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Abstrakt

V diplomové praci jsem se zabyval marketingovou komunikaci firmy Vande Moortel CZ,
s. 1. 0., kterd vroce 2004 vstoupila na na§ trh. Cilem prace bylo popsat, navrhnout
a pokusit se realizovat n¢které z navrzenych marketingovych komunikaci. Vychazel jsem
z informaci, které jsem ziskal pfi spolupraci s firmou. Snazil jsem se navrhnout takové
prostiedky marketingové komunikace, které se nejvice hodi k oboru v némz firma podnika.

Vysledné marketingové komunikace jsou podobné jaké pouziva konkurence.

In my Master thesis I have deal with marketing communications in the company called
Vande Moortel CZ, s.r.o0., which embarg on our market in year 2004. The purposes of this
work was described, suggested and try to realize some of the project of marketing
communications. The information I have used, I have got from the corporation with the
firm Vande Moortel CZ, s.r.o. I tried to suggest the resources of marketing
communications, which are mostly throwen in firm business. As a result of marketing
communications in the Vande Moortel CZ, s.r.0. are this commucations resemble with

competition.



Prohlasuji, Zze jsem diplomovou praci na téma ,Marketingové komunikace firmy
Vande Moortel CZ, s. r. 0.“ zpracoval samostatné s pouzitim informacnich zdroji

uvedenych v prilozeném seznamu.



Dékuji vedeni firmy Vande Moortel CZ, s. r. 0., za poskytnuti informaci potiebnych pro
zpracovani bakalarské prace a Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za odborné vedeni pfi jejim
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UvVOoD

Marketingové komunikace potkdvame prakticky na kazdém kroku. Jsou zkratka
vSudyptitomné. Kazdy vSak nedokdze s témito mocnymi nastroji vladnout tak, aby ho
nestally mnoho penéz a souCasné¢ piinesly maximum uzitku. Nevyhnutelnost
marketingovych komunikaci vyplyva z potieby znalosti okoli podniku. Jde o dodavatele,
odbératele, koncové zdkazniky a konkurenci. Potfeba komunikace vychéazi z trzniho
prostiedi. Komunikuje-li konkurence, musime komunikovat také. Ten kdo spravné
komunikuje se svym okolim. je uspéSny. Tento Uspéch se odrazi také do ekonomické
roviny. Vyznam marketingovych komunikaci neustile roste. Dilezitost komunikaci
podtrhuje i skutecnost, ze na trzich se neustale néco méni. Stard konkurence odchazi,
prichazi nova. Slu¢ovani podnikti a budovani novych silnéjSich znacek je stale Castéj$im
jevem. Rozvoj modernich komunikac¢nich prostiedki sebou piind$i i nové moznosti
komunikace. Pivodné to byl rozhlas, pak nastoupila televize a nésledoval internet a

nejmodernéjSim novym prostfedkem komunikace jsou mobilni telefony.

V diplomové praci na téma ,,Marketingové komunikace firmy Vande Moortel* se vénuji
marketingové komunikaci firmy pfi vstupu na trh. Problematika vstupu nové firmy na trh
je pomérné narocna a je potieba obsdhnout Siroké spektrum disciplin, se kterymi tato
¢innost souvisi. Vyse¢ marketingové aktivity firmy, jezZ vstupuje na novy trh popisuji v této

diplomové préci na konkrétnim ptipad¢ firmy Vande Moortel CZ, s. r. o..

Vyrobky, které hodla firma — Vande Moortel CZ, s. r. 0. (dale jen cihelna) prodavat, jsou
pouzivany na vytvoreni jedine¢ného image stavby. Vyrobky jsou licové cihly, obkladové
pasky a cihlova dlazba. Pouziti téchto cihel ve stavbach nahrazuje tradicni omitané fasady,

nebo je jejich stylovym doplitkem. Tyto materidly 1ze pouzit i v interiérech.

Cilem Diplomové prace je navrhnout koncepci marketingové komunikace pro firmu Vande
Moortel CZ, s vyuzitim marketingovych néstrojii a soucasné co nejefektivnéjSim vyuzitim
finan¢nich prostfedki. Jde zde také o identifikaci konkurence.

Pii zpracovavani prace jsem vychazel ze studia odborné literatury, platnych pravnich
predpist, skuteCnosti, praktickych zkuSenosti a jejich vzajemného porovnavani. Analyzy

ziskanych dat a zavéry jsou obsazeny v jednotlivych kapitolach.
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Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatki a dosavadnich znalosti z praxe jsou v praci

vyty€eny nasledujici hypotézy:
* Pro prodej vyrobkl je nutné pouzit marketingové komunikace.
* Pro GspéSny vstup na trh je nutna silné reklama.

» Konkurence na trhu a v oblasti marketingovych komunikaci je mala.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Vymezeni pojmu ,,marketingové komunikace*

Marketingové komunikace jsou procesy smeétujici k n€kolika cilim. Témito cily jsou
naptiklad: zvySeni trzniho podilu konkrétniho vyrobku nebo skupiny vyrobkil, budovani
dobrého jména firmy, budovani znacky. Procesy, které k uvedenym cilim smétuji, jsou
slozeny z jednotlivych marketingovych nastroji. Témito nastroji jsou reklama, public
relations, osobni prodej, sponzoring, prezentace na vystavach, pfimy a databazovy
marketing, pfimy prodej, podpora prodeje a dalsi formy marketingové komunikace. Také
vSak napfiklad umistnéni akcii na prestiznim kapitdlovém trhu. VSechny marketingové ¢i
jiné obchodni aktivity, které v o¢ich vefejnosti vzbuzuji pozitivni minéni jsou z hlediska

marketingu vhodné k dosazeni vytycenych cilt.

Cilem prace je navrhnout koncepci marketingovych komunikaci firmy Vande Moortel CZ,
s. 1. 0. Cile dosahnu studiem odborné literatury, analyzou trhu a analyzou aktualniho stavu
marketingovych komunikaci ve firmé. Nakonec navrhnu prostiedky marketingové

komunikace a nékteré z nich zrealizuji.

1.2 Marketing

“Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smeny, kterd uspokoji pozadavky

. . o . . 799l
Jjednotlivcii i organizaci.”

Philip Kotler, profesor marketingu na Northwestern University, zjednodusil a zaroven
rozsifil pojeti marketingu svou definici: “Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym
Jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky

v ’ o r .92
a smeny vyrobkii a hodnot s ostatnimi.”

Pravdépodobné nejsrozumitelnéjsi je definice od Jaroslava Svétlika, autora knihy

Marketing, cesta k trhu: “Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,

!'Schulz, Don E.: Moderni reklama, uméni zaujmout. Grada Publishing,Praha, 1995, str. 29.

% Schulz, Don E.: Moderni reklama, uméni zaujmout. Grada Publishing,Praha, 1995, str. 29.
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predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim

, ’ o cevy er 7 v 7 r7o0 . 3
a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splneni cilu organizace.”

Kotlerovu definici, jez za zédkladni ideu managementu povazuje marketing, miiZzeme chépat
jako teoretické vychodisko k marketingové podnikatelské koncepci, kterd v soucasné dobé
predstavuje posledni vyvojovy stupen pfistupu k fizeni podniku. Vedle marketingového
pristupu vsak existuji 1 jiné podnikatelské koncepce, jejichz formovani je do zna¢né miry

vysledkem historického vyvoje.

Zastanci vyrobkové koncepce predpokladaji, Zze zakaznik bude pti ndkupu dévat prednost
vyrobkiim nejvyss$i kvality. Podnik tedy soustiedi veskerou energii na neustalé
zdokonalovani vyrobki. Tuto koncepci dnes organizace pouzivaji predevsim pii zavadeéni
produktli na trh. Typickym piedstavitelem je spolecnost Procter & Gamble, jejiz Cistici
prostifedky jsou vzdy “nové a lepsi”. Vyrobkové koncepce miize byt ti€inn4, ale mize pro
podnik predstavovat také nebezpeci, zvlasté kdyz management nevénuje dostatecnou
pozornost situaci na trhu, nebo si ji mylné¢ vyklada. To souvisi s nastupem asijskych
[ tito vyrobci vSak investuji do vyvoje a Casem se ke kvalit¢ renomovanych vyrobct
priblizi.

Spole¢nosti vyznavajici prodejni podnikatelskou koncepci jiz vénuji pozornost spotiebiteli,
nesnazi se vSak poznat jeho pfani, ale pfimét ho pomoci intenzivni propagace, aby si
koupil prave jejich vyrobek. Stru¢né feceno, cilem vyrobce je prodat to co vyrobil, nikoli

vyrobit, co by prodal.

Zéajem o zakazniky patii k typickym charakteristikim marketingové koncepce, ktera
vznikla v . USA v polovin€ padesatych let. Podnik se snaZi poznat a pochopit trh
a nabidnout vyrobek, ktery je a bude zadany a ktery co nejlépe uspokoji potieby
spotiebitele. Hledisko miry uspokojeni potieb je pro marketing podstatné. Potieby
uspokojené pouze Castecné¢ nebo dokonce vibec ne, pak piedstavuji povestné “mezery

na trhu”, kde 1ze snadno realizovat zisk.
Socidlni (humanni) marketing je nejnovéjsi marketingovou koncepci, kterd se snazi dat
do souladu potieby a prani zdkaznikd, zajem firmy (zisk) a socialni a etické zajmy

spolecnosti (napft. ekologie).

3 Svétlik, Jaroslav: Marketing, cesta k trhu. Ekka, Zlin 1992, str. 8
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Marketing je uplathovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodarstvim, kde je

nadbytek zbozi. Vyroba, i kdyz to zni paradoxn¢, sama o sobé nevytvari bohatstvi zem¢.

Bohatstvi pochazi az z prodeje zbozi, nikoli z jeho pouhé vyroby. Proto také zvySovani

produktivity prace musi byt soubézné doprovazeno zvysSovanim spotieby. Ke stimulovani

poptavky slouzi celd fada marketingovych néstroju.

V nejobecnéjsi roviné rozliSujeme ctyfi zakladni faktory ovliviiujici sménu, takzvana

“Styfi P”:

= product (vyrobek) - design, vlastnosti, znacka, baleni, sluzby, zaruka,

vynosy

= price (cena) - cenik, slevy, doba splatnosti, ivérové podminky - leasing

= place (misto) - odbytové cesty, pokryti, sortiment, dislokace, zasoby,

doprava

= promotion (propagace) - reklama, pfimy marketing, prodavaci, public

relations
Nastroje marketingového mixu
Vyrobkova, Kontraktacni Komunikacni Distribucni
sortimentalni a servisni politika politika politika
politika

o diverzifikace -rozsahlé |e cenové politka - | e reklama e odbytovd - prodejni
rozSifovani sortimentu | vSechna na trh zaméfena systémy, forma odbytu,
o inovace - pozitivni | opatfeni a rozhodnuti, | * Rroduct placement odbytova cesta
zmény kvality, designu a | ktera se  tykaji ceny | o sponzorstvi e prodejni - vSechny
funkénosti vyrobku | produktu, sluzby ey ' aktivity podniku vyuzZivané
« diferenciace - doplnéni | ® kondiéni politika - dal3i | ® pfima komunikace pfimo pfi vlastnim prodeji
zavve’de_nych vyrobku podmllnky SMENY, | | Jsobni prodei
dalSimi typy | zpravidla vyhody 9sobni prodej
e variace - zdQraznéni a | poskytovaneé spotiebiteli | o podpora prodeje
rozvoj silnych  stranek ) )
vyrobku e public relations - vztahy
e eliminace - vyfazeni s verejnosti

vyrobku z trhu

. corporate identyty
policy - image firmy, logo,
uniformy pracovnikd,
uroven interni
komunikace apod.

Obr. 1. Marketingovy mix”*

* Tomek, J. Zaklady strategického marketingu. Plzet: Zapado&eské univerzita v Plzni, 2001, str. 154
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Kombinace jednotlivych ndastroji nazyvame marketingovy mix, vedeni podniku ho
sestavuje na zakladé dat ziskanych marketingovym vyzkumem a s pfihlédnutim k vliviim
z makroprostfedi podniku (ekonomické, kulturni politické a jiné faktory) 1 mikroprostredi
(situace uvniti podniku, organizace, interpersonalni vztahy, Groveit managementu). Praveé
kvalita marketingového mixu je urcujici pro uspéch produktu na cilovém trhu. Nebylo by
efektivni investovat vysoké prostiedky na vyvoj technicky dokonalého vyrobku, pokud by
nebyla kvalitn€é zajiSténa jeho distribuce, nebo kdyZz se o ném nikdo nedovi. Ptedani

obchodniho poselstvi o vyrobku ¢i sluzbé je cilem marketingové komunikace.

Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a ptijemcem. Nemusi
se pritom jednat pouze o trzni komunikaci (propagaci), jak uvadi starSi literatura.
V soucasné dob¢ odbornici povazuji za marketingovou komunikaci také jednani
s distributory, akcionafi, organy statni zpravy i komunikaci uvnitt firmy (tzv. korporacni
komunikaci). O trzni komunikaci hovofime tam, kde se jednd o vysilani a pfijimani
informaci o vyrobcich a sluzbach od nabizejiciho k poptavajicimu. Trzni komunikaci Ize
rozdélit podle druhu komunikaéniho procesu na symbolickou a vyrobkovou. Podrobnéjsi

déleni ukazuje nasledujici tabulka.

Trzni komunikace

Symbolicka komunikace Vyrobkova komunikace
(verbalni-fe€ i neverbalni-gesta) (nositelem komunikaéniho procesu je vyrobek)
Masova Individualni o design
o reklama e pfima komunikace e barva
e public relations ¢ 0sobni prodej e chut’
e podpora prodeje e gich
e product placement

Obr. 2. Formy marketingové komunikace’

Snahou ptvodce sd€leni je, aby piijemce jeho poselstvi zaujalo, aby je spravné dekodoval
a aby ho pfimélo k reakci (vyhledani a ndkup vyrobku, zesileni pozitivniho vztahu k dané

znaCce apod.) Marketingovi pracovnici vyuZzivaji pii tvorbé poselstvi poznatky

> Tomek, Gustav; Vavrova, Véra: Marketing Management. Vydavatelstvi CVUT, Praha, 1999, str. 275
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z psychologie, sociologie, poznatky o chovani spotiebitele a data ziskana o cilové skupiné

prostednictvim marketingového vyzkumu. Jejich cilem zpravidla byva:

1.

1.3

1.3.1

Poskytnout informace - informovat zédkaznika, Ze je na trhu nabizen urcity
produkt, jehoZz konzumace piinasi uspokojeni, pfipadné poskytnout obecngjsi

informace o spolecnosti.

Vytvorit, stimulovat poptavku - byva nejcastéjSim cilem pavodce sdé€leni.
Uspé&sna marketingova komunikace miize vyrazné zvysit poptavku a prodejni

obrat bez nutnosti snizovat cenu.

Diferenciace produktu, firmy - snaha odlisit se od konkurence. Pfedpokladem
uspeésné diferenciace je dlouhodobéd a promyslenda komunikacni aktivita, ktera

informuje zdkazniky o unikétnich vlastnostech vyrobku nebo firmy.

