vSechny vlivy je vSak mozno identifikovat

a ovliviiovat (Kincl, 2004, s. 26).

Na marketing pusobi dvé zakladni prostiedi: mikro a makro. Do mikroprostiedi jsou
fazeny  takové  vlivy, které  bezprostiedné¢  ovliviiuji  funkci  podniku
a do makroprostfedi jsou fazeny vlivy, které ptisobi na vSechny podniky stejnym zpiisobem

(Kincl, 2004, s. 26).

Makro okoli

Politicko-pravni

Ekonomické Kulturné socidlni
Vyrobci
(dodavatelé)
Konkurence Obchodni Vefejnost
firma
é T ™ = - . - ,
= =1 = Mikroprostiedi
Zakaznici
Technologické Demografické
7
/

/
7

Makroprostredi
Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 48

Obr. 1. Marketingové prostredi firmy
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Mikro prostiedi

»Interakce se slozkami mikro okoli umoziuje podniku uspokojovat potieby zdkaznika.

Mikroprostiedi je tvofeno témito slozkami:

e podnik (subjekt) sam;

e Kkonkurence;

e dodavatelé (vyrobci);

e pomocn¢ distribucni ¢lanky a prostiednici;

e zakaznici, Spotiebitelé.”
(Zamazalova, 2009, s. 52)
Makro prostredi

»Mikroprostfedi podniku je obklopeno podstatné rozmérné€jsim okolim oznacovanym jako
makroprostifedi, jez pro podnik na jedné strané predstavuje nepfeberné mnoZstvi
ptilezitosti, na stran¢ druhé obsahuje mnozstvi rizik, se kterymi se podnik stfetdva a musi
je uspésné fesit, chee-li si udrzet uspéch.

Faktory ovliviiujici makroprostredi:

e ckonomické faktory;
e technické a technologické faktory;
e socialni, demografické faktory;

e politické faktory.”

(Kincl, 2004, s. 28-31)

1.2 PEST analyza

PEST analyza je tvofena politickymi a legislativnimi, ekonomickymi, socialnimi
a kulturnimi i technologickymi faktory. Néazev PEST vznikl ze zaateCnich pismen

jednotlivych faktori:

e Politickych
e Ekonomickych
e Socidlnich

e Technickych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Kazdy faktor v sobé zahrnuje fadu vliva, které riznou mérou ovliviiuji firmu (Srpova,

Rehot, 2010, s. 131).

,,Politicko-pravni faktory. Toto prostiedi je tvofeno zakony, které vytvaii a uklada statni
moc, dale sem patii riizné vlivné skupiny, které se snazi vliv zakonnych norem urcitym
zptisobem omezovat a regulovat. Patfi sem zdkony na ochranu spotiebitele i na ochranu
z4jma spoleCnosti. V této oblasti plusobi rovnéz statni instituce, které se zabyvaji
hodnocenim tuzemskych 1 zahrani¢nich vyrobkli a chrani spotiebitele pied
nezodpoveédnymi vyrobci a dovozci vydavanim tak zvanych atestli zptisobilosti vyrobka.”

(Kincl, 2004, s. 31)

,Ekonomické faktory. Do skupiny ekonomickych faktorti patti ty, které ovlivituji kupni
silu spotiebitelll a strukturu jejich vydaji. Pro podnik je dalezita ptedevsim celkova kupni
sila, kterd je definovana realnymi piijmy obyvatelstva, cenovou trovni, vysi uspor a uvér
poskytovanych spotiebitelim. Mezi trendy, které musi marketingovy pracovnik sledovat,

patii i zmény v trovni piijmi a struktute vydaji.” (Kincl, 2004, s. 29)

»Socialni faktory. Spolecnost, ve které lidé vyrustaji, zdkladnim zpiisobem formuje jejich
nazory a postoje, hodnoty a normy. Pro marketingové pracovniky je nutné, aby znali
zakladni nazory a hodnoty spotiebiteld, které jsou zpravidla dédény po rodicich a jsou
upevilovany spolecenskymi institucemi a organizacemi. Existuji ale 1 druhotné nézory
a hodnoty, které podléhaji zméndm a jez si jedinec tvoii ve styku s ostatnimi Cleny
spolecnosti. Podnik miiZze ovlivnit druhotné nazory svych zakaznikl, na primarni zménu

vSak ma minimalni vliv.” (Kincl, 2004, s. 31)

»Technologické a technické faktory. Jsou rozhodujici sloZkou marketingového makro
prostiedi. Zdaleka ne vSechny vlivy, které patii do této skupiny faktort, vSak plisobi
na podnik pozitivné.” (Kincl, 2004, s. 30) ,,Kazda nova technologie ma své dlouhodobé
disledky, které vSak nelze v okamziku vzniku technologie vzdy dobie predvidat. Kazdy

podnikatel by mél pozorné sledovat nasledujici trend a technologii.” (Kotler, 2007, s. 90)

1.3 SWOT analyza

»OWOT analyza je jednoduchym nastrojem zaméienym na charakteristiku klicovych
faktorh ovliviljicich strategické postaveni firmy. Je pfistupem, ktery umozZnuje
konfrontaci vnitinich zdroji a schopnosti firmy se zménami v okoli.” (Srpova, 2010,
s. 132)
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»Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi:

e S - strengths = silné stranky;
e W —weaknesses = slabé stranky;
e O - opportunities = ptilezitosti;

e T —threats = hrozby.

Pii SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné a slabé stranky a faktory externi

neboli piilezitosti @ ohrozeni.” (Blazkova, 2007, s. 155)

Vnitini faktory podniku a interni prostfedi fesi analyzy silnych a slabych stranek. Mezi
vnitini faktory podniku patii vykonnost a motivace pracovniki, efektivita procest,
logistické systémy, a podobng&. Obvyklé méfeni silnych a slabych stranek se déla pomoci
interniho hodnoticiho procesu nebo benchmarkingu (srovnavani s konkurenci). Silnymi
strankami podniku jsou ty faktory, které zvySuji vnitini hodnotu a slabé jsou naopak
ty, které jeho hodnotu snizuji (Stfedoevropské centrum pro finance a management,

©2005-2012).

Hodnoceni pftilezitosti a hrozeb se zaméfuje na externi prostfedi firmy, které podnik
nemuze tak dobfe kontrolovat. Podnik sice nemize externi faktory kontrolovat, ale mize
je identifikovat naptiklad pomoci vhodné analyzy konkurence, demografickych,
ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich, legislativnich a kulturnich faktorti
pusobicich v okoli podniku. Externi faktory jsou tvofeny napiiklad devizovym kurzem,
zménou urokovych sazeb vekonomice a fazi hospodaiského cyklu podniku

(Sttedoevropské centrum pro finance a management, ©2005-2012).

=)= —

= S W

E strengths weaknesses
= silné stranky slabé stranky
E 0 T

% opportunities threats

w prileZitosti hrozby

Zdroj: Sun Marketing, ©2011-2013
Obr. 2. SWOT analyzy
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»Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry je souCasna strategie firmy
a jejich specificka silné a slabd mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostredi.” (Jakubikova, 2008, s. 103)

1.4 Situaéni analyza

Pti formulovani podnikové strategie je jednim z prvnich diilezitych krokt situacni analyza.
Pii urCovani strategie, kterou se firma bude ubirat, je nezbytné dokonale znat prostiedi,
ve kterém se firma rozhodla podnikat. Situacni analyza je idealnim néstrojem pro analyzu
marketingového prostfedi, dikladné¢ zkouma okoli firmy a prostiedi firmy samotné
(Zamazalova, 2009, s. 103). ,,Cilem externi analyzy je najit pfileZitosti a ohrozeni, které
se vyskytuji v okoli podniku, cilem interni analyzy je pak odhalit silné¢ a slabé stranky

podniku. Na jejim zaklad¢ se ur¢i predevsim:

e trhy, na kterych firma bude realizovat podnikatelské aktivity;
e cile jakych chce dosdhnout;

e marketingové nastroje, které k jejich dosazeni pouzije.”

(Zamazalova, 2009, s. 104)

1.5 Analyza konkurence

»J€ soucasti planovaciho procesu, identifikuje své pifimé konkurenty, ale také neptfimé
a potencionalni konkurenty. Analyza konkurence slouzi ke zjiSténi konkuren¢nich vyhod
a nevyhod, poméaha pochopit minulé, soucasné a predevsim budouci strategie konkurentt.
Analyzy napomahaji pfi predpovédi reakce konkurence na naSe marketingové rozhodnuti,

dale definuji takové strategie, aby firma dosahla konkuren¢nich vyhod v budoucnu.

Analyza dokaze predpovédét ndvratnost, kterd se ocekava z budoucich investic, zvySuje

povédomi o ptileZitostech a hrozbach”. (Blazkova, 2007, s. 61)

1.6 Analyza zakazniku

Zakaznickd analyza napomahd urcit trzni segment a okruh cilovych zdkaznikd, kteti budou
vyrobek kupovat. Pfedpoklad pro spravny vybér téchto cilovych segmenti je znalost

potieb ¢i1 pozadavkil budoucich zakazniktl (Srpova, 2010, s. 62).

»Efektivnéj$i uspokojeni potieb zdkaznikli nam také pomulze ziskat vyhodu nad naSimi

konkurenty. Proto se musi této analyze v€novat nalezitd pozornost. Zédkaznik nemusi byt
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jen konec¢ny spotiebitel vyrobku ¢i uzivatel sluzby, je to taky obchodni partner, ptes néhoz
se prislusny vyrobek dostane ke konecnému spottebiteli. Pii analyze je tfeba se vénovat

vSem zainteresovanym skupinam zakaznika.” (Blazkova, 2007, s. 61)

1.6.1 Chovani zakaznika

Chovani kupujicich na trhu je Casto slozité a komplikované, nepfedvidatelné a mnohdy
iracionalni. Jedno vsak maji spolecné, jsou cilové zaméfeni na koupi, kterd jim zajisti
uspokojeni jejich potfeb a piani. Ukolem marketingového pracovnika je zjistit jejich

potieby a pfani a napomoct jim pii plnéni svych cili (Svétlik, 2005, s. 52).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 SEGMENTACE

Prvnim krokem je poznat potieby trhu a realizaci situaénich analyz aktudlnich a budoucich
trznich podminek. Tyto analyzy upfesni mozZnosti souCasnych vyrobkii na novych
ovlivitovani odlisSnymi trendy. Cilem segmentace je identifikovat tyto rtzné skupiny

a rozhodnout, které budou cilem marketingové komunikace (Pelsmacker, 2003, s. 127).

