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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva integrovanou marketingovou komunikaci a jeji naslednou
aplikaci ve firmé Beskydsky Sindel s.r.o. Teoretickd Cast obsahuje reSerSi literatury
k danému tématu vcetné podkladi nutnych krealizaci marketingového vyzkumu
a doprovodnych analyz. Prakticka c¢ast analyzuje soucasnou situaci spole¢nosti, tedy jeji
dosavadni marketingovou komunikaci a jeji postaveni na trhu prostfednictvim SWOT
analyzy, PEST analyzy a Porterova pétifaktorového modelu konkurenc¢nich sil. Projektova
Cast pfindsi navrh komunikaéniho planu, ktery respektuje zdsady integrované marketingové

komunikace a pfihlizi ke specifikim malych firem.

Klic¢ova slova:marketingova komunikace, integrovana marketingova komunikace, SWOT
analyza, PEST analyza, Portertiv pétifaktorovy model konkurenc¢nich sil, komunikaéni

plan, mala firma.

ABSTRACT

The thesis deals with the integrated marketing communication and its consequent

application within the Beskydsky §indel L.t.d. company.

The theoretical part contains the recherche of the literature concerning the given topic,
including the data neccessary for the realization of marketing research and the

accompanying analysis.

The practical part analyzes the current situation of the company, thus its present marketing
communication and its position on the market, by means of the SWOT analysis, the PEST

anylysis and the Porter’s five forces analysis.

The project part brings a communication plan proposal, which respects the principles of the
inegrated marketing communication and takes into consideration the particularities of the

small scale companies.

Keywords:marketing communication, integrated marketing communication, SWOT
analysis, PEST analysis, Porter's five forces analysis, communication plan, small scale

company.
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UVOD

Jestlize je komunikace zékladnim prvkem mezilidskych vztahti, pak marketingova
komunikace pfedstavuje zdklad vztah obchodnich. VSechny firmy bez vyjimky marketing
provozuji, at’ uz na n¢j maji vyclenény cely tym specialistli, nebo nad nim ani nepfemysli.
Které barvy obsahuje firemni logo? Kde se nachazi provozovna? Jaké informace poskytu;ji
webové stranky? Uz prvnimi slovy, kterd proneseme po zazvonéni telefonu,
komunikujeme, tedy délame marketing. Kazdy podnikatelsky subjekt o sobé vysila
signdly. V idedlnim pfipad€ jsou tyto signdly jednotné a vzajemné provazané, takze
zakaznik vnima komunikaci firmy jako sourody proud informaci. V praxi se vSak Casto
setkavame s tim, ze jednotlivé komunika¢ni néstroje firmy spolu navzajem nespolupracuji,
nedoplituji se, v krajnim ptipad¢ si dokonce protifeci. Pokud je zdkaznik vystaven nékolika

protichtidnym sdé¢lenim, je zmateny a zaujme vici znacce neduverivy postoj.

Stejn¢ jako piib&éh neni tvofen jen nahodnym seskupenim vét, tak ani marketingova
komunikace, pokud ma mit §tastny konec, nesmi byt jen souhrnem nahodné vybranych
komunikacnich néstroji. Souhra a rovnovaha vSech téchto prvkil tvofi podstatu

integrované marketingové komunikace.

Tato prace se tématu integrované marketingové komunikace vénuje jak v teoretické, tak
v praktické rovin¢é. Teoretickd cast obsahuje reSerSi dostupné literatury k tématu
marketingu a marketingové komunikace, integrované marketingové komunikace, cilené¢ho
marketingu a analyzyvnitinitho a vnéj$iho prostfedi firmy. Praktickd c¢ast demonstruje
narealné firm¢ zpusob, jak tyto principy vyuzit v praxi. Pro tento ucel byla zvolena
spolecnost Beskydsky Sindel, kterd sidli v Trojanovicich v Beskydech. Firma se v oblasti
marketingu potyka s problémy typickymi pro malé firmy, a sice nedostatkem finan¢nich
prostiedkit a odbornych znalosti. Marketingovd komunikace firmy nevychézi z zddného
komunika¢niho plénu, spole¢nost nema stanoveny komunikacni ani obchodni cile.
Dtkladna analyza vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi firmy identifikuje rizika, na ktera se jeji
majitelé musi pfipravit, aletaké piilezitosti, které mohou vyuzit. Analyza dosavadniho
komunika¢niho mixu pfinaSi odpovéd na otazku, do jaké miry odpovida soucasna

marketingovd komunikace firmy zdsadam integrované marketingové komunikace.

Projektova cast prace nabizi komunikacni plan, ktery vychazi z teoretickych poznatkl

a z vysledktl analyz. Jeho soucasti je asovy harmonogram, rozpocet a také analyza rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI TEORETICKEHO ZAKLADU

Problematika integrované marketingové komunikace (dale jen IMK) je pomérné slozita.

Jeji blizsi prozkoumandi si vyzaduje vyjasnéni alespont zdkladnich marketingovych pojmi.

1.1 Marketing

Marketing fadime k manazerskym disciplinam. Kotler a Keller (2007, s. 43) jej stru¢né
charakterizuji jako ,napliiovani potieb se ziskem®. Obsirnéji popisuji marketing
management (tamtéz) jako ,,uméni a védu vybéru cilovych trhii a ziskavani, udrzovani si
a rozSifovani poctu zakaznikG vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim leps$i hodnoty

pro zékaznika.*

Pelsmacker, Geuens a Van den Berg (2003, s.23) definuji marketing jako ,,proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb

s cilem tvofit a smeénovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcti i organizaci.*

Heskové a Starchoti (2009, s. 12) dodavaji, Ze cilem marketingu je ,,staly prodej produkti
se ziskem s vyraznym dirazem na dlouhodoby charakter a zakazniky s opakovanou

koupi.*

Definic marketingu bychom nasli nepteberné mnozstvi. Lisi se od sebe podle toho, zda se
na marketing divaji spiSe z pohledu manazerského, nebo spolecenského. Obecné miizeme
fict, ze marketing je soubor ¢innosti s orientaci na trh a zdkaznika, jehoz cilem je tvorba
hodnoty prozakaznika a zisku pro prodévajiciho.Zahrnuje predvidani, poznani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika zpisobem, ktery je efektivni a
vyhodny pro prodavajiciho. Rozhodné¢ nemlizeme pojem marketing zaménovat s pojmem
reklama. Reklama, potazmo propagace, je pouze jednou ze soucéasti marketingového

procesu.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ,,soubor marketingovych nastroji, které podnik pouziva k tomu, aby

doséhl marketingovych cilt na cilovem trhu* (JuraSkova, Horidk, 2012, s.136).

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznikid, v pravy C¢as,

na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, 1épe nez konkurence.
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Optimalni marketingovy mix muizeme definovat jako nejvhodnéj$i kombinaci téchto
soucasti.

Marketingovy mix tvofeny z pohledu producenta hodnot obsahuje nasledujici slozky
(tzv. 4 P):Product — produkt, Price — cena, podminky kontraktu, Place — misto, distribuce
a Promotion - komunikac¢ni mix (propagace). Piestoze toto ¢lenéni marketingového mixu
dosédhlo svého vrcholu v 80. letech 20. stoleti, udrzuje si pro svou jednoduchost

a prehlednost vysadni postaveni na spotfebnim trhu (Heskové a Starchon 2009, s. 15).

Moderni marketingové pfistupy hledaji dal§i nastroje, mezi které mohou podle potieby
patfit dalsi ,,P“: progress (pokrok), people (lid¢), programming (tvorba programi),
perfection (dokonalost), psychology (psychologie), participation (Gcast), partnership
(spoluprace, partnerstvi, koordinace), punctuality (dochvilnost), processes (procesy),
potential possibilities (potencidlni moznosti), packaging (balicky sluzeb) nebo political

power (politickd moc).

Dalsi pohled na marketingové nastroje piedstavuje model 4 (a vice) C, ktery zdlraziuje
roli zdkaznika a feSeni jeho potfeb a také nutnost obousmérné komunikace. Do tohoto
modelu mizeme zatradit: Customer solution — feSeni potieb spotiebitele, Customer cost —
vydaje spotiebitele, Convenience — dostupnost feSeni, Communication —komunikace,

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 15).

Dale se v odborné literatufe mizeme setkat s modely marketingovych mixi 4A, 4S, 3V,
SIVA aj. Pro zjednoduseni se ale ptidrzme zékladnich Ctyt P. Jejich vzdjemna kombinace
je pro uspéch produktu klicova. Vysoké investice do technologicky vyspélého vyrobku
ptijdou vnive¢, pokud nebudou vhodné doplnéné¢ promyslenou distribuci a ucinnou

propagaci.

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je sou¢asti marketingového mixu, ono ¢tvrté ,,P*“ — promotion,
resp. C — communication. ,,Marketingovd komunikace ovliviluje nebo i presvédcuje
(potencialniho) zékaznika tim, ze mu sd¢luje informace (Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003, s. 27). Prvky marketingové komunikace mlzeme clenit podle riznych
hledisek. Horndk a JuraSkova (2012) uvadi déleni na nadlinkové a podlinkové aktivity.
Nadlinkové (ATL — Above the line) lze charakterizovat jako neosobni masovou

komunikaci realizovanou zpravidla prostfednictvim masmédii. Do podlinkovych (BTL —
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Below the line) fadime osobni formy komunikace, osobni prodej zastitény konkrétnim
Clovékem a adresny piimy marketing. BTL byvaji zpravidla finanén¢ méné néakladné,
protoze nevyuzivaji drahd masmédia, nicméné je casto nutné podpofit je klasickou

nadlinkovou reklamou.
Nadlinkové aktivity:

e klasicka reklama v médiich

o tisk
o rozhlas
o televize

* outdoorova reklama

* internet
Podlinkové aktivity:

* public relations

* podpora prodeje

* osobni prode;j

* pfimy marketing

* sponzoring,...
Pelsmacker, Geuense a Van den Bergh (2003, s. 27) nahlizeji na komunikaci podle toho,
zda je adresovana konkrétni osobé a jedné se tedy o osobni komunikaci, nebo je uréena
mnoha neadresnym piijemciim a v tom piipadé jde o masovou komunikaci. Porovnani
téchto komunikaci na zdkladé urcitych kritérii nabizi nasledujici tabulka.

Tab. ¢. 1 Srovnani osobni a masové komunikace podle Pelsmackera, Geuense a Van den
Bergha.

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

* Rychlost Nizka Vysoka

* Néklady na jednoho pifjemce Vysoke Nizké
Vliv na jednotlivce

* Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka

* Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké

e Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba

* Pfimost Dvoustranna Jednostranna
* Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

e Meéfeni efektivnosti Ptesne Obtizné
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Marketingovou komunikaci mizeme oznacit kazdou formu fizené komunikace, kterd je
firmou pouzivana k informovani, piesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteldl,
prostiednikl i urcitych skupin vetejnosti. Zamérné vytvaieni informaci je uréeno pro trh
a je distribuovano v takové forme¢, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelna (Bouckova, 2003,
s. 222).

Marketingova komunikace je proces vymény informaci, prostiednictvim které¢ho je
spottebitelim sdélovan motiv, divod ke koupi daného produktu. Jejim cilem je
informovat, ovliviiovat a predev§im prodat produkty ¢i sluzby. Pomoci marketingové
komunikace mizeme potencidlnim zdkaznikiim sdélit, v ¢em je produkt vyjimeény a proc¢
by mu méli dat ptednost pfed konkurenénim vyrobkem. Z dlouhodobého hlediska utvaii

image a obraz spolecnosti, znacky a produktu v myslich spottebitelti.

1.4 Komunikac¢ni mix

S pfihlédnutim k charakteristikam cilové skupiny vybirdme jednotlivé komunikacni
nastroje a kandly. Tuto kombinaci oznaCujeme jako komunikaéni mix. V rdmci
komunika¢niho mixu rozliSujeme pét zékladnich forem komunikace: Reklamu, Podporu
prodeje, Public relations, Osobni prodej a PFimy marketing(Svétlik, 2005, s. 184).
Nekteii autofi, jako tfeba Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 26-27) uvadéji
kromé téchto kategorii také Sponzorovani, Komunikaci v prodejnim nebo ndkupnim misté,

vvvvv

zakladni pétku o Udalosti a zazitky.

1.4.1 Reklama

Reklamou oznacujeme formu neosobni masové komunikace, ktera je uskutec¢novana
prostiednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, venkovnich (OOH — out of home)
médii a internetu. Cilem reklamy je jak okamzity nakup, tak dlouhodobé tvorba image.
V souvislosti s zivotnim cyklem produktu rozliSujeme reklamu informativni (zavadéci),
pfesvédCovaci, kterd zahrnuje i reklamu srovnavaci, pfipominaci a posilujici (Svétlik,

2005, s. 177-184; Heskova a Starchon, 2009, s. 81-82).

1.4.2 Podpora prodeje

Dalsi formu neosobni komunikace pfedstavuje podpora prodeje. Zahrnuje stimuly, jejichz
cilem je zvySeni a podpora pohybu zbozi v ¢asové omezeném obdobi.Timto stimulem

mize byt sleva, vyrobek navic zdarma, darek apod. Podpora prodeje se uplatiiuje jak
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u cilového zakaznika, tak u distribucnich c¢lanka (Svétlik, 2005, s. 278; Hornak
a Juraskova, 2012, s. 160). ,,Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych
preferenci, které posiluji trzni pozici produktu prostfednictvim vy$siho objemu prodeje

a jeho zvySovanim podilu na trhu* (Heskova a Starchon, 2009, s. 94).

V ramci podpory prodeje se pouziva i tzv. cross marketing. Podpora prodeje probiha tak,
ze dve nebo vice firem v ur¢itém partnerském vztahu vzajemné plisobi na své prolinajici se

cilové skupiny (Govoni, 2004, s. 38).

1.4.3 Public relations

Pieklad tohoto pojmu do Cestiny je obtizny. Obvykle se tedy pouzivd v pivodnim znéni.
Neékdy se piekladd jako cinnost, kterd vede k vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahii
s vefejnosti. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje, jejichz hlavnim cilem je zvysit
prodej produktii, u public relations jde ptfedevSim o vytvofeni pfiznivych predstav, které
bude firma nebo znacka na vefejnosti mit (image). Velky vyznam mé PR pfi feSeni krizi
(Heskova a Starchon, 2009, s. 107; Svétlik, 2005, s. 287). Mezi néstroje PR fadime tiskové
zpravy, tiskové konference, firemni Casopisy, bulletiny, vyro¢ni zpravy, newslettery,
sponzoring, event, osobni komunikaci, blog, diskusni férum atd. (Horndk a Juraskova,

2009, s. 187).

1.4.4 Osobni prodej

Pod osobni prodej zatazujeme ty praktiky, které slouzi k péstovani obchodnich vztahii
mezi dvéma nebo nékolika subjekty a jejichz cilem je prodat vyrobek nebo sluzbu
a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. Patii sem vSechny formy prodeje, které
probihaji na zaklad¢ osobnich kontakt jako pultovy prodej (typicky pro maloobchod),
obchodni prodej (prodej v supermarketech apod.), prodej v terénu (prodej bez stacionarni
jednotky) a misionafsky prodej(informovani a piesvédCovani nepiimych zakaznikii —
prostfednikli ke koupi). Zakladem osobniho prodeje je verbalni a neverbalni projev

(Heskova a Starchon, 2009, s. 120-12 1).

Na rozdil od reklamy probiha u osobniho prodeje oboustranna komunikace. To je vyhodné
zejména v situacich, kdy je tfeba predvést vyhody zbozi nebo dojednat obchodni

podminky.
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Svétlik (2005, s. 308-310) definuje tii ulohy prodejcti:

e ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani pti nakupu produktu,

* poskytuji informace o produktu od vyrobce zakaznikovi a ptipominky
zakaznikl ptedéavaji zpét vyrobci,

* poskytuji servis jako naptiklad zajisténi dodavky produktu, zaskoleni
kupujiciho do obsluhy produktu a jiné dopliikové sluzby spojené s prodejem
produktu.

1.4.5 Primy marketing

Vyhodami pfimého marketingu jsou interaktivni komunikace a efektivni méteni odezvy.
Jeho zékladni mysSlenkou je odstranéni anonymity zakaznikd. Pfimy marketing jde ruku
v ruce se segmentaci, snazi se pfipravit nabidku jednotlivym cilovym skupinam na miru.
»Zéakaznici timto zplsobem ztraceji svoji anonymitu a stavajise pro samotnou firmu
partnery, se kterymi udrzuji vzajemné vyhodné dlouhodobé vztahy. V této souvislosti
muizeme hovofit o tom, ze marketingova evoluce smétuje k marketingu, ktery se oznacuje

jako marketing individudlnich interaktivnich vztahd,* (Heskova a Starchon, 2009, s. 125).

Svétlik (2005, s. 300) definuje pfimy marketing jako urcitou filozofii, ktera je zalozena
na vybudovani pevnych a trvalych vazeb mezi firmou a zakazniky, at’ uz se soucasnymi
nebo s potencialnimi. Cilova skupina je mensi, specifikovana podle konkrétnich atributl

a pfedstavuje jen potenciadlné perspektivni zdkazniky. Pifimy marketing je finan¢né

wewr

Kazdy z téchto péti zékladnich nastrojti komunika¢niho mixu plni specifickou funkci. Ta je
zesilena, pokud je tento nastroj vyuZzit v kombinaci s dal§imi prvky. Jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu se 1i§i mirou efektivity, finan¢ni narocnosti, sdélovaci kapacitou
imoznosti kontroly. Kazdou c¢ast komunikacniho mixu miizeme pouzit pro doruceni
odliSn¢ho sdéleni a tak oslovit rizné publikum a dosdhnout riiznych cilii. Prostfedky
komunika¢niho mixu tak vybirdme s ohledem na pozadavky a zvyky cilové skupiny

(Kitchen a Pelsmacker, 2004, s. 20-22).

V nasledujici tabulce jsou uvedeny charakteristiky jednotlivych zékladnich forem

komunika¢niho mixu podle Filla a Jamiesonové (© 2006).
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Tab. ¢. 2 Viastnosti zakladnich forem komunikacniho mixu podle Filla a Jamiesonové

Reklama | Podpora | Public | Osobni Piimy
prodeje | relations | prodej | marketing

Komunikace
Schopnost doruéit osobni zpravu nizka nizka nizka vysoka vysoka
Schopnost zasahnout Siroké publikum vysoké sttedni sttedni nizka sttedni
Uroveti interakce nizka nizka nizka vysoka vysoka
Divéryhodnost
Diivéryhodnost pro pfislusnou CS nizka sttedni vysoké stfedni sttedni
Naklady
Absolutni naklady vysokeé sttedni nizké vysoké stiedni
Néklady na osobu nizké sttedni nizké vysoké vysoké
Ztraty vysokeé sttedni vysoké nizké nizké
Objem investic vysoky sttedni nizky vysoky stiedni
Kontrola
Schopnost zaméfit se na konkrétni CS sttedni vysoka nizka stiedni vysoka
Schopnost managementu ptizptisobit sttedni vysoka nizka stfedni vysoké
nasazeni prvku ménicim se okolnostem

Tyto komunikacni prostfedky patii mezi ty tradi¢ni. V rtiznych podobach bychom se s nimi
setkali uz ve starovéku. V soucasné dob& pfichdzi stale castéji ke slovu nové formy
marketingové komunikace, jejichz za€lenéni do tradi¢nich ATL/BTL aktivit je obtizné.
Mame na mysli naptiklad aktivity ozna¢ované jako guerilla marketing, viralni marketing,
buzz marketing, ambush marketing, product placement ¢i mobilni marketing. Jejich vyuZiti
Casto nevyzaduje ani tak velky rozpocet, jako spi§ originalni napad. I z tohoto diivodu jsou
tyto prostfedky mnohdy vhodné pravé pro komunikaci malych firem. Pfedstavme si tedy

alesponi n€které z nich.

1.5 Nové formy marketingové komunikace

Nové formy komunikace nejsou vétSinou vyuzivany jako jediné komunikacni kanaly.
Mohou ale vyrazné podpofit kampan v tradi€nich médiich. Jejich sila spociva pravé
v synergickém efektu, ke kterému dochazi pifi kombinaci s dal§imi slozkami

marketingového komunika¢niho mixu.
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1.5.1 Word of Mouth

Word of Mouth oznacuje oblast marketingu, kterd se zaméfuje na vyvolani efektu ustniho
Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zdkazniky. Je sice pravda, Ze Ustné Sifena reklama
existuje uz dadvno, dnes ale dostava novy rozmér diky rozvoji novych technologii a médii.
Marketingové snahy vychdzi zjednoduché premisy, Ze osobni neformalni sdéleni budi

v lidech vétsi ditvéru nez klasické reklamni kanaly.

Jednim ze zpisobi, jak docilit Gstni Sifeni sd€leni, je Buzz marketing (v Cestiné se vzil
pojem Septanda). Ten se zaméfuje na vytvareni zazitkli a témat, které lidi a Casto takeé
média zaujmou, pobavi a ktera budou chtit predat dale. Je dobré mit na zfeteli, Ze 1idé nasSe
sdéleni nebudou Sifit kvilijeho dileZitosti nebo emotivnosti, ale proto, protoze jsou radi

sttedem pozornosti (Heskova a Starchoti, 20009, s. 29).

Obdobou Septandy na internetu je Viralni marketing. Vtipna videa ¢i fotografie se Sifi
prostiednictvim emailovych schranek nebo dnes cCastéji po socidlnich sitich. Nebezpeci
virdlniho marketingu spocivd v tom, Ze po odstartovani kampané nad nim jeho autofi
ztraceji kontrolu. K vyhodam virdlniho marketingu patii nizkd nakladovost a rychla

akceschopnost (Frey, 2008, s. 69-72).

1.5.2 Digitalni marketing

Pod digitalni marketing mizeme zahrnout veskerou komunikaci, ktera vyuziva digitalni
technologie, tedy internet, mobilni telefony, interaktivni TV, ale také herni konzole,

,,chytré* hodinky atd. Kazdy z téchto kanala je blizky urcité cilové skupiné.

Pocet domdacnosti s pfistupem na internet stale roste. Reklama na internetu mize mit
nejriiznéjsi podoby od banneru, webovych stranek, ptes velkoplosnou reklamu, pop-ups,
po klicova slova na vyhledavacich (Frey, 2008, s. 53-66). Zapomenout nesmime ani

na socialni sit¢, které dnes tvoii patef komunikace mnohych znacek.

1.5.3 Event marketing

Jak uz bylo zminéno, néktefi autofi fadi eventy a udélosti do zakladniho komunikaéniho
mixu na uroven reklamy, PR, osobniho prodeje, podpory prodeje a piimého marketingu.
Event marketing skute¢né¢ neni novym pojmem, stdle vSak prochdzi dynamickym
rozvojem. Event marketing mtze probihat bud’ formou podpory néjaké (sportovni, kulturni

¢i jiné) akce, nebo uspofddanim akce vlastni. Hlavnim cilem vétSinou neni okamzity
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prodej, jako spi§ vytvareni atraktivnich asociaci se znackou, zména nebo umocnéni image,

roz§iteni zabéru trhu. Proto bychom mohli eventy fadit bud’ k PR, nebo k podpote prodeje.

,Bvent marketing je forma zinscenovani zazitka stejné jako jejichplanovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty, které vedou k podpore image firmy a jejich produktd (Heskova a Starchon,

2009, s. 41).

Jak Heskova a Starchon (2009, s. 41), tak Frey (2008, s. 80-81) se domnivaji, Ze intenzita
vyuzivani event marketingu se bude zvySovat. Podle Freye budou firmy stale vice vyuzivat
moderni technologie a média, takze akce budou vice interaktivni tim, ze daji pfijemctim

moznost volit, ucastnit se loterii, odpovidat na otdzky prizkumu atd.

