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Abstrakt

Marketingova spolkaost Propeople s.r.o. byla oslovena vyrobcefessi krytiny Alpha
System pro podani nabidky do ¥ybvehotizeni na novou komunikai agenturu. Nabidka
Propeople s.r.o. vychazirgglevSim z nalezeni konkuterich prvki vyrobce, na nichz
muze byt nasledh postavena reklamni kampaktera dokéze tohoto vyrobce dostate

odlisit od jeho konkureiita posilit tim jeho konkurenceschopnost.

Abstract

Marketing company Propeople was invited by manufact of roofing Alpha System
company for submitting of offer for a tender forwne&eommunication agency. Offer
made by Propeople company is mainly based on fingiompetitive elements of the
manufacturer, on which an advertising campaign belbuild up that this manufacturer can

be sufficiently distinguished from its competite@nsd thus enhance its competitiveness.

Kli¢ova dova

Konkureréni strategie, hodnotovyetzec, diferenciace, marketing, marketingovy mix,

reklama
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1 Uvod

Trh se steSnimi krytinami je velice specificky. Ne&jgi roli na #m hraji klasické
krytiny — taSky palené a tasky betonové. Ostatrier@ pouZivany na &tchy je v mensi
a Sance, Ze by sekdy v budoucnu dostal na trzni podil klasickychtkryje mala.

Prosadit se na trhu vyZadujekolik zasadnich prvk V prvni fadé musime vyra&

a prodavat takové vyrobky, které budou kvalitnipleplivé a atraktivni. V druhéade
musime o svych vyrobcich dagdeét zadkaznikm a ukazat jim, ¥em jsme jini, nebo

i lepSi, nez konkurence. Jinakteno — musime byt konkurenceschopni a mit dobry
marketing.

Tato prace vznikla na zaklagozvani k vybrovémutizeni vyrobce pélené istni
krytiny, tikejme mu Alpha System, na novou komusika agenturu. Oslovena
marketingovad agentura Propeople s.r.o. se tolteni zwéastnila a svoji nabidku
zpracovala. V této diplomové praci je navrzena tmiagerze nabidky, ktera je zasazena
do SirSiho kontextu, a tagdevsim jiz zmiéného posileni schopnosti konkurence.

Pozadavek klienta je navrh takové komunikace, kigpvénize navysit trzni podil
na ukor betonové i&Sni krytiny, jiz nyni pat polovina trhu. Cilem této prace je najit
takové prvky konkurenceschopnosti, ktefégpravné komunikaci dokaztimét zakazniky
ke koupi produki Alpha System a ziskat ji tin¢tgi ¢ast trhu.

Cest ke zvySeni konkurenceschopnostigkotik, stejré tak zpisohi, jak mé vyrobce
komunikovat s trhem a zakaznikem. Na tyto mozrgestide zatime a navrhneme moznéa
feseni.

Z pohledu komunikéni agentury tu jde o podstatnou zakézku, protoZetvoyila
priblizné tretinu jejiho r@éniho @ijmu. Zawry a dopordeni z této prace lze pouzit jako
podklady pro nabidku klientovi.
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2 Cileametody zpracovani

Cilem této prace je najit takové prvky konkurenbegpmosti, které ip spravné
komunikaci dokaZi fiméet zdkazniky ke koupi produktspole&nosti Alpha System, a tim ji
navysit trzni podil fedevSim na uUkor betonovychiestnich taSek. Tyto konkur&mi
piednosti identifikuje komunikani agentura Propeople, kter4d je nastedomouZzije
v marketingovém fistupu ke vSem potencionalnim zakaznika navrhne nové konkrétni
formy komunikace s trhem. 8nbito navrhy se poté 2astni vykrovéhoiizeni.

Prace je rozélena do iti hlavnich¢asti: teoretické, analytické a navrhové. V teoketic
¢asti jsou popsany Porfer model @t sil, generické strategie, hodnotouwgtizec;
marketing, jeho koncepce a 4P/4C. Jednotlivé cgdky rozaleny do vlastnich kapitol,
pokud je jehaést pro tuto praci podstasi (nag. zde kapitola 4 - Diferenciace), je pro ni
vy¢lenéna zvlastni kapitola.

Analytické ¢ast obsahuje popis subjékgichz se tato prace tyka), analyzu trhu krytin
a vysledky provedenych jmkumi. Je zde také zobrazen hodnotdég#zec Alpha System.
V této ¢asti najdeme popis kreativni strategie, na niz jgmasledujicicasti diplomové
prace dale postaveny konkrétni navrhy komunikace.

V navrhovécasti jsou popsany zimy, ke kterym by rflo dojit pro zvySeni podilu
Alpha System na trhu a jsou zde vgly i konkrétni formy komunikace. Jde o praktické
provazani prvik konkurenceschopnosti a marketingu.

Souhrn zji&nych fakfi a navrti najdeme v z&ru préce, v filoze se nachazi zadavaci

dokumentace pro vyibovétizeni a pouzity dotaznik.

Metody zpracovani diplomové prace jsou nasledujici:
1. Studium problematiky na internetovych strankactotgh

Dukladre se seznamim s obsahem webovych stranek v§reteSnich krytin
v Ceské republice, s nabidkou vyrdbk poskytovanych sluzeb, cenami
a komunikovanymi vlastnostmi jejich krytin.

2. Studium problematiky na z&movych internetovych aiskdch s nazory

zakaznik a potencionalnich kujgc
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Mnoho z&jmovych webovych stranek, které se zabybgilenim, stavbou
a dalSimi hobby také nabizi diskusni fora, kdezasiatelé navzajem radi. Zde je
mozZné vypozorovat postaveni jednotlivych vymblpiimo u zakaznik a také
realné zkusenosti kupujicich. Mezi uzivateli Izkétaajit odborniky.

Ptimé osloveni vyrobica distributoi stteSni krytiny

Elektronickou postou oslovim vyrobce a prodejdeStich materiél s Zadosti
0 poskytnuti statistiky prodejnosti. Z vyrabwyberu nejétSi a nejznawjsi

v CR, z prodejé predevsim ¥tsi subjekty ziznych kraji. Zajimat né budou
pocty prodanych kus riznych typ stesni krytiny.

Dotaznikové Séeni u zdkaznik

Komunikani agentura Propeoplerqe navrhem reklamni kampamprovedla
vyzkum mezi zdkazniky a potencionalnimi zakaznikgssni krytiny. Dotaznik
pievezmu (aby byly vysledky srovnatelné) a posluidat&sponderiim.
Mystery shopping

Agentura poslala do jedenécti stavebni@R osoby, které vystupovaly jako
zakaznici, aby &déla, jakym stylem je prodejigSni krytiny provozovan.
Podobny mystery shopping provedu osbbrv nékolika stavebninach
nachazejicich se v B¢ra jeho okoli.

Rozhovor s odborniky

S rekolika ziskanymi kontakty na prodejce, architekty marketingove
pracovniky povedu rtezeny rozhovor na témaiegnich tasSek. V prvidsti jim
scklim, kjakym zé&¢rim jsem se $ svém zkoumani dopracoval a oni mi

naopakieknou jejich nazory a poznatky z praxe.

Analyzy pouZité v této praci:

Portefiv model gti sil - slouzi k identifikaci faktar, které mohou mit zgay
vliv na jednani a politiku spoteosti
Hodnotovy fettzec - pro vymezeni konkurenceschopnosti spaisti Alpha

System

13



|. Teoreticka ¢ast

3 Konkurenéni strategie

Byt konkurenceschopny je jadrem @spu. Konkurence nas tiak inovacim, vyssim
vykonim a uspchu na trhu. Konkuremi strategie je o hledani dobrého postaveni v daném

odwetvi.
3.1 Konkurenéni vwhoda

Konkurergni vyhoda, jednodusgeceno, je ®co, ¢im se dokazeme odlisit od svych
konkurenti, nabizime jako jedini a na caipeme nalakat zakaznika.

.Konkurencni vyhoda vyista ve své podstatz hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvait pro své kupujici a kterapvysuje naklady podniku na jeji vyteai. Hodnota je to,
co kupuijici jsou ochotni zaplatit, a vysSi hodnptameni z toho, Ze podnik nabidne nizSi
ceny nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodrotebho Ze poskytne zvlastni vyhody,
které vice nez vynahradi vySSi cenu. Jsou dva drdikigpy konkuredni vyhody: vidci
postaveni v nizkych nékladech, a diferencia¢Bdrter, 1993, s. 21)

Pritazlivost odwtvi je hlavnim faktorem vynosnosti podniku. Kazdh tma gt
dynamickych konkuramich faktofi. Jejich @isobeni rozhoduje o tom, zda jsou firmy
na trhu schopny z investic it takovou miru zisku, kteraigvysi cenu jiz vloZzeného
kapitalu. Sily se liSi dle kazdého trhu a &, Nagiklad vysoce specializovana technicka
odwtvi jsou mér vynosna nez odivi ,obycejna”, jako je teba obchod s obilninami.

Tyto dynamické faktory rozhoduji o vynosnosti &, protoze maji vliv na cenu,

naklady a nutné investice firem.

14



Potencionalni

novi konkurenti

Konkurenti
Dodavatelé " Odbératelé
v odveétvi

~— v

Obrazek 1 - Rt dynamickych konkurenénich faktora (upraveno dle Porter, 1993, s. 23)

Dohadovaci schopnost aithteli ovliviiuje ceny, protoze zékaznici se dozaduji slev
a pozaduji také nakladny servis. Tato schopnasijeir do jaké miry si udrzi pro sebe
vétSinu pro g vytvorené hodnoty a firmamipnechaji pouze skromny zisk. Zakaznici jsou
také vice informovani a mohou si vybrat z vice dadiely, piipadré prejit na nahradni
vyrobek.

Dohadovaci schopnost dodavatehd vliv na naklady za suroviny a jiné vstupy.éOp
uréuje, kolik hodnoty vytvéené pro kupujici si ponechaji dodavatelé nebo firmogwtvi.
DalSim ¢initelem dohadovaci sily je koncentrace dodavatdllezitost objemu dodavek
a existence novych vstap

Intenzita soup@ni mezi konkurenty v odwi ovliviiuje ceny i naklady na souigai,
jako je vyvoj vyrobnich zézeni, vyvoj novych vyrobka propagace. V konkurémim boji
mohou firmy hodnotu promarnit tim, Ze jiqulaji kupujicim v podabnizsi ceny nebo
zvySeni naklatl na soupieni s konkurenci. Mezi rozhoduji¢initele soupgeni pati rast
odwétvi, rozdilnost mezi vyrobky i konkurenty #égkazky odchodu z odwvi.

Hrozba konkurerit limituje ceny a vyvolava p#&tbu novych investic k odrazeni
potencionalnich konkureint DalSimi gekédzkami jsou jiz existujici uspory z velkovyroby,
naklady na pechod do odktvi, dodaténé investice, ale také vladni politika odvetna

opateni. Ztrata hodnoty je zde stejnd, jako u konkurgradwetvi.
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Hrozba novych vyrobk také ovliviiuje ceny, steji jako kupujici. K rozhodujicim
¢initelaim hrozby substituce pamnaklady pechodu a ochota kupujiciclhejit od stavajiciho
vyrobku k novému. (Porter, 1993, s. 24 — 27)

3.2 Generickeé konkurenéni strategie

Postaveni, jaké spdleost ma, ufuje, jakd bude jeji vynosnost. Zakladem pro
nadpaimeérny vykon je pedevSim konkuremi vyhoda, a to nejlépe udrzitelna
a dlouhodoba. Existuji dva zakladni typy konkurérvyhody:

* nizkeé naklady

+ diferenciace

Tyto typy utvdi tii generické strategie pro dosaZeni nadgrné vykonnosti v daném
odwetvi:

Konkuren €ni vyhoda

NiZSi naklady Diferenciace
. Diferenciace
Siroky cil
Konkuren €ni rozsah
L, Soustfedéni na Soustfedéni na
Uzky cil

nizké naklady diferenciaci

Obrazek 2 - Generické strategie (zpracovano dle Ptar, 1993, s. 31)
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3.2.1 Vadéi postaveni v nizkych nékladech

Kazda zvySe vyobrazenych strategii voli jinou we&e konkuretni vyhod.
U strategie udéiho postaveni v nizkych nakladech si vyrobce zaklath tom,
aby se v odétvi vSeobec# védélo, ze dosahuje nizkych nakiadvyhodou je i fisobeni
v ptibuznych odutvich, protoZze Siroky rozsabinnosti podniku je u nizkych naklad
vyhodny. Nizké néklady pochazeji z velkovyroby, hiealogii, lepSiho fstupu
k surovinam apod. Tito vyrobci produkuji standardgiobky bez jakychkoliv dalSich
doplhkovych sluzeb a dbaji na to, aby dosahovali velksk zz velkovyroby nebo
z absolutni vyhody nizkych néklad Také vSak nemohou zapominat na zaklady
diferenciace. Jakmile zdkaznik pociti, Ze vyrobkysau srovnatelné s konkurenci, bude
muset vyrobce snizit cen§imz mize eliminovat vyhody plynouci z nizkych nakiad
DalSim uskalim je to, Ze firma sotefujici se na tuto strategii musi byt doopravdy
toto firma nerozpozna a svym jednanim iesgedci konkurenty, aby tuto stejnou strategii

opustili, mohou byt nasledky katastrofalni. (Pqri93, s. 30 — 33)

3.2.2 Soustifedéni na naklady nebo diferenciaci

Druhou strategii je Uzké soimttni na néklady nebo diferenciaci (taktéz fokalni
strategie). Podnik si musi vybratéity segment, fipadré skupinu segmeiff pro kterou
prizpasobi svoji strategii tak, aby slouzila pouzmto vybranym segmeinin.

Nakladova strategie vyuziva rozdilv chovani v gkterych segmentech, naopak
diferenci&ni strategie je za#ena na specialni peby zakaznik. Tyto segmenty jsou
trzn¢ zanedbany a podnik s fokalni strategii se buglewat pouze &mto segmeriim.
Siroce zansrena konkurence zde nedosahuje optimalniho vykahumtiZze obsluhovat
nedostaténé nebo naopak i nadime, coz uz jsou naklady vice nez nutné. Tim se devir
piilezitost pro Gzce za#ené spolénosti. V daném oditvi muze pisobit vice fokala

zameienych subjekt, pokud ale kazdy z nich nhhina jiny segment.
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4 Diferenciace

Diferenciaci se budeme devénovat podrob#i, proto pro ni v¢lenime samostatnou
kapitolu.

Pri strategii diferenciace usiluje vyrobce o jedinest, kterou zakaznik oceni. Musi
si vybrat jednu (nebogholik) vlastnosti, které jsou v daném @t vnimany jako dlezité
a na zakla& nich si vybuduje svoje postaveni. Tato jedimest je odminéna vysSi cenou.

Zpasoby pro dosaZeni diferenciace jséame: miZze byt gimo ve vyrobku, ve stylu
distribuce, marketingové komunikaci apod. Firmamadpimeérné zisky, pevysuje-li cena
vyrobku néklady vynaloZzené na jedinest. Diferenciace musi byt takova, kterd vede
k cere vysSSi, nez jsou naklady na samotnou diferencideto vlastnost musi byt
pochopitel® odliSna od vyrobk konkurence. Diferenciace daného podnikuizen
piitahovat Sirokou skupinu zékazihikv urcittm oboru nebo kupujici se specifickymi

potrebami.

4.1 Zdrojediferenciace

Diferenciace nejde st z pohledu na celek, ale z pohledu na jednotingosti, které
podnik provadi. Ktomu slouZi tzv. hodnotowgtzec. To je zékladni nastroj pro
rozpoznani a @eni konkuretni vyhody a nalezeni apobu, jak si danou vyhodu udrzet.
Retzec ukazuje, jak lze podnik radid dle jednotlivych ¢innosti a jak tytoginnosti
seskupovat. Organizai struktura, kterd z tohoto bude vychazet, dokd&psSit schopnost

daného podniku si vyhodu udrzet.
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Infrastruktura podniku

Rizeni pracovnich sil

Podplrné &innosti

A

Technologicky rozvoj

Obstaravatelska ¢innost Marze
\
Rizenf Vyroba a Rizeni Marketing Servisnf
vstupnich provoz vystupnich a odbyt sluzby
operaci operaci
S— B
S

Primarni ¢innosti

Obrazek 3 - VSeobecny hodnotovyetézec (zpracovano dle Porter, 1993, s. 59)

Primarni ¢innosti se zabyvaji dodavanim materialu, fyzickoworibou vyrobku,
prodejem, dodanim zékaznikovi a naslednym servisBodmirné ¢innosti pomahaji
primarnim ¢innostem (i sob navzjem) obstaravanim vstypaji¥ovanim technologii,
pracovni silou a celopodnikovymi funkcemi. Firemimfrastruktura zahrnuje vedeni,

planovani, finance, pravni odldni aj.
4.2 Hnaci sily jedine¢nosti

Jedin€nost podniku v jeh@innosti je danaadou zakladnich hnacich sil, které jsou
hlavnimi divody, pr@ je danac¢innost jedinéna. MiZzeme je pblizné poskladat podle
dulezitosti takto:

* Vybér vhodné politiky Podnik si zvoli typ politiky, kterd @f, jak bude

provozovat svojtinnost. Nap. nabidka zvlastnich vlastnosti vyrobku, intenzita
¢innosti, obsaltinnosti, pouzité technologie, kvalita vstipnetody a postupy
pro zangstnance, znalosti a zkuSenosti pracowrikmy a;.
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* Vzajemné vazbyJde pochopitetho vSechny vazby, jak uviithhodnotového

retzce, tak vztahy s dodavateli a distributory.

« Casové planovaniVyjit s ns¢im na trh jako prvni dava jednozmeau vyhodu

jedingnosti.

* Geograficka poloha

» Vzajemné vztahyZde jde o vztahy mezi sesterskymi obchodnimigédami.

» Ziskané poznatkyznalosti a jejich Unik. VeSkeré know-how bylm zistat

uvnité podniku, aby jej nemohla pouZzit i konkurence.

* Integrace nag. ¢innosti, kdy poprodejni servis rgdbudeme provagt sami
a negenechame jejeti strag.

o M¢fitko velikosti Byt velky miZze pro firmu znamenat zérou vyhodu, kdy

dokaze nap obslouzit ¥tSi cast trhu, ale také todme byt vykoupeno snizenou
flexibilitou.

» Institucionalni faktory — dobré vztahy s odbory mohou byt také silou

jedingnosti.

Pro kazdouwcinnost jsou pochopitetnhnaci sily jiné a také zalezi na ¢t. Sily
na sebe f{sobi a dohromady &wji miru jedin€nosti ukité ¢innosti. Podnik musi
prozkoumat kazdou oblast své jedinesti a zjistit, kterd hnaci sila je zakladem. €o |
dulezité pro dlouhodobou udrzitelnost diferenciacen@ze také otekit cestu k novemu
zdroji odliSeni se. (Porter, 1993, s. 153 — 161)

4.3 Naklady na diferenciaci

Diferenciace je nakladna, protoZze vyrobce musi M naklady na to, aby byl
jedingny a svoji¢innost vykonaval 1épe nez jeho konkurenti — delgdthost vyrobk
vyzaduje lepSi materialy, lepSi kvalita fediuje pisngjSi vystupni kontrolu apod.
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.Naklady diferenciace odrazeji hnaci sily nakdadodnototvornyckinnosti, na nichz
je jedinenost zalozena. Vztah mezi jedinesti a hnacimi silami nakladma dvoji
souvztaznou podobu:

* to, co @l4 urcitou ¢innost jedinénou (hnaci sily jedin@osti), miZze mit dopad
na hnaci sily naklad

* hnaci sily naklad mohou ovlivnit naklady jedidgeosti.“ (Porter, 1993, s. 162)

Dosazeni jedinmosti rekdy také sotiasré snizi naklady. Najklad integrace rive
nékterou¢innost Winit uzitetnou a snizit naklady, jde-li o hnaci silu naklalde ale bylo
souwtasre dosazeno jak diferenciace, tak snizeni naklad&i to, Zze firma pl& nevyuziva
v8ech moznosti ke snizeni naklatebo jedinénost byla posouzena jako nezadouci nebo
doSlo k podstatné inovaci, kterou nezaved! nikdy.jiJakmile ale konkurence danou
inovaci napodobi, nezbude figmmic jiného, nez zvysit ndklady pro udrzeni své&quni

jedingnosti.