Ldegmentace je nalezeni skupin zakazniki dle stanovenych kritérii. Jsou wvniting
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek wvnitini homogennosti
znamena, ze zadkaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem.
Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od sebe
co nejvice liSily. Segment je skupina zdkaznikli, ktefi maji své specifické pozadavky

o

na urc¢itou skupinu vyrobkt.” (Svétlik, 2005, s. 89)
Trh

,»Irh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vymén¢ ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu zprostiedkovavaji penize.”

(Svétlik, 2005, s. 83)

2.1 Proces segmentace trhu

Proces segmentace trhu probiha ve ¢tyfech na sebe navazujicich fazich.

2.1.1 Vymezeni daného trhu

Prvnim dulezitym krokem je stanoveni trhu, ktery se bude segmentovat, uvadi
se geograficky rozmér, kategorie produktu, typ zakaznika a druh uspokojenych potieb

(Bouckova, 2003, s.124).

2.1.2 Postizeni vyznamnych Kritérii

Dulezité je zjistit v em jsou rozdily mezi jednotlivymi zdkazniky, ¢im se liSi, jak
se rozliSuji v jednotlivych trznich projevech (Bouckova, 2003, s.124).

»Kritéria trznich projevii postihuji diference mezi spotiebiteli ve vztahu k danému trhu,
k danym produktim. Oznacuji se jako vymezujici proménné, protoze provetuji

homogenitu a heterogenitu segmentu.” (Bouckova, 2003, s.125)
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»Kritéria popisna vychéazeji z obecnych charakteristik spotiebitele. Zobrazuji jeho
dispozice spotiebné jednat vV urcitém smeru. Mohou toto jednani vysvétlit, proto vystupuji

vuci kritériim trznich projevi v roli nezavislé proménné.” (Bouckova, 2003, s.125)

Kritéria popisna — zaloZena na
Kritéria trznich projevi
charakteristikach
Ocekévand hodnota Odvétvi
Prilezitosti Velikost
Naroc¢nost, samostatnost Geografie
Mira uziti Nakupni politika
Veérnost Pouzivané technologie
Rychlost dodani

Zdroj: Bouckova, 2003, s.128
Tab. 1. Segmentacni kritéria uplatiovany pri segmentaci
2.1.3 Odkryti segmentu

Ttreti faze segmentace trhu ma na starost odkryt segmenty, které z hlediska homogenity
a heterogenity jsou nejucelngjsi. Toto rozd€leni vyplyvd z charakteru dané skupiny.
Vymezujici role vSak sehrdvaji i kritéria trznich projevi, které by meély byt zahrnuty

v kazdé segmentaci (Bouckova, 2003, s.125).

2.1.4 Rozvoj profilu segmentace

Posledni fazi je pfifazeni jednotlivych zdkaznikli do urcitych segment. Rozvoj profilu
obohacuje popis segmenti o dal§i charakteristiky, které jsou v marketingu uzite¢né
(Bouckova, 2003, s.124).

2.2 Segmentace trhu

,»11h je velmi Siroky pojem a zahrnuje mnoho oblasti, podle kterych se da ¢lenit na mensi
¢asti — segmenty. Svym zptisobem muze byt kazdy ¢lov€k bran jako jednotlivy segment,
protoze potieby a naroky lidi jsou unikatni.” (Kincl, 2004, s. 44)

Zakaznici jsou nejcastéji segmentovani podle pana Kotlera (2007, s. 279-308) do dvou

zakladnich skupin:

e segmentace podle charakteristiky zdkaznika;
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e segmentace podle reakci zakaznika.

2.2.1 Podle charakteristik

,»Irth mizeme dé¢lit podle geografickych ryst (tzn. statu, oblasti, velikosti mésta, hustoty
obyvatelstva, ve kterém zakaznik bydli), demografickych ryst (v€k, pohlavi, mésicni
pfijem rodiny nebo jedince, zZivotni obdobi, ve kterém se c¢lovék nachazi)
a psychologickych rysii (zde ma velkou vahu socialni tfida, dale pak zivotni styl a osobnost
¢loveéka).” (Kincl, 2004, s. 44)

Identifikace zakazniku

»Firma prodavéa zbozi zdkazniklim a uspokojuje tak jejich potieby. Potiebuje tedy védét,
kdo je jejim zakaznikem, aby pro n€j uzpisobila svou nabidku. Oslovit kazdého
jednotlivého zdkaznika specidlni nabidkou je pro firmu neredlné. Zaméfit
se na prumérného spotiebitele je neefektivni, spokojen neni nakonec zadny ze zakaznikd.
Hled4a se tedy zpiisob, jak poznat a oslovit vybrané skupiny spotiebiteld, které jsou

kompatibilni se zaméry firmy.” (Zamazalova, 2009, s. 109)

2.2.2 Podle reakci

Trh je rozdélovan na mensi segmenty podle reakce zdkaznika na vyrobek, nebo podle
ptilezitosti, ke které bude chtit zdkaznik vyrobek koupit. U nich je nasledné zkoumano,
zda tito zakaznici fazeni do téchto skupin maji odlisné demografické, geografické

a psychologické vlastnosti (Kincl, 2004, s. 44)

2.3 Targeting

»largeting neboli vybér cilovych trhli, je procesem rozhodovéani o tom, na ktery trzni
segment by méla spole¢nost aktivné pusobit. Firmy se rozhoduji mezi pfijetim strategie
nediferencovaného, diferencovaného nebo koncentrovaného targetingu.” (Kumar, 2008,

S. 41)

»Nediferencovana strategie se snazi cilit na vSechny zékazniky stejnym marketingovym
mixem. Tato strategie se muze zdat zavrzenihodna, ale pfesto existuji podminky, za nichz
je tato strategie opravnéna. Pokud standardizace snizuje naklady poskytovani hodnotové
nabidky na dosud nepoznanou uroven a otevird tak odvétvi velkému mnozstvi novych
zakaznikl. V tomto pfipadé mize byt nediferencovana strategie velmi tcinna.” (Kumar,

2008, s. 41)
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,Diferencovana strategie soucasné cili na nékolik trznich segmentd, pfi¢emz na kazdy

z nich jinym marketingovym mixem. (Kumar, 2008, s. 41)

,Koncentrovana strategie, firma se¢ zaméfuje na nabidku jednoho nebo vice produkti

urcitému jednomu segmentu.” (Jakubikova, 2008, s. 135)

2.4 Positioning

Positioning je jednou z casti cilového marketingu, v této fazi se firma rozhoduje,
jaké postaveni chce u zakaznika zaujmout, jak chce vystupovat v mysli zakaznika
ve srovnani s konkurenci. Smyslem positioningu je vytvofit nabidku tak, aby zékaznici

davali ptednost dané firmé¢ a ne konkurenci (Zamazalova, 2009, s. 120).

Positioningem se firma odlisuje od konkurence, nenapodobuje ji. Firma musi mit pichled
o faktorech, na jejichz zaklad¢ se zakaznik rozhodne koupit si dany vyrobek, a musi znat
vyznam, ktery jim spotiebitel ptiklada. Tyto faktory nasledné vyuzije k diferenciaci.
Na jednotlivé skupiny zakaznikti pak firma lehce zvoli spravnou strategii komunikace.

Kone¢nym cilem positioningu je maximalizovat potencidlni prostfedi firmy (Zamazalova,

2009, s. 120)

Ries a Trout o positioningu napsali: ,,positioning za¢ina u produktu... u kusu zbozi...
spolecnosti... positioning vSak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co délate

s mysli potencionalniho zdkaznika. To znamend, Ze produkt umistujete do jeho mysli‘

(Ries, Trout, 1986, s. 127)
Kotler rozlisuje tii zakladni alternativy positioningu:

e posilit souc¢asnou pozici znacky v myslich spotiebiteli;
e najit novou, neobsazenou pozici, ve které je dostatek zdkaznikli a zmocnit
se ji nebo najit volné misto na trhu a obsadit ho;

e zaujimat lepSi umisténi v mysli zdkaznikli nez konkurence

(Kotler, 2007, s. 348, 349).
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3 KOMUNIKACE

Komunikace obecné je predanim urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.
Dtivody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena
S pojmem komunikacni proces, coz znamena pirenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci.
Tento proces probihda mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi
1 souCasnymi zékazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zdjmovymi skupinami.
K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také
mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a profesni asociace,
obcanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fad¢ téz mistni

komunity (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21).

3.1 Komunikacni proces

Schéma vyobrazuje proces marketingové komunikace, pfedavani zprav prostfednictvim

médii cilovému piijemci.

odesilatel > kddovani > sdéleni —> | dekodovéani =] pfijemce
ZA) médium }
: 7 3
I I
I <] Sum !
: |
| \l/ I
! :
boommmeo- zpétna vazha€--------%--------- reakce [|€------

Zdroj: Kotler, 2007, s. 57

Obr. 3. Prvky komunikacniho procesu

Pro ptenos sd€leni cilové skupiné se vyuZivaji razné druhy médii, jako jsou hromadné
sdelovaci prostiedky: televize, rozhlas, noviny, casopisy a dalSi néstroje: obal, prodavaci,

vyloha prodejny a dalsi (Zamazalova, 2009, s. 184).

Pii odesilani zprav se vyuzivd kodovani, nejcastéji symbolické vyjadieni. Na strané
pfijemce dochdzi k dekddovani zprav a reakci na ni. Zpétnd vazba zajiStuje firmé
informace o reakcich cilové skupiny na zpravu. Zprava vSak nemusi byt spravné
dekodovana nebo ji muzou ovlivnit Sumy, které mohou zkreslit sdéleni. Smyslem

komunikacniho pfenosu je informovat cilové skupiny (Zamazalova, 2009, s. 184).
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3.2 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix vychazi z obecného modelu komunikace, je tvoien péti zékladnimi
formami komunikace: reklama, podpora prodeje, direkt marketing, public relations,
osobnim prodejem. Propojenim vsech téchto prvki ziskame integrovanou marketingovou
komunikaci. Diky jednotnému fizeni komunika¢niho mixu v planovani a organizovani
dokaze podnik dat cilovym skupinam jasné, konzistentni a plisobivé sdéleni
jak o organizaci samotné, tak i o jejich produktech. Jednotné prvky marketingového mixu
nemohou byt tak ucinné jako pfi jejich integraci, kdyz se jednotlivé Casti dopliuji,
podporuji, zvySuji tak wéinnost svého pusobeni na cilovou skupinu (Svétlik, 2005,

s. 175, 176).