1.5.4 Product placement

Product placementem rozumime placené umisténi produktu nebo znacky do obsahu
urcitého audiovizudlniho dila. Produkt mize byt prezentovan slovné (herci o ném mluvi),
vizualné (logo firmy v zébéru), nebo mize byt pouzivan (herci s produktem manipuluji).
Produkt nebo znacka muize byt do d€je zakomponovan pii nataceni, nebo az pii nasledné
postprodukci. Soucéasti PP mize byt také uvedeni v titulcich, na plakatech, v tiskovych
zpravach, zviditelnéni na slavnostni premiéfe atd. PP ale neni omezen jen na filmy c¢i
seridly, ale muze byt souCasti napf. hudebniho ¢i knizniho textu, nové se uplatituje
napiiklad v pocitacovych hrach. Vyhodou PP jsou relativné nizké naklady a mozZnost
propojeni (cross promotion) s vlastni propagaci dila. Spotifebitel je navic oslovovan
v pfijemném prostiedi a sdéleni zpravidla vénuje plnou pozornost. Produkt nebo znacku si
spoji s emocemi. K nevyhoddm patii dlouhodoba prezentace zastaravajictho vyrobku

a obtizna métitelnost odezvy (Frey, 2008, s. 121-131; Heskova a Starchoti, 20009, s. 33-34).

1.5.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuzivd pro kontakt suzivatelem a zékaznikem nastroji mobilni
komunikace. K formatim a principim pouzivanym v mobilnim marketingu tadime
reklamni SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, hry, SMS hlasovéni, zpfistupnéni
internetovych sluzeb pfes mobil, Java aplikace atd. Vyhodou mobilniho marketingu je jeho
rychlost a efektivnost a také rychld pfiprava a tim padem flexibilita. Kampané jsou

interaktivni a mohou byt pfizplisobeny chovani a demografickému profilu piijemcti.
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K vyraznym vyhoddm patii také méfitelnost a znovuvyuzitelnost(Frey, 2008, s. 135-141;

Heskova a Starchoti, 2009, s. 33).

1.5.6 Guerilla marketing

Pod Guerilla marketingem si mlizeme pfedstavit vS§echny nekonvencni cesty k osloveni
potencialnich zdkaznikl, které jsou realizované s nizkym rozpoctem. Jeho zakladem je
origindlni napad a jeho kreativni zpracovani. Pivodné byl vyuZivan malymi firmami
s nizkym rozpoc¢tem, dnes ho do svych komunikacnich kampani ¢asto zarazuji i velké
korporace. Nazev guerilla odkazuje k valecné strategii a taktice. I zde je rozhodujici
zautocit na necekaném mist¢, zaméfit na presné definovany cil a rychle se stahnout zpét.
S trochou nadsazky bychom mohli fict, Ze co neni v guerilla marketingu zakazéano, je
povoleno. Jeho formy tak mohou nabyvat nejriznéjSich podob. Snazi se vyvolat buzz,
mohou mit blizko k virdlnimu marketingu. Zvla$nim druhem guerilla marketingu je
ambush marketing. Timto terminem oznacujemeparazitovani na aktivitdich konkurence,
které je vedeno snahou ziskat vyhody sponzora bez skute¢ného sponzorstvi. Aby byl
guerilla marketing UspéSny, musi vyuZzivat netradicni komunikac¢ni kanaly, byt levny,
pracovat s psychologii a vazat na sebe sekundarni publicitu. Guerilla marketing se ¢asto
pohybuje na hrané zakona, nebo alespoi etiky (Frey, 2008, s. 43-50; Heskova a Starchoti,
2009, s. 31-32).

V nasledujici tabulce je uvedena vhodnost aplikace novych marketingovych trend na

vybrané cilové skupiny.

Tab. ¢. 3 Nové trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace v cilovych
skupinach. Zdroj: Frey, 2008, s 176

Segment Oblast marketingové komunikace
Guerillovy | Digitalni Viralni Product Mobilni Tradi¢ni
marketing | marketing | marketing | placement | marketing formy
Déti X X X X X
Studenti X X X X X
Akademici X X
Bilé lim. X X X X X
Modré
o X X X X X
limecky
Seniofi X
St. sféra X X
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1.6 Cileny marketing

Pro efektivni marketingovou komunikaci je tfeba znat, kdo jsou nasi potencidlni zékaznici,
jakymi kanaly je miizeme oslovit a na jaké podnéty budou pravdépodobné reagovat. Je
tteba se rozhodnout, na které z téchto cilovych skupin se zaméfime. Neméné dilezité je
také to, jak se chceme odlisit od konkurence a jaké misto chceme zaujmout v povédomi

zakaznikl. Tyto tii kroky se nazyvaji segmentace, targeting a positioning.

1.6.1 Segmentace

Trh tvoii jednotlivei a skupiny, ktefi reaguji na rizné podnéty a jejichz rizné potieby
uspokoji rizné vyrobky. ,,Segmentace trhu je proces, kterym se =zakaznici déli
do homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi
reakcemi na marketingové a komunikacéni aktivity* (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, s. 128-129). Je dulezité si uvédomit, ze marketéfi segmenty nevytvaii, ale
identifikuji je a rozhoduji, na ktery nebo které se zaméti. Diky segmentaci miiZze spole¢nost
Iépe navrhnout, ocenit, ptfedstavit a dodat produkt, ktery uspokoji cilovy trh (Kotler
a Keller, 2007, s. 279).

Existuje nepieberné mnozstvi proménnych, na zdkladé kterych miizeme spotiebitelsky trh
segmentovat. Kotler a Keller (2009, s. 285-297) rozliSuji c¢tyii hlavni skupiny
segmentacnich kritérii: geografické, demografické, psychografické a behaviorélni.
Pod geograficka kritéria fadi napt. geografickou oblast, velikost mésta, hustotu osidleni
nebo podnebi. Z demografického hlediska jsou zajimavymi udaji pohlavi, veék, velikost
rodiny atd. Psychograficka kritéria se zabyvaji zivotnim stylem a charakteristikou
osobnosti. A kone¢né behavioralni hledisko zkouma uzivatelsky status, postoj k vyrobku

nebo aroven vérnosti.

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 128-139) rovnéz popisuji tyto Ctyii hlavni
segmentacni kritéria, krom¢ toho ale mluvi také o segmentaci na zakladé prinosu
(benefitu). Tato segmentace sleduje vSechny pifinosy, které produkt miize poskytnout,
pficemz kazdy ztéchto piinosi musi byt definovan. ,,Tato segmentace spojuje
psychografické, demografické a behaviordlni proménné. Pro komunikaci je nutné
definovat specifické ptinosy, vyluéné silné stranky znacky a cilovou skupinu preferujici
tyto aspekty. Z tohoto pohledu je mozné fici, Ze tento typ segmentace je velmi blizky

o

procesu positioningu v myslich zdkaznikt* (2003, s. 134). Piikladem muze byt zubni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

pasta, ktera pfinasi tyto benefity: nizkd cena, ochrana pfed zubnim kazem, béleni zubd,
svézi dech. Kazdy z téchto benefitil je dilezity pro rizné cilové skupiny, které se mohou

vzéajemné prolinat.

Obecné lze fict, ze aby byl segment efektivni, musi splilovat nasledujici pozadavky: byt
méritelny(lze shromazd’ovat informace o rozméru, slozeni a kupni sile), dostatecné velky
(aby mohl byt osloven marketingovou kampani a aby tato byla efektivni), dostupny
(distribuénimi cestami) a akceschopny vzhledem Kk cilim. Cilem segmentace ma byt
v idedlnim ptipad¢ vytvoreni homogennéjSich podskupin, jejichz ¢lenové budou podobné
reagovat na marketingové podnéty a tim se odliSovat od jinych skupin (Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 135).

Podle Vastikové (2014, s. 67) je divodem segmentace mimo jiné zostieny konkurencni
boj. ,,Pro organizaci je vzdy vyhodnéjs$i mit silnou pozici na malém segmentu, nez pouze
okrajov€ oslovovat trh nediferencovany.“ NejnovéjSimi pozadavky na vystupy

ze segmentacnich studii jsou podle Vastikové:

* Zjistit, jak se liSi ocekdvani zakaznikld zrtznych segmentli ve vztahu k nové
poskytované sluzbég, kterd vlastnost sluzby je pro jednotlivé zdkaznické skupiny
nejdulezitéjsi, jak intenzivné jsou tyto vlastnosti prozivany.

* Jak se lisi citlivost jednotlivych segmenti na rdzné komunikacni nastroje amédia —
vzdy ve vztahu k ur€ité sluzbé.

* V ¢em se lisi hodnoceni sluzby skupinami spotrebiteltl (té€ch, kteti jsou uzivateli,

a téch, ktefi uzivateli nejsou).
Piestoze Vastikova hovoii o marketingu sluzeb, miizeme tyto pozadavky vztahnout
i na vyrobky.
1.6.2 Targeting

Na segmentovani navazuje faze targetingu, neboli zacileni. Je tfeba si vybrat segment,

nebo segmenty, u kterych mame nejvétsi Sanci uspét.
RozliSujeme pét typi strategii:

* Zaméreni na jeden segment — jeden produkt pro jeden trh. Zavislost na jediném

segmentu muze predstavovat znacné riziko.
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* Selektivni specializace — zaméfeni na nékolik segmentd, které se jevi jako
atraktivni. Pohyb v jednom segmentu miize kompenzovat pomalé tempo ristu
v jinych segmentech.

* Vyrobkova specializace — firma nabizi jeden produkt riznym segmentiim.

* Trzni specializace — firma dodava jednomu segmentu riizné vyrobky.

* PIné pokryti trhu — firma se zamétuje na vSechny skupiny zakaznikd s cilem

prodeje vSech produktt.

K hodnoceni segmentii firmy lze pouzit ¢tyfi prvKky: rozsah a riist segmentu (soucasny
obrat, potencidlni rist a ziskovost), strukturdlni atraktivita, cile a rozpocet firmy a stabilita
segmentu. Pro mensi firmy je vhodné zamé&fit se na mensi ¢i méné atraktivni ,,vyklenkové*
segmenty, protoze u velkych segmenti existuje velkd konkurence (Pelsmacker, Geuens

a Van den Bergh, 2003, s. 138-139).

1.6.3 Positioning

Tretim krokem strategického planovani je positioning znacky ¢i produktu, coz je odliSeni
od konkurenti v povédomi zdkaznikli. Timto zpisobem muze firma ziskat konkurencni
vyhodu. Podle Vastikové (2014, s. 54-56) jsou dvéma hlavnimi zdkladnimi kameny

strategie positioningu sluzeb kvalita a cena.

Podle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha rozliSujeme sedm kategorii positioningu,

které firmy pouzivaji. Jedna se o positioning na zaklad¢:

* Vlastnosti produktu a jeho pFinosu — zaloZen na vyluéném prodejnim prvku
(Unique Selling Proposition, USP), diky némuz se znacka nebo produkt stavaji
pro cilovou skupinu né¢im zvlastni.

* Ceny/kvality — zaloZen na stejné¢ ¢i lepsi kvalité a niz§i cené, neZ nabizi
konkurence.

e Uziti — zalozen na zdiraziiovani zvlastnosti uziti nebo aplikaci.

* Tridy produktu — alternativa oproti jiné znacce.

* Uzivatelii — je spojen s produktem a specifickou skupinou uzivateli.

* Konkurence —srovnavaci reklama.

* Kulturnich aspektii a symbolil vztahujicich se k osobnosti znacky.
Pfi positioningu se mohou firmy dopustit tff chyb:

* Nedostate¢ny positioning — nedostate¢na diferenciace od konkurence.
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* Prehnany positioning — extrémni umistovani jednoho piinosu redukuje pocet
moznych zadkazniki (napt. zdirazilovani jen nizké ceny, ale ne kvality).

* Matouci positioning — zpravidla v duasledku nekonzistentni komunikace a
nepromysleného vybéru distribu¢nich kanald (napt. vysoce kvalitni zboZi nabizené

v supermarketu).

1.7 Analyza vnitfniho a vnéjSiho prostredi firmy

K marketingovému planovani potfebuje firma informace o mnoha faktorech ovlivilyjicich
jak podnik tak okoli. Jednim z vychozich prvki pro tvorbu firemni strategie je analyza
vnitintho a vnéjSiho prostfedi firmy. Pro potfeby této prace bude provedena SWOT

analyza, PEST analyza a Porterova Sfaktorova analyza konkurenc¢nich sil.

1.7.1 SWOT analyza

Jednim ze zakladnich nastroji strategického managementu je SWOT analyza. Nézev
analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych slov strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Pomoci
SWOT analyzy miZzeme definovat prave tyto Ctyfi kategorie, Casto pomoci brainstormingu.
Umoziuje jednoduSe, stru¢né¢ a piehledné popsat situaci, ve které se firma nachdzi

(Business Vize ©, 2010).

Podle Kellera a Kotlera (2007, s. 90-91) musi firma monitorovat kli¢ové sily
makroprostiedi (demograficko-ekonomické, piirodni, technologické, politicko-pravni
a spolecensko-kulturni) a také vyznamné slozky mikroprostredi (zakazniky, konkurenty,
dodavatele, distributory, dealery), které maji vliv na schopnost firmy docilit zisk. Hlavnim
ucelem tohoto zkoumani je nalézani novych pfilezitosti. Ty mohou mit nejrizné;si podobu,
Casto ne zcela zjevnou. PrileZitost se mulze skryvat ve sbihavych trendech (mobily
s fotoaparatem), prilezitosti mize byt zefektivnéni ndkupniho procesu, ptindSeni vice
informaci a rad, zavedeni zak4dzkové vyroby. Jiné firmy mohou pfijit s novou piednosti
vyrobku, mohou zrychlit distribuci, nebo dodavat vyrobek za mnohem niz$i cenu

(genericka 1éc¢iva).

Nelze vsak ziistat jen u jejich nalezeni, ale je tfeba je vyuzit. ,,Je velkym otaznikem, zda by
se méla firma omezovat na ty piilezitosti, které koresponduji s jejimi silnymi strankami,
nebo zda by méla zvazovat i pfilezitosti, pro néz by musela urcité silné stranky ziskat nebo

si je vytvortit* (Keller a Kotler, 2007, s. 91).
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K vyhoddm SWOT analyzy patii jeji snadnd realizovatelnost. Na druhé strané je velice
subjektivni a zjednodusujici. Doporucuje se proto pouzivat ji jako dopln€k k nékteré dalsi

analyze.

Spravné provedena SWOT analyza ptfedpoklada posouzeni vSech faktorti v souvislostech.
,Dilezité je sledovani silnych a slabych stranek s jejich strategickym dosahem ve vztahu
k prilezitostem a hrozbam. Je tfeba také sledovat, nakolik je ktery faktor dulezity

z hlediska vlivu na firmu a z hlediska zédvaznosti pro firmu* (Blazkova, 2007, str. 158).

Pokud bude firma eliminovat hrozby, koncepéné fesit své slabé stranky a kultivovat své

silné stranky, pak muze efektivné rozvijet pfilezitosti.

1.7.2 PEST analyza

DalSim dulezitym néstrojem strategického fizeni je PEST analyza. Ta ma za tikol zhodnotit
vyluéné vnéjsi, zejména makroekonomické podminky podniku. Stejné jako SWOT analyza
je 1 PEST analyza pojmenovana podle pocatecnich pismen anglickych slov. Tentokrat tvori
zkratku slova Political, Economic, Social a Technological. Jednd se tedy o analyzu

politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort.

Kromé PEST analyzy se mizeme v riznych zdrojich setkat také s nékterou z jejich verzi.
Vpodstaté se ale vzdy jedna o to, Ze se nekterd z Casti analyzy rozdéli do vice ¢asti. Kviili
lepsi vyslovnosti se pak pismenka zkratky rizné preskupuji. Setkat se tak mizeme tfeba
se SLEPT analyzou, kde L zastupuje Legal, ¢ili pravni prostiedi. To je v pivodnim PEST
skryto pod pismeno P. Druhé pismeno E znamena Enviromental, tedy zivotni prostredi.
SLEPT se v tomto piipadé¢ méni na PESTLE. N¢které zdroje uvadéji zkratku STEEPLE ¢i
dokonce STEEPLED a piidavaji E jako Education (vzdélani) a D jako Demographic
(demografické faktory). Ty jsou v piivodnim PEST zahrnuty pod socialni faktory.
Z uvedeného je patrné, Ze pokud podnik provede zékladni PEST analyzu, neudéla chybu.
PEST analyza mtize byt na rozdil od SWOT analyzy velmi obsahla. Je uzitecné vytycit si
v prvnim kroku u kazdého pismene relevantni oblasti a v druhém pozadovanou hloubku

analyzy (Business Vize ©, 2010).

Pii tvorb&é PEST analyzy postupujeme od globalniho (svét, kontinent) k lokalnimu (obec).
Utelem analyzy je odhalit nejen aktualni stav, ale i odhadnout budouci vyvoj. Pfestoze je

vétSina vlivl, které plisobi v makroprostfedi, neovlivnitelnd, 1ze naptiklad politicko-pravni
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faktory ovliviiovat prostfednictvim odborovych svazii, primyslovych klastrl,

lobbistickych skupin atd.

* Politicko-legislativni faktory: legislativni omezeni, zdkony, vyhlasky, normy,
ptedpisy, vyvozni, dovozni nebo celni nafizeni, dafiova a socidlni politika, ¢lenstvi
v politicko-hospodaiskych organizacich.

* Ekonomické faktory: vyvoj HDP, inflace, fize ekonomického cyklu, mira
nezaméstnanosti, vyvoj ménovych kurzi atd.

* Sociodemografické faktory: geografickd poloha, vzdélani, spottebni zvyky, jazyk,
kulturni hodnoty (napt. ndbozenstvi), mira emancipace Zen atd.

* Technologické: technologicky rozvoj, inovace, snizovani ndkladii na vyrobu,

distribuci, komunikaci.

Pro uplnost zminme jest¢ ekologické faktory, pod které spadaji piedev§im klimatické
podminky a pfirodni zdoje, které jsou pro ¢innost firmy nezbytné. Ekologicky faktor by
firmy nemély podceniovat, cast zdkaznikii dava prednost vyrobkiim ekologicky

zodpovédnych firem (Kozel, 2006, s. 16-25).

1.7.3 Porterova Sfaktorova analyza konkurenénich sil

Jak uz nazev analyzy napovida, je jejim autorem Michael Eugene Porter, ktery se zabyval
otazkou, jaké vnéjsi sily ovliviiuji podnikani firem. Sily, které rozhoduji o vlastni

dlouhodobé¢ atraktivité trhu nebo trzniho segmentu, jsou:

¢ Konkurujici podniky v odveéti

Novi konkurenti

Substituty

*  Kupuyjici

Dodavatelé (Blazkova, 2007, str. 57).

Kotler a Keller (2007, str. 380-381) hovoti v této souvislosti o:
* Hrozbé¢ silné rivality v segmentu
* Hrozb¢ nové vstupujicich konkurentti
* Hrozb¢ ndhrazek

* Hrozb¢ rostouci vyjednévaci sily zékaznikt
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* Hrozb¢ vzristajici vyjednavaci sily dodavatelt.

Noveé vstupujici

hrozby

kupni

== i <=

sila T sila

hrozby @\

Substituty a
komplementy

Dodavatelé

Obr. ¢. 1 Porteruv Sfaktorovy model sil (prevzato z knihy F. Kovare Strategicky
management).

,Hlavnim ucelem konkuren¢ni strategie je najit pozici pro spolecnost, ve které se nejlépe
mize branit vici témto vliviim, nebo je ovlivnit ve sviij prospéch® (Porter in Kost'an,

Bélohlavek a Sulet, 2006, s. 197).

1.7.4 Konkurenéni rivalita

Rivalitu mezi soucasnymi konkurenty ovliviiuje velikost a pocet konkurentl, stupeit
odliSnosti mezi vyrobky a sluzbami i uroven vstupu na trh a odchodu z trhu. Blazkova
(2007, str. 59) uvadi, ze: ,Rivalita je intenzivnéjsi, kdyz se na trhu vyskytuje mnoho
malych nebo stejn¢ velkych konkurentli, pokud vyrobek nelze odliSit od ostatnich (napf.
uhli, ocel), kdyz néklady na ptechod jinam jsou nizké a pokud jsou vysoké naklady
na odchod z trhu.*

Kotler a Keller (2007, str. 380) dodavaji, zZe: ,,Tyto podminky povedou k ¢astym cenovym

valkdm, reklamnim bitvam a zavadéni novych produktii, takze soupeteni bude

nakladnéjsi.*

Pti analyze této sily se tedy soustfedime na to, jak velké jsou na daném trhu konkurenéni

tlaky a kolik nds bude stat, abychom dali védét o svych produktech a konkurenc¢nich
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vyhodach. V soucasném svét€ nesmime zapominat ani na ,,online* konkurenci, nesmime

opomenout lokalni, narodni, ani mezinarodni hrace na trhu.

1.7.5 Hrozba vstupu novych konkurentu

U této sily nds zajima, nakolik je pravdépodobné a jednoduché, ze se konkurencéni tlak

zvysi kvili novym subjektiim. Zajima nas naptiklad:
* Existuji, ¢i neexistuji bariéry vstupu na trh?
* Jak vysoké ndklady jsou spojené se vstupem na tento novy trh?

* Jaky je pfistup k distribu¢nim ¢lanktim (Blazkova, 2007, str. 58)?

v

Nejatraktivnéj$i jsou ty segmenty, jejichZ bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu
naopak nizké. Jen mdlo firem do néj muze vstoupit a firmy, kterym se nedaii, mohou
snadno odejit. Vysoké vstupni i vystupni bariéry znamenaji zpravidla vysoky ziskovy
potencial, ale také vétsi riziko, protoze i méné Uspésné firmy zlstdvaji a bojuji. Nizkeé
vstupni 1 vystupni bariéry znamenaji, ze firmy do odvétvi snadno vstupuji a stejné snadno
ho opoustéji, pticemz zisky jsou stabilni a nizké. Nejhors$i variantou je, kdyz jsou bariéry
vstupu nizké a bariéry vystupu vysoké. Firmy do odvétvi snadno vstupuji, ale pak jsou
nuceny v ném zustat. ,,Vysledkem je chronickd nadmérna kapacita a snizené zisky

pro vSechny* (Kotler, Keller, 2007, str. 381).

Mira rizika vstupu novych konkurentti do odvétvi ndm udava, s jakou pravdépodobnosti
mize dojit ke zvySeni vyrobnich kapacit a tim padem k pfevaze nabidky nad poptavkou

a k poklesu ceny.
Podle Blazkové (2007, str. 58) lze piipadné konkurenci cCelit:
* sledovanim a efektivnim fizenim nakladi vyroby;

* zvySenim kvality vyrobkil a sluzeb, zavedenim inovovanych vyrobki, zvySenim

pfidané hodnoty naseho vyrobku;
* zvySenim urovné fizeni distribu¢nich kanalu;

* detailni segmentaci trhu a lepS§im porozuménim pfanim a pozadavkiim zékaznik,

pokrytim Sirokého spektra zdkaznik.
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1.7.6 Hrozba vzniku substituta

Substituéni neboli nahradni vyrobky ¢i sluzby predstavuji alternativu nahrazujici
soucasnou nabidku. Hrozba spociva v tom, Ze si zakaznik vybere misto naSeho vyrobku
vyrobek jiny.

Existence nadhrazek snizuje atraktivnost segmentu. Substituty limituji ceny i zisky (Kotler,

Keller, 2007, str. 381).