4.4 Hodnota pro zdkaznika

Jedin€nost vede k diferenciaci, pokud m&itwu hodnotu pro zakaznika. T&impasi
cenovy piplatek, ktery pevySuje naklady. Hodnotu, optayici vySSi cenu, podnik vytyvia
bud’ snizenim naklad kupujiciho, nebo zvySenim vykonnosti kupujicihokdd vyrobek
svému kupujicimu snizi naklady nebo zvySi vykonnkgpujici bude ochoten si za tento
vyrobek giplatit a sam mZe navysSit svoje prodejni ceny.

Podob# to plati i pro individualniho spisbitele, ktery fiplacenim si za lepSi vyrobek
maZe uSait budouci nakladyfas a nadmahu. Né&jlad spotebice jako teba préka,
lednicka a televize s niZSi sgebou elekiny mohou byt prodavany za vyssi cenu. ZvySeni
vykonnosti u konéného spdgbitele znamenda zvySeni jeho uspokojeni.

Kupujici maji také s§ hodnotovyietézec, ktery prodavajici ovlije pimo i negimo
dodanim #jakého vstupu do jednéémnosti. Kugikladu hmotnost uienosnych pétaca

je nepodstatna, pokud o @t&ci uvaZzujeme jako o stroji, na kterém piSeme naestol
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Hmotnost se stavautkzitou, jakmile si usddomime, Ze s pdtatem miZeme cestovat
a pouzivat i jinde, nez doma nebo v kanigeRrodavajici fisobi na zakaznika také svymi
¢innostmi, jako je zpracovani objednavek, deni zboZi, reklama aj. O hodpkterou
vyrobce vytvdi, tedy rozhoduje celadaclanka mezi hodnotovyntetzcem prodavajiciho
a hodnotovyntettzcem kupujiciho.

Cim vice gimych i nepimych vlivi ma vyrobek na hodnotovgtizec zakaznika, tim
VEtSi je mira mozné diferenciace. (Porter, 199358.-1169)

,Celkova Uroveé diferenciace podniku je souhrnem vSech hodnot,pjez kupujici
vytvai jeho jedinénost v celé $i jeho hodnotoveheetezce. Tato souhrnna hodnota se da
vypaiitat a urfuje horni mez cenovéripazky, které nize podnik docilit v poenu
ke konkurenim. Skuténa cenova firazka bude v praxi nizsi, protoze podnik se autsi
0 cast této vytveené hodnoty patit s kupujicim, aby mu dal hmotny p@tikke koupi.”
(Porter, 1993, s. 169 — 170)

Pro kupujiciho je velmi obtizné dir hodnotu, kterou mu podnik nabizi. BlizSi poznani
wini az khem dlouhodo§Siho pouzivani vyrobku. Navic ani neni schopennpgz
jak v8echnyinnosti podniku pro & tuto hodnotu vytvily. Proto také neriize pochopit,
jak vyrobce snizuje jeho naklady nebo zvySuje jefikonnost. Pro kupujiciho e byt
castén¢ dosazena diferenciaceepma i porovnani vyrobku s konkurenci. Zakaznici
vyvozuji hodnotu z reklamy, obchodnich zastypabalu, posti prodavajiciho a dalSich
prvka, kterym setika signaly hodnotyTy vyZaduji trvalé vydaje (reklama, obal) &kterée
jsou i zcela mimo kontrolu — word-of-mouth advertg (neformalni komunikace mezi
lidmi). Signalizovani slouzi k odhaleni skrytychkla@i a k odhaleni nerozeznanych
piinodi. Kupujici nehodlaji platit za hodnotu, ktera neialit.

Nakupni kritéria kupujiciho fizeme rozdlit na dva typy:
e Kiritéria uzite&nosti — jsou nakupnimi kritérii, tudiz kvalita vyrku, dodaci

Ihata, podpora aj. VSe, co snizuje néklady kupujicitebo zvySuje jeho

vykonnost.
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» Signalni kritéria — ktera vychazeji ze sighdlodnot, podle nichz kupujici
posuzuje, jaka hodnota je mu nabizena. Senii gatdevSim reklama,

atraktivnost vyrobku, cena a dobré jméno prodailgjic

Pro identifikaci nakupnich kritérii si ale musimebte uwdomit, kdo gesré o nakupu
rozhoduje a z jakychigrodu.

45 Cesty k diferenciaci

Jsou d¥ zakladni cesty, jak svoji diferenciaci zvysSit: padk nmizeme zvySovat svoji
jedingnost i konani momentéalnichinnosti, nebo fetvaime hodnotovyetézec tak, aby
zvySil svoji jedin€nost manipulaci s hnacimi silami (viz 4.2).

V kazdém pipadt musi byt hlidany naklady na diferenciaci tak, &yly premenény
na vyssi vykon.

Porter (1993, s. 191 — 196) uvadkalik metod:

» NavySeni zdrgj diferenciace za pomoci sotasnych zdrgj jeding€nosti

v dalSich hodnototvornycltinnostech, jako je ndjklad dobra dostupnost
nahradnich dil a obchodnich zastufpc

» Uvedeni skutného uziti vyrobku do souladu s pldnovanym uzitprotoze

zpasob pouzivani rozhoduje o jeho vykonu. Je nutédsty jak je vyrobek
pouzivan a fipadré jej upravit tak, aby se uZival sprévma |lépe. Uprava
manualu, nazorné ukazky a Skoleni maji také zasdigni

e Vyuziti signali hodnoty ke zvySeni diferenciace na zakl&dtérii uzitesnosti

Z&kaznici si nemusi bytédomi skrytych a nefpmych naklad vyrobku, proto
pati¢nd signalizace e gispet k odliSeni od konkurence. Navic jéleZité
zékaznika stalefpswdcovat o spravnosti jeho volbyipmakupu.

 Vyuziti informaci svazanych s vyrobkem pro usnsmdnuzivani vyrobku,

tak i signalizovani hodnotyrikladem je mifeni spoteby paliva u modernich
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automobiti, kdy displej ukazujeridici, jaky rychlostni stupe ma zaadit,

v v s

« VyuZiti vSech zdraj diferenciace, které nejsou nakladr@ko je teba lepSi

koordinace mezi oddienimi nebo s dodavateli.

 Upiednostovani forem diferenciace tam, kde ma podnik dlowtsd

udrzitelnou vyhodu nizkych nakladjako je vyzkum a vyvoj u velkych firem.

e Shnizovani néklatl u &innosti, které nemaji vliv na hodnotu feoaou pro

zakazniky.
* Vyména osoby, kterd rozhoduje o koupisloZzity technologicky vyrobek vidi

odbornik zcela jinak, nez naktip ktery za vyrobkem také vidi podminky
nakupu, dodani, servis aj.

» Objeveni novych nakupnich kritérinag. Procter & Gamble zal propagovat

pletové a &ové vody po cely rok, nejenom sezénn

» Preventivni reagovani naémici se podminkykupujicich nebo distributérje

vyznamnd filezitost pro odliSeni se.i@ba moda lehkych ovocnych piv vdét
otewela novy segment trhu a k piti pivélakala gedevsim Zeny a zakazniky,
kterym popijeni tradniho alkoholického piva ve vysokych teplotach sield
dolre.

4.6 Nastrahy diferenciace

Pri Spatném pochopeni zakladliferenciace mze dojit k chybam. Zde jsowkteré

Z nich.

To, Ze je #®jakad spolénost jedinéna, jeS¢ neznamena, Ze je diferencovana.
»~Jedinecnost vede k diferenciaci jen tehdy, jestlize seihdiklady kupujiciho nebo zvySuje
jeho vykonnost, tak jak si to ddomuje sdm kupujici. Negswdcivejsi diferenciace
pochazicasto ze zdr@ hodnoty, jez @i¥e kupujici vnimat a &rit, anebo z obtizh

meritelnych zdrog hodnoty, které jsou rozsahle signalizovanyPbrter, 1993, s. 198)

24



Je-li diferenciace naopak mnohoyife to spolénosti také usSkodit. Jestlize mame
vysokou kvalitu zboZi nebo servisu nadipbly zakaznik, stavame se zranit&§imi vaci
konkurentim, kte‘i maji nastavenou kvalitu podle zakaZnik tudiz jsou tak nize s cenou.
»Zbyte'nd diferenciace je vysledkem toho, Ze dany podediagnostikoval u nadkupnich
(Porter, 1993, s. 199). Plyne to z nepochopeni ismsti mezi hodnotovyniettzcem
prodavajiciho a kupujiciho.

Dalsi chybou mZe byt giliS vysokd cenova ijpdzka. Prodavajici se musi

se zakaznikem pelit o urcitou ¢ast hodnoty v poda@piiméerensSi ceny.

Dulezité je také signalizovat hodnotu a nespoléhaizeona uzitna kritéria, ktera
podniky vnimaji jako jediny zaklad jejich difereace. Kupujici nejsou, jak jiz byl@ceno,
schopni nebo ochotni pinrozliSovat mezi vice dodavateli. Toto opomenutiZzen ogt
vyuzit konkurence, kterd pochopila jednani svyckazaila a své chovani dost&e

signalizuje.

,Diferenciace nevede k nadfgmernému vykonu, jestlize hodnota vy®@a pro
kupujici a jim vnimana neni vysSi nez naklady ra (tamtéz, s. 199) Vyrobce neodliSi
naklady na diferenciaci, tudiz na ni vyda vice, ré&ka zpt z cenové firazky, nebo
nevyuzije fiznych zmisohi, jak ponizit naklady poznanim a pochopenim hnasikcfeho
nékladi.

Mezi omyly také pat priliSné sousedni se na fyzicky produkt misto na datSisti

hodnotoveéhdetézce, kde jsou jistmoznosti pro rozvijeni své jeditreosti.
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5 Marketing ajeho vyvo

Definic marketingu je mnoho a zalezi, jak se gpdivdme. Dle Kotlera (2007, s. 42)
jde jak o ¥du, tak o umni. Zakladem je uspokojeni zakaznika. Peter Druéilker toto:
,Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznik#olia dob’e, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla Sita na miru a prodavala se sama. ¥8hp je pak zapetbi, je winit
vyrobek nebo sluzbu dostupnyniiPorter, 2007, s. 44)

Marketing pochopitel& proSel v historii 8kolika stadii. Nejdive zaal potebou
prodavat to, co se vyrélo, ale postupentasu se do centra pozornosti dostal zakaznik,

ktery svoji poptavkou éuje, co firma nakonec vyrobi nebo poskytne za sluzb
5.1 Vyrobni koncepce

Tento podnikatelsky istup ma kéeny v p@&atku 20. stoleti v USA. Sp@bitelé
upiednostiuji levné a snadno dostupné vyrobky.

.Zakladem koncepce jeaitaz na nizké vyrobni naklady, vysokou efektivngsbby
a masovou produkci (velky objem vyroby)- jednodu®geno velké mnozstvi
co nejlevigjSiho zbozi.“(Social Business Network, 2011)

Konkrétnim gikladem této koncepce je Henry Ford, jeho prvnbpassyroba a slavny
citat: ,Zakaznik niZze mit Model T v jakékoliv bafvwokud je ta’erna.”

Koncepce je také pouzivana kigmc, kdyZz chce §aka spolénost rozgit swvij trh.
Z pohledu marketingového mixu je zde zasadni peefss cenyHrice). Vice viz 6.1.

5.2 Vyrobkova koncepce

U vyrobkové koncepce zakaznici uz pozaduji vysaliktva funkénost. Na trhu je vice
konkurenit a trh z&ina byt nasyceny.

Z hlediska marketingového mixu jde o preferenciobku Produc). Vice viz 6.1.
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5.3 Prodeni koncepce

Prodejni koncepce se v marketingovém mixu opira ropggaci Promotion),
takze vyrobky a sluzby na jiz nasyceném trhu jeé@uairaznit a odlisit reklamou.
Tato koncepce se také pouziva u komodit, o ktely&me zakaznik nefemysli,

Ze je patebuje, nap pojiseni nebo zakoupeni pédbniho mista. (Kotler, 2011, s. 18).

5.4 Marketingova koncepce

V padesatych letech 20. stoleti s€ima do popedi dostavatimo zakaznik. Ukolem
neni najit spravného zakaznika pro nas vyrobeknajg spravny vyrobek pro naseho
nez konkurence a jsme schopnidjvybudovat ¥rnost znéce.

.Theodore Lewitt =z Harvardu popsal vnimani konttas mezi prodejnim
a marketingovym pojetim: Prodej se s@agtije na poteby prodavajiciho, marketing na
poteby kupujiciho. Prodej se tyka peldy prodavajiciho proémit suij vyrobek v hotovost,
marketing je spojen s ideou uspokoijit/edty zakaznika progdnictvim vyrobku a mixem
dalSich ¥ci, spojenych s jeho vyt&nim, dodanim a v kott® fazi konzumovanim.”
(Kotler, 2011, s. 18)

Tento koncept uz pouziva vsechny prvky marketingovaéixu (4P, viz 6.1).

5.5 Holisticka marketingova koncepce

Holistickd marketingova koncepce je relativiovou verzi marketingového pojeti. Stoji
na myslence, Zeitezité je v marketingu naprosto vSechno. Tato kpoeese sklada zayr
nasledujicich slozek.
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Obrazek 4 - Holistickd marketingova koncepce (upragno dle Kotler, 2011, s. 19)

55.1 Vztahovy marketing

Cilem marketingu je vytueni hlubokych a trvalych vztéhs lidmi a organizacemi,
které miZou @imo ¢i neimo ovlivnit Usgch marketingovych aktivit firmy. Vztahovy
marketing ma za cil vybudovani oboustramghodnych dlouhodobych vztals dilezitymi
stranami pro ziskani a udrzeni obchodnich partrierst

Ctyimi  Kklicovymi prvky jsou zékaznici, zatstnanci, marketingovi partfie
(dodavatelé, distributg dealgi) a ¢lenové finakni obce (akciond investdi, analytici).
Market& musi vybudovat prosperitu mezi vSendmito prvky a vyvazit pijmy vSem
z&astretnym stranam. Vybudovéani silnych vztahsi vyZaduje chédpani moZnosti
a prostedki raiznych skupin a stefrtak i jejich poteb, cifi a g'ani.

Konetnym vysledkem vztahového marketingu je jedme aktivum nazyvané
marketingova $i Ta se sestava ze sp#iesti a jejich podjrnych z&astrénych stran
(z&kaznik, zantstnand, dodavatel, distributofi, prodejd aj.), s nimiz byly vybudovany
vzajemrE prosgsné vztahy. Princip fungovani je jednoduchy: vyluadoefektivni s
vztahi s klicovymi partnery a zisky ijdou. Stale vice spotaosti voli vlastni znky
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a najimaji si subdodavatele (kteyto cinnosti mohou dat Iépe a levi), ptricemz
si zachovavaji jadro zakladni¢mnosti u sebe.

Spol&nosti také formuji a ffizpisobuji nabidky zakaznikn individuélré na zaklad
minulych  transakci, demografickych a psychografatky faktofi, medialnich
a distribnich preferencich. Zaffenim se na nejvice ziskové zakazniky, produkty
a distrib&ni kandly tyto spoknosti doufaji v rostouci zisky a obsazerisiho trzniho
podilu a to na kazdém vydaji zédkaznika vybudovéajgho vysoké loajality. Odhaduji
zékaznikovu zivotni hodnotu a upravuji své nabiidiky aby na &m vyclaly bechem jeho
Zivota.

Vzhledem ktomu, Ze ipakani nového zakaznika stojicthrat vice nez udrzeni
stavajiciho, vztahovy marketing mdziuje wrnost zakaznik Firmy buduji zakaznicky
podil nabizenim velkého mnoZstvi produksowasnym zakazntkm a Skolenim
zamtstnand v kifzovém (cross-selling) a navySovacim (up-sellingydgiji (Kotler, 2011,
S. 20)

5.5.2 Vykonovy marketing

Vykonovy marketing vyZaduje chapani figah i nefinagni navratnosti
z marketingovych aktivit zft do podniku. NejlepSi markét§dou aZ za vynosy z prodej
a snazi se pochopit, co se&ja s podilem na trhu, ztratou zakazZnikzakaznickou
spokojenosti, kvalitou produkta dalSimi nafitky. Také zvazuji socialni, etické, zakonné
a enviromentalni vlivy marketingovych aktivit. (Ket, 2011, s. 22)

V ptedchozim vydani knihy Philip Kotler tuttast holistického marketingu nazyva
Spol&ensky zodpo¥dnym marketingem.§poleenska zodp@dnost rovidz vyzaduje, aby
marketingovi pracovnici glve uvazovali o Uloze, kterou hraji a mohli by hrétlediska
spole‘enskych z4ji*" (Kotler, 2007, s. 60)

! Cross-selling je nabidka dajbvého produktu. K zakoupenym lyZzim prodavaoporwi vazani,
k plechovce barvy vhodny&ec, k jidluciSnik nabidne piti.

Up-selling znamena nabidnout zédkaznikatdalepsiho, nez zamysli koupit — drazsi lahev wati baleni
krmiva pro psy, atraktiw)Si dovolenou apod.
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5.5.3 Interni marketing

Ukolem tétoc¢asti holistického marketingu jeijmout, zawit a motivovat zamstnance
tak, aby dobe slouzili zdkaznikm. To zajisti, aby kazdy v organizaci zastaval vieod
marketingové principy, zvlastvedouci pracovnici. Chift marketé si uwdomuiji,
marketingové aktivity véfirmy. Neméa smysl slibovat perfektni sluzby, pokaadréstnanci
nejsou schopni je poskytovat.