3.2.1 Osobni prodej

»Je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery vyuziva pouze piimé komunikace
a péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Prostiednictvim této

ptimé komunikace se zaroven vytvati dlouhodob¢ pozitivni vztah.” (Kincl, 2004, s. 73)

Osobni prodej se oznacuje jako nejucinngj$i ndstroj zejména pii budovani preference,
piesvédceni a akce u kupujiciho. Je to proto, ze osobni prodej znamena aktivni, pfimy
a vzajemny vztah mezi obchodnim zistupcem a zdkaznikem. Tyto vztahy mohou mit
vSechny formy od cisté obchodnich vztahl az po hluboké ptatelstvi. ,,Schopni obchodni
zastupci obvykle dbaji na zajmy zakazniki, protoze s nimi cht€ji mit dlouhodobé dobry
vztah. Kupujici pfi tomto druhu komunikace pocit'uje vétsi potiebu vénovat prodévajicimu
pozornost a odpovédét, 1 kdyby to mélo byt jen zdvoftilé ,,dékuji, nechci”. Prodejni sila
vSak vyzaduje z dlouhodobého hlediska vétsi finanéni prostiedky nez napiiklad reklama.

Ta se da bez problémil zahdjit nebo ukoncit, ale zménit pocet prodejnich sil je mnohem

Osobni prodej prezentace pri prodeji, prodejni setkani, telemarketing, simulaéni
programy, vzorky, veletrhy a vystavy

Zdroj: Kincl, 2004, s. 74
Obr. 4. Nastroje osobniho prodeje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3.2.2 Neosobni forma komunikace

Mezi neosobni komunikaci fadime reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public

relations a sponzoring (Ptikrylova, jahodova, 2010, s. 42).
Reklama

»Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riznych médii
zaddvanou C¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
¢1 osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit
Cleny zvlastni skupiny pfijemci sdéleni. Reklama je chapana jako obecny stimul ke koupi
urcitého produktu ¢i propagace urcité filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i pak jsou
prostiedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy, inzeraty v novindach, spoty

Vv televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Reklama tisténé a vysilané reklamy, vnéjsi vzhled baleni, pfilohy v baleni,
katalogy, filmy, domaci c¢asopisy, brozury, plakaty a letaky, reklamni
tabule, symboly, vystavky na misté prodeje

Zdroj: Kincl, 2004, s. 74
Obr. 5. Nastroje reklamy
Podpora prodeje

»Podpora prodeje obecné se rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli (vétSinou
ekonomického charakteru) spojené s nakupem nebo uzitim produktu. Dle Kotlera (2007,
S. 624) ji lze charakterizovat jako soubor rtznych motiva¢nich nastrojii, pfevazné
kratkodobého charakteru, vytvatenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt
urcitych vyrobku ¢i sluzeb. Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli ptimy podmét ke koupi,
je Casto vyuzivana soucasné s reklamou. Mize byt jejim podplrnym prvkem nebo naopak
reklama slouzi jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje. Vydaje na tento

marketingovy néstroj v posledni dobé& rychle rostou.” (Zamazalova, 2009, s. 203)

Podpora prodeja | soutéie, hry, loterie, prémie a dary, vzorky a vystavy, pfedvadéni,
kupcny, rabat, avéry s nizkymi droky, slevy pri vraceni starsa verze,
obchodni znamky

Zdroj: Kincl, 2004, s. 74
Obr. 6. Nastroje podpory prodeje
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Public relations

»Firma nemusi vyjadfovat vztah pouze ke spotiebitelim, dodavatelim a obchodnim
partneriim, ale ma také vztah k dal$i zainteresované vefejnosti. Vefejnost je mnoZzina
skupin, které mohou mit na ¢innosti firmy urcity vliv. PR — vztahy s vetejnosti zahrnuji
Sirokou $kalu programi, které podporuji nebo ochranuji image firmy nebo jejich

jednotlivych projektt.” (Kotler, 2007, s. 632)

»Rozumna firma provede konkrétni kroky k tomu, aby uspé$né fidila vztahy se svou
kli¢ovou skupinou. VétSina firem ma oddéleni public relations, které monitoruje chovani
své skupiny a distribuuje informace a komunikaci za ucelem vytvoreni dobrého jména
spolecnosti. Nejschopnéjsi PR oddéleni travi Cas vytvafenim profesiondlnich rad pro
vrcholovy management s cilem osvojit si pozitivni program a snizit tak mnozstvi
napadnutelnych praktik, které v prvni fadé vyvolavaji negativni reakci vefejnosti.” (Kotler,

2007, s. 632)

Public Relations | ¢lanky v tisku, projevy, seminare, vyrocni zpravy, charitativni darky,
sponzorink, publikace, styky se spolecnosti, lobby

Zdroj: Kincl, 2004, s. 74
Obr. 7. Nastroje public Relations

Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) ovliviiuyje ¢im dal vic zivot nas vSech a téZ nasSe
spotiebni chovani. Podle Direct Marketing Association zni definice: ,,Direct marketing
je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.” (Direct Marketing Association,

©2013)

,Direct marketing bychom méli chéapat jako wurcitou filozofii, kterd je zaloZena
na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky (stavajicimi
i potencionalnimi). V fad¢ aspekti se odliSuje od ostatnich forem marketingové
komunikace. Jednak vyuzivd dvousmérné komunikace. Ta umoZiiuje velmi ptesné
vyhodnoceni a dosaZzeni stanovenych komunikacnich cilti. Cilova skupina byva obvykle
mens$i neZ u ostatnich forem, a to proto, Ze tato forma komunikace je Gzce zamétfena
na ty ptijemce, ktefi byli vyhodnoceni pomoci udaji piislusné databaze jako potencialné
perspektivni zadkaznici. Pfimy marketing je ndkladnou formou komunikace, na druhé strané

w9y

je efektivnéjsi a uéinngjsi”. (Svétlik, 2005, s. 301)
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Primy marketing

direct mail, telemarketing, teleshopping, on-line marketing, vkladani

inzerce do casopisd

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 301

Obr. 8. Nastroje pfimého marketingu
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Zdroj: Ptibylova, Jahodova, 2010, s. 44

Tab. 2. Vyhody a nevyhody marketingové komunikace

3.3 Cile komunikace

,»Cile marketingové komunikace musi vychdzet z marketingovych cili obsaZeny

ve strategickém planu, mély by smétovat k upevnéni dobré firemni povésti. Stanovendi cile

ovliviiyje charakteristika cilové skupiny a Zivotni cyklus produktu, ¢i znacky.
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Mezi nejcastéji uvadéné cile patii:
e poskytovani informaci;
e Vvytvoftit a stimulovat poptavku,;
e odlisit produkty;
e zdlraznit uzitek a hodnotu produktu;
e stabilizovat obrat;
e vybudovat a péstovat znacku;

e posilit firemni image.”

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

KAMEN KwR KOVAR, s. 1. 0. je malou, ¢eskou, rodinnou firmou zalozenou roku 1989,
zabyvajici se vyrobou betonovych obkladl a prefabrikatl. Spole¢nost sidli ve Zlinském
kraji, v obci Hostalkova. Zde se nachazi vyroba spole¢né s firemni prodejnou, vyrobky

je vSak mozno zakoupit i prostfednictvim smluvnich prodejc.

(W] ®d KAMEN KwR KOVAR:.

Vyroba a prodej umélého kamene

Zdroj: interni dokumenty firmy
Obr. 9. Logo a nazev firmy
Hlavni ¢innost firmy:

e Vyroba;
e prodej;

e poskytovani sluzeb.
Vyroba

Vyrobky jsou vyrabény ru¢né pomoci specialni technologie liti SCC betonu do forem. Tato
technologie zarucuje vysokou kvalitu a Zzivotnost vyrobki, které podléhaji ptisnym
kontroldam a splnuji pozadované certifikaty. Technologické postupy jsou neustale
inovovany tak, aby vyroba byla co nejefektivnéjsi. Vyrabény sortiment se sklada z: krbu,
plotd, zahradni architektury, obkladt, garazi, piistfeskl, plynovych skiini a mobiliafe.
Firma nabizi ucelené vyrobni programy ve vSech dostupnych dezénech (cihla, hladky,

lamany, Stipany, haklik a barevné provedeni betonu).
Prodej

Je zajistovan prostiednictvim firemni prodejny v Hostalkové. Oteviraci doba
je vpracovnich dnech od 6:15 do 14:30 a o vikendu zavfeno. Firemni prodejna
v Hostalkové se nachazi v blizkosti vyrobny. Vyrobky této firmy se daji zakoupit

i u prodejcti v Cechach a téZ na Slovensku.
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Zdroj: firemni fotoarchiv

Obr. 10. Firemni prodejna v Hostalkové
Sluzby

Firma vramci zlepSeni péfe o své zakazniky nabizi tyto sluzby: dopravu, odborné
poradenstvi a vystavbu plot, krbl. Doprava je zajiStovana prostiednictvim sdruzeni
Radialka. Poradenstvi v oblasti funk¢énosti a technologického zpracovani vyrobku
poskytuji proskoleni zaméstnanci firmy, v oblasti zahradni architektury a designu firma

spolupracuje s designerskym studiem b_concrete v Praze.

4.1 Aktualni postaveni firmy na trhu

Firma diky své tradici a vice jak dvacetiletém pusobeni na trhu ma vybudovanou sit’
prodejct, ktefi nabizeji v ramci prodavaného sortimentu i vyrobky firmy KAMEN KwR
KOVAR, s. 1. 0. Nejvétsi povédomi o firmé& a jejim vyrobnim sortimentu je ve Zlinském

kraji.

Obrat firmy v letech 2007 - 2012
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Zdroj: interni dokumenty firmy

Graf 1. Obraty firmy v letech 2007 - 2012
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V poslednich letech je finan¢ni vyvoj firmy negativni. Pfi¢inou tohoto Stavu byla
hospodarska krize. Tento trend vSak pretrvava i nadale a to kvuli nerozvijejicim

se obchodnim pobockam a Spatné spolupraci prodejcii se zmiflovanou firmou.