Je tfeba si uvédomit, Ze substitutem neni jen totozny vyrobek jiného vyrobce, ale i jiny
vyrobek, ktery uspokoji stejnou potiebu. Substitutem rohliku mtize byt houska, substitutem
knihy mtize byt koupé€ vstupenky na divadelni pfedstaveni, namisto navstévy kadetnictvi si

zakaznik mtze koupit holici strojek a stfihat se sém doma.
Hrozb¢ cenové valky lze cCelit:

* snizenim ceny vyrobku lepsi kontrolou jeho nakladl, sniZzenim relace cena/uzitek

soucasného vyrobku;
* zvySenim uZitné hodnoty vyrobku, nabidkou dopliikovych sluZeb;
* vcasnym predvidanim ptéani a pozadavkl zakaznika;

e vyvojem novych vyrobkil, nabidkou novych sluzeb, které se vyrazné lisi

od konkurenc¢nich vyrobku a sluzeb (Blazkova, 2007, str. 58-59).

1.7.7 Sila kupujicich

U tohoto ukazatele nds zajiméd struktura a koncentrace kupujicich na trhu. ,,Silou
kupujicich se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o cené, a to at’ uz ta pifima, kdy
skutecné dojde k licitaci se zdkaznikem, anebo ta nepiima, kdy zédkaznik prosté mize zacit

odebirat méné zbozi nebo sluzeb, anebo milize odejit jinam* (Business Vize ©, 2010).

Se vzrlstajici vyjednéavaci silou zakaznikl klesd atraktivita segmentu. ,,Vyjednavaci sila
zakaznika vzrlsta, jsou-li koncentrovangjsi a organizovangjsi, kdyz vyrobek ptedstavuje
znacnou Cast celkovych nakladl zakaznika, kdyZ je vyrobek nediferencovany, kdyz jsou
naklady na zménu nizké, kdyZ jsou zdkaznici citlivi na cenu v dasledku nizkych ziskti nebo

kdyz se mohou zakaznici spojit ke spolecnému postupu* (Kotler, Keller, 2007, str. 381).

Vyjednavaci sila kupujicich je vysokd, pokud je jejich pocet omezen, pokud nakupuji

ve velkém objemu, pokud je vyrobek standardni, pokud jsou naklady spojené s piechodem
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k jinému dodavateli nizké, pokud maji vSechny informace, ¢i jim jde pfedevsim o kvalitu

vyrobku (Blazkova, 2007, str. 59).

Chrénit se prodejci mohou podle Kotlera a Kellera (2007, str. 381) tim, Zze si budou
vybirat zdkazniky s co nejmensi silou vyjedndvat a moznosti ménit dodavatele. ,,Jeste
vyhodnéjsi obrana spociva ve vytvoreni lepsi nabidky, kterou ani silni zdkaznici nemohou

odmitnout.*

K obrannym metodam patfi:
* dobfe fungujici marketingovy informacni systém pro oblast prode;j;
¢ dobry ptehled o kupujicich, jejich zvyklostech;

* kalkulace pro vypolty piipadnych nékladl spojenych se zménou kupujiciho

(Blazkova, 2007, str. 59).

1.7.8 Sila dodavatela

Posledni silou, kterd podle Portera vyrazné ovliviluje situaci v odvétvi, je sila dodavatelt.
Ta je tim vysSi, ¢im jsme na nich zavislejsi. Dodavatelé jsou siln€jsi, pokud je jich
omezeny pocet, pokud jsou jejich vyrobky pro nas dilezité, pokud jsou dodavatelské
vyrobky jedine¢né a pokud by nalezeni substitutu vysSlo draho, nebo pokud dodavatelé

nejsou zavisli na kupujicim z hlediska minimalni vySe prodeje (Blazkova, 2007, str. 59).

»Segment je neatraktivni, jsou-li dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo sniZovat
dodévané mnozstvi...Dodavatelé byvaji silni, kdyZ jsou koncentrovani nebo organizovani,
kdyz existuje jen malo nahrazek, kdyz je doddvany produkt dilezitou slozkou vyroby,
kdyz jsou néklady na zménu dodavatele vysoké a kdyz jsou dodavatelé schopni integrace

smérem dolu* (Kotler, Keller, 2007, str. 381).
Sile dodavatelt se 1ze branit:

* dobfe fungujicim marketingovym informacnim systémem piedevSim pro oblasti
nakupt;
* dobrym pitehledem o dodavatelich, jejich cenach, zvyklostech, dodacich

podminkach atd.;

* kalkulaci pro vypocty piipadnych ndkladi spojenych se zménou dodavatele

(Blazkova, 2007, str. 59).
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K tématu obrany proti sile dodavatelti dodavaji Kotler a Keller (2007, str. 381): ,,Nejlepsi
obrana spociva ve vytvoreni takovych vztaht s dodavateli, v nichz jsou vitézi obé strany,

nebo lze vyuzivat vice zdroji dodavek.*

1.8 Koncept integrované marketingové komunikace

Firmy dnes zpravidla nevysta¢i s vyuzivanim jen jednoho komunikac¢niho néstroje.
K efektivnimu osloveni cilové skupiny je zapotiebi vhodné zkombinovat n¢kolik aktivit
tak, aby se navzidjem podpofily. Problémem mnohych firem je pravé nesouroda
komunikace, kdy jednotlivé nastroje nespolupracuji, nedopliuji se, nebo si dokonce
odporuji. Klasickou marketingovou komunikaci proto zac¢ind nahrazovat novy koncept —

integrovana marketingova komunikace.

Americkd asociace reklamnich agentur definuje IMK jako: ,Koncepci pldnovani
marketingové komunikace kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému
planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli riznych komunikaénich disciplin, jako je
obecna reklama, ptimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem
vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad* (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, s. 29). Podle Hofstedeho (in Pelsmacker, Guens a Van den Beergh, 2003, s. 29) se
jedné o novy pohled na celek, a to takovym zptisobem, jak v§e dohromady vnima zakaznik

— jako tok informaci z jednoho zdroje.

Integrované marketingové komunikaci se budou podrobnéji vénovat nasledujici kapitoly.
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2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Podstata a specifika integrované marketingové komunikace

Jak uz bylo naznaceno v ptredchozi kapitole, IMK je zplisob marketingové komunikace,
ktery vznikd kombinaci strategickych roli rtiznych komunikac¢nich néstroji s cilem
poskytnout jasné a konzistentni sdéleni a docilit tak maximalniho komunika¢niho
ucinku.,,VSe, co spolecnost, vyrobce, majitel znacky déla. Veskeré jeho aktivity by mély
byt vsouladu a davat potencidlnim zékaznikiim jednoznacné poselstvi. Integrovana
komunikace zahrnuje opravdu vSe: masmedialni reklamu, nabidkové letdky, katalogy,
direct mail, PR, komunikaci v misté prodeje, ochutnavky, i to, jak plisobi cena produktu,
jeho baleni, to, co si o ném lidé ftikaji, zplsob, jakym se chova spolecnost ke svym
zamé&stnanclim, chovani matetské spolecnosti, eticky kodex, ekologické aspekty, celebrity,

se kterymi se spole¢nost spojuje, aj.* (Mediaguru.cz, © 2016).

Veskerd komunikace firmy tedy musi byt vzajemné propojend, v souladu a konzistentni.
Komunikacni funkce, které diive ptisobily oddélené, se dnes snazime propojit tak, aby se
jejich ucinek vzajemné posiloval. Naptiklad piimé rozesilka miize byt ucinnéjsi, pokud
bude pfipravena a realizovana spolu sreklamni kampani zaméfenou na povédomi
zakaznika a kampani podporujici prodej. PR, reklama a sponzorstvi vytvaii synergicky
efekt v oblasti image firmy. Navstévnost webovych stranek zvysime, pokud je budeme

inzerovat v reklamé atd. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, 30-32).

Asociace Public Relations Agentur (APRA, © 2016) definuje IMK jako: ,,Rizeni
a kontrolu veskeré komunikace smérem k trhu. Zajisténi, aby postaveni znacky na trhu,
charakteristika produktu a komunikacni sd€leni byly systematicky soucasti kazdého prvku

komunikace a byly pfedavany v ramci jednoduché konzistentni strategie.*

Piijeti IMC neboli orientace na integrovanou komunikaci nutné vyvolava potiebu

nékterych podstatnych zmén v dosavadnim zpisobu marketingové komunikace.

1. SniZena duvéra v reklamu ve sdélovacich prostfedcich. Média se velice rozdrobila
(¢etné kandly pro vysiland a pfijimand sdéleni). Reklamni vydaje podstatné
vzrostly, ale dopad kampani je snizen konkurenci mezi médii. Duraz je kladen
na piinos pro spotiebitele.

2. V dusledku rozttisténosti médii vzrostl vyznam ptesné zacilenych komunikacnich

metod. Pouzivani internetu, databazi a rozvoj v telekomunikacich byly klicem
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ke schopnosti médii zaméfit se na specifické skupiny zédkaznikd direct mailu, on-
line sluzeb, telemarketingu, kabelové a satelitni TV. Dalsi rozvoj bude zahrnovat
vliv televize s pfimou reakci (DRTV) a digitalni TV.

3. Existuji stdle vétsi pozadavky na dodavatele marketingové komunikace. Jejich
nabidka musi obsahovat stile rozmanitéjsi sluzby, proto roste i poCet agentur
kombinujicich integrovany marketing a PR.

4. Zména smérem ke globalnimu marketingu, exploze digitalnich a satelitnich kanala

a vzristajici zdjem o uznani vizudlni komunikace (APRA, © 2016).

Produkt, cena i distribuce jsou snadno napodobitelné¢ konkurenci. Konkuren¢ni vyhodu tak
v dne$ni dobé casto predstavuje pravé komunikace a vztahy s dilezitymi cilovymi

skupinami.
Vyhody IMK:

* Cilenost — oslovujeme kazdou cilovou skupinu jinym zptisobem.

o Uspornost a uéinnost — dosahujeme ji vhodnou kombinaci komunikaénich
nastrojii.

* Vytvareni jasného positioningu znacky — v myslich zakaznikd formujeme
jednotny obraz.

* Interaktivita — naslouchdme ndzoru toho, komu je zprava urcena.

K tskalim IMK muze patfit nekonzistentni komunikace firmy jako celku nebo riziko jisté
uniformity komunikace. Vyzkumy rovnéz potvrzuji, Ze nadmérné opakovani sdéleni mize
zdkazniky nudit a zplsobit jejich podrazdéni. DalSim problém je efektivni méfeni

a vyhodnoceni IMK jako celku (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48-49).

2.2 Klasicka vs. integrovana marketingova komunikace

Vyznam IMK vzrista spolu s tim, jak se hromadny trh droli na velké mnozstvi minitrhd,
znichz kazdy vyzaduje specificky pfistup. Potfeba IMK vzrostla spolu s rychlym
technologickym a spolecensko-ekonomickym vyvojem. Podle Kitchena a Pelsmackera

(2004, s. 22) prispély k jejimu rozsifeni zejména tyto faktory:

* Rapidni rozvoj informacnich technologii.
* Masové rozsiteni internetu a webovych stranek.
* Potieba, aby byl obchod kdekoliv na svété zaméfen skutecné na zdkaznika a aby

byl zakaznikem také fizen.
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* Rozvoj databazi.

* Potieby a postupy reklamnich a komunikaénich agentur.

* Sifici se globalizace, rozvoj svétovych trhil, soupefeni globalnich znatek o misto
na trhu.

* Potieba zlepsit proces uceni a predavani informaci v ramci organizace.

* Nutnost zefektivnit hospodateni se zdroji.

Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketigovou komunikaci ukazujetabulka C¢.

4.Ptehledné zachycuje ménici se charakter komunikace a také ménici se postoj zékaznika.

Tab. ¢. 4 Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci. Zdroj:
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 31).

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zamgéfena na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace Dialog, dvoustrannd komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou piedavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Piijemce piebira iniciativu
PresvédCovani Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Dtivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentérni

Zatimco tradiéni komunikacni strategie jsou zaloZeny na masovych médiich, ktera
pfedavaji obecna, na prodej zacilend sdéleni, IMK je mnohem vice personalizovana.
Je zaméfena na zékaznika, na vztahy s nim a interakci. IMK by tedy méla byt efektivngjsi
a ucinnéjsi a to pravé diky synergickému efektu vSech pouzitych komunikacnich nastrojt.
IMK se na komunikaci diva z pozice zdkaznika, ktery mezi reklamou, sponzorovanim,
rozesilkou nabidek, podporou prodeje, vystavami a podobnymi akcemi piili§ nerozliSuje.

Vsechny tyto aktivity jsou pro n¢j podobné, vnima je jako zplsoby, jak je pfesvédcovan,
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aby koupil produkt urcité firmy. ,,.Definujeme-li IMK z pozice zékaznika, pak je to takova
komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni, néstroje a média takovym
zpiisobem, ktery je pro n¢ho hodnotny a davd mu moznost Iépe a rychleji porozumét
sdéleni. Integrace se tedy odehravd v zakaznikovi. Ukolem komunikujicich je, aby
prezentovali sdéleni v integrované podobé. Znamena to fidit kazdy prvek kontaktu mezi
zakaznikem, vyrobkem a organizaci, firmou“ (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

(2003, s. 30).

2.3 Kritika konceptu IMK

Stejné jako jiné marketingové koncepce, ani model integrované marketingové komunikace
neni vSespasny. A stejné jako dal$i teorie, ma i tato své odplrce. Mezi ty, ktefi s touto
koncepci vyslovili zasadni nesouhlas, patii Cornelissen a Lock, ktefi tvrdi, Ze cely koncept
IMK je pouze ,nafouknutd bublina, kterd pozbyva hlubsi vyznam®. Laickd i odborna
vetejnost povazuje podle jejich minéni IMK za dilezitou jen diky fecnickému apelu, ktery
tento koncept provazi. Je totiz ziejmé, ze marketéfi pfirozené své cCinnosti spisSe
synchronizuji, nez aby usilovali o nejednotnost svého sdéleni (Kitchen a Burgman, 2010,

s. 15).

2.4 Implementace IMK

K zavedeni IMK do firmy a k vyuZivani jejich pfinost je tieba, aby celd firma napfic
oddélenimi a funkcemi pochopila, jak integrace v marketingové komunikaci funguje, jaka
ma pravidla, co ndm muze pfinést, jaké jsou konkrétni zptsoby, kterymi mize byt IMK
zavedena vnasi firmé¢ a vneposledni fad¢ také to, sjakymi problémy se mulzeme
pfi aplikaci IMK setkat. V mnoha firmach bylo dosazeno v oblasti marketingové
komunikace extrémni specializace. Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu jsou fizeny
riznymi firemnimi utvary, aniz by byly vzajemné propojeny. ,, Tradicné byla strategicka
sila pfisuzovana vyluéné reklamé; PR bylo spiSe reaktivni zéalezitosti a podpora prodeje
a pfimy prodej se vyuzivaly jako taktické nastroje. Specializace byla cenéna a vyznam
integrace prehlizen” (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 45). Pokud nejsou
vSechny komunikac¢ni aktivity firmy soustfedény do jednoho oddéleni, je nezbytné zajistit
pfedavani informaci, efektivni komunikaci mezi Gtvary a koordinaci v§ech komunika¢nich
aktivit. Tento problém se tyka také nékterych externich agentur, které¢ jsou funkéné

specializované.
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Cile IMK je mozné shrnout takto (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49):

diferenciace a konkuren¢ni profilace na trhu prostiednictvim jasného a jednotného
obrazu firmy a jejich produktovych znacek;

vytvareni synergického efektu a souc¢asné redukce naklada v oblasti komunikace;
posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace

dosahovani pfiznivého pfijeti u externich i internich cilovych skupin firmy,
zejména v oblasti posilovani divéryhodnosti a reputace firmy v ocich Siroké

vetejnosti.

Horndk a Juraskova (2012, s. 106-107) uvadeéji Ctyii zasady IMK:

Komunikaéni aktivity vzdy spojujeme do integratniho modelu tak, aby se
koordinovaly firemni vypovédi a aby nejen ladily, ale aby se rozvijely navzajem
diky spoluptisobeni, které ptinese synergicky efekt.

Respektovat musime primarn€ zajem klienta, problém, ktery chce vyfesit
prostiednictvim komunikace.

Vychazime z cile, cilové skupiny, charakteru produktu, druhu kampané, rozpoctu,
konkurence, vysledki prazkumu, pretestingu, ale i zvypovédni schopnosti
jednotlivych aktivit.

Po ukonceni kampané provedeme vzdy zévérecny prizkum ucinnosti, ktery nam
nejpresnéji ukaze, zda jsme integrovany model komunikacnich aktivit sestavili

vhodné, zda slouzi jako pomiicka, ptipadné vystraha do budoucnosti.

Diky IMK miizeme vytvafet siln¢j$i a dislednéjsi sdéleni, kterd budou mit dopad na nas

obrat. Pfi jejim planovani je tfeba premyslet o vSech zplsobech, jakymi se zékaznik

dostava do kontaktu s naSi firmou. Je tieba zvazit, jak firma sd€luje sviij positioning

a pfemyslet nad relativni dtilezitosti kazdého nastroje a nad nacasovanim.

2.5 Shrnuti teorie IMK

Predchozi kapitoly ukézaly, Ze v integrované marketingové komunikaci jde o spojeni dfive

samostatnych a specializovanych komunikaénich aktivit. Jejim cilem je vytvofit jednotny

organizacni systém, ktery umozni dorucit jasné a konzistentni sdéleni o produktu, sluzbach

1 celé organizaci vSem cilovym skupindm.
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IMK pomdhé odstranit problém, s kterym se potykd mnoho firem, a sice nesourodou
komunikaci, kdy jednotlivé marketingové néstroje bud’ nespolupracuji, nedopliuji se, nebo
si dokonce odporuji. Integrace IMK vSak neznamena jen uvést do souladu komunika¢ni
nastroje. S jeji pomoci miZzeme také uspofit naklady, urychlit ndvratnost investic a zlepsit
vzéjemnou spolupraci mezi jednotlivymi firemnimi Utvary. Jednozna¢nym pifinosem je
také vytvoreni jasného positioningu znacky a interaktivita pfi komunikaci s ¢leny cilovych

skupin.

K faktorm, které potfebu vyuziti IMK vyvolaly, fadime rozSifujici se pocet médii,
rostouci nedivéru v masovou komunikaci, technologické inovace a také odklon
od hromadného marketingu smérem ke stale se zvySujici fragmentaci cilovych skupin

na specifické segmenty.

A¢ vypadd implementace IMK jako zcela logicky krok, neni pro mnoho firem sjednoceni
a koordinace veSkerych marketingovych krok snadné. Brani tomu problémy v interni
komunikaci a nechut ménit zavedené organizacni struktury. Prekdzkou muze byt také

urcitd setrvacnost v mysleni, kdy je stale kladen nejvétsi diiraz na tradi¢ni formy reklamy.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cile

Pro potieby této diplomové prace byla zvolena firma Beskydsky sindel s.r.o. (déle jen BS),
kterd sidli v Trojanovicich v Beskydech. Cilem prace je navrhnout komplexni
integrovanou marketingovou komunikaci, ktera by firm¢ pomohla zvysit pocet
zakaznikd, potazmo zisk.Specifikem této spole¢nosti je to, Ze se jedna o malou firmu, ktera
nedisponuje marketingovym oddélenim, ani pracovnikem, ktery by mél na starosti vylu¢né

komunikacni aktivity.

Abychom mohli sestavit komunikacni plan firmy, ktery by odpovidal zdsadam IMK,
potfebujeme znat co nejpiesnéji, jaka je soucasna situace firmy a také to, jaky miizeme
o¢ekavat vyvoj v odvétvi, ve kterém podnikd. Pro odhaleni potencidlu a slabin firmy bude
provedena SWOT analyza, PEST analyza ndim pomuze zorientovat se ve vné&j$im prostiedi
firmy a uvédomit si vSechny vlivy, se kterymi je nutno pocitat. Konkuren¢ni prostiedi

firmy zmapuje Portertiv Sfaktorovy model.

Dil¢imi cili prace jsou tedy: reSerSe literarnich pramenti v oblasti marketingové
komunikace, kterd poskytne teoretické vychodisko pro vyhodnoceni soucasné situace
firmy, dale analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy a analyza dosavadniho
zpuisobu marketingové komunikace, na zdkladé¢ jejichz vysledkli bude zpracovan

komunika¢ni plan firmy pro obdobi 12 mésict.

3.2 Vyzkumné otazky

Otazka & 1: Jaké prostiedky marketingové komunikace vyuZivala firma BS dosud?

Spliiuji tyto prostiedky pravidla integrované marketingové komunikace?

Otazka ¢&. 2: Komunikuje BS se viemi svymi cilovymi skupinami? Je tato komunikace

oboustranna?

Po zodpovézeni téchto vyzkumnych otdzek bude vypracovan integrovany komunikacni
plan s cilem efektivné naplnit komunikac¢ni cile spolecnosti.

3.3 Vyzkumné metody

Metodika vyzkumu zahrnuje dvé ¢asti. Tou prvni je analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi

firmya tou druhou analyza dosavadnich komunikacénich aktivit firmy. Sbér informaci bude
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provedenmetodourozhovorus obéma spolumajiteli firmy. Pro analyzu vnitiniho
a vnéj$iho prostiedi firmy bude pouzita SWOT analyza, PEST analyza a Porteriv
Sfaktorovy model. Diky Porterovu modelu budou identifikovéna rizika ze strany soucasné
1 potencialni konkurence, ze strany dodavatelt a odbérateli a také rizika, kterd vyplyvaji
z existence substituénich vyrobktll.. Informace budou cerpany z internich firemnich dat
a také z informaci dostupnych na internetu. Pomoci SWOT analyzy budou identifikovany
silné a slabé stranky firmy a také hrozby a piilezitosti. K sestaveni SWOT analyzy bude
vyuzita metoda brainstormingu, kterého se zilastni oba spolumajitelé firmy BS.

Podklady k PEST analyze budou €erpany z dostupnych zdroji jak internich, tak externich.

Pii analyze komunika¢niho mixu bude vyuZita metoda systematického pozorovani.

Budou identifikovany veskeré komunikacni nastroje, které firma vyuziva.

Na zaklad¢ takto ziskanych informaci bude vypracovan navrh na integrovanou

marketingovou komunikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY BS

4.1 Profil spolecnosti

Firma Beskydsky S$indel s.r.o. se zabyvd vyrobou a pokladkou Stipaného valasského
Sindele. Sidli v Beskydech, v kraji, kde ma Sindeléfstvi staletou tradici. Firma vznikla

v roce 2008.

Vala$sky Stipany Sindel je tradicni stfeSni krytina vyrabéna ze dieva. Nejcastéji se k vyrobé
vyuziva dievo smrkové, které je levngjsi, ale vyzaduje néslednou udrzbu. Méné cCasto se
jako vstupni surovina pouzivd modfin. Modiinové Sindelové stfechy jsou drazsi, ale
bezudrzbové. Pii tradi¢ni vyrobé Stipanim nedochéazi k porusovani dfevnich vlaken, Sindel
méa hladky uzavieny povrch a voda po ném stékd. Vyroba Stipanim je hlavnim
predpokladem pro trvanlivost Sindelové stiechy. Vyroba zahrnuje velky podil ruc¢ni prace

(Beskydsky sindel, © 2009).

Firma se zabyva jak prodejem Sindele, tak jeho pokladkou. Mimo to nabizi revize
a pravidelné ochranné postiiky Sindelovych stfech. V roce 2016 chce firma rozjet také

vlastni vyrobu Sindele.

4.1.1 Vychozi situace z pohledu marketingové komunikace

BS je typickym ptikladem malé firmy. Ty zpravidla pokryvaji okrajové oblasti trhu,
pfi¢emz vyuzivaji dobrou znalost lokality. Jsou to dileziti hraci v boji proti monopolizaci
a pfi posilovani konkurence. Marketingové aktivity malych firem jsou Casto redukovany
na naprost¢ minimum, zejména zdGvodid casovych, finan¢nich a také zdivodu
nedostateéné kvalifikace. S témito problémy se potyka také firma BS. Oba spolumajitelé
zajistuji témeét veskeré cinnosti spojené s chodem firmy. Mezi ty nejobvyklejsi patii
jednani s dodavateli 1 odbérateli a také vlastni realizace zakazek. Vyjimku tvoii vedeni
ucetnictvi, které je feSeno externim dodavatelem. Propagaci firmy se vénuje pfevazné

jeden z majiteld firmy.

