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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva klicovym prvkem marketingového procesu, coz je tvorba
komunikac¢ni strategie, ktera je aplikovana na regionalni kamenictvi. Ma za cil rozvoj a
ziskavani novych zakaznikd. Prace obsahuje seznameni s teorii 0 malém podnikani a mar-
ketingovych komunikacich, dale se teoreticky zabyva novymi moznostmi rozvoje v podni-
ku. Prakticky jsou vypracovany situacni analyzy, pomoci kterych je navrhnuta nova komu-
nikace. Prace obsahuje také trzni experiment, jehoz cilem je rozSifeni pole ptisobnosti ka-
menictvi a ziskavani novych klient. Prace by méla slouzit jako hlavni podklad pii rozvoji

kamenictvi Rejda.

Kli¢ova slova:

Marketingové komunikace, marketingova strategie, kamenictvi Rejda, situacni analyza,

analyza SWOT, analyza Pest, analyza Porter, trzni experiment.

ABSTRACT

The thesis deals with the key element of the marketing process, namely the creation of a
communication strategy that is applied to the regional stonemasonry. It aims at developing
and acquiring new customers. The thesis also includes introduction to the theory of small
business and marketing communications. Moreover, in theory it focuses on new oppor-
tunities to develop the enterprise. In practice, it developes situation analyses, by means of
which a new communication is suggested. The thesis also includes a market experiment,
which aims to extend the stomemasonry sphere of activity and draw new clients. The study

should also serve as a main source for further development of Rejda stonemasonry.

Keywords:

Marketing communication, marketing strategy, Rejda stonemasonry, situation analysis,

SWOT  analysis, Pest  analysis, Porter  analysis, market  experiment
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UvVOD

¢

,, Clovek postupné naléza sam sebe, asi jako sochar postavu v kvadru kamene. ‘
Miroslav Hornicek

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila téma marketingové komunikace kamenictvi
Rejda. Toto téma jsem si zvolila z toho divodu, Ze jsem dostala moznost zpracovat kom-
pletni navrh komunikace pro existujici spolec¢nost, diky tcasti fakulty na projektu: Podpora
udrzitelné mistni ekonomiky ve Zlinském kraji. Tento projekt mi dal moznost zpracovat
kompletni firemni strategii, kterd by m¢la byt udrzitelnd po dobu né¢kolika let. Zvolené
kamenictvi chtélo zvysit sviij obrat a okruh potencionalnich klientti. Komunikace, kterou
kamenictvi doposud vyuzivalo, nebyla totiz ptili§ efektivni. Zaméfila jsem se tedy na bu-

dovani kompletni strategie a zvySeni poctu zdkaznikd.

Prace ma za cil sezndmeni S novou komunikac¢ni strategii a s postupy, pomoci kterych byla
komunikace navrzena. Dal§im cilem je pfiblizit nové moznosti zisku klientli kamenictvi,
pomoci spoluprace s firmami zabyvajici se exteriérovou a interiérovou architekturou. Od
prvotniho seznameni s firmou a jeji dosavadni komunikaci, ktera nedosahovala pozadova-
nych vysledkl. Pfes situacni analyzy, jejichz vysledky byly aplikovany na navrhy nové
komunikace az po trzni experiment, jehoz cilem je rozsifeni poctu klientd a pole ptisobnos-

ti celého kamenictvi.

Cela prace je strukturovana tak, aby reflektovala postup pfi vypracovani konkrétnich na-
vrhll a postupt v nové marketingové komunikaci. Teoreticka ¢ast se zamétuje na definici
malého podnikani a marketingové komunikace. Jeji soucasti jsou také nové pristupy k trhu,
které navazuji na trzni experiment. V praktické ¢asti nejprve predstavim kamenictvi Rejda.
Dale objasnim situacni analyzy, diky kterym jsem vytvofila novou komunikaci pro tento
podnik. Posledni ¢asti bude trzni experiment, kde predstavim kompletni postup pii jeho

realizaci a sezndmim s dosazenymi vysledky.

Tato prace bude vyuzita jako podklad pro kamenictvi Rejda, které by se mélo pomoci na-
stavené komunikace fidit v horizontu nékolika let. TaktéZ miiZze byt vyuzita jako inspirace
pro ostatni podniky podobného zaméteni, které chtéji zmeénit svou komunikacni strategii.
V praci jsou obsazeny nejen navrhy na kompletni komunika¢ni strategii, ale taktéz trzni

experiment, ktery miiZze slouzit jako mozny navod k pfistupu na nové trhy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MALE DROBNE A STREDNI PODNIKANI

Za drobného, malého a stfedniho podnikatele se povazuje podnikatel, ktery zaméstnava
méné nez dveésté padesat zaméstnancl a nepresahuje rocni ptfijem jednu miliardu korun.

(Zemanek, Konecny, 2012, s. 5)

1.1 ZalozZeni podniku
Abychom mohli ¢innost nazvat podnikdnim, musi byt splnény nasledujici znaky:

e Samostatnosti se rozumi pravidelnost nebo opakovatelnost ¢innosti. Neznamena to
ale, Ze by muselo jit o ¢innost nepfetrzitou a trvalou. Mize se jednat také o ¢innost
sezOnni (napt. prodej kapra pted Vanocemi). NemiZze se jednat o ¢innost nahodilou

(napt. kdyz nékdo proda jednorazové zbozi na internetové aukci).

e Podnikatel provozuje podnikatelskou ¢innost vlastnim jménem piedevsim pfi prav-

nich tkonech pod svou vlastni firmou.

e Pozadavek provadéni Cinnosti na vlastni odpovédnost vyjadiuje podnikatelské rizi-

ko, tzn., Ze podnikatel odpovida za své zavazky celym svym majetkem.

e Poslednim znakem, ktery musi byt naplnén je podnikani za ti€elem dosazeni zisku.
Pro naplnéni tohoto znaku pfitom neni dillezité, jestli ¢innost zisk skutecné pfinesla

nebo skoncila ztratou (Zemanek, Kone¢ny, 2012, s. 30-31)

Podnikéni je tedy zaloZeno na opakujici se ¢innosti, kterou provozujeme pod svym vlast-
nim jménem nebo jménem nasi spolecnosti za t¢elem ziskovosti a na svou vlastni odpo-

védnost.

Podle Kuptika a Koudelky se rozmaha trend malych podnikateli. Tento zpisob podnikani
ale miize byt velice rizikovy. Cim dél vice zaginajicich podnikatelt, vyuziva pujéek k za-
loZeni vlastniho podniku. Ten mnohdy neprofituje tak, jak si z pocatku piedstavovali. Pod-
nikatel se tedy dostava do financni tisné jeste¢ dfive, nez své podnikani naplno spusti a pod-

nik se stava ziskovym. (Kuptik, Koudelka, 2013)

1.2 Zivot podniku

Podnik za dobu své existence prochazi ur¢itymi fazemi, ve kterych se odrazi vyrobné tech-

nické, pravné organizac¢ni a ekonomické aspekty podnikatelské ¢innosti. Hovoiime o tak-
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zvaném Zivotnim cyklu podniku. Zivot podniku Ize rozdélit do nasledujicich fazi. (Zema-

nek, Konecny, 2012, s. 44)

1. Zalozeni

2. Rust
3. Stabilizace
4. Krize

5. Zanik (Zemanek, Konetny, 2012, s. 45)

Pti zalozeni podniku je dilezité mit napad, jehoz aplikace bude relativné jednoduchd a
pravné a financné podlozena. Poté pfichdzi na fadu faze rastu, kterd je charakteristicka
zvySovanim objemu produkce, rozsifovanim vyrobniho portfolia a pronikdnim na nové
trhy. Po riistové fazi by méla nastat faze stabilizacni, kterou by si kazdy podnik mél udrzet

co nejdéle. (LeSingerova, 2008, s. 52-54)

V mnoha piipadech ovSem narazime na krizi. Ta ma mnoho pficin a obtizné se fesi. Pokud
krize dospéje do stadia, kdy podnik neni schopen vyd¢lavat na svij chod, hovotfime o zani-

ku.

1.3 Samostatné a partnerské podnikani

Pokud hovotime o malém, drobném a stfednim podnikani, méli bychom si ujasnit, zda bu-
deme fungovat samostatné nebo s vice jedinci, hovofime tedy o samostatném a partner-

ském podnikani.

Samostatnym podnikatelem je kazdy podnikatel, ktery neni klasifikovan jako partnersky
(Zemdnek, Konecny, 2012, s. 5)

Znamena to, Ze podnik ma jediného majitele. Ten za firmu ruci a je jejim hlavnim jednate-

lem. Velmi ¢astou formou tohoto podnikani byvéa podnikani rodinné.

Rodinny podnik je bezesporu nejstarsi forma podniku v celé historii novodobé civilizace.
Na zéakladé historie jsme schopni najit nékolik rodinnych podnikd, které prevzaly jiZ mno-
ho generaci a existuji po n€kolik stoleti. Pravdépodobné nejstarSi podnik, ktery se stale
nachazi v rukou jedné rodiny, je stary téméf jeden a ptl tisice let. Je jim japonska spolec-

nost Kongo-Gumi. Jeji pocatky miizeme sledovat v roce 593. Jedna se o rodinnou stavebni
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firmu, jejiz prvni zakézka se datuje na stavbu chrdmového komplexu Shitennoji. (Korab,

Hanzelkova, Mihalisko, 2008, s. 7)

Rodinné podnikani byva Casté zejména u stavebniho odvétvi. Vyjimkou neni ani u femesl-

nik®, navrhari, finan¢nika a podobnych.

Pro ¢lovéka znamena osobni podnikani mnohdy zadostiu¢inéni, pocit seberealizace a dosa-
zeni osobni svobody. Dilezité je budovani dobrého jména v ocich Siroké vefejnosti ale i
zaméstnancl. Znakem dobrého podniku totiz neni jen financ¢ni zisk, ale také spokojenost
podiizenych. Spokojeny zaméstnanec doporucuje spolecnost. Nespokojeny zaméstnanec
podnik hani a firma tak neptisobi v o¢ich vefejnosti dobie, mnohdy i pfes svou ziskovost

(Vlach, 2014)

V ptipadé, ze hovoiime o podnikani partnerském, je hlavni rozdil v rozdéleni zdkladniho

kapitalu.

Jsou to vsichni podnikatelé, mezi kterymi je tento vztah: podnikatel viastni bud’ vylucné,
nebo spolecné s jednim nebo vice spojenymi podnikateli dvacet pét az padesat procent za-

kladniho nebo vlastniho kapitalu nebo hlasovacich prav jiného podnikatele. (Zemdnek,

Konecny, 2012, s. 5)

Partnerské podnikani s sebou nosi velké riziko. Vybér partnera pro podnikani byva velice

slozity, a proto bychom si ho méli dikladn€ promyslet.

Pokud si podnik zalozi naptiklad dva zivotni partneti, mizou se v pfipad¢ rozchodu pfit o
to, ¢i vlastné vybudovany podnik je. Pfipad mize nakonec skoncit u soudu a soudni taha-
nice mohou trvat 1éta. Energie bude vloZena tedy nejen do vybudovani firmy, ale také do

jejiho pozd¢jsiho prerozdélovani. (Slama, 2014)
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2 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co po-
trebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii s ostatni-

mi. (Kotler, 2007, s. 15)

Marketing je tedy nedilnou soucésti komunikace. U malych podnikateli vétSinou nebyvaji
vyhrazeny velké finan¢ni prostfedky na marketing. Proto si vétS§ina malych podnikatelt a
zivnostnikli tvofi marketing sama, coz v konecném dtisledku mnohdy neni to nejlepsi fese-
ni. Propagace spolecnosti potom neni zcela efektivni a finance vlozené do marketingu se

Nevrati.

MenSi podniky stejné¢ vyuzivaji takzvany marketingovy mix potazmo 4P marketingu,

s jehoZ vysvétlenim se miZeme setkat u Svétlika:
e Produkt (product)
e Misto (place)
e Cena (price)
e Propagace (promotion)

Tento mix je hlavni metodou pfi volbé strategii produktového portfolia. Otcem této mys-
lenky je Neil H. Border, ktery vychézel z toho, Ze ke spravné vyrobé kolace potfebujeme
hlavné prasek, ten je potom mozné jakkoli upravovat, aby tak vznikl specificky druh kola-

ce. (Svétlik, 2005, s. 23)

Potadi téchto slozek se mize u jednotlivych typd podnika lisit. Pro zastupce maloobchod-

nik je ale nejvhodnéjsi model, ktery zmifiuje Zamazalova.

2.1 Vyrobek

Sortiment: celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka, sluzby. (Zamazalova,
k tomu, Ze nenabizi sluzby, je na produktech pln¢ zavisla. Na jejim produktovém portfoliu
zavisi i chapani znacky firmy jako takové. Produkt tedy musi byt doladén k dokonalosti.
Sortiment by mél byt Siroky a dopliikky produktu jako je baleni by mély umociiovat dobrou

povést firmy.
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Produkt také nemuize existovat sam osobé&, nybrz je utvareny trhem a jeho zvyklostmi, za-
konitostmi a zejména potiebami jeho hlavnich protagonisti — spotiebitel. Mnoho cesti¢ek
nam jiz muze proslapat konkurence, kterd nam nevédomky mutize budovat dobrou pozici na
trhu. Tomuto stavu se fika ,,svezeni na vIin¢*. Nepotiebujeme tudiz vynalozit tolik usili na
cesté k zakaznikovi, konkurence to udéla za nas. Pokud chceme zviditelnit nas produkt
pted konkuren¢nim, méli bychom pouzit ostatni 3P marketingového mixu. Pfitom je nutné

dbat piimého srovnani s konkuren¢ni nabidkou. (Trucka, 2013, s. 34- 40)

Konkurence tedy nemusi byt ve vSech pfipadech pro podnik $patna. Mize nam ukazat ces-

tu, kterou lze efektivné zkopirovat a vylepsit si tak pozici na trhu.

2.2 Distribuce

Misto, metody prodeje, analyza chovani spotiebitele k podniku. (Zamazalova, 2009, s. 42)
Dulezité je umisténi firmy. Pro firmu neni idedlni, kdyz sidli v misté, kam se zadkaznik stézi
dostane. Podnik musi mit také jasnou strategii prodeje produkti, kterou musi dodrzovat
vSichni zaméstnanci. Je taky nutné vést zaznamy a provadét méfeni chovani spotiebitele

k zakaznikiim. Firma poté lehce a daleko pfesnéji upravi potiebné nedostatky.

V marketingu je pro firmu nejhorsi trh obsazeny konkurenci. Dilezité je sledovat piilezi-
tosti. Objevuji se z Cista jasna a mizi stejné rychle. Proto je dulezité si ptilezitosti vSimnout
a aktivné ji uchopit. Problém vznika, kdyz si konkurence pfileZitosti v§imne diive a rychle-
ji se podle ni zafidi. Také je nutné vénovat néjaky ¢as pochopeni trhu a jeho vsech zakoni-
tosti. Jednou z moznosti je spojit se na trhu s nékym, kdo uz ma vybudovanou jistou pozi-
ci. Musi to byt také nékdo, kdo je ochoten ndm pfti vstupu na trh pomoci. Pot¢ jiz zavisi na
samotné firmé, jak obratné se bude na trhu pohybovat a jak rychle si svou pozici na trhu

vybuduje. (Trcka, 2013, s. 40-45)

Kontakty, které firma prizkumem trhu ziska, by méla zuzitkovat v piipadé, objevi-li se na
trhu piilezitost, které si konkurence vS§imne diive. Efektivni propojeni s partnerskym sub-

jektem tedy mize podniku pomoci pti znovudobyvani ztracené pozice na trhu.

2.3 Cena

Obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny. (Zamazalova, 2009, s. 42) Cena produktii

musi byt nastavena v zavislosti na momentalnim stavu na trhu, konkurenci a dalSich fakto-
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ri. Firma také mize zakaznikiim poskytnout specidlni akci na produkty a zatraktivnit je tak
pro vétsi mnozstvi lidi.

Cena produktu se musi odvijet od miry, s jakou dokaze uspokojovat zdkaznikovy potieby a
tuzby od jeho uzitné hodnoty. To v8e samoziejmé v kontextu s existujici konkuren¢ni na-
bidkou. Pokud bude nastavena niz$i cena, nez je ta, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit,
pfipravujeme se o zisk. Cena pfevysujici mize napiiklad zapficinit odbytové problémy.
Muze posilit odbyt levnéjSich konkurencnich produktt, zvlasté, kdyz soucasné investuje-
me do reklamni kampané a upozornime spotiebitele na moznost uspokojovat nckteré
zZ jejich doposud nedostatecné saturovanych potieb. Studie cenové flexibility mize témto

situacim pfedchazet. (Trucka, 2013, s. 45-56)

Idedlni cenou je ta, ktera ptfimo koresponduje se zdkaznikovymi potfebami a tuzbami, z4-

roven je elastickd a pfipravena se s diverzifikaci trhu zménit.

2.4 Komunikace

Komunikace externi: reklama, public relations, interni: podpora prodeje, osobni prode;.
(Zamazalova, 2009, s. 42) Vsechny tyto slozky by mély byt pouzity, pokud chce byt pod-
nik uspésny. Komunikaci méa kazda firma nastavenou specificky. Naptiklad podle jejiho

zameéteni, mista pisobnosti a podobné.

Komunikace se pouZziva v piipadé, Ze potenciondlni uzivatel netusi, jaké vyhody produkt
nabizi. PouZziva se tedy k seznameni produktu s vefejnosti a presvédceni zédkazniki o tom,
7e pravé ten dany produkt je ten nejlepsi. (Trucka, 2013, s. 56)

Abychom komunikaci dovedli na patficnou Uroven, pouzivame takzvany komunikaéni
mix.

Soubor nastrojii, kterymi piisobime na konkrétni zdakazniky. Klicem pro spravné zvolenou
komunikacni strategii je volba optimdlniho komunikacniho ndastroje, zaméreného ke kon-

krétni skupiné zainteresovanych osob. (Kasik, Havlicek, 2009, s. 135)
1. Reklama

Jako nastroje v reklamé vyuzivame: média, upoutavky na dopravnich prostiedcich, billbo-
ardy, napisy na obalech, letaky a podobné&. Pfitom mezi zainteresované osoby tohoto ko-

munikaéniho mixu fadime spottebitele. (Kasik, Havlicek, 2009, s. 136)
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Reklama je ziejmé nejpopularnéjsi zptisob komunikace. Byva ovSem také nejnakladné;si,

tudiz maloktera firma do ni investuje své finan¢ni prostiedky.
2. Podpora prodeje

Vyuzivame tyto komunikacni nastroje: slevy, kupony, darky, POP, POS, shop in shop,
balicky, vzorky, loterie a soutéze. Podpora prodeje byva urcena spotiebitelim, ale zpro-

sttedkovavaji ji maloobchodnici. (Kasik, Havlic¢ek, 2009, s. 136)

Zpusob komunikace, ktery zaznamenava exponencialni rist, neni vhodny pro vSechny typy
produktii. Nejcastéji se vyuzivani podpory prodeje doporucuje firmam, které prodavaji své

zbozi v obchodnich fetézcich.
3. Pfimy marketing

Pro direct marketing se nejCastéji pouziva: telemarketing, osobni dopisy, pifimy prode;j,
veletrhy. Odbérateli jsou v tomto piipadé B2B, B2C, B2B, B2E. (Kasik, Havlicek, 2009, s.
136)

Forma marketingu, ktera v posledni dobé vede ve firemnich bojich o zékazniky. Jedna se o
pfimy kontakt se zakaznikem. Strategii pfimého kontaktu, ktery musi mit firma pfedem

pfipravenou, aby se pfedeslo ptipadnym negativnim odezvam.
4. Vztahy s vefejnosti

Public relations vyziva nastroju, které se aplikuji jak interné, tak externé. Hovotfime o: vy-
rocnich zpravach, firemnich profilech, sponzorstvi, lobbingu, tiskovych konferencich,
zpravach a podobné. Zainteresovanymi osobami v tomto ptipadé€ jsou: zaméstnanci, maji-

telé, akcionafi, véfitelé, média, statni organy. (Kasik, Havlic¢ek, 2009, s. 136)

Dutlezité je, aby si firma zkoordinovala vnitini a vnéjsi PR. Podnik by mél komunikovat
stejnym zplsobem se zaméstnanci 1 s vnéjSim prostiedim. Firma tak bude mit jednotny

obraz a bude tak piisobit vérohodné.
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3 BRAND PODNIKU

Neboli corporate image firmy rozumime souhrnnou pfedstavu vetejnosti o ur¢itém subjek-
tu, ktera vznika na zaklad¢ chovani subjektu, pfedstav, postojli, nazorti, informaci a zkuse-
nosti. Pro zjednoduSeni vnimame image jako urcity hodnotici prvek, ktery ma dvé polohy
— pozitivni nebo negativni. Dale mizeme fici, Ze image vznikd jako produkt komunikace

mezi jednotlivcem (subjektem) a okolim (vefejnosti). (Fill, 2009, s. 355)

Pro firmu je dualezit¢ vydefinovat si brand. Tento krok by mél probéhnout jiz pfi jejim
utvafeni. Taktéz by se mélo dbat na to, aby byl brand pokud mozno neménny a pro zakaz-

niky a vefejnost atraktivni.
Podle Aakera rozliSujeme Ctyii pristupy k identité znacky:
e Vyrobek
e Organizace
e Osoba
e Symbol

1. Vyrobek — Zakladnim prvkem identity znacky je obvykle sila jejich vyrobku, ovliviiu-
jici typ zakaznickych asociaci, jez jsou z pohledu vyrobce vhodné a splnitelné. Silné
spojeni s tfidou vyrobkli znamend, ze zdkaznik si pfi zmince o znacce na jeji vyrobky

vzpomene (Aaker, 2003, s. 68)

2. Organizace — Zaméfuje spiSe na hodnoty, jako jsou: inovace, snaha o kvalitu a ohledy
k Zivotnimu prostiedi. Jsou tvofeny lidmi, hodnotami a kulturou dané firmy. Vétsinou

se s timto piistupem setkavame u vétsich spolecnosti. (Aaker, 2003, s. 71)

3. Osoba — Je bohatsi a zajimavéjsi nez identita zalozena na atributech vyrobku. Podobné
jako osoba, také znacka mize byt vnimana jako moderni, kompetentni, impozatni, di-
veéryhodnd, zabavna, atraktivni, s dobrym smyslem pro humor, neformalni (ale také
formalni), mladistvd nebo intelektualni. U znacky jako osobnosti lze vytvofit prostor

k sebevyjadieni zékaznika, cehoz mnoho firem vyuziva. (Aaker, 2003, s. 72)

4. Symbol — Silny symbol dokaze dodat znacce soudrznost a strukturu a usnadni ji tak jeji
poznani v o€ich vefejnosti. Pfitomnost symbolu miiZe byt pii budovani znacky silnou
ingredienci, stejné jako jeho absence mlZe byt zavaznym hendikepem. (Aaker, 2003, s.

72)
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3.1 Struktura identity

Sklada se ze dvou cCasti, ze zékladni a rozsitené identity.(Kafka, 2014, s. 9)

Vyse zminéné identity by na sebe mély voln€ navazovat a spole¢né utvaret kompletni pii-

beh znacky, ktera identitu vyuziva.

e Zakladni identita — pfedstavuje nad¢asovou esenci znacky. Je zékladem jak pro vy-
znam, tak i pro uspéch znacky. Obsahuje asociace, jez s nejvétsi pravdépodobnosti
zustanou konstantni, i kdyz se znacka vyda na nové trhy s novymi tfidami vyrobki.
U zakladni identity musi byt zodpovézeny otazky. Jaka je duse znacky? Jaka je za-
kladni vira a jaké zakladni hodnoty jsou hnaci silou znacky? Jaka je kompetence
organizace, ktera za znackou stoji? Co tato organizace piedstavuje? (Wheeler,

2009, s. 32- 34)

e Rozsitena realita — obsahuje prvky poskytujici texturu a uplnost. Dopliuje celkovy
obraz identity a pfiddva detaily, které pomahaji zobrazit, co znacka piedstavuje.
Lze sem také zahrnout prvky marketingového programu znacky, které se staly, ne-
bo by se mély stat, viditelnymi asociacemi, spojenymi se znackou. Do rozsitené re-
ality miizeme naptiklad zahrnout osobnost znacky, jelikoz mize byt tim pravym
nosi¢em textury a odpovédnosti. Znacka se diky rozsifené realité stdva zapamato-

vatelnou a zajimavéjsi pro vefejnost. (Wheeler, 2009, s. 32- 34)

3.2 Pisobeni zna¢ky na zakaznika

vvvvvv

pro zékazniky atraktivni a snadno zapamatovatelnd. Znacka tedy musi na svém pisobeni
pracovat neustale a stale se pfipominat stdvajicim nebo potencionalnim zakaznikiim. (Ka-

puta, 2011, s. 40- 42)

Podle modelu vztahu mezi zédkaznikem a znackou by podle Walterové mélo dochéazet

K postupnému seznamovani, jehoz vyusténim by méla byt stoprocentni loajalita ke znacce.