4.2 PEST analyza

V rozhodovéani o strategickych planech do budoucna pomahd PEST analyza, ktera
se zabyva vnéj§imi vlivy pusobicimi na firmu. Soustied’'uje se na vlivy, které pisobi

na sledovanou spolec¢nost, ale zaroven taky na konkurenci a cely obor podnikani.
Politické faktory

Od roku 2004 je CR ¢&lenem Evropské unie. Clenstvi uleh&uje tuzemskym podnikatelim
vstup na zahrani¢ni trhy a zaroven usnadiuje i dovoz vyrobnich surovin ze zahrani¢i.
Vyhodou je moZnost Cerpani z fondi EU na rozvojové a vyvojové programy. Stinnou
strankou je v§ak nutnost dodrzovani natizeni, vyhlasek a norem vydavané EU. CR vyuziva
a zaroven se aktivné podili na riznych svétovych projektech v ramci EU i celého svéta.
Politickd situace na uzemi CR je stabilni, a proto se ztéto strany firma neobava

negativnich vlivi.
Ekonomické faktory

Vysoky podil na vyvoji firmy ma ekonomika, zakladni faktory ovliviiujici nasi firmu jsou

tvoteny témito ukazateli: vyvoj HDP, spotiebitelskych cen, DPH, nezaméstnanosti a vyvoj

stavebnictvi.
2005| 2006| 2007| 2008| 2009| 2010| 2011| 2012
Vyvoj HDP 6,33 6,83 6,18 2,48 | -4,13 2,23 1,70 -1,18
Index cen priim. vyrobkd 3,09 1,56 4,08 4,45 -3,11 1,25 5,58 2,14
Nezameéstnanost 8,95 8,08 6,57 5,43 8,13 8,92 8,53 8,63
Index stavebni vyroby 573| 6,33| 9,88 1,45| -1,96| -9,75| -1,41| -6,81

Zdroj: Kurzycz, ©2000-201356
Tab. 3. Ekonomické zmény v %

V tabulce jsou vyéisleny hodnoty, které ovliviiuji uréitym zptisobem tuto firmu a celou
ekonomiku statu. Je zde zaznamenan nepiiznivy vyvoj HDP, pokles cen primyslovych
vyrobki, vysokéd nezaméstnanost, kterd se pohybuje kolem 8,7 % v poslednich tfech letech.

Poslednim tdajem je index stavebnictvi, ktery se nevyviji slibné. Pro firmu je tento
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ukazatel dulezity, nebot’ oblast stavebnictvi je oborem jejiho podnikani. Tento vyvoj spolu

s dal$imi ukazateli bude mit na svédomi pokles trzeb a snizeni poctu zakazek.

Socialné demografické faktory

Rozmisténi nové bytové vystavby 2011
podle obci

Uvedeny nazvy obci a celkovy pocet
dokoné&enych byt 2011

pro obce s 51 a vice

dokonéenymi byty.
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dokonce-
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obvodu ORP Mapovy podklad: @ CUZK, ESU

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, ©2013

Obr. 11. Rozmisteni nové bytové vystavby 2011

Na zékladé vySe uvedené mapky, kterd vyobrazuje oblast novych bytovych vystaveb, firma
muze lépe zaméfit své komunikacni aktivity. Tyto mista nam taky ukazuji regiony, v nichz
jsou obyvatele ochotni investovat do stavebnich tiprav svého domu, je zde tedy vyssi
predpoklad o zajem vyrobki firmy KAMEN KwR KOVAR, s. r. 0.

Technické a technologické faktory

Vyvoj technologie v soucasnosti jde neustale kupiedu jak ve vyrob¢, tak v komunikaci.
Vyrobni technologie firmy jsou neustale inovovany a vyrobni sortiment rozSifovan tak,

aby splioval pozadavky co nejvétsiho poctu zakaznikd.

Komunikace s cilovymi skupinami klientti probiha mimo jiné ptedev§im prostfednictvim
internetu. V soucasné dobé je u zakazniku internet nedilnou soucasti bézného dne, proto
se firma rozhodla pro modernizaci webovych stranek, na kterych si kazdy zakaznik mize

zjistit informace o konkrétnich vyrobcich. Firemni webové stranky budou aktualizovany
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a upraveny tak, aby zakaznika zaujaly a byly piehledné. Na tupravé téchto stranek

se podileli odbornici na webovy design se zaméfenim na stranky firem.

Na nize uvedeném grafu je vidét meziro¢ni srovnani ve vyuzivani internetu, SIM karet
a pevnych linek. Firma samotna pro telefonickou komunikaci vyuziva sluzby spolecnosti
T-mobile. Uzivanéjsi forma komunikace je prostfednictvim e-mailu. E-mailova schranka

je denné obsluhovana zaméstnancem firmy, ktery odpovida na dotazy zakaznikii.

Aktivni vyuzivani internetu, SIM karet a
pevné linky (v ticicich)
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, ©2013
Graf 2. Aktivni vyuzivani internetu, SIM karet a pevné linky (v tisicich)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyzy zhodnoti interni i externi situaci firmy. V rdmci interni analyzy spole¢nosti
jsou identifikovany silné, slabé stranky au externi analyzy jsou urceny piilezitosti

a hrozby.
Silné stranky

e Siroky sortiment

e poskytovani sluzeb

e novy design firmy a jeji prezentace
e dlouholeta tradice

e Wwebové stranky
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Slabé stranky

e zastaraly marketing
e malé mnozstvi prodejct
e pouze 1 firemni prodejna
e prodej pouze v CR a na Slovensku
e nové logo
e Ucast na veletrzich a vystavach
e Spatna propagace
e e-shop
Prilezitosti
e zahrani¢ni trh
e rozsifeni poctu prodejct
e inovace a roz§ifeni sortimentu

e vyuziti dotaci na financovani rozvojovych programu

e e-shop
Hrozby

e konkurence
e ztrata prodejct

e hospodaftsky cyklus

Na zakladé identifikace firmy pomoci SWOT analyzy vyplynulo, Ze silné stranky jsou
v Sirokém sortimentu ve vSech nabizenych dezénech. Vyrobky oslovuji velky pocet
zakaznikl z riznych cilovych skupin. Pro cilovou skupinu B2G (organizace, obce a mésta)
jsou pfipraveny specidlni vyrobky: autobusové zastavky, pfistfesky pro kontejnery,
odpadkové kose, lavicky a stoly ureny na namésti a do parku. Pro vSechny zakazniky jsou
nabizeny sluzby v oblasti poradenstvi, dopravu a realizaci. Vyuzivani téchto sluzeb
postupné nariistd. Spolec¢nost se rozhodla pro zménu designu firmy, loga a celé propagacni
struktury. Cilem této zmény je odlisit se od ostatnich, upoutat a ziskat nové zakazniky.
Diky dlouholeté tradici a zkuSenostem firma pracuje s technologiemi na vysoké trovni,
vyuzivany zpusob vyroby zarucuje vysokou kvalitu. Silnou strankou firmy jsou taky

aktualizované webové stranky.
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Naopak slabé stranky firmy tvoii pfedev§im zastaraly marketing a absence marketéra.
Dalsi slabou strankou je malé mnozstvi prodejct a jejich nepravidelné rozmisténi. Velkou
nevyhodou ve srovnani s konkurenci je absence firemnich pobocek. Obsazenost
zahrani¢nich trhu je taktéz na nizké Grovni, firma ma zastoupeni pouze na slovenském
trhu. Zména loga a designu prezentace firmy, muze zpisobit ztratu stalych zakazniku.
Ugast firmy na vystavach je nizka, v soutasné dobé navitévuje pouze jednu vystavu roéné,
pro zvySeni povédomi o vyrabéném sortimentu a firm¢ by bylo dobré ucast zvysit spolu
s celkovou propagaci. Vzhledem Kk soucasnym trendim v nakupovani a poctu navstév
na webovych strankach je zafazen mezi slabé stranky i internetovy prodej, ktery firma

postrada.

Ptilezitosti pro rozvoj firmy jsou v obsazeni zahrani¢nich trhii, rozSifeni prodejcii
a vybudovéni dal$ich firemnich prodejen v CR. Inovace jednotlivych vyrobki a rozsiteni
sortimentu by mohlo oslovit vice potencionalnich zékaznikd. Naptiklad interiérové
vyrobky by mohly oslovit novou skupinu zékaznikil, zcela odlisnou od té soucasné. Dalsi
ptilezitosti je vyuzivat dotaci pro financovani rozvojovych projekti ve spolupraci
se Skolami a mladymi designery. Pro zvySeni prodeje a zkvalitnéni sluzeb pro zédkazniky

je dulezité vybudovat internetovy prode;.

Spolecnost vnima hrozby ze strany konkurence v oblasti vyroby betonovych ploth
a prefabrikati. Nejvétsi hrozbu vSak piedstavuje pro firmu ztrata prodejct, ktefi tvofii
vyznamnou skupinu zakaznikd. Hospodaisky cyklus ovliviiuje vSechny oblasti podnikani,
u stavebnictvi tomu neni jinak. Pfedev§im faze recese a dna v hospodaiském cyklu

ma negativni vliv na investice zdkaznikl a nésledné na zisky firem.

4.4 Analyza konkurence

Spole¢nosti zabyvajicich se vyrobou betonovych ploti a prefabrikati je na ¢eském trhu
spousta. Odliduji se viak technologii vyroby. Firma KAMEN KwR KOVAR, s. r. o.
vyuziva technologii liti SCC betonu do forem. Konkurence vyrabéjici podobné vyrobky
litim SCC betonu je nepatrna, vétsSina konkuren¢nich firem tento zptisob vyroby kombinuje
s jinymi technologickymi postupy nebo vyrabé€ji jen omezeny sortiment litim. Ve Zlinském
kraji, kde firma sidli, nema piimou konkurenci, nevyskytuje se zde Zadny vyrobce

betonovych vyrobkii podobného nebo stejného charakteru. Konkurence vsak tkvi
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v prodejcich, ktefi prodavaji konkurenéni vyrobky. V ramci Ceské republiky vsak mezi

nejvyznamnéjsi konkurenty v oblasti vyroby betonovych plotl patii ndsledujici firmy:

e KB-BLOK systém, s. 1. 0.
e Best, a.s.

e Beton Broz, s. r. 0.

e Petr Harasta

e B&BC, a.s.

e PRESBETON Nova, s. r. 0.

KB-BLOK systém, s. r. o.

Jedna se o firmu se sidlem v Usteckém kraji a s hustou siti pobocek po celé CR a taky
na Slovenku. Firma disponuje velkym mnozstvim vlastnich prodejen i prodejct. Oteviraci
doba v jednotlivych prodejnach je Vv pracovnich dnech od 7:00 do 18:00
a Vv sobotu od 8:00 do 12:00. Komunikace se zdkazniky prostfednictvim mailu je rychla
a vstficna, webové stranky jsou aktualizované a zdkaznik zde najde vSechny dulezité
informace. Firma umoziuje nakup vyrobkl prostfednictvi internetu. Sortiment nabizeny

KB-BLOK systém, s. r. 0. nabizi $irsi sortiment, navic vyrabi: dlazbu, stfe$ni kryti a cihly.
Best, a. s.

Firma sidli v Plzefiském kraji, jeji vyrobni zavody jsou vSak rozprostfeny na sedmi mistech
Vv republice. Vyrabény sortiment je rozsifen o dlaZbu a palisady. Prodejci u nichZ je moZzno
si vyrobky Best, a. s. zakoupit jsou husté rozprostieny po CR i na Slovensku. Webové
stranky firmy jsou moderni a obsahuji velké mnozstvi informaci a taky internetovy
obchod. Komunikace prostfednictvim e-mailu je neaktivni a odpovédi na muj dotaz jsem

se nedockala.
Beton Broz, s. r. o.