Majitel¢ si diilezitost marketingové komunikace pln¢ uvédomuji. Narazeji vSak na bariéry,
o kterych uz byla fe¢, tedy Cas a penize. Stejné jako u vétSiny malych podniki, jsou
i zdroje, které mtze BS investovat do propagace, omezené. Nezbyva tedy, neZ tyto
omezené zdroje investovat co nejefektivnéji, piipadné vyuzit jinych prostfedkll nez

finan¢nich, tedy kreativity, ndpadd, intuice a selského rozumu. Penize sice hraji
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v marketingu dilezitou roli a mohou vyrazné usnadnit situaci, uspé$né¢ komunikovat

s cilovymi skupinami se vSak dé i s nizkym rozpoctem.

Vyhodou malych firem je to, Ze maji blizko ke svym zdkaznikiim i ¢lenim ostatnich

cilovych skupin. Mohou rychle reagovat na zmény na trhu. Maly podnik mé také potencial

wewr

4.2 SWOT analyza

Zakladni nahled na situaci firmy ziskdme pomoci SWOT analyzy. Pro jeji sestaveni se
obvykle pouzivd metoda brainstormingu. Pro potieby této prace se vunoru 2016
uskute¢nila zhruba tfihodinova schiizka autorky sob&éma majiteli firmy BS.Pomoci
brainstormingu byly identifikovany silné a slabé stranky firmy, tedy klady a zapory, které
firma miize ovlivnit. Byly také definovany hrozby a pfilezitosti, které predstavuji klady

a zéapory, které lezi mimo kontrolu firmy.

4.2.1 Silné stranky

Silné stranky predstavuji vyhodu firmy oproti konkurenci. BS klade velky diiraz na kvalitu
materialu, coz u nékterych konkurenti neplati. Striktn€ dodrzuje kvalitni technologicky
postup, majitelé se neustdle zabyvaji studiem tradi¢nich postuptl, pfi kterém nalézaji
odpovédi na to, pro¢ nasi predkové vyrabéli a pokladali Sindel pravé timto zpiisobem.
Zjistili, ze nekteré postupy, kterymi si dnes firmy usnadniuji praci, maji negativni vliv na
kvalitu Sindelové stfechy. Jako prvni na trhu pfisli s tzv. chranénou pokladkou, coz je
postup, pfikterém jsou hiebiky, kterymi jsou jednotlivé Sindele pfitluceny k latim,
navic nevysouvaji pisobenim vétru. Tuto technologii uz napodobuji n€které konkurencni
firmy. Zjednani sklienty je patrné, e firma BS umi lépe nez &ast konkurence
komunikovat. Oba majitelé maji zkuSenosti s obchodni ¢innosti, v minulosti pracovali

jako obchodni zastupci, vedli také samostatné provozovny.

4.2.2 Slabé stranky

Slabé stranky reprezentuji to, v ¢em firma pokulhavéd za konkurenci. Majitelé firmy citi
jako svlij handicap to, ze nedokazi celit konkurenci ve vybérovych Fizenich.
Po opakovanych neutspéSich dosli k zadvéru, Ze vybérovd fizeni jsou vypisovéna jen

,ha oko* a ze je o realizacni firmé rozhodnuto jiz pfedem. V soucasné dob¢ se vyberovych
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fizeni prakticky neucastni, nechtji plytvat asem na sestavovani nabidek, o kterych jsou
pfesvédceni, ze jsou vyzadovéany jen ,,do poctu“. Zaroven ale citi, ze timto pfistupem

mozna ptichdzeji o fadu lukrativnich zakézek.

Velkym handicapem BS je absence vlastni vyroby Sindele. Firma se musi starat jak o to,
aby méla zakazky, tak o to, aby méla material na jejich realizaci. Nakup Sindele je drazsi
nez jeho vlastni vyroba, tim paddem je ziskovost firmy niz$i. Tento nedostatek firma
aktualn¢ fe$i. Investovala do vybaveni a ve druhém ctvrtleti roku 2016 rozjizdi vlastni

vyrobu.

Ke tfem nejslabsim strankam firmy patii také fakt, Ze doposud nema stabilni pracovni
tym. Prozatim tvofi zaméstnaneckou zdkladnu oba majitelé a jeden zaméstnanec. Na
rozsahlej§i zakazky si BS najima brigadniky. Také tento fakt firma aktualn& fesi. N&kolik
zajemcl se uci strouhat Sindel, se dvéma ¢i tfemi nejlepSimi znich firma uzavie

zameéstnanecky pomer.

4.2.3 Hrozby

Za nejzasadnéjSi hrozby miizeme oznacit tfi skutecnosti. Za prvé je to rostouci cena
dfeva. Dfevo tvofi jedinou a tim padem zasadni vstupni surovinu. Pro vyrobu Sindele ho
nelze ni¢im nahradit. PoCty starych stromt, které se k vyrob¢ Sindele hodi, klesaji a spolu

s tim logicky stoupa jejich cena.

Za druhé je to rozSifovani substitutii. Zakaznici maji na vybér stale pestiejsi nabidku
stteSnich krytin. Pfibyva 1 pfimych substitutl, tedy ndhrazek dievéného Sindele.
Po plastovém S$indelu, ktery znamenal ztratu mnoha zakazek, se v soucasné dobé objevil

coby novinka plechovy Sindel.

Za hrozbu mizeme oznacit také to, ze pomysiné nizky, které predstavuji rozdil v cené
dfevéného Sindele a jeho nahrazek, se stale rozeviraji.

4.2.4 Prilezitosti

Protipélem hrozeb jsou pfilezitosti. K tém patii bezesporu soucasné oZiveni ekonomiky
po krizi. Nizkd nezaméstnanost, rast primérné mzdy a nizké urokové sazby vytvareji

podminky pro novy stavebni boom.
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Prilezitosti je také zajem ¢asti stavebnikit o tzv. ,zdravé bydleni“ a ,navrat

ke kofeniim®. Nékteri lidé davaji pfednost tradicnim piirodnim materidlim bez ohledu
na jejich vyssi cenu.

Dalsi ptilezitost nabizi zdjem architektl o vyuziti Sindeli pro fasady modernich staveb.
Dosud si vétsina lidi spojuje Sindel sroubenymi stavbami zasazenymi do piirody.

Ve skutecnosti vSak Sindel nabizi velké uplatnéni i v moderni méstské architekture.

Prilezitosti by mohly byt také investice statu do obnovy kulturnich pamatek. Velké
mnozstvi hradd, kosteld, kapli apod. ma Sindelovou stiechu. Podstatna ¢ast téchto budov je

ve Spatném technickém stavu a vyzaduje rekonstrukei.

4.2.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Samotna identifikace silnych a slabych stranek a definovani hrozeb a pfilezitosti nestaci
k tomu, abychom mohli zvolit strategii firmy. K vyhodnoceni SWOT analyzy je nutné

pfifadit jednotlivym polozkdm vahu a zhodnotit, nakolik jsou diilezité, viz tab. €. 5.

Tab. ¢. 5 Vyhodnoceni SWOT analyzy, viastni zpracovani

Pozitivni Negativni/§kodlivé

Silné stranky Slabé stranky

Silné stranky
Slabé stranky
Celkem interni

Prilezitosti
Hrozby
Celkem externi

35
a4
0,5
31
3,8
0,7

STRENGTHS WEAKNESSES
> duleZitost  hodnoceni dileZitost  hodnoceni
e 1 Vysoka kvalita Sindele 0,2 3 1 Rezignace na vybérova fizeni 0,3 3
£ 2 Technologicky postup 0,15 3 2 Absence vlastni vyroby 0,5 5
~ 3 Chranéna pokladka 0,15 3 3 Chybi stabilni tym 0,2 3
4 Komunikace 0,5 4 4
5 =
Soucet 35 4
Prilezitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
> duleZitost  hodnoceni dileZitost  hodnoceni
& 1 Oziveni ekonomiky 0,4 3 1 ZvySovani ceny dieva 0,5 5
E 2 Zajem o “zdravé bydleni” 0,2 3 2 Roziifovani substitutt 0,3 3
3 Moderni architektura 0,3 4 3 Zwysujici se rozdil v cené Sindele a substitutt 0,2 2
4 Obnova pamatek 0,1 1 4
5 5
Soucet 53l 3,8
SWOT - vysledek CELKEM -1,2

Vysledky SWOT analyzy nejsou piiliS povzbudivé. Negativni rysy, tedy slabé stranky
a hrozby ptfevazuji nad pozitivnimi, tedy silnymi strankami a pfilezitostmi, nicméné

rozdily mezi pozitivnimi a negativnimi rysy nejsou propastné.Hrozby, které lezi mimo
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kontrolu firmy, jsou jen stézi ovlivnitelné. Pokud firma ustoji zdraZzovani vstupti, mize se
tato hrozba proménit v pfilezitost. Uz ted’ je jasné, Ze pro n€které firmy je riist ceny dieva
diivodem k ukonceni ¢innosti. Roz§ifovani substitutii a jejich cenova vyhodnost je trend,
se kterym se musi pocitat. Na druhou stranu to z dfevéného Sindele déla ¢im dal luxusnéjsi

materidl. Tim muize byt tato krytina atraktivnéjs$i pro movitou klientelu.

Co se tyce slabych stranek, ty se firma snazi ¢aste¢né eliminovat. Zavadi vlastni vyrobu
Sindele a pracuje na vybudovani stabilniho tymu. Ucast ve vybérovych fizenich zatim neni

prioritou.

Silné stranky nedavaji firmé ptili§ velkou vyhodu pfed konkurenci. Kvalitu materidlu ani
provedeni nedokéaze praimérny zakaznik nalezit¢ ocenit. Mnohem vice se orientuje na cenu.
Urcitou vyhodu piedstavuji komunikacni schopnosti majitelt firmy, ty je tfeba naleZzité

vyuzit.

Na ¢em firma miiZe stavét, to jsou piilezitosti. Oziveni ekonomiky dava nad¢ji na zvyseni
poptavky po novostavbach i rekonstrukcich. Na statni zakazky na obnovu pamatek se nelze
spoléhat. ZvySovani zajmu o pfirodni bydleni je zajimavy trend, nicméné tento segment uz
velmi Uspésné obhospodatuje jeden z konkurentii, viz. kapitola 4.4.1.Jako velmi zajimava
ptilezitost se jevi vyuziti dfevéného Sindele v moderni architektute. Firma by méla najit
zpiisob, jak zménit mySleni zdkaznikl, ktefi zatim vnimaji Sindel jako krytinu vhodnou

pro tradi¢ni roubené stavby a presveédcit architekty, aby s timto materidlem pracovali.

4.3 Pest analyza

Pro zjisténi, které politické, ekonomické, socidlni a technologické trendy maji vliv na chod
firmy, byla zpracovana PEST analyza. Jeji zavéry by m¢ly dat odpovédi na otazky, jaké
konkrétni podminky mé firma BS pro své podnikani a jak miZe maximalné vyuZit

potencial daného trhu. PEST analyza je zaméfena na vnéjsi prostiedi firmy.

4.3.1 Politicko-legislativni vlivy

Mezi politicko-legislativni vlivy fadime stabilitu vlady, daitovou politiku, antimonopolni
zakony, legislativni ochranu zivotniho prostfedi, ochranu spotiebitele, zdkony upravujici

pracovni vztahy a dal$i pravni normy.

V soucasné dobé& puisobi v CR koali¢ni vldda, kterou tvofi politické strany CSSD, ANO

aKDU-CSL. Snastupem Andreje Babie do funkce ministra financi zadala
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pro podnikatele éra zmén, které maji vliv na jejich Cinnost. S platnosti od 1. 1. 2016
vznikla platcim dané z pfidané hodnoty povinnost podavat kontrolni hlaSeni k DPH jednou
mésicné. Tato skuteCnost mé za nasledek zvysené vydaje na ucetni sluzby. Hl4seni je novée
mozné podavat pouze elektronicky ve formé datové zpravy. Cash flow firmy narusuje
skutecnost, Ze zatimco ona musi DPH odvadét mési¢né, stat ji preplatky vraci
1 s nékolikamésicnim zpozdénim.

Dalsi velkou pfipravovanou zménu piedstavuje zavedeni tzv. elektronické evidence trzeb.
BS drtivou vétsinu svych pifjmi fakturuje, takZe tato skuteénost by na n&j neméla mit

zasadni vliv.

Vyse dané z pridané hodnoty se od jejiho zavedeni uz n¢kolikrat zmeénila. V soucasné dobé
je vyse zakladni sazby DPH 21 % a snizené 15 %. V roce 2015 k nim pfibyla jesté druha
snizend sazba ve vysi 10 %, kterd se ale vztahuje pouze na léky, knihy a détskou vyzivu.

Problematiku DPH upravuje zdkon €. 235/2004, o dani z piidané hodnoty.
Dané z pfijmu upravuje zakon €. 586/1992 Sb., o danich z prijmi.

Velky vyznam ma pro BS i vSechny ostatni stavebni firmy zakon & 137/2006 Sb.,
o vefejnych zakazkach. Podle zkuSenosti majiteld firmy je u drtivé vétSiny vyberovych
fizeni kladen dlraz vyluén€ na cenu a neni pfihlizeno ke kvalité, ani k zarukam, které

firma nabizi.

V souvislosti s ¢innosti firmy BS je tieba zminit také existenci zakona & 20/1987 Sb.,
o statni pamatkové péci. Ten nafizuje vSem majitelim kulturnich pamatek o né€ na vlastni
naklady pecovat a udrzovat je v dobrém stavu. Diky tomuto zédkonu jsou staré Sindelové
sttechy na pamatkov€ chranénych hradech, zamcich, kostelich a dalSich stavbach

nahrazovany zase vylu¢né Sindelem.

Pracovné-pravni vztahy upravuje zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace. Natizeni vlady
€. 233/2015 Sb. zvysilo s tcinnosti od 1. 1. 2016 minimalni mzdu. Ta v soucasné dob¢
dosahuje vySe 9900 Kc.Vlada se riznymi legislativnimi kroky snazi snizit
nezaméstnanost. Na zaklad¢ zakona ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanostije mozné v ramci
aktivni politiky zaméstnanosti za splnéni ur€itych podminek ziskat pfispévek na ziizeni
spoleCensky ucelného pracovniho mista. Stdt se timto zplsobem snazi zapojit
do pracovniho procesu osoby, kterym nelze zajistit pracovni umisténi jinym zplsobem.
Muze se jednat o absolventy bez praxe, starSi osoby, nebo osoby se snizenou pracovni

schopnosti.
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Zakonna zaruka je upravena Ob&anskym zakonikem — ¢. 89/2012 Sb.

Clenstvi CR v EUpfineslo zruseni celnich kontrol pfi pfevozu zbozi pfes hranice v rdmci

Schengenského prostoru. Tim je zjednoduSen pievoz zbozi pies hranice.

Celkovée se v poslednich letech a mésicich legislativni prostfedi pro malé firmy zhorSuje.
Neustale piibyvd novych nafizeni, ktera musi firmy plnit, napf. na poli protipozarni
ochrany, bezpecnosti prace, hygieny a dalSich. To klade na podniky naroky jak finanéni,

tak persondlni.

4.3.2 Ekonomické vlivy

Podnikani firmy BS, stejné jako dal§ich firem, at’ uz stavebnich, nebo podnikajicich
v jiném oboru, je ovlivnéno ekonomickymi vlivy. K zakladnim ukazatelim, které slouzi

k hodnoceni ekonomické Grovné zemé, patii:

e HDP,
* mira inflace,
* vyvoj nezaméstnanosti,

* kurz ¢eské koruny.

Ministerstvo financi CR ve své makroekonomické predikci z ledna 2016 (Ministerstvo
financi CR ©, 2016) uvedlo, Ze: ,,Dynamicky rist Eeské ekonomiky pokraduje. Nejvétsi

ptispévky vykazaly zpracovatelsky primysl, stavebnictvi a odvétvi obchod a doprava.*

Meziro¢ni rist HDP doséhl 4,1 %, pficemz jiz po tii Ctvrtleti v fadé prekrocil 4%.
Dynamicky vzrostla spotieba jak vlady (o 4,4 %) tak domdcnosti (o 2,7 %). Upfesnény
odhad readlného rastu HDP za rok 2015 ¢&ini 4,6 %. Rist realného HDP se ocekava
i v nasledujicich letech, pro rok 2016 piedpoklddd Ministerstvo financi 2,7% ndrast,

pro rok 2017 se pak ¢eka rtst ekonomiky ve vysi 2,6 %.

,Mira inflace za rok 2015 dosahla jen 0,3 %, coz je nejméné¢ od roku 2003 a druha
nejniz§i hodnota v historii samostatné CR. Nizka inflace je pfevazné dana hlubokym
propadem svétovych cen mineralnich paliv a obecné nizkou inflaci v globalnim méfitku*

(Ministerstvo financi CR ©, 2016).

Ekonomickd konjunktura se odrazi také v pfiznivém vyveji zaméstnanosti. Mira

cvwr



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

hodnota (po Némecku — 4,4%).Graf ¢. 1 uvadi poCty nezaméstnanych v tisicich. Podle

Ministerstva financi lze o¢ekavat dalsi pokles nezaméstanosti.
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340
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Graf ¢ 1Predpokladany vyvoj nezaméstnanosti v CR. Zdroj: Ministerstvo
financi

S tim také souvisi predpokladany riist mezd. To na jedné strané pro BS znamen4, Ze bude
muset pravdépodobné zvysit mzdy soucasnym ¢i budoucim zaméstnanctim. Na druhou
stranu lze také pifedpoklddat, Zze vice lidi bude realizovat nové bydleni, ¢i feSit

rekonstrukci.

Ministerstvo financi ve své predikci vSak zaroven varuje, ze ,,mnohé z pfiin vysokého
ristu ceské ekonomiky v roce 2015 lze oznalit za jednordzové ¢i doCasné faktory. Jde
zejména o impuls v podobé Cerpani prostfedkti z fondit EU z programového obdobi 2007—

2013, které bylo mozné vyuzit jen do konce roku 2015“(Ministerstvo financi CR ©, 2016).

Z grafu ¢. 2je patrné obnoveni divéry ve stavebnictvi, které zacalo v roce 2013 a stale

roste.
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Graf'¢. 2 Vyvoj indikatoru ditvéry a HPP ve stavebnictvi. Zdroj: Ministerstvo

financi

Za riziko pro svétovy obchod, které by viak nemélo mit zasadni vliv pro CR, oznaduje
Ministerstvo financi zpomalovani ristu ¢inské ekonomiky. ,,Dal$im neptiznivym faktorem
jsou geopoliticka rizika. Konflikty na Blizkém vychod€ a v severni Africe vyvolaly vaznou
migracni krizi, jejiz ekonomicky dopad na jednotlivé stity EU zatim neni mozné
odhadnout. Pokud nedojde ke zvyseni po&tu Zadateld o azyl v CR, piimé dopady na &eskou
ekonomiku by mély byt zanedbatelné. Pozitivnim rizikem pro ekonomicky rast je naopak

moznost pretrvani sou¢asnych nizkych cen komodit* (Ministerstvo financi CR ©, 2016).

Kvili intervencim CNB, které oslabily kurz koruny na 27 K&/Euro, musela firma prestat
nakupovat Sindel od slovenskych dodavatelti. Udrzovani slabé koruny na druhou stranu
nahravé odbératelim ze zahrani¢i. Zejména v Italii a Rakousku jsou Sindelové stfechy

v oblibé¢.

Vyraznym negativnim ekonomickym vlivem, ktery piimo ovliviuje podnikani BS, je
rostouci cena dfeva, ze kterého se Sindel Stipe. Jak uz bylo uvedeno ve SWOT analyze,
pficinou riistu ceny je snizujici se pocet vhodnych starych stromt. Cena vybérového dieva

se od roku 2008 zdvojnasobila.

Naopak za vyrazné¢ pozitivni ekonomicky vliv miizeme oznacit snizovani tirokovych sazeb

u hypoték. Ty dokonce v unoru 2016 doséhly svého historického minima, kdyz zlomily
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lofisky ¢ervnovy rekord a zastavily se na hodnoté 2,02 %.Tato skute¢nost by mohla ptispét

ke stavebnimu boomu.

4.3.3 Socialni vlivy

V dlouhodobém horizontu lze v demografickém vyvoji ptepodkladat pokracovani trendu
starnuti populace. Jak je patrné z grafu ¢. 3, mizeme v nasledujicich letech a desetiletich
ocekavat pomérné prudky ubytek lidi v pfedproduktivnim a produktivnim veéku a naopak

narust star$i generace.
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Graf ¢ 30¢ekdavany vyvoj poctu obyvatel CR podle hlavnich vékovych skupin do
roku 2100 (stiedni varianta projekce). Zdroj: CSU

Tento vyvoj by mohl v dlouhodobém horizontu pfedznamenévat snizeni vystavby novych
bytd. Také je pravdépodobné, ze nové budované byty a domy budou mensi, nez ty
soucasné a to z toho diivodu, Ze rodiny budou mit mensi pocet déti a také proto, Ze se stale
zvySuje pocet singl domacnosti. Podle vysledkd posledniho S¢itani lidu, domt a byt
2011 zije v CR v jednoélennych domécnostech vice nez 1,2 milionti osob. Zhruba tietinu
z nich tvofi seniofi. Za poslednich 10 let v§ak vyznamné¢ vzrostl podil samostatné Zijicich
lidi v mladSich vékovych skupindch. Jejich pocet uz ptresahl 300 000 (Mlada fronta ©,

2014).

Zivotni styl souCasné mladé generace je znacné rozdilny ve srovnani s zivotem generaci

predchazejicich. ,,Je to predevs§im pozdéjsi odchod od rodi¢l, vyssi preference Zzivota
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v nesezdaném souziti, nebo v samostatné domacnosti. To vede k uzavirani manzelstvi
a zalozeni rodiny az ve vy$$im véku. V pifipadé mladych manzelstvi se rozsifuje trend, kdy

se po vstupu do manzelstvi odklad4 narozeni prvniho ditéte” (CSUQ, 2014).

Na lokalni irovni by na podnikéani firmy BS mohlo mit vliv planované propousténi horniki
firmou OKD na Ostravsku a Karvinsku. Spolecnost NWR (matetskd spole¢nost OKD)
planuje do roku 2018 uzavfit tfi doly a propustit 7000-8000 zaméstnancii (O energetice ©,
2016). Tato skuteCnost zahybe v Moravskoslezském kraji trhem prace. Zatimco se
v soudasné dobé zaméstnavatelé v celé CR potykaji s nedostatkem zaméstnancii, mohla by
byt situace na severu Moravy uz brzy diametralné odliSna. S propousténim hornikli bude
Ministerstvo prace a socialnich véci pravdépodobné také rozSifovat dotacni programy
na jejich zaméstnani. Pro firmu BS by tato skutenost znamenala jednak dostatek

zaméstnanci a navic jesSt¢ dotace na jejich mzdy.

4.3.4 Technologické vlivy

Stipany dievény Sindel je z velké &asti ruéni vyrobek. Dnes uz samoziejmé pii jeho vyrobé
pomahaji i stroje jako Stipacka nebo fréza. Presto je to vSak témet 100% ruéni vyrobek a na
tomto faktu se nemtize nic zménit. Je to prave rucni prace, ktera dodava dievénému Sindelu
charakteristické vlastnosti. Z tohoto pohledu nehraji technologické vlivy v chodu firmy
velky vyznam. Nesmime vSak zapominat na substituty, za které mizeme pokladat vSechny
ostatni stfeSni krytiny, ze kterych si mohou stavebnici vybirat. K tém nejbéznéjSim patii
palend a betonova taSka, plechové a v poslednich letech také plastové druhy krytin.
V tomto segmentu jde samoziejmé vyvoj stale dopiedu. Zakaznici maji na vybér z ¢im dal

pestiejsi palety krytin. Rostouci konkurence také tlaci ceny stéle nize.