Marketing uz neni zalezitosti pouze jediného &eldf, musi byt v celé firha miit
k jedinému cili. Uspje jen tehdy, pokud budou vSechna éddi spolupracovat na sgimi
zékaznikovych fani — kdyz inZen§ navrhnou spravny produkt, fin&mi oddleni zajisti
dostatek zdragi, ndkupni oddleni zakoupi spravné materidly, vyroba zajisti epya
produkt ve spravnyas a detni oddleni zajisti ziskovost. Tato souhraibe sjednotit
firmu, ale jen pokud management jaskomunikuje vizi, jak orientace a filozofie
marketingu firmy niZze poslouzit zakaznilkn. (Kotler, 2011, s. 21 — 22)

.Marketing neni ani tak od¢lenim jako spiSe orientaci spatesti.* (Kotler, 2007,
s. 58)

5.5.4 Integrovany marketing

Integrovany marketing nastava, kdyZz marketér ngerhmarketingové aktivity
a sestavuje program pro tvorbu, komunikaci a paskythodnoty zékaznikovi tak, aby
celek byl vetSi, nez souhrn jeho &asti. Dva hlavni motivy jsou:
1. Mnoho riznych marketingovych aktivit vyt¢g komunikuje a poskytuje
hodnotu.
2. Marketér by mil navrhovat a poskytovat veSkeré aktivity, kteréclpbzeji
v Gvahu. Pokud dodame zékaznikovi, konk¥étropné rafinérii, #jaky
analyzator (plynu, vzduchu, barvy apod.jekava také, Ze ¥aeni zapojime,
zkalibrujeme, budeme udrzovat a gime obsluhu.
VesSkera firemni komunikace musi byt integrovanauZ@ni této komunikace
znamenda vybrat si z moznosti, které se posilujioplidji navzajem. Prodejce ke
selektivreé vyuZivat televizi, rozhlas, tisk, webovou prezent®R a udalosti tak, Ze kazda
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z ¢asti gispiva sama za sebe, ale zatozkepsuje efektivnost ostatnich. Kazda z nich musi
fikat to stejné p kazdém kontaktu.
Spolenost také musi rozvijet integrovanou strategii koikaénich kanal. Méla by
posoudit pimé vlivy kazdého kanalu na prodej a hodnotwkpa steji tak vlivy negimé
v interakci s jinymi moznostmi kanalu. Musi byt o takovy kompromis, kdy nebude
piiliS mnoho kandl, coz by mohlo vést ke konfliin ¢i nedostatéené podpee, nebo
naopak pilis méalo kandl, takze trh komunikaci lehcegghlédne. (Kotler, 2011, s. 20 — 21)
Marketingové aktivity pichazeji ve vSech podobach. Jeden z &rddh popis téchto

aktivit hovai o marketingovém mixu, kterému jénovana kapitola 6.
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6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je,soubor marketingovych nastrdj jez pouzivaji firmy k dosazeni
svych marketingovych git (Kotler, 2007, s. 57). Ma vSak vice podob &nmse

| postupentasu.
6.1 4P

Ctyii ,P* jsou brany jako klasicky marketingovy mix. de zkratkadtyi anglickych
slov:
Product (vyrobek)

Price (cena)
Place (umisténi)

Promotion (marketingova komunikace, propagace)

Jednoduse to Ize vyjétitak, Ze firma se musi rozhodnout, co bude Wtrdpripadre
jakou sluzbu poskytovat), za jakou cenu to budelgvat, kde tento prodéjnit a jak své

vyrobky ¢i sluzby prezentovat svym zakazéik.

Muzeme se také ale setkat s réa$im mixu az na dev P

Product People (lidé)

Price Processes (procesy)

Place Physical evidence (fyzicka pfitomnost)
Promotion Package (baleni)

Partnership (partnerstvi)
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Philip Kotler v nejno¥jSi verzi své knihy (2011, s. 25) vSakvpdni marketingovy mix

4P oznauje za stary a nahrazuje jej moderni verzi s nagldchi prvky:

People (lidé)
Processes (procesy)
Programs (program)

Performance (vykon)

Lidé jsou dilezitym prvkem usgchu marketingu. Ten je tak dobry, jako lidé uinit
organizace. Také to poukazuje na fakt, Ze markeitdsi vidt zdkaznika jakailoveka
a ne jen jako ¢koho, kdo pouze nakupuje sluzby a vyrobky.

Procesy odrazi veSkerou kreativitu a strukturu gnes do marketing managementu.
Marketér se musi vyhnout jednoduchému jednorazoy@emovani a rozhodovani a zajistit
tak, aby celd idea #a spravnou roli ve vSem, cceld. Pouze zavamhim spravnych
process mize firma €Zit z dlouhodobych oboustratirvyhodnych vztah. DalSi soubor
proces: vede firmu k vytvéeni zlomovych produkt sluzeb a marketingovych aktivit.

Programy odrézi vSechny firemni aktivity sdadgtné na zakaznika. Zahrnuji staré 4P,
stejre jako rozgti jinych marketingovych aktivit, které zcela neadpji do starého pohledu
na marketing. NezaleZi na tom, zda jsou online r&fflme, tradini ¢i netradéni, tyto
aktivity musi byt integrovany tak, aby vysledek bw4Si neZz pouhy saet jejich casti
a mohly dosahnout vice il

Vykonem rozumime zachycenfady moznych r¥itelnych vysledk, které maji
financéni i nefinartni dopad (zné&ka, zakaznicky kapital) a dopady mimo vlastni firmu
(socialni odpo#dnost, pravni a etické aspekty).

Tato nova 4P plati pro vSechny discipliny v ranmony. (Kotler, 2011, s. 25 — 26)

Tato prace je za#iena pedevsim n&@romotionaPlace
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6.1.1 Marketingova komunikace

Pod timto pojmem si fizeme pedstavit veSkeré nastroje, kterymi se firmy snazi
navazat vztah se spebiteli, informovat je a ipominat svoji existenci, Casto se stava,
Ze mnoho lidi spojuje marketing jen s marketingokomunikaci, s jejimi jednotlivymi
sloZkami, aniz by vitdb celou komplexnost marketingyJakubikova, 2008, s. 240)

Marketingova komunikace ma mnoho funkci: ukazugd, $e vyrobek pouziva, kym,
kdy a kde. Zobrazuje benefity spojené s uzivaniodgktu a také toho, kdo jej nabizi.
Dotv&i image zn&ky, produktu, vyrobce a snazi se vstipit do galdwni zakaznik
Ukolem je uedomeni si znaky, jeji znalost, peswédéeni a v zavru akce, tudiz viastni
nakup produktu nebo sluzby.

Komunikaci lze dlit na vice zfisohi, nejznangjsi je komunikace podlinkova (anglicky
below the line — BTL), ktera je zatfena na aktivity a marpswdcit zakaznika o koupi,
a komunikace nadlinkova (anglicky above the lineA¥L), coz je @gimo reklama
v meédiich. (Jakubikova, 2008, s. 241)

Cilem marketingového komuni&aiho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem,
presvdcit ji o nakupu, vybudovatdrnost, navysit frekvenci a objem nakupu, komunikova
s veejnosti a dostate¢ ji také poznat. Komunikai cile by ngly byt:

» v souladu s cili firemnimi a marketingovymi;

e spojeny se s@@asnou a zadouci pozici prodikt znaky;

» kvantifikovatelné, aby se dalyent;

» formulovany s ohledem na nézory realizétor

« srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejickzpilfbudou podilet;

e prijimany jako zavazné;

* motivujici pro vSechny, kdo se na jejichgoinhbudou podilet;

* rozcdkleny do ditich cili, pokud je to moznéJakubikova, 2008, s. 242 — 243)

Pro dosaZeni cil je dobré vyuZivat kombinace pivikomunika&niho mixu, které

prispiva k ¥tsi &innosti nez jednotlivé prvky samy o sob
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Marketingovy komunikéni mix se sklada z osmi hlavnichigehi komunikace:

1. Reklama-— jakakoliv placena forma neosobni prezentace cpgmace ideji,
zboZi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

2. Podpora prodeje rozmanité kratkodobé pogty vybizejici k vyzkouSeni nebo

nakupu ugitého vyrobku nebo sluzby.

3. Udalosti a zazitky— cinnosti a programy financované spsilesti, jejichz

Ucelem je vytvéet kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené &&aun.

4. Public relations a publicita nizné programy wené k propagaci nebo ochéan

image spolénosti nebo jejich jednotlivych vyrolbk

5. Primy marketing(direct marketing) — pouzivani posty, telefonuna#i nebo

internetu  k pimé komunikaci nebo kvyvolani odezvyi dialogu
se specifickymi zakazniky a potencionalnimi zakiagni

6. Interaktivni marketing— on-line aktivity a programy uspobeny tak,

aby zapojily zakazniky atfmo ¢i negrimo zvySily powdomi, zlepSovaly image
nebo vyvolavaly prodej vyrolika sluzeb.

7. Word-of-mouth marketing(¢esky volt muZzeme pelozit jako neformalni

komunikace mezi lidmi) — je Ustni, pisemna nebdted@mickad komunikace,
kterAd se vztahuje ke zkuSenostem s katippouzivanim vyrobk a sluzeb.
V podsta& jde o neplacenou reklamu.
Muze byt spontanni, kdy vznik& pouze diky uziviatelnebo unile vyvolany,
za kterym stoji marketingova aktivita prodavajiciNastroji jsou iteba viralni
marketing, buzz marketifgj.

8. Osobni prode} propagace tvév tva perspektivnimu zakaznikovi (nebo i vice)

za (Eelem prezentace, zodpireni otazek nebaijeti objednavek.

2 Virélni marketing je samovolnéighi informaci obsahujici reklamni &ehi. Nejznanyjsi je posilani
vtipnych videi uzivateli e-mailem.
Buzz marketing je vyvolani rozruchu kolem Zky pomoci neobvyklych, vtipnych nebo tajemnych zpra
Druhem tohoto marketingu je i negativni reklama.
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Podpora Udalosti a Public . Prlmy @ BT E Osobni
Reklama : oy . interaktivni mouth .
prodeje zazitky relations : : prodej

marketing marketing

Tisk a Sportovni

N SoutézZe a . Tiskové Osobnf Prodejni
Elevr] hr & L) zprav eiEtoey komunikace prezentace
reklama y udalosti pravy P

. Odmény a . Postovni Motivacni
Baleni dérky Vystavy Proslovy zasilky Chaty programy
Navstévy
Brozury Vzorky vyrobnich  Seminare Telemarketing Blogy Vzorky
zavodu
Plakaty a Veletrhya  Muzea Vyroéni Nakupy pres Veletrhy a
letaky vystavy vyrobcl Zpravy internet vystavy
Billboardy Sl | (el Charita Teleshopping
akce propagace
. Spolecenské E-mailova
Cloroilyy | Koy vztahy komunikace
Point-of- . .
purchase Slevy Lobby Firemni blogy
Vérnostni Firemni Internetove
DVD - ; X
program casopis strnky

Obrazek 5 - Friklady komunikaénich prosttedki (zpracovano dle Kotler, 2011, s. 479)

Volba komunik&niho mixu je ovliviena €mito faktory:
e podstata trhu,
» podstata vyrobku nebo sluzby,
» stadium Zivotniho cyklu produktu/sluzby,
e cena,

» disponibilni finakni zdroje.

6.1.2 Integrovany marketing

Z vySe jmenovanych prik je treba sestavit tzv. integrovanou marketingovou
komunikaci. Jde o to, aby zékaznik nevnimal jeivdtkslozky komunikace, ale aby
v8echno vnimal jako celek, ktery jej vede k &gbproduktu a jeho koupi.rfedpokladem je
strategickd koordinace vSech¢khi firmy, sla@dni pouzivanych komunikaich nastraj

a komunikace s relevantnimi cilovymi skupinami.efijrovanad komunikace je oproti
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tradicnim postugm vice personalizovana a z&mna na zékaznika. (Jakubikovéa, 2008,
S. 262 — 263)

Veskeré informace musi pochazet z jednoho zdrdjazda z komunikanich disciplin
musi znat a dodrzovat svoji roli. Cilem je vyvotabiximalni, konzistentni ar@devsim
zietelny dopad. Integrace komunikace nastava tehdy, jsou-li integny firemni identita,
reputace, image komunikace a marketing ve vztalu$dmn subjekin a partnefzm firmy.*
(Jakubikova, 2008, s. 264)

Postup integrovaného marketingu je nejlépe provéddonce. Zakaznik-prodejce musi
své komunik&ni agentie fict, ¢eho vlast chce dosahnout. Nestarict, Ze chce vice
prodavat, musi definovat jak — jestli zvySenim rZ@avySenim trzniho podilu nebo
vybudovanim ¥tSi loajality zakaznik apod., jestli chce oslovit novou cilovou skupinu
nebo tu nywjSi preswdcit o navySeni nakup aj. Dilezité je z&it od obchodnich dil
a zpa&éatku myslet (marketing@y neutral. Pak si firma musi vybrat spravnou metriku
na n&reni plréni cili, nag. méeni nafistu odbytu. (Ambit Media, 2009)

6.2 4C

Predchozi koncept 4P je pohledem prodleja marketingové néastroje. Pré jsou
to vystupy. Z pohledu zékaznika jsou to 4C (vstuktgré koresponduji sigodnimi 4P:

Produkt (product) Reseni potfeb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)

Umisténi (place) Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Obrazek 6 - Srovnani 4P a 4C (zdroj: Kotler, 2007s. 58)

Kotler tento gistup nazyva mixem zéakaznikajvyodni mysSlenka pochézi od profesora
Roberta Lauterborna. (Kotler, 2007, s. 58)
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6.3 Publicrelations (PR)

Firma nema vztahy pouze k zdkaznik dodavatéim a zamisthnan@m, ale také zde

existuji vztahy k dalSi zainteresovanérejeosti. Ta je souhrnem vSech skupin, které

mohou mit ®jaky vliv na ¢innost firmy. Cilem PR je budovat a podporovat pogsEni

a soulad mezi firmou a jejim okolim.

VétSina firem ma oddeni PR, ktera sleduji postoje své ckié skupiny a $i

informace a komunikaci pro vytveni dobrého jména spdteosti. Nejlepsi PR odteni

dava rady top managementu s cilem osvojeni si ipoiib programu s vylaienim

diskutabilnich praktik, které vyvolavaji negativigiakci u véejnosti. Tato odéleni maji

nasledujici funkce:

1.

Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informdiine¢ v co mozna nejlepsSim

swtle.

. Publicita produki — snaha co nejlépe Zefiovat informace tykajici

se specifickych produit

Korporatni komunikace — podpora chapani spaisti skrze vnini a vrgjSi
komunikaci.

Lobbing — jednéani se zéakonodarci gedniky ve ¥ci podpory¢i zamitnuti
legislativy a regulaci.

Poradenstvi — dopo¥ani managementu ohletineejnych zalezitosti a pozice
spolenosti kthem dobrych i zlyckasi. (Kotler, 2011, s. 527)

Public relations m& blizky vztah k marketingu —laek a propagaci, proto pouziva

podobnych metod:

Reklamu a reklamni kamp&n
Tiskoveé konference
Mimomedialni komunikace
Prezentace organizace
Sponzoring

Komunikace na internetu
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Product placement

Vystavy

Neformalni setkani s novitia

Socialni vyzkumy

Vyzkumy spokojenosti a vejného migni. (Social Business Network, 2011)
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7 Souhrnné zhodnoceni teor etickych vychodisek

Hlavni zdroje této prace pochazi od &wxch jmen, jako jePorter, Kotler a Ogilvy.
Jejich knihy a myslenky jsou zakladentegnaSek (nejen) na vysokych Skolach
a studentskych praci, jako je tiegiad tato.

Michael Eugene Porterje predevsim spojovan s pojmem konkurenceschopnost.
Tu ozn&uje za jadro usfchu nebo neudsghu podnik. Vyvinul teorii, ze v kazdém
odwtvi jsou pravidla konkurence zasazena @t gynamickych konkurefmich faktoti:
vstup novych konkurefif novy vyrobek, vlivu dodavatili odkirateli a soup#eni mezi
konkurenty. Faktory nejsou vzdy st&jdulezité, zalezi na zkoumaném @thi. (Porter,
1993, s. 22)

DalSim ginosem autora jsou generické konkw@nstrategie. Podnik pro to, aby byl
konkurenceschopny, se musi rozhodnout, jak4 butle mrategie. Jestli se zé&ih
na masovou vyrobu a nizkou cenu, resp. nizké ngklagbo se dostates odliSi
od konkurenti. (Porter, 1993, s. 29 — 47)

Pro analyzu konkuremi vyhody se pouziva hodnotowgttzec. Jde o to, podivat se
na podnik ne jako na celek, ale na jeho jednottivnosti. V tomto pohledu tizeme
spatit prostor pro zlepSeni, ktery celkovmize zvysit konkuretni vyhodu podniku.
(Porter, 1993, s. 55 — 85)

Philip Kotler byva oznaovan za otce moderniho marketingu a jeho nejzjErkniha
Marketing managemenza bibli marketingu. Tato kniha mé jié&rnacté vydani, autor
ji ptizpasobuje dob, kdy vychazi. Dilo je to velice obsahlé; teoreéicihformace jsou
podlozeny konkrétnimiifklady z praxe a obrazky.

Na za&atku se dozvidame, co to je marketing a jsme segnammjeho vyvojem.
To najdeme zde v kapitole 5. DalSi kapitolyeliné pro tuto praci jsou poskytovani
a komunikovani hodnoty (Kotler, 2007, s. 504 — 60R)o formulovani komunikace
potiebujeme kreativni strategie. Ty jsou réleshy na informativni a transforriiai vyzvy.
Informativni znamen4, Ze reklamni¢khi pracuje s vlastnostndi vyhodami samotného
vyrobku. Transforméni naopak pracuje simage a vyhodami, které nejspojeny

s vyrobkem. Hkladem jsou reklamy automobilek — BM\Radost z jizdyWW: Das Autg
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Peugeot: Motion and emotion (Kotler, 2007, s. 582) Tato prace je vice #@mma
na informativni vyzvy, které maji wipact stresni krytiny pro zakaznika vetiipos.

David Mackenzie Ogilvye nazyvan otcem reklamy. Jeho knihy jsou velmitpeé,
jsou totiz psany imo z praxe a podlozeny ukazkami provedenych raalizAutor uvadi
nékolik jednoduchych pravidel, jak by dla reklama vypadat, co by v ni¢ln zaznit
a co naopak ne. Reklama bylejit piimo k wci a nevyldovat Zzadného zékaznika, text
musi zaujmout. Existuji slova, kterda doka#itghnout pozornost, nap novy, dilezity
objev, ohromny, senzai, pravda. Reklama by &a dat utity slib a na ®co zakaznika
privabit, (¢inné je dat kupujicimudpakou radu. Text marketingové komunikace musi byt
jasny a srozumitelny. (Ogilvy, 2004, s. 120 — 130)

VySe jmenovanéifstupy jsou pouZzity a aplikovany v této diplomovéaqg.

DalSim zdrojem informaci byly internetové prezeatagznamnych vyrolic steSnich
krytin. Pochopitelsd vSechny stranky jsou v podobném duchu, kde vyrojgekelmi
chvalen pro své vlastnostiiiPprochazeni iznych diskuzi uZivatél na téma stavebni
materialy uz je skutmost jina. Zatimco &kteri jedno vychvaluji, ti druzi to naopak
zatracuji. Zde je pochopiteln prostor ke zkresleni informaci, takZze veSker@rimace
musi byt brany s rezervou.

Listiny z Obchodniho rejiku miZzeme brat jako spolehlivy zdroj informaci, bohuzel
jejich obsah se subjekt od subjektu lisi.

Vyznamnym zdrojem informaci byly rozhovory s odl&yn Byla jim predloZzena
zjistena fakta a oni uvati, jak to vypada z jejich pohledu.&které informace byly velice

zajimavé a finosné.
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II. Analyticka ¢ast

8 Partnerstvi mezi Alpha System a komunikaéni agenturou

Vyrobce Alpha System ve své struigwobsahuje oddleni marketingu, které se zabyva
piedevSim komunikaci s oéftateli, stanovovanim prodejnich cen, planovanimoegch
akci a prezentaci spdleosti na vystavach a veletrzich. Pod tuto seka gpada sprava
a aktualizace internetovych stranek vyrobce. {(8e2012)

ZvétSeni oddleni a najmuti marketingovych specialisha vymysleni reklamni
komunikace by se spaieosti nevyplatilo, protoZze trh sefa$nimi krytinami je velice
specificky a komunikace s trhem neprobihd celofp ale jen v sezénach pro stavbu
strechy vhodnych.

Proto si Alpha System na tuto praci najiméa extageénturu, ktera na jednu stranu
pracuje za nizsi naklady, nez b¥igadni gimi zangstnanci Alphy pracovali, na druhou
stranu mé& #Si zkuSenosti a neni omezena sezonnosti pracerivent, kdy neni vhodny
¢as na propagaci isSnich krytin, Alpha nevynaklada tolik priediki pro svoji
komunika&ni agenturu, ta seémuje dalSim klientm a s vykyvy tohoto oditvi dogredu
podita.