1. Nedostatek informaci — pfi prvni zmince o znacce, piejima zakaznik veskeré infor-

mace. Znacka upoutd jeho pozornost, nema o ni ovSem z4dné informace.

2. Ziskavani informaci o znacce — zakaznik aktivné vyhledava dostupné informace o

znacce. VEtSinou se spoléhd na své zndmé nebo na informace na internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3. Ziskavani ndklonosti ke znacce — Po zjisténi vSech dostupnych informaci zédkaznika
znacka zaujme. Zacina faze seznamovaci, kdy zdkaznik vyzkousi jeji produkty ne-

bo sluzby a ty poté zhodnoti.

4. Néklonost ke znacce — pokud je zakaznik se znackou spokojen stava se nedilnou
soucasti jeho zivota. Zakaznik znacku doporucuje znamym a predava skvélé recen-
ze dale.

5. Loajélni ke znaéce — zdkaznik je jiz natolik spjat se znackou, Ze se stava jeho auto-
matickym spolecnikem pro zivot. Neptfemysli o znackach konkurenénich a projevu-

je ji plnou davéru. (Walter, 2014, s. 26)

Lack of Learn about .

Graficky model ptisobeni znacky na zakaznika 1
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4 ANALYZY PODNIKU V RAMCI STRATEGICKEHO
PLANOVANI

Existuje mnoho zpiisobtl, jak provadét analyzy firem. Naptiklad se mizeme zaméfit na
interni firemni komunikaci, strategie se kterymi podnik vystupuje na trhu, pfistup
k zakaznikim, vystupovani firmy na vefejnosti a podobné. Tyto podrobné analyzy se vét-
Sinou provadéji pouze v pfipadé, Ze je firma na trhu nova, nebo je ve stadiu rozkladu.

(Schopfer, 2013)

NejznaméjSimi a nejpouzivanéjSimi jsou analyzy na odhaleni silnych a slabych stranek
podniku. Tyto vyzkumy jsou zakladem k fungovani jakékoli firmy v jakémkoli odvétvi.
Pomohou nam firmu 1épe situovat na trh, odhalit piilezitosti, kterych by se mél podnik

chopit a v neposledni fadé pochopit celou firemni strukturu.

4.1 Pest analyza

Tato analyza byva oznacovana rizné: Pest analyza, pestel analyza a slept analyza. Jeji cil
zustava ve vSech ptipadech stejny. Slouzi jako prosttedek pro analyzu zmén okoli. V ramci
analyzy se nemapuje pouze soucasnd situace. Pozornost se vénuje pfevazné otazkdm, jak
se toto prostfedi bude ¢i nebude do budoucna vyvijet, jaké zmény v okoli mizeme predpo-
kladat. Je zaloZena na zkoumadni politickych, socialnich, ekonomickych, legislativnich,

ekologickych a technologickych faktort. (Zeman, 2013)

Vyuzivaji ji pfevazné vétsi firmy, které planuji expandovat na zahraniéni trh. V Ceskych
podminkach je relativné opomijend, pfitom obsahuje body, které jsou dilezité pro jakykoli
typ firmy. Analyza mize pfi dobrém zpracovani prozradit ptilezitosti ¢i hrozby pro firmu,

kterych by si za norméalnich okolnosti nev§imla.

1. Politické faktory zahrnuji naptiklad ochranu spottebitele, dafiovou politiku, regulaci
V oblasti zahrani¢niho obchodu, pracovni pravo. Jsou také zavislé na politickém
ziizeni daného statu, kde firma ptsobi. Naptiklad jinou politiku bude uplatiovat

firma ve vychodni Evropé¢ a jinou ve Velké Briténii.

2. Do ekonomickych faktorii spadaji hospodaiské cykly, kupni sila, irokové miry, in-
flace, nezaméstnanost, primérnd mzda. Ekonomické faktory jsou podstatnou sou-
¢asti. V zavislosti na ekonomickych faktorech volime napiiklad cenovou strategii,

vyplacime zaméstnance a podobné.
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3. Socialni faktory obvykle nejvice ptisobi na spolecnost. Jako ptiklad si mizeme
uvést demograficky vyvoj, zmény Zivotniho cyklu, mobilitu, Groven vzdélani, pii-
stup k praci a volnému ¢asu. VSechny tyto faktory jsou nezbytné dulezité pro uréeni

cilového zakaznika a ptizplisobeni produktu a vystupovani firmy cilové skuping.

4. Do technologickych vlivii mizeme zatadit nové technologie, nové objevy, zmény
technologie, rychlost zastaravani. Firma by tedy méla pozorné sledovat aktualni
technologické trendy, aby nenechala nic nahod¢. Pokud firma svou Sanci propasne,

bude se jiz obtizn¢ na své pivodni misto na trhu vracet.

5. Legislativni vlivy se do analyzy ptidaly relativnd nedavno. Radime do nich pie-
vazné pravni uskali jednotlivych statt, kde firma plsobi. Je také nutné legislativni

prostfedi neustale sledovat, jelikoz zdkony se neustale méni.

6. Ekologické vlivy jsou poslednim z faktord fazenych do analyzy. Byly taktéz ptida-
ny nedavno a to z toho divodu, ze diraz na ekologii celosvétove sili a od firem se
ocekava, ze budou proekologicky zaméteny. Mezi ekologické faktory mizeme za-
fadit pouzivani ekologickych materialii, diiraz na ochranu Zivotniho prostiedi a po-

dobné. (Arline, 2014)
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4.2 Porterova analyza péti sil

Jednd se o analyzu mikroprostredi firmy. Cilem analyzy je identifikovat zakladni hybné
sily, které v odveétvi pusobi a zakladnim zpiisobem oviiviiuji cinnost podniku. (Jakubikova,

2008, s. 84)

V ptipad¢ Pest analyzy se zkoumad vnéjsi prostfedi firmy, Porterova analyza slouzi k bliz-
Simu seznameni se s vnitinim prostfedim v podniku. Dohromady tyto analyzy slouzi ke
kompletnimu poznani vnitinich a vnéjSich firemnich faktorii. Firma je po sestaveni téchto
analyz schopné pohybovat se na trhu relativné bez problémi a miize pfedvidat mozné pro-

blémy.
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Porterova analyza slouzi k rozpoznani strategickych zmén a pomaha formovat firemni stra-

tegie. (Zikmund, 2011)

1.

Prvni Porterovou silou je konkurenéni rivalita. Pfi analyze této sily je tfeba po-
divat se na to, jak velké jsou na daném trhu konkurenc¢ni tlaky, kolik nas vlastné
bude stat, aby se o nasich produktech n¢kdo dozveédél, jak moc budeme schopni
V praxi rozvinout a vyuzit nase konkurencni vyhody, jakou ma dany trh dyna-

miku a jestli vitbec budeme schopni s konkurenci drzet krok.

Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentd na trh. Ta je ob-
zvlasté dilezitd v novych, progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela

znam objem trhu jako celku anebo kde objem trhu rychle roste.

Ttreti silou z kategorie konkuren¢niho prostfedi je hrozba vzniku substituti.
Substituty se v tomto ptipadé mysli cokoliv, co néjakym zplisobem nahradi za-

kaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery poskytuje.

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o cené, a to at’ uz ta
piima, kdy skutec¢né dojde k licitaci se zakaznikem, anebo ta nepiima, kdy za-
kaznik prosté¢ mize zacit odebirat min zbozi nebo sluzeb anebo muize odejit ji-

nam.

Posledni silou, kterd podle Portera vyrazné ovliviiuje vase podnikani, je sila do-

davatelt. (Zikmund, 2011)
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4.3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je definovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji spe-
cificka silna a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

V prostiedi. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Tato analyza je zakladnim postupem pii utvateni firemni strategie. Umoziuje firmée 1épe
poznat vlastni prostiedi jak vnitini, tak vnéj$i. Mizeme z ni také odvodit dalsi kroky pod-

niku na cesté za firemnimi cili.

Interni

Externi

Grafické vyjadieni SWOT analyzy 4

Prava c¢ast analyzy vyjadfuje negativni skutecnosti, které je potfeba zpracovat. Leva polo-

vina znazortiuje faktory, které maji na firmu pozitivni dopad. (Cevelova, 2014)

1. Silné stranky zejména pomahaji posilovat pozici na trhu. Umoziuji identifikovat
oblast, kde je firma lep$i nez konkurence. Patii sem naptiklad schopnosti, znalosti,
dovednosti, zdroje a potencial. Také dosazené uspéchy - zkuseni zaméstnanci, silna

znacka.

2. Slabé stranky zahrnuji oblasti, kde si firma vede hiife nez konkurence. Mezi slabé
stranky fadime vysoké naklady, $patnou dopravni dostupnost podniku, fluktuaci
zaméstnancll nebo nedostatek marketingovych zkusenosti. NejlepSim vychodiskem

od slabych stanek je snazit se z nich ud¢lat stranky silné.
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3. Prilezitosti predstavuji externi skutecnosti, které mohou firm¢ ptinést uspéch, po-
kud je dokaze identifikovat a spravné vyuzit. Patfi sem napiiklad technologicky

vyvoj, naplnéni potieby zakaznikli, modni trendy a danové ulevy.

4. Hrozby zahrnuji skutec¢nosti, které mohou snizit poptavku, zapfticinit nespokojenost
zakazniki nebo dokonce ohrozit ekonomickou stabilitu firmy. Typickymi hrozba-
mi jsou naptiklad aktivity konkurentl, zmény zakaznickych preferenci, zivelné po-

hromy. (Cevelova, 2014)

Dobfe sestavena analyza obsahuje alespon pét polozek v kazdém kvadrantu. Viibec nesko-
di, bude-li v silnych strankach polozek vic. Nevidét zadné slabé stranky v praxi vétsinou
znamena, ze si firma neni schopna pfipustit nedostatky, a tim padem se neni schopna ni-

kam posunout. (Jakubikova, 2008, s. 104- 105)

Odbornici doporu€uji zaméfit se prevazn€ na slabé stranky a jejich naslednou eliminaci.
Firma zprvu bude piisobit hor§im dojmem, ovSem po odstranéni nedostatki se muze stat

jednic¢kou na trhu.

Cilem firmy by tedy mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vy-
uzivat ptilezitosti v okoli a snazit se pfedvidat a jistit proti ptipadnym hrozbam. Pouze tak
podnik dosahne konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potitebuje dostatek kva-

litnich informaci z firmy a jejiho okoli. (Kozel, 2006, s. 39)

Sbér informaci by mél mit na starosti kompletni firemni tym. Analyzy se provadéji na za-
¢atku nebo v pfipadé, Ze se firma dostane do potiZi. Podnik by tedy mél vynalozit veskerou
energii ke sbéru téchto informaci tak, Ze budou relevantni a dobfe pouzitelné pro dalsi

zpracovani.
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5 NOVE PRILEZITOSTI V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Podniky potiebuji inovovat. Vzhledem k nariistajicimu poc¢tu konkurence, momentalni
situaci na trhu, typu produktu, cené produktu, pouzitych distribu¢nich kanalech, vyuzité
marketingové komunikaci a dalSich faktorech je firma nucena dennodenné sledovat aktual-

ni stav na trhu a svou komunikaci ménit v zavislosti na ném. (Toman, 2007, s. 9)

Podniky tedy neustale sleduji vyvoj na trhu. Vymysleji nové strategie pro udrzeni firmy na
prednich pfickach daného trhu. Snazi se také inovovat své portfolio, lakat nové zakazniky

a zvySovat firemni trzby.

5.1 Vyvoj trhu

Jednim z hlavnich faktord, které musi podnik sledovat je trh, potazmo jeho vyvoj. Muze se
tak 1épe alternovat do jeho momentalni situace, poznat, co by bylo pro firmu nejlepsi a
zaCit inovovat. Posledni dobou zaznamenavame rostouci koncentrace na trhu spotifebniho
zboZzi. Coz znamena, Ze trh je ovladan velkymi spole¢nostmi a ty mensi se musi podiidit.
Dale se zaznamenéva trend vymény zbozi namisto jeho opravy. Tento fakt firm¢ muze
znaéné zkomplikovat podnikdni. Vyvoj modernich technologii je dal§im z faktort trhu,
ktery se neustale vyviji a je tfeba jeho trendy pozorné sledovat. Zakaznik ma ov§em mnoh-
dy pocit, ze trhy jsou naprosto roztfisténé. Firmy nemaji jasno, na jakém konkrétnim trhu
pusobi, maji tak zmate¢nou komunikaci, kterd je pro zakaznika nepiehledna. Na to navazu-
je presycenost potencionalnich zakaznikd reklamou. Ta prostupuje vSemi oblastmi médii a
¢lovek se tak citi piehlcen. Piehlcenost je také spole¢nym jmenovatelem trhu. Konkurentt

A2

ler, 2005, s. 22- 33)

5.1.1 ZvétSeni trzniho podilu

Tuto strategii vyuzivame prevazné diky nariistajici konkurenci na trhu. Dnesni konkurence
totiZ neni jen tuzemska, prichdzi také ze zahranici, konkurence je schopna rychle reagovat.
Firma také miZe zacit ztracet kontrolu nad charakterem zprav sméfujicich k zédkazniktim.

(Bremmer, 2014, s. 140- 145)

Podle Kotlera je tedy dulezité, aby se podnik fidil péti kroky, které mu pomohou k vytvo-

feni planu zvyseni trzniho podilu.

1. Hledat moznost, jak zvysit vykon.
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2. Vypracovat analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb (SWOT).

3. Zvysit svou finan¢ni a marketingovou silu

4. Ptehodnotit svlij marketingovy mix a profil.

5. Zavést strategii, kterd by umoznila ziskat trzni podil.
Pokud firma podrobné vypracuje vyse uvedené body, ma velkou $anci, ze se na trhu udrzi
a vypracuje si tak vyhodnou pozici do dalsich let.
5.1.2 Ziskani zakazniki a stakeholderi

Samotna spolecnost totiZ neni tim jedinym, co zédkaznika ovlivni. Ovliviiuji je 1 nas$i za-
méstnanci, dodavatelé, distributofi, prodejci, zprostiedkovatelé a doporuceni ostatnich. Pfi

tomto typu strategie je nutné si polozit nasledujici otazky (Kotler, 2013, s. 52-53):
1. Které zdkazniky a jaké potieby chceme uspokojit?

2. Jaké jsou faze, kterymi zdkaznik miiZze projit, nez se stane nadSenym piiznivcem

vérnym znacce?

3. Co muzeme udé¢lat pro zvySeni vlivu naSich zaméstnancli na spokojenost zakazni-

ka?
4. Co muzeme ud¢lat proto, abychom zlepsili praci naSich stakeholderti?

Odpovédi na tyto otazky by méli hledat vSichni zaméstnanci dané firmy. Méla by byt do-
drzovana firemni hierarchie. Tedy zaméstnanec, ktery komunikuje se stakeholdery nemtize
zkoumat potieby potenciondlnich zédkaznikti. Pokud firma dokéze efektivné odpoveédét na
zminéné otdzky, je schopna se na trhu daleko 1épe pohybovat.

5.1.3 Inovace vyrobkil, sluZeb a zkuSenosti

Musime si uvédomit, Ze byt inovatorem znamena byt jednak tvlircem, jednak nicitelem,
protoze napadend spole¢nost se bude rychle branit. Je dilezité, aby inovator tuto obranu

predvidal. (Bremmer, 2014, s. 48- 50)

Podle Kotlera jsou diilezité otazky, které si firma v ptipad¢ inovace musi odpovedét.
1. Proc inovovat?
2. Podle ¢eho posoudit troven a kvalitu inovaci vasi spole¢nosti?

3. Jak spolec¢nosti vstipit inovativngjsi ptistup?
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4. Kde ziskat inovativni napady?

5. Jak dat pribéhu inovaci formu?

6. Jak muze spolenost vyuzit nastroj kreativity, aby pfisla s lepSimi népady, jak rtist?
7. Jak ziskat penize na financovani inovaci a financovat jejich uvedeni?

Inovace jsou v kazdé¢ firm¢ alfou a omegou prodeje a naslednych ziski. Jejich pfesné zpra-
covani zabere mnoho ¢asu a vétSinou se toho castni celd firma. Vyhodou ale poté muize

byt znasobeni zisku, coz firmé pomaha pro udrzeni se na trhu.

5.1.4 Fuze, akvizice, strategické aliance a joint venture

Spole¢nost hledajici cestu vedouci k rustu pouziva formu partnerstvi jako jednu z udrzitel-
nych cest na trhu a pfilezitost k ristu podniku a zaujeti vétSiho mnozstvi potencionalnich
zakaznikd. Pro zacatek takového spojenectvi si firma musi zodpovédét nékolik otdzek

(Kotler, 2013, s. 144- 147):

1. Pro¢ by méla spolecnost v honu za rGstem uvazovat o akvizici, fizi, uzavieni part-

nerstvi ¢i joint venture s jinou spole¢nosti?
2. Jak se muze spolecnost ujistit, Ze nalezla tu pravou spolecnost pro odkoupeni ¢i
fazi?
3. Které zavazné problémy mohou nastat behem akvizice ¢i slouceni s dalsi spolec-
nosti?
4. Proc¢ zvazit alianci nebo joint venture jako zptisob riistu?
V momentélnich trznich podminkéch byva partnerstvi mezi firmami velice popularni. Udr-
zuje firemni integritu, zvétSuje portfolio zakaznikli a poméaha firmé proniknout na nové

trhy.

5.1.5 Spoluprice s vladou a neziskovymi organizacemi

Pro spolecnost je podstatné, Ze mnohé kategorie vydajii zejména na zdravotnictvi, vzdeélani,
obranu a dopravu se sestavaji z vyroby kapitalovych statkii a spotrebnich statkii a sluzeb.
Hlavnimi prijemci vladnich vydajii v téchto obchodnich kategoriich jsou tak obchodni spo-

lecnosti (Kotler, 2013, s. 173-174)
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Vladni zakazky zadané timto zplisobem jsou pro firmu velkou pfilezitosti. Nejen, ze jde ve
veétsSin€ pripadi o zakazky velice atraktivni, ale také na zdklad¢ téchto velkych zakazek

firma mtiZze uzavirat partnerstvi s firmami, které se ucastni projektt spolu s ni.

5.2 Vyvoj produktu

Firma by méla zaujmout jednotny pfistup k nabizenym produktim. Proto je pro zacatek
dalezité si vyrobek podrobné¢ analyzovat. Tohoto ukolu by se méli zac¢astnit vSichni za-
méstnanci v podniku. Kazdy z nich by mél dostat prileZitost vyjadfit svlij nazor a postoj
k nabizenym vyrobkiim. Diky ziskanym tdajim potom mutzeme piesnéji urcit, jakou ino-

vativni strategii pouZijeme. (Kotler, 2005, s. 158- 162)
Podle Kotlera rozliSujeme tfi hlavni produktové strategie:
1. Nahrazeni (substituce)
2. Kombinace
3. Pfevraceni
4. QOdstranéni
5. Prehanéni

6. Zmeéna poradi

5.2.1 Nahrazeni

Se sestava z vyjmuti jedné ¢i n€kolika ¢asti produktu a jejich zmény ¢i nahrazeni. Jejim

rysem je 1 napodobeni nekterych vlastnosti jinych produktii. (Hejduk, 2007)

Castym znakem u potravinaiskych spoleénosti, které prichazeji nékolikrat roéné s nahraz-
kami produkta.

5.2.2 Kombinace

Spociva v tom, ze produkt nebo sluzbu vybavime dodatecnymi vlastnostmi ¢i funkcemi,

avsak jeho zakladni charakteristika se neméni. (Jankovicova, 2013)

Casty jev pfi snaze dostihnout konkurenci. Toto je velmi oblibené v technologickém od-

vétvi, kde 1ze produkty mezi sebou efektivné kombinovat.
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5.2.3 Prevraceni

Metoda ptevraceni spociva v protikladném vymezeni jednoho nebo vice prvkl vyrobki

nebo sluzby. (Koter, 2005, s. 165)

S timto jevem se setkdvame v ptipad¢, Ze se firma pohybuje na piesyceném trhu. Jedna se
o typ inovace, ktery je nédkladny a moc ¢asto se nepouziva.

5.24 Odstranéni

Metoda odstranéni neboli eliminace spoc¢iva v odstranéni jedné nebo vice vlastnosti daného

vyrobku nebo sluzby. (Cevelova, 2014)

Casté pii zjisténi, ze zakaznikovi novy produkt nesedi a preferuje byvalou verzi produktu.

5.2.5 Prehanéni

Technika ptehanéni spocivad v procesu, v némz pieZzeneme v riizném smeéru jisté vlastnosti
produktu nebo sluzby. Timto zpisobem lze dospét i k vizi zcela dokonalého vyrobku.
(Kotler, 2005, s. 168)

Nejnakladnéjsi metoda, ktera se nemusi vyplatit. Pro jeji uplatnéni je nutné znat podrobné
cely trh a tamni konkurenci.
5.2.6 Zména poradi

Podle Kotlera jde u zmény potadi o posloupnosti logickych krokii v urcitém procesu u Vy-

robku nebo sluzby.

Vstup na nové trhy, nejlépe na zahranicni, je idealni ptilezitosti k uplatnéni této metody.
Potenciondlni zékaznici naSi firmu znaji, ale pfekvapi je posloupnost, se kterou podnik

vchazi na tamni trh. Tim padem firma ziskava konkurenéni vyhodu.

5.3 Distribucni vyvoj

Volba lokality, ve které obchodni firma bude piisobit, je klicovym rozhodnutim, které bude
mit dlouhodoby a zdavazny dopad na uspésnost jejiho podnikani. (Zamazalova, 2009, s.

128)
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Lokalita hraje diilezitou roli pfevazné v mistech, kde plsobi silnd konkurence. Firma tak
musi peclivé promyslet, kde pfesné bude plsobit. Idealni misto je takové, kde je blizko

k zakaznikim a da se z néj bedlivé sledovat ptipadna konkurence.

Podle Zamazalové musime podniknout tii kroky nutné ke spravnému vybéru lokality:
1. Rozhodnuti o volbé¢ trhu (oblast, stat)
2. Rozhodnuti o lokalité (mést¢) v rdmci statu

3. Rozhodnuti o konkrétnim misté ve mésté (centrum, predmeésti atd.)

5.3.1 Rozhodnuti o volbé trhu

Dulezité pii volbé trhu je sledovat takzvany GRDI (Global Retail Development Index).
Ten totiz podava ptehled o zdrojich pracovnich sil v dané zemi. Vychazi také z rizikovosti

zemé, trzni atraktivity, trzni saturace a ¢asovych faktorti. (Ondrackova, 2013)

Podle Zamazalové¢ staty, ve kterych firma mlze plsobit, rozdélujeme nasledovné, a to pre-

vazné podle mistnich piilezitosti
1. S omezenymi moznostmi (Kazachstan, Mongolsko)

2. S omezenymi trznimi ptileZitostmi, ale s pfiznivou situaci v oblasti pracovnich sil
(Vietnam, Ukrajina)

3. S vyznamnymi trznimi piileZitostmi i S pfiznivym ukazatelem pracovnich sil (Cina)

4. S vyznamnymi trznimi piilezitostmi i s vyhodnym zédzemim na trhu préace, ale sou-

¢asné problémoveé (Rusko)

Ceska republika je na tom jiz dlouhodobé velice pozitivné a je vyhledavanou zemi pro

vSechny typy investic.

5.3.2 Rozhodnuti o lokalité

Nastrojem pro volbu umisténi prodejen ve vybraném staté je uzemni analyza. Ta zjistuje,
kde jsou nejlepsi demografické a ekonomické podminky pro plisobeni firmy. V nékterych
ptfipadech ma firma pfesn¢ dané misto, napiiklad dédictvi. Pro tento podnik je nutné snaZit
se prosadit i ve vétSsich méstech a ubezpecit zakazniky, Ze momentalni misto je vyhodou.

(Zamazalova, 2009, s. 133) Cilem této analyzy podle Zamazalové¢ je:

1. Urcit ekonomicky potencial lokality (koup€schopné poptavky),
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2. Zhodnotit oblast z hlediska pfitazlivosti a obsazenosti konkurenci vzhledem k veli-

kosti koupéschopné poptavky,
3. Rozhodnout o kapacité¢ maloobchodni prodejni jednotky.