Firma ma spiSe charakter velkoskladu a proto nenabizi sluzby jako je poradenstvi
a stavebni Upravy. Tyto sluzby vSak zajiStuji smluvni prodejci, se kterymi Beton
Broz, s. r. o. spolupracuje. Cilovym trhem je Ceskd a Slovenska republika spolu
s videniskou pobockou jednoho z prodejci. Komunikace s firmou je rychla a pomoci
aktualnich webovych stranek lze snadno zjistit potfebné informace, ale bohuzel moznost

koupé ptes internet neni umoznéna.
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Petr HarasSta

Jedna se o zivnostnika podnikajiciho na Zivnostenské opravnéni. Sidlo firmy se nachazi
v Jihomoravském kraji. Firma ma jednu provozovnu v Nové vsi, kde je otviraci doba
Vv pracovnich dnech od 6:30 do 17:00 a v sobotu od 6:30 do 13:00. Dalsi mista prodeje
vyrobkil jsou zajiiténa prostiednictvim prodejcti. Pan Harasta podnika pouze na uzemi CR,
nenabizi sluzby, jako jsou napiiklad stavebni upravy. Internetovy prodej jeho webové

stranky postradaji. Reakce na dotaz zaslany prostfednictvim e-mailu byla okamzita.
B&BC, a.s.

Spole¢nost B & BC, a. s. byla zalozena roku 1992 nedaleko Plzné. Prodej je zaméien
predeviim na zapadni Cechy, zde spolupracuje s prodejci. Spole¢nost nedisponuje
s firemnimi prodejnami. Webové stranky postradaji aktualizaci a internetovy obchod.

Komunikace prostfednictvim e-mailu je nefunkéni, dotaz nebyl zodpovézen.
PRESBETON Nova, s. r. 0.

Firma sidli v Olomouckém kraji v obci Drahotuse jiz od roku 1923. Tato firma
se Vv posledni dobé& rozrista a sili jeji konkurenceschopnost. Sit” jejich prodejcti je husta
a zaujima nejen CR ale i Slovensko. Na tizemi CR se nachdzi $est firemnich prodejen,
prodejni doba v pracovnich dnech je od 6:30 do 17:30 a v sobotu
je zavieno. Firma nabizi svym zékaznikiim poradenskou sluzbu. Internetové stranky jsou
moderni, aktudlni a pIné uZzite¢nych informaci, postradaji vSak internetovy obchod.

Komunikace prostfednictvim e-mailu je okamzita a vstiicna.

Firmy Sidlo (kraje) | ZaloZeni | Web | E-shop | Zahrani¢ni trh | Komunikace*
KB - BLOK Ustecky 1991 |aktualni| Ano ne tentyz den
Best Plzensky 1990 |aktualni| Ano Slovensko
Beton Broz Jihomoravsky | 1992 |aktualni| Ne SI({\I/%ZS;(O’ tentyz den
Petr Harasta Jihomoravsky | 1992 |aktualni| Ne ne tentyz den
B &BC Plzensky 1992 starsi Ne ne
PRESBETON Nova | Olomoucky 1992 |aktualni| Ne Slovensko tentyz den
KAMEN KwR o -
KOVAR Zlinsky 1989 |aktualni| Ne Slovensko fenty den

* komunikace prostfednictvim e-mailu - kazda firma obdrzela identicky e-mail s dotazem na dany
sortiment, zde jo hodnoceno za jakou dobu ptisla odpovéd’
Zdroj: online

Tab. 4. Analyza konkurence
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4.4.1 Konkurencni vyhody firmy

Ve Zlinském kraji je o firmé vysoké povédomi i bez nékladnych propagacnich akci

a reklam. DalSim pozitivem je spoluprace s prodejci pusobicimi na Slovenském trhu.

4.4.2 Konkuren¢ni nevyhody firmy

Nedostatecné mnozstvi prodejci v Cechach a nerovnomérné zemeépisné rozmisténi
je nejvétsim nedostatkem, se kterym se firma potyka. Dalsi nevyhodou je, Ze firma
nevlastni zadné dalsi firemni prodejny rozmisténé na uzemi CR. Absence internetového

prodeje je taktéZ vnimédna v dneSni dobé negativné.

4.5 Analyza zakazniki

Firma postrada podrobné informace o zakaznicich, rozdéluje je na zakladni dvé skupiny
zakazniki: koneéni zdkaznici a prodejci. Pro nize uvedenou analyzu je vyuZito déleni do tii
skupin, ze skupiny prodejci jsou vyclenény organizace, obce a mésta do zvlastni

podskupiny.

45.1 Koneéni zakaznici

Skupina cilovych zéakaznikd tvoii pfiblizné 25% celkového obratu firmy, pfesto
ze spolecnost vlastni pouze jednu firemni prodejnu. Tato prodejna se nachédzi ve Zlinském
kraji, proto pfevazna cast zadkaznikili pochazi z blizkého okoli. V soucasnosti se zvySuje
pocet zakaznikid, ktefi vyuZzivaji sluzbu realizaci projektu a poradenstvi. Nejvyssi
navstévnost zédkaznikli na prodejné je v mésicich kvéten, Cerven, Cervenec a zafi. Toto
obdobi je dano sortimentem, ktery firma nabizi. Stalych zdkazniki ma firma jen malé
mnozstvi, nebot vyrdbéné vyrobky jsou kvalitni a jejich Zivotnost se pohybuje

kolem 30 let.

452 B2B

Obrat u skupiny obchodnich partnert je zhruba 60% celkového obratu firmy. Tito klienti

vystaveb, stavebni firmy.
Prodejci

Jsou to firmy, se kterymi firma spolupracuje na zaklad¢ smlouvy. Jednd se pfiblizné

0 31 prodejcti rozmisténych nepravidelng po CR, tito prodejci viak maji dalsi své pobocky,
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kde nabizeji vyrobky uvedené firmy. Jde pifedevSim o stavebniny, plotovd centra

a prodejce zahradni architektury.

Spoluprace mezi zmifiovanymi prodejci a firmou KAMEN KwR KOVAR, s. r. o.
je zaloZena na smluvnich podminkach, které jsou vzdy pied zacatkem spoluprace pevné
stanoveny. Prodejctim je poskytovana smluvend cena vyrobkil, ktera je nizsi nez prodejni
ceny ve firemni prodejné. Na zdkladé dodrzovani smluvnich podminek a vySe ro¢niho
obratu prodejce mu jsou poskytovany dal$i vyhody a slevy. Jednotlivym prodejcim jsou
nabizeny vzorky vyrobkl za vyhodné ceny.

Stavitelé, realizatori projekti

Zakaznici spadajici do této skupiny jsou tvoieni predevSim stavebnimi firmami, které
vyrobky kupuji s cilem vyuzit ho v projektu, jednotlivym vyrobkim ptidavaji hodnotu
a nasledné je prodavaji kone¢nym zékaznikiim. Jedna se vSak o zdkazniky nepravidelné,

proto s touto skupinou klientli neni navazana blizsi spoluprace.

45.3 Organizace, obce a mésta

Nejmensi skupinou zdkaznikl jsou organizace, obce a mésta tvoii pfiblizné 15% obratu
firmy. Zakéazky pro tyto subjekty jsou specifické a musi spliovat pfedem urcené kritéria.

Jedna se vSak spiSe o ojedin¢lé zakéazky, nepravidelné.
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5 ZAKAZNICI FIRMY A JEJICH SEGMENTACE

Firma KAMEN KwR KOVAR, s. r. o. disponuje s $irokou $kalou vyrobku, které jsou
urceny pro odlisné skupiny cilovych zakaznikt, proto je nezbytna jejich identifikace, ktera

je popsana na zacatku kapitoly.

Pro zéakladni firemni potfeby jsou zakaznici rozdéleni do tfi skupin, na dle vztahu
zakaznika k vyrobku, dil¢im rozdé€leni, které firma vyuziva je z hlediska prodejnosti
Vv jednotlivych krajich. V kapitole Segmentace bude blize popsan zplsob dé¢leni

jednotlivych skupin a blize specifikovan.

5.1 Identifikace zakazniku

Pro spravnou segmentaci je zédkladem identifikace cilovych zdkaznikd. Jednotlivi zakaznici
maji odlisné pozadavky a predstavy o nabizeném sortimentu, nelze v§ak uspokojit vSechny
pozadavky cilovych skupin. Aby firma uspokojila co nejvic pozadavkili, musi jednotlivé

zakazniky rozsegmentovat do skupin.

Firma se zaméfuje na zakazniky s vysokymi pozadavky na kvalitu, Zivotnost vyrobku
a s vysokymi naroky na zakaznicky servis. Diky nabizenym sluzbam je firma schopna
zajistit uplny servis a poskytnout vysokou zaruku na vyrobky, tyto sluzby jsou
poskytovany po celé CR i na Slovensku. Zakaznikéim s niz§imi pozadavky na doplitkové

sluzby je firma schopna taktéZ vyhovét.

Cilovymi zakazniky vSak nejsou pouze konecni zékaznici, ale piedevS§im prodejci
a obchodnici. Ti vSak své pozadavky na sortiment fidi podle pozadavki konecnych
zakazniku. Proto je pfi inovovani sortimentu kladen velky diiraz na pfipominky koneénych

spottebiteld.

5.2 Cil segmentace

e ziskani novych zdkaznikl

e zvySeni povédomi o firme a vyrobnim sortimentu

e zvysit informovanost zakaznikli o novych produktech
e zvyseni prodeje

e zvyseni konkurenceschopnosti

e co nejpiesnéjsi zacileni pfi uzivani marketingové komunikace
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5.3 Segmentace na zakladé vztahu k vyrobkim

Hlavni kritériem pro rozdé€leni cilovych skupin je vztah jednotlivych skupin k vyrobku,
firma rozliSuje B2C (kone¢né) zdkazniky, B2B obchodni subjekty a posledni skupinou jsou
B2G zakaznici mezi které jsou zafazeny riizné organizace, obce, mésta. Z nize

vyobrazeného grafu je mozno zjistit jaky vyznam maji jednotlivé skupiny pro firmu.