Ukazat vyhodu, kterou ptinasi vlastnictvi vyrobku nebo piijem sluzeb. Produkt
tak maze ziskat “pravo” na vyssi cenu. Kombinace uspésné diferenciace a idey

uzitku a hodnoty je charakteristickd pro Spickové znacky.

Stabilizovat poptavku - Obrat neni v pribéhu roku konstantni, coz muze
zpisobit niZsi rentabilitu vyroby. Marketingovd komunikace ma za cil vyrovnat

vykyvy obratu.

Prostfedky marketingovych komunikaci

Reklama

Je to placend forma masové (neosobni) komunikace realizovana prostfednictvim médii

(noviny, Casopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabuli, letaki v hromadné dopravé apod.

Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebitelli s cilem ovlivnit jejich kupni

chovani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro

komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Z hlediska hierarchie

postojii zdkaznika k vyrobku je zejména vhodné pro pocatecni stupné, slouzi k upoutani

pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Reklamu lze rozdé¢lit do tii skupin podle prvotniho cile sdéleni:
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Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku,

sluzbé, organizaci, myslence nebo osobé.

Presvédcovaci reklama ma za ukol rozvinout poptavku po vyrobku nebo sluzbé;

patii sem také reklama srovnavaci a obranna.

Piipominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha
k zachovani pozice znacky, sluzby, organizace atd. Casto se pouziva u produkti,

které jsou jiz za zenitem své trzni Zivotnosti.

Pii definovani cild je tieba diikladné zvazit Colleyho Sest M®:

Merchandise (zbozi) - v ¢em spociva piinos nabizené¢ho produktu?

Markets (trhy) - jaké zakazniky mé reklama oslovit?

Motives (motivy) - pro¢ by lidé méli produkt kupovat?

Messages (sdé¢leni) - jaké informace jsou pro zakaznika klicové?

Media (sd¢lovaci prostiedky) - jakymi prostiedky maji byt zakaznici osloveni?

Measurements (méfeni) - jakym zpusobem bude vysledek komunikace

vyhodnocen?

Z vyse uvedenych je obzvlasté¢ dualezitd volba sdé€lovaciho prostiedku. Chyba v tomto

rozhodnuti mize pfijit podnik opravdu draho. Je tfeba zvolit takové médium, které¢ ma

schopnost dosdhnout vyty¢enych komunikacnich cili. Stru¢né charakteristika jednotlivych

sdélovacich prostfedki je zachycena na nésledujicim obrazku.

Prostredky Vyhody Nevyhody
Transmisivni
Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
. . Vysoké naklady

Masove pokrytl Nutnost ¢asté zmény spotu
Opakovatelnost Nedostate¢na selektivnost
Flexibilita
Vysoka prestiz

Rozhlas Rychlost pfipravy Nekomplexnost
Nizké naklady Do t sdéleni
MozZnost selekce posluchacu ocasnost saelent
Mobilita

% Foret, M. Marketingova komunikace. Masarykova univerzita, Brno, 1997, str. 37
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Prostiredky Vyhody Nevyhody

Tisténé

Noviny Flexibilita Kratka zZivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi ¢teni
Intensivni pokryti Nevysoka kvalita reprodukce
Ctenar ovlivni délku pozornosti inzeratu

Direct Mail Selektivnost Pomérné vysoké naklady na
Intensivni pokryti kontakt
Flexibilita . . .
Kompletni informace Ppkcn ng‘l('usem osobni svobody
Dojem osobniho kontaktu Zakaznika . .

Kvalita postovnich sluzeb
Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost

Kvalitni reprodukce
Dlouha Zivotnost
Prestiz nékterych ¢asopisu

Zvlastni sluzby nékterych ¢asopist

Nepozornost pfi ¢teni

Venkovni reklama

Nizsi cena

Rychla komunikace jednoduchych

sdéleni
Opakovani
Schopnost lokalni podpory

Struénost
Vefejnost posuzuje umisténi
reklamy a estetickou stranku
provedeni

Elektronické

Internet Pfijatelna cena Problematické zabezpeceni
Selektivnost finan¢nich transakci
Interakti ¢ U nas nedostate¢na uzivatelska
nteraktivnos 24kladna
Rychlost
Flexibilita
Snadné shromazdovani informaci o
zékaznicich
Obr. 3. Struéna charakteristika sdélovacich prosttedki’
1.3.2 Podpora prodeje

Zahrnuje kratkodobé aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnéti prodej
vyrobku a sluzeb. Firma se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest a na kone¢né
spottebitele. Podpora prodeje byva Casto efektivnéjsi nez masova reklamni kampai, proto
ji dnes mnohé spolecnosti davaji prednost.

K casto pouzivanym prosttedkiim patii:

» Kupony umoziuji spotiebitelim ziskat slevu pii ndkupu.

" Nagyova, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama, 1. vyd., VOX, Praha, 1999, str. 51
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* Vzorky vyrobki na vyzkousSeni jsou zpravidla zdarma a piedstavuji uc¢innou, ale
nakladnou formu uvadéni produktu na trh. Vyhodnd mize byt jejich kombinace

s reklamou v Casopise.
* Prémie je produkt nabizeny zdarma jako podnét k nakupu urcitych vyrobki.
* Odmény za vérnost maji za cil stimulovat opakovany nakup produktu

= Soutéze davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo vylet, Gcast
v soutézi je zpravidla podminéna zaslanim etiket vyrobku, vyplnénim dotazniku
apod.

* Veletrhy a vystavy umoznuji spolecnosti piedvést vefejnosti své vyrobky

a konfrontovat je s nabidkou konkurence.

1.3.3 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky, jejimz cilem je
dosazeni prodeje. Od ostatnich forem trzni komunikace se 1i§i predevs§im tim, ze ptivodce
sdé€leni a ptijemce spolu ptimo komunikuji, obsah a forma sdéleni mlize byt ptizptisobena
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Osobni prodej je sice nakladny, ale vysoce efektivni
zpisob komunikace. Prodéavajici se navic muze 1épe a bezprostfedné seznamit s reakcemi

(nézory, potfebami, zabranami) zakaznikl a velice operativné na n¢ reagovat.

1.3.4 Public Relations

Vztahy s vefejnosti predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvafeni a upevinovani davéry, porozuméni a dobrych vztahli organizace s klicovymi

skupinami vetejnosti.

K zakladnim kategoriim klicovych skupin patii:
= vlastni zaméstnanci organizace
* jeji majitelé, akcionafi

= dodavatelé
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» finan¢ni skupina, investofi

» sdélovaci prostiedky

* mistni obyvatelstvo, komunita

* mistni predstavitelé, zastupitelské organy a Grady

= zikaznici

Podstatnou komunikaéni ptednosti public relations je piedevsim jejich divéryhodnost. Lze
tak ovlivnit fadu perspektivnich zakaznikl, ktefi se tmysIné vyhybaji vlivu reklamy
a nediivéiuji obchodnikiim. Kazda informace, kterou spolecnost poskytuje k publikovani

ve sdélovacich prostiedcich, by méla respektovat pravidlo péti W:
*  Who (kdo) - piivodce sdéleni
*  What (co) - co sd€luje
*  Where (kde) - ureni mista, kde se udalost odehraje/odehréla
*  When (kdy) - datum udélosti

*  Why (proc€) - jakého charakteru je udalost, jaky je program, kdo tam vystoupi atd.

1.3.5 Product placement

Cilené¢ umisténi znackového vyrobku spolecnosti jako rekvizity ve filmech, televiznich
potfadech a videoklipech, a to za uplatu ze strany zajemce o propagaci. Tento zplsob
zarucuje vysoky dosah, opakovatelnost, vyuzivd image a popularitu herci a jinych

znamym osobnosti.

1.3.6 Sponzoring
Firma poskytuje sponzorovanému smluvenou finan¢ni ¢astku, produkty ¢i sluzby, ten
na oplatku poskytuje protisluzby, které ptispivaji k zvySeni znamosti znaCky a zlepSeni

image firmy.
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1.3.7 Piimy marketing

Jedna se o adresnou komunikaci mezi prodavajicim a zakaznikem, jez je obvykle
uskuteciiovana prostiednictvim posty nebo telefonu, ale i1 prostfednictvim televize.
Charakteristickym rysem pfimého marketingu je, Ze se zaméfuje na vybrany, relativné

maly, segment zékaznikt, to umoziuje efektivnéjsi zacileni obchodniho poselstvi.

1.3.8 Image firmy

Corporate identity je forma integrovaného konceptu podnikové komunikace. Cilem je, aby
se kupujici ztotoznil s podnikem, uvédomil si kvalitu vyrobkii a jejich vyjimec¢nost,
serioznost a nezameénitelnost znacky. Podstatou je vytvofeni zadouciho image firmy.

K tomu je tieba zajistit souhru nasledujicich ti slozek:®

= Corporate design (vytvarné feSeni) - nezameénitelné utvareni vSech prvki, které

vypovidaji o podniku (jméno firmy, znacka, barva apod.)

= Corporate communications - chovani vic¢i zakaznikim, konkurenci, spravnim
organiim

= Corporate culture (celkova kultura spolecnosti) - jednotny a pozadavkim
spoleCenské kultury odpovidajici materidlni i nemateridlni vyraz vné i uvnitf
podniku (jednani s lidmi, potadek na pracovisti, postoj k ekologickym problémiam

apod.)

1.3.9 Cena

Nekteti odbornici povazuji cenu za nastroj kontraktacni politiky a nefadi ji tedy
k nastrojiim marketingové komunikace. Obecné je vSak vhodné se pfiklonit ke stanovisku
téch, ktefi poukazuji na potiebu upozornit pii propagaci vyrobku na “pfiznivou,

ptijatelnou, rozumnou” cenu.’

8 Tomek, G.; Vavrova, V.: Marketing Management. Vydavatelstvi CVUT, Praha, 1999, str. 302

? Foret, M. Marketingova komunikace. Masarykova univerzita, Brno, 1997, str. 93
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Trzni komunikaci lze také zdivodnit vyssi cenu vyrobku “vyrobek mimotadné kvality”,

“vyroben z nejvybrangjsich surovin” apod.

S reklamou poptipad¢ s jinou formou marketingové komunikace se setkadvame kazdy den

a mnohym z nas to neni pfijemné. Pii veCerni prochdzce méstem nam sviti do o¢i nednové

napisy, dojem z televiznich pofadii nam kazi reklamni vstupy, v radiu kazdou chvili

slySime, kolik mizeme kde uSetfit a kdyz si o vikendu vyjdeme do pfirody, roz¢ili nés

pohled na billboard na proté&jsim kopci. Neni divu, Ze reklama je ptredmétem kritiky Siroké

vetejnosti, nejéastéjsi namitky jsou:

nepiinasi spolecnosti zadny uzitek
devalvuje zebti¢ek hodnot
nastroje propagace nuti zakaznika k vyssi, ¢asto neuvazené spotiebé

horentni sumy investované do marketingovych komunikaci (v CR je to kolem

35 mld. K¢ ro¢né) by mohly byt vyuzity tcelnéji

inzerenti a prodejci se chovaji neeticky

Je tfeba priznat, ze cast téchto namitek je pravdivd, na druhé strané¢ ma reklama

ve spolecnosti fadu pozitivnich funkei:

vétSina sportovnich a kulturnich akei by bez ptfijmi plynoucich z reklamy nemohla

existovat.

vyssi poptavka vyvolana marketingovymi ¢innostmi pfinasi obyvatelstvu vyssi
zaméstnanost

pomoci propagacnich akci lze ve spolecnosti potlacit negativni jevy jako rasismus
nebo uzivani drog

pro vétsSinu masmédii fungujicich na komerénim zakladé, at’ jiz se jedna o televizi,
rozhlas, noviny, ¢i ¢asopisy, jsou piijmy plynouci z reklamy nutnym piedpokladem

k tomu, aby ptezila.
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1.4  Analyza konkurence - Porteruv model péti konkurencnich sil

Prvnim zakladnim ur€ujicim faktorem vynosnosti organizace je pfitazlivost odvétvi.
Konkurené¢ni sila musi vyristat z vysoce narocného pochopeni pravidel konkurence, ktera
o pfitazlivosti daného odvétvi rozhoduji. Pravidla konkurence jsou vtélena do péti

dynamickych konkurenénich faktort:
e Vstup novych konkurentti do odvétvi
e Hrozba novych vyrobkt nebo sluzeb (které nahradi dosavadni)
e Dohadovaci schopnost kupujicich,
e Dohadovaci schopnost dodavateld,

e Soupetfeni mezi existujicimi konkurenty.

1. Konkurenéni rivalita (soupefeni mezi existujicimi konkurenty)

Nejztetelnéjsi forma konkurence: silnd rivalita mezi firmami, které vyrabéji podobné
produkty a prodavaji je na stejném trhu. Rivalita miiZze byt intenzivni anebo se miize fidit
nepsanymi pravidly, gentlemanskymi dohodami, které oboru pomahaji vyhnout se skodg¢,
jakou mize zpusobit ziskim nadmérné snizovani cen. Konkurence miize byt omezena

na jednu dimenzi (napf. cena) nebo na vice (sluzby, jakost vyrobku, reklama, inovace atd.)
Rivalita byva intenzivnéj$i tehdy kdyz:

e Pocet konkurentl stoupd a stavaji se rovnéj$imi ve velikosti i schopnosti

e Stoupd pomalu poptavka po produktu

e Konkurenti jsou lakani ktomu, aby pouzili snizovani cen nebo jiné

konkuren¢ni zbrané€ ke zvySeni mnozstvi jednotek

e Vyrobky a sluzby konkurentli jsou tak podobné, ze zakaznikovi piijde

levné, kdyz ptechazi ze znacky na znacku

e (Odchod z trhu ptichazi draze, nez zlstat a soutézit
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2. Potencidlni novi konkurenti — faktory ohroZujici vstup do odvétvi

Je-li snadné vstoupit do oboru, pak jakmile zisky zaCinaji vypadat atraktivné, budou nové
organizace do néj vstupovat. Jestlize poptavka po produktech oboru nestoupa tak, aby
odpovidala zvétSené kapacité, kterou zpusobil vstup, pak ceny a snimi i zisky
pravdépodobné se zna¢né snizi. Tak hrozba vstupu urcuje horni limit oborové vynosnosti.