V Ceské republice vedou velka mésta, ktera jsou nejpiihodnéjsi cestou k zakaznikam, pi-
sobi zde bohuzel i konkurence, diky které se v atraktivnich lokalitach casto setkdvame
s konkuren¢nim bojem. Podnik by mél tedy zvazit, jestli neni vyhodnéjsi plisobit v méné

atraktivni lokalité, ktera ovSem nebude zivnou piidou pro velké mnozstvi konkurence.

5.3.3 Rozhodnuti o umisténi maloobchodni jednotky a formé prodeje

Pro zajisténi efektivniho fungovani maloobchodni jednotky je tieba, aby dosahovala urci-
tého obratu. Pokud bude konkurence od¢erpavat velkou ¢ast koup€schopné poptavky, stane
se podnik rentabilnim. Umisténi firmy tedy zavisi na finan¢nich prostfedcich, které ma
firma k dispozici na mistni konkurenci a ochoté mistnich lidi nakupovat nebo vyuzit nasich

sluzeb. (Zamazalova, 2009, s. 136 — 138)

Misto musi byt zvoleno tak, aby ptesvéd¢ilo potencionalni zakazniky ke koupi produkti
firmy a stoprocentni diivéfe ve spolecnost, kterd zde plisobi. Misto zvolené tak, Ze na ném
prozatim nepisobi konkurence, nabizi sice konkurenéni vyhodu, je ale o to t€Z§i vybodovat

si divéru v o¢ich potencionalnich zakaznik.

Dulezité je také neustale monitorovat vztah spotiebiteltt k podniku. Je nutné se zajimat,
zdali jednotka dokéaze upoutat pozornost, oteviraci doba je spravné zvolena, sortiment je
ptizplisoben zdkaznikiim, zbozi je prezentovano vhodnym zplsobem, vyhovuje plocha
Vv misté prodeje, je vhodnym zplisobem vyuZzito prostfedkli podpory prodeje, dostatecné

mnozstvi vySkoleného personalu. (Korab, Hanzelkova, Mihalisko, 2008, s. 81)

5.4 Cenovy vyvoj

Cenova politika je z hlediska distribu¢ni politiky velmi dilezitym nastrojem, ktery ma na
vysledky marketingu dlouhodoby dopad. Zmény cen vyvolavaji fadu problémt. Navic jsou
opatfeni cenové politiky siln€ zavisla na ostatnich marketingovych néstrojich. Cena je je-
dinym komponentem marketingového mixu, kterd méa bezprostiedni vliv na obrat a zisk.

(Kalka, 2003, s. 95)

Cenova rozhodnuti se provadi podle Kotlera v pfipadé€, Ze nastanou nasledujici ptilezitosti:
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1. Prvni stanoveni ceny nového vyrobku pfi vstupu na novy trh nebo pouziti nové od-

bytové cesty.

2. Zmény cen kvuli piizpisobeni zménam poptavky nebo nékladu, inflaci nebo nedo-

statku penéz.
3. Zmény cen vyvolané konkurenci.

4. Stanoveni optimalnich cenovych relaci jednotlivych produktti v ramci jedné vyrob-

kové tady.

Vyse zminéné diivody pro pohyb ceny by firma méla od zacatku akceptovat a mit pfipra-
vené strategie pro piipad, Ze jeden z téchto bodl nastane. USetii tak nejen financni pro-
stiedky, jelikoz se bude snadnéji a rychleji integrovat do situace, ale také Cas straveny nad

dlouhym uvazovéanim o budoucim vyvoji podniku.

Rozhodnuti, kterd patri do cenové politiky, zahrnuji stanoveni ceny, cenovou strategii od-

povidajici prislusné etapé cyklu zivotnosti produktu, cenovou difereciaci, vdazanost cen a

dodaci platebni podminky. (Kalka, 2003, s. 96)

Cenu stanovujeme pomoci tfech zdkladnich faktori: cili podniku, naklady, poptavkou po-
pfipadé prodejem. Pokud mame vSechny modely vySe zminénych faktor, mizeme piejit
k optimalizaci. Ta se nyni provadi pomoci modernich softwart, které jsou extrémné piesné
a umoznuji tak firm¢ stanovit cenovou politiku v zavislosti na momentalnim trhu a konku-

renci. (Trojan, 2013)

Nejdulezitéjsi je rozhodovat se pruzné, proto je podle Kalkové diilezité uvédomit si, pfi
jaké situaci ménime cenovou politiku. Jako nejbéZnéjsi uvadi dva ptipady, se kterymi se

kazda firma na trhu alespoii jednou za svou existenci setka.

5.4.1 Pripad inovace

Pti skute¢né vyrobkové inovaci, tj. kdyz skutecné jdeme na trh s novym vyrobkem, méme

pfi rozhodovéani o cené vétsi stupent volnosti. U inovace rozliSujeme dva typy strategii
(Kalka, 2003, s. 98):

e Strategie cenového zuzitkovani (lizani smetany) - Jde pfedevsim o kratkodobé sbi-
rani zisku. To znamend, Ze novy vyrobek je uveden na trh s relativné vysokou ce-
nou, aby se vyuzilo pfipravenosti na vysokou cenu u skupiny zakaznikd, ktefi jsou

ochotni tak vysokou cenu zaplatit.
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e Strategie cenového pronikani na trh - je zavadéci cena naopak nasazena jako rela-
tivné nizkd. Tim se mize dosdhnout rychlého proniknuti na trh pii sou¢asném sni-

zeni nakladu diky efektu zkusenosti. (Kalka, 2003, s. 98)

5.4.2 Pripad konkuren¢nich trhi

Pti dynamickém cenovém rozhodnuti na existujicich konkurencnich trzich existuje na trhu

v okamziku rozhodovani jiz ustalena cenova struktura. (Kalka, 2003, s. 99)

Ve vsech vySe zminénych piipadech je nutné brat v ivahu diferenciaci cen. To znamena,
ze vsSichni zdkaznici a skupiny zdkaznikl se pifi poptavce nechovaji stejné nebo jejich
ochota platit ur¢itou cenu neni stejnd kazdy den. Dokonce, i1 kdyz ur¢ime optimalni cenu
pro cely trh, mizeme pomoci této jednotné ceny docilit pouze ¢asti celkové mozného zis-

ku. (Kotler, 2005, s. 178)

Profit LONG STRADDLE
or Loss ¢

Graficky model potencionéalniho zisku 5

5.5 Komunikacni vyvoj

Propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Cile propagace je
informovat, presvédCit a pripomenout. Propagace se podle toho déli na tii zakladni typy:

informativni, pfesvédcovaci a ptipominaci. (Slavik, 2014, s. 26)

Nékteré firmy propagaci pfimo opomijeji. Pokud nemaji dostatek vérnych zdkaznikt, do-
stavaji se do situace, Ze zdkaznici nenakupuji a nevénuji firmé pozornost, tak si pak jen
tézko ziskava ztracenou pozici.

1. Informativni

Ma za cil informovat zédkaznika o produktu a jeho uZzitku, vysvétlit jeho uzivani, opravit

pfipadné zkreslené dojmy ¢i vytvaret image znacky. (Slavik, 2014, s. 26)
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Pouziva se v pfipadé nasazeni nového produktu na trh nebo v pfipadé, ze produkt nemél
takovy uspéch, jak firma z pocatku ocekavala. Snazi se vydobyt si své misto na trhu a pte-

sveédcit o své potfebnosti zakazniky.
2. Ptesvédcovaci

Ma za cil presvédcit zakaznika o vyhodach produktu v porovnani s produkty konkurence,

coz miuize, ale nemusi znamenat piimé srovnani mezi produkty. (Slavik, 2014, s. 26)

Dilezité je spravné nastaveni presvédcovaci strategie. Nesmi byt pfehnané tito¢na, konku-

rence by ji totiz mohla vyuzit ve sviij prospéch.
3. Pfipominaci
Hraje diilezitou roli zvlasté ve fazich zralosti a poklesu. (Slavik, 2014, s. 26)
Jedna se o strategii, kterd by méla byt aplikovana na jeden konkrétni produkt, ktery je pro
5.5.1 Zakladni komunikaéni otazky

Podle Matuly je nutné si pii vytvareni propagace odpovédét na pét zakladnich otazek, nez

zaCneme s propagaci:
1. Jaké jsou cile propagace? (Komu je urc¢ena? Tomu bude odpovidat sdéleni a volby
média.)
2. Jaké sdéleni by méla propagace obsahovat? (To bude mit opét vliv na volbu médii.)

3. Kolik penéz je k dispozici na propagaci? (Tomu bude odpovidat volba média a cel-
kova koncepce propagace.)
4. Jaka média by méla byt pouzita k propagaci? (To vyplyne z odpovédi na piedchozi
otazky.)
5. Podle jakych kritérii se budou hodnotit vysledky propagace? (Zpravidla jde 0 mé-
feni sledovanosti a t¢inku, provadéné specializovanymi firmami), (Matula, 2014)
Vyse zminéné otazky by mély byt dopodrobna zodpovézené, aby se predeslo piipadnym

nesrovnalostem, diky kterym by firma Spatné zacilila komunikaci.
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5.5.2 Zakladni faktory pri vybéru prijemce

V souvislosti s propagaci je také dulezité vybrat spravné médium s ohledem na cilovou
skupinu. Pro volbu reklamnich médii je tieba zvazit tyto faktory (Vysekalova, 2010, s. 38-
40):

1. Zvyky cilovych piijemct — napiiklad techni¢ti odbornici Cerpaji informace ze zavede-
nych odbornych Casopist a z internetovych stranek, mladez nejlépe oslovi televize a in-

ternet, zejména socialni sité.

2. Charakter produktu — jak dalece je naptiklad potieba jeho vizualni podoba, zda je zapo-

tiebi jej predvést v akci apod.

3. Charakter sdéleni — aktudlni sd€leni je tfeba podat v redlném Case. Charakteru ptijemcti

musi odpovidat i jazyk sdé€leni, aby bylo jednoznacné a srozumitelné.
4. Naklady — obecné nejdrazs§im médiem je televize, nejlevnéj$im novinova inzerce.
Cilovou skupinu nékdy byva tézké presn¢ definovat. Méla by byt totozna s tou, kterou fir-
ma specifikovala na zacatku své existence jako cilového zékaznika. Pokud je cilova skupi-
na v tomto ptipadé odlisna, méla by firma uvazovat o znovuvypracovani svych firemnich
cilt.
5.5.3 Propaga¢ni média
Nejpouzivané€j§imi médii pro propagaci, kterd uvadi JuraSkova a Horidk jsou:

1. Noviny
Zajistuji Siroké pokryti, divéryhodnost a relativné nizké néklady.

2. Televize
Kombinuje obraz, zvuk a pohyb a ma Siroké pokryti. (Juraskova, 2012, s. 11- 258)

3. Rozhlas

Kombinuje masové pouziti pifi nizSich nakladech v porovnani s televizi, nabizi vétsi selek-

tivnost, ov§em pouze zvukovou podobu informace. (Juraskova, 2012, s. 11- 258)
4. Piimé osloveni

Nabizi moznost selektivniho zaméfeni na konkrétni pfijemce, méa vSak nechvalnou povést

nevyzadané reklamy spolu s relativné vysokymi naklady. (Juraskova, 2012, s. 11- 258)
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5. Casopisy

Umoziuji rovnéz dobré zaméteni na konkrétni piijemce, kvalitni zobrazeni a prezentaci
podrobnych informaci, navic maji zavedenou prestiz, dlouhou Zivotnost a vysokou ¢tenost

jednoho vytisku. (Juraskova, 2012, s. 11- 258)
6. Venkovni reklama

Nabizi vysokou sledovanost pfi relativné nizkych nékladech, ovSem zcela bez rozliSeni

pfijemci a s omezenym informa¢nim obsahem. (JuraSkova, 2012, s. 11- 258)
7. Internet a dalsi elektronicka média

Nabizi vyhody ¢asopisii pfi mnohem vétsi aktualnosti informaci, ovsem ve velmi promén-
livém prostfedi, kdy se prestiz a navyky uzivatelli teprve postupné buduji. (Juraskova,

2012, s. 11- 258)

Pouzita média se lisi podle typu kampang, ktery firma pouziva, také podle cilové skupiny a

cile definovaného pro uspéch dané kampané.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6 METODIKA

Prace by m¢la priblizit fungovani femeslnika v netradicnim odvétvi, obeznamit s provozem
rodinného podniku a nastinit nové moznosti rozvoje pro tuto firmu. Prace ma za cil zanaly-
zovat silné a slabé stranky firmy, pfiblizit trzni prostiedi a obeznameni s konkurenci. Na
zakladé¢ trzniho experimentu budou doporuceny nové okruhy pftijatelného rozvoje spolec-
nosti. Tato prace muze slouzit jako pfipadny navod pro lokalni spolecnosti pro vstup na

nov¢ trhy. Také jako mozny studijni material pro mladé a perspektivni podnikatele.

6.1 Pouzité metody

V bakalatské praci bude vyuzita situacni analyza podniku. Na zaklad¢ téchto analyz budou
zkoumany vztahy mezi trhem, jednotlivymi konkurenty na ném a cilovou skupinou, zjisté-
né informace budou pomoci syntézy seskladany do zavér a doporuceni pro komunikaci. K
vystupim zminénych analytickych pfistupti bude vyuzita pouzitd literatura z teoretické
¢asti prace a dalsi sekundarni zdroje. Budou rozepsany pozitivni i negativni znaky, které
firma ma. Na zavér by tedy mél byt podnik schopen se pIné adaptovat do momentalni situ-
ace na trhu a predchéazet konkurenci. V kazdé kapitole bude uvedeno doporuceni, které

muze do budoucna slouzit jako podkladovy material.

Dale bude v bakalatfské praci obsazena analyticka metoda trzniho experimentu. Ten mé za
cil uk4zat nové moznosti vyvoje a sméru firmy. Na zéklad¢ pozitivnich firemnich znak,
bude vypracovan podkladovy materidl, takzvana partnerska nabidka, kterd bude slouzit
jako doprovodny dokument pii oslovovani partnert. Partnerska nabidka je pro ilustraci
vlozena nize. Podle pfedem daného scénafe bude probihat kazdé osloveni kazdé dané fir-
my. Pribéh oslovovani bude od pocéatku podrobné zachycen. Budou zaznamendny reakce
potenciondlnich partnerd, at’ uz ty kladné nebo zaporné. V piipadé navazani spoluprace
probéhne monitorovani Vv pribéhu celého procesu. Na zavér by tedy podnik mél navazat
nové kontakty, ziskat vétsi prostor pro rozvoj a zapsat se do povédomi Siroké vetejnosti.
V kazd¢ kapitole bude obsazeno doporuceni, které by se dalo pouzit pti podobnych firem-

nich projektech.

Tyto analyzy budou provadény z diivodu, Ze se jednd o malou lokalni spole€nost, ktera se
snazi rozvijet své pole plisobnosti, své trzby i pocet zdkaznikll. Dotazovani v tomto piipadé

neni nutné, jelikoz se jedna o specifickou firmu se specifickym zamétenim, kterému veftej-
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nost mnohdy nerozumi. Dalsi typy vyzkumu jsou moznosti do dalsich let, za predpokladu

rozvijejici se spolecnosti.

Vyhodou zminénych analyz je relativni piehlednost. Moznost dohledani udaja
Vv dostupnych materiadlech a jejich nasledné porovnavani a doporuceni do budoucna. Vyho-
dou trzniho experimentu je snadnd specifikovatelnost potencionalnich partnerti a jejich
snadna dostupnost. Zapor analyz spociva v jejich relativni neobjektivité, jelikoz budou
tvofeny vyhradné jednou osobou. Nevyhodu trzniho experimentu je fakt, ze podobné part-
nerstvi mezi spolecnostmi tohoto typu zfidka kdy probiha, bude tedy obtizné presvédcit
mozné spolupracovniky. Snazila jsem se proto v obou piipadech o nezaujaty pohled, ktery

by mohl byt vyuzit v ostatnich odvétvich a po dobu dalsich let.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké jsou mozné marketingové komunikace v kamenictvi Rejda a jak efektivné jsou

V soucasnosti vyuzivany?

2. Je pfinosem pro kamenictvi Rejda navazani spoluprice se spole¢nostmi z totozného

trzniho segmentu a proc¢?

4 Kamenictvi Rejda b

" kvalita spolu s rodinnou tradici ‘i

Diky spolupraci s kamenictvim Rejda, ziski Vase s i
partnera pro Vaie projekty. Starosti spojené 5 vybrem dodavateks na hmemd(: prace
zmizi. Ksmenictvi Rejda se stane Vadim verngm obchodnim partnerem.
Kdo jsme?
Xamenictvi Rejca je stadilni firma fungujici jiz 0d roku 2002. Jsme schopni zajistit naslecujici prace a
procukty:

3z l(lmeﬂm schody, ovkiady, on.n- pommky_

2 kostesd, ickych pamatek.

3. Socharstwi — exkluzvni sochy na zakazky v rama celé Ceske repudliky i v zabranidi.
Jsme navic pimym dodavstelem kamene, poufivame naprikiad Ceskou Iulu nebo dovaiime kamen

' i piimo z tisie. ZanuSujeme spokojencst s findinim vivobkem. ‘

Co nabizime?
Diouhodobou zpoluprad z Vaii spoleinosti na stavebnich zakazkdch po celé Morave. Vytvafime
hocnotné kamenné produkty, kters maji nejen proverenou kvalitu, sle také vyhodnou cenu.

*  Pro exteriéry - diaIde, schody, fontany, zochy..

= Prointeriéry - kuchynzke linky, moderni kroy, koupeiny, stoly, kamenné copifiky...
Co olekavame?

*  Profesionaini spoluprac vyhodnou pro obe strany.

*  Reaizaci zajimavych projektd.

*  Nowé zkufenosti, které povedou k dalfimu naZemu rozvoy.

*  Ziskani nowych, zafimavych kontsktd.

. Spolupracujte s kamenictvim Rejda a dejte svému podnikani novy rozmér! .

Jak nas kontaktovat?

76331

ad

Partnerska nabidka pro potencionalni partnery 6
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KAMENICTVI REJDA

Pocatek v roce 2002. Firmu zalozil Jifi Rejda t€sné po dokonceni studii. Kamenictvi vznik-
lo na plose pét krat pét metrt. Po tfech letech se kamenictvi rozvinulo natolik, ze Rejda
koupil nové prostory pro své podnikani. Jedinymi Rejdovymi nastroji pii pocatcich spolec-
nosti byly - bedna majzlika a kladivo. Svou velkou pili a diky pfirozenému talentu, dovedl
podnik za Sest let do Spicky kamenického primyslu ve zlinském kraji. V této Spicce se ka-

menictvi drzi dodnes.

Kamenictvi se nachazi v lokalit¢ Broumov-Bylnice, coz je nedaleko Valasskych Kloboukd.
Rejda funguje v arealu tamni ekofarmy, kde vlastni dvé vyrobni haly. Cely areal je relativ-
né snadno dostupny a bez problému dohledatelny. Prvni halu koupil tfi roky po zacatku
svého podnikdni. Druhou v roce 2013 jako prostor pro vétsi projekty. Prvotni hala nyni

slouzi jako zakladna pro kamenictvi.

7.1 Zaméreni kamenictvi

Kamenictvi Rejda se zamétuje na tfi hlavni odvétvi- kamenictvi, restauratorstvi, sochai-
stvi. Tato zaméteni nejsou v oboru piili§ tradicni. VéEtSina kamenikii se zamétuje pouze na
kamenickou préci - obklady, hroby, schodisté, dlazba. Rejda svou firmu vede jinym smé-
rem. Snazi se ji orientovat na velké zakazky pfevazné ze socharského oboru, kterymi se
kamenictvi bude odliSovat od ostatnich. Obory restauratorstvi a sochaistvi by tak v budou-

cim horizontu mély byt jeho hlavnim finan¢nim zdrojem.

7.1.1 Kamenictvi

Zpocatku se zamétovala vyroba na pomniky. V tomto odvétvi ale plisobi obrovské mnoz-
stvi konkurence, kamenictvi se proto zafalo ubirat jinym smérem. Klasické pomnikové
kamenictvi je dnes na ustupu. Dlraz se klade hlavné na velkovyrobu, kvili lepsi dostup-
nosti a niz§im cenam. VétSina poptavek je tedy sméfovana na velkovyrobce a lokalni pod-
nikatelé v tomto ohledu stradaji. Firmy, které se vyrobou pomnikti zabyvaji, investu;ji stati-
sice do koupi stroju, které zvladnou vyrobit nékolikandsobné vétsi mnozstvi, nez jakékoli
kamenictvi. Naklady na pomnik samoziejmé klesaji, diky tomu je ale dnes vétSina pomni-
kt identickd. Cena ru¢né zpracovaného pomniku byva totiz mnohdy az tiikrat vyssi. Ka-
menictvi Rejda se tedy zacalo postupné odchylovat od svého piivodniho zaméteni. Zacali

wvewr

ny, specidlni schody a podobné. Cilem této zmény bylo za prvé rozsifit obzory v tomto
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odvétvi podnikani, za druhé ziskat vice zkuSenosti a vétsi konkurenceschopnost. U vSech
vyse zminénych produktii je jejich zpracovani zcela jedineéné. Rejda pouziva netradicni
materialy, diky nimz jsou jeho produkty opravdu kvalitni. Zamé&fuje se proto na slozitéjsi a
atraktivnéjsi zakazky. Pomahal napiiklad v budovani nové kasny ve Francové Lhot¢€. Tato
prace byla sice jednou z nejtézsich, na které¢ kdy pracoval, ovSem vysledek je vybornym
ukazatelem jeho exkluzivni prace. Jeho oblibou je také budovani netradi¢nich venkovnich
schodist’ z protiskluzovych materiali. Diky nim schodisté déle vydrzi, precka vSechna roc-
ni obdobi a vyborn¢ vypada. Kamenické zaméfeni se pohybuje ve vyssi cenové kategorii a

je ur¢eno naro¢néjsim zakazniktim, kteti vyzaduji preciznost a jedinecnost.

7.1.2 Restauratorstvi

Kamenik Rejda se povazuje primarné za umélce. Proto také rad vita zakazky na restauro-
vani historickych pamatek. Zv1asté ma pak v oblibé restaurovani kiizl, které¢ koresponduji
s jeho zivotni virou. Praci tohoto typu je mnoho, ov§em t&€zsi je to s financemi. Nabozenské
pamatky spadaji pod obec, stat ¢i samotnou cirkev. Vzhledem k platnosti zékona o cirkev-
nich restitucich se nyni mnoho pamatek vraci pravé cirkvi. Rychlost této navratnosti ovsem
neni nijak valna. Casto se tedy stava, Ze Rejda restauruje zcela zdarma. Odménou mu je
pouze dobry pocit. I pfes nedostatek financi si zaklada na kvalité své odvedené prace. Kii-
ze v Pozlovicich a Smolin€ patii k samotnému restauratorskému vrcholu. V restauratorstvi

ma kamenictvi obrovsky potencial, vzhledem k tomu, Ze je schopno zrestaurovat naprosto

cokoli do podoby, ktera je mnohdy jesté lepsi nezZ ta pocatecni.

7.1.3 Socharstvi

Don Bosco na Jiznich svazich ve Zlin€ je autentickym rukopisem sochatského umu kame-
nika Rejdy. Tato socha vznikla na zakdzku mésta Zlin a stala se tak odrazovym miistkem v
jeho sochai'ském zaméteni. Co se tyce sochafstvi ma Rejda k dispozici nepieberné mnoz-
stvi technik, diky kterym je schopen sochy vyrobit. Pracuje rad s klasickou hlinou, s kame-
nem a dokonce s umé¢lou napodobeninou, ktera je nerozeznatelna od kamene pravého. Po-
dilel se naptiklad na sochach v Plzni, které maji specidlni konstrukci celé vyztuze. Dale se
casto vénuje modelaci kopii poskozenych soch. Jedna z nich je umisténa v Luhacovicich
Vv aredlu tamnich 1azni a je nerozeznatelna od originalu. Sdm Rejda preferuje oblast sochat-
stvi a to z toho diivodu, Ze ma moznost se zde nejvice realizovat. Jeho snem je zapojit své
femeslo do rozvoje cestovniho ruchu ve Zlinském kraji pomoci vytvofeni né€kolika soch,

které budou slouzit nejen jako turisticka atrakce, ale také jako charakteristicky rys tohoto



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

kraje. VSechny navrhy na sochy jiz ma Rejda peélivé zaznamenané. Ceka pouze na sprav-

nou piilezitost k jejich prezentaci.
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8 ANALYZY PODNIKU V RAMCI STRATEGICKEHO
PLANOVANI

Pfi vybéru nové firemni strategie je dulezité vypracovani analyz, jejichz vystupy ndm po-
mohou ujasnit si cesty, kterymi se podnik posléze vyda. Pro kamenictvi Rejda byly vypra-
covany ti1 hlavni analyzy, konkrétné PEST, PORTER a SWOT podle kterych byly navrze-

ny dalsi kroky v rdmci rozvoje tohoto podniku.