Dalsi oblasti technologického pokroku, ktera méa na chod firmy BS vliv, je rozvoj
informacnich techologii. Ty pfinaSeji firmdm fadu moznosti, jak oslovit potencidlni
zakazniky. Je to prav€ internet, na kterém lidé hledaji informace pied planovanym
nakupem. Socidlni sit€ zase umoziuji navazat s cilovou skupinou bliz$i vztah a dozvédét

se o jejich pranich a potfebach.

4.3.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Pomoci PEST analyzy jsme identifikovali faktory vnéjSiho prostiedi, které budou, nebo by

mohly mit na fungovani spole¢nosti BS vliv. Pro lepsi piehlednost je uvadime v tabulce.
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Tab. ¢. 6 Vyhodnoceni PEST analyzy, viastni zpracovani

Pozitivni faktory Negativni faktory

Celkov¢ legislativni zhorSovani podminek

ziveni ek ik LI .
OZiveni ekonomiky pro mal¢ a stfedni podnikatele

Vysoka mira zaméstnanosti Riist ceny dieva

Rekordné vyhodné hypotéky Starnuti populace

Obnoveni davéry ve stavebnictvi

Ochrana pamatek

Vyvoj na trhu prace v MS kraji

4.4 Porteruv pétifaktorovy model

Cilem této kapitoly je sestavit Porteriiv pétifaktorovy model sil firmy BS. Kazdou z péti sil
popisSeme a poté¢ se pokusime o jeji kvantitativni vyjadfeni pomoci tabulek, které byly

sestaveny podle Ketkovského a Vykypéla (2003, s. 46-49).

4.4.1 Konkurenéni rivalita

Konkurenci BS musime rozdélit na pfimou a nepfimou. Nepiimou konkurenci tvoii
vSechny firmy, které realizuji pokladku stfech jinou nez Sindelovou krytinou. Zakaznik se
nejprve rozmysli, jakou krytinu na sviij dim pouzije, teprve v okamziku, kdy se rozhodne
pro dfevény Sindel, vybird si mezi specializovanymi firmami. Substitutim se podrobnéji
vénuje kapitola 4.4.3.Tato faze odpada snad jen u majiteld nebo spravci pamatkové
chranénych objektii, kde Narodni pamatkovy ustav ¢i jeho slozky vyzaduji pouziti praveé

této krytiny.

Mezi firmami, které se dfevénym Sindelem zabyvaji, jsou na jedné strané¢ spektra drobni
zivnostnici, kteti Sindel vyrabégji (zpravidla u sebe doma) a prodavaji a nezabyvaji se jeho
pokladkou. Na druhé strané spektra stoji stavebni firmy, které se uchazeji o stiedni a velké
zakdzky a v piipadé€, Ze projekt vyzaduje pouziti Sindele, najimaji si na jeho pokladku
subdodavatele.

Pro potieby této prace se nebudeme zabyvat ani jednim z téchto extrémil. Za konkurenty

budeme povazovat jen firmy, které se stejné jako BS specializuji na pokladku Sindelovych

stiech. I téch je relativné mnoho, za hlavni konkurenty v§ak mlizeme oznacit tyto firmy:
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1. Josef Drdlik — Hlinsko v Cechach. Vyrabi a poklada dievény, ale také plastovy
Sindel a plastovou biidlici. Vétsinu zakézek realizuje v Cechach. Realizuje malé,
stiedni 1 velké zakazky. Jeho konkuren¢ni vyhodou je to, Ze uspokoji mnohem Sirsi
segment zdkaznikl. Tém, pro které je dfevéna stfecha piili§ drah4, mize nabidnout

levnéjsi plastovou krytinu.

2. Odehnal a syn, Dievény Sindel — Prose¢. Rodinna firma s mnohaletou historii.
Zakazky realizuji zejména v Cechach, v mensi mife se Gi¢astni i vybérovych fizeni
na Moravé. Klade daraz na kvalitu. Jejich konkuren¢ni vyhodou je minimalizace
nakladt diky tomu, Ze jsou rodinna firma a zejména pak diky tomu, Ze maji vlastni

les. Velky hrac.

3. Dornak - Velké Karlovice. Z firem, které operuji v regionu, mé nejvétsi tradici.
Sindelovym stfechdm se vénoval jesté pred rokem 1989. Az donedavna jeden
znejvetSich hraci na trhu. Jesté v roce 2014 mél, alespoil co se regionu tyce,
nejvetsi trzni podil. Jelikoz majitel dosahl diichodového véku a nemé firmu komu
predat, zna¢n¢ utlumil v letoSnim roce €innost. Z nékolika zamé&stnanct si nechal
pouze jednoho. Drzi prémiové ceny. Z kapacitniho hlediska je jasné, ze bude
schopen realizovat maximalné n¢kolik malo zakazek ro¢né. Velky hrac¢ tedy uvolnil
misto jinym. To je pro BS pozitivni zprava. Nicméné realita je takové, Ze jeho

byvali zaméstnanci strouhaji Sindel kazdy sam a vyvolavaji cenovou valku.

4. Sindele z Vala$ska, Michal PoFicky - Hutisko-Solanec. Maly, ale zajimavy
konkurent. Pracuje na ICO a realizuje malé mnozstvi zakazek, feknéme 3 roéné.
Diky této strategii se drzi v kategorii neplatcit DPH. Specializuje se na klienty, ktefi
upiednostituji tzv. pfirodni bydleni. Mohli bychom ho tedy oznacit za troskarte,
ktery se soustfedi na urcity trzni vyklenek. To predstavuje jeho konkurencni

vyhodu, spolu s moznosti nabidnout nizsi ceny.

5. Rehik Dievéné Sindele — Karolinka. Pracuje na ICO, realizuje zejména mensi

stavby. Na trhu od roku 1992, nepfili§ vyrazny hrac.

Zakazniki je, i diky vyssi cené Sindelové krytiny, omezeny pocet, firem na trhu je tedy
dostatek. Situace se lisi v pribéhu roku. Na jafe je pfevis nabidky, firmy maji dostatek
materialu, ktery se pfipravuje v zimé&. Zpravidla maji i volné kapacity. Naopak na podzim
je uz materidlu malo, dal$i neni mozné vyrobit (vyrabi se jen z kulatiny ze zimni tézby).

Firmy maji naplnéné kapacity, vSichni se snazi stihnout realizaci pfed nastupem zimy.
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Personélni kapacity jsou omezené. Ani v tomto obdobi vSak neni mozné piili§ zvedat ceny,

protoze v tom piipad¢ klienti radéji pockaji na jaro.

Rivalita firem puasobicich na daném trhu mize byt vysokd pifi splnéni néckterych

z nasledujicich podminek:

Tab. ¢. 7Porteritv model - konkurencni rivalita, viastni zpracovani

Hodnoceni

1. Rust odvétvi

Jedna-li se o velmi mélo rostouci (pfipadné zmensujici se) trh, firmy se 7

mohou snazit udrzet svoji pozici na trhu za kazdou cenu jak cenovou,

tak necenovou konkurenci. Rychly (1 bod), pomaly rast trhu (9 bod)

2. Lukrativnost odvétvi
Jedna se o nové, v budoucnu lukrativni odvétvi (napf. u nas trh distribuce 1
benzinu).Nizka (1 bod), vysoka lukrativnost (9 bodi)

3. Pocet konkurentu
V odvétvi pasobi velky pocet konkurentti.Nizky (1 bod), vysoky pocet 5
(9 bodt)

4. Fixni naklady
Vysoké fixni ndklady nuti jednotlivé konkurenty maximalné vyuzivat svoje 9
vyrobni kapacity.Nizké (1 bod), vysoké fixni naklady (9 bodl)

5. Vyrobni kapacity
V odvétvi existuje opakujici se anebo chronicky nadbytek vyrobnich 5
kapacit. Nedostatek (1 bod), nadbytek vyrobnich kapacit (9 bodit)

6. Ziskovost odvétvi
Ziskovost odvétvi je velmi mala, konkurenti sleduji strategii preziti. 7
Vysoka (1 bod), nizka ziskovost (9 bodil)

7. Diferencovanost sluZeb (vyrobku)
Vyrobky nabizené riiznymi konkurenty jsou jen malo diferencované, 8
zakaznici pfiliS§ nevnimaji rozdily mezi vyrobky jednotlivych vyrobct.
Vysoka (1 bod), nizka diferenciace (9 bodil)

8. Bariéry odchodu
Bariéry ptipadného odchodu z odvétvi jsou vysoké. Nizké (1 bod), vysoké 3
bariéry (9 bodt)
Celkem z maximalné 72 bodii: 45
Prumeérné skore: 5,6

Sila konkurence je lehce nadprimérna.Trh mizeme oznacit za nasyceny. Panuje zde

mirny previs nabidky nad poptavkou. Jsou to zakaznici, ktefi si mohou vybirat, které firmé
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zakdzku svéti. Pravdou je, ze ne vzdy jim muze kazda firma vyhovét okamzité. Klienti ale
stavi nebo rekonstruuji diim zpravidla jednou nebo dvakrat za zivot, prioritou zde nebyva
rychlost, jsou ochotni pockat na niz§i cenu. Neékteré Sindeldiské firmy, které maji
zaméstnance, jsou ochotny vzit i zakazku, kterd pro n¢ bude predstavovat nulovy zisk, jen

aby m¢éli pfisti mésic na vyplaty. Tento pfistup samoziejmé tlaci ceny doli.

4.4.2 Potencialni nové vstupujici firmy

Naéklady na zafizeni, které souvisi s vyrobou a pokladkou Sindele, se pohybuji okolo
jednoho milionu korun. V této castce je zapocitano vybaveni dilny k vyrobé Sindele,
potizeni techniky nutné k pokladce i auto s piivésnym vozikem, naopak tato cifra
nezohlediiuje pofizeni ¢i ndjem nemovitosti. Milion korun mize byt pro nékoho
nepiekonatelnou prekézkou, obecné vsak lze fict, Ze tato ¢astka nepfedstavuje dostateCnou

bariéru, ktera by zabranila vstupu novych subjekt do odvétvi.

Piekazka spoc¢iva v nécem jiném. Rozhodne-li se pokryvacska firma rozsitit své porfolio
onovou krytinu, dostane od jejiho vyrobce podporu ve formé zaSkoleni. U dievéného
Sindele nic takového neexistuje. Sindelafstvi nelze nikde vystudovat, toto femeslo se dédi.
Nové subjekty vznikaji zpravidla tak, Ze se zaméstnanec néjaké firmy tzv. ,,udéld sam pro

sebe®.

Hrozba vstupu novych konkurenti je snizovana tehdy, jsou-li splnény nékteré

z nasledujicich podminek:

Tab. ¢. 8 Portertiv model — potencialni nové vstupujici firmy, vlastni zpracovani

Hodnoceni
1. Fixni naklady vstupu do odvétvi
Vysoké ndklady pro vstup znamenaji malou hrozbu vstupu konkurenti. 4
Vysoké (1 bod), nizké naklady (9 bodi)
2. Existence monopoli
Ma-1li dané odvétvi strukturu pfirozenych monopoli (napi. distribuce 9

elektfiny, plynu, vody, telefonni sit, Zzeleznicni doprava). Monopoly
existuji (1 bod), neexistuji (9 bodl)

3. Uspory z rozsahu vyroby

V daném odvétvi jsou ndkladové pomeéry takové, ze existuji dobré
podminky pro vyuzivani uspor z rozsahu vyroby. Jinak feceno, zacinajici )
firma s malym objemem vyroby vyrabi pfili§ draze ve srovnani s jiz
existujicicmi vétSimi konkurenty.Velké (1 bod), malé Uspory z rozsahu
(9 bodtr)
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4. Nakladové vyhody

Jiz existyjici firmy maji vyznamné nakladové vyhody v disledku svych

zkuSenosti ziskanych jejich dlouhou existenci na daném trhu, pfistupem 1
k existujiccim zdrojim ¢i k technologickému know-how. Nakladové
vyhody jsou velké (1 bod), malé (9 bodit)

5. Diferencovanost vyrobki
Vyrobky jsou vysoce diferencované, tj. k jejich vyrobé je napf. nutné 1
know-how, vybudovani distribuénich kanali je naro¢né atd.
Vysoka(1 bod), nizké diferencovanost vyrobki (9 bodit)

6. Naklady prestupu
Jsou-li ndklady prestupu (do jiného oboru, k jinému dodavateli atd.) jak
zakaznikd, tak dodavatell existujicich firem vysoké. Jinak feceno, jsou-li
zdkaznici v daném odvétvi silné pripoutdni k existujicim obchodnim 9
partneriim, pak bude pro pifipadnou nové zalozenou firmu obtizné je
konkurentim ,,pfetahnout”. Naklady piestupu jsou vysoké (1 bod), nizké (9
bodh)

7. Napojeni na existujici distribué¢ni kanaly
Je-1i velmi obtizné napojit se na existujici distribu¢ni kanaly (jak na strané 3
poptavky, tak na stran¢ nabidky — vstupti i vystupl firmy). Obtizné (1 bod),
snadné napojeni (9 bodit)

8. Predpokladana reakce
Je-li pfedem jasné, ze existujici firmy budou na piipadny novy vstup 8
do odvétvi reagovat agresivné (napt. cenovou valkou). Vysoky (1 bod),
nizky ptredpokladagresivni reakce (9bodit)

9. Stupei regulace
Jedna-li se o odvétvi s vysokym stupném regulace (napi. banky, letecka 9
doprava, vysoké Skolstvi.Regulace odvétvi je vysoka (1 bod), nizka (9
bodh)
Celkem z maximalné 81 bodii: 45
Primérné skore: S

Riziko vstupu novych firem do odvétvi neni ani vyrazné nizké, ani vyrazné vysoké.

Nové subjekty tedy vznikaji, ale spiSe ojedin€le. Stejné tak dalsi subjekty se svou ¢innosti

kon¢i. Riziko vstupu novych firem bychom mohli oznacit za stfedné velké.

4.4.3 Substituty

Substitutem Stipané¢ho dfevéného Sindele miize byt prakticky kterdkoliv jina stfeSni krytina.

Zakladni nabidku na trhu tvoii betonové tasky, péalené tasky, plast a plech. Z ptirodnich

materidli maji stavebnici na vybér dievéné Sindele, slaméné dosky a bfidlicové tasky.
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v

Drtiva vétSina z nich je levnéj$i nez dieveény Sindel. Nakladnéjsi je pouze stifecha z doskl
(slama), piipadnd stfecha zprémiové biidlice. Cim jednodussi tvar stfechy, tim veétsi
cenovy rozdil. Zakladni taSka je zpravidla levna. Specialni prvky (hfeben, narozi, Gzlabi,
vikyt) pak stfechu prodrazi a tady se rozdil mezi mezi Sindelem a jinou krytinou pomalu

ztraci.

Jesté donedavna hral z hediska substitutli vyznamnou roli fezany dievény Sindel. Ten
vypada na prvni pohled stejné jako Stipany vala$sky Sindel. Na rozdil od néj vSak saje vodu
a tak je coby stfeSni krytina prakticky nepouzitelny. Jeho vyrobni naklady jsou mnohem
nizs§i. Uz po péti letech se ale musi zacdit s jeho vyménou. Tuto zkuSenost udélal znac¢ny
pocet lidi a informace o fezaném Sindelu se uz rozsifila. V dnesni dobé tedy tento substitut

uz nehraje tak vyraznou roli.

Jeho misto zaujal Sindel plastovy. Ten predstavuje cenové velmi zajimavou alternativu.
Estetickd hodnota rucné vyrabéného dievéného Sindele je sice nesrovnatelné vyssi, ale
pro mnohé stavebniky je vzhled plastové krytiny akceptovatelny a cena pfijemna.
Je samoziejmé obtizné stanovit, do jaké miry nahradily plastové Sindele Sindel dievény.
Neni mozné predpokladat, Ze pokud by na trhu plastové alternativa nebyla, vSichni jeho
zakaznici by volili na svou stfechu dfevénou krytinu. Do jisté miry to vSak urcité pravda je.
Ze zkuSenosti majitelti firmy BS vyplyva, Ze pokud se stavebnikovi zd4 cena za dfevény
Sindel pfili§ vysoka, neziidka zvoli pravé tuto levnéjs$i moznost. Posledni novinkou na poli

substitutd je Sindel plechovy.

Hrozba substituti je snizovana predev§im tehdy, neexistuji-li k danému vyrobku blizké

substituty, a dale tehdy, jsou-li splnény nekteré z nasledujicich podminek:

Tab. ¢. 9 Porteriiv model — hrozba substitutii, viastni zpracovani

Hodnoceni

1. Naklady na vyrobu
Firmy nabizejici substituty vyrabéji s vys$simi (1 bod), niz§imindklady(9 9
bodit)

2. ZvySeni nabidky
Firmy nabizejici substituty pfiliS§ nezvySuji nabidku (napf. v disledku 9
Spatnych distribu¢nich kanald, omezenych vyrobnich zdrojii atd.
Konkurence nabidku spiSe nezvysuje (1 bod), zvySuje (9 bodil)

3. Naklady prestupu
Néklady pifestupu na spotiebu substitutu jsou vysoké (1 bod), nizké (9 9
bodit)
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4. Cena vyrobku

Cena vyrobku, ktery by mohl byt nahrazovan substituty, je pro spotiebitele 9
lakava.Substituty jsou cenoveé nevyhodné (1 bod), vyhodné (9 bodi)

Celkem z maximalné 36 bodii: 36
Primérné skore 9

Hrozba subsitutii je extrémné vysoka. Zakaznici maji na vybér z velkého mnoZstvi

stieSnich krytin, z nichZ vétSina je levnéjsi. Existuji ale i zdkaznici, ktefi nemohou tuto

nabidku vyuzit. Jsou to pfedev§im majitelé a spravci pamatkovych objektd. Pii jejich

rekonstrukci pfipada v ivahu opét pouze dievény Stipany Sindel.

4.4.4 Odbératelé

Zakazniky BS lze rozdélit do nékolika zakladnich segmenti:

1.

Maloodbératelé— lidé, kteti koupi Sindel bez jeho pokladky. Do této kategorie
spadaji domaci kutilové, ktefi se rozhodnou vyrobit nebo opravit krmitko
pro ptaky, altanek, plot a podobné prvky. Patii sem ale také pokryvaci, kteti dostali
zakazku na néjakou drobnou stavbu — informacéni cedule, gardz, pergolu apod.
Pro tyto odbératele je zpravidla dllezité to, zda si mohou pro materidl okamzité
dojet a také dojezdova vzdalenost.N¢kteti se vraci opakované. Z financ¢niho
hlediska tvofi tito zdkaznici jen velmi malou ¢ast celkového piijmu. Jde spise
o vitané finan¢ni pfilepSeni.

Stavebnici — koncovi zakaznici, ktefi stavi ¢i rekonstruuji vlastni stiechu. Tito
klienti tvofi nejvetsi ¢ast obratu firmy. VétSinou jsou velmi citlivi na cenu. Maji
nizké povédomi o tom, co pokladka Sindele obnasi, takZe se nechavaji zlakat nizsi
cenou na ukor kvality. Casto daji pfednost subjektu, ktery jim netiétuje DPH.
Na druhou stranu se najdou klienti, kteti kladou diiraz na reference a predevsim
na dojem, ktery v nich firma vyvold. Véfi, Ze pro zdar dila si musi s dodavatelem
tak fikajic ,,sednout. Klienti, kteti spoléhaji na svijj instinkt a vzajemné sympatie,
jsou ochotni akceptovat i vyssi cenu.

Stavebni firmy — najimaji si BS jako subdodavatele.V téchto piipadech jde
zpravidla o vét§i zakazky jako hrady, kostely a dalS$i pamatkové objekty nebo
rekreani rezorty. S objemem prace roste atraktivita zakdzky. Nicméné tito

zakaznici vyvijeji obrovsky tlak na cenu. Zpravidla se jedna o vitéze vybérovych
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fizeni. Aby fizeni vyhrali, museli nabidnout nizkou cenu. Tuto svou ,,ztratu pak
pfenaseji na subdodavatele. Také jejich smluvni podminky a platebni lhity byvaji
obtizné akceptovatelné. Ze zkuSenosti je mozné fict, Ze i jejich platebni moralka
neni vzdy nejlepsi. Je tfeba vzdy dobie zvazit, zda se do vybérového fizeni
na atraktivné vypadajici zakazku ptihlasit.

Architekti — nejednd se o zakazniky v pravém slova smyslu, fakturu zaplati vzdy
stavebnik. Mohou ale rozhodnout, nebo vyrazné pfispét k tomu, ze se zakazka
viibec zrealizuje. Pokud si stavebnik najme architekta, mé v n¢j zpravidla divéru
a dé na jeho doporuceni.Obvykle se také jedna o klienta z vyssi ptijmové skupiny.
Pokud architekt navrhne pouzit na stavbu Sindel, klient toto rozhodnuti vétSinou

pfijme, ackoli jeho piivodni pfedstava byla tieba Uplné jind. U téchto zakazek byva

vétsi diraz nez na cenu kladen na kvalitu provedeni.

Jak je vidét, klientelu firmy tvofi Ctyfi rGznorodé segmenty. Nejvétsi Cast zisku tvori

stavebnici. Jejich zakazky jsou vSak v drtivé vétSin€ piipadld jednorazové. Ojedinéle se

stava, Ze klient, ktery je spokojen se stavbou ¢i rekonstrukei sttechy, si necha polozit Sindel

jesté na noveé vybudovanou gardz ¢i pergolu. Neda se vSak pocitat s tim, Ze by se z této

skupiny rekrutovali stali zdkaznici. Stavebni firmy mohou pfinaSet atraktivni a opakované

zakdzky, vyvijeji vSak velky tlak na cenu. Maloodbératelé tvoii jen malou c¢ast zisku.

Zajimavou kategorii pfedstavuji nepravi klienti architekti. Po navazani oboustranné

vyhodné spoluprace se mohou stat stalymi odbérateli.

Obecné lze fici, ze zédkaznik mé vici svému dodavateli silnou pozici predevsim tehdy,

jeslize:

Tab. ¢. 10Porteriiv model — sila odberatelu, viastni zpracovani

1. Vyznam ziakaznika

Zakaznik je velkym (pfedevsim zhlediska jeho poptavky), piripadné
vyznamnym zakaznikem (napf. vyznamna osobnost spolecenského Zivota,
firma s dlouho tradici a dobrym image). Maly (1 bod), velky vyznam
zakazniki (9bodit)

2. Naklady prestupu

Zakaznik muize celkem snadno pfejit ke konkurenci; ma malé naklady
prestupu. Vysoké (1 bod), nizkéndklady ptestupu(9 bodl)

3. Informovanost zakaznika

Zakaznik ma potiebné trzni informace (idaje o trzni o cené, nabidce a
poptavce). Nedostatek (1 bod), dostatekinformaci (9 bodi)
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4. Hrozba zpétné integrace
Zakaznik by mohl pfipadné uskutecnit tzv. zpétnou integraci, tzn., Ze by si 1
doty¢né zbozi mohl v piipadé vyskytu potizi ze strany dodavatele zacit
vyrabét sam.Riziko je nizké (1 bod), vysoké (9 bodl)

5. Substituty

V daném piipadé existuji snadno dostupné substituty. Obtizné (1 bod), 9
snadno dostupné (9 bodi)

6. Kyvalita zbozi

Kvalita zbozi v daném ptipad¢é pro zakaznika nehraje pfili§ velkou roli, 7
nebo jestlize zédkaznik pfili§ nevnima rozdily mezi zbozimi jednotlivych
dodavateli. Velky (1 bod), maly diiraz na kvalitu (9 bod)

7. Naklady
Zakaznik je nucen minimalizovat svoje ndklady. Neni (1 bod), je nucen (9 5
bodi)
Celkem z maximalné 81 bodu: 53
Priumérné skore 6,9

Vyjednavaci sila zakazniki je pomérné velka. Stavbu domu fesi zpravidla jednou
za zivot a tento vydaj pro né pfedstavuje znacnou c¢ast jejich celkovych vydaji. Peclivé
proto zvazuji, kde své penize utrati. Na vybér maji z mnoha firem, které nabizi prakticky
totéz.