Nejobecnéj$imi bariérami vstupu jsou:

1. hospodarnost rozsahu. Jedna se o vyhody, které prameni z nakladd, které rostou

degresivné ke vzriistajicimu rozsahu odbytu (operaci)
2. existence znacnych vyhod nékladt plynoucich ze zkusenosti

3. preference obchodni znaCky a zdkaznikova loajalita znesnadiiuji novému

vstupujicimu odtlacit zdkazniky stavajicich dodavatela

4. kapitalové pozadavky — vyse nakladi na vstup do oboru plsobi jak odstraSujici

prostiedek
5. pfistup k distribu¢nim kanaliim — z&visi na dosazitelnosti zédkaznika

6. cinnost a politika statu — legislativa, prekazky — cla

3. OhrozZeni ze strany novych nahradnich vyrobki

Nahrazka je néco, co vyhovuje tém samym potiebam jako produkt vyrabény v oboru.
Jestlize se ndhraZzka stane pfitazlivéjsi pokud se jedna o cenu, vykon nebo oboji, pak
néktefi kupujici budou v pokuseni odvratit svou piizeit od organizaci v oboru. Jestlize
nahrazky ptedstavuji nepochybnou hrozbu, pak organizace v oboru ji budou ptedchazet
tim, ze nebudou zvySovat ceny a neopomenou vyvijet a zdokonalovat své produkty nebo
sluzby. Konkurence néhrazek je ovlivnéna snadnosti sjakou kupujici mulze pfejit

k ndhrazce. Klicovou tivahou jsou obvykle ndklady kupujiciho spojené s prechodem.

4. Dohadovaci schopnost kupujicich (odbératelii)

Mocni kupujici mohou zplsobit, Ze organizace v oboru ztrati potencialni zisky. Mohou
pfimét organizace, aby podrazily jedna druhou, jen aby dostaly od kupujiciho zakéazku,
amohou vyuzit svou silu, aby na organizacich vymohli dal$i vyhody jako napf.

zdokonaleni kvality, avér, atd.
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Kupujici jsou silni tehdy:

1.

2.

zékazniki je malo a nakupuji velkd mnozstvi

nakupy zakaznika ptedstavuje velké procento z celkového odbytu prodavajiciho

oboru
prodavajici obor se sklada z velkého poctu malych prodejct

vyrobek je natolik standardizovéan, takze zdkaznici mohou pftejit k jinému

dodavateli za nulové néklady

pro zakazniky je ekonomicky vyhodné nakupovat vstup od né€kolika dodavatelt

spiSe nez od jednoho

6. Dohadovaci schopnost dodavateli

V podobném stylu jako kupujici mohou dodavatelé zdrojii, které jsou pro obor nezbytné,

vyzadovat vysoké ceny, které vedou k priskiipnuti ziskti v disledku velkych vstupnich

nakladi. Takovymi dodavateli mohou byt dodavatelé surovin, energie, kvalifikované prace

apod.

Dodavatelé jsou silni tehdy:

Vstup je z néjakého hlediska pro kupujiciho dualezity

Dodavatelsky obor je ovlddan nékolika malo velkymi vyrobci, kteti rozumné
vyuzivaji pozice na trhu a ktefi nejsou suzovani napjatymi konkuren¢nimi
trznimi podminkami.

Pislusné vyrobky jsou jedine¢né do té¢ miry, ze je pro kupujiciho nesnadné

nebo nakladné piejit od jednoho dodavatele k druhému.

Organizace jsou nuceny minimalizovat svou zavislost na dodavkach z vnéjSich zdroji tim,

ze zvySuji troven svych vlastnich manaZzert, $koli svlij persondl a financuji své rozsifeni

prostiednictvim zadrzenych ziskd.
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Jestlize je vSech pét sil dominantnich, 1ze ocekavat, Ze vynosnost bude nizka, bez ohledu
na to, jaké vyrobky se produkuji. Naopak , slabé sily dovoluji vysoké ceny
a nadprimérnou oborovou vynosnost. Kdyz se podivame na Gspésné firmy, musime uznat,
ze velka cast jejich uspéchu prameni piimo z pfitazlivosti jejich oboru spiSe, nez

ze strategické brilantnosti jejich vedeni.

1.5 Corporate Identity

Corporate Identity firmy souvisi s podnikovou filozofii. Zatimco podnikové filozofie
aposlani je jakousi definici toho pro¢ firma existuje a ¢eho chce ve své existenci
dosdhnout, Corporate Identity je jiz prostfedkem k jejich napliiovani a prezentaci jak uvnitt
firmy, tak 1 vac¢i firemnimu okoli. Na Corporate Identity se mizeme divat z nékolika

pohledi.

Pfistup orientovany na design upiednostiiuje grafick¢ ztvariovani prostfednictvim
firemniho loga, firemnich barev, designu vyrobki a jejich baleni, firemni architektura,
tiskoviny, pouzivané pisma, tvorba image. Tento ptistup by méla respektovat kazda firma.
Je to zaklad prezentace firmy vici svému okoli. Jde-li o malou firmu - Zivnost, bez
zaméstnanct Ci s nékolika malo zaméstnanci, je zbyte¢né, aby méla vypracovany graficky
manual. Od jejiho majitele plné postacuje, aby si hlidal pouZivani vizudlnich prostfedkt
komunikace firmy a nepouzival v kazdém dokumentu jiné grafické a typografické prvky.
Nékteré firmy si nekomplikuji zivot s ,,hliddnim* a nechaji si vypracovat graficky manual,

ktery jasné tika co a jak a v jakych kombinacich se smi, ¢i nesmi pouzivat.

Corporate Identity 1ze také chapat jako fizeni firmy s orientaci na identitu. Jde o ndstroj
fizeni firemnich procest a snahu o prosazovani firemni kultury. Firemni kultura je ve své
podstaté¢ reprezentaci firmy. Tedy alesponn pokud jde o komunikaci se zakazniky,
dodavateli a statni spravou. Forma komunikace utvaii prvni dojem zdkaznika z firmy.
Prvnimi lidmi se kterymi se zékaznici ve firmach stykaji byvaji vratni, recepcni nebo
operatofi na ustfedné. Stava se, Ze témto lidem nebyva kladena dostate¢na pozornost,
nebyvaji fadné proskoleni v komunikaci se zdkazniky. Muze se proto stat, ze postoj
zdkaznika vic¢i firmé bude mirn€ naruseny a je pak nutné si ztracené sympatie opét

ziskavat.
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Strategicky orientovany piistup ke Corporate Identity je chdpan jako strategie komunikacéni

politiky firmy, kterd je jednotna a fidi se stanovenymi pravidly.

Orientace Corporate Identinty na planovani. Vzhledem k tomu, Ze planovani je dynamicky
proces, ktery se v prib&hu Casu piizptisobuje situaci a potfebam firmy, je také Corporate

Identity v pribéhu ¢asu usmériiovano.

Funkce Corporate Identity:

informacni a komunika¢ni — informuje konkrétni cilové skupiny o vyrobcich,
situaci ve firm¢, dlouhodobych zamérech firmy. Témito prezentovanymi
informacemi je diileZité ziskat diivéru a vejit ve znamost. Uspdchem je jednoznadna
identifikace firmy od cilové skupiny (napf. Skoda — auta, Grada — knihy, Autocont
— pocitace, atd.). Informovanost zaméstnanct prostiednictvim néstének, buletind,
firemnich novin, podporuje firemni loajalitu. Zaméstnanci by méli v souvislosti

s firmou pouzivat slovo ,,my*.

- vytvareni image — péce o povest podniku a ziskavani sympatii ze strany zdkaznik

pusobi preventiveé pro piipad havarii, skandali, apod.

- ovliviiovani vztahli — vztahy na pracovisti jsou viditelné i vné firmy. Zakaznich
vnima i chovani mezi zaméstnanci a odvozuje si tak mozné chovani zaméstnanciti

k nému samému.

- integracni — integrace marketingovych cili a marketingovych nastrojii vede
k zefektivnéni marketingové komunikace a také kusporam spojenych

s implementaci marketingovych cilti do firemnich procest.

1.6 Visual Identity

Komunikace, jako piedavéani informaci, je zakladem lidského vyvoje. Vedle verbalni
(slovni) komunikace 1ze komunikovat mnoha zpiisoby. Ale nejvice informaci (az 70 %)
ziskdme zrakem. Vizudlni komunikace - poskytovani obrazovych informaci ur¢enych pro
zrak ndm pomaha orientovat se ve svém zivoté, pfijimat a predavat informace. Nejinak je
tomu i1 v obchodnim svété. Firma komunikuje se svymi zédkazniky, obchodnimi partnery,

s konkurenci. Obchodni svét je ¢im dal tim vice zahlcen informacemi. Z tohoto diivodu je
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nutné poskytovat pozadované informace ucelené a v ptrehledné formé. Obchod si vynutil
vytvoieni celého jednoho odvétvi marketingu, které feSi tuto problematiku. Je to

marketingovéa komunikace.

Charakter informaci predavanych vizualné

Je vzdy na vytvarnikovi, aby pieménil slovni informace na vizualni. Vhodnym zvolenim
firemniho loga (logotypu, znacky) a barevnych kombinaci mlize vyjadfit vlastnosti firmy.
Jak jsou tyto vlastnosti silné a pevné se projevi tim, jak se toto firemni logo dale pouziva.
V dnes$nim obchodnim svété ,,zari“ firmy, které dokéazi uspésné vizualné¢ komunikovat.
Vizuélné mizeme pienést v podstaté jakoukoli informaci. Zakladni poselstvi je vSak jedno:
»pohled’te na nds, odliSujeme se od ostatnich, jsme solidni firma, poskytujeme jen vysoce

kvalitni sluzby a nabizime perfektni zbozi*.

Vizualni styl firmy a jeho kvalita

Vizudlni styl firmy (mlizeme se setkat i s ndzvy firemni styl, koordinovany vizualni styl,
firemni design, design manudl, image, Corporate Identity, Visual Identity Manual) se miize
vytvaret nahodile nebo zcela zdmérné a koordinované. Firma, at’ uz o tom vi nebo ne, ma
svlj vizualni styl. Piisobi jak na okoli, tak 1 na své zaméstnance. Otazkou zlstava kvalita.
Jak tedy utvéret vizudlni styl firmy, ktery by plisobil pozitivné na své okoli. Zakladem je
vytvofeni norem - pravidel, kterd nebudou poruSovana a zaruci se tak jednotnost. Vizualni
styl firmy je prvni kontakt zdkaznika s firmou. Navstivenka, nabidka, dopis atp. jsou
poslové firmy, podle kterych se utvari tisudek o solidnosti firmy a jeji kvalité. Veskeré
materialy, které firma potfebuje ke své Cinnosti, museji byt vedle svych zdkladnich funkci
také nositelem vizudlni informace o firmé&. Jejich jednotnost - jednotna grafickéd uprava -
pak komunikuje a posiluje tuto informaci. Nedislednost pak vnasi zmatek a ovliviiuje
postoj k firmé. Jednotny firemni styl ovliviluje pozitivné vedle zdkaznikli 1 samotné
zaméstnance. Poskytuje jim psychologickou podporu vztahu ke své firmé. Jednotny
vizualni styl utvafi pracovni prostiedi (interiér, pracovisté, orientacni systémy). Jako
norma, kterda ru¢i za kvalitu a jednotnost, slouzi design manudl, ktery je zpracovan
profesionalnim grafikem. Z manuélu musi byt ziejmy ,,smér, kam se ma vizualni styl
ubirat. Logo je rozpracovano do riznych podob a v rizném vyuziti. Vysledkem jsou jakési

»makety* neboli piedlohy firemnich materidli. Firemni styl za¢ina u logotypu, firemnich
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barev a firemnich pisem. Kde vSak konci je velice obtizné tici. Z grafickych a reklamnich
feSeni se postupné dostava do feSeni interiéra, veletrznich expozic a z nich pak do designu
celych budov. Ale to uz je architektura (a ve fiktivnim ptipad€ i urbanismus). Proto je
idedlni, aby firemni styl vytvarel profesionalni grafik, ktery je schopen jiz graficky design
tvofit s ohledem na celistvost firemniho stylu. Firemni styl neni reklama, ale reklama se

musi firemnimu stylu podridit.

Design manual a jeho pouzivani

Design manual je néavod, jak firemni styl vytvafet. Vytvareni firemniho stylu je
dlouhodoby proces a v pritbéhu existence firmy vznika neustald potieba novych firemnich
materialt, které vSak, a to je tfeba zdaraznit, musi zachovéavat vysledny dojem
a ,,zapadnout“ do firemniho stylu. Design manudl nemtize tedy zohlediiovat soucasny
stupenn rozvoje firmy, potiebnosti resp. nepotiebnosti jednotlivych prvkli v ném
obsazenych, nemiize zohlediiovat momentalni technické vybaveni ¢i1 ndkladnost
jednotlivych prvki. O tom, které prvky se vyuZiji okamzité ¢i pozdé&ji, které viibec ne,
a zda se vytvoii v pripadé potfeby nové materidly, rozhoduje samoziejmé firma. Citlivost
tohoto rozhodovani pak ovlivni skute¢ny vizudlni styl firmy. Design manual neni hotovou
sazbou jednotlivych prvkil, ale pouze vymezuje misto pro grafiku, konkrétni Ciselné
a vécné udaje, které se zcela samoziejmeé méni a obménuji. Presny obsah téchto materialii
se vytvaii az pti sazb¢é podkladd pro tisk. Design manudl respektuje vili a predstavy
tvlirce, které nemusi byt ¢asto zdivodnitelné logickymi argumenty. Svym charakterem se
fadi do oblasti uzité grafiky. Design manual a jeho dodrzovani je velmi ¢asto nepohodIné,
ale je to nejlevnéjsi zplsob, jak posilit prestiz firmy. Zalezi jen na vili a mife ztotoznéni se

s uvedenymi argumenty.