Postup pii navrhu marketingové komunikace pro kamenictvi Rejda 7

8.1 Pest analyza

Tato analyza se zabyva prevazné vnéjSimi vlivy pisobicimi na podnik. Faktory, které se
zde posuzuji, jsou — politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a ekolo-
gické. Diky sestaveni tohoto typu analyzy jsme schopni si 1épe predstavit firemni pisobeni
na trhu a eliminovat Spatné vné¢jsi vlivy, které na podnik ptsobi. U kamenictvi Rejda bylo
tteba se zaméfit prevazné na dopady ve Zlinském kraji. Najit lepsi zplisoby plisobeni na
tamnim trhu a otevfit se novym moznostem, které jsme diky vypracovani analyzy zjistili.

U veskerych zminénych faktort jsou blize popsany hlavni body vyzkoumanych znakd.
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8.1.1 Politicko-legislativni faktory

V piipad¢ kamenictvi Rejda nehovotime o politickém vlivu, jelikoZ neni podporovatelem

ani pfimym ucastnikem politické scény ¢i konkrétni strany. (Borak, 2009)

Pokud by se jednalo o vyroby soch pomoci zafinancovani od dota¢nich programiti Evrop-
ské unie, které¢ by byly naptiklad vyuzity k podpoie cestovniho ruchu. V tomto piipadé
existuje mnoho zpisobu, jak finance z Evropské unie dostat. Napiiklad se jedna o vytvore-
ni vlastniho projektového zaméru, zapojeni se do jiz existujiciho dota¢niho programu,
zpracovani zadosti o dotaci. Co se tyka piimo zadosti o dotace, vétSinou je podava piimo
kraj nebo mésto. Zapojeni pana Rejdy do podobnych programiti by mu mohlo oteviit nové

moznosti rozvoje pro jeho kamenictvi. (Evropska Unie, 2015)

S legislativnim vlivem se kamenictvi setkava v ptipadé restaurovani historickych pamatek,
které podléhaji Narodnimu pamatkovému tstavu. Restaurator je podle platného § 14 zéko-
na povinen vyzadat si stanovisko tamni obce, taktéz osoba provadici restaurovani musi mit
vSechny potfebné dokumenty nutné k provadéni restaurovani a byt beztthonna. Restaurator
se také pfi vykonu prace zarucuje, Ze dodrzi vytvarnou kvalitu dila slucitelnou s origina-

lem. (Narodni pamatkovy tstav, 2015)

Dle obchodniho zdkoniku, musi mit kamenictvi oSetfeno nasledujici: § 409 uvadi, Ze kupni
smlouvou se prodavajici zavazuje kupujicimu dodat zbozi v fadném terminu uvedeném ve
smlouve. V piipadé¢ nedodrzeni smluveného terminu je prodavajici nucen vypracovat
smlouvu novou ¢i pozménit pocatecni cenu. Podle § 410 je kupujici povinen zaplatit ¢astku
za produkt ¢i sluzbu uvedenou ve smlouvé v daném terminu. V ptipadé nedodrzeni, miize
prodévajici vyzadovat zvySeni pozadované Castky. § 414 tika, ze prodavajici je povinen
dodat zboZi ve stanoveny termin na smluvené misto. V pfipad¢ neoSetfené zmény nemusi
kupujici zbozi prevzit, prodavajici pak nema narok na smluvené finance za svij produkt.
Kamenictvi ma oSetfeny vSechny vySe zminéné body. Ma také piehled o aktualizaci ob-
chodniho zdkoniku. Snazi se dodrZzovat vySe uvedené smluvni podminky a tim pfedchéazi
ptipadnym nesrovnalostem s kupujicimi. V priabéhu fungovani podniku se nikdy nevyskytl

problém s nedodrzenim legislativnich ustanoveni. (Obchodni zékonik, 2015)

Spole¢nost mé oSetfeny ochranné zndmky na produkty. Ochrannd znamka je takova, ktera
je oznacena Cislem, pismeny, kresbou nebo tvarem vyrobku, ¢i jeho obalu. Vlastnik této
ochranné znamky je povinen ji registrovat do systému. Tuto registraci miize provést fyzic-

ka nebo pravnicka osoba pfimo napojena na firmu, kterd Zddost podava. Utad pro formalni
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zalezitosti pak tuto zadost prozkoumd a vyda konecné stanovisko. Zapisem ochranné
znamky ziskava vlastnik vyhradni prdvo na jeji uzivani. Kamenictvi vyuzivd ochranné
znamky a ma tak pln€ oSetfeny vyse zminéné nalezitosti. (Utrad pramyslového vlastnictvi,

2015)

vvvvv

zakdzky. Tito zaméstnanci maji podle § 34 tadnou pracovni smlouvu, ve které je jasné
uvedeno: druh prace, misto vykonu prace a den nastupu do prace. Zaméstnanci tedy mayji
pravné oSetfeno vse potfebné, aby mohli sezonni praci vykondvat. Rejda uzavira pracovni
smlouvy v ptipadé velkého mnozstvi zakazek. U zaméstnanci, ktefi jsou v prubéhu sezony
v kamenictvi, maji s praci fadné zkusenosti, jsou proto smlouvy delsi dobu neménné. (Mi-

nisterstvo prace a socialnich véci, 2015)

8.1.2 Ekonomické faktory

V piipad¢ kamenictvi Rejda se jednd o firmu v individudlnim vlastnictvi. To znamena, ze
podnikatel hospodaii sam na vlastni Gcet a ru¢i celym svym majetkem za své zavazky.
Vyhodou je pruznost, nevyhodou je omezeni zdrojii na rozvoj. Kamenictvi prozatim nepo-
cituje financni tlak a je tedy pIn¢ sobéstacné. Aktivné vyhledava nové zakéazky, a tim roz-

viji kompletné celou spoleénost. (Zemanek, Koneény, 2012, s. 23-25)

Cena je jednim z nejdulezitéjSich faktorti potfebnych pro spravné fungovani podniku. Cena
by méla byt stanovena tak, aby zahrnovala naklady a zisk. Cena by se méla taktéZ oriento-
vat dle konkurence. Firma by méla mit také jasno, jak velka poptavka je na poli jejiho pi-
sobisté. Kamenictvi nema stanoveny piesné cenové relace. Odvijeji se od naro¢nosti za-
kazky. Obecné plati za drazsi kamenictvi, ovSem ceny podporuje kvalitou svych vyrobki.

(Rozjezdy roku, 2013)

SnaZi se nabizet pracovni mista, pfevazné¢ mladym a zru€nym kameniklim. Rejda si sam
zameéstnance peclivé vybird. UCi je vSem potfebnym dovednostem, aby byli schopni pie-
vzit mén¢ naroné zakazky. Veskeré potiebné nalezitosti ma oSetfeny dle zadkona § 37, 38.
(Statni sprava, 2015)

Kamenictvi sleduje aktudlni trendy ve svété a snaZi se inspirovat. Kamenictvi je obor, kte-
ry se neustale vyviji a méni. Pievazné v zavislosti na potiebach a pranich zédkaznikl. Kaz-

dorocné se objevuji nové moznosti a kamenictvi se neustale posouva novym smeérem. Re-
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jda tyto trendy peclivé sleduje a aplikuje je do vSech svych odvétvi. Zamétuje se prevazné

na webové stranky a na internetova fora, ze kterych cerpa inspiraci.

Vyplaci zaméstnance dle hodnoty odvedené prace, pravidelné ptikladaji prémie. Rejda si
zaklada na kvalitni spolupraci. Proto najima zaméstnance v ptipadech, kdy si je jist jejich
kazky a za dobie odvedenou praci. To vSe na zdkladé zdkona §113, 121, 122, 137, 138,

které veskera platova ohodnoceni zastit'uji. (Pracovni pravo, 2015)

Nemaji extrémni danové zatizeni, jelikoz zatim firma nevyprodukuje miliardové obraty.
Spolecnost nepatii mezi velké firemni hrace ve zlinském kraji, tudiz je plné¢ schopna
zvladnout danové zatizeni. Dané spole¢nost odvadi v fadnych terminech a podava pravi-

delné danova ptiznani. (Penize CZ, 2015)

8.1.3 Socialni faktory

Sleduji pravideln¢ pracovni trh, poctivé vybiraji mozné zaméstnance. Nalézt kvalitniho
kamenika je obtizny tikol. Sam Rejda u¢i mladé lidi majici potencidl svému femeslu a za-
klada si na jejich loajalité. Aktivné se tedy zapojuje do pracovniho trhu a snazi se vytvofit
pracovni mista pro lidi s niz§im vzdélanim. Pocet nezaméstnanych v tomto kraji ¢ini 7,
45%, toto Cislo je tvofeno mnohdy lidmi s niz§im vzdélanim, kterym kamenictvi poskytuje

piilezitost v ziskani pracovnich zkusenosti a dlouhodobou spolupraci. (CSU, 2015)

Kamenictvi se podili pravidelné¢ na dobroCinnych ¢innostech pro cirkev. Rejda casto re-
stauruje oltatre v kostelich, pamatkové kiize u silnic. To vSe déla se slevou a jako vlastni
sluzbu Bohu. Naptiklad aktivné spravuje Kostel Panny Marie Pomocnice kiestant. Diky

této ¢innosti mé Rejda v cirkvi velice pozitivni jméno.

Snazi se v mladych lidech probudit zdjem o kamenictvi. Rejda svou praci pravidelné upo-
zornuje, Ze kamenictvi neni jen o vyrobé pomniki, ale taktéZ o opravdovych uméleckych
dilech. Na sv¢é byvalé skole v Hoficich v KrkonoSich jsou jeho prace uvadény jako piiklad
vSem studentim. Svymi sochami se snazi piesveédcit vefejnost o tom, ze kamenictvi je dru-

hem velkolepého uméni.

8.1.4 Technologické faktory

Nejmoderngjsi prostfedky k opracovani kamend. Kamenictvi vlastni veskeré strojni vyba-

veni potifebna ke kvalitnimu opracovani kamene. Je tedy schopno zpracovat i ty nejnaroc-



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

n¢jsi zakazky zcela nezéavisle. K opracovani kamene pouziva stroje némecké nebo Ceské

vyroby.

Vyuziti jeho produktii je viceucelové, napiiklad krytiny do interiérd a exteriéri zaroven.
Diky $irokému zabéru je kamenictvi schopno vytvofit specialni krytiny, které jsou pouzi-
telné do raznych mist. Je tedy schopno zhotovit zakazku pro zahradu a interiér domu zaro-

ven.

Vyuziti samostatného produktu pro dekorativni ucely — sochy. Ty jsou jednim z nejpopu-
larngj$ich momentalnich produktii kamenictvi. Na nékteré jsou jiz vytvoreny formy a exis-
tuje tedy vice variant. Jiné se vyrab¢ji zcela od zakladi. VSechny sochy jsou uréeny naroc-

n¢jSim zakazniklm, kteti radi zdiraziuji originalitu.

Snaha vyuZit nejnovéjSich trendii v oblasti. Rejda pravidelné sleduje trendy a svou tvorbu
se snazi ladit co nejmodernéji. Zaklada si na tvorbé jedine¢nych soch, které nemaji na trhu

obdoby. Inspiruje se na vystavach napti¢ ¢eskou republikou zaméiujici se na socharstvi.

8.1.5 Ekologické faktory

Kamenictvi vyuzivd pfevazn€ rucni prace, kterd neskodi Zivotnimu prostiedi. Stroje se
vyuZivaji pouze k prvotnimu opracovani kamene. S timto pfistupem se setkame pievazné u
soch, které jsou z vétsi ¢asti Cisté rucni praci. Sochy jsou ladény tak, aby nezatézovaly Zi-

votni prostiedi a ladily s krajinou, do které jsou urCeny.

Snaha o pouzivani rozlozitelnych materiali. Rejda si zakladd na pouzivani kamene, ktery
je soucasti zemského ekosystému naptiklad Ceskou zulu. Snazi se nepouzivat chemicka
barviva a dava prednost pfirodnim latkam, které jsou urceny ke stejnym tacelim. Vyrabi si
proto i sdm specialni smési, jeho nejoblibengjsi je smés, kterd je k nerozeznani od piskov-
ce, ale neSkodi lidskému organismu. Diky pouZzivani téchto smési jeho vyrobky nabyvaji

na prirozenosti a ptisobi ekologickym dojmem.

Aktualnim trendem je klast diiraz na zivotni prostfedi. Kémen sdm o sob¢ plati za jeden
zZ nejstalejSich materialii. Proto jsou vSechny vyrobky ladény tak, aby Zivotni prostiedi ne-
zatézovaly a esteticky ladily s okolni krajinou. Naptiklad vyrobky ze specialné taveného

betonu maji Zivotnost nékolik desetileti a jsou prakticky neznicitelné.
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8.2 Porterova analyza péti sil

Analyza smeéfujici k lepSimu piehledu o konkurenci a dodavatelich. Provadi se
v ptipadech, kdy firma aktivné vyhledava nova plsobisté. Kamenictvi se nachazi ve stadiu,
kdy je plné pfipraveno rozvijet své podnikani. Tato analyza se tedy nezabyva prvotné kon-
kurenci, ale ptfevazné se diky substitutim snazi odhalit nové moznosti pro tuto firmu. Ana-
lyza byla provadéna mapovanim péti ptisobicich sil, které byly aplikovany pfimo na kame-
nictvi Rejda. U konkurence jsou vybrani dva hlavni konkurenti, jelikoz zbytek svym port-

foliem neni schopen Rejdovi konkurovat.

8.2.1 Stavajici konkurence

Zlinsky kraj je znam femeslnou vyrobou. Podle serveru jizni-morava.cz, je femeslna vyro-
ba také jednim z nejvétSich tamnich turistickych ldkadel. Nachazi se zde proto mnozstvi
femeslnikti pasobicich v riznych odvétvich. Pro podnikatele je dilezité, aby se urcitym
zpusobem od konkurence lisil, jelikoz pfidana hodnota byva rozhodujicim faktorem u po-
tencionalnich zékaznika. Proto se vétSina kamenikli snazi neustale pfichazet s né¢im no-
vym a stale sledovat konkurenci. K analyze jsem zvolila dva kameniky s podobnym sorti-
mentem sluzeb. Porovnala jsem portfolio, distribucni cesty, ceny a komunikaci se zdkazni-
kem. Z velké Casti jsem se zaméfila na online komunikaci pfevazné na webové stranky,

které nyni tvofi podstatnou ¢ast komunikace podniku. Ty jsem hodnotila podle aktualnich

trendu, Cerpala jsem pievazné z serveru webtop100.cz.
1. Zdenék Kopunec

Strategickym konkurentem se jevi Zden€k Kopunec, jeho podnikani je totiz tomu Rejdo-
vému v mnoha ohledech podobné. Pracuje pfevazné sam, pouze V sezéné najima zamest-
nance. Vybudoval si jméno zaloZené na jeho osob€ a sortiment kamenickych praci se jen

nepatrné 1i§i od Rejdy.

Co se tyce portfolia sluzeb pana Kopunce, nemuze se s Rejdou srovnavat. Kopunec se za-
méfuje vyhradné na kamenické prace a snazi se obstat v mnozstvi konkurence. Jeho sluzby
se omezuji vyhradné na dlazby a obkladové materidly. Kopunec si zakladd na vyrobu
z tradi¢niho Ceského kamene. Na specialni poptavku je ovSem ochotny zakazku zpracovat
z jakéhokoli materialu. Dle komunikace tvoii obklady podstatnou ¢ast zakazek a kamenic-
tvi se s nimi neboji improvizovat. K tomuto tc¢elu vyvinulo obsahlou webovou fotogalerii,

kde ma navstévnik moznost si vétSinu navrhli prohlédnout.
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Distribuce je zaméfena na celou Ceskou republiku, coz se diky zaméfeni zcela 1idi od Re-
jdy. Rejda, ackoli mé vétsi portfolio sluzeb, se omezil na Zlinsky kraj piipadné na Moravu.
U pana Kopunce je jasn¢ patrny vliv konkurence, diky kterému se musi orientovat na celou
Ceskou republiku. Je to uzptisobeno pievazné zaméfenim kamenictvi, jelikoZ na trhu ob-
kladt a dlazeb pasobi nescetné mnozstvi firem. Pro naro¢néjsi zakdzky je ochoten cesto-
vat vice. Jako ptiklad ma na webovych strankdch uvadéno Némecko, kde jiz zkuSenostmi
s obkladdnim ma. Pro némeckého zékaznika jsou sluzby Ceskych femeslnikl totiz daleko
levnéjsi neZ ty némecké. Casopis Ekonom tuto domnénku jen potvrzuje a odvolava se také
na kvalitu ¢eské kamenické prace. Distribu¢ni siti pana Kopunce je v tomto piipadé cela

Evropa. Ukézky praci z Evropy ovSem nejsou na strankach dostupné.

Cenik sluzeb neni pro potencionalniho klienta ihned k dispozici, je o n&j nutné pozadat.
Urcity typ potencionalnich klientl, mize tato praktika odradit, jelikoz vétSina konkurence
ma ceny obkladovych materiali k dispozici na webu, naptiklad kamenosochaistvi Dione

ma uvedenou cenu za metr materialu, ktery je pfipraven ptimo k odbéru.

Pan Kopunec piisobi v malém zlinském mésté Bojkovicich, coz neni daleko od kamenictvi
Rejda. V tomto mésté ma totoznou povést jako Rejda v Broumové. Lidé ho respektuji ne-
jen jako kvalitniho femeslnika, ale taktéZ jako ¢loveka. Webové stranky kamenictvi obsa-
huji pétiaroviiovou doménu. Potencionalni klient, ktery se na stranky nedostane z prokli-
kového okna jinde na internetu, si nema Sanci spojit danou doménu s kamenictvim. Dal§im
zajimavym faktem je proklikova reklama na webovych strankach spole¢nosti seznam, kte-
rd nabizi podobné konkuren¢ni produkty. Vyhodou kamenictvi jsou skvélé recenze na fir-
my.cz, které evidentné spole¢nosti hodné pomahaji. Z komentait ale také vyplyva, ze hod-
notici by mohli mit hodné spole¢ného s méstem Bojkovice. Kopunec 14ké prevazné na kva-
litni a tradi¢ni zpracovani podobné jako Rejda. Pro tuto komunikaci vyuziva pouze webové
stranky. Ostatni média nevyuziva, neplanuje ani tiS§téné materidly a komunikaci preferuje

na webu.
2. Kamen Tlumacdov s.r.o

Kamen Tlumacov taktéZ patii pod Zivnostnika konkrétné pod pana Ptikryla. Ten si zaklada
na historii svého kamenictvi a kvalitni komunikaci se zakaznikem. Pro Rejdu je Prikryl
konkurenci v oblasti soch. Toto kamenictvi funguje pifedevsim pies doporuceni a vzhledem

K tradici a kvalitnimu pfistupu zaznamenava velké uspéchy.
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Portfélio kamene Tlumacov je stejné jako v ptipadé Rejdy. Mezi jeho hlavni pole ptisob-
nosti patfi kamenictvi, tudiz stejné¢ jako v pripadé pana Kopunce riizné obklady, dlazby,
pomniky apod. Na strankach je k dispozici velky vybér materiali, pomoci kterych pan Pfi-
kryl pracuje. Kamen Tlumacov se ale také dosti zamétfuje na budovani zahradnich fontan,
kde neni tak velkd konkurence. Zahradni fontany jsou pfevazné v posledni dekad¢é velmi
oblibenou souc¢asti nové budovanych zahrad. Server zahrada.cz oznacdil zahradni fontany,
jako velky potencial pro kamenictvi. V budoucnu by se pan Prikryl chtél nejvice vénovat
vyrobé soch a pomnikd a vyuzivat K nim specialni slitiny kamene, které ma uvedeny na

internetovych strankach.

Distribu¢ni sit’ zde neni na internetovych strankach specifikovana. Vzhledem k zaméfeni
pfedpokladdme, Ze se kamenictvi zamétuje pievazné na Zlinsky kraj a poptipadé Moravu.
jelikoz dodavka soch pouze do jednoho kraje neni ve stavajici konkurenci mozna. Vyhod-
na je i poloha samotného mésta Tlumacov, které lezi nedaleko Zlina a Hulina. Pro nové
zastavby, které jsou v téchto méstech na vzestupu, mohou byt jeho kamenické prace velice

atraktivni.

Cenik sluzeb neni na internetu dostupny. Kamenictvi se snazi presvédcCit potencionalni
klienty k osobni schiizce, kde by byla cena individualné dojednana. Na webu je dostupny
formulaft, ktery je pfipraven pro piipadné dotazy na ceny. Zajimavé je neuvedeni ceniku u
vzorkll materidlu, které jsou na internetu dostupné. Napfiiklad jeho ptimy konkurent zlinské

kamenictvi Pleca ma ceny za material na webu uvedeny.

Komunikace celého kamenictvi neni pfili§ viditelnd. Internetové stranky, na kterych firma
pusobi, jsou zastaralé. Neodpovidaji aktualnim webovym trendiim a jsou na nich pouzity
tii rozdilné fonty pisma. Faktem je, Ze stranky jsou pravidelné aktualizovany, grafika
ovSem zustava neménnd. Portfolio by mélo byt prehledné rozdélené na tii ¢asti pisobeni,
jako je tomu v ptipadé Rejdy. Nyni jsou stranky nepiehledné a potencionalni klient nema
pfesné informace o tom, co kamenictvi nabizi. Fotky praci jsou sice k dispozici, nejsou
ovSem umistény na hlavni strance, ale je nutné se k nim slozit¢ proklikavat. Z obrazka je
také patrné, Ze jednim z dalSich jeho zaméfeni je restaurovani kiizl, které ovS§em nema na
hlavni strance uvedeno. Celéd jeho komunikace je zaloZena na historii a jeho jménu, které
by mélo evokovat kvalitu. Webové stranky ovSem kvalitu nepodporuji. Komunikace tohoto

kamenictvi by se méla zménit, pokud se chce Tlumacov udrzet na trhu pfi tak velké konku-
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renci. Pokud Tlumacov zméni komunikaéni strategii, bude daleko 1épe schopen konkurovat

Rejdovi a ostatnim kamenictvim na trhu.

8.2.2 Nova konkurence

Vstup nové konkurence na trh by byl obtizny. Nejen z ditvodu, ze kamenictvi neni zrovna
obor, kde by mladi lidé chtéli podnikat, ale taktéz z diivodu, ze ¢lovék vykonavajici kame-
nictvi, musi mit ur€ité znalosti femesla a chut’ pracovat. Jako dal$i divod uved’'me samotny
Zlinsky kraj, kde je konkurence natolik velka, ze dalsi hra¢ by zde prakticky nemohl pfezit.
Jedinym opravdovym konkurentem regionalnich vyrobcti by mohla byt ptipadna velkovy-

roba, kterou by zde zavedla zahrani¢ni korporace.

Produktové portfolium nové konkurence by muselo byt nécim vyjimecné nebo by muselo
pfesné splilovat kvality zaméteni pana Rejdy. Pokud by se na trhu objevila firma, ktera by
se zaméfovala vyhradn€ na vyss§i cenovy segment, méla by obtiznou pozici pii ziskani
téchto zakaznikli. Kdmen, ze kterého by potencionalni konkurence vyrabéla, by musel byt
zcela odlisSny od momentalnich standardii. Naptiklad pouzivani zahrani¢nich druhi a spe-

cidlni formy uprav.

Piipadna konkurence by se také nemohla orientovat vyhradné na Zlinsky kraj, kde je ob-
rovsky konkurenéni boj. Musela by se zaméfit i na dali oblasti Ceské republiky. Faktem
pro potencionalni konkurenci zustava, ze mistni kamenické firmy se pfeorientovavaji stej-

nym smérem a zacinaji pokryvat postupné cely moravsky trh.

Cena u pfipadného nového konkurenta musi byt nastavena tak, aby pokryla naklady spo-
le¢nosti, ale také, aby zaujala potenciondlni klienty. Ceny jsou v dnes$ni dobé& u kazdého
kamenictvi rapidné odli$né. Vétsina z nich se snazi své ceny orientovat podle momentalni
situace na trhu a aktualnich potiebach zakaznikti. Chybi zde vyssi cenova relace v oblasti
kamenickych sluzeb, které by napiiklad dvojnasobné pievySovala stavajici pisobici kame-
nictvi. Vzhledem k naroktim klientt, které tyto sluzby vyuzivaji, by musela mit firma efek-

tivn€ nastavenou komunikaci tak, aby o svych vysSich cenach presvédcila.

