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Abstrakt

Marketingova spole¢nost Propeople s.r.o. byla oslovena vyrobcem stfeSni krytiny Alpha
System pro podédni nabidky do vyb&rového fizeni na novou komunikacni agenturu. Nabidka
Propeople s.r.o. vychdzi predev§sim znalezeni konkuren¢nich prvku vyrobce, na nichz
muze byt nasledné postavena reklamni kamparn, kterd dokaZe tohoto vyrobce dostate¢né

odlisit od jeho konkurentt a posilit tim jeho konkurenceschopnost.

Abstract

Marketing company Propeople was invited by manufacturer of roofing Alpha System
company for submitting of offer for a tender for new communication agency. Offer
made by Propeople company is mainly based on finding competitive elements of the
manufacturer, on which an advertising campaign will be build up that this manufacturer can

be sufficiently distinguished from its competitors and thus enhance its competitiveness.
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reklama
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1 Uvod

Trh se stfeSnimi krytinami je velice specificky. NejvétSi roli na ném hraji klasické
krytiny — taSky palené a tasky betonové. Ostatni materidl pouZivany na stiechy je v menSiné
a Sance, Ze by se nékdy v budoucnu dostal na trzni podil klasickych krytin, je mala.

Prosadit se na trhu vyzaduje né€kolik zdsadnich prvka. V prvni fadé musime vyrabét
a proddvat takové vyrobky, které budou kvalitni, spolehlivé a atraktivni. V druhé fadé
musime o svych vyrobcich dat védét zdkaznikim a ukdzat jim, v ¢em jsme jini, nebo
i lepSi, neZ konkurence. Jinak feceno — musime byt konkurenceschopni a mit dobry
marketing.

Tato prace vznikla na zdkladé pozvéani k vybérovému fizeni vyrobce pdlené stieSni
krytiny, fikejme mu Alpha System, na novou komunikacni agenturu. Oslovena
marketingovd agentura Propeople s.r.o. se tohoto fizeni zucastnila a svoji nabidku
zpracovala. V této diplomové praci je navrZzena vlastni verze nabidky, kterd je zasazena
do $ir§iho kontextu, a to pfedevsim jiZ zminéného posileni schopnosti konkurence.

Pozadavek klienta je ndvrh takové komunikace, kterd pomuZe navysit trzni podil
na ukor betonové stfeSni krytiny, jiZ nyni patfi polovina trhu. Cilem této prdce je najit
takové prvky konkurenceschopnosti, které pti spradvné komunikaci dokdZzi pfimét zakazniky
ke koupi produktt Alpha System a ziskat ji tim vétsi ¢ast trhu.

Cest ke zvyseni konkurenceschopnosti je nékolik, stejné tak zpusobu, jak ma vyrobce
komunikovat s trhem a zdkaznikem. Na tyto moZnosti se zde zaméfime a navrhneme mozna
feSeni.

Z pohledu komunikaéni agentury tu jde o podstatnou zakdzku, protoZe by tvofila
pfiblizné tfetinu jejtho ro¢niho piijmu. Zaveéry a doporuceni z této price lze pouzit jako

podklady pro nabidku klientovi.
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2 Cile a metody zpracovani

Cilem této prace je najit takové prvky konkurenceschopnosti, které pfi spravné
komunikaci dokdzi pfimét zdkazniky ke koupi produktt spolecnosti Alpha System, a tim ji
navySit trzni podil pfedev§im na udkor betonovych stfeSnich taSek. Tyto konkurenéni
pfednosti identifikuje komunikac¢ni agentura Propeople, kterd je ndasledné pouZije
v marketingovém pfistupu ke v§em potenciondlnim zdkaznikim a navrhne nové konkrétni
formy komunikace s trhem. S témito ndvrhy se poté zicastni vybérového fizeni.

Price je rozdélena do tfi hlavnich ¢4sti: teoretické, analytické a ndvrhové. V teoretické
¢asti jsou popsany Porteriv model péti sil, generické strategie, hodnotovy fetézec;
marketing, jeho koncepce a 4P/4C. Jednotlivé celky jsou rozdéleny do vlastnich kapitol,
pokud je jeho ¢ast pro tuto praci podstatnéjsi (napf. zde kapitola 4 - Diferenciace), je pro ni
vyc€lenéna zvl4stni kapitola.

Analytickd ¢ast obsahuje popis subjektu (jichZ se tato prace tykd), analyzu trhu krytin
a vysledky provedenych prazkumu. Je zde také zobrazen hodnotovy fetézec Alpha System.
V této C4sti najdeme popis kreativni strategie, na niZ jsou v ndsledujici ¢asti diplomové
préace déle postaveny konkrétni navrhy komunikace.

V ndvrhové Casti jsou popsdny zmény, ke kterym by mélo dojit pro zvySeni podilu
Alpha System na trhu a jsou zde vylieny 1 konkrétni formy komunikace. Jde o praktické
provéazani prvku konkurenceschopnosti a marketingu.

Souhrn zjisténych faktd a ndvrhu najdeme v zavéru prace, v piiloze se nachazi zadavaci

dokumentace pro vybérové fizeni a pouZity dotaznik.

Metody zpracovéni diplomové prace jsou nésledujici:

1. Studium problematiky na internetovych stridnkdch vyrobcu

Dikladné se seznamim s obsahem webovych stranek vyrobct stieSnich krytin
v Ceské republice, s nabidkou vyrobkd, poskytovanych sluzeb, cenami
a komunikovanymi vlastnostmi jejich krytin.

2. Studium problematiky na zdjmovvch internetovych strankach s ndzory

zdkaznika a potenciondlnich kupcu
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Mnoho zijmovych webovych stranek, které se zabyvaji bydlenim, stavbou
a dalSimi hobby také nabizi diskusni féra, kde si uZivatelé navzdjem radi. Zde je
mozné vypozorovat postaveni jednotlivych vyrobct piimo u zdkazniku a také
redlné zkuSenosti kupujicich. Mezi uZivateli 1ze také najit odborniky.

3. Pifimé osloveni vyrobct a distributoru stfeSni krytiny

Elektronickou postou oslovim vyrobce a prodejce stfeSnich materidla s Zadosti
o poskytnuti statistiky prodejnosti. Z vyrobct vyberu nejvétsi a nejznidméjsi
v CR, z prodejcti predeviim vétsi subjekty z riiznych krajd. Zajimat m& budou
pocty prodanych kust ruznych typu stie$ni krytiny.