Osnova design manualu:

- Uvod

- Zakladni firemni grafika (barvy, znacka)
- Firemni tiskoviny

- Orientacni grafika

- Interiér

- Zameéstnanci
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- Doprava
- Obaly
- Mala architektura

- Shrnuti pravidel a zvlastni opatfeni

Zikladni firemni grafika

Obsahuje vyobrazeni pfesné podoby znacky, firemni barvy a firemniho pisma. Znacka je
vyobrazena v barevném i ¢ernobilém provedeni. Soucasti je také vyobrazeni znacky v siti,
kde je zfejma konstrukce znacky a jeji proporce. Je definovano pouziti znacky firemniho
nazvu, obchodniho jména firmy, adresy a jejich vzdjemného vztahu. Urceny jsou firemni
barvy definované podle mezinarodnich barevnych stupnic — CMYK, RGB, RAL, Pantone,
atd.. Mohou byt definovany také firemni vlajka, vlajecky, odznak, grafické ztvarnéni

sloganu a dalsi obvykle pouzivané grafické prvky.
Firemni tiskoviny

Velka cast tiSténych materialti, které ve firmé vznikaji, je také predkladana vefejnosti.
Jejich shodny vzhled a odpovidajici Giroven jsou velmi dilezité. Dopisy predstavitelti firmy
1 bézné dopisy, obalky, vizitky a jmenovky, vCetné razitek a tiskopisii musi byt vytistény
zvolenym typem pisma a urcena Cast z nich na typickém pifesné definovaném papiru.
Znacka a piipadny graficky prvek maji pfesné ur€ené misto a velikost. V dohodnutém
rozsahu jsou Casto navrzeny i firemni tiskopisy nebo alesponn zasady jejich grafického

zpracovani.
Propagace a tiskoviny

Vsechny propagacni tiskoviny musi zachovavat jednotny zplisob pouziti zékladnich prvki
s naznaCenim zpusobu tvorby tiskovin. Patii sem riizné typy inzeratt, prospekty, katalogy,
brozury, letaky, pozvanky, billboardy, atd. M¢la by byt navrzena typografie firemniho
informac¢niho zpravodaje. Dulezita je jednotnd grafickd uprava inzerce, webové stranky,
zasady pro vizualni prezentaci na vystave, tiskové konferenci apod. Je tieba urcit typy

propagacnich pfedméta a zptisob jejich potisku.
Orientacni grafika

Informacni tabule u vstupu do firmy, popis dvefi, orientace u komunikaci, v budovach,

skladech, vyrobnich prostorach i v aredlu, za pouziti typického pisma a prvki. Urceni
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velikosti a tvaru tabuli. Oznaceni budov, podle pozadavku i trojrozmérné zpracovani

znacky pro svételnou reklamu.
Interiér

Aplikace zakladnich prvkd do podoby interiéru firmy, ktera se tykd vzhledu od vstupu,
upravy etazi, kancelari atd.. Urcené prvky a jejich pouziti musi byt konkrétné feseno

samostatnym architektonickym navrhem.
Zaméstnanci

Obleceni, pfipadné potisk oble¢eni vybranych skupin zaméstnancti. Oznaceni, jmenovky
umisténé na obleceni zaméstnancti. Sem fadime také odév hostesek pro akce potfadané

firmou.
Doprava

Oznaceni firemnich automobild a dalSich vozidel. Véetné umisténi a formy ptipadného
propagac¢niho polepu. Jde o naznaceni koncepce jednotné designové upravy vsech

sluzebnich automobilu.
Obaly

Tvaru a potisku obald, samolepicich pasek, etiket. Typografickd uprava priavodnich
tiskopisti. Podrobnéji je stanovena na zékladé prizkumu s piihlédnutim k moznostem

a potfebam firmy.
Mala architektura

Navrhy feSeni exteriéru budovy nebo budov firmy. Do této kategorie patii napf. natéry,

zelen v okoli nebo feseni drobnych prvkl v exteriéru firmy.
Shrnuti pravidel

Ptehled riznych pravidel, souvisejicich norem, zpusoby dalsi vizualni prezentace, vzorky
barev a mnoho dalSich potfebnych informaci, navod k praci s Design manualem. Vhodné
je do tohoto dilu uvést i nepiipustnd zpracovani a upozornit na chyby, kterych je tieba se
vyvarovat. Velmi dualezité je takové ptiklady vyrazné oznacit. Pro kontakt s tiskarnami se
jevi jako praktické pfilozit k objednavce 1 vzorky barev a archy se znackou v riznych

velikostech.
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1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, analyze a shromazd’ovani informaci, které
umoznuji porozumét trhu na kterém pracujeme, pomaha identifikovat problémy spojené
s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat ptilezitosti, které se na ném pro podnikéani
vyskytuji nebo mohou vyskytnout, nebo nam pomahd sméry marketingové cinnosti

a hodnotit jeji vysledky.

1.7.1 Metody vyzkumu trhu
Vyzkum od stolu

Tento priizkum je postaven na analyze informaci, které mame k dispozici nebo jsou nam
snadno dosazitelné. ,Jde o sekundarni statistickou analyzu faktori, kterou ozmacujeme
Jjako prizkum od stolu*'. DileZitou vyhodou vyuzivani sekundarnich udajii je uspora &asu,
niz8i néklady a snadnégj$i dostupnost informaci. K nevyhoddm patii predevSim rychlé
zastaravani informaci, jejich nepfesnost, neobjektivnost, netplnost. Pfi studiu informaci
shromazdénych pii vyzkumu od stolu je velkym problémem také jejich pravdivostni

hodnota - je vhodné kazdy pramen nékolikanasobné provefovat.
Vyzkum v terénu

Pokud zddané informace nejsou k dispozici, pak je nutné nové pofidit, a to na zdkladé

“styku s trhem” - mluvime pak o vyzkumu v terénu (field research).

Touto oblasti se marketingovy vyzkum zabyva predevsim, je tedy zdrojem primarnich

udaji. Vyzkum v terénu je v porovnani s vyzkumem od stolu ndkladnéjsi a casové

wewr

agenturach, které se timto vyzkumem zabyvaji jako svou hlavni ¢innosti.

Dale se jiz budu zabyvat prizkumem od stolu, ktery jsem v diplomové praci pouzil.

' Tomek, J. a kol. Marketingova strategie podniku. Praha: Management press, 1992, str. 59
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1.7.2 Zdroje informaci

- interni zdroje se nachazeji ptimo v podniku, jde mimo jiné o ptehledy na trzbach, tidaje
ucetni evidence, rozbory hospodaiské CcCinnosti podniku, atd. Tyto informace jsou
nejlevnéjsi a nejdostupnéjsi.

- externi zdroje jsou typické zejména pro zemé s rozvinutou trzni ekonomikou; patii mezi
n¢ hlavné statistické roCenky a piehledy vydavané vladou. Dal§im zdrojem jsou odborné

casopisy a publikace, noviny.

1.8 Méreni efektivity marketingovych komunikaci

Vystavit potencionalni spottebitele obchodnimu poselstvi vSak zdaleka nestaci. Je tieba
dikladné vyhodnotit vysledek komunikace a na zakladé toho upravit komunikacni mix
(soucast marketingového mixu, pouziva nastroje komunikacni politiky). Pravé
nedostateény diraz na zpctnou vazbu a vyhodnocovani komunikace je pficinou casto
neefektivnich investic do propagace. Kdyby fidici pracovnici mnohych organizaci méné
komunikovali a vice analyzovali, nemuseli by tak ¢asto fesit znamé dilema, které vystihuje
vyrok Johna Wanamakera: ”Polovina penéz na reklamu se vydava zbyte¢né. Problém je

y . . . .ol
v tom, Ze nevim, ktera polovina to je.”

Meéfieni efektivnosti komunikace je tedy velmi dilezitou, ale také znacné sloZitou Cinnosti.
Nejvétsi problém predstavuje skutecnost, Ze nelze presné oddélit, co je vysledkem urcité
komunikace, ktera prob¢hla ve sledovaném obdobi a co je vysledkem komunikace
piedchozi, ¢i soubézné uskuteciiované pro jiny produkt firmy. Teoretickymi vychodisky
posuzovani vysledkii marketingové komunikace jsou tzv. hierarchické modely ucinki
komunika¢niho nastroje, které popisuji postoje, jimiz musi piijemce projit, ma-li

vysledkem komunikace byt jednani, které si pieje ptivodce sdéleni.

1 Nagyova, Jana: Marketingova komunikace neni pouze reklama, VOX, Praha, 1999, str. 37
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Vybrané hierarchické modely ptehledné zachycuje nasledujici tabulka.

DAGMAR AIDA
Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Attention - Interest - Desire - Action
Results
uvédomeni si uvédomeni si
pochopeni zajem
prfesvédcCeni prani
jednani jednani

Obr. 4. Modely marketingové komunikace'

V praxi vétSina spolecnosti pouziva tzv. test prodejnich vysledki, jehoz podstatou je
méteni piiristku obratu vzhledem ke komunikacnim ndkladim. Velmi se také osvédcily
spotiebitelské kluby. Zakaznik se miiZze stat clenem zpravidla po odeslani dotazniku, nebo
pii ndkupu zbozi. Jako odménu pak ziska poukazky na slevu, tiskoviny nebo jiné darky.
Zékaznik je spokojen, protoze dostane néco “zadarmo”. Piinosem pro spolecnost je velka
databdze zdkazniku, kterd firmé& ukazuje, kdo jsou spotiebitelé, a soucasné ji umoziuje

podporovat vérnost znacce a udrzovat se zdkazniky blizky kontakt.

Hodnoceni efektivnosti marketingovych komunikaci se provadi bud v prubéhu nebo

na konci reklamni kampang.

Ptedbézné nebo priubézné hodnoceni reklamy se provadi na nésledujicich ukazatelich:

» komunikacni acinek — testovani odezvy, kterou reklama vyvola u spotiebitele.
Provadi se pred vysilanim a po vysilani, nékdy 1 pribézné. Vysledkem je porovnani
dosazené odezvy u zakaznikil ve zlepSeni ptistupu k firmé nebo vyrobku.

* méfeni odezvy v psychice ziakaznika — odraz plisobeni na psychiku zakaznika .

Provadi se na skupinkéach vybranych zdkaznikt a sleduje se podvédomi zédkaznika a

jeho znalost vyrobku na ktery byla reklama realizovana.

12.Schultz, D. E. Moderni reklama — uméni zaujmout. Praha: Grada Publishing, 1995, str. 88
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test tiSténé reklamy — tiskovina je rozdavana vybranému vzorku respondenti a ti
jsou nasledn¢ kontaktovani a jsou jim polozeny otazky tykajici se reklamy (zkouma
se kolik % respondentli reklamu vibec zaznamenalo, kolik % respondentli si ji

ptecetlo atd.).

prredbézny test vysilanych reklam — pied celoplosnou projekei je vzorku populace

promitnuta reklama. Cilem je poznat, jak pfipraveny Sot upouta divaka.

odezva nasledujici den — testem se ovéfuje bez predchoziho upozornéni vybranym
respondentim 24 hod. po odvysilani zkuSebniho spotu. Sleduje se, jaké procento
respondentli je schopno identifikovat ndzev vyrobku a jeho vyrobce. Primeér

odezvy byva kolem 24%.
méreni fyziologické reakce spotiebitele — provadi se na lékatskych pfistrojich,
kterymi se testuje vybrany vzorek respondentt ve vztahu k podnétim drazdéni. Ma

formu laboratorniho testu.

Nasledné testovani po ukonceni etapy nebo celé¢ kampané. Provadi se predevSim testovani

“Odrazu reklamy na trzbach z prodeje” — toto vyhodnoceni se provadi pomoci statistickych

metod, protoze nelze vyloucit ostatni vlivy, které béhem reklamni kampané nezavisle

ptisobi.

Trzni komunikace, neboli propagace, vyuziva dvou zakladnich strategii:

Strategie tlaku - podnik se snazi produkt protlacit pfes distribu¢ni kandly
ke konecnému spotiebiteli, stavi hlavné na osobnim prodeji a akcich na podporu

prodeje.

Strategie tahu - je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢ného spotiebitele (opira se tedy piredevsim o reklamu), ktery pak vyvine tlak

na distribu¢ni cestu.

Uspésné spole€nosti pouzivaji kombinaci obou strategii, k jejichZ realizaci pouzivaji

rozli¢né nastroje trzni komunikace:
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II. ANALYTICKA CAST
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Na zakladé ziskanych informaci, které jsou uvedeny v teoretické Casti, provedu SWOT
analyzu firmy a analyzu konkurenéniho prostiedi. V této ¢asti potvrdim nebo vyvratim
stanovené hypotézy. Pro zopakovani znovu vyslovuji stanovené hypotézy: Pro prodej
vyrobkl je nutné pouzit marketingové komunikace. Pro uspésny vstup na trh je nutna silna

reklama. Konkurence na trhu a v oblasti marketingovych komunikaci je mala.

2.1 Co je to cihla a jeji historie

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového fizeni firmy. Vyzkum je zdrojem
informaci o firm¢ a jejim okoli. Marketingovy vyzkum je , funkce, ktera spojuje
spotrebitele, zakaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostirednictvim
informaci — informaci uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti
a problémii, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozZadované informace podle vhodnosti k reseni techto problémii,
vytvari metody pro sber informaci, vidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky

a sdéluje zjisténé poznatky a jejich diisledky. "

Cihla

Cihla je nejstar§i umélé stavivo vyrobené z pfirodnich materiald. Cihly se ke stavbé domu
pouzivaji uz vice nez 10 000 let a jeji vyvoj je tedy velmi dlouhy. Vyvoj se kviili
stoupajicim pozadavkil na stavby a jejich vyuziti neustale zrychloval. Uz od 4. tisicileti pf.
n. l. se cihly vypalovaly. Tisice let stard technologie, tzv. vypal ve slohach prolozenych
dfevem, se pouziva dodnes, a to v Anglii pti vyrobé licovych cihel s uméle patinovanym
povrchem. Cihly se z oblasti Pfedniho vychodu postupné rozsifily do celého svéta,

na ¢emz mélo velky podil napt. fimské impérium.

3P, D., Benett, Dictionary of marketing Terms. Maerican Marketing Association, 1988.
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Obr. 5. Klasicka plna cihla

Dlouho zlstavala cihlaiska vyroba v principu podobnd, zakladem byla plna cihla (mnoha
rozmérl), veétsi formaty se nevyrabély z dlvodi technologickych 1 pracovnich
(problematické suseni, vysokd hmotnost, dostatek lidi pro manudlni praci...). Rozviji se
pouziti licového zdiva, ptfedevs§im v pobfeznich oblastech na severu Evropy (kvalitni,
pohledné zpracovani fasadd, odolévajicich taméjSimu agresivnimu prostfedi). K dalsimu
technologickému pokroku pfi vyrobé cihel doSlo srozvojem strojni vyroby — tedy
na poc¢atku 20. stoleti. Timto pokrokem byl objev lehcené dutinové cihly (1813). Takova
cihla se pak dale vyvijela. Bylo nutné rychle stavét stale veétsi mnozstvi budov, jak
obytnych tak primyslovych, pro mnozstvi lidi proudicich do meést. Béznd plna cihla
prestala stacit arychle se zacaly objevovat nové cihlaiské vyrobky, které umoznovaly

rychleji a levnéji stavét.

Licové cihly

Licové cihly vytvaii efektni fasady, které nepotiebuji dalSi upravy pomoci omitek.
V kombinaci s tvarovkami pro nosné stény a s vrstvou tepelné izolace tvoii sendvicové
zdivo. Toto zdivo mé své nesporné vyhody, které spocivaji v bezidrzbovosti takové
fasady. Dam vypada stale stejn€, nehrozi vyblednuti, opadani a podobné vzhledové vady
omitkovych fasad. Dalsi nespornou vyhodou pfi pouziti sendvicového zdiva je dokonala

tepelna izolace.
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Obr. 6. Ukazka licovych cihel

2.2 Historie firmy a situa¢ni analyza

Firma Vande Moortel byla zalozena v Belgii roce 1864 pii toku teky Scheldy
v Oudenaarde. Dnes je Vande Moortel aktivni na stejném misté jako rodinny podnik a je
stale fizen rodinou Vande Moortel. V pribéhu této dlouhé doby firma vzdy sledovala

ty nejnovejs$i  technologie. Z tohoto divodu podnik vzrostl a stal se jednim

vvvvvv

vvvvvv

Japonsko a Ceské republika .V roce 2001 zalozila firma Vande Moortel v Ceské Republice
spolecnost s ru¢enim omezenym VANDE MOORTEL CZ, s. r. o. a zakoupila
od sourozencli Abrhamovych, cihelnu v Kunovicich u Uherského Hradisté. Zde zfidila

sklad svych vyrobkd, které distribuuje pomoci svych prodejci po celé Ceské republice.