Vyjednavaci sila zdkaznikl kolisa s rocnim obdobim. Jak uz jsme uvedli, nejvice zakazek
maji pokryvacské firmy na podzim. Pokud chce klient za kazdou cenu realizovat zakazku
pfed zimou a nechce, nebo nemuize ¢ekat do jara, je jeho vyjedndvaci pozice znacné

omezena.

4.4.5 Dodavatelé

vvvvv

firma zavislejsi. Vétsina firem, které se pokladkou dievéného Sindele zabyvaji, maji svou
vlastni vyrobu. BS byl prozatim odkdzan na nékup zboZi od dodavateli.. Jak uz bylo
zminéno, vyroba dfevéného Sindele je sezonni zdlezitosti. V zime se vytézi dievo, které se
zpracovava do té doby, dokud jeho zisoby nedojdou. Firmy, které Sindel strouhaji
i pokladaji, se zpravidla snazi vyuzit k jeho vyrobé zimnich mésicl, kdy se stiechy
pokryvaji jen velmi ziidka. Vyrobci, ktefi neprovadéji pokladku, mohou vyrabét béhem

celého roku. S touto sezénnosti souvisi 1 vyjednavaci sila dodavateld. Na jate, kdyz je
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Sindele nadbytek, se ho snazi udat. Neni problém si vybrat dodavatele, ktery nabizi dobrou
kvalitu a rozumnou cenu. Naopak na podzim, kdy je vyrobeného Sindele na trhu
nedostatek, sila dodavatelti vyrazn€ stoupd. Podobné je na tom coby vstupni materil
i surové dievo. Také jeho dostupnost a cena jsou zavislé na sezon€. Navic kvalitniho dfeva

pro vyrobu Sindele je stale méné a méné.

Firma BS podnika v regionu, kde je Sindelafstvi pomérné rozsifené femeslo. Je zde hned
n¢kolik dodavatelil, pfesto neni snadné vybrat toho spravného. Vyroba dievéného Sindele
je velmi specificka. Jde o téméf stoprocentni rucni préaci, na vzhled a kvalitu Sindele
neexistuji zd&dné normy. Proto je i kvalita jednotlivych dodavateli zna¢n¢ odlisnd. Navic se
Casto jedna o subjekty, které nemaji vyrobu Sindele jako svou hlavni ¢innost, ale jen jako
ptivydélek. Tim padem se ned4 spolehnout na jejich pravidelné dodavky v pozadované

kvalite.

Vyjednavaci sila dodavatelti (jejich pozice) mize byt v pojeti Porterova modelu vysoka

zejména v nasledujicich situacich:

Tab. ¢. 11 Porteruv model —sila dodavatelii, viastni zpracovani.

1. Pocet a vyznam dodavatelu

Je-1i dodavatel na daném trhu velkym, pfipadné¢ vyznamnym dodavatelem 9
a na daném trhu existuje pomérné¢ omezeny pocet dodavatelt. Dodavateli
je mnoho (1 bod), mélo (9 bodil)

2. Vyznam firmy pro dodavatele

Jestlize nakupujici podnik pro dodavatele neni dalezitym zakaznikem. Je 9
(1 bod), neni dilezitym zakaznikem (9 bodit)

3. Naklady prestupu

Zbozi je vysoce diferencované, zdkaznik nemiize snadno piejit ke 4
konkurenci. Nizké (1 bod), vysoké naklady prestupu(9 bodit)

4. Trzni informace

Zakaznik nema k dispozici potfebné trzni informace (tidaje o trzni cené, 1
nabidce a poptavce). Mé dostatek informaci (1 bod), nema (9 bodit)

5. Zpétna integrace

Zakaznik by mohl jen tézko uskutecnit tzv. zpétnou integraci, tj. Ze by si 9
dané zbozi mohl v pifipadé vyskytu potizi ze strany dodavatele zacit
vyrabét sam. Zpétna integrace je snadna (1 bod), obtizna (9 bodi)

6. Substituty
Existuji (1 bod), neexistuji snadno dostupné substituty (9 bodi)
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7. Cenova pruZnost poptavky

Zakaznici nejsou pfili§ citlivi na cenové zmény. Vysoka (1 bod), nizké
citlivost (9 bodit)

8. Minimalizace naklada

Zakaznik neni pfili§ nucen minimalizovat své néklady. Vysoka (1 bod),
nizké nutnost minimalizovat naklady (9 bod)

9. Vyznam zakaznika coby distributora

Zakaznik neni vyznamny distributorem (velkoobchodnikem) schopnym
ovlivitovat dal$i obchodniky a zdkazniky. Vyznam zékaznika je velky (1
bod), maly (9 bodl)

Celkem z maximalné 81 bodu

52

Prumérné skore

5.8

Vyjednavaci sila dodavateli se jevi jako lehce nadprimérna. V konecném disledku ma

viak BS na vybér jen z velmi omezeného poétu dodavateli. Jejich podet se navic stale

snizuje. Jejich vyjednavaci sila je tudiz relativné vysoka.

4.4.6 Vyhodnoceni Porterova pétifaktorového modelu

ZjednoduSeny pohled na hrozby podle Porterova pétifaktorového modelu sil nabizi tabulka

¢. 12.

Tab. ¢. 12 Vyhodnoceni Porterova Sfaktorového modelu konkurencnich sil,

vlastni zracovani

Hrozba silné rivality v segmentu

Hrozba nové vstupujicich konkurentu X

Hrozba nahrazek
Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku

Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateld.

Jak je patrno, hrozby konkurence, at’ uz stavajici, nebo potencidlni, jsou pramérné.

Vyjednavaci sila dodavatelll, a zvlasté pak zdkazniki, je zvySend. Nejvyraznéjsi hrozbou

je z hlediska Porterovy analyzy jednoznaéné¢ hrozba subsitutti.
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Doporuceni, ktera miZeme z Porterovy analyzy vyvodit, jsou nasledujici:

* Drzet vysokou kvalitu materidlu i préce.

* Najit zptsob, jak tuto svou konkurencni vyhodu sdélovat.

* Minimalizovat néklady diky vlastni vyrobé Sindele.

* Vzit v vahu 4 segmenty zédkazniki.

* Zachovat podminky pro maloodbératele.

* Stavebnikim pfinést informace o diilezitosti kvalitn¢ provedené pokladky Sindele.

* Vénovat vétsi pozornost segmentu architekti, navazat s nimi spolupraci a piesveédcit

je, Ze Sindel je materidl vhodny i na moderni stavby.
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5 STAVAJICIi KOMUNIKACNI MIX FIRMY BESKYDSKY SINDEL

Cilem této kapitoly je zmapovat a analyzovat dosavadni marketingovou komunikaci firmy
BS. Pokusime se zhodnotit, do jaké miry jednotlivé komunikaéni kanaly naplituji ideu

integrované marketingové komunikace.

5.1 Reklama

Pod reklamu fadime neosobni placené formy jednosmérné komunikace. Ta se uskutecniuje
prostiednictvim nejriizngj$ich médii. Firma BS vyuZiva outdoorovou reklamu v ndkolika
podobach. Patii sem polepy aut, oznaCeni provozovny, bannery, kterymi se docasné
oznacuji stavby, které firma realizuje. Pii realizaci zakdzek pouzivaji zaméstnanci tricka
a pracovni vesty s logem a oznacenim firmy. V minulosti byl v obci Trojanovice, ve které
firma sidli, umistén billboard u silnice spojujici Frenstat p. R. s Roznovem p. R.,viz pfiloha

¢. L.

Od zacatku své existence pouziva firma stejné logo, které uvadi na svych komunikétech od
billboardu az po vizitky. Logo je dilem firmy KAVIK DESIGN, zjejiz doprovodné
dokumentace se dozvidame, ze: ,,Text je vysdzeny patkovym pismem Esprit s pouZzitim
verzalky ,,K* a kapitalek, kterd je odkazuje na klasickou dobu a tvorbu prace. Graficky
prvek je ve tvaru organického stylizovaného Sindele, tyto tfi tvary vytvaieji siluetu stfechy.

Barevnost je Sed4 s dfevitou okrovou. Doplitkkovy graficky znak je mozno uzivat zvlast

(KAVIK DESIGN, ©2008).

SINDEL

Obr. ¢. 2 Logo firmy Beskydsky sindel, s.r.o.
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Z fotodokumentace je patrné, Ze z barevnosti loga vychdzela firma pii tvorbé svych
komunikatt. Je zde ziejma barevna stfidmost, hnédou a Sedou dopliuje Cervend. Tato
barevna jednotnost odpovidd myslence IMC. Na starSich komunikatech vidime slogan
,Poctiva stfecha z hor®, na nejnovéjsim, kterym je oznacena provozovna, uz miizeme vidét

napis ,,.Dfevéné strechy a fasady*, viz ptiloha ¢. 1.

V prostorach spiatelené pokryvacéské firmy, kterd rovnéz sidli v Trojanovicich, je firma BS
prezentovana ukazkou Sindelové pokladky. Tato je soucasti ukazek stfeSnich krytin

raznych znacek, viz ptiloha €. 1.

Pod reklamu mizeme zatadit také letaky. Ty pfedstavuji jeden z nejnovéjSich komunikat
firmy. Sjejich pomoci se firma snazi predstavit Sindel coby material vhodny jak
na stfechy, tak na fasddy. Cilem téchto materiald je zménit zazité vnimani Sindele jako
materialu, ktery se pouziva vyhradn€ na roubené stavby, hrady, kostely apod. Tyto letaky
predstavuji $indel coby moderni material a z toho diivodu na nich chybi logo BS, které je
ryze tradi¢ni a s modernim designem letak pfili§ nekoresponduje. Na letacich také vidime
odklon od ptivodni barevnosti. Doplitkova Cervend je nahrazena agresivnéj$i oranzZovou,

viz ptiloha ¢. 1.

Tyto letdky firma rozdava piilezitostné a také je ptibaluje k balikiim Sindele, které zasila

pfimym odbeératellim prostfednictvim pfepravnich spolecnosti.

Pomérné origindlnim a pfitom veskrze tradicnim zplusobem vyfeSila firma oznacovani
svych vyrobku. Pomoci kovového pecetidla a plynové pistole opatfuje baliky Sindele

svym vypalenym logem, viz ptiloha ¢. 1.

Dalsi cast reklamy predstavuji webové stranky firmy. Firma je vlastnikem domény
www.beskydskysindel.cz, kterd obsahuje doslovny ndzev firmy. V internetovych
vyhledévacich si firma stoji nasledovné: pii zadani hledaného slova ,sSindel” se odkaz
na firmu zobrazi na prvni stran¢ nejpouzivanéjSich ceskych vyhledavacl - Seznam.cz
(6. misto), Google.cz (11. misto), Centrum.cz (8. misto). Pokud hledany vyraz zménime
na ,,dfevény Sindel®, vypada vysledek takto - Seznam.cz (15. misto), Google.cz (6. misto),
Centrum.cz (8. misto). Odkaz na BS se opét ve viech tfech piipadech objevi na prvni
stran¢. Tato skuteCnost ale nepfedstavuje pro firmu takovou konkuren¢ni vyhodu, jak by se
mohlo zdat, nebot’ spolu s jejim odkazem najdeme na prvnich strankach vyhledavacu také

odkazy na ptimé konkurenty zminéné v kapitole 4.4.1.
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Co se ty¢e samotnych webovych stranek, ty jsou velmi jednoduché. Uvodni strana
obsahuje stru¢nou charakteristiku dfevéného Sindele. Fotogalerie zahrnuje jen nckolik
malo realizovanych staveb. V sekci ,,Novinky“ je posledni ptispévek ze zati 2010.
Kontakty odkazuji na administrativni sidlo spole¢nosti, neuvadéji ale adresu soucasné

provozovny. Stranky jsou pouze v ¢esting.

tradice

proc Sindel
# typy Sindeld

vyroba

Zivotnost
pokladka
ceny

TRADICE

Sindelové stfechy jsou neodmyslitelné spjaty s lidovou architekturou horskych a podhorskych
oblasti, zejména Beskyd a Sumavy.

AZ do 19. stoleti byla pravé Sindeli krytd vétSina domdl, kostell, hrad@ i
zamkd. Odolné dfevéné stfechy postupem doby pronikly i do nizdich
oblasti, kde nahradily méné trvanlivé slaméné dosky, nez je vytladily jinak
pozitivhi patenty Marie-Terezie a Josefa II. Ve snaze zabranit velkym
méstskym pozarim se dle nich mély pokryvat stiechy vyhradné bfidlici,
palenymi taskami a pozdé&ji eternitem. Jesté dnes najdeme u mnohych
doml ve méstech pod novou krytinou plvodni $indele. Pfechod k novym
krytinam - palenym taskam, eternitu a brfidlici, byl vynucen protipozarnimi
patenty Marie-Terezie a Josefa II. Jesté dnes najdeme u mnohych domi ve
méstech pod novou krytinou ptivodni Sindele.

Obr. ¢. 3 Nahled webové stranky firmy Beskydsky sindel

Ze socialnich siti vyuziva BS pouze Facebook (www.facebook.com/beskydskysindel).
Jeho obsah je aktualizovan nepravidelné. Jsou zde zvefejnovany fotografie z pravé
probihajicich realizaci, v posledni dobé se zde objevily snimky nové vybavené dilny. Najit

zde mlzeme také odkazy na moderni zpisoby vyuziti Sindele.

5.2 Osobni prodej

Dievény Sindel je natolik specificky vyrobek, ze osobni prodej tvofi alfu a omegu jeho
komunika¢niho mixu. Jen drobni odbératelé, ktefi potfebuji n€kolik baliki Sindele, si jej
objednaji bez toho, aby museli o jeho vlastnostech mluvit s nékym z firmy. Drtivou vétSinu
zakaznika predstavuji stavebnici, ktefi zpravidla realizuji prvni, a mnohdy taky jedinou,

sttechu ve svém zivoté. Jednd se o zdsadni vydaj, proto jsou zakaznici ve svych
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rozhodnutich opatrni, nechtéji se ukvapit. Obvykle je tfeba skazdym potencialnim
klientem uskutecnit ne€kolik rozhovord, nez dojde k podpisu smlouvy. Komunikaci se
zakazniky maji na starosti oba spolumajitelé. Oba plisobi ve firmé od jejiho zaloZeni a maji
tak veskeré potiebné informace. Jak uz bylo feceno, maji oba obchodni pripravu

z minulych zaméstnani.

5.3 Public relation

Za dobu své existence se firma zudastnila nékolika eventdi. V prvnich letech se BS
nékolikrat prezentoval na vystavé Stifechy, plasté, izolace na ostravském vystavisti.
Majitel¢ doufali, Ze timto zpisobem oslovi stavebniky a pfiméji je, aby zvazili vyuziti
Sindelu pro svou stfechu. Kvuli nedostatku konkrétnich vysledki a rok od roku
vzristajicim nakladim na vystavovani nakonec od této formy prezentace ustoupili.
V poslednich letech soustfedili svou pozornost na akci Svatek dieva, ktera se kona
ve Frenstaté pod Radhostém, tedy v misté jejich piisobeni. Jedna se o akci, kterou potrada
Mestské kulturni stiedisko. Jeji soucasti je atraktivni dfevorubecka soutéz, ktera 1dka
pocetné publikum. Soucésti akce jsou pak prezentace riznych firem, které se zabyvaji
vyrobou ze dieva. Na této akci ma BS kazdoro&né sviij stinek, kde naZivo prezentuje

vyrobu Sindele. Tu si mohou vyzkouset i navstévnici,viz ptiloha €. 1.

Za moznost ulastnit se této akce plati BS Méstskému kulturnimu stéedisku kazdoroéng
nevysoky sponzorsky ptispévek. Na oplatku je logo firmy uvadéno na nékterych
propagacnich materialech stfediska, zejména na plakatech a webovych strankach. Banner

firmy se také objevuje mezi sponzory nejriznéjsich kulturnich akei.
K PR aktivitam patii také kazdoro¢ni rozesilani PF obchodnim partnertim.

K drobnym sponzorskym aktivitim muzeme fadit kazdoro¢ni ptispévek na ples obce
Trojanovice, jednordzovou sponzorskou akci pak bylo vénovani nékolika balikli Sindele

ValaS§skému muzeu v ptirodé po vyhoieni chaty LibuSin na Pustevnach.

5.4 Primy marketing

Piimy marketing ma velmi vysokou miru interaktivity a schopnosti dorucit sdéleni.
Z téchto diivodl by firma méla této ¢asti komunikacniho mixu vénovat pozornost. Otazkou
vSak je, zda je viibec mozné adresné oslovit stavebniky, ktefi teprve uvazuji o stavbé.

Urcité je vSak mozné navazat komunikaci s cilovou skupinou architekti, kterou jsme
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identifikovali pomoci Porterovy analyzy. Nalezeni zplsobu osloveni této CS bude

vénovana pozornost v projektové ¢asti této prace.

5.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje se odehrava nejcastéji formou slev aodborného poradenstvi. Slevy
poskytuje firma zprostiedkovateliim, zpravidla tesaiskym firmam, které poptaji BS jako

svého subdodavatele.

5.6 Nové formy marketingové komunikace

Z aktivit BS, které bychom mohli zatadit do novych forem marketingové komunikace, stoji
za zminku snad jen ucinkovéani v nékolika dilech videoblogu ,Ptfirodni bydleni*
s podtitulem ,,1. stavaisky videoblog v ¢estin€*. Tento videoblog, ktery byl nominovan
na ocenéni Kiistdlova lupa 2014,produkuje spratelend tesaiskd firma, ktera pulsobi
ve stejném regionu jako BS. Jednotlivé dily byly vénovany cend Sindelové stiechy,
zakladnim typim Sindele ¢i pouziti Sindele na fasadach. Tato videa shlédlo na kandle

YouTube cca 3 000 — 5000 lidi, viz ptiloha €. 1.

5.7 Zhodnoceni dosavadniho komunikaéniho mixu BS

Co se tyée OOH reklamy, miZeme komunikaci firmy BS ozna¢it za konzistentni

a odpovidajici myslence IMK.

Internetové prohlizece zobrazuji odkaz na web firmy na prvni strance. Webové
strankyzachovavaji vizual, ktery firma pouziva i na jinych komunikétech. Vzhled a obsah
stranek vSak neni aktualizovan, stranky puasobi ,mrtvym® dojmem (posledni aktualita

z roku 2010). Neni zfejmé, kterou cilovou skupinu se firma snazi svym webem zasdhnout.

Jedinou socidlni siti, kterou firma pfi své komunikaci vyuziva, je Facebook. Figuruje zde

pod svym nazvem Beskydsky Sindel, neuvadi zde vSak své logo.
Placenou internetovou reklamu (bannery, PPC apod.) firma nevyuziva.

Osobni prodej se omezuje pouze na jednani s potencidlnimi klienty, ktefi firmu sami
oslovi. Firma sama v tomto sméru nevyviji zddnou aktivitu. Tuto skutecnost by bylo tfeba

zménit. Je nutné najit zpisob, jak aktivné oslovit architekty.

Aktivity firmy na poli PR jsou nahodilé, BS nema zadny plan osloveni cilovych

a zdjmovych skupin. PR aktivity se omezuji na misto sidla firmy.
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Firma zatim prakticky zcela opomijela osloveni zakaznikGprostiednictvimp¥iimého

marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

6 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pomoci SWOT analyzy, PEST analyzy, Porterova pétifaktorového modelu a pomoci
analyzy dosavadniho komunikaéniho mixu firmy Beskydsky Sindel se podafilo najit

odpovédi na obé vyzkumné otazky.

Otazka & 1: Jaké prostiedky marketingové komunikace vyuZivala firma BS dosud?

Spliiuji tyto prostiedky pravidla integrované marketingové komunikace?

BS wvyuzivda ve svém komunika¢nim mixu pomérné Sirokou Skalu prostiedki.
Od outdoorové reklamy, pies internetovy marketing aosobni prodej az po public relations.

Veskeré dosavadni komunikac¢ni prostfedky jsou popsany v kapitole 5.

Co se tyce vizulni stranky komunikatl, ta vykazuje konzistenci. Od zacatku své existence
firma pracuje s barevnou kombinaci bild/hnédé/Cervend(oranzovd) a pouziva stale stejné

logo. I star§i komunikaty, na které zakaznik narazi, si tak jednoduSe spoji s firmou.

Nékteré formy propagace, jako napiiklad vystavy, firma vyhodnotila jako neefektivni

a proto od nich sama upustila.

Zpusob piistupu k marketingové komunikaci je typicky pro vétSinu malych firem. Pfednost
dostavaji ty komunikacni prostfedky, které vyzaduji zadné, nebo jen minimalni néklady.
Neexistuje zadny komunikacni plan, ani vyhodnocovani efektivity. Design komunikati
vznikd ,,na kolené*“. Z provedené analyzy vyplyva, Ze komunikacni aktivity firmy maji
pon¢kud Zivelny charakter. Propagace nevychazi z redlné potieby nebo stanovenych cila,
je provadéna nahodile metodou pokus-omyl. Neda se fict, Zze by se jeji jednotlivé formy
popiraly, vSechny sleduji stejny cil — dat védét o existenci firmy a o jejim predmétu
podnikani. Pfesto nelze konstatovat, Ze marketingovd komunikace firmy respektuje
pravidla integrované marketingové komunikace. PfedevSim proto, Ze se neobraci

na vSechny CS a neni obousmérna (viz otazka €. 2).

Otazka ¢&. 2: Komunikuje BS se viemi svymi cilovymi skupinami? Je tato komunikace

oboustranna?

V kapitole 4.4.4. jsme identifikovali 4 cilové skupiny:
1. Maloodbératelé

2. Stavebnici

3. Stavebni firmy
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4. Architekti

Zkonstatovali jsem, Zze maloodbératel¢ tvori jen minimalni ¢ast pfijma firmy. Stavebnici
naopak tu nejpodstatnéjsi. Zejména na né je zamétena komunikace firmy. Stavebni firmy
predstavuji potencidlné velmi ziskovou, nicméné¢ problematickou cilovou skupinu. Lze fict,
7e smérem k této CS BS nevysild zadnou cilenou komunikaci, pokud nepoéitime webové
stranky, které jsou samoziejmeé piistupné vSem. Ani s CS architekti zatim firma nenavazala
dostatecnou komunikaci. Ze ¢tyf CS tak firma uspokojivé oslovuje pouze maloodbératele,
kterym sta¢i webové stranky s kontaktem. Také stavebnikim poskytuje svymi
komunika¢nimi aktivitami relativni dostatek informaci. Zbyl¢ dvé CS firma prakticky

neoslovuje.

VétsSina komunikace je vedena jednostranné. Do interakce s CS prichdzi firma az

v okamziku, kdy ji potencialni zakaznik sam oslovi.
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7 DOPORUCENI

Doporuc¢enim pro Beskydsky Sindel je sniZit svou zavislost na dodavatelich vlastni
vyrobou Sindele avyuZzit soucasny priznivy stav ekonomiky, ktery nahravd nové
vystavbé. Zachovat vysokou kvalitu svych produktli a najit zplsob, jak o ni fict
zakaznikim. Firma by méla vzit v potaz vSechny cilové skupiny a pro kazdou z nich

sestavit vlastni komunikac¢ni plan.