4. Dotaznikové Setfeni u zdkazniku

Komunikaéni agentura Propeople pfed ndvrhem reklamni kampané provedla
vyzkum mezi zékazniky a potenciondlnimi zdkazniky stfe$ni krytiny. Dotaznik
prevezmu (aby byly vysledky srovnatelné) a poslu dal$im respondentiim.

5. Mystery shopping

Agentura poslala do jedendcti stavebnin v CR osoby, které vystupovaly jako
zdkaznici, aby védéla, jakym stylem je prodej stfeSni krytiny provozovan.
Podobny mystery shopping provedu osobné v nékolika stavebnindch
nachdzejicich se v Brné a jeho okoli.

6. Rozhovor s odborniky

S nékolika ziskanymi kontakty na prodejce, architekty i1 marketingové
pracovniky povedu nefizeny rozhovor na téma stfeSnich taSek. V prvni ¢4sti jim
sdélim, k jakym zdvérim jsem se pii svém zkoumani dopracoval a oni mi

naopak feknou jejich ndzory a poznatky z praxe.

Analyzy pouZité v této praci:
e Porterav model péti sil - slouzi k identifikaci faktort, které mohou mit znacny
vliv na jednani a politiku spole¢nosti
* Hodnotovy fetézec - pro vymezeni konkurenceschopnosti spolecnosti Alpha

System

13



I. Teoreticka ¢ast

3 Konkurendni strategie

Byt konkurenceschopny je jadrem tspéchu. Konkurence nds tlaci k inovacim, vyS$Sim
vykonum a dspéchu na trhu. Konkuren¢ni strategie je o hledani dobrého postaveni v daném

odvetvi.
3.1 Konkurencni vyhoda

Konkurenéni vyhoda, jednoduSe feceno, je néco, ¢im se dokdzeme odliSit od svych
konkurentu, nabizime jako jedini a na co muZeme naldkat zdkaznika.

., Konkurencni vyhoda vyriistd ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvorit pro své kupujici a kterd prevysuje ndklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnota je to,
co kupujici jsou ochotni zaplatit, a vyssi hodnota prameni z toho, Ze podnik nabidne niZsi
ceny neZ konkurenti za rovnocennou uZitnou hodnotu, anebo Ze poskytne zvldstni vyhody,
které vice neZ vynahradi vyssi cenu. Jsou dva zdkladni typy konkurencni vyhody: vidci
postaveni v nizkych ndkladech, a diferenciace.“ (Porter, 1993, s. 21)

Ptitazlivost odvétvi je hlavnim faktorem vynosnosti podniku. Kazdy trh ma pét
dynamickych konkuren¢nich faktoru. Jejich pusobeni rozhoduje o tom, zda jsou firmy
na trhu schopny z investic vytézit takovou miru zisku, kterd pfevysi cenu jiz vloZeného
kapitélu. Sily se 1isi dle kazdého trhu a odvétvi. Napiiklad vysoce specializovand technicka
odvétvi jsou méné vynosnd nez odveétvi ,,obycejnd®, jako je tieba obchod s obilninami.

Tyto dynamické faktory rozhoduji o vynosnosti odvétvi, protoZe maji vliv na cenu,

ndklady a nutné investice firem.
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Potencionalni

novi konkurenti

Odbératelé

Konkurenti
Dodavatelé v odvétvi

~—_r

Nové
vyrobky

Obrizek 1 - Pét dynamickych konkurenc¢nich faktoru (upraveno dle Porter, 1993, s. 23)

Dohadovaci schopnost odbératelt ovliviiuje ceny, protoZe zdkaznici se dozaduji slev
a pozaduji také ndkladny servis. Tato schopnost urcuje, do jaké miry si udrzi pro sebe
vétSinu pro né vytvorené hodnoty a firmdm ptfenechaji pouze skromny zisk. Zakaznici jsou
také vice informovani a mohou si vybrat z vice dodavatelt, piipadné piejit na nahradni
vyrobek.

Dohadovaci schopnost dodavateli ma vliv na ndklady za suroviny a jiné vstupy. Opét
urcuje, kolik hodnoty vytvofené pro kupujici si ponechaji dodavatelé nebo firmy v odvétvi.
Dalsim cinitelem dohadovaci sily je koncentrace dodavatelu, daleZitost objemu dodavek
a existence novych vstupu.

Intenzita soupefeni mezi konkurenty v odvétvi ovliviiuje ceny i ndklady na soupefeni,
jako je vyvoj vyrobnich zafizeni, vyvoj novych vyrobku a propagace. V konkuren¢nim boji
mohou firmy hodnotu promarnit tim, Ze ji pfedaji kupujicim v podobé& niZ$i ceny nebo
zvySeni nakladi na soupefeni s konkurenci. Mezi rozhodujici Cinitele soupefeni patii rust
odvétvi, rozdilnost mezi vyrobky i konkurenty a piekazky odchodu z odvétvi.

Hrozba konkurentt limituje ceny a vyvoldvd potfebu novych investic k odrazeni
potencionalnich konkurentt. Dal$imi piekazkami jsou jiz existujici dspory z velkovyroby,
ndklady na prechod do odvétvi, dodatecné investice, ale také vladni politika ¢i odvetnd

opatfeni. Ztrata hodnoty je zde stejnd, jako u konkurentd v odvétvi.
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Hrozba novych vyrobku také ovliviiuje ceny, stejné jako kupujici. K rozhodujicim
¢initelim hrozby substituce patii naklady pfechodu a ochota kupujicich piejit od stavajiciho

vyrobku k novému. (Porter, 1993, s. 24 — 27)

3.2 Generické konkurencni strategie

Postaveni, jaké spolecnost md, urCuje, jakd bude jeji vynosnost. Zdkladem pro
nadpraimérny vykon je pfedev§Sim konkuren¢ni vyhoda, a to nejlépe udrzitelnd
a dlouhodoba. Existuji dva zdkladni typy konkurenéni vyhody:

® nizké ndklady
e diferenciace

e

Tyto typy utvaii tfi generické strategie pro dosazeni nadprimérné vykonnosti v daném
odveétvi:

Konkurenéni vyhoda

Niz8i naklady Diferenciace
. Diferenciace
Siroky cil
Konkurenéni rozsah
. Soustfedéni na Soustifedéni na
Uzky cil

nizké naklady diferenciaci

Obrazek 2 - Generické strategie (zpracovano dle Porter, 1993, s. 31)
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3.2.1 Vudd& postaveni v nizkych ndkladech

Kazdd zvysSe vyobrazenych strategii voli jinou cestu ke konkurencni vyhodé.
U strategie vudc¢iho postaveni v nizkych nédkladech si vyrobce zaklddd na tom,
aby se v odvétvi vSeobecné védélo, Ze dosahuje nizkych ndkladd. Vyhodou je i pusobeni
v ptibuznych odvétvich, protoZe Siroky rozsah Cinnosti podniku je u nizkych nédkladu
vyhodny. Nizké ndklady pochdzeji z velkovyroby, technologii, lepSitho pfistupu
k surovindm apod. Tito vyrobci produkuji standardni vyrobky bez jakychkoliv dalSich
dopliikovych sluzeb a dbaji na to, aby dosahovali velky zisk z velkovyroby nebo
z absolutni vyhody nizkych ndkladd. Také vSak nemohou zapominat na zdklady
diferenciace. Jakmile zdkaznik pociti, Ze vyrobky nejsou srovnatelné s konkurenci, bude
muset vyrobce snizit ceny, ¢imz muze eliminovat vyhody plynouci z nizkych ndkladu.

Dal$im tuskalim je to, Ze firma soustfed’ujici se na tuto strategii musi byt doopravdy
firmou s nejniz$imi ndklady, ne pouze jednou z mnoha bojujicich o toto postaveni. Jakmile
toto firma nerozpoznd a svym jedndnim nepfesvédc¢i konkurenty, aby tuto stejnou strategii

opustili, mohou byt nésledky katastrofdlni. (Porter, 1993, s. 30 — 33)

3.2.2 Soustiedéni na ndklady nebo diferenciaci

Druhou strategii je uzké soustfedéni na ndklady nebo diferenciaci (taktéZ fokalni
strategie). Podnik si musi vybrat urcity segment, piipadné skupinu segmentt, pro kterou
ptizpusobi svoji strategii tak, aby slouZila pouze témto vybranym segmentum.

Nakladova strategie vyuzivd rozdild v chovani v nékterych segmentech, naopak
diferencia¢ni strategie je zaméfena na specidlni potfeby zdkazniku. Tyto segmenty jsou
trzné zanedbdny a podnik s fokdlni strategii se bude vénovat pouze témto segmentim.
Siroce zaméiend konkurence zde nedosahuje optimdlniho vykonu, trh miaZe obsluhovat
nedostatecné nebo naopak i nadmeérne, coz uz jsou ndklady vice nez nutné. Tim se otevira
prilezitost pro tzce zaméfené spolecnosti. V daném odvétvi muZze pusobit vice fokalné

zaméfenych subjekti, pokud ale kazdy z nich mifi na jiny segment.
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4 Diferenciace

Diferenciaci se budeme ted’ vénovat podrobnéji, proto pro ni vyclenime samostatnou

kapitolu.

Pti strategii diferenciace usiluje vyrobce o jedinecnost, kterou zdkaznik oceni. Musi
si vybrat jednu (nebo nékolik) vlastnosti, které jsou v daném odvétvi vnimany jako dulezité
a na zdkladé nich si vybuduje svoje postaveni. Tato jedinecnost je odménéna vyssi cenou.

Zpusoby pro dosazeni diferenciace jsou ruzné: muze byt piimo ve vyrobku, ve stylu
distribuce, marketingové komunikaci apod. Firma ma nadpramérné zisky, prevysuje-li cena
vyrobku ndklady vynaloZené na jedinecnost. Diferenciace musi byt takovd, kterd vede
kcené vySs$i, neZz jsou ndklady na samotnou diferenciaci. Tato vlastnost musi byt
pochopitelné odlisnd od vyrobkt konkurence. Diferenciace daného podniku muze
pfitahovat Sirokou skupinu zdkaznikt v urcitém oboru nebo kupujici se specifickymi

potifebami.

4.1 Zdroje diferenciace

Diferenciace nejde vycist z pohledu na celek, ale z pohledu na jednotlivé ¢innosti, které
podnik provadi. Ktomu slouZi tzv. hodnotovy fetézec. To je zdkladni ndstroj pro
rozpoznani a uréeni konkurenéni vyhody a nalezeni zpusobu, jak si danou vyhodu udrZet.
Retézec ukazuje, jak lze podnik rozdélit dle jednotlivych &innosti a jak tyto &innosti
seskupovat. Organizacni struktura, kterd z tohoto bude vychazet, dokdze zlepSit schopnost

daného podniku si vyhodu udrZet.
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Infrastruktura podniku

Rizenf pracovnich sil

Podptrné &innosti
< Technologicky rozvoj

Obstaravatelska ¢innost Marze
\
Rizeni Vyroba a Rizeni Marketing Servisni
vstupnich provoz vystupnich a odbyt sluzby
operaci operaci
S— I
SE—

Primarni €innosti

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

Primédrni cinnosti se zabyvaji doddvdnim materidlu, fyzickou tvorbou vyrobku,
prodejem, doddnim zdkaznikovi a ndslednym servisem. Podpurné cinnosti pomdhaji
primarnim ¢innostem (i sob& navzdjem) obstardvanim vstupd, zajiStovanim technologii,
pracovni silou a celopodnikovymi funkcemi. Firemni infrastruktura zahrnuje vedeni,

plédnovani, finance, pravni oddéleni aj.
4.2 Hnaci sily jedinecnosti

Jedine¢nost podniku v jeho €innosti je ddna fadou zdkladnich hnacich sil, které jsou
hlavnimi davody, pro¢ je dand Cinnost jedine¢nd. MuZeme je pfiblizné poskladat podle

dulezitosti takto:

e Vybér vhodné politiky. Podnik si zvoli typ politiky, kterd urci, jak bude

provozovat svoji ¢innost. Napf. nabidka zvl4Stnich vlastnosti vyrobku, intenzita
¢innosti, obsah Cinnosti, pouzité technologie, kvalita vstupt, metody a postupy

pro zaméstnance, znalosti a zkuSenosti pracovnikt firmy aj.
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e Vzijemné vazby. Jde pochopitelné o vSechny vazby, jak uvnitt hodnotového

fetézce, tak vztahy s dodavateli a distributory.