DalSi vyhodou outsourcingu reklamni agentury jé f@Si zakr a pehled. Mize
spolupracovat s dalSimi klienty z oboru stavebmietuekteré ziskané informace mohou
byt provazané a uzitaé i pro dalSi zakazniky. Jde tiggad o phizkumy ¢i nadchazejici
projekty, v Zzadnémijipact vSak o interni a citlivé informace jednotlivychexiti.

Dobra reklamni agentura zastnava také texta, kreativce, grafiky, IT specialisty
a ma vybudované vztahy s poskytovateli reklamnibgabu (jako jsou televizni/rozhlasové
stanice a vydavatelé tiskovin) a vyrobci reklamngézhleni (nahravaci studia, tiskarny,
vyrobci reklamnich ceduli a drobnycltepgnmeta aj.). Tyto vSechny profese by musela
Alpha najit, najmout a platit i v obdobi, kdy by jgjich praci nebyla takova poptavka.

Pokud vyrobce #Sni krytiny pijde s novym tvarem &Sni tasky, novou barvoti

novym gisluSenstvim, zadi se vyrobek do katalogufigli cena a aktualizuji se
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internetové stranky. Toto vSechno zajisti &#ddi marketingu a nenirgba kwvili tomu
kontaktovat komunikéni agenturu. Jeji spoluprace je vyzadovana tehdyledi na trhu
ke zménam, jako je naipklad posileni ekonomiky a kupni sily zakaznigrijde-li s né¢im

novym konkurence nebo chce-li se sgalest vice zviditelnit a posilit svoji image.

9 Piedstaveni spoleénosti Propeople s.r.o.

Spol&nost Propeople s.r.o. (dale jen PPM) byla zalozerace 2007. Jeji zakladatel
pracoval v marketingu a obchodu jiz dvanact ldéfy aaridicich a manazerskych pozicich
a také zarove na vSech stranach, tj. médium, agentura, klieatstiag medii v TV Nova
(divize online ¢etre teletextu) a TV Prima, na straklienta ve Student Agency a jaklen
vedeni v jedné medialni agef#yz niz pozgi odeSel a zalozil si agenturu viastni — PPM.

Z pavodniho zansru poskytovat jen konzultace vzeSel pro stal&Sivzajem mnohem
rozsahlejSi tym, v jehogele hned od zstku stanul dalSi spaleik, ktery do agentury
piinesl gedevSim obchodni zkuSenosti a kter§ive realizoval své vlastni medialni
projekty, zejména ve venkovni (outdoor) rekéam

Z patatku se spolost zandtila zejména na medialni planovani a specializovala
se na levny nakup reklamniho prostoru v jednotlivynediatypech. DrZet se vSak jen
tohoto byznysu nebylo pro firmu dlouhodoberspektivni, a tak se préstinictvim investic
do dalSich sluzeb zala nabidka agentury rordvat na kreativni navrhy, redak ¢innost,
programovani aadu dalSich sluzeb, které klienti vyzaduji, a dikynz jsou schopni
samostatéia nezavisle na medialnim planovani.

Doménou agentury, na kterou se s vyvojem marketielgo trhu specializuje, je online
prostedi, v #mzZ se také nejvice vldva a vyviji. Specialitou PPM jsou vlastni reatea
mnoha projekt, které se snazi vytigt, rozvijet a propagovat, a ze zkusSenosti s naRi p
t&Zi jeji klienti. (Sewik, 2012)

PPM provozuje internetové obchody s dami, girodnimi produkty nebo

pneumatikami, tematické obsahové portély (o zdiaydleni) a dalSi projekty.
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Agentura PPM se specializuje zejména na diriaosti:

* Medialni planovani — strategické naplanovani rekliakampag a jeji realizace
ve vSech dostupnych typech meédii: internet, TVjaatiskt, outdoor (bigboardy,
billboardy aj.), MHD a dalSi.

* Low-cost nakupy — pokud ma klient jasno ve stratégimpar, miZze vyuZit
ceny.

» Kreativni ¢innost a grafické prace — PPM zéjige a vymysli nosnou strategii
v komunikaci klienta. Vytvi a produkuje grafické zpracovani do vSech mediatyp
a umi zajistit i produkci audio nahravek. Vymysliealizuje i firemni materialy,
katalogy, vizitky a dalSi.

* Redakni ¢innost — tvorba PR tekta veSkeré dalSi redak c¢innosti (tvorba
obsahu, stylizace, optimalizace) ptamé &ely uziti — webové stranky, prezentace,
firemni materialy a podokn

e |IT, programovéani — tvorba webovych poit&é jinych komegnich softwarovych
aplikaci, SEO optimalizade dalsi vyuZiti IT zazemi.

» Ostatni — marketingové a obchodni konzultacézkmy trhu, mystery shopping,

Skoleni zamsstnan@ marketingu aj.

9.1 Reference zoblasti stavebnictvi

Reference zrigek, kterym agentura PPM poskytla sluzby, ukazugiedujici obrazky.

¥ SEO optimalizace z anglického Search Engine Optititn je soubor Ukdn které maji za Gkol zajistit co
nejlepsi (tj. nejvyssi) pozice ve vyhledéich v girozeném vysledku vyhledavani.

44



P sTAVONA E; A
Elk

BRAMAC
ﬁSU&!ﬁq PRECHA 1k CHL Y N
lllll & dwale u
Sosakinal X
BHOREnD
OKNOEET
L7 Lomax S | Peoki
SPRESBETON / L ; |
TRIDO

SolarVenti' Nror

Obrazek 7 - Reference agentury PPM ve stavebnictyzdroj: interni dokumenty agentury PPM)

| sTuoENT | acENcY| citibank 9F VOLKSBANK
w i
GUUS le parfums.cz FYROPSKA

IATABANRA

Tiskml.m:-na.:z m
Wi i Ak & et v

vica nei / standard

AlcarasT g %2

digiboss.ca
BUSHMAN

ivos XY .

Obrazek 8 - Reference agentury PPM v dalSich oborbdzdroj: interni dokumenty agentury PPM)

45



10 Predstaveni spole¢nosti Alpha System

,Spolecnost Alpha Systemipobi vCeské republice od Zatku 90. let. V satasnosti je
jednim z nejgtsich vyrobg st'edni krytiny Ceské republice. Vyrobni kapacita je bezmaéla
90 mil. kug palenych sesnich taSek za rok. V s@asné dob zasobuje svymi vyrobky
kromg Ceské republiky také exportni trhy v Rusku, Polsia,Ukrajire a Slovensku,
caste’ne také v Nmecku a Rakousku. Nabidka s@alesti je ucelenym systémem. Nabizeny
sortiment se nesklada jenom z keramicky¢bSsich taSek a dofki v mnoha modelech,
barvach a povrchovych Upravach, ale také z ucelendéystému nekeramického
prislusenstvi.“(Alpha System, 2012)

Spol&nost vyrabi pélenou i®Sni krytinu, zdici systémy, systém nekeramického
prisluSenstvi a solarni systémy.

.Nabidka keramickych #¢Snich krytin a nekeramickych ddakl je rozSiena
o doplikové sluzby, které umagi vyhodnost koupstesni krytiny u tuzemského vyrobce -
doprava po celéCR, rychlost dodavky, vypet krytiny zdarma, vylové rizeni

na pokryvaské prace zdarma a specialni slevové moznggtipha System, 2012)
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11 Analyza trhu stiredni krytiny

Cisla o podilech na trhu, prodanych kusech a poddbiage se nezvejiuji, osloveni
vyrobci i prodejci je odmitli poskytnout. Navic wpbci si nevedou igsné statistiky
prodefi, protoZze své produkty poskytuji dalSim prodejca pak na jejich strategii zalezi,
zda se pedzasobuji nebo nakupuji postagpodle poptavky.

Muzeme tedy pracovat jencsly, kterd jsou zv@jréna v ramci detnich zagrek
a vyranich zprav vyrob& umisténych v Obchodnim rejgku na internetu

(www.justice.cz).
11.1 Vyroéni zpravy vyrobcii

Vyrobai a prodeja stresni krytiny vCeské republice je mnoho, proto se 2&me jen

na nej¢tsi a nejznawjsi subjekty s tradnimi krytinami:

« TondachCeska republika
* Bramac gtesni systémy spol. s r.o.
* KM Beta a.s.

11.1.1 Tondach

Tondach Ceska republika {sobi na zdejsim trhu od roku 1992, a to spojenim
vyrobnich zéavodl Hranice s.r.o a Slapanice a.s. pod rakouskou &puse Ziegelwerke
Gleinstatten. Podle svych internetovych stranelkng@gtSim vyrobcem s$esni krytiny
v CR, vyrobni kapacita je 80 milidrkusi tasek.

Tondach nevyrabi pouzefs$ni krytinu, ale také dagly pro stechu, solarni systémy
a cihly. Z vyr@nich zprav vyplyva, Ze i@sni krytina se na trzbach podili v 81 %.

Spolenost se také stala hlavnim dodavatelem krytiny pystavbu olympijskych
objekt v ruském mist¢ Scati pro hry v roce 2014, coZ seiite stat dobrym marketingovym

a prodejnim tahem. (Tondach, 2012)
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11.1.2 Bramac

Spol&nost Bramac #3Sni systémy byla zaloZzena v roce 1991 {jgxid nazvem
BRAMAC spol. sr.0.) také za césti rakouské aceské spoknosti (BRAMAC
DACHSYSTEME INTERNATIONAL GmbH a LATER Chrudim). Nasvych
internetovych strankach uvadi, ZAaskala vyznamné postaveni daském trhu gesnich
krytin“. Od Unora 2011 spada pod MONIER Group S.a.rgidlem v Lucembursku.

Firma nevyrabi pouze betonovouedni krytinu, nyni také i palenou tasku (kterou
ozna&uje za keramickou), ifsluSenstvi, okapové systémy a betonovou dlazbran{Bc,
2012)

Pro (ely této prace, pro zjednoduSeni a pro moznostédmilsrovnani igdpokladam,
Ze prodej $eSni krytiny se rize na celkovych trzbach spofmsti také podilet zétyr

pétin.

11.1.3 KM Beta

Tato spolénost vznikla vroce 1996 a ve své internetové prame se oznalje
za,nejvetSihoceského vyrobce betonovéesini krytiny a vapenopiskovych cihel*

Jak uz z vySe uvedeného vyplyva, firma se zabyyanneyrobou sesni krytiny,ale
také cihel, palenych zdicich blinkstropnich vloZek, nosnika suchych maltovych sisi.
(KM Beta, 2012) V roce 2012 KM Beta vyrobila 25 it kusi tasSek. (Foltyn, 2013)

Zde ogt predpokladamgtyi pétinovy podil trzeb gesSnich krytin v celkovych trzbach.

580 458

1642971 1710770
1088820 1367193 494 458
903 141 1157 409 443 841
941 083 1306 311 471 987

Obrézek 9 - Frehled celkovych trzeb nejeétsich vyrobai v CR (v tis. K&) dle vyroénich zprav
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Obrézek 10 - Frehled trzeb za skedni krytinu u nejvétsich vyrobai v CR

11.2 Analyza na zakladé provedeného priizkumu

Pri pripraw marketingové strategie agentura PPM vychazela rzaogti oboru
a z dosud nabytych zkuSenosti z realizovanych kamg#tavajici znalosti se rozhodli
prohloubit pomoci dvou sond, které umoznily |épeogamét konkrétnim a dlezitym
potrebam zakaznik

Prvni byla sondaantiena gimo na koncové zékazniky lidi, ktefi si v uplynulych
péti letech koupili stechu a proSli tedy celym rozhodovacim procesem santotnému
pofizeni vybrané #3ni krytiny. Bylo provedeno dotaznikové iéaf s ténsi Gtyriceti
respondenty, ki€ vyplnili polostrukturovany dotaznik (vizioha).

Vyhodnoceni dotaznikukazalo, Ze i vybéru krytiny jsou pro zakazniky z péatku

v s

nejdilezitéjSi standardni kritéria, jako je kvalita a cenaalia/zivotnost byla na stupnici

vvvvvv

Sonda vSak ukazala, Zze v momembzhodnuti o koupi jsou rozhodujici spisecidil
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charakteristiky — design, tradice, materidl. Z maEn materidl respondenti nejlépe
hodnotili palenou $esni krytinu. Nejastji si s ni asociovali slova jako tradiceiinodni
material, hezky vzhled aiéhkost. U betonu pak byly rejsgjSimi asociacemiétky,
nevzhledny, Sedy, savy a pevny. Negativnich asbsidetonem jako materidlem je tedy
celarada, coz se fize hodit v ramci marketingové kamgan

Druha sonda byla zaifena na prodejce i&Sni krytinya prokzhla formou mystery
shoppingu. Do jedendcti stavebninizmych regionectCR byli vyslani fiktivni zakaznici
s pedem dohodnutym scémén (zakaznik si chce fidit novou steSni krytinu, ma jen
zakladni informace, takze se pta na dopeni, vyhody/nevyhody, zkuSenosti, tipy apod.).
Praibéh navstvy pak fiktivni zékaznik vzdy sepsal a strukturo&amapisy pak byly
podkladem pro vyhodnoceni této sondy.

Stavebniny by se daly rodit na ti okruhy. V prvnim z nich prodejce nebyl schopen
kvalifikované¢ poradit, nepropagoval tedy zadnou &aa ani nebyl schopen identifikovat
klady a zapory jednotlivych vyrobc

V druhém okruhu byl prodejce informovany, ale restly — podal informace o vSech
nabizenych zrkach, shrnul pro a proti, uvedl zkuSenosti, alephednostioval Zadnou
ze zngek.

Posledni skupina prodéjcaktivineé propagovala &akou zngku — obvykle Tondach,
Roében nebo Walther. Obecmprodejci spiSe tihli k palené taSce, opakovalotaded
nedopordeni jedné nejmenované kg, kvali jeji nizsi kvalit.

V navsétivenych stavebninach byly zaznamenany deadir: v Cechach (hlavé
v Praze) prodejctasto doporéovali nemecké zné&ky Walther a Rében — poukazovali
na lepSi cenu a kvalitu (s ohledem rié&sEjSi nmecké normy). Na severni Morapak
byl patrny diraz na cenu — podle prodéjse zde hodnprodavaji levné a lehké plechové
stresni krytiny.
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Obrazek 11 - Dva vypozorované trendy: vliv 8meckych znaek a levnych plechovych dech z Polska

(zdroj: interni dokumenty agentury PPM)

Obrazek 12 - Zn&ka, kterou by si zdkaznik koupil gt doporuéeni prodejcem

(zdroj: interni dokumenty agentury PPM)
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11.3 Zaveéry na zakladé rozhovoru s odbornikem

Podle obchodnihdeditele agentury PPM, ktery je velmi debobeznamen s touto
problematikou, je situace na trhiesinich krytin WCeské republice nasledujici: spiesti
Tondach i Bramac o seélady tvrdi, Ze jsou jedékou v prodejich gesni krytiny.

Na Mora¥ se vieobeenlépe prodava palena taska Tondach{echach naopak
betonova taska Bramac. Vyrobci si neveddespé zaznamy, kolik ktsjejich zbozi
se opravdu proda. (Poznamka autoraiikégnd na trhu s cihlami je situace @pa, diky
existenci Cihl&éského svazuCech a Moravy by statistickéisla o prodejich #a byt
dostupnd).

Produkty vyrobé@ jsou svymi vlastnostmi a fusikosti téndt podobné,¢im pak
pievysSuje palena taSka betonovou, §&vvyker.

V jednom roce vSak byla vyrobena série palenyckekiakteré v mrazu popraskaly,
ale projevilo se to pouze v oblasti Vysoy. Od té doby tam ma Tondach Spatnougstv
piestoZze nikde jinde a jindy nebyly takové problémnazrmmenany. Na wnbyl tehdy
Spatny jil pouzity k vyroé

KM Beta se prodava také nejvice na Maraa to zejména diky tomu, Ze je to firma
a znaka lokalni a samdejmé cenow dostupsjsi. (Sewik, 2012)
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12 Analyza konkurenénich s

Ohrozeni ze strany n®wstupujicich firem je v tomto segmentu stavebniatimi
malé, trh je dostate¢ nasycen. Jediné moznosti jsou objev nové techiglddera by
vyrazreé snizila vyrobni naklady nebo vyuziti takového mate, ktery je& nikdo pro
zasteSeni nenabizi.

Vyjednavaci vliv odbrateli je a vzdy bude zmay. NejwtSim vlivem disponuji
prodejci stavebnich hmot, kfenakupuji ve velkém a tudiz poZaduji odpovidagieivy,
dalSimi vlivnymi odrateli jsou stavebni firmy. Na kondetzce pochopitelé stoji
koncovy zakaznik, ktery také poZaduje slevu a nawvécvelkou moznost vyiu, pokud
se mu sleva nebude zdat dostage

Hrozba substitdt na trhu stesnich krytin je, ale ne vzdy mohou byt substipuyZity.
Pouzivané materialy jsou omezeny sklonerfecsty, nadmiskou vySkou, hmotnosti,
trvanlivosti, tdrzbou aipdevsim také svoji estetickou hodnotou.

Substituty se velmi prolinaji se sotpeim mezi existujicimi firmami. E#eme se
napiklad podivat na situaci tak, Ze betonové a palagiéy si navzajem konkuruji (v ramci
soupéeni mezi existujicimi firmami), protoZe jsou si svyvlastnostmi nejblize. Tudiz
krytiny z plechu, urdlé hmoty, Widlice, asfaltu, vlidknocementui bitumenu niZzeme
povaZzovat za substituty. Pokud se technologie hejigroby zmnéni tak, ze se svymi
vlastnostmi (nap trvanlivosti) giblizi klasickym materidfim, mohou je z&t ohrozovat
a postups je vytlatovat z jejich pozice na trhu.

Z jiného pohledu izeme naopak dojit k zéw, Ze stecha, jako celek, zadny substitut
nema a boje mezi vSemi vyrobci jakychkoliv krytre I[povazovat za konkur&m v ramci
odwétvi.

Alpha System sluzeb dodavatehoc nevyuziva,éfbu materidlu provadi sama, stejn
tak i vypalovani tasek, jejich nasledné baleni ladkvani. Disponuje vlastnim vozovym
parkem, velci oddratelé si pro zboZi jezdi i sami. Z dodavatelskyztahi vyuziva nejvice

praw sluzeb externich komuni&aich (reklamnich) agentur a dodavatehergii.
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13 Hodnotovy ietézec Alpha System

Nize si nizeme prohlédnout konkrétni hodnotokatézec spolénosti Alpha System,
ktery je sestaven autorem na zaklddstupnych informaci. Jak je ¥ig subjekt je ve velké
mife samostatny, =z externich zdrojvyuzivA sluzeb energetickych spoilesti,
komunikani agentury a neprovozujgimy prodej konénému zakaznikovi, tenigchézi

na prodejce stavebnin a stavebni firmy.

Infrastruktura podniku

Rizeni pracovnich sil Nabor Nébor, vycvik Nabor, vycvik Nabor Néabor, vycvik
Zdokonalovani Rozvoj IT Rozvoj IT Skoleni
Technologicky rozvoj , o .
vyroby procesu procest
Ent:q:gie Komunikagni
Obstaravatelska &innost Soucéastky .
agentura Marze
Tézba hliny Lisovani Baleni Objednéavky Dlouhodobéa
L Suseni ; Cenové akce zéruka
ajeji Povrchova Expedice
Uprava Gprava Doprava

Rizeni vstupnich Vyroba a provoz  Rizeni vystupnich  Marketing a odbyt ~ Servis

operaci operaci

Obrazek 13 - Hodnotovyretézec Alpha System

Na nasledujici strdnce si tteme prohlédnout zjednoduSené schéma provazani

hodnotovychretézci vSech subjekitv prodeji stesni krytiny.
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Stavebniny

) i Koncovy zakaznik
Komunikacni

agentura

Alpha System

Pokryvaéska firma

Obréazek 14 - Spojeni hodnotovycl¥etézci vSech subjekf

Alpha System si exteénnakoupi marketingové sluzby od komurika agentury.
Vytvoiend a pouzivana marketingova komunikace duiw vSechny typy zakaznik
(stavebniny, stavebni firmy, paméatkov&ady, projektanty, architekty, koncového
zékaznika).