Po zvyseni odbytu v Cechach, Polsku, Mad’arsku, Rakousku a Slovensku planuje firma
postavit novy vyrobni zdvod v misté soucasného skladu vyrobkd. Cihelna je svym
umistnénim postavena na strategickém misté ptimo uprostfed Stfedni Evropy. Nachazi se
na kfizovatce mezinarodnich silnic E50 a silnice prvni tfidy €. 55. Mezinarodni silnice ES0
vede z Brna smér Trencin. Silnice prvni t¥idy ¢. 55 je spojnici mezi Olomouci (Ostravou)
a Breclavi — smér Polsko a Rakousko. Tato silnice prvni tfidy bude v budoucnu doplnéna

soubéznou rychlostni komunikaci R55.
Hlavnim vyrobnim programem jsou:
» Licové cihly
= (Cihlové obkladové pasky

= Cihlova dlazba
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2.3

SWOT analyza

Tuto analyzu jsem provedl na zakladé poznatkl ziskanych pfi studiu odborné literatury.

Informace tykajici se firmy jsem ziskal v rdmci diplomové praxe. Informace o trhu jsou

z internetovych stranek a denniho tisku.

Silné stranky

Firma se 100% zahrani¢nim kapitalem

Dobré¢ jméno

Bez zavazkl z minulosti

Bez tivérového zatizeni

ZkuSenosti, tradice v Belgii

Vyrabi kvalitni vyrobky

Vlastni areal

Rozvoz vyrobki zdkaznikovi pii vétsim odbéru
Minimum pohledavek, zddné nevymahatelné pohledavky
Jasna vize dalSiho rozvoje vcetné konkrétnich cilt
Vyhodna poloha pro rozvoj exportu do okolnich stati zemi EU

Reseni mnoha véci dodavatelskym zplisobem

Slabé stranky

Styl fizeni firmy

Management

Malo kvalifikované vedeni firmy v oblasti marketingu

Dlouhé¢ dodaci lhity

Vyroba v Belgii

Neznalost podminek na mistnim trhu a zptisob komunikace se zakazniky

Slaba komunikace s potencialnimi zakazniky
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e Vyrobek ur¢en pro uzkou skupinu zakaznikli — vyssi cena
e Spatna platebni moralka

e Neni zaméstnanec specializovany na marketingové komunikace a jejich koordinaci

Prilezitosti
e Potencial rozsifeného trhu
e Orientace zdkaznikl na kvalitni vyrobky
e Snaha zakazniku odliSit se
e Zlin a tradice v ,,licovém* zdivu
e Piipravované rekonstrukce ndmesti

e Piipravované rekonstrukce historickych budov

Nebezpeci
e Tuzemska konkurence

e Vstup nové zahrani¢ni konkurence, napt. koupi tuzemského vyrobce a rekonstrukci

vyroby

e Zptisnéni legislativnich podminek pro vyrobce (napi. nutnost dalSich zkousek na

technické vlastnosti vyrobkt, likvidace odpadii, atd.)
e Rozhodnuti vlady o ,,likvidaci firem* vysokymi danémi

e Spatna legislativa

24 Porterova analyza konkurenc¢nich sil
Konkurence uvniti odvétvi

Konkurence uvniti odvétvi vyroby a prodeje licovych cihel a cihlové dlazby je relativné
mala. Jde o relativné nové vyrobky, které se dostavaji na na§ trh. Trh licovych cihel

a obkladovych paskl sice je dostatecné nasycen, ale je zde velky prostor k rozvoji trhu.
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S pfibyvajicimi rekonstrukcemi starych domt a vystavbou novych je potencial trhu
s licovymi cihlami a obkladovymi pasky rostouci. Na naSem trhu jiz plsobi néktefi

z velkych vyrobct z Belgie, Holandska a Némecka.
Vyzkumem od stolu bylo zjiSténo, Ze na tuzemském trhu je nésledujici konkurence.
» TERCA (Wienerberger)
= Roben (Némecko)
* Vandersanden (Belgie)
* Ljubecna Celje (Slovinsko)
= Heylen bricks (Belgie)
» CRH Kliknkier (Polsko)
= Stréher (Némecko) (pouze obkladové pasky)

S vyjimkou produktti firmy Wienerberger — Terca neprobihd aktivné Zadné komunikace se
zakazniky. Firma Wienerberger aktivné propaguje veskeré své vyrobky v ramci uceleného
stavebniho systému. Licové cihly zaujimaji v jeho systému misto pro fasadu domu bez
nutnosti omitani. Cihlova dlaZzba pak pro vytvoteni piijezdovych komunikaci a chodnicki.
Komunikac¢ni aktivity smétuji k odborné vetejnosti — architektlim, stavebnim firmam,
prodejnam stavebnin a k laické vefejnosti — potencidlnim zakaznikiim. Komunikace
s odbornou vefejnosti probihd prostiednictvim odbornych Skoleni, pobytl, inzerce
v odborném tisku, zasilani novinek, informacni buletin. S laickou vetejnosti spole¢nost
komunikuje pfedevSim prostiednictvim inzerce s navratovym kuponem pro vyzadani
informaci. V inzerci propaguje jednak uceleny systém pro hrubou stavbu a dale viceméné

imageovou reklamu. Firma se dale prezentuje na veletrzich.

Marketingova komunikace ostatnich vyrobct probihd prostiednictvim produktovych
katalogii jednotlivych prodejcti stavebnich materidli. Z tuzemskych vyrobct se nikdo
vyrazné neprosadil, nebot’ se u nds vyrabi pouze klasické ¢ervené licové cihly a jejich
produkce neni v souCasné dobé nijak vyznamna. Tuzemsti vyrobci zatim nedokazi

nabidnout Sirokou paletu riiznych barev.
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Nova konkurence

Vstup nové konkurence na trh licovych cihel a obkladovych paskii je mozny a také
pravdépodobny. Prodejci stavebnich materidli sami vyhleddvaji vyrobce a snazi se
nabidnout odliSné vyrobky od ostatnich prodejcti stavebnich materialti. Tato situace vede
k zesiliiovani konkuren¢niho boje. Nicméné zaddna znacka, az na vyjimku — TERCA,
nebude mit s nejvetsi pravdépodobnosti ucelenou komunikacni strategii a bude viceméné
oslovovat pouze zdkazniky ve svém nejbliz§im okoli. Kazdé4 znacka — kazdy dovozce by si

musel budovat novou distribucni sit’ a zajiS§t'ovat propagaci zboZi.

Konkurence zakazniku

Zakaznici si v prodeji licovych cihel konkuruji obvyklym zpisobem. Zakaznici se za¢inaji
orientovat na nabidku dvou, tfi vyrobcl, avSak schopnych dodat dostatecné Siroky
sortiment vyrobkl,, ze kterych by si zdkaznik vybral a neodchazel ke konkurenci.
Koncovych zakaznikli je malo a obvykle nakupuji velké mnozstvi vyrobki. Diverzifikace
vyrobkll v oboru je pomérné mala. Cihla je cihla a cihlou vzdy bude. Jedinymi odliSujicimi

prvky jsou materidl, barva, technické vlastnosti vyrobku a cena.

Konkurence dodavatele

Konkurence dodavatelll se viceméné nekond, protoze nejpodstatnéjsi slozkou pii vyrobé je
surovina, kterou si kazdy vyrobce zajistuje svépomoci, dalsi polozkou jsou lidé a energie.

Da se tici, ze neexistuje zadny dodavatel, ktery by dokazal ovlivnit situaci na trhu.

Substituty

Substitutem pro pouziti licovych cihel a obkladovych péaskl jsou naptiklad betonové
imitace cihlovych obkladovych paskd, betonové imitace Stipanych obkladd, imitace
prirodnich piskovctl, vapenopiskové cihly, keramické obklady, pfedev§im vSak klasické
omitani doml. Obdobna situace je i1 u cihlovych dlazeb, kterd ma své substituty napiiklad
v betonovych dlazbach, asfaltovych smésich, zulové kostky, lity beton. Substitutem miize

byt jakykoliv material, ktery zpevni chodniky, silnice, atd.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY

Filozofii firmy je poskytnout zdkaznikovi sortiment licovych cihel a cihlovych
obkladovych paskl. Postupné plné rozsifit sortiment o dalSi vyrobky z matetské firmy
Vande Moortel NV Belgie. V rdmci snahy o rozsifeni pouzivani cihlovych reznych fasad,
a ptirodniho zdiva obecné, 1 do nasi zemé, firma uspokojuje 1 malé zakazky, ktefi licové

cihly pouzivaji naptiklad v interiéru.

3.1 Corporate Identity

Budovéni celkové Corporate identity firmy je dlouhodoba a vytrvala zalezitost. Ukolem
projektu je zhodnotit soucasny stav Corporate identity firmy a navrhnout jeji mozny dalsi

vyvoj v budovani celkového Corporate image.

Zakaznici ocekavaji kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu. Dillezitou roli hraji také nové
vyrobky. V tomto oboru se t€zko vyviji nové vzory. Je vS§ak mozno nabidnout zakézkovou
vyrobu barev na pifani zdkaznika. Barevné odstiny se vytvari ptfidavanim kysli¢nikt
do cihlové smési, které pii vypalu vytvaii barvu cihly. Ocekavani zakaznikl je s nejveEtsi
pravdépodobnosti plné uspokojeno. Firma nemd Z4dné negativni ohlasy na kvalitu svych

vyrobkd.

Corporate identity

Zaklad:

Filozofie organizace

Prostiedky:
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek:

Corporate image

Obr. 7. Struktura corporate indentity
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3.2 Corporate design

Jak jiz vyplynulo ze situacni analyzy firma nemda zpracovan zadny manual Corporate
design ani jeji dil¢i ¢ast. I bez papirovych podklada se vSak snazi dodrzovat smér, kterym
se firemni design, kultura i komunikace ubiraji. V Belgii se o dodrzovani pomysIné firemni
kultury, tedy alesponi ¢asti Corporate design, stard reklamni agentura, kterd zajistuje pro
mateiskou firmu veskeré tiskové a propagaéni materialy. V CR to tak bohuzel neni.
Tiskoviny a dals$i komunikaéni prostfedky vyrabi podle potieby riizné agentury. Zakaznici
si dale do svych propagacnich materidlti zpracovavaji jednak logo Vande Moortel a dale

vyfocené cihly a vyzdivky z cihel.

Proto doporucuji, aby byly dany pravidla pro pouziti loga a dale zpracovan cely design
manual, ktery by obsahoval i nastin sméru, kterym by se mél podnikovy design ubirat i do

budoucna. Nize je uveden strucny popis k zakladnim polozkam design manualu.

Znacka

Znacka firmy vychazi z matetské firmy. Jde o oranzovy Ctverec v némz se nachazi bily
obdélnik, v ném je oranzovy c¢tverec znadzoriujici pismena VM. Alternativné je mozné
znacku uvadét jak s ndpisem, tak i bez napisu Vande Moortel, ktery se nachéazi pod

Ctvercem a pismeny VM.

VANDE MOORTEL VANDE MOORTEL

Obr. 8. Logo firmy na bilém a ¢erném podkladu

Barva je odstin oranzové. Pisobi teple, je kontrastni. Pismo pouZité ve znacce je Franklin

Gothic Demi Cond, ¢ernad barva. Znacku je mozno zvétSovat proporcidln€é. Minimalni
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vzdalenost dalSiho objektu ¢i textu od loga je % velikosti znacky. Minimalni velikost loga

je 18 mm.
Logo lze provést jak v pozitivnim, tak i v negativnim provedeni a to v kombinaci
oranzovo-bila nebo v ptipadé cernobilého tisku Cerno-bild. V ptipadé Cerno-bilého tisku je

nutné pouzit misto oranzové 50% stupit Sedi.

M M
VANDE MOORTEL VANDE MOORTEL

Obr. 9. Logo ve stupnich Sedi na bilém a ¢erném podkladu

Je nepfipustné barvit znacku do jinych odstini jako napf. Cervena, modra, hnéda, atd.
Znacku je mozné v krajnich ptipadech provést také s vrzenym stinem. Toto feSeni lze

pouzit po konzultaci s vlastnikem znacky a po jeho odsouhlaseni.

Nazev firmy je mozné graficky ztvarnit s pouzitim reli¢fu. Na velikost pisma 50 bodu je

Sitka reliéfu 2 body. Toto je také minimalni velikost pisma pfi pouziti reli¢fu.

VANDE MOORTEL G4

Obr. 10. Nazev firmy s reliéfem — pouzity naptiklad na internetovych strankéach

Pismo a typografie

Hlavni pismo firemniho stylu je Franklin Gothic Demi Cond. PouZivd se na vSech
firemnich tiskovinach. Je zdmérné zcela odlisné od bézného textového fontu, diky tomu
jsou texty psané timto pismem zvyraznény od textl béznych. Jedna se o adresy, jména,

dalezité udaje o firmé.
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Franklin Gothic Demi Cond

~v

abcdefghijkimnopqrstuvwxyzéscrzyaiéudtid o
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Pismo: je nedeformované
Proklady: Znaky: 0% Sitky mezery
Slova: 100% sitky mezery

Radky: 100% vysky znaku

Zvolené pismo obsahuje Ceské znaky s diakritikou.. Toto pismo vSak neni vhodné pro
pouziti v obchodni korespondenci. Pro tyto ucely se pouzije pismo Arial v fezu CE. Pismo

je mozné dale pouzivat také ve stylu tucné, kurziva, tucna kurziva..

Pro libovolnou zdménu pouzivani pisem vradmci firemnich dokumentd je mozné
zabezpeCit odstranénim jinych druhll pisem z pocitaci zaméstnancl.. Je ovSem nutné
ponechat v pocitaci alesponn zakladni pisma, aby nedochazelo napiiklad k deformaci

internetovych stranek a ptijatych dokumentt.

Barvy

Firemni barvou je bil4, oranzova, ¢erna a 30% Seda.

Design a architektura

Architektura je jednou ze slabin Corporate Designu. Firma sidli ve staré ptizemni budové,
kterd byla ptivodné urcena jako kancelafské zdzemi pro Abrhdmovu cihelnu. Déle se
v budové nachdzi Satny a jidelna. Po nutnych stavebnich upravach uvniti objektu nema
firma z4jem jeji vzhled z finan¢nich divodii ménit. Budova miize byt stard zhruba pies

50 let.

Navrhuji odstranit piivodni fasddu a vytvofit novou, ktera by byla bud’ hladké klasicka
omitkova ve firemnich barvach, nebo by byla provedena z riznych druhii licovych cihel

a slouzila by jako ,,vzorkovna“.
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33 Corporate communications

vvvvvv

architekti, prodejny stavebnin, castecné¢ koncovi zakaznici. Firma déale komunikuje

s institucemi statni spravy a samospravy.