e (Casové pldnovéni. Vyjit s néim na trh jako prvni ddva jednozna¢nou vyhodu

jedinec€nosti.

o  Geograficka poloha.

e Vzijemné vztahy. Zde jde o vztahy mezi sesterskymi obchodnimi jednotkami.

e Ziskané poznatky, znalosti a jejich tnik. VeSkeré know-how by mélo zustat

uvnitf podniku, aby jej nemohla pouZit i konkurence.
e Integrace, napf. Cinnosti, kdy poprodejni servis radéji budeme provadét sami
a nepfenechame jej tieti strané.

e Meiritko velikosti. Byt velky muZze pro firmu znamenat zna¢nou vyhodu, kdy

dokaze napf. obslouzit vetsi ¢ast trhu, ale také to muZe byt vykoupeno sniZenou
flexibilitou.

e Instituciondlni faktory — dobré vztahy sodbory mohou byt také silou

jedinec€nosti.

Pro kazdou c¢innost jsou pochopitelné hnaci sily jiné a také zdleZi na odvétvi. Sily
na sebe pusobi a dohromady urCuji miru jedineCnosti urcité cCinnosti. Podnik musi
prozkoumat kazdou oblast své jedinecCnosti a zjistit, kterd hnaci sila je zdkladem. To je
dalezité pro dlouhodobou udrzitelnost diferenciace a muze také otevfit cestu k novému

zdroji odliSeni se. (Porter, 1993, s. 153 — 161)

4.3 Ndklady na diferenciaci

Diferenciace je ndkladnd, protoZe vyrobce musi vynalozit ndklady na to, aby byl
jedine¢ny a svoji ¢innost vykondval 1épe neZz jeho konkurenti — delSi Zivotnost vyrobka

o 24

vyzaduje lepSi materidly, lepsi kvalita potfebuje ptisnéjsi vystupni kontrolu apod.
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,,Ndklady diferenciace odrdzeji hnaci sily ndkladit hodnototvornych cinnosti, na nich?
je jedinecnost zaloZena. Vztah mezi jedinecnosti a hnacimi silami ndkladit md dvoji
souvztainou podobu:

® (o, co déld urcitou cinnost jedinecnou (hnaci sily jedinecnosti), miiZe mit dopad
na hnaci sily ndkladi.

®  hnacti sily ndkladit mohou ovlivnit ndklady jedinecnosti. “ (Porter, 1993, s. 162)

Dosazeni jedineCnosti nékdy také soucasné snizi ndklady. Napiiklad integrace muze
nékterou ¢innost ucinit uzitecnou a snizit naklady, jde-li o hnaci silu ndkladu. Kde ale bylo
soucasné dosaZeno jak diferenciace, tak sniZzeni ndkladu, znadi to, Ze firma plné nevyuZziva
vSech moznosti ke sniZeni ndkladi nebo jedine¢nost byla posouzena jako nezddouci nebo
doSlo k podstatné inovaci, kterou nezavedl nikdo jiny. Jakmile ale konkurence danou
inovaci napodobi, nezbude firmé nic jiného, nez zvysit ndklady pro udrZeni své puvodni

jedinec€nosti.

4.4 Hodnota pro zdkaznika

Jedinecnost vede k diferenciaci, pokud mé urcitou hodnotu pro zékaznika. Ta pfinasi
cenovy piiplatek, ktery pfevySuje ndklady. Hodnotu, opraviiujici vyssi cenu, podnik vytvari
bud’ snizenim nakladu kupujiciho, nebo zvysenim vykonnosti kupujiciho. Pokud vyrobek
svému kupujicimu sniZi ndklady nebo zvysi vykonnost, kupujici bude ochoten si za tento
vyrobek pfiplatit a sim muze navysit svoje prodejni ceny.

Podobné to plati i pro individudlniho spotiebitele, ktery pfiplacenim si za lepSi vyrobek
muze usetfit budouci ndklady, ¢as a ndmahu. Napiiklad spotiebice jako tfeba pracka,
lednicka a televize s niZsi spottebou elektfiny mohou byt proddvany za vyssi cenu. ZvySeni
vykonnosti u kone¢ného spotiebitele znamend zvySeni jeho uspokojeni.

Kupujici maji také svij hodnotovy fetézec, ktery proddvajici ovliviiuje ptimo i nepiimo
doddnim néjakého vstupu do jedné z Cinnosti. Kupiikladu hmotnost u pfenosnych pocitacu

je nepodstatnd, pokud o pocitaci uvazujeme jako o stroji, na kterém piSeme na stole.
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Hmotnost se stava dualeZitou, jakmile si uvédomime, Ze s pocitatem muzeme cestovat
a pouZivat i jinde, neZ doma nebo v kanceldfi. Proddvajici pusobi na zdkaznika také svymi
¢innostmi, jako je zpracovani objedndvek, doruceni zboZi, reklama aj. O hodnotg, kterou
vyrobce vytvaii, tedy rozhoduje celd fada ¢lankt mezi hodnotovym fetézcem prodavajiciho
a hodnotovym fetézcem kupujiciho.