StreSni tasSky vyrobce prodava stavebninam a staveditimém. Tyto subjekty
(a pokryvde) take Skoli, jak sprarkrytinu pokladat.

Koncovy zékaznik si na zakladeferenci, ceny, marketingového chovani (kteréeri
tak silné jako v fipadt vyrobce krytiny) a podobnych aspéktybere dodavatele isSni
krytiny - pokryvaské a stavebni firmy, které postavi novotedhu, jeZ je pro zédkaznika
findlnim vyrobkem. Tito dodavatelé také poskytujiizby v podoB zaruk, zamseni,
navrhi aj.
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14 Analyza marketingového mixu spole¢nosti Alpha System

Marketingovy mix (4P) je ofi velice specificky pro toto odwi a vypada nasledo¥n
Product

Produktem je ge3Sni krytina a fisluSenstvi pro #chu. Krytina se vyrabi v mnoha
tvarech, barvach a skolika povrchy, takze zakaznik ma Siroky ¥ybFirma vyrakijici
pouze jeden typ krytiny, s jednou barvou &rda povrchy by negta na trhu Sanci. Tady
nachazime marketingovou koncepci — najit spravmghek pro sveho zakaznika.

Na produkt se také vztahuje zaruka, kter&Zenbyt az 30 let ip dodrZzeni vSech

podminek. Vlastni Zivotnostisthy se pak odhaduje na 80 — 100 let.
Price

StresSni taSky jsou v cen&vsirokém rozpti, takze zalezi f@devSim na moznostech
zékaznika. Fed hlavnimi prodejnimi sezénami probihaji speci&lgvové akce, takze
je mozné si zakoupit igchu vyhodsji (jaro 2013: Tondach nabizi slevu 25 %, Bramac
pro betonové tasky 30 %, pro palené 20 %, KM Betskptuje slevu 30 % na jeden typ
tasky).

BohuZel zde nemame moznost nahlédnout do cenovi@ytwgrobce, abychom vidi,

zda je tu Bjakd moznost snizeni nakiagii zachovani kvality.
Place

Umisgni je nej¥tSi slabinou prodeje i&Sni krytiny. Vyrobce prodava svoji produkci
prodej@im stavebnich vyrolik nebo pimo stavebnim firmam. Nemd& vliv na styl

prezentace svych vyrobkna prodejnich mistech,t auz umisténim nebo pistupem

zanestnand stavebnin, kt# prodavaji zakazniim primo na mist.
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Zéastupci vyrobce navdtuji personél stavebnin, aby jej informovali o ndkach
z oblasti vyroby a propagace.

Také pokryvéi jsou pimo zaSkolovani odborniky z Alpha System — jsou jim
ukazovany postupy, jak spravpokladat stechu, aby byla pkfunkeéni, bez zadvad a mohla
spliovat podminky zaruky.

Promotion

Jak bylo napsano v kapitole 4.4, Signalni kritépegpagace vyrolkneni tak silna,
jak by mohla byt. Konkrétni navrhy jsou popsanyapikole IlI.

V prezentacich,tauz v televizi nebo na internetu, nejsou komunikgvaadné vyhody
stteSni krytiny Alpha System. Jsou Ziovany momentalni slevy nebo jen oznameni,
Ze ,tento porad vam pinesl...” a rgéjaky slogan. Nijak se to neodliSuje od kampani
konkurent.
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15 Zhodnoceni pozadavkia Alpha System na zakladé zadavaci
dokumentace

Zadavaci dokumentace vyrobce Alpha System je tedesti strankach, ktery vymezuje
pozadavky na podani nabidek.

,Cilem vykerovéhorizeni je vybr obchodniho partnera — komunik@d agentury pro
efektivni planovani, realizaci a vyhodnocovani retirigovych aktivit.”

Vyrobce na z&tku popisuje svoji historii, produkt a cilové skup Nasledu;ji
marketingové cile (nefdezit¢jSi je zvySeni podilu na trhu a posileni gdemi o znéce)
a komunik&ni cile (zefektivini a provazani komunikace, posileni pozitivnihomami
spol&nosti). Déle jsou zde popsany dosavadni komugnikaktivity.

V poslednic¢asti jsou poZzadavky natekavanou strukturu nabidek, kritéria hodnoceni
a ¢asovy plan vybrovéhotizeni. Rozpeet na veSkeré marketingoveé aktivity je stanoven
v rozmezi 15 aZz 20 milionu korun.

Jsou zde samégjne uvedeny pdebné kontakty, a to také praripadné osobni

konzultace s vyrobcem.
Dokumentace je sttma a jasna, poZzadavky a cile spaolasti pro vykrovétizeni jsou

jednoznan¢ dany. Ripadné nejasnosti a dotazy je vyrobce ochoten ithgiin® a osoby

konzultovat s Gastnikytizeni.
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16 Vychozi analyza kreativni strategie

Prizkum a provedeny mystery shopping ukazal nasledujic

e VSichni zékaznici z pg@tku vykéru pozaduji kvalitu (ktera je synonymem
pro zivotnost) a zaruky. DalSim pozadavkem, ktekgleduje, je cena. V kazdém
piipact tyto poZzadované aspektyieme brat jako komunikai povinnost.

» Tento fakt dle kreativniho monitoringu reflektujevesSkerd konkurence, ktera
ve svych sdlenich zmiwuje kvalitu a zaruky (bez dalSich konkrétnich arguoti

a samogejme i cenoveé zvyhodini.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze abychom se odlisili kamhkurence, péebujeme
zdiraznit a pesré popsat vyhody #Sni krytiny od Alpha System, vystoupit z davu
dodavatai téchto komodit a zautdt tak na emoce zakaznika.

Skut&né nakupni rozhodnuti dle provedené sondy je véammvirg. Zejména jde
o design, barvy, material a povrchovou Upravu. Prév toto sdleni se zamuje druhéa
slozka komunikace. V praxi to znamenda, Ze kdyZ lgink uwdomi, Ze ma na vy
z rekolika znaek, které zarti kvalitu a giznivou cenu (& uz vychozi nebo po akcich
a slevach), festane byt ostrazity aiphazi na scénu emoce. V tomtgac jiz zmirgny
design, barvy, materialy nebo povrchové upravy.

V emanim souboji ma Alpha System konkurenci znatelnéodgh kterych by rla
naplno vyuzit a krogh povinné komunikace @ize zapojit do prezentace svého produktu
dalSi aspekty, se kterymi se zékaznici velice @diozni. Velkou vyhodou je fakt,
Ze komunikované vyhody jsou pravdivé (cozZ v reklamawte ne vZdy plati).

Hlavni komunik&ni bonusy, které &akym zpisobem uspokojuji endai pozadavky
zakaznika p vybéru stesni tasky, jsou:

* Design

Alpha System ma ne§tSi vybér kombinaci tvak a barev oproti konkurenci.

Je moZné, Ze setbe vyskytnout zékaznik, kterému padne do oka taiaa
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zrovna pati konkurenci, neni ovSem jedinyiebd, pr@ to nechat ndhada pra jiz
piredem nekomunikovatZakazniku, by’ klidny, u nas si prostvyberes, protoze
mame nej#tsi vylere .

« P¥irodni barvy
Co je girodni, to je pirozené. Proto tento fakt e gipadat zakaznikn velice
lakavy, zvIa&t kdyz konkurence toto tvrdit nerhe.

» Jednéka na trhu
Alpha System je jednim z ne&pdich vyrobd& steSnich taSek. Lidé maji
v prirozenosti dvérovat ,silnym a velkym”. Vidi v tom pocitové zarukgvality,
stability a dobrych sluzeb. Jde o dalSi naskadgkonkurenci.

* Povrchova uprava
Podle vysledik prizkumi bylo zjiS€no, Zze zakaznici s&éasto obavaji zrsteni
strechy girodou — mechem. Proto je dobréaeanit, jaké konkrétni benefity
povrchova Uprava nabizi. V tomtdipad® odolnost w¢i mechim, UV z&eni
a agresivnimu prosdi (nap. kyselé dest ptai trus).

e Zdrave Zivotni prosedi
Jelikoz je tasSka vyrd@ma pouze zirodnich materidl bez pouziti jakychkoliv
chemikalii a pi vyrob¢ se pouziva ekologickych postfyge toto dobré ziraznit,
zvlase v této dols, kdy se dba na Zivotni prasti. Navic diky firodnimu slozeni
krytiny sttecha niZze dychat, coZ vytiéd prijemné mikroklima @ vyuZivani
podkrovnich prostor.

» Jisty pivod
Tasky jsou vyraéné vCeské republice ze zdejsiho jilu. Narodni smysleni

zakaznika je dobré také vyuzit.

* Ptimo vypalem hliny se ziskav&imdni cihlovagervei, kterd4 neni miim pribarvovana — jedna se o tzv.
reznou taSku. NanaSenim jilovych k& riznym obsahem oxidkowvi a kKemicitych prisad na vysuSenou
taSku a néaslednym vypalem vzniké Siroka Skéla bemv moZnosti — engob a glazur. Toto zuSkauht
povrchu pirodni cestou (natavenitippdnich materidl na cihelny dep) je staletimi prasfené. (Alpha

System, 2012)
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17 Zavér analyticke ¢asti

Agentura PPM uz pro firmy podnikajici ve stavebwiigbracovala, takze zkuSenosti
v tomto oboru ma, tudiZz spolupracéfa byt pro Alpha Systemiimosna. Praxe z dalSich
obori podnikani jen déle rozviji znalosti agentury aicjej zandstnan@. Také tato
spoluprace bude mémaékladna, nez kdyby si stejn@éinnost Alpha System zajidvala
sama.

Situace na trhu je diky absenci konkrétnich infahzaané negehledna. Vyrobci jsou
si wdomi, kolik krytiny vyrobi, ale uz nedi, kolik se ji skutén¢ proda koncovym
zakaznikm. Sva prodejnéisla odmitli poskytnout, stejrtak i stavebniny — hlavni prodejci
stresni krytiny.

Z vyrocnich zprav byly zjig&iny celkové trzby u neptSich producerit téchto komodit
v Ceské republice. Pouze u spalesti Tondach bylo mozné #igt, ze sesni krytina
a pisluSenstvi se na tomtéisle podileli z 81 %. JelikoZz ostatni vyrobci (stejako
Tondach) produkuji kromnstreSni krytiny i dalSi vyrobky, fiedpoklada se, Ze toftislo
bude podobné.

Z dotaznikového pzkumu bylo zjis¢no, Ze pro zakazniky je naéjeéZitejSi kvalita
(Zivotnost), cena a Uprava povrchové vrstvy. Redpoti si asociuji s palenou taskou
pojmy jako tradice a firodni material, s betonem maji spojena slova js&dy, €zky
a savy. Kléové je tedy zautat pti ndkupu na emoce zakaznika d@iraznit atributy, které
Alpha System odliSuji.

Provedeny mystery shopping odhakkolik skut&nosti. Prodejci se daji rodd na fi
typy: malo informovany; informovany a nestrannyeferujici konkrétni zrigku. Konkrétni
prodeje se pak také odviji od unifdt— na zapatirepubliky kupujici a prodejci tihnou
k némeckym vyrobkm, na severovychedk levnym tygim zasteSeni.

Rozhovor s marketingovym odbornikem odhalil dal&ktd. Podle & cisla
o prodejnosti jednotlivych typ zasteSeni tém¥ neexistuji, vyrobci znaji jen pty
vyrobenych kus. Situace na trhu je ngghledna a Tondach i Bramac o &dbrdi, Ze jsou
jednickami na trhu. Bramac vice prodav&echach, Tondach zase na MaraWavic

na Vys@iné trpi jeho po¥st se zavadnou sérii taSek, ktera kdysi wzipopraskala.
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Zawrem také vyplynulo, Ze dobré palené a betonovéyt@gdu si ve vSech podstatnych
vécech tak podobné, Zze zakaznici by s#i predevSim rozhodovat podle svého vkusu.

Postoje uZivatél na internetu Ize povaZovat za velmi vyhinaéd a nedvéryhodné.
Muzeme je rozélit na dva steja velke tabory: jedni chvali betonovou tasku a ztjatasku
palenou, druzi naopak.

Vlastni webové prezentace vyrdbiga internetu lze ozid jako dostaténé. Zakaznik
zde najde vSechny druhy vyrahkceny, materidly ke stazeni a kontakt§kde také pimo
programy na vyptet ceny stechy a vizualizaci. Stranky pochopitélukazuji pouze
pozitivni stranky produki ty negativni si musi potencionalni zakaznik ijist
od nezaujatych proddjcpokryvat nebo uz nakoupivSich zakazaik

Hodnotovytettzec Alpha System ukazuje, Zze sgolest si étSinu ¢innosti zajiguje
sama, extemvyuziva sluzeb dodavateénergii a reklamnich agentur.

Z analyzy 4P vyplyva nutnost zmt pristup k propagaci vyrolika jejich prezentaci
v mis€ prodeje. Marketingova komunikace musi byt intengsi a kampa& vice
informuijici.

V kazdém pipact by si agentura PPM #a zajistit WtSi mnozZstvi informaci, aby jeji
navrhy nového zjsobu komunikace bylyipsréjSi a dokazaly dostateé odliSit vyrobky
Alpha System od produktonkurence.
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I11. Navrhova ¢ast

18 ZvySeni konkurenceschopnosti

V celé této praci iveme pozorovat dvrazné arov konkurenceschopnosti. V prvni
fadk jde o konkurenceschopnost agentury PPM, kterd eses\ym navrhem hlasi
do vykerovéhotizeni na komunikani agenturu pro spataost Alpha System. O tuto pozici
musi soupit s dalSimi agenturami a aby mohla vyhrat, musi byecem jedingna,
odliSna od ostatnich — konkurenceschopna. Takoué,lpokud bude za¥stnavat schopné,
nadané a tu¢i lidi, ktefi navrhnou jedingnou strategii, jeZ zaujme v prviad® klienta
(Alpha System) a pak také koncového zakaznika.

O této konkurenceschopnosti vSak tato prace negéntira PPM musi své navrhy
na komunikaci postavit tak, aby vzéu byla spolénost Alpha System
konkurenceschopna, respektive aby byla schopnai skepkurenceschopnost dat
zékaznikm dostaténé najevo. Toto séleni pritdhne kupujici, zvysi obraty a navysi podil
na trhu se #3Snimi krytinami oproti krytinam z betonu, jez Zawgji momental& palku
trhu.

Alpha System mé jedinou mozZnost, jak bojovat s koetci, a to je diferenciace.
Strategie nizkych nakl&d negipada v Uvahu, protoZze zlesmim vyrobniho postupu
by doSlo k degradaci vyrobku, ktery byepn¢ ani neSel sprawn vyrobit. Naklady
na vyrobu se samégm¢ postupentasu sniZuji zavashim novych postupa technologii,
provoznimi nakladyi implementace novych IT technologii. Ve strategitkych naklad
spolu mohou sougie vyrobci plechovych, asfaltovych a bitumenovyctiesh, palené
a betonové tasky musi bojovat na poli diferenciace.

63



18.1 Konkurenéni viastnosti Alpha System

Spol&nost Alpha System je v kazdértfigacE konkurenceschopna, protoze nikalik

atributi, které konkurence nema. Zde jsou vybrany ty nepliakjSi:

Prestoze ma spalaost zahrarni (Cast kapitdlu, mizeme ji povazovat
zaceskou, protozZe vznikla sléenim givodnich¢eskych subjeki s dlouholetou
tradici.

Spolenost je ve velké mé samostatna, material pro vyrobu &itsama
v Ceské republice a dodava peeského zakaznika. Jenom par itygesni
krytiny se doCeské republiky dovazi, protoze se zde nevyrabi.

Barvy stesni krytiny jsowisté prirodni a unikatni.

Nabizi &tSi vybsr produkti pii kombinaci barev, tvdra povrcli (nez tasSka
betonova).

Tradice je silnym atributem pro Alpha System. Paleaska méa své keny jiz
ve staré Cing, takZe je dostat@¢ prowtenym materidlem s dobrymi

vlastnostmi.

18.2 Kritéria uatecnosti

Kritéria uzit&nosti se ve velké e shoduji s kritérii betonovérsBni krytiny, takze je

nemizeme povazovat za jeditré, ale dlezita pro zakaznika rozhodjsou. Mizeme zde

zaradit;

kvalitu

dlouhou zaruku na krytinu

odolnost proti mechu a chemickym i
stalobarevnost

pevnost

ekologicky dopad vyroby
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18.3 Signalni kritéria

Tato kritéria nizeme oznét za slabinu vyrobce. O spdlgosti neni térr slySet,
konkurence je se svymi propagaémi aktivitami viditelrgjsi.

V prvni fack je tedy nutné byt vigh, zejména v televiznim vysilani diky sponzoringu
pocasi, zadavat reklamu v mistnich rozhlasovych siemicprovést tiskovou kampa
a pronajmout si#kolik billboarda v blizkosti mist prodeje.

DalSim ukolem je daie a &inné¢ komunikovat pidanou hodnotu pro zékaznika. Palené
taSky plati za drazSi nez tasky betonové, ale toi zeela pravda. Ceny tasSek jsou
rozprosteny do SirSiho pasma a navic naécegsledné sechy se také podili dagiy,
které mohou tviit az polovinu jeji konéné ceny!

Pokud tedy cenaisichy ve variar palena tasSka vyjde draze nez alternativa, zakaznik
musi &dét, za co si fiplaci. A to jsou pra¥ konkuremni vlastnosti zmigné vySe,

predevsim firodni zaklad, tradice palenycheth a jisty fvod.
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19 Navrh na zménu mar ketingového mixu

Pomineme-li produkt, ktery povazujeme vramci t@i@dce za konkurenceschopny
a z naSeho hlediska némmy, a dale cenu, ktera je na tom stejniZzeme navrhnout zény

tykajici se jen marketingové komunikaé&a@motior) a umistni (Place.
19.1 Umisténi prodeje zbozi

Alpha System své zboZi prodava vyhradstavebnim firmam a subjeékn, které
prodavaji vesSkery material pro stavbu — stavebnin@oto mizeme oznét za nejétsi
slabinu celého obchodniho procesu. Vyrobce nem&damnad prezentaci svych vyrabk
koneinému zakaznikovi.

Samozejm¢ tato situace neni ojedild, protoze potraviny si také kupujeme
od obchodnichrettzci a ne pimo od vyrobd, ale kdyz si kupujeme i&Sni krytinu,
musime své pozadavky &pi salit nékomu, kdo nam spré¥rporadi. Navic to neni¢no,
co bychom si kupovalidzr¢é a rozundli vSem potebnym aspekim koupe.

V prvni fack si musi Alpha System vyzadat veSkera prod&pia od vSech odidatel,
se kterymi spolupracuje. Jak vyplynulo z kapitoly, 1ato ¢isla nema wbec k dispozici
a jediné, co vi, je to, kolik kidskdy komu sama prodala. Je tedyeité, aby si firma své
odbiratele smluva zavazala k poskytovanédhto informaci. Jejich analyzaiie odhalit
skryté moZznosti k navySenistu prodeje nebo dalSi diferenciaci.