Podil na obratu v %

= B2B
m B2C
B2G

Zdroj: interni dokumenty

Graf 3. Podil cilovych skupin na obratu v %
B2C

Zde tadime koncové zakazniky, ktefi vyrobky nakupuji za G¢elem uspokojeni vlastnich

potieb, zakoupené vyrobky se stavaji soucasti jejich majetku.
B2B

Tato skupina je tvotfena firmami, které si kupuji vyrobky za cilem dalsiho prodeje. Skupina
B2B méa nejvyssi obrat, jak mizeme vidét v grafu. Radime zde smluvni partnery
spolecnosti, ktefi nakoupi vyrobky dle pfedem ujednanych podminek a v nezménéné
podobé je pak prodaji konecnému zakaznikovi. Dale pak zde fadime firmy, které vyrobky
KAMEN KwR KOVAR, s. r. 0. vyuZiji pfi vystavbé, ptidavaji jim hodnotu a néasledné

je prodaji jako soucast celku.
B2G

Pro ufrady, obce, mésta a organy statni spravy je vyclenéna zvlastni skupina B2G.
Sortiment nabizeny témto institucim je rozSifen o vyrobky typu: autobusové zastavky,
mestské odpadkové kose, kvétinace, pfistresky pro kontejnery, lavicky a stoly do parkii

a mest.
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KAMEN KwR KOVAR, s. r. 0.

|
I 1 1
l B2B l B2C l B2G
I I
f 1 f 1

Smluvni Stavebni Obce,
prodejci firmy mésta

Organizace

Zdroj: interni dokumenty

Obr. 12. Segmentace cilovych skupin

wewrs

Kritériem k urCeni nejvyznamngjsi cilové skupiny firmy je ro¢ni obrat, ktery vypovida
0 nejveétsim objemu uzavienych zakazek v nejvyssi hodnoté.
B2B skupina zikazniki, ktera je nejvyznamnéjsi skupinou pro firmu KAMEN KwR

KOVAR, s. r. 0. mé dlouholeté prioritni postaveni mezi cilovymi skupinami jak je mozno

vidét v grafu, ktery porovnava mezirocné prodej B2B a B2C.

Objem prodeje prodejna a prodejci
80
60
40 M Prodejna
M Prodejci
20
0
2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: interni zdroje
Graf 4. Srovnani objemu prodeje firemni prodejny a prodejcii
Tato skupina zdkaznikti zahrnuje, jak je jiz vySe zminovano, smluvni prodejce,
obchodniky, stavebni firmy a drobné Zivnostniky. Je dilezité si uvédomit, ze tito zakaznici
maji podobnou funkci zprosttedkovateld, proto je dulezité vénovat pozornost piedevs§im

pozadavklim kone¢ného zdkaznika.
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Prodejci

Navazand spoluprdce s obchodniky se zakladd na smluvnich podminkach,
ve kterych se obchodnik zavazuje, ze bude vyvijet Cinnost k uzavieni objednavky
s koneénym zakaznikem. Jednotlivi prodejci se od sebe lisi nabizenym sortimentem,

na ktery se specializuji.

Provnani obratd prodejct

B ABC Service

H Plotové studio PP
m PRORESTA

H PROGOS

B UNISORT

B Umély kdamen Havlikovi

RTK koupelny

Zdroj: interni dokumenty
Graf 5. Nejvyznamnéjsi prodejci firmy
Ploty a plotové dilce: ABC Service, Plotové studio PP, UNISORT
Obklady: RTK koupelny
Krby: PROGOS
Zahradni architektura: ABC Service
PristreSky a garaze: UNISORT

Umély kdamen Havlikovi nabizi kompletni sortiment firmy KAMEN KwR KOVAR, s. r. o.

5.3.2 Segmentace B2B na zakladé geografie

Firma své vyrobky nabizi diky spoluprace s prodejci po celé CR a Slovensku. Rozmisténi
téchto prodejen je velmi nepravidelné a v Karlovarském a Libereckém kraji nejsou zadni

prodejci, zastupujici firmu KAMEN KwR KOVAR; s. r. o..

V uvedeném grafu je vy¢isleno procento prodej dle krajt.
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% PODIL KRAJU NA PRODEJI FIRMY 2011
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Zdroj: interni dokumenty firmy
Graf 6. Prodej firmy v jednotlivych krajich (2011)

Nejvyznamnégj$i procento prodeje se odehrava v Moravskoslezském a Zlinském kraji.
Sidlo firmy se nachazi ve Zlinském kraji kde je firma znama a uzndvana a¢ se propagace
na tento kraj ptili§ nezamétuje. Dalsi dvé vyznamna mista obsazuje Moravskoslezsky kraj
a okoli Prahy, v téchto oblastech plsobi nejvyznamnégjsi prodejce ABC Service, diky

kterému je prodejnost tak vysoka.
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6 KOMUNIKACE

Tato cast prace je vénovana komunika¢nimu mixu, ktery se zabyva zptisobem komunikace
s jednotlivymi segmenty cilovych zakaznikli. V Gvodu je popsana stavajici komunikace
s jednotlivymi skupinami zékaznikii, na kterou navazuje piehled o aktivnhim vyuzivani

marketingového mixu a zavér je vénovan doporucenim.

6.1 Popis aktuilni komunikace

Komunikace ve firmé KAMEN KwR KOVAR, s r. 0. je rozdélena na osobni a neosobni
zpusob komunikace. Osobni zplsob komunikace se nejCastéji vyuzivd pii prezentaci
vyrobkil koneénému zdkaznikovi na prodejné, vyjimkou vSak nejsou obchodni setkéani
s prodejci, pfi nichZ jsou prezentovany novinky. Neosobni kontakt se vyuziva predevsim

v reklamé, public relations, pti podpoie prodeje a pfimém marketingu.
Spolecnost déli zdkazniky do tii zakladnich skupin:

e prodejce a obchodniky (B2B);
e koncové zakazniky (B2C);

e statni organizace (B2QG).

6.1.1 B2B
Cilovou skupinu zakazniki B2B mizeme rozdélit na dvé podskupiny:

e smluvni prodejce;

e stavebni firmy a dalSi soukromé femesIné firmy.

Komunikace se smiluvnimi prodejci probihda ptfedevS§im neosobni formou komunikace.
Nejcastéjsi zptisob komunikace je ptimy marketing, mezi vyuzivané nastroje komunikace
patii: e-mail, telefon a dopisy. Pfi zavadéni novych vyrobku na trh, pfipadné prodejnich
akcich se kona osobni setkani. Prodejci ziskavaji kazdy rok zdarma aktualni katalog
s vyrabénym sortimentem, ceniky, technické listy a propagacni letdky, které jsou ureny
pro koncové zakazniky. Na zakladé¢ dlouhodobé a uspéSné spoluprace firma nabizi
prodejcim vzorky vyrobku, které jsou uréeny do vystavek v prodejné. Na webovych
strankach jsou jmenovit¢ vypsani vSichni prodejci spolu se zakladnimi informacemi

o0 jejich provozovné.
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Se skupinou stavebnich firem, které vyuzivaji nabizeny sortiment K realizaci svych
projektl, probiha komunikace neosobné prostiednictvim internetu nebo telefonu.
V piipadé, ze zéastupce této firmy pfijde uzaviit objednavku osobné¢, tak probiha
komunikace jako sostatnimi koncovymi zédkazniky. S témito zakazniky neni

uskute¢novana zadna zvlastni komunikace.

6.1.2 B2C

Koncové zakazniky firma oslovuje osobné v ramci prodejniho rozhovoru, ktery se vétSinou
odehrava na prodejné, piipadné¢ na vystavistich. Pro tuto formu komunikace jsou
zaméstnanci specialné vyskoleni v oblasti komunikace se zakazniky a nabizeny sortiment
dokonale znaji. Prodavac¢ nejprve zjisti, o jaky druh vyrobkd ma klient zajem a nasledné
se odebere spolecné s nimi k vystavce, kde mu blize predstavi vyrobek a ukaze mu vzornik
dezénl. Po vysloveni piesnéjSich predstav zdkaznika zaméstnanec firmy nabidne
zakaznikovi odpovidajici zboZzi a vypracuji cenovou nabidku. Na zékladé miry splnénych
predstav, cenové nabidky a nabizenych sluzeb se klient rozhodne o uzavieni ¢i neuzavieni

objednavky.

Neosobni kontakt s B2C zakazniky probiha piedevs§im formou reklamy v radiu nebo
inzertnich novinach, vzdy pied vystavnimi akcemi. Firma pravidelné navstévuje jednu
vystavu rocn€. V minulych letech se ucastnila vystavy ve VéE&zkach, ale v letoSnim roce
2013 se zucastni vystavy v Roznové pod Radhostém. Finan¢ni prostiedky na reklamu jsou
malé, proto zadavané reklamy se kazdoro¢né méni, jedna se jen o malé kampané, Které
jsou zacilené na urcitou oblast. Ve Zlinském kraji, kde firma sidli, neprobihaji vé&tsi

reklamy, protoze povédomi o firm¢ v tomto kraji je relativné vysoké.

6.1.3 B2G

Pti komunikaci s organizacemi, obcemi ¢i mésty firma vyuziva kombinovanou formu
marketingového mixu, vyuzivd neosobni iosobni komunikaci. Ke kazdému B2G
zékazniku je zvolen adekvatni zptisob komunikace, ktery se odliSuje dle zdkaznika a jeho
zakdzka spliiovat. Po zjisténi pfesnych predstav a pozadavkl se pfistupuje k pisemné
komunikaci, soucasti je vypracovan projekt a cenova nabidka. V soucasnosti neni lehké

ziskat tyto zakazky, proto se touto skupinou zédkaznikl firma tak casto nezabyva.
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6.2 Komunika¢ni mix na internetu

Vyznamnym komunikaénim prostfedkem je v dneSni dobé¢ internet, ktery je soucasti téméf
kazdé domdcnosti. Postupem cCasu zacind mit vEétSi vyznam internetovd reklama nez
ta tiSténd. V nize uvedené tabulce jsou zaznamenany zakladni informace o navstévnosti

firemniho webu v obdobi od 1. 1. 2012 do 13. 11. 2012.

NAvEtsy Pocet stranek | Prlmérna doba | procento novych Mira
Y| nanavitévu | trvani navstévy navstévnikud opousténi
32681 6,31 0:03 77,53 41,45

Zdroj: Analytisc, ©2013
Tab. 5. Navstévnost webovych stranek
Na zékladé téchto analyz, které jsou prib&€zn& zpracovavany, firma odvozuje Gc¢innost

reklam a dalSich propagacnich akci v jednotlivych krajich. V grafu je zndzornéna

navs§tévnost ~ webovych  stranek  dlekraji za  vySe  uvedené  obdobi.

Navstévnost webovych stranek v roce 2012
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Graf 7. Navstévnost webovych stranek dle krajii v roce 2012



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

6.3 Shrnuti vyuzivani marketingového mixu

6.3.1 Osobni komunikace

Jak je jiz ve vySe zminovaném popisu komunikace firmy uvedeno, tento zplisob se vyuziva

predevsim pti komunikaci s koncovym zékaznikem na prodejné.