Obchodni zastupci

Se zakazniky komunikuje firma prostfednictvim obchodnich zéstupct a jejich osobnich
navstév prodejen. Dale jsou zasilany informacni materidly architektim. S architekty jsou
telefonicky sjednavany osobni schiizky, pfi kterych je jim pfedlozen soubor propagacnich

materiala a technickych informaci o vyrobcich firmy.

Tiskové propagacni a informacni materialy

Komunikace s koncovymi zédkazniky probihé prostfednictvim tiskovin na kterych jsem se
podilel. Hlavni je produktovy katalog. Jde o trojlist formatu A4 a s vyobrazenim ukéazky
vzorku cihel a ukdzkou vyzdivky. Soucasti je samoziejmé nazev vyrobku a jeho rozméry.
Dalsim tiskovym materidlem je ,,N&kolik rad pro zdéni licového zdiva*“ a ,,Pokyny
k optiméalnimu zpracovani cihlové dlazby*. Material pro licové cihly obsahuje, moZnosti
vazby cihel pfi zdéni, projektovani zpisobu aplikace cihel ve stavbé, zplisoby kotveni cihel
do stavby, pouziti malty pro zdéni a sparovani. Navod pro spravné ulozeni cihlové dlazby
zcela detailn¢ popisuje jakym zplsobem. Navody k pouziti je potfeba pirepracovat
do jednotného grafického stylu. Titulni strana sice odpovidd jednotnému stylu vSech tii

tiskovin, vnitini strany jsou ale zcela odli$né.

Panely s vyzdivkou

V nékterych prodejnach stavebnin, piipadné u architektti jsou dale pouzivany ramecky
s vyzdivkami, aby mél zdkaznik alesponn minimdlni pfedstavu o skute¢ném vzhledu

a kombinaci pouzitych barev.
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Obr. 11. Vyzdivky

Produktové stojanky

V prodejnach stavebnin jsou pouzity produktové stojanky se vzorky licovych cihel
a obkladovych paski. Tyto stojanky jsou provedeny ve dvou variantdch: wvnitini
a venkovni. Vnitini varianta je provedena nastfikem v bilé barvé. Venkovni varianta je
povrchové upravena zarovym zinkovanim. Barvu loga je potieba opravit podle

definovanych firemnich barev.

[ | = @

VANDE MOORTELCZ,s.r.0.
GINELNA KUNGVICE

VARDE MOBRIEL TolMan: +0T0 397 4T 063, sl =430 040 T4 811 wemask EiteinaTjcimulng 1
B ey

Obr. 12. Produktovy stojanek - vnitini
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Elektronicky katalog vyrobkii — internetova prezentace

Dnes jiz ma naprosta vétSina firem své internetové prezentace a kdo ji nema jako by nebyl.
Dle mého nazoru nejaktudlnéjSim zpiisobem komunikace je internetova prezentace firmy.
Vyhodu jsou naprosto zifejmé — dostupnost pro zadkaznika 24 hodin denné, 365 dni v roce
a hlavné snadna aktualizovatelnost. Internetova prezentace je snad jedinym mistem, kde se
muze zakaznik setkat s nejaktudlnéjsSimi informacemi. Neni mozné technicky zajistit pfi
kazdé zméné i zménu propagacnich materidli a jejich vyménu u vSech zdkaznika,
projektantti, atd. Internetovd prezentace je koncipovana v duchu firemnich barev.
Internetova prezentace je koncipovana tak, ze je mozné ji pouzit i pro prezentaci firmy

na CD.

A ...YANDE MOORTEL CZ, s. r. o.... (licové cihly, cihlové obkladové pdsky - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Upravy  Zobrazit  Oblbené  Mastroje  MNapovéda

PEREE ) Hedat 57 oblbens )

Adresa @ | vande_moorkeliinde:x, html

VANDE MOORTEL

0 nas

Licové cihly a pasky
Dlazba

Fotogalerie

Nasi prodejci
Certifikaty

Ke stazeni

Kontakt

ﬂ Hotavo ' Tenta potital’

Obr. 13. Internetova prezentace firmy
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Veletrhy a vystavy

Firma se jiz podruhé zucastnila Mezindrodniho stavebniho veletrhu IBF. Touto formou se
snazi oslovit zdjemce o stavafinu. Tento veletrh navstévuje jak laickd, tak odborna
vefejnost. Stanek navstivi stovky lidi a se svymi dotazy se obraci na zastupce firmy. Firma

se také zucastnila prazského veletrhu For Arch v Praze.

b n VANDE MOORTEL 2/ %/ R
; ' | i i | -

Obr. 14. Stanek pro veletrh IBF

Reklamni predméty

Otviraji se 1 moznosti komunikace firmy s architekty a prostiednictvim reklamnich
predmétt. Firma si mize z vlastnich surovin vyrobit zcela originalni reklamni predméty.
Reklamni pfedméty z palené hliny by jisté zaujaly nejednoho zdkaznika ve stavebninach
nebo u architekta. Do prodejen stavebnin doporucuji vyrobit maskota, ktery by se pak jako
mala figurka daval zakaznikim. Vyrobni ndklady takového reklamniho pfedmétu by
nebyly vysoké. Podobné moznosti jsou i v ptipad¢ pouziti reklamnich predmétt ne vlastni

vyroby a to predevsim textilnich véci jako jsou nakupni tasSky ¢i obleceni.
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Komunikace s médii

Firma je zatim natolik bezvyznamnd, Ze nemd potiebu aktivné¢ komunikovat s novinari.
Bohuzel naopak se majitel¢ vyhybaji jakékoliv publicité v tisku a nabidky na ¢lanky velmi
dlouho zvazuji a chtéji mit az ptehnanou kontrolu nad tim co vnovinach vyjde.

V komunikacich s médii doporucuji zménit dosavadni strategii a vice se otevfit.

vvvvv

paradoxné, ale v nékterych pifipadech marketingové komunikace postupuje firma zcela
naopak. Tento postoj bych chapal v pfipadé silné komunikace s koncovymi zakazniky.
Z diavodu vytvaieni archivu realizaci si firma poftidila vlastni digitalni fotoaparat. VE&fim,
ze Casem zacne firma ke své propagaci vyuzivat i tiskovych zprav, odbornych ¢lankd.
Slabina firmy je v nejlevnéj$i a nejrychlejs$i formé komunikace — e-maily. Firma je
pripojena k internetu a denné ho pouziva, ale rozesilani aktualnich informaci svym
odbérateltim je dosti problematické. Ve firmé neni kompetentni osoba, ktera by se o tuto

formu komunikace starala.

Pokud bych mél vychazet z tabulky komunikacnich strategii, tak firma pouziva strategii
polootevienych dvefi. Firma komunikuje jen c¢asteCné pres své vlastni kandly.
Prostednictvim médii ani s médii viibec nekomunikuje. Do budoucna se v této oblasti
otviraji velké moznosti komunikace firmy a opétovného ziskani naskoku pfed konkurenci

¢i alespon jejiho dohnani.

34 Corporate culture

Firma nema zaveden corporate culture. Firma ma 6 zaméstnancti, z toho jsou 2 obchodni
zastupci, 1 administrativa, 1 skladnik a 2 vratni. Budovat a hlavné dodrzovat Corporate
culture by nemél byt vétsi problém. Tykalo by se to VSech zaméstnancli. Podnikova
kultura by byla zaloZena na volném stylu oblékani a to modré rifle a oranzové trika, mikiny
¢i bundy. Styl oblékani je vizitkou firmy, zaméstnanci ji reprezentuji denné pii kontaktu se

zakazniky a nejenom s nimi.
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3.5 Produkt organizace

Produktem organizace jsou licové cihly, obkladové pasky a cihlova dlazba. Vyrobky jsou
ulozeny na paletich a zabaleny smrstovaci folii. Folie je s potiskem Vande Moortel.
Nekteré vyrobky jsou proklddany papirem, aby pii pievozu nedoslo k jejich poskozeni
a poskrabani. Takové peclivé baleni je z pohledu zdkaznika pozitivni. Je alespon vidét

vztah vyrobce k dodanym vyrobkiim a snaha o doddni vyrobkt ve vysoké kvalité.

Kazda paleta obsahuje dobfe viditelny arch papiru, kde je uvedeno oznaceni vyrobku
s datem baleni a osobou, ktera paletu zabalila. Tato osoba je nasledn¢ zodpovédna za obsah

palety a kvalitu v ni obsaznych vyrobkd.

Baleni produktu je ovlivnéno obalem, ktery se na vyrobky déava jiz v Belgii. Obal palety je
ze smrititelné folie. Folie je poti§téna napisem Vande Moortel. Odbyt v Ceské republice
neni natolik velky, aby se vyplatilo vyrabét specialni obal pro nas trh. Pfesto by bylo

pfinejmensim vhodné design obalu upravit.
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4 MOZNOSTIV BUDOVANI NOVEHO CORPORATE IMAGE

Novy profil corporate image plsobi vné¢ organizace jednotné€. Jednota v designu i kultute
organizace ukazuje, ze firma chce jasné sdélit verejnosti, ¢im je a jak ji maji vnimat.

Pravidla a tad jsou vnimany jako znak seri6znosti firmy.

4.1 Navrh kanali marketingové komunikace

4.1.1 Reklama

Pojem reklama je vymezen zakonem &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. V § 1'* je
vymezen pojem slova reklama takto: ,,Reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi
presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i
hodnot prostrednictvim komunikacnich médii.““. Nasledn¢ 2 § vyjmenovava nejcastéji
pouzivanad reklamni média: ,,Komunikacnimi médii se pro ucely tohoto zdakona rozumi
televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodicke publikace,
dopravni prostredky, plakaty a letdky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umozZnujici

prenos informact.”.

4.1.2 Reklamni plachty na stavby

Reklamni plachty se na stavbach pouzivaji ve stale vétsim métitku. Vyhodou této reklamy
je ptima ukazka uplatnéni vyrobku ve stavbé. Skuteny zajemce ma moznost vidét zplisob
pouziti vyrobku a mé& moznost konzultace se stavbyvedoucim a zedniky. Budouci
zékaznici sice nechodi po stavbach a spoléhat se na to, by bylo pro firmu pfili§
kratkozraké, ale i1 tyto neobvyklé situace se mohou vyskytnout. Na ¢im vétsi stavbeé je
takova reklamni plachta umisténa, tim vétsi prestiz to vyrobku dava. Z pohledu drobnych
stavebnikil je to znamenim kvality vyrobku. Zadna stavebni firma si totiz nemiize dovolit
pouzit na velké stavby nekvalitni a ekonomicky nevyhodné vyrobky =z davodu
odpovédnosti za provedeni stavby. Z pohledu stavebnich firem miize umistnéni plachet na
stavbach piinést slevy na nakupované vyrobky. Navrhuji nechat vyrobit nékolik kusa

téchto plachet a rozmistnit je do firem, které budou materidl odebirat nebo je dodavat

14 Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ve znéni pozdgjsich piedpist
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piimo na vybrané stavby. Reklamni plachty na stavby by mély rozmér naptiklad 2,25 x
1,75 m spotiskem v grafické upravé shodné se stylem Vande Moortel. Starost
o rozmistnéni, domluvu se stavebni firmou, umisténi a kontrolu bude mit na starost
prodejna stavebnin, kterd prodej realizovala. V pifipadé ptimé dodavky na stavbu by se
o umistnéni a odstranéni postaral obchodni zastupce firmy. Obchodni zastupce pribézné
objizdi stavby a soucasné kontroluje kvalitu vyrobki a jejich spravné pouziti ve stavbe.

Soucasné by také kontroloval spravné pouziti reklamnich plachet.

4.1.3 Inzerce v novinach

Firma pisobi v ramci celé Ceské republiky. Inzerce by byla realizovana v pravidelnych
sezonnich cyklech. Pravdépodobné nejctenéj§imi novinami jsou mistni zpravodaje.
Moznosti inzerce v téchto novinach jsou vSak vétSinou omezené na Cernobilé provedeni.
Pro dostani se do podvédomi odborné vefejnosti je dilezitd inzerce v odborném tisku.
Povédomi laické vetejnosti Ize vybudovat inzerci v celostatnich denicich a Casopisech pro
kutily. Ugelem je dostat se do podvédomi potencialnich zakaznikii, aby si v piipadg, ze
budou premyslet o volbé nové fasady, ¢i stavbé nového domu vzpomnéli na firmu Vande
Moortel. Soucasny stav je ten, Ze mnozi (vétSina) z okolnich a mistnich obyvatel nevi, ze
majitelem Kunovické cihelny je firma Vande Moortel a ze zde sidli. Podstatna cast si
mysli, Ze uz cihelna nevyrabi a v aredlu je v ndjmu pouze nékolik malo firem a parkuji zde
nakladni automobily. Oblast plsobeni inzeratli je shodnd s vytyéenym cilovym trhem,

a to je cela Ceska republika.

4.1.4 Primé osloveni zakazniku

Piimé osloveni zédkazniki z databaze firmy (stavebniny), by se mohlo v prvni fazi tykat
aktivnich zékaznikli. Po osloveni této nejdilezitéjsi skupiny zakaznikli by méli pfijit
na fadu zakaznici, ktefi nakupovali stavebni materidl zbyvalé Abrhdmovy -cihelny.
Navazani kontaktu se zdkazniky by mélo byt tkolem obchodniho zastoupeni. Soucasné s
osobnim jednanim a pfedstavenim vyrobkové fady se piedaji propagacni materialy. Dalsi
skupinou oslovenych potencialnich zakaznikii by mély byt neznamé prodejny stavebnin
nalezené v databazich. Jde o databazi vedenou napiiklad v telefonnich seznamu, Inform

katalogu, ¢i prosté nalezenou na internetu. Prvotni osloveni zdkaznika bude realizovdno
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formou dopisu. Nejpozdéji do jednoho tydne od zaslani téchto dopist, kontaktovat

oslovené firmy telefonicky a domluvit si osobni schiizku pro prezentaci vyrobkii.

4.1.5 Propagace v prodejnach stavebnin

Ptijde-li zdkaznik do prodejny stavebnin, hned u vchodu jej oslovuje reklama ve formé
ruznych tabulek, nalepek, reklamnich stojanti, apod. Tento zplisob reklamy lze pouzit
uvsSech odbérateld ztad stavebnin. Prezentace vyrobkii na reklamnim stojanu
a vyzdivkach je samoziejma u téch, ktefi vyrobky cihelny prodavaji pouze na objednavku.
Dtivodem je to, aby mél zédkaznik moznost si vyrobek prohlédnout. Obchodni zastupce
ovSem musi dohlizet na naplnéni stojanii propagacnimi materidly a také nad stavem
vystaveného vyrobku. Barva stojanu musi byt v souladu s firemnimi barvami. Zarové
zinkovana je viceméné barvou Sedou. Soucasna bild nevybocuje z firemnich barev a nerusi
pozornost nad vystavenymi vyrobky. M¢lo by se vyzkouset jak bude produktovy stojanek

vypadat ve firemni oranzové barvé nebo alespont kombinace bilé a oranzové.