Pochopitel® informovani a zaSkolovani personélu stavebninteng vyrobce musi
pokratovat a byt stéle intenzisi.

Jako dalSi moZnost zlepSeni prodeje jggomnost odbornika z Alpha Systentirpo
u prodejé. Zakaznikm bude poskytovat cenné rady a informadtiejgjich rozhodovani
0 koupi stesni krytiny a dopika. Pro z&atek by bylo dobré vybratékolik stavebnin,
kam svého za#stnance umistit a na konci hlavnich prodejnich seatalyzovatisla, zda
fyzicka pritomnost odbornika éha vliv na prodej vyrobk.

Vybudovéni vlastnich stavebnin pro své vyrobkygéoe diskutabilni otazka. Zakaznik

by uz musel byt fedem rozhodnut (resp. ovligm signalnimi kritérii a kritérii uzitgnosti),
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Ze chce pouze palenou tasku. Pokiiftle do &Znych stavebnin, vidi vice dratsteSnich
krytin (ale nejen ty, i dalSi materidl na stavbundo ktery niize potebovat) a rize

si nechat poradit od prodéj@ také pimo srovnavat jednotlivé druhy krytin. Za zvazeni
tato moznost stoji, pro Zatek jedny podnikové stavebninyfifpadre jen i vzorkova
prodejna) v oblasti s nejtsimi prodeji by mily pro analyzu prodéj st&it. Zalezi, jestli
Alpha System bude ochotna uvolnit figah prostedky pro zbudovéani této specializované
prodejny.

19.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace musi byt z&mna na vSechny subjekty trhu séeShimi
krytinami, musi byt ima, jasnad a pochopitelnd. Zakaznik musiét; co mu vyrobce
stresSni krytiny nabizi a musi pochopitvibd, pr@ by mel zrovna o této krytia premyslet
pii svém vylgru.

Vyrobce si také musi wdomit, kdo jsou jeho zakaznici a jaké majiipby a pani,
podle toho navrhnout produkt a také sprakomunikovat.

Tato problematika je popséana vice v nasledujicégitilach.
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20 Navrh na osloveni jednotlivych skupin zakazniku

Tato kapitola je roztlena dle cilovych skupin, které jsou uvedeny v radéa

dokumentaci Alpha System (viZijpha).
20.1 Sluzby pro koncového zakaznika

Z praizkumi vyplynulo, Ze mnoho zakazriknema o problematice zadné, nebo jen
velmi malo informaci a nezbyva tedy, nez aby pdmiatrali. Pomoc odbornika v pora&dn
je nejlepsi cestou, jak se v této oblasti zorieato¥?odand pomocné ruka v zakaznikovi
vyvolava pocit vdénosti a divéry a posiluje pozitivni vnimani spaéleosti Alpha System
a jejich vyrobk.

Doporuiiuji oswdéeny model poradnyumiseéné na webovych strdnkach. Poradna
odbornika by byla &ovana secham a vSemu, co s nimi souvisi. Jde o jediyne
komunik&ni kanal, ktery se po#mné snadno da na webuidit a sk¥le funguje jako
sluzba zakaznikm i marketingovy nastroj.

Pod poradnou by byla uvedené zelena linka 800 XXX Xkterou by n&l ndvsevnik
hned na o&ich a frekvence hovéar které jsou nenahraditelnym zdrojem kontiakt
na zakazniky, by byly mnohertastjSi. To umozni variabikjSi praci se zakazniky
a zarové se tak s nimi buduje osobni vztah. Samotna porégnabsahovala tematicky
roztazené FAQ, ve kterych by se zakaznik mohl dedst zakladni informace, ale zarave
by i sdm mohl poloZit odbornikovi dotaz, ktery by oyl zodpo¥zen. VSe samdejme

s ohledem na co nejlepSi prezentacickga
20.2 Sluzby pro pokryvace a obchodni partnery

Navrhuji zavedeni &rnostniho programu, ve kterém by pokr§ivénebo obchodni

partndi) sbirali body za jash stanovena kritéria — obratcast na Skolenich a dalSi

® FAQ - z anglického Frequently asked questiotiasto kladené dotazy
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(nap. kvalita poskytovanych sluzeb). Za nasbirané bdody ramci programu mohtierpat
odmeny z gredem daného katalogu @adi, slevy apod.).

Udrzovani dobrych vztahs touto skupinou je Klove, to pra¥ oni stoji u rozhodovani
koneinych zakaznik a oni radi i vybéru. Pravidelna Skoleni jsou tudiZz sarfemosti,
ale je dobré také padat nejiiznejSi kulturni ¢i sportovni akce, aby se Alpha System
neustale ppominala a udrzovala dobré vztahy. Nesmi se st&frd pouhym dodavatelem,

ale fredevsim partnerem. Asociace spojené se jménemag/mbsi byt jen kladné.
20.3 SluZby pro projektanty a architekty

Doporwuji zvazeni nabidky softwarového vylepSeni ¢ipgovych program
projektanti, které jim umozni, aby mohli lépe a efektijyinpracovat s produkty Alpha

System.
20.4 Odloveni pamatkovych Uiadi

Pritomnost u rekonstrukci vyznamnych budov a pamégekari pro spolénost velmi
dobrou pileZitost pro prezentaci svého dobrého jména. Kdrggpamatkovymi tady musi
byt na osobni bazi, aby s&ednilkim vryla do paniti spole&nost a jeji produkty a sluzby.

Mély by byt vytvaeny specialni katalogy s veSkerou nabidkou a nefemi na jiz
prokehlé projekty. Osobni nawdty by meély byt podpdeny i drobnymi a praktickymi
darky, jako jsou nafklad kalend#e a luxussjSi psaci pdateby.

Pro komunikaci by o byt vylenéno i specialni telefonnéislo a Gzky okruh
kontaktnich osob, ktery se bude klimtz pamatkovychi@adi vénovat. To vzbudi witou

miru prestiZze u této skupiny zakazinik
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20.5 Sluzby spolec¢né pro vSechny skupiny zakaznikii

20.5.1 On-line prezentace

Spojenim pro vSechny vySe jmenované skupiny zakazoy meély byt socialni sit
na internetu. Koncovy zakaznik, ale i pokryv& architekt mohou mit gy osobni
facebookovy profil, stegatak se na této siti vyskytuji i podnikatelské skby.

Na profilu mohou byt uvejnovany nove vyrobky, fotky realizaci a odkazy naekc
které budou probihat (slevy, prezentace, vystayy lda gchto strankach by zakaznik také
mohl polozit dotaz odbornikovi a tyto dotazy by yoydale shroma¥ovany ve FAQ
na domovskych strankach. Sdilenim a hodnocenimii$epdwdomi o znace mezi
uzivateli zcela spontagn

Spol&nost Alpha System na svych strankadch odkaz na Bakema, ale ten vede
pouze na &meckou komunitu. ZaloZenieského profilu by ®lo byt dilem okamziku,
udrZzovani a sprava profilu je uz zalezitosti dlaidtwou, ale spotemosti Alpha System
muze byt jedig ndpomocen.

Podobnym typem komunikacetwe byt i Zizeni profilu na siti LinkedIn. Stejnjako
u Facebooku jde o sociélnitshle vazby mezi jednotlivymi lidmi jsou z profesé&niho
pohledu. UZivatel ma samiane ve své siti kamarady a spoluzaky, ale dalSi kawytadori
kolegové, obchodni partfiea i celé spolénosti. Tady mohou vzniknout vazby mezi
stavebnimi firmami, pokryva i koneinymi uzivateli. Osobu i jeji spolupraci tibete
okomentovat a dopoéu jeji silné stranky. Jelikoz jde o seri@$i projekt, nez je
Facebook, maji tato hodnocenitsi vahu. Pokud bude uZzivatel hledat gr&pol€&nost
Alpha System na LinkediIn, tak vysledek hledazenbyt ten, Ze ¢kdo z uzivatelovy sé
jiz zna rékoho, kdo v hledané spdieosti pracuje nebo s ni méao spoléného. A pokud
ta osoba madaka dopordeni, pak uz zbyva jen krok kKimému osloveni.

Spolenost Alpha System Ize na LinkedIn najit, ale jede® srbskou polsku.
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20.5.2 Mobilni aplikace

DalSim krokem ke spojeni se vSemi skupinami zakézisou mobilni aplikace. five,
kdo nebyl na internetu, jako by neexistovald tez to témst plati i o aplikacich
a internetovych strankach pro mobilntizani.

V tomto odvtvi nemusi byt aplikacetihS sloZité, ale zdkaznikovi by gty statit
kontakty na prodejni mista, zakladni informace, cdg@ce vyrobki (pochopiteli
i s obrazky) a novinky.

Ze stranek Alpha System lze stahnout bezplawftware na vypéet stechy a tato
aplikace by ufit¢ byla vhodna na implementaci do mobilnichtizeni, gedevsSim
do tablet. S vysledkem rive zakaznik rovnourit k prodejci¢i architektovi,cimz useiti
ok stranycas a zakaznik si navrhne vSe z pohodli domova.

Aplikaci navrhuji vytvdit pro zaatek pro systém Android, protoZe je vice rieasi
a netykaji se ho schvalovatzeni, jako naplklad u iIOS spolénosti Apple. Pokud by byla
aplikace Usgsné, mohla by se upravit i pro konkuenhplatformu.

20.5.3 Firemni ¢asopis

Oswdcenou formou komunikace jsou také firendagopisy. MiZe jit o oltasnik, ktery
bude gitomen na prodejnich mistech, veletrzich, u prajefita ktery bude svazan se svoji
elektronickou verzi. Ta bude rozesilana na kontaldgtabazi klierit, ktefi s tim uz dive
projevili souhlas.

Casopis bude obsahovat novinky, ukazky usiieych projeks, odpowdi z poradny,
rozhovory se zamstnanci¢i klienty a pozvanky natzné uddlosti. NMiZze obsahovat
I slevové kupény a sotite. Obsah bude pochopitéldoplren o inzeraty partnér
Periodicita je na zvaZeni klienta a mnozZstvi infacinv jednotlivéntisle. Ugité by se ndl

casopis objevovatipd obdobimi nejtSi poptavky a takédhem nich.
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21 Kreativni strategie

V této kapitole se podivame nakolik koncepti medialni komunikace ve vysilani

(televiznim i rozhlasovém) a tisku. Kazda z koné¢pezantiena jednim sirem.
21.1 Boj proti betonu

Betonoveé sesni tasky tvid vétSinu krytiny, kterd se proigichy prodava. Tento podil
chceme zésadnznenit ve prospch tasky palené. V tomtotipad® musime zaltst
na zakaznikv pocit a jeho estetické éiti.

Pfi pojmu beton si #Sina z nas ffedstavi savou Sedou studenou hmotu v zékladech
domu, mostu nebo vodni hraze. Musime v zékaznikgvolat pocit, Ze mit na &Se
takovy material neni UpdnejlepSi napad. Proto taska vyieoa z hliny — firodniho
materialu, s firodni barvou, fisobi lelteji a predevsim firozergji. DalSim plusem je &Si
pocet variant oproti tasSce betonove.

V Zadném pipact nesmime napadat konkurenty, ale jen material,te@ho svoje
tasky vyrabi. Reklamy musi vyznit v duchu dobréyrad odbornika, na zesshovani

nebo pomlouvani tu neni misto a mohlo by se teibitproti zadavateli reklamy.

21.1.1 Televizni reklama
Televizni reklama by ukéazala Sedé — betonové&stan kterym by prolétavala kamera,
az by narazil na barevnyach s¢ervenou sechou. Text by z#: ,Beton jste si uz dali do
zakladi, tak pra® jej davat i na sechu?... Palené tasky od Alpha System..dt®u

originalni.”
21.2 Tradice a historie

Druhy koncept je zadiien na tradici, kdy se palena tasSka pouziva naezasti uz cela
tisicileti. Tento koncept je také za&ran proti ostatnim typm s¥eSnich krytin (zejména

betonovym taskam), ale nikde to neni zénim

72



21.2.1 Teevizni reklama

Televizni reklama by #la vypadat nasledon

Hlas v pozadi

Detailni zabér na ruce délnika, ktery ve starém Uz Sumerové to veédéli..
Sumeru pokldda na stfechu vypalované
dlaZdice. Kamera couva a odhaluje pokryvace
na stfeSe chramu.
Stiih

Zabér na anglického délnika, ktery poklada ... anglicky kral je svym poddanym nakazal...
v Londyné novou stfechu, v pozadi je vidét
TemZe a Tower of London.

Stiih

Cesky pokryvaé¢ v klasickych ,modrakach® ...a my vam je nabizime jiz vice nez 130 let.“
poklada ¢ervené palené tasky na stfechu bilého
domu.

Stiih

Logo Alpha System na bilém pozadi. .Palena taska. To nejlepsi na stfechu.”

Zatmiva ¢ka, konec

Obrazek 15 - Scénkk televizni reklamé, koncept Tradice a historie

Alternativou historického konceptuibe byt slogan;Na pocatku byla hlina a my se té
tradice drzime.“Kréatky a jednoduchy Sot by mohl byt pouZit jak@sporsky vzkaz fed
televiznim p#adem. Ruce na tmavém pozadi by d&hnpalenou tasSku, ktera by se

na konci zabarvila. Logo vyrobce by bylo decémtabrazeno v rohu.

21.2.2 Tiskova a venkovni reklama

Reklama v ti&nych médiich a na venkovnich patith by n€la vizuélré kopirovat
reklamu televizni.

Na trech vertikalnich pruzich jsou vyobrazeni (zlevardop) Sumer, Angian aCech,
pficemzZ linie stechy je ve vSech pruzich stejna a opticky spojajewcreklamu. Reklamni

text (na bilém pozadi) Za na horni stran pokrauje na dolni a v pravém dolnim rohu je



dostatén¢ velké logo vyrobce ®Sni krytiny. Vyobrazeny vyjev by &h byt
co nejpodobysi fotografii, ne ilustraci.
Variantou misto Sumértaké mohou byt Rimané. Zalezi, ktera varianta by byla

koneinym zakaznikm blizSi a srozumitek)si.

21.2.3 Rozhlasova reklama
Text v rozhlasové reklagnzni nasledov& ,Tisicileta tradice veli, Zze na &chu pafi
jediné palena taska. A kdyz pélena taska, tak jedid vyrobce, ktery je vyrabi jiz 130 let.
Nejwtsi vyler, prirodni barvy a spolehlivd ochrana proti &&im viivim. A nyni se slevou

XX%. Alpha System. To nejlepSi nashu.”
21.3 Kampari fakti

Navrhovany typ s#éleni je gimocary: na jednoduchém pozadi by byla vyobrazena
jedna stesni taska, pod kterou by byla napsana jedna irfcern fakt. Tyto texty by byly

razné:
Stop mechu! Jedidrost
Prirodni barva Na cely Zivot
Prirodni material Vyrobeno ¢esku
Ekologicka vyroba

Idealni je pro tiskovou, plakatovou a billboardofotmu kampad.

21.4 Brandova reklama

Tento typ reklamy neprodava konkrétni vyrobek, @beize odkazuje na z&eu, aby
se dostala do peédomi lidi. Takovéto reklamy pouzivaji nédad vyrobci sportovniho
obleteni (Nike, Adidas, Puma), vyrobci napdqCoca-Cola, Pepsi) a automobilovi vyrobci
(BMW).

Pro toto, stavebni, odtvi by to byla utité vyzva a pi dobie zpracované reklahvelké

a vyrazné odliSeni od konkurence. Propagaci byehhoaal v podob televizni reklamy,
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jejimz zakladem by byla chytlava melodie a vtigktéré reklamy v zakaznicich zakaily
praw diky hudl, kterou siélovék maze zpivat, ,pobrukovat” nebo i piskat, a diky viipm

hlaSkam (reklama na Centrum.cBo6bika“, T-Mobile —,Asi jinej gang.”)

21.4.1 Teevizni reklama

Brandova televizni reklama by stala na mottdaSe tasky udavaji ton.‘Motiv stoji
na tom, ze palena taska vydava kpntaktu ukity zvuk. Tyto zvuky by sestavily titou
melodii, ktera by byla podbarvena hudbou a na awez vizualid doprovazena zéby, jak
se sestavuje igicha. Zabry by byly spiSe detailni a &maly by od okamZiku podavani
jednotlivych taSek mezi rukama pokrywaaz po pokladani taSek nadatechy. BEhem
sestavovani schy by zazélo hlavni motto, na konci by se zobrazilo samotogol

vyrobce a v pozadi by se ozval zvuk padem rozbgkyt

21.5 Reklama vyrobkem

Dobry a originélni zfisob, jak se dostat lidem — koncovym zakaamikco nejblize,
je ukézat vyrobek ifimo v praxi, navic i siidanou hodnotou. #lédstavme si ndjklad
spolupréaci nista (kraje) a firmy Alpha Systentipstavi® zastavek viejné dopravy. Tyto
objekty by byly zbudovany zidwné konstrukce a pokryty palenymi tasSkarmizmych
barev a tvat. Zdkaznik-cestujici sethe taSek dotykat,ipcist si, jak a kde se vyrabi, kde
a za kolik si je mze koupit. Mize byt také poten, jak ma vypadat spravrpolozena
sttecha a navic tofpmo sam uvidi. A kdyZ bude prSet neb@At pristeeSi mu poskytne
ochranu ped nepizni paasi.

Umisgnim taSek na billboard a vyskladani jména vyrolgeuj barvou tasSek by byl
také svérazny a jeditiey zpisob propagace.
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22 Medialni strategie

V této kapitole se podivame na konkrétni rozlozearketingové kampando tiznych
typt médii. Kazdé médium ma sva specifika a jiny dopadcilové skupiny zakaznik
a pochopitela i svoji cenu.

Na niZze uvedeném grafu siizeme prohlédnout, kolik prasdki bylo do jakych typ
médii investovano v prvnim az osméndsici roku 2012 v oboru iSnich krytin. Celkova

suma je bezmala 50 miliGrkorun. (Médea, 2012)

Celkové vydaje na reklamu

Venkowni
reklama
0%

Rozhlas
20%

Internet
17%

Tisk
22%

41%

Obrazek 16 - Celkové vydaje na reklamu v oboru $eSnich krytin (zdroj: Médea)

22.1 Internetovy marketing

e

Internet je v dnesni démedilezit¢jSim médiem, navic umaije vzhledem k ostatnim
typim propagace zasahnout obrovské mnozstvi lidi zaaleygeni mnohem nizSich
finan¢nich prostedki. Internetova kampase da velmi fesré planovat, detailé sledovat
a moznosti jejiho vyhodnoceni jsou bezkonkdrén Rozpgéet Alpha System
do internetovych médii byl dlouhod®podhodnocerf tudiZ navrhuiji v roce 2013 navysit
vloZzené prostedky na 25 % rozptu.

V online kampani bude pouzit vyzkouSeny a dkeny model agentury PPM —

kombinace obecné a oborové kampan

® Dle agentury PPM a vysletiz Médea, 2012.
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22.1.1 Obecna kampari

Obecna online kampiebude zarmsrena na Sirokou ¥ejnost — budou vyuZity bannerové
plochy a textové formaty. Zakladem kampaly byly nejwtSi zpravodajské servery,
jejichz zésah pokryva téka celou internetovou populaci — iDnes.cz, Seznam.c
Novinky.cz, Aktualne.cz, iHned.cz apod.

Déle bych provazal reklamu ggapowdi patasi (nap. na strankach pocasi.idnes.cz,
pocasi.sezhnam.cz apod.), tak jako je Alpha Systewvédaana s dlouhodobym sponzorstvim

predpowdi potasi v televizi.