6.3.2 Neosobni komunikace

Zde tadime reklamu, podporu prodeje, public relations a direkt marketing, vSechny tyto

slozky tvofi neosobni formu komunikace, ktera je niZe podrobnéji rozpracovana.
Reklama

Reklamu firma vyuziva jen v malém méfitku. Forma a oblast zacileni reklamy se kazdym

rokem méni. Volba oblasti se vdze na misto vystavy, které¢ se firma ucastni.

TiSténou reklamu firma zaddvd vétSinou malym, oblastnim inzertnim novinam.
V minulych letech reklama firmy KAMEN KwR KOVAR, s r. 0. byla otiténa v inzertnim
casopise ZIKADO. V letosnim roce firma neuplatni nabidku inzertnich novin a tiSt€nou

reklamu nerealizuje.

Dal$im médiem, které firma vyuziva pro reklamu je radio. V minulosti byla navazana
spoluprace s radiem Cas a radiem Zlin. Pro sezénu 2013 firma zvazuje umisténi spotu

do vysilani radia Cas.
Podpora prodeje

Pro koncové zdkazniky jsou pofadany slevové akce, které jsou uvadény na internetovych
strankach. S prodejci ma firma ujednany smluvni ceny se slevou a pii dosazeni piedem

smluveného obratu, prodejce ma moznot ziskat exkluzivni darek.

V leto$nim roce se firma zlcastni vystavy s ndzvem ValaSska zahrada, ktera se bude konat

V Roznové pod Radhostém.
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Obr. 13. Pozvanky na vystavu — ValaSska zahrada

Public relations

V leto$nim roce se firma podilela na projektu, ktery mél za cil zefektivnit vyuku na Stfedni
Skole uméleckoprimyslové ve Valasském Mezifi¢i. Firma z ¢asti tento projekt
sponzorovala a nabidla spolupraci v podobé spoluprace s mladymi studenty. Na zaklad¢
tohoto projektu méli studenti jedineCnou piilezitost poznat vyrobu jejich dél. Nejlepsi

vyrobky budou realizovany a studentim byla nabidnuta odborna praxe.
Direct marketing

Pfimy marketing se v soucasnosti stava stale vice oblibenym néstrojem pro budovani
vztahu mezi zakaznikem a firmou, tento zpisob komunikace vyuziva i1 firma
pti komunikaci se stavajicimi prodejci i pfi ziskavani novych prodejci. Tato komunikace

probihd formou direkt mailu.

6.4 Navrh zmén v komunikaci

Doporuceni pro firmu jsou zpracovany na zaklad€ analyz, informaci z internich dokumentt

a absolvovani praxe v prostfedi firmy.

Vyznamnou zménu by méla firma ucinit v rozloZeni tkold jednotlivym zaméstnancim.
Bylo by vhodné vy¢lenit pracovnika, ktery se bude zabyvat marketingem ve firm¢, tim by
se zefektivnila a zkvalitnila komunikace s cilovymi zdkazniky. Marketingovy zaméstnanec
by tak mohl vénovat dostatecnou pozornost analyzam a dalSim prubéznym prizkumiim,
diky kterym by  zacileni  marketingové = komunikace  bylo  jednodussi
a ucinn¢jsi. Do budoucna by méla firma pfemyslet o vytvofeni vlastni sité firemnich

prodejen, které by zarucovali kvalitu prodeje a poskytovanych sluzeb.
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6.4.1 Doporuceni pro komunikaci s B2B zikazniky

V komunikaci s prodejci doporucuji zvysit intenzitu komunikace a vice se zaméfit
na slozeni jejich uzavienych obchodu z hlediska sortimentu a oblasti prodeje, zvysit
pozornost jejim piipominkdm a navrhim pro zvySeni prodejnosti. Nezbytné je zlepsit
dostupnost vyrobku. Je nutné vyhledavat neustale nové prodejce, kteti budou plnit smluvni
zavazky. Navrh dopisu pro potencionalni nové prodejce naleznete na konci prace
(viz Priloha P I). Zaroven je nezbytné vypovédét smlouvu prodejcum, kteti dlouhodobé
neplni své zavazky. Vhodné by bylo komunikaci mezi prodejci a nasi firmou urychlit
vyuzivanim hromadné korespondence. Aktualizované webové stranky, které firma vlastni,
by mohly byt taktéz vyuzivany jako informacéni systém pro prodejce. Kazdy prodejce by
se zde zaregistroval pod jménem své firmy a heslem. V tomto systému by prodejci mohli
podavat objednavky, zaroven zjistovat novinky vramci firmy KAMEN KwR

KOVAR, s. r. 0. améli by aktualni piehled o jednotlivych objednavkach.

Pro zvyseni povédomi o firmé a jejich vyrobcich by méla firma zavést vérnostni kartic¢ky,
které jsou v soucasnosti tak oblibeny. Naptiklad zédkaznickou kartu, pfi jejimz predlozeni
by mél zédkaznik slevu na nabizeny sortiment nebo by sbiral body, za které by pak ziskal
darek. Dal$i moznosti jsou poukazky, které zdkaznik mtze ziskat pfi nakupu v prodejnach
se zaméfenim na zahradu a oploceni. Naptiklad pfi ndkupu Vv zahradnictvi by zakaznik
dostal poukézku na slevu 5% na vyrobky KAMEN KwR KOVAR, s r. o., které si mize
zakoupit v blizkém okoli u prodejce. Tento zpisob by zarucil zvySeni povédomi jak
o firmég, tak o prodejci a zvySila by se navstévnost prodejny. Okruh prodejen kde by
zékaznici mohli ziskat tyto karticky by byl pfedem smluvné vytyCen. Mezi témito
prodejnami by vznikla dohoda, na zaklad¢ které by tito partnefi navzajem podporovali své
podniky. Navrhy zakaznickych karet a slevovych poukazek jsou umistény v piilohach
(viz. Priloha P II).

Do skupiny B2B spadaji taktéz stavebni firmy a drobni Femeslnici, kteti piidavaji nasim
vyrobkiim na hodnoté¢ a nasledné je prodavaji konetnému zékaznikovi. Tuto skupinu
zakazniki by bylo vhodné sledovat a vytvofit si seznam nejcastéjSich odbératelt
a pfipadné jim nabidnout vyhodné&js$i podminky nékupu pii splnéni urcitého vyse odbéru,
podobn¢ jak je tomu u prodejcu. Sjejim svolenim by firma mohla ziskat kontakt,

prostfednictvim kterého by mohli byt informovani o novinkach a akcich.
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Do skupiny B2B by bylo vhodné nové¢ zaradit architekty, ktefi by mohli byt pro firmu
zajimavymi obchodnimi partnery. Tuto skupinu potencialnich klientii je vhodné oslovovat
zaslanim propagacniho materidlu prostfednictvim poSty. Navrh propagacnich letaki

pro architekty naleznete v piilohach (viz. Priloha P 111).

6.4.2 Doporuceni pro komunikaci s B2C ziakazniky

Komunikace scilovymi zakazniky probiha formou prodejniho rozhovoru pfimo
na prodejné, kdy rozhovor vedou proSkoleni zaméstnanci firmy. Tento zptisob komunikace

je na vysoké urovni.

Do budoucna by vsak firma méla pfemyslet o zavedeni e-shopu. Internetovy prodej
je v soucasnosti velmi obliben a zakaznici ho vyhledavaji. V nize uvedeném grafu je vidét

vyvoj oblibenosti internetového obchodu.

Obrat internetovych obchodd (v milarddch Kg).
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Graf 8. Obrat internetovych obchodii v CR
Nepiimou komunikaci firma vyuziva pii propagaci v médiich a radiu. Tyto dv€é moznosti
propagace jsou vhodné pro firmu KAMEN KwR KOVAR, s r. o. V pribéhu propagaéni
akce je zapotiebi sledovat jeji efektivitu, zmény zajmu a dalsi projevy zakaznikd. Jednou
z moznosti jak zjistit jestli propagacni reklama funguje a je spravné zacilena,

je vyhodnocovani navstévnosti na webovych strankach. Nésledné je vsak nezbytné tyto
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udaje porovnat a vyhodnotit, dalsi moznosti je pozorovanim obratti na uréitém tzemi
v urCitém mésici.

Pro zvySeni povédomi o vyrabéném sortimentu bych doporucila investovat finanéni
prostiedky do propagace prostiednictvim radia Cas, které pokryva celou Moravu. Zaroved
je mozné si vybrat oblast zaméfeni pro danou reklamu. Dle oblasti se nasledné odvozuje
cena reklamy. Hlavnim déivodem pro¢ firmé doporuduji pravé radio Cas, jsou piipravovana
tematicka odpoledne snazvem Chalupafi. Jedna se o odpoledne, kdy se bude hovofit
0 tématech jako zahrada, zahradni architektura a krby. Dal$im divodem pro¢ zvolit pravé
radio Cas je i vék posluchaét, ktery odpovida piibliznému véku cilovych zakaznika firmy

a Vv obdobi jara a 1éta velka ¢ast populace travi cas na zahradkach a poslouchaji radia. Vice

informaci k reklamé na radiu Cas naleznete v p¥ilohach.

radio €as

v pohodé...
Opava . * Kavina
e
Ostrava® oriovi ey 1a6in
~ Havifov «

slezsko-valassko-zlinsko
olomoucko-brnénsko

- .
Studénka .
) Egdk T
.

Zdroj: Radiotv, ©
Obr. 14. Aktudlni mapa pokryti radia Cas
6.4.3 Doporuceni pro komunikaci se B2G zakazniky

V komunikaci s organizacemi, obcemi a mésty voli firma vhodny zptisob komunikace,
oblast pro zlepSeni je vSak ve zpracovavani projektd. Dal§im doporuceni tkvi
v zintenzivnéni vyhledavani zakdzek a monitorovani vyhlasenych soutézi, které¢ by firma

mohla realizovat.
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7 SOUHRNE DOPORUCENI

Firmé KAMEN KwR KOVAR, s. r. o. doporuduji, aby se zamyslela nad jednotlivymi
funkcemi zaméstnanci a blize je specifikovala, tak aby kazdy z nich m¢l pfesné vytyéené

¢innosti, které budou spadat do jeho kompetence, a bude za n¢ nést odpoveédnost.

Pro zlepSeni marketingové oblasti ve firm¢ je nutné vyclenit osobu, kterd bude mit tyto

zalezitosti na starost.

Firma si musi ujasnit cile, kterych chce dosahnout. Na zéklad¢ téchto bodu, které si urci,

zpracuje zpusob jejich dosazeni a nasledné je realizuje.

Dalsim dulezitym krokem je analyzovat firmu a vytvofit si celkovy piehled o jejim

pocinani. Problémem vSak mutize byt malé mnozstvi informaci, se kterymi se firma potyka.