Komunikace spole¢nosti, ktera prozatim na trhu neplisobi, miize byt rizna. Pokud by se
jednalo o velkovyrobu, komunikace by méla byt nastavena s ohledem na matefskou spo-
le¢nost. V situaci, kdy by se jednalo o lokdlniho vyrobce, zédlezi na portfoliu sluzeb, na

nastavenych cendch a na trznim segmentu, na ktery by spolecnost cilila.
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8.2.3 Odbératelé

Okruh odbérateli u kamenictvi Rejda je velice Siroky. Dle typu produktii hovofime o za-
kaznicich jako jednotlivcich, spolecnostech, statu a cirkvi. Nize jsou blize popsany hlavni
odbératelé této firmy. V budoucnu se v oblasti odbératelit neplanuji sebemensi zmény.

Pouze by kamenictvi chtélo oslovit nové potencionalni klienty.

¢ Rodinné domy (zahradni dlazba, vystavni sochy)
e Cirkev (Restaurovani, pomniky)

e Kraje (Sochy, restaurace pomnik)

e Jednotlivci (podlahy, kuchynské linky)

U kazdého ze zminénych okruhii budou detailn&ji popsany produkty, které jsou zahrnova-
ny do daného segmentu odbérateld. Tito odbératelé a s nimi souvisejici produkty budou

srovnany s vyse popsanou konkurenci
Rodinné domy

Patii k hlavnim odbérateliim kamenictvi. Do portfolia, které se vyuziva v tomto segmentu
patii- zahradni dlazby, fontany, sochy a drobné dopliiky, které ozivuji zahrady. Zahradni
dlazby, schody a podobné nepatii nyni mezi priority kamenictvi. Zde se rozchazi
s konkurenci, obé€ vySe zminénd kamenictvi se na zahradni dlaZzbu specializuji. Kamenictvi
Rejda si je plné védomo velké konkurence v tomto odvétvi, proto dava prednost ndroénym
zakazkam, které vétSina kamenictvi neni schopna vytvofit. Fontdny nejsou bohuZzel
vV dnesni dobé¢ pfili§ propagovane, tudiz maloktery potenciondlni klient vi, ze kamenictvi
tuto sluzbu nabizi. S pfichodem nové komunikace se planuje zvysit diraz na netradi¢ni
produkty, kterymi se kamenictvi odliSuje. Nejvétsi financni potencidl v segentu rodinnych
domu tvofi sochy. Vétsina z nich se tvofi na zakazku, takze predstavuji skutecny original.
Pan Piikryl se taktéz vénuje tvorbé soch, ovSem jeho komunikace upozoriiujici na toto
produktové portfolio je nulova. Nova komunikace kamenictvi Rejda, by méla potencional-
ni klienty ptesvédcit o jedinecnosti soch a jejich vhodnosti do jakékoli zahrady. Poslednim
bodem v tomto okruhu jsou drobné kamenné doplnky. Jedna se o vazy, sochy zvirat, speci-
aln¢ upraveny kdmen a podobné. Tento typ produktového portfolia se neustale rozviji a
aktualizuje. S novou komunikaci by mé¢l byt utfidén a ptipraven tak, aby co nejvice vydé-

laval. Konkurence nabizi podobné druhy produktl, ovSem ani v jednom piipad€ netvofi
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tyto produkty podstatnou ¢ast zisku. V budoucnu by kamenictvi chtélo tento okruh odbéra-
kazky. Tim by relativn¢€ uvolnilo cestu nyn¢jsi konkurenci, ktera se na tento segment tizce

zamgéfuje.
Cirkev

Tvorti velkou ¢ast odbératelské komunity. To nejen diky restaurovani tamnich pamatek, ale
také diky dodavkam oltait a budovani rozsahlych schodist. Kamenictvi plati za jednoho
z nejvétsich dodavatelt cirkevnich oltait viibec. Podnik ma za sebou vyrobu nékolika desi-
tek z nich. Nejvétsi praci kamenictvi na cirkevnim schodisti bylo jeho obnoveni ve zlin-
ském kostele. Tyto schody Rejda sam navrhl a provadél z vétsi €asti jejich realizaci.
Vsechny vyse zminéné produkty, které vyuZzivaji cirkevni staveni, se mohou vyrabét z riiz-
ného druhu kamene tak, aby co nejvice ladily s interiérem svatostanku. Konkurent Ptikryl
rovnéz pusobi v cirkevnim segmentu. Restauruje kostely a tamni sochy, nepracuje ovsem
na obnov¢ oltart. V tomto ohledu dél4 tedy kamenictvi Rejda zcela jedine¢nou praci. Cir-

kev ma pro kamenictvi vyhradni misto a tento trzni segment nehodlaji opoustét.
Kraje

Na kraje a stat jako odbératele by se chtél Rejda v budoucnu nejvice zaméfit. Jedné se pie-
vazné o budovani soch, které budou viceucelové a podpofi tak turisticky ruch v daném
kraji. Napiiklad by m¢l zajem o vyuziti evropskych dotaci a spolupraci s méstem nebo
krajem. Nebrani se tomu, rozsifit tento okruh sluzeb po celé Ceské republice. Déle by se
chtél vénovat modelaci pomnikd, které by slouZzily jako pfipominky vyznamnych udélosti
napii¢ Ceskou republikou. Tento typ odbérateli vyzaduje rozsahly okruh spokojenych kli-
entll a znamych, ktefi kamenictvi tyto zakdzky doporuci. Trzni experiment, ktery byl vy-
tvofen v ramci této prace, by mél byt prvnim krokem k zisku takovych zakazek. Konku-
rence se nechysta piisobit v tomto okruhu odbérateld. Je to hlavné z toho divodu, ze vyro-
ba velkych soch je casové naro¢na a také proto, ze nemaji dostate¢nou finanéni zakladnu
K tomu, aby se tomuto okruhu mohli plné vénovat. Kamenictvi by se v horizontu n¢kolika
let chtélo zaméfit vyhradné na tento okruh odbératelt a rozsifit diky tomu 1 své distribu¢ni

cesty.
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Jednotlivci

Tvoti nejvétsi odbératelsky segment firmy. Vzhledem k tomu, zZe kamenické prace nejsou
praveé levnou zalezitosti, jednd se vétSinou o zakdzky narazové na urcity produkt nebo
produkty. V posledni dobé jsou velmi oblibené zahradni sochy, které se vyuZzivaji
k estetickému zkraslovani zahrad. Stale jsou oblibené kuchyniské linky ze specialnich ka-
ment. Hovofime zde také o obkladech, dlazbach a schodech, které se daji vyuzit jak
Vv interiéru, tak v exteriéru. Do tohoto portfolia pocitdme i vyrobu pomniki, kde plisobi
jedno z nejvétsich konkurenc¢nich prostredi vitbec. Sochy by mély byt hlavni slozkou port-
folia, na kterou se kamenictvi bude v budoucich letech zamétovat. Mély by pln¢ nahradit
zahradni dlazbu, na kterou se jiz podnik zamétovat nechce. Naproti tomu kuchytiské linky,
krby a pomniky opoustét nechce. Jejich vyrobu by chtél eliminovat na zcela jedine¢né pro-
dukty, jejichz vyroba bude sice naro¢na, ale pln¢ nahrazena estetickym vysledkem. Konku-
rence v tomto poli odbératelti hojné puisobi. Pfevazné v oblasti vyroby pomnikd a nahrob-
nich kament se setkavame s obrovskou konkurenci a s nastupem velkovyroby. Oba dva
vySe zminéni konkurenti nabizi totozné portfolio sluzeb s vyjimkou kuchynskych linek a

krbovych fims. Kamenictvi by tedy do budoucna chtélo pln¢ odstoupit z vyroby dlazby a

vvvvvv

8.2.4 Dodavatelé

Kamenictvi Rejda plati za jedno z nejkvalitnéjSich kamenictvi soudé dle ohlasu klientd.
Dtivodem je kvalitni kdmen, ktery se dovazi z Italie nebo z osvéd¢enych kamenolomi
v Ceské republice. Kamen z Italie si Rejda dovazi sam. Sam si vybira druh i kvalitu a bez-
pecné rozezna, jaky druh by mohl nejlépe vyuzit. Italsky kdmen dovéazi dvakrat ro¢né a

osobné pro néj jezdi autem. S jeho pfevozem mu pomdhaji sezonni zaméstnanci.

Dovezeny kdmen neni nijak zpracovany. VSe se déla pfimo na diln€, kde ma Rejda k dis-
pozici stroje potfebné k jeho opracovani. Velké casti kone¢né podoby kamene se stejné
délaji ruéné napiiklad specialni brouseni, proto jsou najiméni sezonni zaméestnanci, které si
Rejda k témto ucelim sam vychoval. Vyuzivané stroje jsou té nejlepsi kvality, vétSinou

Ceské, setkame se ale i1 se zahrani¢nimi.

Kamenictvi také nabizi moznost zhotoveni jakékoli zakazky na miru. Rejda poda klientovi

veskeré potfebné informace k tomu, aby vznikl zcela netradi¢ni projekt. Rejda je schopen
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v

v budoucnu by chtélo byt Spickou na poli netradi¢nich kamennych produktu.

8.2.5 Substituty

Kamenictvi vyrabi specialni hmoty, diky kterym je schopno vytvofit zcela jedinecné pro-
dukty. Rejda micha nékolik specialnich smési, které jsou navrzeny tak, aby z nich vyrobe-

né produkty vydrzely co nejdéle.

Rejda cti ekologické pristupy. Snazi se vehementné¢ vyhybat chemickym latkam, které
ublizuji nejen zpracovavanému kameni, ale také se podepisuji na jeho zdravi. V budoucnu
by chtél tento ekologicky pfistup zdokonalit natolik, aby nemusel pouzit zadné syntetické
prostiedky. Tento pfistup uplatituje pfedevsim pti zpracovani soch, které zasadné ned¢la

Z piskovce.

Spolecnost také vyrabi specidlni umély kamen, ktery je bez dodatkid chemie a je
k nerozeznani od pravého. Tento typ kamene si stale na ¢eském trhu hledd misto, ovsem
diky ptsobeni zahrani¢nich trendd, by se do n€kolika let mohl stat plnohodnotnou soucasti

kamenictvi.

8.3 SWOT analyza

Tato analyza predstavuje matici, pfi jejimz peclivém vypracovani mizeme nalézt hlavni
sméry pfi budovani nové firemni strategie. Sestavena byla na zaklad€ zjiSténych udaji
Z pest a porter analyzy a dostupnych sekundérnich zdrojl. Jeji vyhodou je relativné snadna
zpracovatelnost a bezproblémova dostupnost potiebnych informaci, diky sestaveni pted-
chozich analyz. Pti jejim zhotoveni doSlo k porovnani s teoretickymi aspekty analyzy a jeji

nasledné aplikovani na praktickou funk¢nost firmy.
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Grafické znazornéni SWOT analyzy aplikované na kamenictvi Rejda 1

8.3.1 Silné stranky

Na zaklad¢ ptedchozich analyz a dostupnych sekundarnich zdroji byly vypracovany silné
stranky, které reflektuji hlavni potencialni klady kamenictvi. U kazdé ¢asti swot analyzy je

vybrano pét okruhd, podle kterych byla navrzena budouci komunikace.

1. Siroké portfolio sluzeb

2. Osobni ptistup

3. Montaz zajisténa

4. Prvottidni kvalita produkti

5. Rucné vyrabéné produkty

Kazda z vySe zjisténych silnych stranek bude popsana a nasledné bude doporucena jeji

aplikace na budouci komunikaci kamenictvi.
Siroké portfolio sluzeb

Kamenictvi nabizi Sirokou skalu vyrobku a sluzeb, diky kterym je schopno uspokojit i toho
pomniky, obklady, kuchynské linky, krby), restauratorstvi (kfize, sochy, oltafe) a sochar-
stvi (sochy vseho druhu). Kamenictvi je tedy naplno schopné pokryt celou kamenickou
poptavku. V budoucnu by se mél pocet produktii rozsitit. Vyroba by se méla zaméfit na

oblibené produkty, naopak ty nepopularni by se mély z portfolia vytadit.
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Ukazka Sirokého portfolia sluzeb kamenictvi pouzitd v partnerské nabidce 8
Osobni pristup

Osobni pfistup je prioritnim znakem celého kamenictvi. Zakaznik je bran vzdy jako poten-
cionalni dlouhodoby klient, se kterym se zachédzi do osobni roviny tak, aby zakaznik ziskal
ke kamenictvi plnou divéru. Veskerd komunikace s klientem tedy probiha na pratelské
urovni, aby se doséhlo trvalého a neménného partnerstvi se zdkaznikem. Kamenictvi ma za
cil ptisobit rodinnym dojmem a byt v ocich zakaznikl podnikem, kterému plné duvéfuji.
Montaz zajiSténa

Kamenictvi je schopno plné zajistit montaz jakkoli velkych zakazek kdekoli v republice.
Diky velkému mnozstvi potfebnych nacini a velkého po¢tu znamych z riznych obori je
instalace vzdy a kvalitné zajisténa. V tomto ohledu se chce kamenictvi v budoucnu jen

zdokonalovat.

Ukazka prevozu sochy, ktera je nyni vyuzita v Plzni 9
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Prvotiidni kvalita produkti

Pouzivani kvalitniho materialu zarucuje spokojenost s produkty kamenictvi. Kamen se
dovazi z Italie nebo piimo z kamenolomi v Ceské republice nebo na Slovensku. Kamen
ma diky tomu prvotfidni kvalitu a Rejda s nim umi perfektné pracovat. V budoucnu je
Vv planu priblizit zdkaznikovi podrobné¢ druh kamene a piesny postup jeho opracovani.

K vytvoreni budou tisténé materidly, diky kterym zakaznik zjisti, co ptesn¢ kupuje.
Ruéné vyrabéné produkty

Velké mnozstvi soch pochazi kompletné z navrhii pana Rejdy. Od samotné predstavy so-
chy pfes jeji formu az po jeji kompletni dokonceni. Diky tomu se jedné o zcela jedinecné
kusy, které nejsou jinde k dostani. Tento druh prace odliSuje Rejdu od konkurence, ktera
ruéné témer nic nevyrabi. Tato prace je ovSem Casové narocnd, tudiz kamenictvi vyrabi

pouze naro¢né zakazky, které jsou patiicné finan¢né ohodnoceny.

Rucni prace- socha z mramoru znazornujici plod v téle matky 10

8.3.2 Slabé stranky

Vybér slabych stranek byl u kamenictvi pomérné jednoduchy. Kamenictvi ma a je si vé-
domo mnoha nedostatkti. Nékteré vsak jiz bylo schopno rozpoznat a v ¢as se podle nich
zaridit. Proto byly vybrany aktualni slabé stranky, od kterych se poté odvijela budouci ko-

munikace podniku tak, aby se problémiim u niZze zminénych okruhti predchazelo.

1. Relativné uzka distribuéni sit’

2. Neznalost znacky v oc¢ich Siroké vetejnosti
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3. Nakladné podnikani
4. Relativné vysoka cena za koupi produktt
5. Casové naroéné

Kazda z vySe zjiSténych slabych stranek bude popsana a nésledné bude doporucena jeji

aplikace na budouci komunikaci kamenictvi.
Relativné uzka distribuéni sit’

Kamenictvi je zaméfeno na Zlinsky kraj poptipadé Moravu. S ohledem na zajem kamenic-
tvi na rozsifeni okruhu klientdl, je nutné zvétsit distribucni sit’. Ta by méla v kone¢ném
dasledku pokryt celou republiku. Pfevazné se jedna o navazani s budoucim primarnim za-
méfenim kamenictvi - coZ jsou sochy. Nynéjsi situace nekoresponduje se zamérem kame-

nictvi pro budouci desetileti.
Neznalost znacky v ocich Siroké verejnosti

Kamenictvi Rejda neni vnimano jako znacka. Znacku tvoii pouze Jifi Rejda a ten je vni-
man spiSe jako osobnost, ktera se Zivi podnikanim v kamenickém primyslu. Znacka potie-

buje zvysit své vnimani v ocich Siroké vetejnosti. Méla by byt lehce propojitelnd s panem

Rejdou a s jeho kamennymi produkty.

Ukézka otevien¢ho ptistupu Rejdy pii praci na jedné ze zakazek 11
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Nakladné podnikani

Materidl a strojni vybaveni stoji nemalé finan¢ni prostiedky. Material je nutno dovazet a
neustale sledovat nejnovéjsi trendy v oblasti kamene. Stroje, které se vyuzivaji k opraco-
vani kamene, patii k vySsi cenové kategorii, ovSem jejich kvalita cené odpovida. Nutné je
taktéz zapocitat ndklady na opravu strojii. Potieba je pocitat také s piipadem, ze nastane
obdobi, kdy nebude k dispozici mnoho zakazek. Ztoho divodu Rejda experimentuje
S vlastnimi smésmi, které vyuziva ke své praci. Do budoucna by se v tomto ohledu chtél
zdokonalit na tolik, Ze zcela omezi uzivani syntetickych prostfedki. Zavérem by chtél zdo-

konalit strojni vyrobu a omezit pouzivani syntetickych prostredki.
Relativné vysoka cena za koupi produkti

Kamen, ktery Rejda vyuziva, patii mezi nejdrazsi v kamenickém odvétvi. Jedna se o speci-
alni kamen z Italie a o ¢eskou zulu. Zejména kvalita a snadné zpracovani déla z téchto ka-
mentl vyssi cenovou kategorii. Produkty vytvotené z téchto materialii samoziejmé cenove
odpovidaji vynaloZenym vydajiim za kdmen a praci. V budoucnu by chtél platit za jednic-

ku ve Zlinském kraji, ¢emuz by kvalita produktl méla odpovidat.

Specialni kamenné schody z italského kamene vyuzity v interiéru 12
Casové naro¢né

Jednotlivé produkty vyzaduji mnozstvi Casu, vzhledem k tomu, Ze kamenictvi pokryva

vvvvvv

mnohdy pracuje az pul roku. Ostatni zakazky se pohybuji ¢asové s ohledem na jejich cel-
kovou naro¢nost. Nejméné ¢asu zabiraji produkty, na které jsou jiz formy vyrobeny. Caso-

va naro¢nost by mohla byt v budoucnu nizsi diky viceucelovému vyuziti stroji.
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8.3.3 PrileZitosti

Ptilezitosti jsou vybrany s ohledem na ¢asovy horizont, ve kterém bude nova komunikace
zpracovavana. Zametuji se prevazné na trh a jsou orientovany z velké ¢asti na zlinsky kraj,
zakdzkami pokryt uzemi Ceské republiky a stat se jednim z nejlepSich na kamenickém
trhu. Proto jsou pfilezitosti navrzeny tak, aby si kamenictvi mohlo sviij podnikovy cil

V budoucnu uskutecnit a expandovat mimo zlinsky kraj a Moravu.

1. Odliv konkurence mimo Zlinsky kraj

2. ZhorSeni kvality sluzeb u konkurence

3. Objeveni nového druhu kamene

4. Novy zpusob upravy kament

5. Vyznamna udélost, diky které by se muselo vyrobit vice soch, pomnikti, paméatnika

Kazda z vyse zjisténych prilezitosti bude popsana a nasledné bude doporucena jeji aplikace

na budouci komunikaci kamenictvi.
Odliv konkurence mimo Zlinsky kraj

Konkurence je ve Zlinském kraji opravdu velka. Ptilezitosti by tedy byl jeji postupny od-
liv. Napfiklad do dalSich kraji nebo krach nékterych kamenickych firem. Zapfi€init tento
stav by mohl konkurenéni boj, ale hlavn€ nastup velkovyroby, kterd by podniky s nizkym
obratem znicila. Kamenictvi by si v horizontu nejblizsich let chtélo vybudovat pozici, ktera
bude zajiStovat postaveni nejvét§iho konkurenta ostatnim kamenickym firmam ve zlin-
ském kraji. V idedlnim piipadé by se kamenictvi mélo stat ve Zlinském kraji jasnou jed-

nickou a bojovat s konkurenci v jinych krajich, do kterych se chysta expandovat.
Zhorseni kvality sluZeb u konkurence

Muze se také stat, Ze konkurence nebude vyrabét produkty, které budou kvalitou konkuro-
vat tém od Rejdy. Vzhledem k nariistajicim naroktim klienti na sluzby, museji vSechny
kamenictvi neustale sledovat trendy a konkurenci. Pfevdzné pro podniky s izkym zaméie-

nim by mohl postupny nartst ndrokl znicit. Jedna se zde pfevazné€ o cenu materialu a na-
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klady na pracovni stroje. To by zapficinilo vét§i zajem potenciondlnich klient o produkty

kamenictvi. Tim by se pak zvysil obrat celé spole¢nosti.
Objeveni nového druhu kamene

V kamenictvi se neustale méni trendy. Proto je mozné, ze klasicky kamen se v horizontu
n¢kolika let za¢ne nahrazovat naptiklad kamenem umélym, jehoz vzhled bude totozny, ale
cena niz$i. Vzhledem k tomu, ze je Rejda tviircem n€kolika specialnich kamennych smési,

byl by se schopen na tuto zménu skvéle adaptovat.

Socha Svatého Vaclava ze specidlniho kiemicitého pisku 13
Novy zpiisob upravy kamenii
Nové zpuisoby Upravy kamene se vyviji stejné rychle jako priimysl samotny. Jsou k dispo-
zici stale dokonalejsi stroje, které kamenikovi podstatné usnadiuji praci. Naklady na né

jsou zna¢né, proto musi byt podnik schopen tyto naklady prodejem produktii pokryt. Re-

wevr

li typu stroje. Ru¢ni vyroba pomoci specialnich slitin je oblasti, které by se kamenictvi

chtélo vénovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Ru¢ni vyroba skékaciho pandka pomoci specialniho betonul4

Vyznamna udalost, diky které by se muselo vyrobit vice soch, pomniki, pamatniki

Podpora rozvoje turistického ruchu by byla skvélou pfilezitosti pro sochaiskou praci pana
Rejdy. Evropskd unie nabizi velké mnoZzstvi dotaci na tento typ sluzeb. Sdm kamenik ma
jiz vyhotovené navrhy, které je po drobnych upravach mozno ptredstavit. Velké piilezitosti

se nachazeji také pti vyrobé pamatnikl ve vétSich méstech Zlinského kraje.

Uprava poni¢ené sochy v Luhacovicich 15

8.3.4 Hrozby

Hrozby byly vypracovany spiSe z dlouhodobého hlediska tak, aby dokéazaly ptedpoveédét
vznikajici problémy, které mohou podnik postihnout. VétSina zminénych hrozeb neni nyni
aktualni, ale i tak je potfeba s nimi pocitat. V ramci hrozeb by m¢l byt do budoucna vypra-
covan krizovy plan, ktery by v pfipadé nastani né&jaké hrozby mél zafungovat jako za-

chranny prostiedek.
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1. Nedostatek kamene

2. Ubytek schopnych potenciondlnich zamé&stnanci
3. Nastup stroji

4. Vstup dalsi konkurence na trh

5. Vynalezeni lepsich alternativ produktu

Kazda z vyse zjisténych hrozeb bude popsana a nasledné bude doporucena jeji aplikace na

budouci komunikaci kamenictvi.
Nedostatek kamene

Nedostatek kamene neni aktudlni problém, ale diky tbytku surovin na zemékouli se mize
Vv horizontu nékolika desitek let stat aktualnim. Velky potencional je proto v umélém ka-
meni, ktery je k nerozeznani od pravého. Rejda na jeho neustalych mutacich jiz nékolik let

pracuje. V budoucnu by ho chtél v nejriznéjsich mutacich vyuzit naplno
Ubytek schopnych potencionalnich zaméstnanct

Zamgéstnanci plati za velky piinos podniku. V nékterych ptipadech se ovSem stava, ze pra-
vé diky nim mé podnik problémy. Je tedy nutné neustile vyhledavat schopnou pracovni
mnohdy celé roky. Proto je dilezité aktivné vyhledavat potencionélni schopné zaméstnan-
ce. Kamenictvi aktivné spolupracuje zhruba s péti zaméstnanci a situaci prozatim meénit

nehodla.
Nastup stroji

Nastup stroji je patrny jiz v dne$ni dob¢. Spousta velkych spole¢nosti vyrabi velkovyrobné
pomoci strojl, které udélaji veskerou praci za €loveka. Tyto produkty se poté rozvazi do
velkoobchodil, kde jsou nabizeny vefejnosti. Typickym piikladem je Ikea a Hornbach.