Cim vice pfimych i nepfimych vlivii ma vyrobek na hodnotovy fetézec zakaznika, tim
vetsi je mira moZné diferenciace. (Porter, 1993, s. 152 — 169)

., Celkovd tiroven diferenciace podniku je souhrnem vsech hodnot, jeZ pro kupujici
vytvdri jeho jedinecnost v celé §iFi jeho hodnotového vetézce. Tato souhrnnd hodnota se dd
vypocitat a urcuje horni mez cenové prirdzky, které miuZe podnik docilit v poméru
ke konkurentium. Skutecnd cenovd prirdZka bude v praxi niZsi, protoZe podnik se nutné musi
o cdst této vytvorené hodnoty podélit s kupujicim, aby mu dal hmomy podnét ke koupi.
(Porter, 1993, s. 169 — 170)

Vv,

Pro kupujiciho je velmi obtizné urcit hodnotu, kterou mu podnik nabizi. Bliz§i poznani
ucini aZ béhem dlouhodobégjsiho pouZivani vyrobku. Navic ani neni schopen poznat,
jak vSechny ¢innosti podniku pro néj tuto hodnotu vytvofily. Proto také nemuze pochopit,
jak vyrobce snizuje jeho ndklady nebo zvySuje jeho vykonnost. Pro kupujiciho muze byt
CasteCné dosazend diferenciace ziejmd pii porovndni vyrobku s konkurenci. Zdkaznici
vyvozuji hodnotu z reklamy, obchodnich zastupct, obalu, poveésti proddvajiciho a dalSich
prvku, kterym se tikd signdly hodnoty. Ty vyZzaduji trvalé vydaje (reklama, obal) a nékteré
jsou 1 zcela mimo kontrolu — word-of-mouth advertising (neformdlni komunikace mezi
lidmi). Signalizovani slouzi k odhaleni skrytych nédkladi a k odhaleni nerozeznanych
piinost. Kupujici nehodlaji platit za hodnotu, kterd neni videét.

Nakupni kritéria kupujictho mazeme rozdélit na dva typy:
e Kiritéria uZite€nosti — jsou ndkupnimi kritérii, tudiz kvalita vyrobku, dodaci

lhata, podpora aj. VSe, co snizuje ndklady kupujictho nebo zvySuje jeho

vykonnost.
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e Signdlni kritéria — ktera vychdzeji ze signdld hodnot, podle nichz kupujici
posuzuje, jakd hodnota je mu nabizena. Sem patii pfedevSim reklama,

atraktivnost vyrobku, cena a dobré jméno proddvajiciho.

Pro identifikaci ndkupnich kritérii si ale musime dobfe uvédomit, kdo pfesné o nidkupu

rozhoduje a z jakych davodu.

4.5 Cesty k diferenciaci

Jsou dveé zdkladni cesty, jak svoji diferenciaci zvysit: jednak muZeme zvySovat svoji
jedinecnost pfi kondni momentélnich ¢innosti, nebo pretvofime hodnotovy fetézec tak, aby
zvyS$il svoji jedine€nost manipulaci s hnacimi silami (viz 4.2).

V kazdém piipadé musi byt hlidiny ndklady na diferenciaci tak, aby byly pfeménény
na vyssi vykon.

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

e NavySeni zdroju diferenciace za pomoci soucasnych zdroju jedinecnosti

v dalSich hodnototvornych c¢innostech, jako je napiiklad dobrd dostupnost

ndhradnich dilt a obchodnich zastupca.

e Uvedeni skute€ného uziti vyrobku do souladu s pldnovanym uZitim, protoZe
zpusob pouZzivdni rozhoduje o jeho vykonu. Je nutné védét, jak je vyrobek
pouZivan a piipadné jej upravit tak, aby se uZival spravné a lépe. Uprava
manudlu, ndzorné ukdzky a Skoleni maji také zdsadni vliv.

e Vyuziti signdlu hodnoty ke zvySeni diferenciace na zdkladé kritérii uZiteCnosti.

Zakaznici si nemusi byt védomi skrytych a nepiimych naklada vyrobku, proto
patiicna signalizace muZze pfispét k odliSeni od konkurence. Navic je dulezité
zakaznika stale pfesvédCovat o spravnosti jeho volby pfi ndkupu.

e Vyuziti informaci svazanych s vyrobkem pro usnadnéni uzivani vyrobku,

tak i signalizovani hodnoty. Pfikladem je méfeni spotfeby paliva u modernich
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automobilt, kdy displej ukazuje fidi¢i, jaky rychlostni stupen ma zafadit,
aby spotieba byla co nejnizsi.

e Vyuziti vSech zdroju diferenciace, které nejsou ndkladné, jako je tieba lepsi

koordinace mezi oddélenimi nebo s dodavateli.

e Upfednostiovani forem diferenciace tam, kde ma podnik dlouhodobé

udrzitelnou vyhodu nizkych ndkladu, jako je vyzkum a vyvoj u velkych firem.

e Snizovéani nikladd u cCinnosti, které nemaji vliv_na hodnotu tvofenou pro

zakazniky.

e Vyména osoby, kterd rozhoduje o koupi — sloZzity technologicky vyrobek vidi

odbornik zcela jinak, nez ndkupéi, ktery za vyrobkem také vidi podminky
ndkupu, dodéni, servis aj.

e Objeveni novych ndkupnich kritérii - napt. Procter & Gamble zacal propagovat

pletové a télové vody po cely rok, nejenom sezénne.

e Preventivni reagovini na ménici se podminky kupujicich nebo distributoru je

vyznamnd pfileZitost pro odliSeni se. Treba mdda lehkych ovocnych piv v 1été
oteviela novy segment trhu a k piti piva pfildkala pfedev§im Zeny a zdkazniky,
kterym popijeni tradi¢niho alkoholického piva ve vysokych teplotdch nedélalo

dobre.

4.6 Ndstrahy diferenciace

Pii $patném pochopeni zdkladu diferenciace muze dojit k chybam. Zde jsou nékteré

z nich.

To, Ze je né&jakd spoleCnost jedinecnd, jeSt€é neznamend, Ze je diferencovand.
,Jedinecnost vede k diferenciaci jen tehdy, jestliZe sniZuje ndklady kupujiciho nebo zvysuje
jeho vykonnost, tak jak si to uvédomuje sam kupujici. Nejpresvédcivéejsi diferenciace
pochdzi casto ze zdrojit hodnoty, jeZ miiZe kupujici vnimat a mérit, anebo z obtiiné

méritelnych zdrojit hodnoty, které jsou rozsdhle signalizovdny. “ (Porter, 1993, s. 198)
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Je-li diferenciace naopak mnoho, muze to spoleCnosti také uskodit. Jestlize mame
vysokou kvalitu zboZi nebo servisu nad potieby zakazniki, stivime se zranitelnéj$imi vuci
konkurentum, ktefi maji nastavenou kvalitu podle zdkazniku, a tudiZ jsou tak niZe s cenou.
wZbytecnd diferenciace je vysledkem toho, Ze dany podnik nediagnostikoval u ndkupnich
kritérii zdkaznika sprdavné nejniZsi nutnou hranici vykonii nebo hranici klesajicich vynosi.
(Porter, 1993, s. 199). Plyne to z nepochopeni souvislosti mezi hodnotovym fetézcem

prodavajiciho a kupujiciho.