Na zéklad¢ predchoziho bodu firmeé doporucuji zamyslet se nad systémem objedndvek a
komunikaci. Do budoucna doporucuji zménit systém objednavek, tak aby informace
V objednavce mély dal$i vyuziti. Na zakladé vyplnéni objednaciho listu, by se vytvaiel
ptehled 0 obsahu objednévek (z hlediska sortimentu: krby, ploty, zahradni architektura,...)

a 0 mistu prodejny, ktera objednavku pftijala.

Komunikaci se zakazniky je nezbytné zintenzivnit a zefektivnit. V ramci urychleni
komunikace doporucuji zacit aktivné vyuzivat hromadnou korespondenci, ktera ulehcuje a
zrychluje komunikaci. Dalsi zmény a doporuceni, dopisi, letdki a karti¢ek jsou zahrnuty

V samotné praci spolu se vzory, které jsou umistény v piilohach.

Do cilt firmy bych zahrnula zfizeni firemnich prodejen, tento zptisob prezentace vyrobkt

je nejlepsi nebot prodejci se mnohdy nechovaji dle predem smluvenych pravidel.
Prodej vyrobkl v krajich s mens$im procentem prodejnosti, bych vyuzila spoluprace
s prodejci stavajicimi a novymi.

Vyrobky vyrabéné firmou KAMEN KwR KOVAR, s. r. o. maji vysokou kvalitu.
Sortiment je Siroky, ale zamyslela bych se nad vyuziti betonovych vyrobku v interiérech,

pfipadné nad dalSim vyuZitim, tak aby si firma zajistila odbyt i v zimnim obdobi.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace byla vypracovana ve firm¢ KAMEN KwR KOVAR, s. r. o., ktera

se zabyva vyrobou a prodejem betonového sortimentu a dale nabizi svym zakazniklim

poradenskou, realiza¢ni a dopravni sluzbu v ramci spoluprace s externimi spole¢nostmi.

Prvni ¢ast prace tvori udaje, které jsou nacerpany z odborné literatury a odbornych
internetovych stranek. Tyto teoretické informace tvofi zaklad, diky kterému byla

vypracovana dalsi ¢ast, a to prakticka.

Informace a data, na jejichz zakladé je zpracovana prakticka cast, byly nacerpany

z internich dokumentu firmy, které mi byly poskytnuty jejimi zaméstnanci.

Na zéklad¢ vyhodnoceni analyz a ziskanych informaci o chodu firmy jsem dospéla
Kk zavéru, ze by se tato firma méla zaméfit na marketing, ktery je pro jeji dalsi fungovani
stézejni. Doporucuji vyclenit zaméstnance, ktery bude vykonavat ve firmé funkci
marketéra. Zakladni segmentace, kterou firma vyuziva je adekvatni, ale poskytuje jen

zakladni informace.

Dal$im doporuceni tkvi vrozpracovani jednotlivych segmenti na dal$i uzitecné
podskupiny. Diky podrobnéjSimu roz€lenéni firma bude mit véEétSi prehled
o svych zakaznicich a bude schopna piesnéji identifikovat pozadavky a zplsoby
komunikace zakaznikd. Dal$im nedostatkem, kterym firma trpi, je Vv oblasti analyz
a ptrehledu o déni na trhu. Zvysenim informovanosti jak o konkurenci, tak 0 okolnim
Vyvoji, nejen ve stavebnictvi ale pfedevs§im uvnitt firmy, pomuze k efektivnéjsimu rozvoji
spolecnosti. Velkym problémem firmy je nizké procento objednavek mimo sezdénu
a v obdobi zimy. Doporucuji tedy rozsifeni sortimentu vyroby o interiérové dopliky
a krby. Dalsi doporuceni 1 ta vySe uvedena jsou podrobnéji rozpracovana V piedchozi

kapitole, ktera je na toto téma zamétena.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

PEST  Political, Economic, Social, Technological

B2B Business-to-business

B2C Business-to-customer

B2G Business-to-government

PR Public relations

WWW  World Wide Web
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PRILOHA P I: NAVRH DOPISU PRO POTENCIONALNI PRODEJCE

(W] *{ KAMEN KwR KOVAR

Vazeny pane XXX,

jménem spoleénosti KAMEN KwR KOVAR, s. r. 0. si Vas dovoluji oslovit se zajmem o obchodni spolupréci.

Nase firma ma jiz dlouholetou tradici ve vyrobé a prodeji betonovych prefabrikatt, které zahrnuji prvky zahradni architektury,
ploty, krby, obklady a montované pristfesky. Pfi jejich vyrobé jsou pouzivany pouze kvalitni tuzemské materialy a specialni
technologie liti SCC betonu do forem. Ta nam zarucuje vysokou kvalitu nasich produktd, které podléhaji pfisnym kontroldm a
spliuji poZadované certifikdty. Nami nabizeny sortiment pravidelné inovujeme ve spolupraci s prednimi odborniky z oboru,
obchodnimi partnery i zékazniky.

Cilem firmy je nabidnout zdkaznikovi kvalitni vyrobky zajimavych designt s jednoduchou a rychlou montazi.

Nabizime Vam rozsifeni Vasi nabidky o kvalitni, ru¢né vyrabéné betonové prefabrikaty v uceleném vyrobnim programu daného
designu a barvy. Obchodné podporujeme realizatora a zvySujeme péci o koncového zakaznika. Zarover Vas zafadime mezi nase
prodejce na webové stranky, kde se o Vés nasi zdkaznici dozvi vie podstatné.

Spojenim sil bychom mohli pfipravit pro nase zékazniky velmi zajimavou nabidku a oboustranné tak podpofit
konkurenceschopnost nasich spole¢nosti.

V pfipadé spoluprdce s nami jsme pro vas pfipravili tyto bonusy:

e poskytujeme slevové programy,

e po cely kalendafni rok garantujeme stejné slevy u jednotlivych vyrobku

e jako podékovani za prvni zakazku ziskate komplet 3 kust kulatych nebo hranatych nadob na kvétiny

e pfi prvni realizaci plotu v barevnych variantédch s pfiplatkem Vam tento priplatek nebude Gctovan

e pro vSechny Vase zékazniky darek k realizovanému plotu

e pri dosazeni obratu 500 000,- K¢ obdrzite venkovni krb

e  jako bonus za spolupréci v kalendainim roce pfi obratu 1 000 000,- K¢ a vice ziskate exkluzivni vyrobek firmy KwR —
origindlni venkovni Sachy

Vérime, ze nas navrh spoluprace bude pro Vas zajimavy a budeme se tésit na Vasi reakci.

Moznosti navazat s Vasi firmou partnerskou spolupréci si velmi vazime a jsme pfipraveni Vam byt kdykoliv k dispozici a podpore.

Ing. Jaromir Kovar
Jednatel spole¢nosti

+420 733644985
jaromir.kovar@kwr.cz

ADRESA: 756 22 Hostalkova 621, CR
TEL.: +420 571 442 061

1C0O: 27781747 | DIC: CZ27781747
E-MAIL: info@kwr.cz




PRILOHA P II: NAVRH ZAKAZNICKYCH KARET

ZAKAZNICKA

KARTA 5%

Zakaznicka karta Vam piinasi vyhodu v podobé& 5% slevy na vyrobky z umélého
kamene po cely rok 2013. Sleva se nevztahuje na vyrobky z kategorie ,prisluSenstvi.”
Kartu Ize pouzit jen na prodejné v Hostalkové. VyuzZijte této jedineéné vyhody.

KTE RY S|

%M%W

KTERY Sl

KAMEN KwR KOVAR s ( \ 3‘ %

VYROBA A PRODE UMELEHO KAMENE

CHYTRI NAKUPUJI
PRAVE TED

ZAKAZNICKA

KARTA 5%

R&di Vas uvitdme v nasi prodejné:

Zakaznicka karta VVam pfinasi vyhodu v podobé 5% slevy na vyrobky
z umélého kamene firmy KAMEN KwR KOVAR po cely rok 2013.
Kartu Ize pouZzit jen na vySe uvedené prodejné.

Sleva je uplatnitelna pouze s uvedenim zakaznického
registracniho isla zobrazeného nize na karté.

Tato sleva se nevztahuje na jiz zlevnéné zbozi.

Vyuzijte této jedinecné vyhody!




PRILOHA P III: NAVRH PROPAGACNICH LETAKU PRO
ARCHITEKTY

NEBOJTE SE VYCNIVAT Z RADY...

(W] 4 KAMEN KwR KOVAR:..

Vyroba a prodej umélého kamene

Pro¢ spolupracovat pravé s nasi firmou?
Nebojime se kreativity a radi podporujeme nové napady.

Jak se lisi nase vyroba od ostatnich?
Nase vyrobky jsou vyrabény rucné za pouziti technologie liti SCC betonu do forem, coz
zarucuje vysokou kvalitu.

€im je tvofen nas sortiment?
Zaméfujeme se predeviim na plotové dilce, krby, obklady, zahradni architekturu a
mobiliaf. Nové se zabyvame také bytovou architekturou.

Mate klienty s netradicnimi pozadavky?

Nebojte se jim vyhovét a nabidnéte jim neotrely, jedinecny design. a--?

Mate napady, nevite co s nimi?
Nebojte se nas oslovit s vasimi navrhy a ndpady. Pokud to bude
v nadich silach, radi Vas podpofime s jejich realizaci.

M M WM M M




Jsme Ceska firma rodinného charakteru s dlouholetou tradici v oblasti vyvoje, vyroby a prodeje betonovych prefabrikatd.
V nasem portfoliu najdete spoustu vyrobku jez jsou vyrabény ruéné v mnoha barevnych odstinech a designech povrchu,
coz jim zarucuje jejich originalitu a jedine¢nost. Pouzivame jen kvalitni tuzemské materialy a specialni technologii liti
SCC betonu do pfipravenych forem.

Zavelmi daleZitou povaZujeme spolupraci s renomovanymifirmami, které se zabyvaji vyzkumem a vyvojem betonovych
materiald. Tim je zaru¢ena vysoka jakost a ekologicka nezavadnost pouzivanych smési a nasledné i vyrobk(. Rovnéz
diky této spolupraci dochazi k zavadéni novych trendu vznikajicich v tomto oboru.

Pri vyvoji je kladen velky duraz na jednoduchost montaze a dlouhou Zivotnost. U vyrobku pravidelné provadime testy na
odolnost proti mrazu a posypovym latkam a testy pevnosti.

Snahou je nabidnout zakaznikovi kvalitni cesky vyrobek zajimavého designu s dlouhou Zivotnosti za pfijatelnou cenu.

Mate otazku na kterou neznate odpovéd?

ADRESA: 756 22 Hoitalkova 621, CR
TEL./FAX: +420 571442061

1€0: 27781747 / DIC: CZ27781747
E-MAIL: info@kwr.cz