22.1.2 Oborova kampavi

V rdmci oborové kampanbych umistil propagaci na specializované webovéapor
(nap. tzb-info.cz, dumazahrada.cz, bydleni.cz, obydtemilepebydlet.cz, krytina.info,
krytiny-strechy.cz, estav.cz, archiweb.cz apod.a Nch by se dle mozZnosti spustila
dlouhodolgjSi kampa sloZena z bannér PR ¢lanki a dalSich reklamnich formiatzapisy
v katalogu a adre#ia vyhledavani, pozvanka na akce aj.). Kampg kopirovala pibéh
celé r@ni propagace a jeji vrcholy by byly @ma jae a na podzim.

Oborovéacast kampa# je dilezitd pro potencialni zakazniky, kiea internetu hledaji
informace souvisejici s bydlenimjesthou, typem #Sni krytiny apod. Inzerce néchto
portalech tedy oslovuje specifickou skupinu zaklazrgrimo v pfibéhu rozhodovaciho

procesu.

22.1.3 PPC kampavi

PPC reklama je vykonnym nastrojem profipé osloveni cilovych skupin
na nejnavévovargjSich ¢eskych vyhledavdch (Seznam.cz, Google.cz). Diky tomu,
Ze na vyhledavach lidé hledaji odpasdi na svoje otazky, péAttento nastroj k nejvice
efektivnim. Znamena to tedy, Ze poskytuji maximéliekt v podob realného obchodniho
vykonu vzhledem k finamim narokm. PPC kamp# zajisti vyskyt webovych stranek
klienta na vSechna pozadovan&dlia slova, a to nafpdnich pozicich ve vyhledasiah

Seznam a Google. Tim zasadnimisgbem zvySi navdtnost samotnych webovych

" PPC z anglického Pay Per Click. Inzerent platzakliknuti na reklamu uZivatelem internetu.
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e

stranek a zvySi mnoZstvi realizovanych akdi/cide pedevsim o slova: iicha, dechy,
stresSni tasky.

Jak ukazuji trendy z minulych let, n&{§i poptavka (na zaklad hledanosti
ve vyhledavaich) byva v rozmeztervence az za& Od fijna za&ina pokles, ktery trva
vétSinu zimnich misial. ZvySeny zajem je pak ép na jade. Podle &chto trend Ize

odhadovat potencial PPC kampaniak&vané mnozstvi a rozlozeni investic.

Vzrastajici intenzitu (a peetnost) pi hledani nejetSich vyrobd stesSni krytiny
si mizeme prohlédnout na nésledujicich obrazcich.

Hledanost
Qa0
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o0
]
a00
400
300
200
100

] Dny
10.2. 17.2. 242 3.3, 10.3. 17.3. 243 3.3 7. 14.4.

Obrazek 17 - Dotazy obsahujici "bramac" (zdroj: Semam.cz)

Hledanost
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1aa

0 Dy
10.2. 17.2. 242 33 10.3. 17.3. 243 33 74 144,

Obrazek 18 - Dotazy obsahujici "tondach” (zdroj: Senam.cz)
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Hledanost
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10.2. 17.2. 242 3.3, 10.3. 17.3. 243 3.3 7. 14.4.

Obrazek 19 - Dotazy obsahujici "km beta" (zdroj: Senam.cz)

22.1.4 Sociélni sité
Zde bych odkazal na kapitolu 20.5.1, kde jiz tatmbpematika byla zmina.

22.1.5 Internetové stranky spole¢nosti

Jak jiz bylo feceno v kapitole 18 a jejich podkapitolach, je dobmé& a udrzZovat
databazi dotaza odpo¥di na . Poradna se na internetovych strdnkach vyskyhyjee,

Zakaznik ma také moznost spfiesti rovnou napsat, ale formil@ozaduje mimo
jména a fjmeni také P8 a telefonnigislo. Formul& bych zjednodusil a xfemnil
pro tazatele pouhym vypinim celého jména, e-mailu a kraje, kde bydli. Vypin
telefonnihocisla miZe totiz zakaznika odradit. Vy@ny e-mail nmiZze pak také byt pouZzit
pro dalSi komunikaci.

Na strankach by také da byt jednoducha moznost zaregistrovat se k n@ink
(tzv. newsletter) pouhym vypinim adresy elektronické poSty. Motivaci jejiho vypili
Ize zvysit nabidnutim slev, akcim Ze@ovanym pouze jedplatitehm* newsletteru apod.

Zakaznik ma také moznost upravit si virtualihg kde si wi typ a barvu sesni
krytiny, barvu omitky a svad Konkurence Sla jeStdal: zdkaznik rize poslat fotku svého
domu a spoknost mu posle dva navrhy zdarma, jak by vypadatecisé podle

zékaznikova fani. Tento koncept by se dal také pouzit a fz% moznost,
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kde by zé&kaznik vyfotil i okoli domu a Alpha Systday mu navrhla vlastni vizualizaci,
aby dim bu!’ skwle zapadal, nebo nad okolimangval a byl originélni.

22.2 Televizni kampari

Rozpaet na televizni kamgiaje nejvyssi, a to ziodu finargni nar@nosti tohoto
nejmaso¥jSiho druhu reklamy. Dopoéuji financni prostedky planovat do kamparnve
formé sponzorskych vzkdz coz je v pipad spol&nosti Alpha System efekti¢si
investice, nez klasickd kamppaomoci spat.

Nejlepsi je vytvéit spojeni mezi zngkou a pdady o péasi a o bydleni. Televizni
kampa by mela byt piliem propagace jak v jeji jarni, tak podzintdisti — polovina
rozpcitu je tedy planovana na duben a druha iia za

Pokud se klient odvazi, byla by n&ma brandova reklama (21.4.1), ktera by mohla byt
vysilana na p&atku televiznich kampani, na ni by pak navazovpbngorské spoty.

Od dubna 2013 hodl&eska televize zavést novy format reklam, a to takgv
garantovany sponzoring. To znamena, ig@ po nejsledovéjich pdadech bude mozné
odvysilat spot o délce 5 — 20 sekund. JelikoZz jdarea ve véejnopravni televizi
legislativie omezena, rive takovato reklamai sponzoring byt vice viét a neztrati se
v zapla¥ dalSich reklam. Tyto reklamy je tedy mozné umisfit u zprav o pgasi
a u formatu, které maji velkou sledovanost, jakpintan€ni soutZz Stardance, kde se
sledovanost pohybovala od 1,3 az do 1,6 milionakdistarsich 15 let. (MediaGuru, 2012)

22.3 Rozhlasova kampavi

Druhou nej¥tSi poloZzkou v planu je radiova kantpaNejvhodrjsi je vyuzit hlava
kombinace ifi nejsilngjSich stanicna trhu - Impuls, Frekvence 1, Evropa 2 (APSR,
2012). Tato kampama obrovsky zasah.

Rozpaet by ogt byl rozctlen na d¥ poloviny (jaro a podzim). Nejvhodj$i strategii
pro radiovou kampaje vyuzivana kombinaceiteti a deseti-sekundovych spoZatatek
kampar (cca prvni dva tydny) je propagované¢lad komunikovano na delSich,

tiiceti sekundovych spotech, coz umozi€i veétSi mnozstvi informaci a podat je
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zajimawjSi formou. Po Uvodnim nastupu kampawve chvili, kdy poslucha kampai i jeji
sckleni znaji, na tyto spoty navazi kratSi, desetisdkua sdleni, které uz kampgiav éteru
vySSi frekvence a navic tato strategie umozni vcrastejného rozpdu realizovat delSi

kampai.
22.4 Tiskova kampari

U tohoto typu kampan bude zvoleny obdobny princip jako u internetového

marketingu, tudiZ rozdeni na obecnou a oborovou kampa

22.4.1 Obecna kampari

Obecnéacast tiskové kampab by byla zaloZzena zejména na denicich, které diky
obrovskym naklaiim zasahnou kazdy den velké mnoZgteh&u.

Nejlepsi pozici na trhu ma MF DNES, regionalni DeniPravo, Lidové noviny
a Hospodsské noviny, eventuaii bulvarni deniky (MediaGuru.cz, 2012).

V lifestylovych ¢asopisech o bydlenéten& hleda komplexni informace k daneé
problematice a praktické rady, zaravele o budovani jeho domova, tznilekité je, aby
inzerce obsahovala vhodné asociace (rodina, domstetika, kladné emoce — tradice,
spojeni s firodou). Zde jsou lepSi grafické inzeraty (obragkgchy, domu, tasek, rodiny),
jsou mirné Upravy inzeratu vzhledem k tomu, v jakéomkrétnim titulu bude oti&h

a v jakém roénim obdobi.

22.4.2 Oborova kampavi
Oborovad kampa v tiskové casti funguje na podobném principu, jako katpa
internetova. B vhodrg zvolené strategii Ize navi@Zit z propojeni dkterych online
a tisénych meédii (nap ¢asopis @m a zahrada a web dumazahrada.cz).
V ramci tiskové inzerce je moZznost upravit inzedd podoby, kterd je blizka
redakinimu obsahu. Qias ¢ten& az v polovir clanku zjisti, Ze jde vlastho cilenou

propagaci.
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Pro inzerci v odbornychtasopisech se hodi typ inzeratktery taktéZz odpovida
¢ten&dum téchto tituli. Témi jsou tSinou architekti, projektanti, stavebni inzé&ny
studenti stavebnich ohioa dalSi profesionalové z oboru. dou tyto tituly s gdekavanim
odbornych, aktualnich a pro obor zajimavych infawim&tejné pak musi byt i inzeraty,
které v €chto titulech vychazeji, tzn., je lepsi volit spigatové, nez grafické formaty.
Jejich obsah by se za&moval na technit¢jSi stranku problematiky - materiél, povrchova

Gprava, odolnost, servis a zaruka, odborné poradengkresy apod.

V poloodbornych ¢asopisech by byla pouzita kombinace obou vySe @mamh
kampani, ot s ohledem na zatieni kazdého konkrétnihgasopisu, dobtisku a jinych

parameti.
22.5 Korporatni novinaiina

Korporatni novin&éina, také zndma jako Zurnalistika ek (anglicky brand
journalism), spaiva v poskytnuti dvéryhodného a kvalitniho obsahu. N&m by to byt
ani PR, ani propagace kg reklamou.

Napriklad spolénost Coca-Cola chia zdigitalizovat sy interni ¢asopis Journey
a na konci se z&pstal veejnosti istupny portal, ktery obsahuje rozhovory, blogganky
a multimediélni obsah. Intel pomoci této noving umoziuje hlubSi nahled do svych
technologii, Red Bull poskytuje fotografie a videg svych adrenalinovych akci,
automobilce Nissan korporatni noviime pomohla po tragédii s elektrarnou FukuSima.
(MediaGuru.cz, 2013)

22.6 Veletrhy a vystavy

Ugast na nejgtsich a nejznagsich veletrzich Ceské republice je nutna
a samoejma. Jedna seirgdevSim oStavebni veletrhy v Bénv dubnu, Mezinarodni
stavebni veletrhv Praze v zA a veletrh St'echy, pla§t, izolace, stavbav Ostra¥

na gelomu Unora aiezna.
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Stavebni firmy, projektanti i koncovi zakaznici gde mohou osokin seznamit
s novinkami a fimo komunikovat se zastupci vyrobce. Jedityestanek nebo vystavni
plocha dokaZe ddb upoutat pozornost &mo vybizi k naviveé expozice.

Odbornik z Alpha System e @gimo na vystavisti navrhnout zgjemctesthu, na niz

muze byt poskytnuta specialni veletrzni sleva.
22.7 Public relations

Cile public relations (dale jen PR) musi byt stamyv spolu s klientem, spaie
s parametry celé kamparcilova skupinagas). Na zaklag téchto Udaj je mozné uiit,
jak&d média budou pro PR pouZita.

Komunikace s meédii probihd na udrovni redlakh tipi, PR c¢lanki, rozhovofi
se zastupci firmy, pozvanek na veletrhy a vystéopgrafii apod.

Idealni kombinaci je pak spojeni PR s reklamnigesdm.

22.8 Reklama na provedenych realizacich

Propagace &Siny vyrobki mimo prodejni mista je velice jednoducha, protog®bky
jako auta, speebice, jidlo, obl€éeni aj. maji na sabznaku, které si ostatni uZivatelé
mohou vSimnout. Ale jak propagovatao takoveho jako je gcha?

Muzete na sechu vyskladat z jinak barevnych taSek nazev vyephle ne kazdy chce
mit z domova velky billboard a ne vzdy by to byiditelné.

Na rekterych starych domech Ize je&patit plechové cedule, které propaguiji, u jaké
pojistovny je (respektive byl) in pojisen. Firma Intel z&ala lepit na péitace nélepky,
Ze uvnit patitace, ktery vyrobila zcela jiné firma — zakaznik Intepracuje procesor nebo
zékladovéa deska Intellftel insid€).

Toto jsou jednoduché #poby, jak dat najevoéoo, co je uvnit nebo neni vid.

V piipadt stresni krytiny by sjaky podobny Stitek mohl byt také na fasaomnisén nebo
nalepka vedle domovniho zvonku. Majitelé safepm stimto souhlasit nemusi,

ale za poskytnuti mista pro tento typ reklamy bynhlnbyt né¢jak odnenéni, nag. slevou,
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bezplatnou kontrolou &chy po wité dol# apod. Navic naklady na tento uzpb

propagace nebudou nikterak velké.
22.9 Casovy harmonogram marketingové komunikace

Casovy harmonogram bude vypadat takto:

2013

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cenen  Cenenec Srpen Zaf Rijen Listopad  Prosinec
Televize
Rozhlas
Internet
PPC
Tisk
PR ) | ) |}

Obrazek 20 -Casovy harmonogram

Z harmonogramu vyplyva, Ze nejvyS&tnost propagace bude gpmt v PPC, tisku
a internetu, kdy bude vrcholem sezona nék(@aro a podzim), zarowebude v tomto

obdobi nejaktivyyjSi také reklama v televizi a rozhlase.
22.10 Metody méieni efektivity kampani

Metod neteni efektivit reklamni kamp&nje nskolik, pricemZ kazda z nich mé své
klady i zapory. Nejvhod¥jSi a nejefektivyjsi je tedy kombinaceignych gistupi, které

poskytuji komplexni zhodnoceni marketingovych aktiv

Vyhodnocovéani reklamni kampanrespektive jejich efektna webové stranky, bude
probihat pomoci &feni Google Analytics. Jde o nastroj, ktery umoZpel pochopit
chovani navévniki webu a umozni zjistit, jak je kter&st marketingové kampan
efektivni. Primarg se pouziva k vyhodnoceni online kampgbannerova a PR online
kampai, PPC), sekund&nmiaze pomoci vyhodnotit i dalsi média (éSpa reklamni
kampa jako celek obvykle zveda fijpmou nav&tvnost stranek, p®t m@istupi
z neplaceného vyhledavanifivka v obou pipadech kopiruje harmonogram kampan

apod.).
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V piipac reklamnich kampani v médiich, které neodkaztifnp na webové stranky
(hlavre u televizni a radiové kampanu auditovanych meédii, iiie PPM po skareni

kampar vyhodnotit jeji realny zasah

Velmi €innym néastrojem rieni efektivity je omnibusovy vyzkum — tematicky
a opakovany vyzkum realizovany na reprezentativeiorku, jez ndm poskytuje data
0 powdomi o zn&ce, poedomi o probihajici (nebo préwskortené) reklamni kampani,

nejusgsrejsich typech medii apod.

Cennd data lIze ziskat pomoci online dotazniku —migre byt implementovan nastalo
do struktury webovych stranek a v exponovanych bhbro (nap. t¢sné po skoreni
kampanrt) na réj miuze byt upozarovano i vhoda zvolenou aplikaci. Pomoci dotazniku Ize
ziskat informace o tom, odkud nawatici pxisli, co hledaji a jaké maji o zé@e powdomi.
Konkrétnimi adreséaty online dotazfiiky mohli byt také zdkaznici, jejichz kontakty byly

ziskany pomoci internetovych stranek.

Zasadni informace pro Upravu marketingové strategi@ou poskytnout lidé, kitesi
stteSni krytinu nakonec opravdu zakoupili. Navrhugytgoro zadkazniky vytudat néjakou
soutZ (nag. Pochlub se svou novoursthoy, jez by zakazniky po zakoupeniesthy
motivovala navstivit webové stranky a pbd se o svoji zkuSenost z rozhodovaciho

procesu fi vybéru stechy.

Posledni ze slozek vyhodnocovani efektivity kandpdny byl mystery shopping
u samotnych prodejcstresnich krytin.
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22.11 Navrh podzmni reklamni kampané

Pro podzimnicast kampa# navrhuji vyjit ze stejnych princip jako jsou popsany
v predchozich kapitolach — giplédnutim k omezenému rozfia. Televizni kampa se
stejre jako v roce 2011 na podzim nebude realizovat, namii uten dostatéeny rozpa@et.

Nejvétsi ¢ast finagnich prostedki navrhuji viozit do radiové kampanTa by z&ala se
startem podzimni sezény v 36. tydnu a trvala bydhit. Uvodni étrnactidenni blok by
obsahoval iicetisekundové spoty ve frekvenci cca 3 spoty/deasech s nejvysSi
poslechovosti, nasleduji¢iyti tydny by kampa béZela na kratSich spotech, které umozni
s&klit nejdulezitejSi informace a zarowe mit kampa v dostaténé intenzié v radiu
po celych Sest tydn

Internetova kampaje planovana zvl@&a odbornowgast véejnosti a zvla&na masovy
zasah bez cileni. Bannery a kotmér sctleni by se objevily napé hlavnimi
zpravodajskymi weby — Seznam, Novinky, iDnes, iHri&ldsk.

Dosud nevyuZivanou, ale velmi vykonnou poloZzkouldnp je branding map pasi
na internetovych strankach jako meteopress.cz,spat@es.cz, meteocentrum.cz apod.

Oborova kampiaje postavena na tematickych webech gmych na stavbu, kutilstvi,
bydleni s vysokou naw&tnosti (dumazahrada.cz, ireceptar.cz, ceskykutibanensi weby
s presre definovanou cilovou skupinou, jiz jeba gizpusobit reklamni séleni (krytiny-
strechy.cz, archiweb.cz). Zakladnim formatem jsou kapmiznych velikosti dopléne
piipadré jinymi vhodnymi reklamnimi formaty.

Printova kamp#a je zacilena zejména na kombinaci populéarriatopisi o bydleni,
0 stavig a zd&azen je i odborny titul. \€asopisech se kombinujitetire velké forméaty
s redakni podporou (redaki tipy, novinky). V mediaplanu jsou zastoupenaecitena
média s obrovskym zdsahem — MF Dnes, Lidové nowdniospodéské noviny. Pro
zvyrazréni mohou byt pouzity letky ve tvaru sesni tasky plepené na titulni stran

Cten& se jimi musi zabyvattaiZ zajem o produkty méa nema.
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22.12 Rozpocet marketingové kampané

Po konzultaci s PPM je klientem navrhovany ragiove vySi 20 miliéh korun

rozcklen podle typu komunikace takto:

Rozpocet (K&)

PPC 250 000
Korporatni novinafina 250 000
PR 300 000
Tiskova kampan 1 900 000
Internetova kampar 3 800 000
Radio 5900 000
Televize 7 600 000

7

Internetové&iasti kampaa a tiskovéclanky budou tvéeny v ramci oddeni PPM, tudiz
naklady na & budou nizZsi nez vifpac najmuti dalSiho dodavatele&tdi cast perz pijde
na pronajem tiskového prostoru a urristreklamnich bannéma internetovych strankach.

Druh& nejvysséastka je ufena pro kampana rozhlasovych stanicich. Vlastni vyroba
upoutavky nize stat od 15 000 do 25 00@,Kena se odviji od hereckého obsazeni, hudby
aj. Zbytek petz je uken ot pro pronajem reklamniho prostoru.