4.1.6 Soutéz

Casto se setkavame s podporou prodeje vyrobkil ve formé soutdzi. Uréité by nebylo
od véci vyhlésit soutéz pro maloobchodni prodejce. Tim by byli motivovani vice nabizet
vyrobky Vande Moortel. Vyhrou v soutézi by byl skutr. V nasi zemi stéle jesté exoticky
dopravni prosttedek. Cena skutru je do 40000,- k¢é. Musi se kalkulovat s tim, aby se
celkové trzby zvysily nejméné o 800000,- K¢. Na takové zvySeni trzeb je potieba doba
alesponn 6 - 9 mésici. Jde tedy o souté¢z dlouhodobého charakteru. Prodejcim musi byt
priibézné piipominana. Nejlépe je teorie soutdzi popsana v knize Schultze': ,Soutéze
a loterie vyvolavaji mezi spotrebiteli velky zdajem, zvlasté jsou-li ceny atraktivni. Hlavni
otazkou vsak je, zda soutéz ci loterie podpori prodej vyrobku. ,,Soutéze a loterie se nejlépe
osvedcuji pri vyvolani zajmu o obdobné vyrobky nebo o vyrobek, ktery nema ZzZdadné
propagacni vyhody.“ ,,Navic loterie zvySuji ctenost reklamy, ve které jsou propagovany.

Spotrebitelé, které propagace zaujme, obvykle ctou reklamu peclivéji, nez beznou reklamu

15 Schultz, D. E. Moderni reklama — uméni zaujmout. Praha: Grada Publishing, 1995, str. 504.
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na néjaky vyrobek. Dalsi vyhodou soutéze nebo loterie je moznost propojit propagaci

primo s kreativnim pristupem, ktery se pouziva v bézné reklame.

Konecne, reklamni pracovnici mohou sestavovat rozsahlé seznamy vyher v loteriich ¢i
soutézich za relativné nizké ndklady. Veétsina vyrobcii chce prodavat své vyrobky
propagatorium soutézi a loterii za ndklady nizZsi nez v maloobchodé, aby dosahly

dodatecného vystaveni ucinku reklamy, kterého se tak jejich vyrobkiim muze dostat.*

SoutéZ jako takova, ovSem neni vSe, ¢im se v tomto piipadé musime zabyvat. Se soutézi
také souvisi pravni a dafiové aspekty. V knize Poradce 8/99'° se Ing. Sedldkova
z Ministerstva financi touto problematikou zabyvala. Vyhry z téchto soutézi do 10000,- K¢
jsou osvobozeny od dané z piijmi. Vyhry nad 10000 jsou fyzickym osobam zdanény
zvlastni sazbou dang'” ve vy&i 20%. To znamend, je-li vyhra napi. 500000,- K&, tak
vyherce dostane 400000,- K¢ a 100000,- K¢ je dan, kterou potadatel soutéze odvede
spravci dan€. V ptipadé vécné ceny se postupuje obdobné, potadatel opét odvede spravcei
dan¢ 100000,- K¢. Jinak je to v pripad¢, Ze potadatel soutéZze neodvede dan za poplatnika.
V tomto piipadé je hodnota vyhry 500000,- K¢ povaZzovédna ne za 100% zakladu dané, ale
pouze za 80%, tj. ¢astka po zdanéni. V tomto piipad¢ je nasledna danova povinnost ve vysi

120000,- K&'8.

4.1.7 Polepeni firemnich automobili

Firemni automobily jsou vizitkou firmy a jsou soucésti jeji image. Proto na kvalitni
grafické ztvarnéni a polepeni automobilu musi byt kladen velky diiraz. Vychdzim z toho,
ze firemni automobil je pouzivan obchodnim zéastupcem, ktery navstévuje prodejny
stavebnin, stavebni firmy, jezdi na stavby a potvrzuje spravnost pouziti vyrobku ve stavbe.
Je zfejmé, Ze na zdékaznika jinak plsobi tuzemsky, jinak zahrani¢ni automobil, stari
a zejména vzhled auta. Polepeni automobilu a to osobniho i nakladniho, by mélo byt

v duchu firemnich barev, které jsou v piipad¢ cihelny Cernd, oranzova a bila barva. V praxi

16 Sedlakové, E. Poradce 8/99. Cesky T&in: Vydavatelstvi poradce, 1999, str. 99 - 100
17 Zakon ¢. 586/1992 o danich z piijmi ve znéni pozdé&jsich piedpisu, § 36 odst. 2 pis. b)

18 srovnej - Sedlakové, E. Poradce 8/99. Cesky T&in: Vydavatelstvi poradce, 1999, str. 100
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se setkavame snakupem firemnich automobild, které jsou na prvni pohled zcela
neobvyklé. Vybira se takové auto, ktery jezdi po silnicich malé mnozstvi a vzdy zaujmou
pozornost. Pokud pominu drahé luxusni sportovni vozy, je alternativou ptesny opak. Mini
auto. Vybér je ze tii znacek Mini Cooper, Smart fortwo a Mercedes A. Kterykoliv z téchto
automobilll je dostateCné reprezentativni 1 svym zplisobem exoticky. Piesto je pro
obchodniho zastupce nedostate¢ny. Obchodni zastupce sebou vozi t€zky néklad tabulek,
vzorki cihel a rozmérny produktovy stojanek. Za idealni povazuji viz typu VW Touran.
Ptednosti tohoto automobilu je velkd variabilita vnitini ho prostoru, prostor pro 7
cestujicich. Zakladni cena tohoto automobilu je 623000 v¢. DPH. Znacka Mercedes-Benz
je obecné povazovan za luxus, nadstandard. Jaké bylo ovSem piekvapeni, kdyz jsem zjistil,
ze viz podobny zminovanému VW je od Mercesesu jesté levnéjsi. Jde typ Vaneo. Oba

vozy maji moznost odpoctu DPH.

4.1.8 Plachty na nakladni automobily

Hodné pouzivanym ndstrojem propagace firem, nejenom v sektoru stavebnictvi, jsou
plachty nékladnich automobilt. Jde ptitom o dobry zpilisob jak se dostat do podvédomi
siroké vetejnosti. Jde o pohyblivou reklamu, kterd je u¢innéjsi nez billboardy. Billboard
muze denné¢ shlédnout jen tolik lidi, kolik se pfes den pohybuje v jeho blizkosti, nebo
podle poctu projetych automobilil a poctu pasazérii v ném. Reklama na plachté nédkladniho
automobilu se sice tyka témét stejné skupiny jako billboardu, ale navic ndkladni automobil
denné najede stovky kilometri. Kamion je na silnicich nepiehlédnutelnym dopravnim
prostiredkem. Nakladnost takové reklamy se pohybuje vrozmezi cca 40 — 60000,- K¢
za jednu autoplachtu vcetné potisku. Pro srovnani nékladii na prondjem billboardu stoji
mési¢né 10 — 20000,- K¢. Reklama na zdi domu se pohybuje ro¢né od 25 do 50000,- K&
dle lokality a plochy. Nevyhodou nékladnich automobilt je skutec¢nost, ze vjezd do center,
kde se pohybuje nejvice lidi je znacné omezen, ale na druhou stranu se nejvice pohybuji
po silnicich prvni tfidy, kde je na ocich velkého mnozstvi tidi¢h a také potencialnich

stavebniku.
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4.1.9 Servis vyrobku
Typové domky

Mezi servis pii prodeji vyrobkll navrhuji ve spolupréaci s projektanty zatfadit nabidku
4 typovych domkid. Dva v niZ§i cenové kategorii s obytnou plochou do 100 m?
1 ve standardni cenové kategorii s obytnou plochou 100 - 150 m” a 1 v nadstandardni
cenové kategorii s obytnou plochou pres 150 m” Typovy domek by mé&l urené
rozmistnéni pokoji s variantami s podsklepenim a bez podsklepeni, ptipadné s drobnou

upravou v rozdéleni mistnosti v byté. Tim vznikne nabidka domku citajici nejméné

wev

Doprava vyrobki

Pfi odbéru vétstho mnozstvi vyrobkl, napiiklad na cely dim nebo do stavebnin
od 1 kamionu (tj. 20 - 22 palet na kamion na 1 odbér) ctvrtletné, je doprava vyrobkll az
ke koncovému zdkaznikovi zdarma. Doprava by byla zajiSfovana jednim ¢i dvéma
smluvnimi pfepravci se smluvni cenou dopravy, bez ohledu na trzni cenu. Dopravce by si
touto dohodou zajistil relativné stalou préaci. Spoluprace mezi firmou Vande Moortel a
dopravcem by byla rozsifena také napt. na poskytnuti kryci plachty automobilu s potiskem

Vande Moortel.

Spocéteni potifebného mnoZzstvi cihel

Jako samozifejmost povazuji spocCitdni a navrzeni sortimentu vyrobkll na cely dim
zakaznika, na zaklad¢ predlozeni projektové dokumentace ke stavbé. V tomto piipadé je

mozné spolupracovat s dal§imi firmami:
- DVS Market — dodavky feziva a krytin na stavby stfech
- DVS Line — stavby stfech, v¢etné projektové dokumentace
- jakakoliv stavebni firma v regionu zakaznika

Servis je dulezitym bodem v rdmci prodeje vyrobku, kde v daném segmentu trhu jsou sily
vyrovnané a zakaznik si vybird podle ceny a servisu. Nejde jen o to vyrobek prodat, ale
i napf. pomoci zakaznikovi s jeho montdzi. V rdmci spoluprace s externimi dodavateli je

mozné zavést titul tzv. Autorizované stavebni firmy. Tyto firmy jsou proskoleny
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a sezndmeny se zplusobem pouziti vyrobka. Oproti ,,neautorizovanym® stavebnim firmam
jsou zvyhodnény. Zvyhodnéni by mohlo byt napiiklad prostfednictvim vysSich rabat

ze zakladnich cen vyrobki.

4.2 Marketingova strategie

4.2.1 Orientace na spotiebitele

Za dob prvni republiky, vzniklo mnoho slogant, které lze uplatiiovat i dnes. Proto je také
nutné si vychovavat zakaznika. Koupi-li si na§ vyrobek jednou a bude spokojen, je
pravdépodobné, Ze si ho koupi i pfisté. Tim se také naplni cile zvySovani podilu na trhu,
zvySovani zisku a objemu prodeje. Proto je skutecné nutnd strategie budovani dobrého
jména pied jednoucelovym presvédCovanim zékaznika o koupi vyrobkii. To se obraci proti

firmé, pokud zédkaznik ocekava néco jiného nez dostal.

4.2.2 Segmentace

V ramci marketingovych komunikaci je nutné vytvorit nékolik cilovych skupin se kterymi

je tteba komunikovat. Témito skupinami jsou:
= Architekti a projektanti
= Prodejny stavebnin a stavebni firmy
= Koncovi zdkaznici

Architekti a projektanti nejsou spotiebiteli vyrobkid. Maji vsak velkou silu v ovliviiovani
koncovych zdkazniki. Jsou uznavanou autoritou. Navrhne-li architekt barevnou kombinaci
fasady z licovych cihel je pravdépodobné, Ze charakter vzhledu domu nebude nijak
vyrazn¢ ménén. Architekt uz pii zpracovavani navrhl pracuje s vizi zadavatele, které¢ dava

hmatatelnou podobu.

Firemnim zékaznikim — obchodniklim jde o maximalizaci zisku z prodeje vyrobku. Pti
doporucovani nakupu vyrobku zakaznikiim nejprve nabizi ty vyrobky, které jsou pro né

ekonomicky nejvyhodnéjsi. Nejefektivnéjsi komunikace s témito zékazniky je hra s Cisly.

V piipadé rodinnych domti je stavba v rukou jednoho z majitelt. Casto je vSak plna

kompromist. Zatimco stavba samotnd je zalezitosti logického uvazovani v ramci
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nakupniho chovani spottebiteld, tak pii rozhodovani o volbé fasady domu jiz plisobi

€moce.

Cilovou skupinu tedy tvofi architekti a projektanti, prodejny stavebnin, stavebni firmy

a koncovi zakaznici - stavebnici.

4.2.3 Targeting

Vyrobky jsou pro vSechny stejné proto se nebudeme pokouset o diferenciaci vyrobkl pro

rizné skupiny. Tedy alespon z poc¢atku ne. Nutnost dostat se do podvédomi kupujicich

vvvvvv

oddé€lovat dv¢ razné skupiny zakaznikd.

4.2.4 Positioning

Hledat vyjimecnost ve vyrobcich Vande Moortel je ponékud slozité. Jsou uréeny pro velmi

Sirokou Skalu zékaznika. Jsou vynikajici pro bézné uzivatele, nezklamou ani narocné

N 24

odvodit, Ze je nejvhodnéjsi prezentovat se jako velmi kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu.

4.3 Plan marketingové komunikace
Stanoveni strategickych cili komunikace
Strategickym cilem je:
= piimét zakaznika k opétovnym nakuptm a ziskat si jeho trvalou ptizen
= vytvofit dobrou image znacky
Stanoveni taktickych cili komunikace
Taktickymi cily jsou:
= PresvédcCit zdkaznika k nakupu
= Zacit 1épe komunikovat s drobnymi zékazniky

* Pfipomenout se piedchozim zakaznikiim k opétovnému ndkupu
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4.3.1 Vytvoreni plinu propagace

Vybér zptisobu piisobeni

Matrice presvéd€ovani pomoci informaci a emoci pro propagacni kampar
Argumentace

Kvalita

Pouzivany moderni technologie pfi vyrob&. Vyrobky maji samoziejmé certifikaci

ze zkuSeben jak v tuzemsku, tak v zahranici.
Technické parametry

Mrazuvzdornost, stdlobarevnost, snadna udrzba, trvanlivost, energetické uspory.
Nizka cena

Vyrobek nestoji vice nez stejn¢ kvalitni od konkurence.

Komparacni strategie

Porovnani starych cihel z ,,bouracky* a novych vyrobkti Vande Moortel. PouZzivani

cihlové dlazby v ulici s provozem osobnich 1 lehkych nakladnich automobila.

Emoce
Tradice

Pohled na byvalou a soucasnou vyrobu cihel. Soucasnd vyroba je zpohledu
narocnosti lidské sily nesrovnatelné¢ leh¢i. Lidsky faktor je vSak velmi dtlezity

v kontrole kvality vyrobkd.
Pohoda domova

Stastna rodinka. Hrajici si déti, $pinavy mi¢ bouchne do fasady. V ptipadé omitek
a barevné fasady pomalu nestésti s trvalymi nasledky. V ptipadé licovych cihel neni
nic vidét a pokud néco malo na cihle zlstalo neni nic jednodussiho, nez vzit hadici

a misto oplachnout proudem vody.
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Rozum
Opadana omitka

Nutnost opravovat neustale nékde opadavajici omitku. Obnovovat blednouci barvy.
Sousedni diim je z licovych cihel. Soused pecuje o travnik, trdvi volno u bazénu,

apod.

4.4 Zpracovani propagacnich a reklamnich prostiedki - kreativita

VANDE MOORTEL CZ, s. r. o.