Dalsi chybou muze byt piili§ vysokd cenovd prirdzka. Proddvajici se musi

se zdkaznikem podélit o urcitou ¢4st hodnoty v podobé& pfiméfenéjsi ceny.

Dulezité je také signalizovat hodnotu a nespoléhat pouze na uZitnd kritéria, kterd
podniky vnimaji jako jediny zdklad jejich diferenciace. Kupujici nejsou, jak jiz bylo feceno,
schopni nebo ochotni plné rozliSovat mezi vice dodavateli. Toto opomenuti muZe opét
vyuzit konkurence, kterd pochopila jednani svych zdkaznikdi a své chovani dostate¢né

signalizuje.

., Diferenciace nevede k nadprumérnému vykonu, jestlize hodnota vytvdrend pro
kupujici a jim vaimand neni vyssi nezZ ndklady na ni.* (tamtéz, s. 199) Vyrobce neodlisi
ndklady na diferenciaci, tudiZ na ni vydd vice, nez ziskd zpét z cenové pfirdzky, nebo
nevyuZzije raznych zpasobu, jak ponizit ndklady poznanim a pochopenim hnacich sil jeho

nékladu.

Mezi omyly také patii pfiliSné soustfedéni se na fyzicky produkt misto na dalSi ¢asti

hodnotového fetézce, kde jsou jisté moznosti pro rozvijeni své jedinecnosti.
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5 Marketing a jeho vyvoj

Definic marketingu je mnoho a zéleZi, jak se na n&j divdme. Dle Kotlera (2007, s. 42)
jde jak o védu, tak o uméni. Zdkladem je uspokojeni zdkaznika. Peter Drucker tikd toto:
,, Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobve, aby mu vyrobek nebo
sluZba padla Sitd na miru a proddvala se sama. Vse, ceho je pak zapotvebi, je ucinit
vyrobek nebo sluzbu dostupnymi“ (Porter, 2007, s. 44)

Marketing pochopitelné proSel v historii nékolika stadii. Nejdiive zacal potrebou
proddvat to, co se vyrdbelo, ale postupem casu se do centra pozornosti dostal zdkaznik,

ktery svoji poptavkou urcuje, co firma nakonec vyrobi nebo poskytne za sluzbu.
5.1 Vyrobni koncepce

Tento podnikatelsky pfistup md kofeny v pocatku 20. stoleti v USA. Spotiebitelé
upiednostiiuji levné a snadno dostupné vyrobky.

,Zdkladem koncepce je ditraz na nizké vyrobni ndklady, vysokou efektivnost vyroby
a masovou produkci (velky objem vyroby)- jednoduse 7eceno velké mnoZstvi
co nejlevnéjsiho zboZi. “ (Social Business Network, 2011)

Konkrétnim piikladem této koncepce je Henry Ford, jeho prvni pasovd vyroba a slavny
citat: ,, Zdakaznik miiZe mit Model T v jakékoliv barvé, pokud je to Cernd. “

Koncepce je také pouzivana v piipadé, kdyZ chce néjakd spolecnost rozsifit svaj trh.

Z pohledu marketingového mixu je zde zasadni preference ceny (Price). Vice viz 6.1.
5.2 Vyrobkovd koncepce

U vyrobkové koncepce zdkaznici uz pozaduji vySsi kvalitu a funk€nost. Na trhu je vice
konkurentt a trh za¢ind byt nasyceny.

Z hlediska marketingového mixu jde o preferenci vyrobku (Product). Vice viz 6.1.
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5.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se v marketingovém mixu opird o propagaci (Promotion),
takZe vyrobky a sluzby na jiz nasyceném trhu je nutné zdaraznit a odlisit reklamou.
Tato koncepce se také pouzivd u komodit, o kterych bézné zdkaznik nepfemysli,

Ze je potiebuje, napf. pojisténi nebo zakoupeni pohtebniho mista. (Kotler, 2011, s. 18).

5.4 Marketingovd koncepce

V padesitych letech 20. stoleti se za&ind do popiedi dostévat piimo zdkaznik. Ukolem
neni najit sprdvného zdkaznika pro ndS vyrobek, ale najit sprdvny vyrobek pro naSeho
zdkaznika. Pokud pochopime zdkaznika a nabidneme mu, co vyZaduje, budeme uspeSné;si
neZ konkurence a jsme schopni u n&j vybudovat vérnost znacce.

, Theodore Lewitt z Harvardu popsal vnimdni kontrastu mezi prodejnim
a marketingovym pojetim: Prodej se soustieduje na potreby proddvajiciho, marketing na
potreby kupujiciho. Prodej se tykd potieby proddvajiciho proménit sviij vyrobek v hotovost,
marketing je spojen s ideou uspokojit potreby zdkaznika prostiednictvim vyrobku a mixem
dalsich véci, spojenych s jeho vytvdrenim, doddnim a v konecné fdzi konzumovdnim.
(Kotler, 2011, s. 18)

Tento koncept uz pouziva vSechny prvky marketingového mixu (4P, viz 6.1).

5.5 Holistickd marketingovd koncepce

Holistickd marketingovd koncepce je relativné novou verzi marketingového pojeti. Stoji
na myslence, Ze dulezité je v marketingu naprosto vSechno. Tato koncepce se skldd4 ze Ctyt

nésledujicich sloZek.
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Obrazek 4 - Holisticka marketingova koncepce (upraveno dle Kotler, 2011, s. 19)

5.5.1 Vztahovy marketing

Cilem marketingu je vytvofeni hlubokych a trvalych vztahu slidmi a organizacemi,
které muzou piimo ¢&i nepifmo ovlivnit uspéch marketingovych aktivit firmy. Vztahovy
marketing ma za cil vybudovani oboustranné vyhodnych dlouhodobych vztahu s dalezitymi
stranami pro ziskdni a udrZeni obchodnich partnerstvi.

étyfmi kli¢ovymi prvky jsou zdkaznici, zaméstnanci, marketingovi partnefi
(dodavatelé, distributofi, dealefi) a ¢lenové finanéni obce (akcionafi, investofi, analytici).
Marketéfi musi vybudovat prosperitu mezi vSemi témito prvky a vyvazit piijmy vSem
zicastnénym strandm. Vybudovani silnych vztahu si vyzaduje chdpani moZnosti
a prostfedku raznych skupin a stejné tak i jejich potieb, cilu a prani.