NejvysSi suma pez pijde do komunikace v televizi, protoze vyroba, atedevsim
reklamni prostor je ze vSechigmbu propagace nejdrazsi. Vyroba kratkého spotse{de
sekund) z&ind nacastce 25 000 & ftricetisekundovy stoji dvojnasobek. &@pzalezi

na mnoha faktorech a pozadavcich klienta.
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23 Ukonéeni vybérového Fizeni

PredloZzené nabidky komunikaich agentur budou prezentovankeg komisi Alpha
System, skladajici se ze zastupmanagementu. Kazd&st nabidky bude jednottiv
obodovana. Dodavatelé budou mit na prezentaci sv@nhu jednu ai hodiny¢asu.

Tendr je vypsan jako jednokolovy, takZze po jehoviai bude vybran jediny (nebo
také Zadny) dodavatel. Alpha System si v poZzadaveiké vyminila, Ze smlouvu je mozno
uzawit pouze na déi pinéni. To znamena, Ze navrhovana kampdiZze probihatieba jen
v tisku a na internetu a bude opomenuta komunikéee televizi a radio, nebude-li se zdat
klientovi tato¢ast kampa& piinosna nebo bude-liis nadkladna.

V nabidkach maji byt také uvedeny navrhy edavani agentury, obchodni
a platebni podminky i navrh smlouvy. Tyto zaleitdmidouieSeny na zakladdalSich
jednani s viiznou agenturou pro uzgeni finalni smlouvy.

Ve smlou¢ o spolupraci uz bude také&egsny koncept marketingové kampamitery
Alphu System ve vyrovémrizeni zaujal a byl posléze s dodavateletesign.

Spoluprace obou firem bude zahajenagtkem roku 2013.
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24 Zavér

Musime si u¢domit, ze konénym produktem spotmosti Alpha System neniieBni
taSka, ale kompletni a futtki stecha. Pokud si zakaznikijdi kvalitni krytinu, ale secha
nebude udana spravéy, postrada prod konezny produkt smysl. Z toho vyplyva, Zze nejde
jen o to vyrobit taSku a prodat ji dal, ale veSkergces mezi vyrobou a umistm posledni
tasSky na sechu si vyrobce musi hlidat a¢peat o &) vSemi dostupnymi prostdky.

Posileni konkurenceschopnosti vyrobce krytiny AlpBgstem se nachazi v realné
a jednoduché rovin V prvnifad si spolénost musi usdomit, véem se odliSuje od své
konkurence a z toho it svoji prednost. Nejviditel§Sim znakem je, Ze jde &eskou
firmu zpracovavajici 2eskych pirodnich zdraj kvalitni palenou krytinu, které je na trhu
v menSig, a to nepravem. Kvality této krytiny aigtup spolénosti k vyrold musi byt
jasre komunikovany celému trhu.

Pri vytvoreni silného konceptu komunikace bude posilena kemikeschopnost firmy,
¢imz dojde k jejimu zviditekni a potlgeni konkurent. Doposud Ize propagai aktivity
povaZzovat za podcéng, to jak z hlediska informaci, taktnosti komunikace.

Alpha System se musi vydat cestou diferenciaceatégiie nizkych naklad zde
negipada v Uvahu), Zdaznit vyhody své palené tasky a ukézat kiiemtza co si vlasth
plati - Ze zakoupenim jejichieBniho systému mohou pouze ziskatirZdreni hodnoty
pro zakaznika je kKlbvé. Konkuretni betonova krytina mé& podobné vlastnosti, proto
Alpha musi byt dostate¢ odliSena a rla by vsadit pedevSim na emoce kupujicich.
Palena taSka se pouziva celd tisicileti a je @&remy material. V pizkumu byl beton
dotazovanymi ozr@van jako savy aékky material. Barvy palené krytiny jsotisté
piirodni a tasky se vyrabi ve vice variantach ndgthgtonové. Toto vSechnoide Alpha
System pouzit do svych kampani a beton zobrazit gadbry material do zakladdomu,
ale uz ne na stchu. DalSim kladnym bodem je také to, Ze tm@idiyrobce betonovych
krytin Bramac nyni také nabizi palenou krytinu, ifudiz neniZze Uut@it z pohledu
betonovych tasek na tasky palené, protoze by lnylmaéti sok.

Zasadnim dopotienim je komunikace s velkoogtateli, predevsim s prodejci

stavebnich materi&l Alpha System by si je & smluvié zavazat, aby ji poskytovali
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veSkeré statistiky prodejnosti jejich vyrahkkteré pak mze pouzit pro planovani
budoucich krok a strategie.

Pro marketingové aktivity by si spéleost néla nadale najimat externi firmy, které jsou
mére nakladné, nez podobné interni oldahi, ale pedevsim jsou efektisi a zkuSegsi.
Jejich vykr by mel byt velmi pelivy. Tato spoluprace finese zvySeni hodnoty pro
zékaznika, protoze diky kval#j$i komunikaci bude lépe informovan a rozhodovami m
zabere mahcasu.

Pro zakaznika musi byt dosi&te zdirazrena kritéria uziténosti, coz jsou jednak
piimo prvky konkuretini vyhody (tradini material, pirodni barvy, fivod), ale take
vlastnosti palené tasky (trvanlivost, odolnost, lkaazaruka). Tato kritéria musi byt pak
podegena odpovidajici marketingovou komunikaci — sigmairkritérii. Jak fika David
Ogilvy, nejde o to, Ze podobnowos miZe fict i konkurence, ale jde o to, kdo tekne
prvni. A konkurence také fika zakaznikovi, jaké poskytuji vyhody. Jejich kampstoji
piedevSim naifjpominani se a Zolaziovani sezénnich slev.

Idedlnim stavem propagace by bylo staré znmébry vyrobek se chvali sam*
Pokud vyrobime takovy vyrobek, se kterym budou jebivatelé spokojeni, budou svoji
spokojenost $it sami. V gipac nakupu krytiny ve velkoobchédudou rovnou pozadovat
palenou tasku, a kdyby si nahodou nebyli jistidera by jim ji rovnou doportil, protoze
sam dobe zna jeji vyhody.

Konkurergni sily jsou v tomto odstvi velmi nevyrovnané. Ne#si tlak je gimo mezi
vyrobci, a to pedevsim mezi vyrobci betonovych a palenych taSedtat®i typy krytiny
jsou v mensit a pokud se neobjevi nova I&gi technologie vyroby nebo novy material,
trhu budou vévodit tradni steSni materialy. Druha nejtsi sila smfuje od odBratel,
kteri poZzaduji odpovidajici slevyiprelkych odigrech zbozi.

JelikoZ vlastni prodej vyrolik Alpha System provadi az stavebninyglanby byt
posilena komunikace &mito subjekty. V prvnitact by to n€la byt pravidelnad Skoleni
o vyrobcich a dostataa prezentace v mistech prodeje, pak také dobehyz prodejci.
Za zvazeni stoji itomnost odbornika Alpha Systeniimppo v mist prodeje. Analyzou

prodeji Ize pak zjistit, jestli tento krok je pro zvySembdeje pinosny.
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DalSi moznosti jeizzeni vlastni prodejny se stavebnimi materiati¢gmz pro zéatek
by sta&ila vzorkova prodejna, kde by se nachazely vSedaaly vyrobki, které Alpha
System vyrabi. # dobrych vysledcich (dostateych prodejich) by mohly bytizeny
plnohodnotné stavebniny. S@msné stavebniny vzdy nabizi podobné vyrobignych
znaek, tudiz prodejna s jedinym vyrobcem by bylo welddliSeni se od konkurence.

Marketingova komunikace musi byt z&m®na na vSechny cilové skupiny — koncové
zékazniky, pokryv&, obchodni partnery, projektanty, architekty, &d&é paméatkové
Giady. Ktomu slouzi univerzalni nastroje, jako jsoo-line prezentace (internetove
stranky, socialni sit mobilni aplikace) a&asopisy, tak i specializované nastroje, jako je
telefonni linka ¥izena pouze pro paméatkoviady.

Prvni kreativni strategii je boj proti betonu, kdeukdzano, ¥em je pélena taska lepsi
a prirozergjSi. Druhou kreativni strategii je tradice a higpktera pedstavuje hlinu, jako
odedavna pouzivany a piieny material na stchu. NejpiméjSi cestou je kampafakii,
ktera jednoduchymi hesly &dje, jaké konkrétni vyhody palenarestni krytina ma.
Poslednim zfisobem propagace je navrzeni vystavby zastavek liménadopravy,
ve spolupraci s gsty a kraji, které by byly zbudovany z vyrabldlpha System. Jde
0 spojeni sponzoringu s uditosti. Ri ¢ekani se niize cestujici dostateé informovat
0 nabidce firmy, jak m& spravndestha vypadat a kde si jitrhe koupit.

Provazani nalezenych konkuseich vyhod s dobrou marketingovou komunikaci
dostaténé odliSi Alpha System od konkurence, piara ji k vySSim prodém a také

vétSimu podilu na trhu sefeBnimi krytinami.

VySe popsané navrhy tthe agentura Propeople s.r.o. pouZit pro svoji rkabid
do vykerovéhotizeni. Pokud je to mozné,¢ha by si od Alpha System vyzadat detaj
informace, aby vytviena nabidka mohla bytgsrEjSi a &inngjSi. Tim také mze zvysit
svij konkurergéni potencial ve vyérovémiizeni oproti ostatnim agenturam.

Pro zvySovani konkurenceschopnosti je v Alpha Systacit¢ vice moZznosti,
a to z fiznych uhi pohledu jednotlivych profesi, ale jen zgegpokladu plnéhoffstupu
k informacim a kooperace s odgdwnymi zangstnanci firmy. To mohou byt nafty

pro dalSi diplomové prace.
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26 Seznam pouzitych zkratek a symboli

4C

4P
APSV CR
ATL
BMW
BTL

CR

FAQ

iI0S

MF Dnes
PPC
PPM

PR

SEO

VW

Customer solution, Customer cost, Convenienospr@unication —
mix zakaznika
Product, Price, Place, Promotion — marketigigoix
Asociace provozovatesoukromého vysilani
Above the line — nadlinkova komunikace
Bayerische Motoren Werke
Below the line — podlinkova komunikace
Ceska republika
Frequently asked questiongasto kladené dotazy
Operani system firmy Apple
Information technology
Mlada fronta Dnes
Pay Per Click
Propeople s.r.o.
Public relations
Search engine optimization — optimalizacevgidedavée

Volkswagen
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28.1 Zadavaci dokumentace zakaznika

Agentura PPM obdrzela néasledujici zadani proérgie fizeni na komunikai

agenturu. Nasleduijici text je upraven a zkracen.

Cil whbeérového iizeni
Cilem vylErovehotizeni je vylr obchodniho partnera — komuniké agentury pro

efektivni planovani, realizaci a vyhodnocovani netirigovych aktivit.

Charakteristika spole¢nosti Alpha System

Profil:

Spolenost Alpha Systemisobi vCeské republice od zatku 90. let. V sotasnosti je
jednim z nejutsich vyrobé stedni krytiny vCeské republice. Vyrobni kapacita je bezméla
90 mil. kugi palenych seSnich tasek za rok. V stasné dob zasobuje svymi vyrobky
krom¢ Ceské republiky také exportni trhy v Rusku, Polska, Ukrajirt a Slovensku,
castén¢ také v Nemecku a Rakousku. Nabidka spwlesti je ucelenym systémem.
Nabizeny sortiment se nesklada jenom z keramickjiglSnich taSek a daf¥a v mnoha
modelech, barvach a povrchovych Gpravach, ale zakéeleného systému nekeramického
piisluSenstvi.

Produkt:

Spolenost Alpha System je eské republice jedingm vyrobcem palenéeti
krytiny. Dale produkuje zdici systémy, systém nakdckého pisluSenstvi a solarni
systemy.

Sluzby:
Nabidka keramickych wSnich krytin a nekeramickych daégh je rozStena o

doplikové sluzby, které umdaji vyhodnost koup steSni krytiny u tuzemského vyrobce -



doprava po celéCR, rychlost dodavky, vyg@t krytiny zdarma, vyérové tizeni na

pokryvaiské prace zdarma, specialni slevové moznosti.

Cilovéa skupina (s&azeno dle priorit)

b)

Koncovy zékaznik — spigbitel — nenakupuje nafimo, ale prosednictvim
obchodniho partnera

Pokryva — nenakupujeifimo, ale progednictvim obchodniho partnera

Obchodni partner <pmy odkératel vyrobki

Projektant, architekt — nenakupujé&bec, vyrobky spoknosti zapracovava do

svych projeki, navrhi a studii.

Marketingové cile zadavatele

Zvysit celkovy podil na trhw ramci steSnich krytin na ukor betonovyctestnich
krytin. Rozdleni trhu v sotiasné dob je nasleduijici:
* 50% betonova taska
* 32 % péalena taska
» 18 % ostatni $&3ni krytina (plech,iilice aj.).
Upeuiovat a posilovapovdomi o znace.
Hledat a navrhnout sluzhyro cilové skupiny — koncového zékaznika, pokégya

obchodniho partnera a projektanta.
Komunikacni cile zadavatele
Vytvotit strategiiintegrované marketingové komunikace.

Zlepsit efektivitudiléich komunik&nich aktivit a vzajem#je provazat.

Posilit pozitivni vnimanspole&nosti.

Patitd se minimalé s nasledujicimi segmenty, které mohou byt komusmkagenturou

doplrény. Séazeno dle priority:



a) Ziskat co nejtSi podil koncovych zakaznikna trhu, kt& uvaZzuji o rekonstrukci
¢i novostavls, ke koupi vyrobk spole&nosti Alpha System. Specifikovat
komunikaci s jednotlivymi segmenty koncovych zakkin lidé ugitych vékovych
kategorii, lidé z nssta, lidé na venkavapod.

b) Novymi, neotelymi zpisoby motivovat stavajici pokrywské firmy, aby dali
prednost palené taSceed taskou betonovou, podnitit je k aktivni spolopra
ziskavat dalSi nové firmy k takové spolupraci

c) Motivovat (stavajici) obchodni partnery prodeji vyrobk spol€nosti Alpha
System, prohloubit obchodni vztahy a up®vat jejich loajalitu, uzavirat nova
obchodni partnerstvi

d) Rozstit spolupréci s projektanty, architekéyaktivreé je v rdmci svych projekta
navrhi zapojit do spoluprace se spiesti Alpha System.

Charakteristika stavajicich komunikac¢nich aktivit

Souwasna nadlinkova komunikace:
* TV —sponzoring ptasi na TV Nova,
* Rozhlag(celoplos®) - v ramci akni kampas jaro, podzim
» Tisk—odborné, poloodborné i lifestytasopisy (celoplo&ni regionalr)
* Internet— bannery, PRlanky
e Outdoorplochy (samostathi spole&né s obchodnimi partnery)
* PR
« Vystavy a veletrhyStrechy Praha, SPI Ostrava, IBF Brno, Pamatky Praha)

K podpde prodeje dale slouZzi:
* Plakaty, letaky, tiskoviny katalog produki, technické informace, ceniky
* Reklamni pedméty — vlastni kalend@, reklamni tidka, kSiltovky, metry a dalSi
drobné reklamniigdnety.



Vybérove ifizeni

Vybérové fizeni neni viejnou soutzi. Utast ve vyBrovém fizeni je podmitna
pozvanim od zadavatele. \Wovétizeni je jednokolové.

Zadavatel si vyhrazuje pravo omezit spolupraci Baa€em pouze na dil plnéni z
piedloZzené nabidky.

Zadavatel si vyhrazuje pravo nevybrat pro spolugradného z uchaze.

Oc¢ekavana struktura nabidek

Nabidka by mdla obsahovat:

a) Predstaveni agentury

» Zakladni charakteristika

» Slozeni tymu, ktery by se spoétesti spolupracoval

* Reference z oboru stavebnictvi, z ostatnich bife¢etré popisu konkrétnich
projekt a jejich ginosi)

e ZkuSenosti v jednotlivych komunikaich aktivitach

e Obchodni podminky agentury

* Moznosti, vyhody, fipadré specializace v oblasti planovani a nakupu meédii

* Moznosti a zazemi v oblasti kreativni tvorby a priace

* Seznam subdodavaiel
b) Koncept strategie integrovanych marketingovych koikeaci
Vychozi analyza- popis segmentu cilového trhu, hodnoceni stéedjiaktivit ve vztahu k

segmenim cilového trhu po strdnce obsahové i medialninbodni aktivit konkurence

obecr i v porovnani se spalaosti Alpha System.



Strategie- ueni zakladnich strategickych dop&eni pro jednotlivé cilové skupiny.
Kreativita — navrhy obsahu a formy komunikace pro jednotliiévé skupiny, navrhy
grafickych, textovych a audiovizualnichigohi komunikace vSechliasti komunikaniho

mixu

Minimaln¢ je atekavano:
e Navrh TV spotu
* Navrh rozhlasového spotu — pracakkomunikaci i pro posilovani pozice zthg
* Navrh inzerce pro tisk v odbornych, poloodbornydtiestyle casopisech
* Navrh PR aktivit (¢etrg uvedeni pinosu na zakladzkusenosti)
* Navrh vizualu tiskovin
» Namsty pro medialni strategii, s vy&ienim a zdvodninim rozloZeni jednotlivych

medii

Navrhy pro internetovy marketing:
» Publikace PRIlanki na webovych strankach
* Bannerové kampan

e Sprava PPC - uvedentfikladu a zfisobuieSeni

Casovy harmonogram vdeeinnosti — navrh planudetrs ¢asového harmonogramu
vSech aktivit pro rok 2013.

c) Navrh podzimni aéni komunikace

Termin z& - fijen, 6 tydri, cilova skupina — koncovy zakaznik, téma komurekac

sleva, zvyhodény ndkup, navrh medii (internet, tisk, rozhlas).



d) Ostatni
» Zpusob odmdnovani agentury — navrh
e Obchodni podminky a platebni podminky

e Navrh smlouvy o spolupraci

Kritéria hodnoceni nabidek
O vysledku vyBrového tizeni rozhodne komise slozena ze zastupsanagementu
spole&nosti a pracovnik spolé&nosti. Hodnoceni bude probihat na zaklaabdovani
jednotlivychéasti nabidky.



28.2 Dotazmnik

Cilovéa skupina pro tento dotaznikdevek, ktery v uplynulych pti letech stawl, nebo
rekonstruoval sechu. Zarovie to mizZe byt iclovek, ktery v sodasné dob uvazuje o nové
streSe, nebo ji chce rekonstruovat.

Zamerem je ziskat informaci, co bylo nebo je pro doho dilezité @i vybéru stesni

krytiny — gfipadré co na konec rozhodlo, nebo co vSechno rozhodlo.

1. Co pro vés bylo pfi vybéru stfesni krytiny dilezité?

2. Co na konec rozhodlo (uvedte prosim vSechny davody) Ze jste zvolili pravé to, co
mate? (jako stfeSni krytinu jste zvolil)

3. Co pro vas bylo pfi vybéru stfedni krytiny dulezité? (pfidélte body 1 — 9 kazdému
parametru, ¢im vic tim 1épe)

Cena

Design (tvar tasky)

Barva

Povrchové Uprava - Ochrana proti vnéjSim vlivam (mech atd.)
Kvalita — Zivotnost

Druh materidlu — betonové taska

Druh materialu — palena taska

Hmotnost (na m?)

S@ "0 o0 T

4. Jaké asociace vas napadaji ke slovu beton? — jaké vlastnosti byste mu pfirkli?

5. Jaké asociace vas napadaji ke slovu palena taska? — jaké vlastnosti byste ji pfirkli?