Nedokoncena 921/5, 405 02 Deécin Vi
VANDE MOORTEL

Vazeni obchodni partneri

prijméte pozvani do naseho stanku na

OamezinarodnifstavebnigveletrhliBE
AW, 2 25 4k 2004 v Brmd

PAVILON A l

STANEK €. 1 3 Zuzana Mikulcova - jednatelka

Viadimir Glaser - Cihelna Kunovice

Obr. 15. Pozvanka na mezinarodni stavebni veletrh IBF

4.5 Vybér a zadani médii reklamy

Reklamni kampan bude sméfovana do médii uréenych pro odbornou vetejnost — stavebni
listy, Stavebnictvi a interiér. Casopisy pro laickou vefejnost — Domov, Chatai* & chalupaf,
Podlahy a interiér, Dim a zahrada, Interiér stavby. Reklamni plachty pak budou nabidnuty
vybranym prodejciim, aby si je umistnili na své prodejny. Tyto reklamni plachty budou

,»putovni‘.
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4.6 Navrh ¢asového harmonogramu marketingovych komunikaci

akce/mésic e o o |v o |o |~ |o |o

10
1
12

Katalog

Internetova prezentace

Veletrh IBF

\VSechny ¢asopisy

Reklamni plachty

Inzerce

Autoplachty

Pfiprava

Plasobeni

Doznivani

Obr. 16. Casovy harmonogram marketingovych komunikaci

4.7  Vytvoreni integrovanych marketingovych komunikaci

V ramci reklamni kampané¢ bude probihat u vybranych prodejcii propagace v misté
prodeje. Tato propagace bude prostfednictvim letaki umistnénych v prodejné a také
prostfednictvim plachet umistnénych v blizkosti vchodu do prodejny nebo na jiném
dostate¢né viditelném misté. Slevy, bonusy, soutéze, atd. nebudou pro koncové zakazniky
pouzity, nebot’ to neni cilem kampané. Cilem kampané je dat ve zndmost znacku Vande
Moortel a jeji produkty, ne pfimo zvySovat prodeje vyrobkii. ZvySeni prodeje vyrobku je
vedlej§im produktem. Tato kampail je sméfovana s ohledem do budoucna, kdy ma firma

v planu rozsifit svoji vyrobni plochu, a tim i kapacitu vyroby.

4.8  Rozpocet

Jako idealni bych navrhoval stanovit rozpocet pro propagacni kampan napiiklad 10%
z obratu firmy. Z obratu cca 2 mil. K¢ by byl tedy rozpocet na reklamu ve vysi 200 tis. K¢.
Vzhledem knizkému obratu firmy byl stanoven nasledujici rozpocet. Néklady
na marketingové komunikace byly celkem 468800,- K¢&. Tento rozpocet byl uplatnén

v roce 2005 a lze s nim pocitat i do nasledujicich let.
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Rozpocet marketingovych komunikaci
Prostiedek komunikace | Pocet kusii | Cena za kus | Cena celkem
Stojanky do stavebnin 40 2800,- 112000,-
Tabulky s vyzdivkami 12 *40 140,- 67200,-
Katalog licovych cihel 5000 0,- 30000,-
Pouziti licovych cihel 3000 7,30 21900,-
Postup ukladani dlazby 1000 9,70 9700,-
Veletrh IBF 1 165000,- 165000,-
Vzorkovna — vyzdivky 12 4000,- 48000,-
Internetova prezentace 1 15000,- 15000,-
Celkem 468800,-

Obr. 17. Rozpocet marketingovych komunikaci

Pokud bude rozpocet zachovan i v dalSich letech, je mozné pouzit prostiedky, které byly
jednorazové investovany (napiiklad do internetové prezentace, vyzdivek do vzorkovny,

¢asti produktovych stojankl a vyzdivek), na jiz zminovanou plo$nou inzerci.

Uspéch celé kampané je velmi zavisly na ochoté majiteld investovat potiebné finanéni
prostiedky do nastroji komunikace. Stejné tak zavisi image firmy i na dlouhodobém
pusobeni komunikaénich prostiedkll na zdkazniky. Firma nesmi selhat ve kvalit¢ vyrobkil

a nesmi polevit v intenzité¢ marketingovych komunikaci.

4.9 Kontrola efektivnosti marketingovych komunikaci

Cilem komunika¢ni kampané je vzbudit pfirozeny zdjem o pouzivani licovych cihel,
obkladovych paskii a cihlové dlazby ve stavbé. A samoziejmé pii zajmu by si mél
zdkaznik vybrat pravé vyrobky Vande Moortel. Celkova tuspéSnost marketingovych
komunikaci je odrdZena v rostoucich trzbach. Pokud potifebujeme zjistit, kterd forma
marketingové komunikace na zdkazniky ptisobi nejefektivnéji, je nutné jit za zdkaznikem

a zeptat se ho. Zpétnou vazbu od zdkazniki je mozné realizovat naptiklad v ramci veletrhu.
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Navstévnici stanku na veletrhu maji moznost vyplnit jednoduchy dotaznik, ve kterém se
jich zeptdme zda firmu znaji. Pokud znaji, tak odkud se o firm¢ dozveéd¢li a kde naposledy
vidéli reklamu Vande Moortel. Timto zpuisobem ziskame ,bez prace,, relativné velké
mnozstvi odpovédi. A jesté¢ veétsi mnozstvi, pokud pak bude anketa slosovéana. Je zcela

ziejmé, ze kvalita bude nizsi. To je dano tim, ze stavebni veletrh navstévuji skolni vylety

a studenti jsou ochotni i pro mali¢kost vyplnit jakykoliv dotaznik.

V pfipad€ inzeratl v tisku je mozné ziskat odezvu s pouzitim navratovych formuladia pro
vyzadani informaci. Tuto formu ve své inzerci hojné pouzivd konkuren¢ni firma
Wienerberger. Pouzitim téchto navratovych kupont ziskdme informaci, které¢ periodikum
je z ptfimé odezvy nejefektivnéjsi. AC muze oslovit malé mnozstvi Ctenaiti, piesto z néj
muze byt odezva nejvyssi.

Na internetovych strankach je mozné zfidit ankety, na které budou néavstévnici stranek
a odpovidat jednoduchym kliknutim mysi. Dnes jiz je velmi pravdépodobné, Ze se
zakaznik o firm¢ dozvi z tisku, od znamych, ve stavebninach apod. Pak jde a zkusi firmu
vyhledat na internetu, aby si o ni zjistil maximum informaci a také co konkrétniho firma

nabizi. Proto ani tento zptsob zpétné vazby nelze zavrhovat.

Zpuasobu, kterymi by mohla firma ziskat od vefejnosti zpétnou vazbu, je jesté vice.
Pro cihelnu jsou tyto tfi zpisoby plné dostacujici. Firma ma od svych zdkaznikii okamzitou
zpétnou vazbu. Prodejci ve stavebninidch se také obcas obrati na obchodni zastupce

s ndpadem, ktery by i jim usnadnil prodej vyrobki Vande Moortel.
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout koncepci marketingové komunikace a jeji prosttedky pro
firmu Vande Moortel CZ, s. r. 0. Celad diplomova prace vychazela z konkrétniho ptipadu
vstupu nové firmy na trh. Prostfedky marketingové komunikace jsou vyuzivany podle

aktudlni potfeby. Ty které jsou pouzivany opakované jsou zdokonalovany a k nim jsou

pfidavany nové, doposud nepoznané.

Stanovené hypotézy byly nésledujici: je nutné pouzit marketingové komunikace, je nutna

silné reklama, konkurence je mala.

Prvni hypotéza ,,Pro prodej vyrobkii je nutné pouzit marketingové komunikace* se
potvrdila. Prodavat zcela bez prostfedkii marketingovych komunikaci nelze. Firma
vstupuje na velky trh. Bude komunikovat s n¢kolika rizné vzdélanymi skupinami. D4 se
fici, ze pouzivané marketingové komunikace jsou nutnym minimem. Zakaznik se
na veletrhu dozvi o vyrobcich cihelny a vezme si katalog. Na internetu si najde svého
nejblizsiho prodejce. V prodejné stavebnin se podiva jak vypadé vyrobek, ktery ho zaujal.

Podiva se na kousek vyzdivky a ptipadné si cihly koupi.

Druhé hypotéza ,,Pro uspésny vstup na trh je nutna silna reklama.* se nepotvrdila, ale silna
reklama by firmé¢ pomohla dosdhnout dobrého postaveni na trhu. Kazd4d prodejna
stavebnin je ve svém okoli dostatecné znamé. Maji vlastni komunikacni prostiedky,
kterymi lakaji  zdkazniky. Za slabinu povazuji individudlni zajmy prodejct
ve stavebnindch. Na jednu stranu to mize byt velkou vyhodou — pokud doporucuji praveé

vyrobky Vande Moortel. Kdo d4 vétsi uplatek, ten proda

Tteti hypotézou bylo ,.Konkurence na trhu a v oblasti marketingovych komunikaci je
mala.“. Tato hypotéza byla potvrzena i vyvracena. V rdmci marketingovych komunikaci je
pouze jeden konkurent a to firma Wienerberger. Samoziejm¢ se na trhu nachazi vice
znacek. Ty se prodavaji ve stavebninach, které je importuji pfimo od vyrobce. Komunikuji
se zakazniky pouze ve svém regionu plisobnosti. Na celorepublikové trovni je tedy jeden

konkurent, ale na trovni regionalni se nachéazi vétsi mnozstvi drobnych konkurentt.

S potéSenim muzu fici, ze cil prace se podafilo naplnit. Firma s mou pomoci uspé$né
vstoupila na tuzemsky trh. Néklady na marketingové aktivity se podafilo udrzet
na pomérné nizké arovni. Identifikoval jsem tuzemskou konkurenci a podatilo se zjistit

jaké pouziva komunikacni nastroje. Firma Vande Moortel CZ prozatim obsadila pouze ¢ast
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tuzemského trhu. Prvotni aktivity smeétfovaly predevSim k nalezeni alespont jednoho

prodejce v kazdém kraji. Nyni se bude pracovat na rozSifovani prodejni sit¢.

V ramci diplomové prace jsem realizoval nékteré mnou navrzené opatieni — katalog
licovych cihel, navody k pouziti licovych cihel a cihlové dlazby. oznafeni zavodu,
internetové stranky a dale jsem navrhl katalog dlazby. Potvrzeni tspéSnosti vstupu firmy
na trh je dano 1 tim, Ze v jarnim obdobi, pfi nastupu nadchazejici stavebni sezony se
na stavebnim veletrhu cela fada zakaznikli zajimala o mozZnosti pouziti a ndkupu licovych

cihel. Obliba pouzivani licovych cihel na fasady domu stéle roste.
V zavéru bych chtél jest¢ jednou pode€kovat vedeni Vande Moortel CZ, s. r. o.
za spolupraci pii ptipravé materialli pro tuto diplomovou praci a otevienosti pii realizaci

nékterych opatieni, které jsem navrhl.
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NASTIN DESIGN MANUALU

1 Firemni barvy

Zakladni firemni barva: Uziti ve vSech oblastech firemniho stylu a reklamni grafiky.

Zékladni barva textii ve firemnim stylu a reklamni grafice.

Barva pro zvyraznéné pismo

C:0 R: 238
M: 40 G: 155
Y: 100 B: 10

Pantone: E (S) 22-1 K: 0

Folie: JAC Serisign ¢. 2204G

RAL: 1028

Uziti ve vSech oblastech firemniho stylu a reklamni

grafiky. Hlavni podkladova barva firemnich tiskovin.

Inverzni barva textli ve firemnim stylu a reklamni grafice.

Pantone: Process white C:0 R: 0

Folie: AVERY 500 ¢. 501 EG M: 0 G:0
Y: 0 B: 0
K:0

Uziti ve vSech oblastech firemniho stylu a reklamni
_ grafiky. Vedlejsi podkladova barva firemnich tiskovin a
hlavni podkladova barva internetovych stranek.

Inverzni barva textl ve firemnim stylu a reklamni grafice.

Pantone: Process black C:0 R: 255
Folie: AVERY 500 ¢.502 EG M: 0 G: 255
RAL: Y: 0 B: 255

K: 100
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2 Pismo

Hlavni pismo firemniho stylu. Pouziva se na vSech firemnich tiskovinach. Je zdmérn¢€ zcela
odli$né od bézného textového fontu, diky cemu jsou texty psané timto pismem zvyraznény

od textd béznych. Jedna se o adresy, jména, dulezité udaje o firmé...

Franklin Gothic Demi Cond

VvV VYV s

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZESCRZYAIEUUTNDO

~v .

abcdefghijkimnopqrstuvwxyzéscizyaiéautind'o
1234567890.,-1?:_§()/%=;°

Pismo: je nedeformované
Proklady: Znaky: 0% Sitky mezery
Slova: 100% Sitky mezery

Radky: 100% vysky znaku
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3 Znacka

Znacka firmy vychdzi z matetské firmy. Jde o Ctverec v némz se nachazi bily obdélnik

s pismeny VM a alternativné bez napisu Vande Moortel.
Ochranna plocha vymezuje prostor okolo logotypu,

kam nesmi zasahovat zadné dalsi grafické prvky. Slouzi také pro ptipad uziti logotypu

v zékladnim nebo inverznim tvaru na nefiremnim podkladu.

B4
VANDE MOORTEL

|

[ [T
IENEEEEEEEEN
[
[ Py P
i [ || I=ll
vyska INEEEEEEEEEN
- -
-
-
-
-
-
. |
ochranna
z6na l ! J
*—— Sitka znaku = a

Logotyp zasazeny do sit¢ zndzorfiuje pomeér jednotlivych prvki logotypu a jejich
umistnéni. Oznacena je také hlavni osa logotypu na kterou se zarovnavaji dalsi objekty a

texty pfi zarovnani.
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4 Umisténi logotypu v textu

Logotyp a ochranna znamka je to, co ma zdkaznika presveédcit o kvalité sluzeb, nabizenych

tiSténou formou, napiiklad v casopisech, reklamnich letacich atp. Zakladnim pozadavkem

tedy je, aby byl logotyp firmy nebo ochranné znamky pouzit spravnym zplisobem a na

spravném miste.

text text text text text text text text text text text text
text text text text text text text text text text text text
text text text text text text text text text text text text
text text text text text text text text text text text text
text text text text text text text text text text text text
text text text text text text text text text text text text
text text text text text text text text text text text text
text text text text text text text text text text text text
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5 Logotyp

Logotyp v zakladnim tvaru je oranZzovocerny s bilym obdélnikem na bilém nebo ¢erném
podkladu. V ptipad¢ potieby umisténi na jiném podkladu, je mozné logo rovnou umistit na
podklad. Vzdy je vSak nutné dodrzet chrannou zénu pro umisténi dalSich objektt ¢i textu.
Neni povoleno umistovat logo na vyrazné bitmapové podklady, které by celkové

narusovaly barevnost loga.

VANDE MOORTEL VANDE MOORTEL

Cernobilé a inverzni provedeni. Misto oranzové je pouzita 50% ¢erna.

M M
VANDE MOORTEL VANDE MOORTEL