Kone¢nym vysledkem vztahového marketingu je jedine¢né aktivum nazyvané
marketingova sit. Ta se sestdva ze spoleCnosti a jejich podpurnych zdcastnénych stran
(zdkazniku, zaméstnanctd, dodavatela, distributort, prodejcu aj.), s nimiz byly vybudovény
vzdjemné prospésné vztahy. Princip fungovini je jednoduchy: vybudovat efektivni sit

vztaht s kliCovymi partnery a zisky pfijdou. Stdle vice spolecnosti voli vlastni znacky
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a najimaji si subdodavatele (ktefi tyto cinnosti mohou délat 1épe a levnéji), pficemzZ
st zachovavaji jadro zdkladnich Cinnosti u sebe.

Spolec¢nosti také formuji a ptizpusobuji nabidky zdkaznikim individudlné na zdkladé
minulych transakci, demografickych a psychografickych faktord, medidlnich
a distribucnich preferencich. Zaméfenim se na nejvice ziskové zdkazniky, produkty
a distribucni kandly tyto spolecnosti doufaji v rostouci zisky a obsazeni vétSiho trZzniho
podilu a to na kazdém vydaji zdkaznika vybudovanim jeho vysoké loajality. Odhadu;ji
zékaznikovu Zivotni hodnotu a upravuji své nabidky tak, aby na ném vyd¢laly béhem jeho
Zivota.

Vzhledem ktomu, Ze pfildkani nového zdkaznika stoji pétkrat vice neZ udrZeni
stavajicitho, vztahovy marketing zduraziuje vérnost zakaznika. Firmy buduji zdkaznicky
podil nabizenim velkého mnoZstvi produkti soucasnym zdkaznikim a Skolenim
zaméstnancu v kiiZzovém (cross-selling) a navySovacim (up-selling) prodeji.1 (Kotler, 2011,

s. 20)

5.5.2 Vykonovy marketing

Vykonovy marketing vyZaduje chdpani finanéni 1 nefinanéni ndvratnosti
z marketingovych aktivit zpét do podniku. Nejlepsi marketéfi jdou az za vynosy z prodeju
a snazi se pochopit, co se déje spodilem na trhu, ztritou zdkaznika, zdkaznickou
spokojenosti, kvalitou produktu a dal§imi méfitky. Také zvazuji socidlni, etické, zdkonné
a enviromentdlni vlivy marketingovych aktivit. (Kotler, 2011, s. 22)

V pfedchozim vydéani knihy Philip Kotler tuto ¢ist holistického marketingu nazyva
Spolecensky zodpovédnym marketingem. ,,Spolecenskd zodpovédnost rovnéZ vyZaduje, aby
marketingovi pracovnici peclivé uvaZovali o iloze, kterou hraji a mohli by hrdt z hlediska

spolecenskych zdjmii. “ (Kotler, 2007, s. 60)

' Cross-selling je nabidka doplitkového produktu. K zakoupenym lyzim prodava¢ doporuéi vézani,

k plechovce barvy vhodny Stétec, k jidlu ¢iSnik nabidne piti.
Up-selling znamenda nabidnout zdkaznikovi néco lepstho, nez zamysli koupit — drazs{ lahev vina, vét$i baleni

ey s

krmiva pro psy, atraktivn¢jSi dovolenou apod.
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5.5.3 Interni marketing

Ukolem této &4sti holistického marketingu je pfijmout, zaudit a motivovat zaméstnance
tak, aby dobfe slouzili zdkaznikum. To zajisti, aby kazdy v organizaci zastaval vhodné
marketingové principy, zvlaSté vedouci pracovnici. Chytfi marketéfi si uvédomuji,
Ze marketingové aktivity uvnitf firmy jsou stejné dulezité, ¢i dokonce duleZit&j$i nez
marketingové aktivity vné firmy. Nemd smysl slibovat perfektni sluzby, pokud zaméstnanci
nejsou schopni je poskytovat.

Marketing uz neni zéleZitosti pouze jediného oddéleni, musi byt v celé firmé a mifit
k jedinému cili. Uspéje jen tehdy, pokud budou vSechna oddéleni spolupracovat na splnéni
zékaznikovych pfani — kdyZ inZenyfi navrhnou spravny produkt, finanéni oddéleni zajisti
dostatek zdroju, ndkupni oddéleni zakoupi spravné materidly, vyroba zajisti spravny
produkt ve spravny Cas a ucetni oddéleni zajisti ziskovost. Tato souhra muZe sjednotit
firmu, ale jen pokud management jasné¢ komunikuje vizi, jak orientace a filozofie
marketingu firmy muze poslouzit zakaznikam. (Kotler, 2011, s. 21 — 22)

,Marketing neni ani tak oddélenim jako spise orientaci spolecnosti.* (Kotler, 2007,

s. 58)

5.5.4 Integrovany marketing

Integrovany marketing nastdvd, kdyZ marketér navrhuje marketingové aktivity
a sestavuje program pro tvorbu, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikovi tak, aby
celek byl vetsi, neZ souhrn jeho soucésti. Dva hlavni motivy jsou:
I. Mnoho raznych marketingovych aktivit vytvari, komunikuje a poskytuje
hodnotu.
2. Marketér by meél navrhovat a poskytovat veskeré aktivity, které pfichazeji
v ivahu. Pokud doddme zdkaznikovi, konkrétn€ ropné rafinérii, né&jaky
analyzator (plynu, vzduchu, barvy apod.), oc¢ekdvd také, Ze zafizeni zapojime,
zkalibrujeme, budeme udrZovat a zaucime obsluhu.
Veskera firemni komunikace musi byt integrovdna. PouZivdni této komunikace
znamend vybrat si z moznosti, které se posiluji a dopliiuji navzdjem. Prodejce muze

selektivné vyuzivat televizi, rozhlas, tisk, webovou prezentaci, PR a uddlosti tak, Ze kazd4
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z Casti prispivd sama za sebe, ale zaroven zlepSuje efektivnost ostatnich. Kazda z nich musi
fikat to stejné pifi kazdém kontaktu.