Nejvétsi prilezitosti firmy je posunout vnimani Sindele jako krytiny spojené s tradi¢nimi
stavbami a oteviit si tak novy perspektivni trh modernich staveb. S tim souvisi osloveni cilové

skupiny architekti. Pravé v tomto sméru ma firma ve své komunikaci nejvétsi slabiny.

Integrovand marketingovd komunikace muze byt prostiedkem, jak tyto cile naplnit.
Nasledujici ¢ast prace se bude vénovat navrhu integrované podoby marketingové
komunikace firmy Beskydsky Sindel. Na zéklad¢ poznatkl z teoretické Casti a vysledki
analyz z Casti praktické budou navrzena konkrétni opatfeni, kterd& by mohla vést
ke zlepSeni soucasné marketingové komunikace, potazmo k vyS$$im ziskim firmy.
Jednotlivé navrhy feSeni budou brat v potaz co nejefektivnéj$i vyuziti konceptu IMC.
Projekt bude v zavéru prace podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze, které kriticky

zhodnoti redlnost a smysluplnost navrhovanych doporuceni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 IMK VE FIRME BESKYDSKY SINDEL

Cilem projektové casti prace je navrhnout projekt integrované marketingové komunikace
pro firmu BS. K naplnéni tohoto cile bude vyuzito teoretickych poznatktl z dostupnych
literarnich zdroji, které byly shrnuty v prvni ¢asti prace. Konkrétni doporuceni pak budou
vychézet z vysledkli analyzy dosavadni marketingové komunikace firmy a z vysledkl
analyzyvnitiniho a vnéjSiho prostiedi, kterd sestdvala ze SWOT analyzy, PEST analyzy a
z Porterova pétifaktorového modelu konkurencnich sil. Projekt se zaméii na vyuziti
prilezitosti, které trh firm¢é nabizi a na eliminaci nedostatkii v sou¢asném zpusobu jeji
komunikace. S ohledem na finan¢ni moznosti firmy bude nasi snahou nalézt feSeni, které
bude pokud mozno nendkladné, ale piesto efektivni. Pfi sestavovani komunikaéniho planu

bude kladen diiraz na dodrzovani zasad integrované marketingové komunikace, tedy:

* Bereme v potaz vSechny cilové skupiny, ne vSechny jsou vSak stejné atraktivni. Je
tieba segmentovat a na jednotlivé segmenty pfesné zacilit.

* Souhra a vzdjemna podpora jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu, synergie.

* Integrace komunikace na vSech Grovnich.

* Komunikace zaloZzend na zpétné vazbé, tedy na dialogu s moZznosti vyuziti
interaktivnich technologii.

* Centrem z4jmu neni produkt, ale zdkaznik. ZjiStujeme jeho potieby a piani,

nabizime vhodné feSeni.

Projekt komunikace bude navrzen na obdobi jednoho roku, od ¢ervna 2016 do kvétna

2017.

8.1 Vychozi situace

Firma Beskydsky Sindel podnika ve stavebnictvi, v uzkém segmentu Sindelovych stfech
a fasad. V tomto oboru panuje v soucasné dobé mirny previs nabidky nad poptavkou.
Nejvétsi hrozbu predstavuje zvySovani ceny dieva coby vstupni suroviny a také
roz§ifovani cenoveé vyhodnéjsich substituti. Ve prospéch firmy hraje naopak soucasné
oziveni ekonomiky a vyhodné hypotéky.Piilezitost k ekonomickému rozvoji BS

predstavuje $ir$i vyuzivani dievéného Sindele v moderni architekture.

Analyza dosavadni komunikace firmy BS ukézala nedostatky zejména v internetovém
marketingu. Ze socidlnich siti vyuziva firma pouze Facebook a jeji webové stranky jsou

neaktudlni. Pii své dosavadni marketingové komunikaci se firma nezamétovala na vSechny
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cilové skupiny. Zejména je tieba najit vhodny zplsob, kterym by firma oslovila architekty,
kteti predstavuji perspektivni CS. Tém je tieba pfedstavit Sindel coby netradi¢ni material
vhodny pro moderni stavby. Z hlediska hrozeb je tfeba se vyrovnat s nizkou cenou

substitutd.

8.2 Integrace interni komunikace

Kazda komunikace firmy by méla odrazet jeji vizi, poslani a cile. Firma BS nema tyto
vnitini hodnoty zachyceny v pisemné podob&. Za prvni krok k integraci marketingové
komunikace firmy a za zadkladni ptedpoklad UspéSného nasmérovani jejiho rozvoje
mizeme povazovat formulovani jejich zdkladnich hodnot, které az dosud existovaly pouze

v myslich spolumajiteld firmy.

Poslani firmy BS spatfujeme ve vyrobé a pokladce $tipaného dievéného Sindele. Touto
¢innosti firma navazuje na staletou tradici Sindelafstvi na ValaSsku a pfispiva k udrzovani
tradi¢niho lidového femesla. Diiraz pfitom klade na kvalitu jak samotnych Sindelt, tak

jejich pokladky.
K zékladnim hodnotam, které majitelé firmy vyznavaji, patii:

* kvalita na prvnim misté,

e udrzovani tradi¢niho femesla,

* poctiva rucni prace,

* pfirodni suroviny, udrzitelny rozvoj,

* spoluprace s mistnimi firmami.

V ramci stfednédobé a dlouhodobé vize se firma vidi jako ekonomicky stabilni subjekt
s 5— 10 zaméstnanci, kterd je sobéstacna ve vyrobé Sindele a ktera realizuje dievéné
sttechy a fasaddy. Zhruba polovinu jejiho zisku tvofi rekonstrukce a pokladka stfech
tradi¢nich staveb, tedy roubenek, kosteld, zamkl atd. Druha polovina piijmi plyne
z realizace Sindelovych stfech a fasdd modernich budov. Firma uzce spolupracuje
s okruhem architektli, ktefi se ve své tvorbé zaméfuji na vyuzivani Sindele v moderni

architektufe.

Strategiefirmy je zaloZena na dosaZeni sobéstacnosti ve vyrobé Sindele, v udrzeni vysoké

kvality a v navazani spoluprace s architekty.
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Interni komunikace je pro Uspéch IMK klicova. VSichni zaméstnanci spole¢nosti musi byt
seznameni se strategickymi cili firmy, s jeji vizi a poslanim. V idedlnim pfipad¢ se s témito
zasadami zaméstnanci ztotozni. Minimalné je vSak musi znat a ctit. Vzhledem k tomu, Ze
firma ma prozatim kromé dvou spolumajitelt jen jednoho stalého zaméstnance, nebude se

sdilenim vize, poslani a hodnot firmy problém.

Tyto dokumenty urcuji smér rozvoje firmy a mély by byt stale pfipominany, aby casem

nedoslo k odklonu od hlavnich zdmért firmy.

Integrovand marketingovda komunikace by méla prostoupit celou firmu a od ni pak
smétovat ke vSem cilovym a zdjmovym skupindm. V rdmci tohoto projektu se zamétime
na navrh komunikace pfedev$im k jednomu segmentu, ktery potencialné ptredstavuje

zdvojnasobeni zisku firmy, a tim jsou architekti.

8.3 Planovani

Bez urcit¢ formy planovani se neobejde zadna firma. Pokud podnik pouze nereaguje
na zmény, ale skute¢né dlouhodobé planuje, zvySuje se jeho Sance na uspéch. Pokud si
firma své plany sepiSe, roste Sance, Ze se jich bude skutecné drzet. V ptipad¢ marketingové

komunikace to znamena sestaveni komunika¢niho planu.

Komunikaéni plan musi vychéazet z planu marketingového, ktery je soucasti strategického
planovani firmy. Nejprve je tfeba si ujasnit strategické cile firmy, definovat, jak témto
cilim pfizptsobit jednotlivé slozky marketinového mixu a nasledné zacit premyslet
nad tim, které komunikacni nastroje nam pomohou naSe cile splnit. Komunika¢ni plan

pomuze vedeni firmy vnést do své komunikace systém, ktery ted’ postrada.

Komunika¢ni aktivity je nutno plianovat tak, aby rovnomérné pokryvaly dané
obdobi. Musi brat v potaz jednotlivé segmenty i cile, které si spoleCnost vyty¢ila.
Komunika¢ni kanaly musi byt zvoleny s ohledem na specifika odvétvi i jednotlivych

cilovych skupin.

8.4 Komunikaéni cile

Hlavnim komunika¢nim cilem firmy BS ve stanoveném obdobi bude navazat spolupraci
s péti az Sesti architekty, ktefi zacnou ve svych projektech vyuzivat dievény Sindel.
Pokud by kazdy z nich prosadil pouziti Sindele u jedné stavby ro¢né€, znamenalo by téchto

5 — 6 zakéazekprakticky zdvojnasobeni soucasného ro¢niho obratu.
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DalSim komunika¢nim cilem bude predstaveni drievéného Sindele coby luxusniho

materialu, ktery je vyrabén ru¢né a tomu také odpovida jeho cena.

Diléim komunika¢nim cilem bude zefektivnéni komunikace smérem ke vSem

zbyvajicim cilovym skupinam.
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9 PROCES STP

Zakladem tuspésného cileného marketingu je proces STP, tedy segmentation (rozd¢leni),
targeting (trzni zacileni) a positioning (trzni umisténi). Kazdy segment ma rizna o¢ekavani
a rizné jsou i jeho motivace pro nakup. Marketingova komunikace musi brat tyto rozdily
v uvahu a obracet se na kazdy segment odlisSnym zptsobem. Neni vhodné zahltit zakazniky
informacemi, o které nestoji. Ukolem projektu IMK je najit zptisob, jak kazdému segmentu

pfinést pouze relevantni data.

9.1 Segmentace

Prvnim krokem procesu STP je rozliSeni jednotlivych segmentl, uvédomeéni si jejich
rozdilnosti. V piipadé firmy BS existuji 4 zékladni zakaznické segmenty, které jsme
identifikovali v kapitole 4.4.4. Jsou to maloodbératelé, stavebnici, stavebni firmy
a architekti. VétSinu obratu tvofi v soucasnosti stavebnici, perspektivni cilovou skupinu

vsak predstavuji také architekti.

9.2 Targeting

V souladu s principy IMK nesmi firma ve své komunikaci opomenout zadnou cilovou
skupinu. V komunikaénim planu bude toto pravidlo zohlednéno. Ne vSechny CS jsou vSak
stejné dilezité.

Pro dosazeni svého hlavniho cile se bude firma soustiedit na cilovou skupinu, kterou
pfedstavuji architekti. Je tfeba mezi nimi najit ty, ktefi se specializuji na navrhovani
rodinnych domil a budov ob¢anské vybavenosti. Pro snadnéjsi komunikaci by bylo lepsi,
kdyby sidlo téchto architektti bylo v takové dojezdové vzdalenosti, ktera by umoziovala
obcasnou osobni komunikaci, neni to vSak podminkou. StéZejni je jejich touha odlisit se

od konkurence a odvaha vyuzit tradi¢ni materidl modernim zpiisobem.
Profil cilové skupiny

Predstavit si typického predstavitele této cilové skupiny neni snadné. Muze jim byt muz

izena zijici na venkové i ve mésté, rizného veku. Presto se pokusime ho néjakym

zpusobem charakterizovat.

Nas predstavitel je muz jménem Jan. Je mu 35 let. Po absolvovéani gymndzia se rozhodl pro
studium architektury.Nyni pracuje na volné noze. Navrhuje pfevazné rodinné domy. Tato

prace ho nesmirné¢ bavi. Nechceusnout na vaviinech a proto sleduje moderni trendy.
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Je pravidelnym névstévnikem internetového portdlu Archiweb.cz, ktery pfinasi informace
o architektonickém déni v Ceské republice i v zahraniéi. Zde se také zapojuje do diskusi

a sam prispiva ¢lanky o vlastni tvorbé.

Imponuji mu kolegové, kteti se neboji vnést do architektury néco nového, neokoukaného.
Je ambiciozni, rdd by se prosadil a ,udélal si jméno“. Jeho snem je dosahnout
nezameénitelného architektonického rukopisu, tedy toho, aby jeho stavby byly na prvni

pohled odliSitelné a aby si je lidé spojovali s jeho jménem.

Piestoze je tato charakteristika moznd az pfili§ zobecnéna, je dobré mit pfi tvorbé
komunikacni strategie obrazek ptedstavitele cilové skupiny pied ofima. Pomiize nam to
pfi rozhodovéani o tom, které komunikacni kanaly vyuZzit a také otom, jaké apely

pfi komunikaci zvolit.

9.3 Positioning

Tteti ¢ast procesu STP ma za kol najit pro firmu takové umisténi na trhu, které ji odlisi
od konkurence. V soudasné situaci nepiedstavuje pro firmu BS nejvétsi problém piima
konkurence, tedy firmy, které se rovnéz zabyvaji vyrobou a pokladkou Stipaného
substitutli, vtomto piipadé prakticky vSech ostatnich druht stfeSnich krytin. Témér
viechny jsou vyrazné levnéji nez Sindel. Ukolem positioningu bude tedy predstavit

dievény Stipany Sindel jako luxusni ru¢né vyrabénou krytinu, kde kazdy kus je original.
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10 KOMUNIKACNI PLAN

10.1 Komunikace prostiednictvim internetu

10.1.1 Webové stranky

Internetova komunikace tvoii zédklad komunikace fimy. Webové stranky dnes plni stejnou
roli jako vykladni skiing. Pohled do vylohy zpravidla rozhodne o tom, zda obchod
navstivime. Podobné také prvni pohled na uvodni stranku firemniho webu bud’

potenciadlniho zdkaznika odradi, nebo ptimé&je ke vstupu do virtualni provozovny.

Z analyzy dosavadniho komunika¢niho mixu firmy vyplynulo, Zze pravé webové stranky
predstavuji v komunikaciBS nejvétsi slabinu. Pokud bychom se drzeli vyse uvedené
analogie s kamennou provozovnou, méa na§ pomyslny obchod dobrou adresu. Vyhledévace
ho zobrazuji na prvnich strankach. Nas obchod tedy stoji v ulici, kterou projde mnozstvi
potencidlnich zédkaznikl. Uz prvni pohled do vylohy ale svéd¢i o tom, Ze se o néj majitelé
prili§ nestaraji. Vyloha vypada stejné, jako kdyz obchod pied n¢kolika lety otviral. Pokud
pfesto zékaznik vejde dovnitf, uvidi jen staré zapraSené zbozi. Mozna bude dokonce

na pochybéch, zda obchod stale funguje. Pokud prodejnu navstivi cizinec, nedomluvi se.

Dobra webova stranka by méla byt jednoduchd, neptfeplnénd, poskytujici smysluplné
informace. Jeji navigace musi byt logickd a intuitivni. Jeji design nesmi byt zastaraly.

Webové stranky spole¢nosti BS se v této dobé nemohou témito vlastnostmi pochlubit.

Prvnim tkolem projektu tak bude upravit webové stranky tak, aby vyhovovaly
soucasnym pozadavkim. Je tfeba celkové ozivit jejich design, do zalozky ,kontakty*
pridat informace o soucasné provozovné, zruSit zalozku ,.e-shop®, kterd se zobrazi
po rozkliknuti zalozky ,,novinky*“. E-shop firma uz né¢kolik let neprovozuje a informace
,Web eshop.beskydskysindel.cz/ neni v soucasné dobé funkéni®“ neplisobi dobie. Rovnéz
fotogalerie, kterda je soucasti webovych stranek, by si zaslouzila modernizaci.
V soucasnosti se zakaznikim pro rozkliknuti zalozky zobrazi slovni vypis zobrazenych
realizaci. Mnohem piijemnéji by plsobilo, kdyby vidéli rovnou fotografie, z nichz kazda
by reprezentovala jednu realizaci a po jejim rozkliknuti by se zobrazila kompletni

fotogalerie t¢ které stavby.

Je rovnéz dilezité, aby prace s webem neskoncila témito Gpravami. Do zalozky ,,Novinky*

je tieba skute¢né€ vkladat novinky ve formé fotografii a ¢lankd, at’ uz z pravé probihajicich
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realizaci, nebo inspirace ze zahrani¢i. Novinky pfedstavuji misto, kde se firma mize
pochlubit svymi uspéchy. K tém muze patfit i pozvani do vyberového fizeni na realizaci
néjaké prestizni stavby. Mlze tady také upozoriiovat na rozdily v kvalité Sindele a jeho
pokladce v ptipadé, Ze jeji zakédzka spocivd v opravach nekvalitni prace nékterého

konkurenta.
Web a cilové skupiny

Pokud se na webové stranky podivame zpohledu cilovych skupin, pak drobni
Femeslnici(maloodbératelé) potiebuji zejména rychle najit informace o tom, kde firma
sidli a kontakt na n€¢koho, s kym se mohou domluvit na podminkach ndkupu. Po doplnéni

informaci o soucasné provozovné budou webové stranky tyto pozadavky spliiovat.

Viceméné stejné informace potfebuji také stavebni firmy, které hledaji subdodavatele.
Potfebuji v&dét, ze firma vyrabi Sindelové stfechy a fasddy a potiebuji se zkontaktovat
s majitelem. Kvalitni fotogalerie, ktera slouzi jako reference a dokladd zkuSenosti

s riznymi typy staveb, mize vyrazné napomoci tomu, ze firma oslovi pravé BS.

Stavebnici piedstavuji segment, na ktery by mély webové stranky cilit primarné. Pti
rozhodovani o detailech svého budouciho bydleni hledaji dnes lidé¢ informace predevSim
na internetu. Této CS je tfeba pfinést informace o tom, jaké ma Sindelova stiecha ¢i fasada
vyhody. Je tieba zdlraznit dlouhou Zivotnost, Setrnost k zivotnimu prostiedi, ale predevSim

exkluzivitu.

Nejlepsi reklama je ta, kterd vypravi pribéh, proto by i ¢lanky, které se tykaji jednotlivych
realizaci v ,,novinkach* mély byt psany formou piibéhti — kazda stavba, at’ nova ¢i stard, ho
ma. Stavby jsou spjaty s lidmi a ti maji zase své piibéhy. Potencidlni klienti by méli mit
z ¢lanki pocit, Ze firma nevnima jednotlivé stavby jen jako metry ctverecni plochy, ale Ze

se zajima i o historii staveb a o lidi, ktefi je obyvali a obyvaji.

Ptedevsim stavebnikiim je tfeba pfinést informace, které vysvétli a obhaji vysokou cenu
Sindele. Mnoho véci se nam zda drahych jen do té doby, nez se na vlastni o¢i presvéd¢ime
o tom, jak naro¢nd je jejich vyroba. To je i pfipad dievéného Stipané¢ho Sindele. Béhem
celého vyrobniho postupu ma Sindelat kazdy Sindel 18x v ruce. Cely proces je témér
vyhradni ruéni praci, coz fadi dfevény Sindel do kategorie luxusniho zbozi. Tento argument
je tfeba vyzdvihnout. Design stranek musi tuto skute¢nost odrazet. Cely naro¢ny vyrobni
postup by bylo vhodné predstavit v kratkém, ale reprezentativnim videu, které by v lidech

vyvolalo pozitivni emoce a touhu po Sindelové stieSe, coby né€em vyjimecném.
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Vzhledem k z4jmu o dfevéné stiechy v cizin¢ by bylo dobré stranky pielozit minimalné
do némciny a anglic¢tiny. Vhodna by byla také italStina, ale pro zacatek by postacily i dva
svétové jazyky. Pokud by rozpocet umozioval jen jeden preklad, méla by dostat prednost
némcina.

Cilem webovych stranek je oslovit i ¢tvrtou cilovou skupinu, kterou tvoii architekti.
Hlavnim komunika¢nim cilem je navézat s nimi spolupraci a piimét je k vyuZzivani Sindele
na modernich stavbach. Modernim zplsobiim vyuziti Sindele by proto méla byt na webu
vénovana zvlastni zalozka. Druhou, a moZznad vhodnéjsi, variantu pfedstavuje samostatna
microsite. Ta by mé¢la obsahovat technické parametry Sindele, moznosti a limity jeho
vyuziti a v neposledni fad¢ také neotfel¢ piiklady jeho pouziti na stavbach v tuzemsku
1 v zahranici.

Na webovych strankach chybi také odkaz na dalsi komunika¢ni kandly. V soucasné dobé

by se mély provéazat minimalné s facebookovym profilem, ktery uz firma pouziva.

S ohledem na zachovani kontinuity komunikace by m¢la firma urcit, kdo bude za spravu
obsahu webu zodpovédny a stanovit si pfiblizny ¢asovy harmonogram piispévku tak, aby
byla v jejich zvetejiiovani alesponl néjaka pravidelnost a neopakovala se soucasna situace,

kdy posledni novinka byla zvetejnéna v roce 2010.

10.1.2 Socialni sité

Jak bylo uvedeno v praktické &asti této prace, vyuziva spole¢nost BS jedinou sociélni sit
atou je Facebook. Kvili jednotnému obrazu v myslich zakazniki by méla firma i zde
pouzivat své logo. Zatim tomu tak neni. Frekvence i obsah ptispévkll na FB mohou ztistat
v soucasné podobé. Na FB miuze firma zvefejiovat fotografie a piispévky, které budou

odkazovat na ¢lanky na webovych strankéch.

Facebookovy profil nelze pokladat v komunikaci firmy, kterd se zabyva stavebnictvim,
za stézejni. Tento zplisob propagace ma vétsi vyznam pro firmy, které se zabyvaji
prodejem zbozi a sluzeb, které mize zdkaznik nakupovat opakovang.

v

Pro spolupraci s architekty se jako vhodnéjsi jevi socialni sit’ LinkedIn, kterd sdruzuje
profesiondly. LinkedIn nabizi firm¢ vytvofeni vlastniho profilu, budovani sit¢ kontaktii
a také aktivni ucast v diskuznich skupinach. Tato socidlni sit’ se tak muze stat silnym

nastrojem pro budovani znacky.
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Vyuzivani sit¢ LinkedIn je zdarma, majitele firmy bude uzivani tohoto kandlu stat Cas,
nikoli penize, alesponl ne v piimych vydajich. Ani ¢asovd narocnost nemusi byt pfili§
vysoka, kdyz si uvédomime, ze zde mlze firma zvefejiiovat obsah, ktery bude pfipravovat
pro svou webovou stranku. Prostfednictvim LinkedIn mtze BS sdilet &lanky, videa,
fotografie, navody, pozvanky na akce, novinky z oboru, uUspéchy, ale také odkazovat

na ¢lanky v médiich.

10.1.3 Videoblog

Na zaklad¢ uspéchu, ktery zaznamenal videoblog Pfirodni bydleni (viz kapitola 5.6)
navrhuje autorka vydat se stejnou cestou. Pfirodni bydleni produkuje tydné dvé videa
v predpokladu, Ze tahdkem na divaky bude Facebook a web, do kterych jsme investovali
spoustu ¢asu i pen¢z na podpurné kampané. Az 90 % sledovanosti déla YouTube, dnes
2. nejveétsi vyhledavac na svéte...Poptavka po pfirodnich stavbach a poradenstvi vystielila
diky videoblogu tak, Ze jsme loni museli narychlo zavadét procesy a piekopat fizeni celé
firmy, aby napor ustdla...Z ptivodniho zdméru vysvétlovat, co je pfirodni stavitelstvi a jaké
jsou jeho zasady, se tak neCekan¢ stal hlavni marketingovy pilif celé firmy s obrovskym

dosahem* (Na volné noze, © 2016).