Firma by se tedy m¢la orientovat na produkty, které¢ velkovyroba neni schopna distribuo-

wewvr
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Vstup dalSi konkurence na trh

Ve Zlinském kraji je jiz nyni Sirok4 zakladna konkurence. Je to z toho divodu, ze regio-
nalni vyroba ma v tomto kraji dlouhou tradici a je zde relativné oblibena. Vstup nového
hrace na trh by byl velmi obtizny. V dnesni dob¢ je v tomto odvétvi zcela nemozné ziskat
takovou zakladnu zakazniki, ktera by novému podniku dovolila piezit. Ani z ekonomické-
ho hlediska neni zlinsky kraj vyhledavanou destinaci pro podnikani. Firma, ktera by méla
zajem stat se dalSim hracem na trhu by musela disponovat obrovskymi financnimi pro-

stiedky a zakladnou vérnych klientt.
Vynalezeni lepSich alternativ produkti

U alternativ produkti se jednad prevazné o neustalé sledovani trendt. Italie je napiiklad
brana jako kolébka kamenictvi, tudiz nové formy produktt vznikaji vétsinou zde. Pro pod-
nik ptsobici na ¢eském trhu je vyhodné vymyslet novou alternativu jiz zab&éhlého produktu
a aplikovat jej na Cesky trh. V dnesni dob¢ je ovSem tento postup velmi obtizné proveditel-
ny, vzhledem k tradici se kterou je toto femeslo vnimano. Velky potencial ale kamenictvi

shleddva v um¢lém kameni a v novych kamennych smésich.

8.4 Shrnuti a kli¢ova zjiSténi

Na zéklad¢ vypracovani tfech vySe popsanych analyz byla navrZzena marketingova komu-
nikace pro kamenictvi Rejda, kterd by se méla vyuZivat neménné po dobu nékolika let.
Analyzy pomohly bliZe popsat aktualni piileZitosti a zasadit je do prosttedi, kde by se tyto
prilezitosti daly aplikovat.

Vyzkumna otazka €. 1: ,,Jaké jsou moziné marketingové komunikace v kamenictvi Rejda

a jak efektivné jsou v soucasnosti vyuzivany?“

| Pest | swor | Porter |
T R <
\4
/ v “

Prbéh tvorby nové komunikace v kamenictvi Rejda 2




UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Postup zodpovézeni této otazky spocival v dikladném vypracovéani vysSe popsanych ana-
lyz. Jednotlivé vysledky byly pouzity k tvorbé marketingové komunikace, ktera je podrob-

n¢ji popsana v dalSich dvou kapitoléach.
Pest analyza

Z provedené analyzy vnéjSich faktorti vyplyva nékolik podstatnych znakt, na které¢ byl
kladen zfetel naptiklad pti vypracovani SWOT analyzy.

e Ekonomicka stabilita je dilezita pro spravny chod kamenictvi.

e Jednim z moznych smért je zaméfit se na zisk dotaci z EU.

e Rozsifeni distribu¢nich cest se jevi jako mozny krok v posunu podniku.
e (Cena produktl by se m¢la ménit v zavislosti na trhu a konkurenci

e Kamenictvi by mélo aktivné vyhledavat novou pracovni silu a podilet se tak na sni-

Zovani nezamé&stnanosti ve Zlinském kraji.
e Podnik by se m¢l orientovat podle nejnovéjsich technologickych trendu.
e Pouzivani novych smési k vyrobé kamennych produktii.

Analyza vnéjSich faktorti tedy ukéazala, Ze kamenictvi by si mélo udrZet svou dosavadni
ekonomickou stabilitu, aby si neustdle budovalo vyssi pozici na tamnim trhu. Také by se
mélo zaméfit na zisk dotaci z EU, pfevazné z toho duvodu, ze se v budoucnu chce oriento-
vat tvorbé narocnych soch, které by mély slouzit k podpote cestovniho ruchu. Diky naro¢-
néj$im zakazkam roz$iii kamenictvi své distribu¢ni cesty. Za nékolik let by tedy bylo
schopno pokryt celou Ceskou republiku. Podnik by mél také v zavislosti na trhu a na kon-
kurenci ménit ceny tak, aby si zaroven vyd¢lal a uspokojil své zdkazniky. Diky ekonomic-
ké stabilit¢ tedy bude kamenictvi schopno zaméstnat nové pracovniky, ¢imz bude podpo-
rovat zaméstnanost ve Zlinském kraji. Zavérem by se firma méla byt pln€ schopna adapto-

vat na aktualni trendy, které¢ by méla aktivné vyuzivat. Totéz plati i o specialnich smésich,

wevr

Porter

Z provedené porterovy analyzy byla zjisténa prevazné aktualni pozice kamenictvi na trhu.
Dle zkoumanych dvou piimych konkurentii ve Zlinském kraji, byly zhodnoceny vyhody
nyn&j$i komunikace kamenictvi a nastaveny piedbézné body pro tvorbu nové. V analyze

jsou také podrobné rozebrani odbératelé, ktetfi jsou rozdéleni do Ctyt hlavnich skupin, pie-
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vazné diky typu produktu, ktery je pro n¢ urcen. Okrajovéji jsou zminéni dodavatelé a
mozné substituty, které by se mohly v budoucnu vyuzit. Nize jsou opét vypracovany hlavni

body, podle kterych se orientovala budouci komunikace.
e Stavajici konkurence je pievazné v jednotlivcich nabizejici uzsi portfolio sluzeb.
e Konkurence prakticky nevyuziva moderni komunikaci.
e Nepravdépodobny vstup nové konkurence na trh.
e Segment odbératelt rozdélen do Ctyt sektorti dle nabizenych produktii.
e Pouzivany kdmen je té nejvyssi kvality ale vyssi ceny.

e Budoucnost kamenictvi je ve vytvaieni specidlnich smési nahrazujici klasicky ka-

men.

Ze zkoumanych konkurentii bylo zjisténo, ze portfolio jejich sluzeb zdaleka neodpovida
Sirokému zaméteni pana Rejdy. Konkurenti také nevyuzivaji komunikaci v jakémkoli slo-
va smyslu. Webové stranky jsou nekvalitni a jina nez osobni komunikace se v jejich piipa-
dé nevyuziva. Pfesto miizeme stale hovofit o Zlinském kraji jako o uzemi, kde ptisobi vel-
ké mnozstvi kamenickych spole¢nosti. Z toho diivodu neni pravdépodobné, Ze by se na
trhu objevila konkurence nova. Navic novodobé ekonomické podminky tomuto odvétvi
pfriliS nenahravaji. Rejda by si tak mohl byt schopen drZet staly okruh odbérateltl, ktery byl
rozdélen do Ctyf ¢asti, dle typu nabizenych produktl. Tyto Ctyfi segmenty, by mély zlstat
nezménény, jen okruh Klientd vné téchto segmentid by se mél v budoucnu rozvijet. Nahra-
vat by tomu m¢l 1 vyuzivany kamen, ktery plati za jeden z nejkvalitn&jSich viibec. Cena za
produkty z takového typu kamene je sice vyssi, ale v dnesni dob¢ se za kvalitu plati. Po-
sledni zkoumanym bodem je rozvoj spolecnosti v oblasti vyroby vlastnich smési, které
jsou mnohdy bez syntetickych prostiedkil, Setrnéjsi a daleko spolehlivéjsi nez urcité druhy

kamene.
SWOT

Analyza byla vypracovana na zéklad¢é vné&jSich faktorli a zjiSténych podrobnosti o spolec-
nosti. Diky vypracovani SWOT analyzy, mohla byt navrZzena budouci komunikace pfimo
na miru kamenictvi Rejda. Nize jsou vypsany hlavni body, které vzesly ze SWOT analyzy

a které byly nasledn¢ aplikovany na brand a navrzenou komunikaci.

e Vyuziti Sirokého portfolia sluzeb a klast diiraz na ru¢ni vyrobu, naptiklad soch.
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e Vytvoreni celé znacky Rejda od poc¢atku, zajistit jeji postaveni v o¢ich vetejnosti.
e Utfidéni ceny alesponi za bézn¢ prodavané produkty a vyuzivané materialy.

e Vyuzivani novych smési na budovani kamennych produkta.

e Vyroba soch nebo pamatnikii pro kraje a mésta.

e Rozsiteni distribucni cesty a zefektivnéni komunikace.

Portfolio sluzeb bylo dle vypracované analyzy roztiidéno do tii hlavnich kategorii viz. po-
pis kamenictvi. Diraz by mél byt kladen na ru¢ni vyrobu pievazné soch, jelikoz bychom
hovotfili o originalnich produktech, které nejsou nikde jinde k dostani. K upevnéni origina-
lity mize slouzit také vyuzivani specialnich smési, které pochazeji pfimo od Rejdy.
K tomu se vztahuje i definice ceny, kterd by méla byt k dispozici u nejprodavanéjsich pro-
dukt a bézné pouzivanych materidlti, aby zakaznik ziskal pfedstavu o hrubé cené za po-
ptavany produkt. Kamenictvi mélo taktéz problém s definici vlastni znacky. Ta byla dle
sestavenych analyz vypracovana a navrzena. Jejim cilem bylo udrZet si kvalitni postaveni
na trhu i v ocich zakaznik. Nova znacka by méla budit dojem nekone¢nych moznosti a
hlavn¢€ upozoriiovat na fakt, zZe prioritou kamenictvi je vyroba soch a pamatniku, které by
V horizontu nékolika let mohly zdobit nejedno mésto. Tim padem by se rozsitila distribu¢ni

cesta kamenictvi, ktera by usnadnila cestu k novym potencionalnim klientim.
Navrh brandu a nové komunikace

Na zaklad¢ ziskanych 0idaji z analyz byl vytvofen navrh nové znacky, ktera korespondova-
la se zjisténymi faktory. Cely postup navrhu je popsan v dalsi kapitole. Na brand uzce na-
vazovala kompletni komunikace, do jejichZ ndvrhu bylo zahrnuto vSe od produktu po ko-
munikaéni mix. Cilem celé renovace bylo vyuzit zcela novou strategii, ktera bude pouzi-

telna po dobu né€kolika dalSich let.
Brand

Prvnim krokem ke stanoveni nové komunikace, byl tedy rebranding, ktery by m¢l zajistit
budouci vnimani znacky jako takové, nikoli osobnosti pana Rejdy. Inovovana znacka by
méla byt jednoduchd, pro potenciondlni klienty uvéftitelnd a snadno zapamatovatelna. Ko-
munikace podniku s takovou znackou by zajistila kamenictvi piizen zakaznik na dlouhou
dobu.

Komunikace
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Druhym krokem je navrh marketingové komunikace, které by se zacala v kamenictvi vyu-
zivat a zapfiCinila by vzrist poctu zakdzek. Tato komunikace se musi pfimo odvijet od
samotné znacky a byt izce spojena se vSemi zjisténymi piilezitostmi z dostupnych analyz.
Nové navrzena komunikace bude propojovana a srovnavana s komunikaci starsi, ktera ne-

byla efektivni.

Na zéklad¢ ziskanych udajii bude navrzena kompletni marketingova komunikace zahrnuji-
ci komunikaci v ramci produktu, distribuce, ceny a komunika¢niho mixu. Tato komunikace
bude jednotné a vazana tak, aby uspokojila veskeré ptani a potieby zakaznikti. Produkty se
napiiklad utfidi a vytvofi se jejich kompletni seznam. Distribu¢ni cesta se rozsiti o stovky
kilometrti v ptipadé velkych zakazek. Cena se stanovi u bézné prodavanych produktii a u
¢asto vyuzivanych materiali proto, aby mél zakaznik ptehled o tom, co kupuje. Komuni-
kac¢ni mix bude piimo odkazovat na brand celého podniku. Komunikaéni kanaly, které
budou vyuzity, budou zaméfeny konkrétné na cilovou skupinu, nikoli na Sirokou vefejnost.

U vsech zminénych névrhi jsou vypsany klady a zépory pouzitych strategii.
Cile

Vysledkem tedy je, ze pokud bude komunikace probihat s jednotnym motivem a ve sprav-
né nastaveném case, ma kamenictvi moznost oslovit vétsi pocet zékaznikl, kterym muze
nabidnout své vylepSené sluzby. Zbavi se tedy relativné finan¢niho tlaku, bude se schopno
soustiedit na vétsi zakazky, dostane svou znacku do povédomi vefejnosti a rozsifi okruh

potenciondlnich klientd.
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9 BRAND KAMENICTVI REJDA

Znacka by méla byt vyuzita u kazdého podniku bez ohledu na jeho zaméteni. Mensi pod-
niky podobného zaméteni si nejsou védomy nutnosti vyuzivani kvalitni znacky pfi svém
podnikani. Ptikladem mize byt konkurent Zden¢k Kopunec, jehoz znacka viibec neni defi-
novana. Vystupuje jako osoba a jeho kamenictvi nenese znacku. Firma byva oznaCovana
jako kamenictvi, jehoz vlastnikem je Zdenék Kopunec. Kamenictvi Rejda se nachéazelo
Vv podobné situaci. Brand byl budovan od samého zacatku na zaklad¢ zjisténych udaji

z vypracovanych situacnich analyz.

9.1 Stavajici vnimani brandu

Kamenictvi Rejda méa velmi maly okruh zakaznikd, ktefi vnimaji kamenictvi jako znacku.
Ve vétsing€ pripadt vnimaji pana Rejdu jako ¢lovéka a jeho podnikani je az na druhé koleji.
Brand kamenictvi jako takové prozatim téméf neexistuje. Veskerou momentalni komuni-
kaci fidi Jifi Rejda. Celé kamenictvi je vnimano jako odkaz prace jeho rodiny a samotny
Rejda jako pokracovatel femesla. O Sirokém portfoliu sluzeb, které nabizi, vétSina lidi nevi

a uz vibec nemaji ptehled o jeho sochaiské praci, ktera je na svétové Grovni.

9.2 Rebranding

Bylo nutné vytvofit plan rebrandingu znacky Rejda, po jehoz dokonceni by kamenictvi
komunikovalo jednotné a bylo pro klienty atraktivni. Nejprve bylo nutné analyzovat znac-
ku tak, aby se mohla navrhnout jeji kompletni identita. Vzhledem k tomu, Ze plivodnich
materiali bylo velice mélo a znacka jako takova téméf neexistovala, zaalo se tvofit tak,

jako by znacka teprve vznikla.

1. Vyrobek - Silu a potenciondl vyrobku jsme nasli v jeho jedine¢ném zpracovani,
originalit¢ a tradici. Podtrhli jsme slovo tradice, které v sob&é nese odkaz jedinec-

nosti a kvality.

2. Organizace - Zde jsme se upnuli opét na tradici, jelikoz pan Rejda pokraéuje v fe-
meslu své rodiny. Chtéli jsme zdaraznit vybornou povést kamenictvi a spokojenost

stavajicich zadkaznikd s mistnimi produkty.

3. Osoba - Pan Rejda ma obrovské osobni kouzlo, kterého jsme se rozhodli vyuzit.

Lidé¢ si jej vazi, respektuji ho a zaroven se citi ptijemné v jeho spole¢nosti. Vlastni
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taktéz presvédCovaci talent, ktery je opien o 1éta zkuSenosti jak z pracovniho, tak

Z osobniho zivota.

4. Symbol - V pfipad¢ kamenictvi byl symbol od zacatku jasny - kamen. Ztélesiuje

vvvvvv

pana Rejdy.

Navrh nového brandu

Po analyze vSech dostupnych zdroji a po konzultaci s panem Rejdou a jeho rodinou jsme

se rozhodli zvolit komunikaci, kde zdiraznime kvalitu, rodinu a tradici.

Kamenictvi Rejda

kvalita spolu s rodinnou tradici

Navrh loga a sloganu pro kamenictvi Rejda 16

Vyse zminény graficky nédvrh odrazi smysl celé komunikace. Ta by méla byt jednoduché a
snadno zapamatovatelnd. Proto bylo zvoleno pouze typografické logo, které je doplnéno o

slogan, ktery shrnuje podstatné informace.

Podle modelu vztahu se zdkaznikem by tato komunikace méla zapficinit loajalitu se zakaz-
nikem. Pfedstavujeme si postupné kroky, jejichz vytsténim by méla byt stoprocentni ak-

ceptibilita znacky.

1. Nedostatek informaci - pfi prvnich pouZitich této komunikace bude potencionalni
zakaznik zmaten, jelikoZ v mnoha pfipadech o znacce nikdy neslySel. Proto jsou
v komunikaci pouzita slova jako rodina a tradice, které ptisobi na kazdého bez roz-

dilu véku.

2. Ziskavani informaci o znacce - v této fazi by méla znacka zaujmout potencional-

niho klienta natolik, ze si bude sam a cilen¢ vyhledavat informace. Ty museji kore-
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spondovat s celou komunikaci. Planujeme zapojeni celé rodiny, abychom dokazali

rodinnou soudrznost a hlavni kli¢ k uspéchu.

3. Ziskavani naklonnosti ke znacce - zdkaznik by se zde mél dostat do faze, ze ho
kamenictvi Rejda zaujme natolik, ze se rozhodne produkt nebo produkty vyzkouset.
S kvalitou produkt kamenictvi nikdy nebyl sebemensi problém, tato faze by tudiz

méla probéhnout bez problému.

4. Naklonost ke znacce - Vv této fazi zakaznik doporucuje produkt nebo spolecnost
svym znamym a piivadi tak spolecnosti nové zadkazniky. Jelikoz jsou produkty od
firmy Rejda vysoce kvalitni, o¢ekavame skvélé ohlasy. Dlraz budeme klast na po-
uzivani vybranych materiald a jejich nasledné zpracovani.

5. Loajalni ke znacce - cilem nové komunikace je dostat zdkazniky do této faze, kde
jiz budou plné spjati se znackou Rejda, ktera se pro né stane jedinou moznou vol-

bou. Chtéli bychom svou komunikaci ptresvéd¢it klienty, ze kamenictvi Rejda je

tim jedinym spravnym spole¢nikem pro kamenické prace a produkty.

Cil rebrandingu

vvvvv

mu, kterou si s t€émito hodnotami spoji. Diky tomu vznikne spojenectvi, které bude trvalé a

neménné. Bude predstavovat kvalitu, tradici a rodinu, coZ jsou hlavni lidské atributy.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

10 MARKETINGOVE KOMUNIKACE KAMENICTVI

Kamenictvi neni oborem, ktery by hojn¢ vyuzival marketingovou komunikaci. SpiSe se
Vv tomto odvétvi malokdy setkdme s firmou, ktera marketing vitbec vyuziva. Rejdovo ka-
menictvi na tom bylo podobné. Komunikace probihala pouze se stavajicimi zdkazniky na

velice osobni trovni. Chybél prostor pro rozvoj a néjaky pldn do budoucich let.

10.1 Stavajici pristupy komunikace v ramci kamenictvi

Naprosté nevyuziti nastroji potfebnych ke komunikaci. Nedostacujici informace pro po-
tencionalni klienty. Kamenictvi nemélo pottebné materialy nutné k jeho rozvoji, naptiklad

databazi klientu.

10.1.1 Komunikace v ramci produku

Produkt je stanoven a pfesné definovan. Jedna se o tii hlavni pole plisobnosti kamenictvi a
K nim nalezici pfesné nabidky. Tyto nabidky sluzeb ale nebyly viditelné, zakaznik tak na-
biral pocitu, Ze konkrétni nabidka neexistuje. Chyb¢l diiraz na kvalitni a specifickou vyro-
bu. Atraktivni produkty byly vzdy zbyte¢n¢ v pozadi a v popfedi se objevovaly produkty,
jejichz specifika nebyla pro zdkaznika ptitazliva. Rejda si také postavil jméno na tom, Ze
vyrabi z kvalitnich materialQ, které si v mnoha ptipadech sdm dovazi. Jedna se o Ceskou
zulu a specialni kdmen dovazeny z Italie. Tento fakt byl v komunikaci témé& opomenut,

pfitom je schopen zvednout prestiZ o n€kolik bodii vzhiiru.

10.1.2 Komunikace v ramci mista

Kamenictvi ma podstatnou nevyhodu. Lezi v mé&sté¢ Broumov-Bylnice pobliz Valasskych
Kloboukt, coZ je relativné daleko od krajského mésta Zlin. Potenciondalni zakaznici mohou
nabyt dojmu, Ze jejich vysnény kamenny produkt neni mozné dopravit na misto urceni
vzdalengjsi nez par kilometrii od Broumova. Kamenictvi moznost dopravy na misto urceni
nabizi. Ov§em komunikace tohoto typu ve spolecnosti nefunguje. Tudiz ztraceji potencio-
nalni klienty tim, Ze neposkytuji dostatek podstatnych informaci. Samotné pisobisté Rejdy
se nachazi v aredlu tamni ekofarmy, kde Rejda vlastni dvé haly. Jedna z nich je prozatim
nevyuzitd a pripravena pro budouci sochatskou praci. V hale Cislo jedna se nachazi ateliér,
kde probihaji prace na mensSich sochach a restauratorskych zakdzkach. V prostoru taktéz

nalezneme nejmodernéjsi brusicské stroje a zasobu kvalitniho kamene pro vSechny typy
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zakazek. Kamenictvi je tedy pfipraveno pfijimat narocné zakazky a pracovat na nékolika

projektech najednou.

10.1.3 Komunikace v ramci ceny

Cenik neni zpracovany, jelikoz zakazky nemaji jednotnou sazbu. Pro snadnéji zpracovatel-
né produkty, které se prodavaji nejcastéji, by méla byt cena uvedena. Novodoby zékaznik
se podle ni orientuje, a pokud ve spolecnosti cenik zcela chybi, vétSinou uptednostni kon-
kurenci. Kamenictvi Rejda obecné plati za drazsi. Je to z toho divodu, Ze se vyrabi vzdy
z kvalitniho a drahého kamene. Je tedy obtizné najit k zakaznikovi cestu pies cenu vyrob-
ku, jelikoz vétsing€ z nich piijde kamenictvi drahé. Chybi tedy komunikace, ktera by pod-
trhla to, ze za kvalitu se v dnesni dobé musi zaplatit. Co se konkrétniho kamenictvi tyce,
jejich vyrobky kvalitu potvrzuji a diky skvélym referencim zaruc€uji téméf stoprocentni

spokojenost.

10.1.4 Komunikace v ramci komunikaéniho mixu

Vzhledem k velikosti firmy a pracovnimu vytizeni pana Rejdy, nezbylo na komunikaci
s vnéjSkem moc prostoru. Spolecnost nema své vlastni logo a svou jednotnou komunikaci,
pomoci které by se svétu prezentovala. Komunikace kamenictvi probihala vyhradné na
osobni Urovni. Zakaznici pana Rejdu znali osobné a velkou vyhodou se staly osobni sym-
patie. Vzhledem k nutnosti rozsifeni okruhu zakaznikd se firma zaméfila na jarmarky, kde
pravideln€ svou praci predstavovala. Popularita jarmarkt ale v dnesni dobé rapidné klesa.
Nejsou vnimany jako forma vystavy, ale spiSe jako turistickd atrakce. I ptes aktivni Gcast
firma nepocitila zvySeni poptavek po zakazkach. Chybéla jednotna komunikace a také sta-

noveni, kde se komunikace bude pouzivat a za jakym tucelem.

10.2 Nové pristupy v komunikaci v ramci kamenictvi

Kamenictvi se touzi pieorientovat ve své komunikaci tak, aby byla pro potencionédlniho
zékaznika uvéfitelnd a atraktivni. Firma nema momentéalné velkou sumu na vyvoj kom-
pletni nové komunikace. Jsou rozpracovany navrhy, které se postupné realizuji. Cilem je

Vv horizontu dvou let zcela sjednotit komunikaci a nékolikanasobné zvysit obrat kamenictvi.

10.2.1 Komunikace v ramci produktu

Vytvotfen seznam nékolika konkrétnich produkti, které se t&si velké oblibenosti a populari-

té u zékaznikl. Tento seznam by mél byt k dispozici na webovych strankach i v tiSténych
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materidlech pfimo ve firm¢. Materidly by mély prehledné seznamit potencionalni klienty
s produktovou Skalou kamenictvi a pomoci obrazk tyto produkty ptedstavit. Diraz je kla-

den na kvalitu, ptivod a zpracovani kamene, diky cemuz je kamenictvi jedinecné.
- Klady

Pro zékaznika je nezbytné nutné, aby vedél, co za své penize kupuje. Tento fakt je podpo-
fen obrazky produktd i konkrétni prace, které vyrob¢ predchazi. Potencionalni klient se tak
dikladn¢ seznami s tim, co kupuje. Konecnym cilem je presvédcCit zdkaznika natolik, Ze

pro n¢j bude Rejda volbou ¢islo jedna.

- Zapory
Komunikace produktu musi byt nastavena tak, aby nevzbuzovala v zadkaznikovi zadné po-
chybnosti. Kvalita a prakti¢nost musi byt podloZena stejné atraktivnimi vyrobky. V materi-
alech se nesméji objevit produkty, které se dlouhodobé€ nevyrabégji. Obrazova dokumentace
musi byt vérohodna a aktualni, nesmi se stat, Ze se na obrazcich objevi produkty z materia-

14, ze kterych se jiz dnes nevyrabi.

10.2.2 Komunikace v ramci mista

Kamenictvi potiebuje vicero zminek o mésté Broumov-Bylnice, kde se nachdzi. Ukazatele
ptfimo v misté¢ odkazujici na kamenictvi. Lep$i prehlednost v aredlu ekofarmy, aby né-
v§tévnici méli ihned jasno, kam maji jit v piipads, Ze cht&ji navitivit kamenictvi. Casem by
byla ideélni spoluprace pifimo s méstem, které by na kamenictvi mohlo odkazovat turisty,

aby poznali tradi¢ni kamenické femeslo.

- Klady

v

Kamenictvi se diky efektivnéj$i propagaci stane atraktivnéj$i 1 v samotném meésté. Lidé
budou mit daleko vétsi prehled o tom, kde konkrétné se kamenictvi nachézi. Vyhodnou
tato komunikace bude i pro turisty, ktefi v ramci vyletu mohou zavitat do kamenictvi a

podivat se, jak dnes kamenictvi vypada.

- Zapory

Nakladna vyroba ukazatelli, coz znamena vysoké naklady na tisk. Navic by se mohl vy-
skytnout problém s vandaly, kteti ukazatele ni¢i. DalSi nevyhodou je poloha tamniho més-

ta, které zrovna neplati za turistické cile ve Zlinském kraji.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

10.2.3 Komunikace v ramci ceny

Nutnost vytvofeni ceniku minimaln¢ na zakladni produkty. Idedlem by bylo vytvofeni
dvou cenikil. Jednoho na zakladni produkty a druhy by se pouzil jako materidlovy pro na-

ro¢néjsi zakazky. Cilem je dokazat, Ze i pfes vynalozené finance dostanou zakaznici kvali-

tu, diky které jim nebude lito vynalozenych penéz.
- Klady

Lepsi orientace v cenach kamenictvi, prevazné pro potencionalni klienty. Prehled vSech
dostupnych materiali, které je mozno pii vyrob¢ pouzit. Zakaznik bude mit lepsi ptrehled o
tom, co a za kolik kupuje. Ceniky je také mozné vyuzit na webovych strankéch jako jedno

z dalsich lakadel pro klienty.
- Zéapory

Casova naro¢nost vyroby, jelikoz je produkti velké mnoZstvi. Nutné aktualizovani infor-
maci. Trendy ve zpracovani kamene se neustadle méni, aktualizace cenikli minimalné jed-
nou za rok bude nutna. Sledovani trhu a konkurence s ohledem na konkurencni ceny a

mistni trh. Zminéné tikony vyZaduji vice €asu a podrobné zpracovani.

10.2.4 Komunikace v ramci komunikaéniho mixu

Sjednoceni veskeré komunikace do jednoticiho motivu tak, aby byla pro zakaznika snadno
poznatelna a atraktivni. Vytvoreni vizualniho stylu, propagacnich materidlti a navrhu ko-
munikace jak se stavajicimi, tak s novymi zakazniky. Diiraz na rodinnou tradici, peclivost

a kvalitu vyrobki.
- Klady

Jednotna komunikace je snadno spojitelna s firmou nebo produktem. Pokud se komunikace
delsi dobu neméni, zédkaznik obvykle nabyva dojmu, ze se jedna o stabilni a prosperujici
spole¢nost. Kamenictvi Rejda by v zavéru mélo byt solidnim rodinnym kamenictvim

s vyhradné pozitivnimi v§eobecnymi ohlasy.

- Zapory
Vynalozeni velkého mnozstvi finan¢nich prostfedki. Nutnost ptesného definovani nové
komunikace, ktera by méla byt v horizontu minimélné jednoho roku neménna. Piesvédcit
potenciondlniho ¢i stavajiciho zdkaznika o atraktivit¢ zvolené komunikace. Ukazat zakaz-

nikiim, Ze zména komunikace neni zména kvality a osobnosti pana Rejdy.
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10.3 Budouci marketingova komunikace kamenictvi

Kamenictvi se v soucasné dob¢ soustiedi na vyrobu webovych stranek, které reflektuji tii
hlavni okruhy zaméfeni. Jsou ladény v korporatnich barvach a nechybi ani sekce ,,aktualni
nabidka®, kde si zdkaznik maze koupit jiz hotovy produkt. Celd komunikace na webu je

ladéna dle vySe zminéného brandu tak, aby propojila veskerou pouzitou komunikaci.

Chystaji se také tisténé materialy, pievazné letacky a brozura. Letacky budou vyuzivany
pfevazné na jarmarcich a vystavach. Brozura bude slouzit k zevrubnému kratkému pied-
staveni napfiklad potencionalnim partnerim, pro které by mohla byt prace pana Rejdy uzi-
teCna.

V budoucnu se taktéz planuje databaze klientli, kterd je jiz nanecisto vytvofena pomoci
programu MS Acces, do které budou postupné pribyvat nova jména spolu s adresou, emai-
lem a telefonem. Kamenictvi by se totiz neustale pfipominalo zakaznikiim pomoci direct

maild a u vazengjsich klientti bychom §li cestou telefonniho hovoru.
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11 TRZNI EXPERIMENT

Tato analyticka metoda byla zvolena z diivodu vylepseni pozice kamenictvi na trhu. Také
kvali tomu, aby praci pana Rejdy mohli vidét a zhodnotit odbornici vyuzivajici kamenické
préce pfi realizacich vlastnich projektt. Diky trznimu experimentu by kamenictvi nemuse-

lo aktivné vyhledavat zakazky, jelikoz by to partnerské firmy ud¢laly za né;.

11.1 Cile trzniho experimentu

Rozsifit okruh zakazek tak, aby je kamenictvi nemuselo aktivné vyhleddvat. Jedna se o
formu partnerstvi s firmami, které kamenické prace vyuzivaji a pro néz by byl Rejda prvni
volbou v piipadé potteby kamenika. Diky tomu Rejda rozsifi sviyj okruh potencionalnich
klientd, zvysi obrat a ziska nové, hodnotné kontakty. Zavérem by tedy kamenictvi mélo
pokryt celou Ceskou republiku a orientovat se na zakazky, které budou finanéné atraktivni

a Z odborného hlediska hodnotné.

11.2 Prubéh trzniho experimentu

Nejprve byl vytvoten seznam firem, pro které by mohlo byt kamenictvi atraktivnim partne-
rem. Do tohoto seznamu byly zahrnuty spole¢nosti zabyvajici interiérovou a exteriérovou
architekturou. Byly vybrany z toho diivodu, Ze architektonické firmy vétSinou délaji pouze
navrhy a sami zprosttedkovavaji spolecnosti nutné k jejich realizaci. Vé&tSina takto funguji-
cich firem dlouhodobé pracuje s ur¢itym segmentem dodavateli. Konecny seznam obsa-
hoval jména a adresy dvaceti spoleCnosti, Z nichz se jedna ¢ést orientovala na zahradni

architekturu a vefejné prostory a druhd se zabyvala interiéry.

Osloveni probihalo ve Ctyfech fazich. K tomuto ucelu byla vytvofena specidlni partnerska
nabidka, kterd sumarizovala vSechny vyhody kamenictvi viz. metodika. Tento systém
osloveni jsem zvolila z toho diivodu, Ze se po celou dobu studia zabyvam fundraisingem, o
kterém jsem v druhém ro¢niku psala praci, ze které vyplynulo, ze niZe zminény zplsob

oslovovani je nejefektivné;si.
1. Telefon
2. Mail + nabidka
3. Telefon

4. Osobni schizka
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Prvnim krokem byl telefonni hovor v§em vybranym firmam. VétSinou jsem méla k dispo-
zici Cislo na povoland mista. V ptfipadé¢ dovolani na recepci nebo k sekretarce, jsem se
doptala na feditele spolecnosti. V prvnim kole oslovovani bylo zjiSténo, Ze interiérovi ar-
chitekti zajem o kamenika nemaji. Hovofime-li pfevazné o samostatném subjektu. U firem
zabyvajicich se interiéry, mi bylo v devadesati procentech feceno, ze jiz spolehlivého part-
nera v oblasti kamenictvi maji. VéEtSina z oslovenych i pfesto méla zajem dozvédét se o

Rejdovi vic a vyzadala si zaslani emailu s podrobnostmi.

Druhym bodem pii oslovovani byl mail s pfilozenou partnerskou nabidkou (viz. ptiloha 1).
Ten se posilal ihned po skonceni telefonniho hovoru. Pfilozena partnerska nabidka byla
vypracovana ve wordu, pro lepsi piehlednost ale byla pieformatovana do PDF. Text mailu
byl pfedem pfipraven a byl pro exteriér i interiér jednotny. Snazil se zevrubng predstavit
celé kamenictvi a struéné vysvétlit vyhody, které by plynuly z pfipadného partnerstvi. V
kazdém telefonnim hovoru jsem naléhala na zjisténi jména, které bylo jedinym faktorem,
ktery se v mailu ménil. Maily diky tomu ptisobily velmi osobné. Volila jsem i funkci po-
tvrzeni doruceni, abych si ud€lala lepsi predstavu o tom, kdo mél skute¢ny zdjem dozvédet

v

se o kamenictvi podrobné&jsi informace.

V ptipad¢ neziskani odpovédi na mail s partnerskou nabidkou, jsem po uplynuti tfidenni
lhity opét volala do firmy. Kde jsem se dotdzala, zdali obdrzeli email v potadku a nemaji
néjaké dotazy. V nékolika pfipadech mi bylo fe¢eno, at’ mail zaslu znovu. Nékdy byla spo-
luprace zamitnuta, diky nedostatku ¢asu nebo odlisnému firemnimu zaméfeni. V ptipadé
kladné reakce jsem se snazila dohodnout osobni schiizku. Na zavér se z dvaceti firem vy-
krystalizovaly tfi, které mély opravdu velky zajem vidét praci pana Rejdy a osobné se
s nim setkat. Zajimavym faktem je, ze vSechny tfi firmy plsobi v oblasti exteriérové archi-

tektury a spolupracuji i na zakazkach pro vetejné prostory.

VSechny tfi vybrané spole¢nosti mély sidlo ve Zlinském kraji. Schiizka byla domluvena
individualné, dle pozadavku potencionalniho partnera. VSechny podrobnosti ohledné osob-

nich schizek byly dohodnuty pies email nebo telefonicky.

11.2.1 Petr Hastik

Renomovany zahradni architekt. Zac¢inal s firmou, kterd poskytovala zahradni prace, nako-
nec se vypracoval na uznavaného architekta japonskych zahrad, jehoz sluzby jsou v kraji

velmi popularni.
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ONAS  NAVRHY ZAHRAD UDRZBA ZAHRAD

REALIZACE ZAHRAD

AUTOMATICKE ZAVLAHY FOTOGALERIE KONTAKTY

Nahled webovych stranek Petra Hastika 17

Petr Hastik ma na internetu pozitivni ohlasy. Je to zplisobeno také tim, Ze dlouhou dobu
pusobil jako zahradnik, tudiz mé s klienty velmi osobni vztahy. Petr Hastik byl prvnim,
koho jsem si pro svij trzni experiment zvolila. Telefonické osloveni probéhlo na zacatku
unora. Prvotni reakci bylo, Ze je momentalné€ indisponovan a j4& mam zavolat za tyden. Vy-

tvoftila jsem si tedy poznamku do pfipraveného seznamu potencionalnich partnert.

Tyden po prvnim telefonatu jsem s Petrem Hastikem hovoftila znovu. Odkazal mé nyni na
svou emailovou adresu, na kterou si vyzadal zaslani vSech potiebnych materiald. Byl mu
zaslan email s partnerskou nabidkou, text emailu byl stejny jako pro vSechny ostatni, pouze
se zménilo pocatecni jméno.

Po uplynuti dvou pracovnich dnt, byl kontaktovan telefonicky s dotazy, zdali se mu na-
bidka zamlouvala a ma zajem o osobni schiizku. Z odezvy pana Hastika vyplynulo, ze se
mu nabidka libi a je otevieny mozné spolupraci. Telefonicky tedy byla dohodnuta osobni
schiizka. Snazila jsem se v tomto ohledu vyjit naprosto vstfic potencionalnimu partnerovi,
tudiz jsem misto i ¢as nechala na ném. Nakonec jsme se dohodli na setkani ve Vsetin¢

V mistni restauraci.

Panu Rejdovi byla obratem sdélena informace o osobni schiizce s panem Hastikem. Dostal
o ném vsechny dostupné dokumenty, aby se s jeho praci mohl obeznamit jesté pied schiiz-
kou. K informacim o zahradnim architektovi také pfibyla mapa, které méla pana Rejdu

navigovat aZ na ono misto ve Vsetin¢.

Osobni schiizka se uskute¢nila dva tydny po prvnim osloveni ve Vsetiné v restauraci Sna-

ha. V den konani schiizky byla panu Hastikovi zaslana potvrzujici zprava se shrnutim pla-
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nované schliizky. Na misté jsme se seSli vSichni vcas. Dorazil pan Hastik a Jifi Rejda
s manzelkou. Na ivod jsem shrnula, pro¢ tu vSichni jsme a co by mélo z pfipadné spolu-
prace vyjit. Vzajemné si vymeénili vizitky a poté jsem piedala slovo panu Rejdovi, ktery
zacal s pfedstavovanim svych materidlii. Rejda ma k dispozici obrazkovou knihu, ktera je
slozena z fotografii jeho praci a rozdélena do tfech sekci - kamenictvi, sochafstvi, restaura-
torstvi. Pan Hastik donesl svou obrazkovou knihu zahradnich praci a vzajemné si vyméno-

vali postichy.

Po ptl hodiné jednani se vykrystalizovaly moznosti spoluprace. Obklady a zahradni dlazba
byly zavrhnuty, jelikoz cenové Rejda vychazi v tomto odvétvi draz nez vétsSina konkuren-
ce. Rejda by byl ochoten podilet se na takovém typu zakazky pouze v piipadé, ze by byla

vewr

naro¢n&jsi a méla pro n&j urcitou pridanou hodnotu. Dohodli se naopak na vyrob¢é zahrad-
specialniho kamene. Dalsi véci by byl umély kdmen, ktery v poslednich letech nabyva na
popularité, a ktery je vyuzivan i v interiérech. Pana Hastika rovnéz zaujaly 1 interiérové
prace pana Rejdy - krby a schodisté. Kamenictvi Rejda by se v tomto ptipadé nemuselo

podilet jen na exteriéru ale i interiéru.

Osobni schiizku jsem tedy hodnotila velmi pozitivné stejné jako pan Rejda i Hastik. Dalsi
den byl zaslan panu Hastikovi dékovny mail (viz. pfiloha 2). Schtizka tedy dopadla dle
odezvy obou zicastnénych pozitivné. Prace pana Rejdy nabizela mnoho vyuZiti, proto pa-
na Hastika zaujala. Zvlast¢ zajimavé bylo pro zahradniho architekta propojeni interiéro-
vych a exteriérovych kamenickych praci, které Rejda nabizi. Spoluprace mezi Hastikem a

Rejdou se tedy v pfistich letech mtze slibné vyvijet.

11.2.2 Zahrady Olomouc

Firma s dvacetiletou tradici, ktera se zaméfuje prevazné na piestavbu méstskych parkd,
lesnich parktl a vetejnych prostor. Tato spole¢nost byla tou nejvétsi, kterou jsem oslovova-
la a také tou, o jejiz piizen jsme s panem Rejdou nejvice stali. Vzhledem k zaméfeni spo-
le¢nosti jsme naznali, Ze by teoreticka spoluprace mohla kamenictvi dostat na kyzenou
uroven. V idealnim pfipadé by se Rejda podilel na vystavbé velkych méstskych parkti po
celé Ceské republice a dodaval by sochy na atraktivni mista. Zahrady Olomouc by taktéZ
mohly vyuzit jeho kamenné obklady a fontany, jelikoZ se zamétuji na projekci narocnych

zahrad.
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Soukromé zahrady Verejna zelen

Nahled webovych stranek Zahrada Olomouc 18

Osloveni této spole¢nosti probchlo telefonicky ve stejny den jako osloveni Petra Hastika.
Vstup na nejvyssi mista v této firm¢ byl obtizny. Nejprve jsem hovoftila se sekretarkou,
ktera mé prepojila na sekretaiku pana feditele. Bylo mi feceno, ze m¢ telefonicky piepojit
nemohou, ale mam moznost ziskat emailovou adresu. Poslala jsem tedy obratem email
s podrobnymi informacemi, kde jsem opét pozménila pocatecni jméno a upravila jeho

avod.

Po tfech dnech se mi od pana jednatele dostalo odpovédi, kde projevil o moZznou spolupra-
ci s panem Rejdou zajem. Diky tomu, ze Zahrady Olomouc patii ke $picce architektonic-
kych firem, jsem se na budouci schizku dlouho pfipravovala. Promyslela jsem strategie,
jak nejlépe Rejdu predstavit, aby o spolupraci s nim uvazovali a na kdy domluvit osobni
schiizku. Spole¢nost tedy byla dotazana na nejvhodnéjsi termin osobni schiizky. Bohuzel
reakce firmy byla nulova. To jiZ bylo po schiizce s Petrem Hastikem, takze jsem méla da-
leko lepsi pfedtavu o tom, jakym smérem by se méla osobni schlizka ubirat. Poslala jsem
tedy email se zadosti o osobni schlizku znovu a vyzdvihla jsem vSechny klady zjisténé
Z osobni schiizky s panem Hastikem. (viz. ptiloha 3). Reakci pana Opravila byla nabidka
pfedstaveni kamenictvi na pravidelné patecni schiizce vedeni spolecnosti. Mailem jsme se
tedy dohodli na tcasti na zasedani majitelt firmy. Vzhledem k velikosti a zaméteni spo-
le¢nosti, jsem si pripravila specidlni prezentaci, kterou jsem méla jak v tisténé tak i
Vv elektronické podobé. Prezentace obsahovala kratké piedstaveni, kde jiz bylo vyuzito jed-

notného komunika¢niho stylu. Rozdé€leni portfolia pana Rejdy a dopliikové obrazky ke
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kazdé casti jeho zaméteni. Prezentace byla vytvofena proto, abychom spolu s panem Re-

jdou na schiizce piisobili profesionalné a ptipraveng.

V den konani schiizky jsem réno zaslala panu Opravilovi potvrzovaci email. Pan Rejda ode
mé opéet obdrzel zdkladni informace o spole¢nosti a podrobnou mapu cesty do Olomouce.
Sidlo firmy jsem si jiz dvé hodiny pied schiizkou vyhledala, abych méla jistotu, ze na
schiizku dorazime vc¢as. Byli jsme uvedeni pfimo do kancelafe pana Opravila, ktery nas
vzal do zasedaci mistnosti. Pozval druhého majitele spolecnosti pana Pavlacku, ktery se
svou praci zamétuje na budovani méstskych park. Samotny prubéh byl totozny jako
v piipad¢ Hastika. Nejprve byla zevrubné predstavena Rejdova prace a cil celé schizky.
Poté pan Rejda s pomoci jeho obrazkové knihy zacal predstavovat své produkty. VSechny
zaujala hlavné sekce sochafstvi, a to konkrétné specidlni smési betonu, které jsou
V podstaté nerozbitné. Sortiment soch, které pan Rejda nabizi, se ukazal jako hlavni pole,
kde by tyto dvé spole¢nosti mohly spolupracovat. Vzhledem k ocenéni spole¢nosti Zahrada
Olomouc jako vyherce o nejlepsi navrh méstského parku, jsme tento typ spoluprace pova-
zovali za velice atraktivni. Poté jsme byli seznameni s praci spole¢nosti Zahrada Olomouc,
které se podili na velkych zakazkach po celé Ceské republice. Zaujalo nas budovani lazni

by se eventualné daly pouZit sochy pana Rejdy.

Nakonec byla dohodnuta spoluprace ptevazné v oblasti vyroby soch pro méstské parky a
vetejné prostory. Firmu, ale taktéZ zaujaly obkladové materidly a netradicni zpracovani
zéadala kratkou fotoprezentaci, kterou by vlozili do systému a méli by tudiz tak lepsi pie-

hled o tom, co pan Rejda d€la a kde presné jeho préci vyuzit.

Po skonceni schlizky byla vypracovana prezentace, kterd se poslala spolu s dékovnym
emailem. Tento email odeslal Jifi Rejda a ja jsem mu pro néj ptipravila podklady (viz. pfi-
loha 4). Zahrady Olomouc byla firma, o kterou jsme stali nejvice. To nejen diky jejimu

zamgéfieni, ale taktéz diky renomovanému jménu, se kterym jsme se chtéli spojit.

11.2.3 Ateliér Solute

Architektka Jana Vad'urova se po letech zkusenosti s renomovanymi zahradnimi architekty
rozhodla zalozit vlastni podnik. Specializuje se na vefejné prostory, Skoly a Skolky. Tato
firma byla nejmladsi firmou, kterou jsem oslovila. Z ohlasti jsem zjistila, ze ma obrovsky

potencidl a diky zaméteni na vetejny sektor by mohla byt pro Rejdu atraktivni.
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SOLUTE

ATELIER SOLUTE, S.R.0.

ATELIER SOLUTE

ZAHRADNI ARCHITEKTURA
SEKCEIT

SOLUTE

Nahled webovych stranek ateliéru Solute 19

Osloveni zacalo opét telefonickym rozhovorem, kdy jsem se dovolala panu Vad’urovi, coz
je manzel pani architekty, specializujici se na IT technologie. Bylo mi fe¢eno, Ze jsou mo-

mentalné na sluZebni cesté, ale mam poslat svilj pozadavek do emailu (viz. pfiloha 1).

Po tydnu jsem znovu zavolala a dotazala se, zdali jim email s nabidkou dosel v potfadku a
nemaji ptipadné dotazy. Dostalo se mi odpovédi, Ze vzhledem k velkému mnozstvi prace,
budou mit ¢as na osobni schiizku az koncem mésice bfezna. Schiizka byla tedy nanecisto

dohodnuta na konec bfezna s pfislibem, Ze se jesté ohledné potvrzeni ozvu.

V poloving biezna jsem zavolala a zopakovala svilj poZzadavek na osobni schiizku. Dohodli
jsme si prostfednictvim pana Vad'ury termin. Nedlouho po skonceni hovoru, mi ov§em pan
Vad’ura volal znovu a sdélil mi, Ze bohuZel musi odjet do zahrani¢i. Dal mi tedy kontakt
pfimo na pani Vad'urovou, abych si kone¢ny termin dohodla s ni. Tyden pfed planovanou
schiizkou jsem zjistila od pana Rejdy nejlépe vyhovujici terminy pro néj a zavolala pani
Vadurové. S ni jsem se dohodla na pfesném terminu, dokonce se mi 1 podafilo sjednat

schlizku za ucasti jejiho manzela.

V den planované schiizky jsem opét zpravou potvrdila ¢as a misto konani. Rejda s sebou
op¢t vzal svou broZzuru rozdélenou do tfech kategorii. Prib¢h schizky byl stejny jako u
ostatnich dvou. Nejprve jsem Rejdu kratce predstavila, vysvétlila, co od nich potfebujeme
a predala mu slovo. Vzhledem k tomu, Ze jsme s Rejdou absolvovali jiz dvé schizky, pred-
staveni produktll se jiz zautomatizovalo. Pasobili jsme tedy profesionalnéji a daleko pre-

svédciveéji. Vzhledem Kk zaméfeni ateliéru se staly jako v minulych ptipadech nejvétsim
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lakadlem sochy. Pani Vad'urova se hodn¢ zaméfuje na upravu vetejnych prostor kolem
kol a skolek, tudiz ma mimotadny prehled o aktualnich dotacich. Bohuzel jsme zrovna
dosli v terminu, kdy byla posledni ¢ast uzaviena, tudiz pani Vad’urova nemohla jiz vyrob-
ky pana Rejdy zatradit do programu. O vyuziti kamenickych praci do vefejnych prostor
ovsem projevila velky z4jem a slibila, ze dalsi rok kamenictvi do své kalkulace zatadi. Di-
ky dotacim, které jsou k dispozici kazdy rok, jsme se shodli o zapojeni kamenictvi

Vv ptistich letech.