Majitelé firmy BS maji s nataGenim, stithem a zvefejiiovanim videi zkuSenosti z jinych
oblasti svych zajmul. Jednoducha kratka videa by byli schopni produkovat svépomoci
bez vydajii na technologie. Tato forma komunikace by tedy opét predstavovala investici
Casovou, nikoli finan¢ni. Vzhledem k moZnostem firmy navrhuje autorka vytvofeni
12 videt, kterd se budou ve formé videoblogu na kandle YouTube zvefejiiovat s mesicni
pravidelnosti. Tento pocet bude pokladan za minimum, v pfipadé, Ze by majitelé nasli vice
Casu, mohou zvefejilovat videa castéji.Tématem jednotlivych dili bude ruéni proces
vyroby Sindele, rizné zplsoby jeho pokladky, chyby, ke kterym dochazi pti neodborné
realizaci zakazek, vyuziti Sindele v moderni architektufe atd. Videa mohou vznikat

pribézné, nebo mohou byt natocena najednou a pak postupné zvetejilovana.

Videoblogem ziska firma dal$i kanal, ktery posili provazanost jeji komunikace. Na
videoblog bude odkazovat na webovych strankach, na socidlnich sitich, v diskuznich

skupinach i v emailové korespondenci. Videoblog bude naopak pozyvat k navstéveé webu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

10.2 Reklama

Co se tyce outdoorové reklamy, mize firma zachovat jeji stavajici podobu. Tim jsou
mysleny polepy aut, bannery oznacujici stavbu i oznaceni provozovny, stejné jako firemni

tricka a vesty, které zameéstnanci pouzivaji na stavbach (viz ptiloha 1).

Pro CS architekti a také z¢asti stavebni firmy by stilo za to zvazit investice do reklamy
ve form¢ inzerce. V uvahu pfipadaji Casopisy, které se specializuji na architekturu.
Nevyhodou inzeratu v ¢asopise je ale jeho kratkd Zivotnost. Jako lepsi varianta se autorce
préace jevi inzerce na portalu Archiweb.cz. Ten je nejvétsim ceskym portalem, zabyvajicim
se soucasnou architekturou. Piinasi kazdodenni zpravy z oboru, nabizi rozsdhlou databazi
realizovanych staveb a funguje také jako interaktivni Casopis s piivodnim obsahem.
,»Archiweb.cz je mistem pro setkdvani a konfrontaci. Navstévnikiim nabizi formou
rozséhlé a prehledné encyklopedie moznost piimého srovnani soucasné Ceské a svétové
architektury. Zaroven nabizi misto pro komentafe a diskusi. Stal se tak oblibenym a u nés
nenahraditelnym zdrojem informaci a inspirace pro architekty, stavitele ¢i studenty. Cim
dal vice jej také objevuji Ctenafi z fad laické vetejnosti, pro které se stava vychozim
a mnohdy i rozhodujicim zdrojem informaci pfi svych investi¢nich zamérech* (Archiweb,

©2016).

Tento portal se zdd byt nejvhodnéjSim nastrojem pro osloveni architektl a jejich ziskani
pro spolupraci. Z ceniku reklamnich ploch pro rok 2016, ktery byl autorce na vyzadani
zaslan, vyplyva, ze zvefejnéni jednoho PR €lanku umisténého na vstupni strance webu by
firmu stalo 5 000 K¢, dalsi v témze roce by pfisel na 4 000 K¢. Zkusenosti s podobnymi
ceniky inzerce davaji tusit, Ze skute¢nd cena by se po jednénich snizila zhruba o 20 %.
bude ptfedstaveni Sindele coby tradi¢niho materidlu, ktery je mozné vyuzit netradicnim
zpiisobem v moderni architektuie. Clanky budou fungovat jako jakési predstaveni firmy
na Archiwebu. Na jejich zakladé a s odkazem na n& pak mohou majitelé BS vstupovat
do diskuzi na témze portale. Sou¢asné budou ¢lanky odkazovat na webové stranky BS,

pfipadné na FB, LinkedIn, videoblog na YouTube a na pfipadné dal$i komunikacni kandly.
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10.3 Direct mail

Postupné budou majitelé¢ firmy oslovovat architekty, kteti o téma projevi zajem. Osloveni
muze probéhnout telefonicky ¢i emailem. Podle situace mtze firma také zvazit direct mail

ve form¢ zasilky, kterd by obsahovala vzorky Sindele a oslovujici dopis.

10.4 Public relations

V oblasti PR zachova firma stavajici zptisob komunikace, ktery ptredstavuje sponzoring
Méstského kulturniho stiediska, za ktery ziskava oplatkou vystaveni reklamnich bannert
pfi kulturnich akcich v misté svého piisobeni a zvefejnéni loga na plakatech a také moznost
prezentace na akci Svatek dfeva (viz kapitola 5.3). Béhem tohoto eventu ma firma
moznost oslovit jak budouci stavebniky, tak firmy, které se zabyvaji dfevostavbami.
Zaroven také vytvaii obraz spolecnosti, ktera udrzuje tradi¢ni femeslo. Tato akce je pro
majitele firmy také pfilezitosti promluvit s vefejnosti a zjistit, jaké maji zakaznici
pfedstavy o Sindelovych stfechach a fasadach. Na zéklad¢ téchto cennych rozhovort pak

mohou upravit svou komunikaci.

Pokud by PR c¢lanky a ucast v diskuzich na Archiwebu vzbudila dostatecny zajem mezi
architekty, bylo by vhodné uspotadat pro né event, ktery by zahrnoval ukazku vyroby
Sindele v sidle firmy, kratkou prezentaci o vyhodach této stfeSni krytiny a o moznostech

jejiho vyuziti a také cestu s navstévou modernich staveb, na kterych je Sindel pouzit.

10.5 Casovy plan

Jak bylo uvedeno, komunikaéni plan pro firmu Beskydsky Sindel byl vytvofen na obdobi
jednoho roku. Zahijen bude v ¢ervnu 2016. Obdobi 12 mésicti bylo stanoveno jako
zkusebni. Firma vyzkousi novy zpusob propagace, ktery bude zaloZzen na integrované
komunikaci a po roce vyhodnoti nédklady na jedné a pfinosy na druhé stran¢. Po uplynuti
12mési¢niho obdobi firma zhodnoti, do jaké miry se podafilo naplnit cile, zejména zda se
diky novému zptsobu komunikace podatilo navazat aspéSnou spolupraci s architekty. Poté

bud’ bude v takto nastaveném trendu pokracovat, nebo svou komunikaci upravi.

Obecné lze fict, Ze integrovand komunikace je kontinualni proces, ktery nikdy nekonci.
Nestaci realizovat jednorazové komunikaéni aktivity. Pravdou také je, Ze samotna
komunikace prochazi vykyvy. Ty jsou zvlast patrné v ptipadé¢ malé firmy, kdy majitelé

a zameéstnanci v jedné osob€ maji na starosti jak marketing, tak samotnou realizaci staveb.
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Je pochopitelné, Ze v letnich a podzimnich mésicich, do kterych spadé nejvétsi procento
realizaci, zbyde na marketingovou komunikaci nejméné Casu. Jind je situace ve velkych

firmach, které zaméstnavaji marketingového specialistu ¢i cely tym.

Idedlnim obdobim, ve kterém muze firma BS vénovat komunikaci nejvice Casu, je zima.

Ptesto by bylo vhodné zachovat v komunikaci co mozna nejvétsi kontinuitu.

Dtlezita je také logick4 navaznost jednotlivych krokt. Neni mozné zacit propagovat firmu
prostiednictvim PR ¢lankl diive, nez bude provedena aktualizace webovych stranek. Pied
vstupem na Archiweb by mél byt také hotovy profil spole¢nosti na siti LinkedIn a spustén

videoblog.

Je pochopitelé, Ze nejvétsi objem aktivit spada do obdobi zahdjeni komunikacniho planu,
kdy musi dojit k aktualizaci webu a jeho ptekladu a také k vytvofeni uctu na siti LinkedIn.

Vétsina dalSich aktivit pak uz bude pribéznych.

Periodicita ptispévki na FB, webovych strankach a LinkedIn bude pravdépodobné kratsi
v obdobi realizaci staveb, kdy bude vice ndméti, ani v obdobi klidu by ale nemé¢la klesnout

pod jeden piispévek za dva tydny.

Piimé osloveni architektd nelze pfesn¢ Casové urCit. NaCasovani bude zaviset na tom,
nakolik se podaii v této cilové skupin€¢ vzbudit zajem prostiednictvim reklamy a tcasti
v diskuzich na Archiwebu. Pfedpokladejme, ze k tomu dojde n€kdy na prelomu roku po
zvefejnéni druhého PR ¢lanku. Tuto aktivitu ale nelze dopfedu naplédnovat. Firma musi
sama pribézné vyhodnocovat situaci a navazat s architekty kontakt emailem ¢i telefonicky

dle svého uvazeni.

Casovy plan komunikaénich aktivit zobrazuje tabulka na nasledujici strang.
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Tab. ¢. 13 Casovy plan komunikacnich aktivit firmy Beskydsky Sindel, viastni zpracovani

2016 2017

Uprava X

webu

Clanek na X X X | X X X |x X xX|x x
webu

Pfisp. ma| x ' x | X | X | X X X X X | X | X X
LinkedIn

Prispévek ' x ' x | X | X | X | X X | X X | X X X
videoblogu

Archiweb/ X X X X
PR ¢lanek

10.6 Rozpocet

VSechny navrzené komunikacni prostiedky jsou sohledem na moznosti firmy
nizkonakladové. Jednorazovou investici si vyzada aktualizace webovych stranek a jejich
pteklad do jednoho, dvou, nebo tii jazykli a placend reklama ve formé PR c¢lanka
na Archiwebu. Cenova kalkulace piekladu webu vychazi ze zamysleného rozsahu
10 normostran. Sponzorské ptispévky zlistanou zachovany ve stejném rozsahu, v jakém je

firma poskytovala v minulych letech.
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Velkou finan¢ni usporu piedstavuje technické vybaveni, které maji majitelé firmy

k dispozici a jejich dovednosti, které jim umozni produkci videi svépomoci.

V kalkulaci je pocitano i s profesionalnim filmem v délce 1 az 3 minuty, které predstavi
Sindel coby luxusni material (viz kapitola 10.1.1.). Tato polozka ptedstavuje v rozpoctu
zasadni vydaj, proto s ni budeme pocitat pouze v maximalni varianté. Ze stejné¢ho divodu
neni zahrnuta v asovém planu. K jeji realizaci muze firma pfistoupit kdykoli béhem

sledovaného obdobi.

Do maximalni varianty jsou zatfazeny také zasilky se vzorky Sindele, které by mohla firma
rozesilat kontaktim zfad architektG z Archiwebu. V minimalni varianté se direct mail

bude realizovat pouze prostfednictvim emailu.
Pii kalkulaci ceny PR ¢lankt je pocitano s predpokladanou 20% tsporou oproti cenikové
cen¢. Ostatni ceny jsou orientacni a vychéazeji z osobni zkuSenosti autorky, majiteld firmy,

nebo z cenikli dostupnych na internetu. VSechny ceny jsou uvedené bez DPH.

Tab. ¢. 14Rozpocet komunikacnich aktivit firmy Beskydsky Sindel,

vilastni zpracovani

Opatieni K¢
Uprava webu 10 000
3500

Pieklad webu do jednoho jazyka

Clanky na webu

Piispévky na FB

Profil a ptispévky na LinkedIn
Videoblog

Sponzoring

PR ¢lanky na Archiweb.cz

Prispévky do diskuzi na

Archiweb.cz
Profesionalni video

Direct mail (50 zasilek 4 200 K<)

Zahrnuto v mzdovych nakladech

Zahrnuto v mzdovych nakladech

Zahrnuto v mzdovych nakladech

Zahrnuto v mzdovych nakladech
10 000

13 600

Zahrnuto v mzdovych nakladech

20 000

10 000
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Minimalni varianta pocitd s pfekladem pouze do jednoho svétového jazyka (némciny)
a nezahrnuje profesionalni video ani direct mail ve formé zasilek. Maximalni varianta

pocita s videem, zasilkami a trojim piekladem (némcina, anglictina, italStina).

Celkové naklady:
Minimalni varianta 37 100 K¢ bez DPH
Maximalni varianta 74 100 K¢ bez DPH

Navrzeny komunikacni plan je skutecné nizkorozpoctovy a pocitd s tim, ze velkou cast
prace odvedou samotni majitelé¢ firmy. Znac¢na ¢ast nakladi pfitom tvoii jednordzovou
investici. Pokud by tedy nastaveny komunikacni plan pokracoval i v dal§im obdobi, vydaje
na komunikaci by jesté¢ vyrazné klesly. Na druhou stranu, pokud by byl komunikaéni plan
uspéSny a firmé by pfinesl navySeni poctu zakdzek a tim padem prace, bylo by nutno

uvazovat o delegovani ¢asti ¢innosti na dalsi osobu, nebo osoby.

10.7 Méreni efektivity

Veskeré zmény v komunikaci firmy a jeji prechod na integrovanou marketingovou
komunikaci samoziejmé sleduji jediny hlavni cil a tim je zvySeni zisku. Je tedy dilezité
sledovat uspésnost prijatych opatfeni. Diky prubéznému vyhodnocovani mize spolecnost
BS upravovat sviij komunikaéni plan a jeho jednotlivé kroky piizptisobovat zakaznické

odezv¢. Timto postupem minimalizuje riziko neucelné vynaloZzenych nakladu.

Hlavnim ukazatelem uspéSnosti komunikace je pochopitelné dosazeny obrat. Lze také
vyhodnocovat pocet poptavek. Dobfe méfitelné jsou nastroje internetové komunikace.
Sluzba google analytics umozni firmé vidét, kolik lidi navstivilo webové stranky a odkud
tito 1idé na web piisli.

Jednoduché je také vyhodnoceni efektivity direct mailovych zasilek. Snadno lze spocitat,

kolik zakaznikii na n¢ zareagovalo a zda tato reakce nakonec vedla k navazani spoluprace.

vvvvvv

komunikace fungovala jako celek. Provdzanost webu, socidlnich siti, inzerce a dalSich
kanalti v kone¢ném disledku znesnadniuje vyhodnoceni efektivity jednotlivych kanald.

Kazdy potenciélni zékaznik totiz mize byt zasaZen hned né€kolika komunika¢nimi kanaly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

10.7.1 Finanéni a nefinan¢ni Kritéria

Pro méfeni efektivity komunikace existuji dvé méfitka, a to financni a nefinan¢ni. Obé
vsak sleduji stejny cil a tim je ovéteni toho, zda se investované prostfedky v n¢jaké podobée
navratily. Navratnost miize mit formu zvyseni objemu prodeje, ale také zvySeni zndmosti
znacky, zlepSeni image, loajality zdkaznikl, snizeni mnozstvi reklamaci, narast podilu

na trhu apod.

10.8 Strategicka integrace

Strategickou integraci rozumime zac¢lenéni konceptu IMK do celkové strategie spolecnosti.
Zaroven by IMK méla fungovat jako jednotici prvek, ktery neustdle pfipominad smér, ktery
jsme si vyty€ili: vizudlni 1 mysSlenkova jednotnost komunikatl, jejich vzajemna

provazanost, zdkaznik v centru déni, komunikace smérem ke vSem cilovym skupinam.

Integrace ale nemiiZze probihat jen na Grovni komunika¢niho mixu. Na komunikaéni plan,
ktery vychdzi ze zasad integrované marketingové komunikace, by mélo navazovat zac¢leni
konceptu IMK do celkového strategického planu firmy. Integrace by se neméla tykat pouze
komunikace, ale celého marketingového mixu. Pfi vSech svych krocich by firma méla
myslet vprvé tfadé¢ na zékaznika. Vedle komunika¢niho planu by méla spolecnost
vypracovat také taktické pldny na dosaZeni vytyCenych cili. Jejich uc¢innost je tieba
pribézné sledovat. Méfeni efektivity dil¢ich plant ndm pomuze odhalit oblasti, které

nefunguji a které je tfeba posilit. To vSe vede k jesté lepSimu pochopeni zédkaznik.

Uspéch IMK se projevi predeviim v zisku firmy. Finanéni a strategicky plan viak musi jit

ruku v ruce. Spatny finan¢ni vysledek svéd¢i o Spatné nastavené strategii a naopak.

10.9 Rizika a bariéry

Do cesty k integrované marketingové komunikaci se mize firm¢ BS postavit nékolik
prekazek. Pifedevsim je to nepochopeni samotné myslenky a principti IMK. Pokud vedeni
firmy nebude akceptovat zisady IMK a nepfenese je na své zaméstnance
a spolupracovniky, bude tento komunikaéni plan existovat i nadale jen ve své papirové
podobé. Kli¢em k tspéchu je chtit zménit soucasny stav, byt rozhodnut néco pro to udélat

a nevzdat se pfi prvnim neuspéchu.

Rizikem projektu je nedostatek finan¢nich zdroji. Toto riziko se autorka prace pokusila

eliminovat navrzenim komunika¢niho planu, ktery je ve své podstaté nizkonakladovy
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a neptedstavuje pro firmu znatelné financni zatizeni. S ohledem na pfedmét ¢innosti firmy
BS nejsou nutné investice do masové reklamy. Levnéjsiho a snad i efektivngjsiho feseni
lze v tomto ptipadé dosdhnout prostfednictvim intuitivniho marketingu, selského rozumu
a integrované¢ho pfistupu. Pocatecni investice jsou zaméfeny na dlouhodobé cile, pokud

bychom je rozpocitali do n€kolika nasledujicich let, bude jejich vyse zanedbatelna.

DalSim rizikem je nedostatek ¢asu. Nizkondkladovy komunika¢ni plan vychdzi z toho, Ze
pfimé vydaje na propagaci budou sice nizké, ale toto bude kompenzovano vy$simu naroky
na cas, ktery budou majitelé firmy komunikaci vénovat. Toto riziko lze eliminovat tim, ze
odpovédnost za marketingovou komunikaci bude jasné¢ pfidélena jedné osobé¢.
V okamziku, kdy se zvy$i mnozstvi zakdzek a objem prace, bude muset dojit
k ptehodnoceni dosavadniho po¢tu zaméstnancti. ZvySeni zisku umozni prenést ¢ast prace

na dalsi osobu.

Vedeni firmy si musi uvédomit, Ze sestavovani plant, at uz komunikac¢niho ¢i
strategickych, zabere pomérné dost ¢asu, zejména pak napoprvé. V kazdém nasledujicim

roce uz muze firma vychézet z plant z roku minulého. Tato investice se vSak vyplati.
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ZAVER

Za integrovanou muzeme oznacit takovou firemni komunikaci, kterd vysild jednotné
sdéleni a jejiz komunikacni kandly jsou vzdjemné provazané, komunikaci, kterd se obraci
ke vSem cilovym skupindm a sméfuje k jasn¢ definovanému cili. Dlivodem, pro¢ firmy
posouvaji svou komunikaci smérem k IMK, je slabnouci t¢inek tradi¢nich forem reklamy.
Pfi¢inou tohoto jevu je presycenost a roztfiSténost do stile vétstho mnozstvi kanald.
Zpusob prechodu k integrované marketingové komunikaci je slozité popisovan mnozstvim
odborné literatury, vpodstaté je ale tento krok pomérn€ jednoduchy. Staci si uvédomit, kdo
jsou nasi zékaznici, védét, co jim chceme sdélit a rozhodnout se, jaké prostiedky k tomu
vyuzijeme. Vzajemnym provazanim téchto komunika¢nich kandlti pak docilime synergie.

Diky ni miiZzeme maximalizovat Gi¢inek sdéleni a minimalizovat néklady.

Cilem této prace bylo sestavit pldn integrované marketingové komunikace pro firmu
Beskydsky Sindel, s.r.o, kterd se zabyva vyrobou Sindelovych stiech a fasad. Primarnim
vyzkumem a prostfednictvim nékolika nasledujicich analyz bylo zjisténo, ze souCasna
komunikace firmy neni zcela v souladu s principy IMK. Zejména proto, Ze nezohlediuje

vSechny cilové skupiny.

Analyzami vnitintho a vngj$iho prostfedi spolecnosti bylo zjiSténo, Ze nejvaznéjsi
konkuren¢ni hrozbu firmy neptedstavuji pfimi konkurenti, ale levnéj$i substituty. Firmu
v soucasné dobé ohrozuje zejména rlst ceny dieva coby vstupni suroviny. Na druhou
stranu nahrava rozvoji stavebnictvi oziveni ekonomiky a vyhodné hypotéky. Ptilezitosti
pro rist firmy je vyuzivani Sindele v moderni architektufe. Na zdklad¢ vysledkli analyz

bylo formulovano n¢kolik doporuceni tykajicich se strategického rozvoje firmy.

V souladu s témito doporucenimi bylstanoven hlavni komunikacéni cil, a sice navazani
spoluprace s péti az Sesti architekty, ktefi zacnou ve svych projektech vyuZzivat dievény
Sindel. Pokud by se prosttednictvim kazdého z nich realizovala byt jen jedina stavba ro¢né,
pfineslo by téchto 5 — 6 zakazek prakticky zdvojnasobeni souc¢asného ro¢niho obratu. Dil¢i
komunikacni cile spocivaji v pfedstaveni dfevéného Sindele coby luxusniho ruéniho

vyrobku a ve zefektivnéni komunikace smérem ke vSem zbyvajicim cilovym skupindm.

Sestaveni vlastniho komunika¢niho planu piedchézelo definovani poslani, vize a hodnot
spole¢nosti. Nasledoval proces STP. Trh byl segmentovan do c¢tyf hlavnich cilovych
skupin. Zadnou znich nelze pii integrované komunikaci opomenout, piesto bylo

doporuceno zaméfit se zejména na jednu z nich, a sice na uz vyse zminéné architekty.
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Z hlediska trzniho umisténi by m¢l dfevény Stipany Sindel zaujimat mezi ostatnimi

stieSnimi krytinami prémiové postaveni.

Vlastni komunikac¢ni plan, ktery tvofi stéZejni cast projektové ¢asti prace, byl navrzen tak,
aby splnil vSechny stanovené komunikacni cile a to s ptihlédnutim k finanénim moZznostem
firmy. Obsahuje jak ¢asovy harmonogram, tak rozpocet a také upozorfiuje na mozna rizika
a bariéry, které by mohly naplnéni cilt zhatit. Komunikaéni plan navrhuje takové tpravy,
které odstrani nedostatky v soucasné komunikaci firmy Beskydsky S$indel. V navrhu
komunikace je pamatovano na vSechny identifikované cilové skupiny. Jsou zde navrzeny
nové komunikacni kandly, které firma dosud nevyuZzivala. Jejich prostfednictvim mize
spole¢nost s minimalnimi néklady dosahnout provazanosti své komunikace a zejména pak

splnéni hlavniho komunikac¢niho cile.

S ohledem na finanéni moznosti firmy BS byly navrzeny dvé varianty komunikaéniho
planu. Plan je sestaven na obdobi jednoho roku, poté by mélo dojit k vyhodnoceni jeho
efektivity a pfipadnym uUpravam, aby v ném bylo mozno pokracovat i v nasledujicim

obdobi.

Jestli bude takto navrzeny projekt Gspé€sny, bude mozné zhodnotit az po jeho realizaci. Je
nutné si uvédomit, Ze rozsah diplomové prace neumoziiuje plné¢ vycerpat téma
a vypracovat dalsi dil¢i prvky, které se jevi pro potteby praxe nezbytné. Uzitecné by bylo
napiiklad zpracovani design manudlu, podrobného strategického planu, detailniho

komunikacniho planu pro kazdou cilovou skupinu atd.

Nezbyva nez doufat, Ze projekt integrované komunikace a potazmo celé diplomova préce,
budou pro firmu Beskydsky Sindel maximalné pfinosné a inspirativni, tak jako tomu bylo

v ptipadé jeji autorky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

.

BS Beskydsky Sindel s.r.o.

CS Cilova skupina

FB Facebook

ICO  Identifika¢ni &islo organizace

IMK  Integrovana marketingova komunikace
OOF  Out of Home

PP Product placement

PPC  Pay per click

PR Public relations

STP  Segmentation-Targeting-Positioning
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