Spoluprace by se tedy méla odvijet od soch pro vetejné prostory, kterym se pani Vad'urova
vénuje. Je velice oteviena vlastnim navrhim Rejdy a je ochotna je protlacit na povolana
mista. Velice zajimavym druhem spoluprace miize byt budovani détskym prolézacek
Z kamene, které budou nejen plné€ vyuzitelné, ale i esteticky zajimavé. Rejda ma pfesné na
tento typ zakazek zhotoveno jiz n€kolik ndvrhi. Jedna se napiiklad o hiibky a obliceje,
kterym je dodan Gsmévny vyraz. Dal§im polem plsobnosti bude vybudovani krbu piimo
pro rodinu Vad'urovych, jelikoz je kamenné oblozeni, které Rejda déla, velmi zaujalo. Na
oplatku nabizeli renovaci webovych stranek kamenictvi panem Vad’urou, ty jsou ale v rezii
prazské reklamni agentury. Dohodli se tudiz na plnohodnotné zakdzce. Zajimavym poza-
davkem od Vadurt byla tisténa brozura, kterou by mohli nabizet v ptipadé, Ze se objevi
zakazka, na které by se Rejda mohl podilet. TiS§téné materialy byly od zacatku v planu a
byly zahrnuty v celkové koncepci, ovSem navrh brozury, jako ptedstavovaciho materialu
pro potenciondlni partnery, byl zcela novy. Pani Vad’'urovd nam piedstavila par nadvrhi od
podniki se kterymi dlouhodobé& na zakazkach spolupracuje. Tento typ pfedstaveni by mohl

byt velice originalni a to zejména diky moznostem, které sestaveni broZury nabizi.

Po skonceni schlizky byl poslan dékovny mail s kratkym predstavenim prace pana Rejdy
pomoci fotek (viz. ptiloha 5). V pritbéhu inovace celé komunikace planujeme ateliéru So-

lute zaslat i ti$téné materialy.

11.3 Shrnuti a kli¢ova zjiSténi

Trzni experiment byl jednou z moznosti, jak zvysit obrat kamenictvi. Jednalo se o navazani
spoluprace s firmami z podobného trzniho segmentu. Diky tspé€$nému trznimu experimen-
tu bude mit kamenictvi doptedu zajistény zakazky, aniz by je samo muselo aktivné vyhle-

davat. Kamenictvi taktéz ziskalo uzite¢né kontakty, které mize v budoucnu vyuZzit.
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Cely trzni experiment bych shrnula pomoci jednotlivych krokt, u kterych uvedu vSechny
klady a zapory a doporuceni spolu se shrnutim ur¢enym pro pokracovani experimentu.
Poté se zam¢efim na zodpoveézeni vyzkumné otazky, kde budou popsany pozitivni a nega-
tivni znaky dle zjisténych udaju z experimentu z jednotlivych zkoumanych firem. Zavérem
bude uvedeno doporuceni pro piipadné dals$i oslovovani partnerd a dalSi postupy

v komunikaci u téch stavajicich.
Oslovovani

Cely prib¢h oslovovani byl navrzen tak, jak probihalo oslovovani partnerti ve Skolnich

projektech.
- Klady

Byl vyuzit ¢tyikolovy systém, ktery se pii oslovovani partnert ve Skolnich projektech
osvédcil. Telefonicky rozhovor na tivod pusobil osobné a scénaf byl vytvoten tak, aby ho-
vor vyvolal v potencionalnim partnerovi zajem o produkt. Byl vypracovan jednotny email
tak, aby byl informativni a osobné zaméfeny, z toho divodu se vzdy meénilo tivodni oslo-
veni. S emailem se posilala partnerska nabidka viz. metodika, ktera byla vytvofena tak, aby
informovala o vyhodéach partnerstvi s kamenictvim Rejda a ladila graficky s kamenictvim.
Nasledny hovor mél za cil presvédcit potencionalniho partnera o vhodnosti osobni schiizky

a zodpovézeni pripadnych dotazi.

- Zapory
Nevyhodou uvodniho telefonniho hovoru je, ze mnohdy zastihne potencionalniho partnera
uprostied prace. TudiZ nemé sebemensi zdjem ani ¢as n€komu zodpovidat dotazy, popfi-
pad¢ dat mu svou emailovou adresu. To byl ptiklad n€kolika firem z vytvofeného sezna-
mu, které jiz po pfedstaveni naznacily, Ze zdjem mit rozhodné¢ nebudou. Problematicka
situace nastala i v ptipad¢, ze firmu fidil jednotlivec, ktery byl piesvéd¢en o zlych tumys-
lech celého experimentu. V pifipadé firmy s vice zaméstnanci a neochoty nepovolanych
zaméstnancu predat kontakt vedeni spoleCnosti, je Sance na uspéch experimentu nulova.
Email s informacemi si také nemusi dana osoba oteviit, proto je nutné pouzit dalsi telefon-
ni hovor k tomu, abychom se o jeho pfecteni yjistili. V tomto ptipadé¢ je nutné znat vSechny
potiebné informace a predvidat dotazy, které by ze strany potencionalniho partnera mohly
piijit. Jedind chyba znamena nevratnou ztratu partnera. Termin pfipadné schiizky musi byt
domluven tak, aby vyhovoval obéma strandm. Pokud se stane, ze termin bude muset byt

pfesunut, je nutné to udélat s prfedstihem, ne v den konédni schizky.
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Osobni schuzka

Cely prubéh schizky se odvijel podle modelu, ktery byl stanoven na prvni schlizce. U

vSech ostatnich se tento model pozménoval tak, aby ladil se zaméfenim spole¢nosti.
- Klady

Ptred zacatkem osobni schiizky byla vzdy potencionalnimu partnerovi posldna textova
zprava, ktera shrnovala vSechny podstatné idaje - misto, ¢as. Zprava byla napsana velmi
osobngé, aby reflektovala zéjem, ktery byl o schiizku s nim, jako potenciondlnim partnerem,
projeven. Na zacateku osobni schiizky byly shrnuty divody a mozné vystupy, které by
zZ celého setkani mély vzejit. Shrnuti probihalo jako kratké uvodni predstaveni kamenika a
jeho prace. Pozitiva byla vyzvednuta a duraz byl kladen na budouci spolupraci s odkazem
na kvalitu jeho produktli. Po pfedstaveni byly pfedstaveny materidly, které sumarizovaly
kamenikovu dosavadni praci. Pomoci mnozstvi obrazka bylo pfedstaveni pro potencional-
niho partnera zajimavé a v pribehu se mohl na cokoli zeptat. Zavérem byly navrzeny moz-
né kroky v budouci spolupraci, které se odvijely od zaméteni potenciondlniho partnera. Po
skonc€eni schiizky byl odeslan dékovny mail, kde byly shrnuty vSechny dohodnuté body a

ocekavani budouci spoluprace.

- Zapory
Pred zacatkem osobni schiizky je nutné si ovétit pravost telefonniho kontaktu. Pokud po-
tencionalni partner neobdrzi potvrzeni o osobni schiizce, miize se stat, ze s ni nebude poci-
tat. Zprostfedkovatel schiizky musi mit pfipravenou tvodni fec, ktera bude dodrZzovat ma-
ximalné dvouminutovy ¢asovy ramec. Taktéz musi byt pfednesena tak, aby v partnerovi
vzbudila ocekavani, nikoli dojem nadfazenosti zprostiedkovatele nebo nezajimavé praci
kamenika. Materialy, které budou vyuZity, musi mit uroven potifebnou k ziskani potencio-
nalniho partnera. Predstaveni musi byt provadéno samotnym zijemcem o partnerstvi
v tomto piipad€ Rejdou. Kamenik také musi byt schopen zodpovédét jakoukoli ptipadnou
otazku ze strany potencionalniho partnera. Pfi dohod¢ o budouci spolupraci musi zpro-
sttedkovatel piisobit jako Clovek, ktery udava dohodé smér, piipadné jako ten, ktery smér
dohody ptimo navrhuje. Dohoda o budouci spolupraci musi byt pfizemni a musi se orien-
tovat vyhradn€ na atraktivni pole plsobnosti vyhodné pro obé strany. Dohoda nesmi
sklouznout k projekttim, které nejsou v ramci partnerstvi vyhodné. Zprostiedkovatel tedy
celou dobu davéa bedlivy pozor a v zavéru by mél mit jasnou piedstavu budouci spoluprace,

ktera bude vyhodna.
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Doporuceni

Jednotlivé kroky byly nastaveny tak, aby zapfiCinily z4jem potenciondlniho partnera o
osobni schiizku s kamenikem. Samotné oslovovani mélo piinést vice potencionalnich part-
nerQ z oblasti interiérové architektury, kde je v planu nova vlna osloveni tentokrat jiz na
kompletnim uzemi Moravy. Z experimentu taktéz vyplynulo, Ze pro firmy zabyvajici se
interiérem, je kamenictvi atraktivnim partnerem. Oslovené firmy z tohoto segmentu si pla-

nujeme udrzet jako spolehlivého partnera pro budouci projekty.

Budouci prub¢h trzniho experimentu je tedy zajistén. Jsou vytipovany dalsi firmy, pro kte-
ré by bylo kamenictvi atraktivnim partnerem. V budoucnu je v planu mimo jiné osloveni

meést a krajui, kde bychom chtéli nabidnout vyhradné sochatskou praci.

Vyzkumna otazka €. 1: ,,Je piinosem pro kamenictvi Rejda navazdani spoluprdce se spo-

leCnostmi 7 totoZného triniho segmentu a proc¢?“

Navazani spolupréace s firmami je jednoznacné pifinosem pro kamenictvi, a to z nasledu;i-
cich divodu. Spole¢nost nalezne spolehlivého partnera, ktery ji ptizve k ucasti na vétSich
projektech, napfiklad budovani méstského parku. Prace pana Rejdy se tak dostane do po-
védomi §irSiho okruhu lidi. Vyusténim by tak mélo byt rozsifeni distribu¢ni cesty kamenic-

tvi a prace na zakéazkach, kterym by se chtélo kamenictvi v budoucnu vénovat nejvice.

Kamenictvi totiz potebuje aktivné vyhledavat nové zakazky, vzhledem k velkému mnoz-
stvi konkurence ptsobici na trhu. Nové ziskané zakdzky by mély byt slusn€¢ financné
ohodnocené, tudiz by zajistily finan¢ni stabilitu podniku. Také by se spole¢nost postupem
Casu prestala zaméfovat na pomniky, obklady a dlazby, kde je konkurence nejvétsi. Nize

jsou vypsany hlavni vyhody a nevyhody mozné spoluprace se zkoumanymi firmami.
Petr Hastik

Prvni zkoumany segment v trZznim experimentu, byl z hlediska velikosti tim nejmenSim.
Zamé¢teni, které ma, je ale pro kamenictvi atraktivni, jelikoz kamenné produkty je mozné
uplatnit jak v interiéru, tak v exteriéru. Hastikovym prioritnim zaméfenim jsou japonské
zahrady, kde by Rejda mohl dodédvat vazy a sochy. Vzhledem k vzriistajicimu poctu japon-
skych zahrad, by mu toto zamé&feni mohlo vynést nemalou finan¢ni ¢astku. Nevyhodou je
fakt, ze Hastikovy momentalni zakazky tvoii pfevazné Uprava zahrad a dlaZzeb, na jejichz
upravach by se Rejda nechtél podilet. Na zakazky tedy bude muset v tomto piipad€ pockat

do hlavni sezony.
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Zahrada Olomouc

Nejvétsi zacastnéna firma, ktera se podili na zakazkach napii¢ Ceskou republikou. Reno-
vace parku je jednim z jejich hlavnich zaméfeni. Kamenictvi by se tedy mohlo podilet na
upravach meéstskych parki pomoci dodavky soch vytvorené piesné pro konkrétni misto.
Vyhodou by bylo rozsifeni pole ptisobnosti i povédomi o kamenické praci. Nevyhodou
velka casova a finan¢ni naro¢nost, kterd by se nemusela hned prvni rok vratit. Dalsi nevy-
hodou by bylo nutné cestovani po celé Ceské republice. V neposledni fadé se v tomto pii-
pad¢ jedna o dlouhodobou spolupraci, jelikoz tak velké zakazky, na kterych se Zahrada

Olomouc podili, probihaji v n¢kolikaletych horizontech.
Atelier Solute

Nejmladsi z oslovenych firem, velice inovativni a ptistupnd jakymkoli navrhiim ze strany
spolupracujiciho kamenika. Vyhodou je zaméteni ateliéru na vefejna prostranstvi pfevazné
u skol a skolek, kde by mohla byt kamenicka prace efektivné a hravé vyuzita. Nevyhodou
je opét Casova narocnost vypracovani téchto zakazek. Dalsi nevyhodou muize byt, ze se

jedna o relativné mladou spolecnost, ktera jesté¢ nema pevné misto na trhu.
Budouci pribéh spoluprace

Pro udrzeni aktivniho kontaktu s firmami budeme kazdy mésic odesilat direct mail s aktu-
alni nabidkou a moznymi navrhy na sochy. Cilem tohoto emailu je udrzeni dobrého vztahu
S partnerem a poukdzani na nejnovégjsi praci. Tato komunikace bude probihat do doby, nez

kamenictvi ziska skuteé¢nou zakazku.

Okruh spolupracujicich firem by nemé¢l byt vétsi nez deset. Je to z toho diivodu, Ze stojime
jen o opravdu kvalitni partnery. Chceme také docilit osobni komunikace zalozené na vza-

jemné daveéte, proto okruh partnerti po dosazeni tohoto Cisla jiz zvétSovat nebudeme.
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ZAVER

Tato prace méla za cil seznameni s konkrétnim podnikem a s novou strategii, ktera bude ve
firm¢ vyuzita. V ramci prace jsem rozebrala vSechny kroky, které nové komunikaci pied-
chézely. Taktéz jsem vytvofila trzni experiment, ktery mél za cil rozsifit pole pisobnosti
firmy a zisk novych klienti. Vytvofila jsem kompletni situacni analyzy, které¢ podnik vyu-
zije v budoucich letech v ptfipadé jakékoli inovace. Ze zjisténych vysledki analyz jsem
navrhla kompletni komunikaci, ktera zahrnovala taktéz vybudovani kompletni znacky.
Tato strategie by méla byt v kamenictvi po mnoho let vyuzivéna. Diky vypracovanym ana-
lyzédm si nyni 1épe dokédze definovat svou pozici na trhu. Je také schopno se orientovat na
zakladé¢ aktudlnich zmén a trendl. Déle jsem vytvofila kompletni trzni experiment, ze kte-
rého bylo zjiSténo, pro jaky konkrétni okruh firem je kamenictvi zajimavym partnerem.
Diky trznimu experimentu ziskalo kamenictvi mnoho cennych kontakti a hodnotnych

partnert pro budouci zakazky.

V budoucnu je nutné, aby si kamenictvi udrzelo jednotnou komunikaci po vSech strankach.
Kamenictvi musi v budoucnu odvijet svou komunikaci dle zjisténych vysledk analyz
proto, aby si udrzelo jednotnou identitu. Navrzena strategie s jednotnym motivem musi byt
dodrzovana neménné po dobu nekolika let. Spole¢nost musi zacit komunikovat jako firma,
ne jako jednotlivec. Firma musi nastavit jednotnou komunikaci s klienty, ktefi diky tomu
ziskaji diivéru ve spolec¢nost. VSechny navrzené body museji byt dodrZzovany, aby si firma
upeviiovala své postaveni na trhu a v horizontu nékolika let se dostala do ptednich pticek
nejen ve Zlinském kraji, ale 1 na Moravé. Spolecnost musi aktivné vyhledavat nové partne-
ry, ktefi ji pomohou k zisku novych, atraktivnich zakazek. S jiz ziskanymi partnery musi
udrZovat neustaly kontakt, ktery zapficini Gc¢ast kamenictvi na zajimavych projektech.
V budoucnu by se kamenictvi mélo zacit orientovat 1 na mésta a kraje, diky vyrob¢ soch by

se totiz mohlo podilet na podpofe rozvoje turistického ruchu v Ceské republice.

Muj osobni ptinos spociva v nékolika hmatatelnych bodech. Seznamila jsem se a analyzo-
vala konkrétni firmu, kterd na trhu jiz n€kolik let plisobi. Vysledky analyz, které jsem vy-
pracovala, mohou byt hodnotné v n€kolikaletém horizontu. Nastaveny model mnou zvole-
né komunikace, by mohl zapfiCinit zcela novy start spole¢nosti, ktera by nejen rozSitovala
okruh svych zakaznikd, ale taktéZ pisobila atraktivnéji na ty stavajici. Dale jsem oteviela
nové pole plisobnosti, kterym je v tomto piipadé spoluprace s jinymi firmami. Této spolu-

praci jsem nastavila mantinely a navrhla jeji pribéh 1 do budoucich let.
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Prace mi dala moznost proniknout do konkrétni firmy, kde jsem se blize seznamila s fun-
govanim malého podniku. Nahlédla jsem tak hloubéji do spolecnosti, ktera poskytuje veli-
ce atraktivni sluzby, ovS§em nevyuziva plné svého potencialu. Mohla jsem tudiz navrhnout
kompletni strategii, jejichz vytvareni je jednim z nejzajimavéjSich okruhti, které marketing
nabizi. Déle jsem se zaméfila na vyhledavani potencionalnich partnerii, coz je okruh, na
ktery jsem jiz zpracovavala rocnikovou praci. Mam tak jiz nastavené efektivni strategie

potfebné k tomu, aby spole¢nost ziskala pfesn¢ takového partnera, kterého potiebuje.

Budovéni firemnich strategii je bézné uzivanym nastrojem na podporu riastu V jakékoli
spole¢nosti. Strategie aplikovana na kamenictvi mize byt rozvijena. Bude zalezet na tom,
jak efektivni se ukaze navrzena strategie. V ptipadé¢ zjisténych problému, je moznost neu-
stale renovovat, aby se v zavéru zadné problémy nevyskytly. Trzni experiment, se bude
neustale rozvijet. V zavéru by spolecnost méla mit okruh deseti spolupracujicich firem,
které budou vyhledavat zakazky za kamenictvi, ale budou firmu k tcasti pfizvavat. Tento
zpusob rozvoje bude zprvu naro¢ny, nakonec ale bude podil kamenictvi na atraktivnich

zakéazkach, jako sochy a pomniky, nejvétsi ze viech kamenictvi v Ceské republice.
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Priloha P I: jednotny email s partnerskou nabidkou

{MA—lk Q Aneta-machova@email.cz | Odhlasitse | @

Nova zprava Pfesunout - znalit - | Spam @ Smazat + Odpovédét | « Odpovédétviem |+ Preposlat

Dorucene Dobry den pane Vaduro,

Odeslang

Rozepsané na zakladé dnesniho telefonického hovoru, posilam avizovangé informace. Jsem studentkou tfetino rofniku univerzity Tomase Bati ve Zliné. Piu

bakalafskou praci na rozvoj malého podnikani ve zlinském kraji. Spolupracuji s kamenictvim Rejda. kieré patii v tomto kraji ke Spitce. Vzhledem k tématu

Hromadne
sl mé prace, jsem se rozhodla ytvofit trZni experiment, diky kterému bych chtéla poukazat na nové moZnosti rozvoje pro kamenictvi.
rehiv
Spam
Kod Jedna se mi o partnerstvi s kamenictvim Rejda. Potazmo, pokud budete pii realizaci svych projektd potfebovat dodavatele na kamenické prace, mélo by byt
¥ Oznatens kamenictvi volbou Eislo jedna. Whody tohoto partnerstvi plynou pro obé dvé strany. Vam zmizi starosti s dodavateli kamene a kamenictvi Rejda ziska
B nového a spolehlivého parinera.
* SLOZKY
Bakalafska V pfiloze zasilam nabidku, kde je shmuto vie podstatné_ Idealni by poté bylo, dohodnout si osobni schiizku i s panem Rejdou, na které by Vam byly
prace reakee zodpovézeny viechny piipadné dotazy.

Prostory Coba

- STITHY Predem Vam dékuji za rychlou odpoved. Budu se 15it na spolupraci a na piipadné osobni shledani.
 Cervens | Modri
E3
S pozdravem,
L Kontakty

Aneta Machova

marketingové komunikace
studentka 3.rofniku

FMK

uTB

tel: +420 721 253 999

mail: aneta-machova@email.cz



Priloha P II: Podékovani petru hastikovi

Coruzené
R Aneta Machovi (A neta-rmachova @erriail.oz)
Qdesians ozobnl schizka-podskovdni
Fozepsans 18.2 2015, 35607
Komu: zahmdnik @ halenkow.oz

Hrarrizcng

Amhiv

Spam

Kos Diobiry den pane Hastiku,

Oznadens
welice am dékuji za vEerej3i schiizku. Wéfim, Ze byla pro ob@ strany pfinosna. M2l jste moznost poznat pana Rejdu osobn a
doufam, Ze jste si osobnostné wyhovovali. Co se ty€e budouci spoluprace mezi Vami, vEera jste se jisté pfeswedEil, Ze prace pana
Rejdy opravdu kvalitu ma. Doufam tedy, Ze jeho sluZeb v pfipadé narocngjSich zakazek wyuZijete. Dekuji Wam za projevenou ochotu a

Bakalafska pormac

prace reakce

Prostany Goba S pozdraverm a pranim pracovnich dspéchi,

Aneta Machova
[Cervena | Modra | marketingave komunikace
[Zelena ] studentka 3.rocniku
aneta-machova@email cz
+420 721 253 898
Kontakty Fi
UTE



Priloha P III: Pripominkovy mail pro spoleCnost zahrada

olomouc

Nova zprava Frasunout Oznadit Spam W Srazat Odpovédet OdpovEdét viam Freposiat

Dorudend
Aneta Machova (Aneta-machova @ernail.oz)

Odesiané mozng partnerstii s kamenictvl Rejoa
Fozepsans 18 2. 2016, 12:67:60
K.ormu: |.opravil @ zahmoa-olomous.cz

Hrormadné D
Archiv
Sparn
Ko Diobry den pane Opravile,
Oznateng
psala jsem Wam zhruba pied tydnem ohledné moZného partnerstvi Vasi spolecnosti s kamenictvim Rejda. Chtéla bych se zeptat, jak
to vypada? Weera jsme méli s panem Rejdou preni osobni schiizku se zahradnim architektern. Osobng se seznamili a pan Rejda
e dones| a nsohné piedstavil svou praci i cenik sluzeb. Bylo by idealni, kdyby i Wy jste si nagel £as na osobni schiizku a s panem
Bakalarska Rejdou se sesel. Garantuji Varm, #e nebudete litovat.
prace reakece
Prostory Coba Pfedern dékuji za odpovEd' a pieji mnoho pracovnich dspgchi.
S pozdravern,
[ Cervena [vodr | .
[ Zelena ] Aneta Machowa
marketingové komunikace
studentka 3.racniku
Kontakty aneta-machova@email.cz
+420 721 263 993
Fhak
UTB

P.5. Pro jistotu posilam jesté v pfiloze piedstaveni kamenictvi.

Prilohy

Ef'f;] Karmenict Rejda pfedstaveni.pdf (347 kB) Zobrazit | Stahnout



Priloha P Iv: Email s podklady pro jiriho rejdu

e MA

Neova zpriva
DaruZené

Odeslane
Rozepsang
Hrormadné [1]
Archiv

Sparn

Kos

Cznatensd

Bakaldfska prce
reakoe

Prostory Goba

Kontakty

Angta-rmachova@emall.cz | Odhiasit s

Piiasunout Cznadit Spam T Srnazat Odpove dét CdpovEdst wiem Fiizposiat

Aneta Machova (Aneta-machova @ermail.oz)
zahrmdy Dlormouc

183 2015, 1431:08

Kormu: jir. rejda@centrumn.oz

Ahoj,

posilam soubar v PDF, aby v zahradach meéli kompletni pfehled tvé prace v peknem formatu. Pokud to chees poslat sam, nejsem
vihes proti

WEj se zatim krdsné a vEechny pozdravujl -}

Aneta Machova

Prilohy

Jifi Rejda pdf (2 MB) Zobrazit | Stahnoot

Mastz



Priloha P v: dékovny mail vadurovym s prezentaci

EMA

Nova zprava
Dorudens

Odeslane
Rozepsang
Hromadne n
Archiv

Sparn

Kos

Cznadend

Bakalafska praoe
reakoe
Prostory Coba

kontakby

Pfesunout Oznasit Spam W Srazat Odpovédét Odpovédet vsem

Aneta Machova (Aneta-machova@ermail.oz)
pocEkovant a podklady kamenict Rejda
26,3 2015 15:58.37

Komu: WADUROWA @SOLUTE . GZ

Kopie: VADURA @S0OLUTE G2

Dabry den panivadurova, pane Yadura,

timto Warn chei podékovat za dnesni schiizku. WEfim, Ze to bylo pro obé strany pfinosné. Pan Rejda byl z Vasi prace nadseny a vafi,

Aneta-machova@ernail.cz | Odhldsit se

Pfeposlat

ie hyste mohli na nékterych budoucich zakazkach spolupracovat V pifloze Wam posilém avizovanou foto prezentaci, kierou v

hudoucnu dopinime o tigténou broZuru.

Pfeji vam rnoho pracovnich dsp&chl a budu se tEit na vidgnou.
S pozdravem,

Aneta Machowa

studentka 3. rocniku

rmarketingové komunikace

FME
UTB

Prilohy

2H) Jif Rejda pof (2 MB) Zobrazit | Stahnout

Mas