Spolec¢nost také musi rozvijet integrovanou strategii komunikacnich kandli. Méla by
posoudit piimé vlivy kazdého kanélu na prodej a hodnotu znacky a stejné tak vlivy nepfimé
v interakci s jinymi moZnostmi kandlu. Musi byt zvolen takovy kompromis, kdy nebude
piiliS mnoho kanald, coz by mohlo vést ke konfliktim ¢i nedostatecné podpofe, nebo
naopak pfili§ mélo kandlu, takZe trh komunikaci lehce ptehlédne. (Kotler, 2011, s. 20 — 21)

Marketingové aktivity prichazeji ve vSech podobdch. Jeden z tradi¢nich popisa téchto

aktivit hovoii o marketingovém mixu, kterému je vénovana kapitola 6.
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6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ,,soubor marketingovych ndstrojii, jeZ pouZivaji firmy k dosaZeni
svych marketingovych cilin.” (Kotler, 2007, s. 57). Ma vSak vice podob a méni se

1 postupem casu.
6.1 4P

Ctyfi ,,P“ jsou brany jako klasicky marketingovy mix. Je to zkratka &tyf anglickych
slov:

Product (vyrobek)
Price (cena)
Place (umisténi)

Promotion (marketingova komunikace, propagace)
JednodusSe to lze vyjadfit tak, Ze firma se musi rozhodnout, co bude vyrabét (ptipadné
jakou sluzbu poskytovat), za jakou cenu to bude prodavat, kde tento prodej €init a jak své

vyrobky ¢i sluzby prezentovat svym zdkaznikum.

MuzZeme se také ale setkat s roz§ifenim mixu aZ na devét ,,P:

Product People (lidé)

Price Processes (procesy)

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

Partnership (partnerstvi)
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Ve s

Philip Kotler v nejnovéjsi verzi své knihy (2011, s. 25) v§ak pavodni marketingovy mix

4P oznacuje za stary a nahrazuje jej moderni verzi s ndsledujicimi prvky:

People (lidé)

Processes (procesy)
Programs (program)
Performance (vykon)

Lidé jsou dalezitym prvkem tuspéchu marketingu. Ten je tak dobry, jako lidé uvnitf
organizace. Také to poukazuje na fakt, Ze marketér musi vidét zdkaznika jako clovéka
a ne jen jako nékoho, kdo pouze nakupuje sluzby a vyrobky.

Procesy odraZi veSkerou kreativitu a strukturu vnesenou do marketing managementu.
Marketér se musi vyhnout jednoduchému jednordzovému pldnovéni a rozhodovéni a zajistit
tak, aby celd idea méla spravnou roli ve vSem, co déld. Pouze zavddénim spravnych
procest muze firma tézit z dlouhodobych oboustranné vyhodnych vztahu. Dalsi soubor
procesu vede firmu k vytvareni zlomovych produkta, sluZzeb a marketingovych aktivit.

Programy odraZzi vSechny firemni aktivity soustfedéné na zdkaznika. Zahrnuji staré 4P,
stejné jako rozpéti jinych marketingovych aktivit, které zcela nezapadaji do starého pohledu
na marketing. NezdleZi na tom, zda jsou online nebo offline, tradiéni ¢i netradini, tyto
aktivity musi byt integrovdny tak, aby vysledek byl vétSi nez pouhy soucet jejich Casti
a mohly dosdhnout vice cilu.

Vykonem rozumime zachyceni fady moznych meéfitelnych vysledka, které maji
finan¢ni 1 nefinan¢ni dopad (znacka, zdkaznicky kapitdl) a dopady mimo vlastni firmu
(socidlni odpovédnost, pravni a etické aspekty).

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

Tato préce je zameéfena pfedev§im na Promotion a Place.
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6.1.1 Marketingovd komunikace

Pod timto pojmem si muZeme piedstavit veSkeré ndstroje, kterymi se firmy snaZi
navizat vztah se spotiebiteli, informovat je a pfipominat svoji existenci. ,, Casto se stdvd,
Ze mnoho lidi spojuje marketing jen s marketingovou komunikaci, s jejimi jednotlivymi
sloZkami, aniZ by vidélo celou komplexnost marketingu. “ (Jakubikova, 2008, s. 240)

Marketingovd komunikace ma mnoho funkci: ukazuje, jak se vyrobek pouziva, kym,
kdy a kde. Zobrazuje benefity spojené s uzivanim produktu a také toho, kdo jej nabizi.
Dotvafi image znacky, produktu, vyrobce a snazi se vstipit do podvédomi zakazniku.
Ukolem je uvédoméni si znatky, jeji znalost, piesvéd&eni a v zdvéru akce, tudiZ vlastni
ndkup produktu nebo sluzby.

Komunikaci lze délit na vice zpusobu, nejzndméjsi je komunikace podlinkova (anglicky
below the line — BTL), kterd je zaméfena na aktivity a md pfesveédcit zdkaznika o koupi,
a komunikace nadlinkovéd (anglicky above the line — ATL), coz je pfimo reklama

v médiich. (Jakubikova, 2008, s. 241)

Cilem marketingového komunikaéniho mixu je sezndmit cilovou skupinu s produktem,
pfesvédcit ji o ndkupu, vybudovat vérnost, navysit frekvenci a objem ndkupu, komunikovat
s vefejnosti a dostatecné ji také poznat. Komunikacni cile by mély byt:

®  vsouladu s cili firemnimi a marketingovymi;

® spojeny se soucasnou a Zddouct pozici produktit a znacky;

® kvantifikovatelné, aby se daly mérit;

e formulovdny s ohledem na ndzory realizdtorii;

® srozumitelné pro vsechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;
® prijimdny jako zdvazné;

®  motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;

® rozdéleny do dilcich cilii, pokud je to moZné. (Jakubikova, 2008, s. 242 — 243)

Pro dosazeni cilu je dobré vyuZzivat kombinace prvki komunika¢niho mixu, kterd

pfispivd k vétsi ucinnosti nez jednotlivé prvky samy o sobé.
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Marketingovy komunikacni mix se sklddd z osmi hlavnich zpuasobt komunikace:

1. Reklama — jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji,
zboZi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

2. Podpora prodeje — rozmanité kritkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo

ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby.

3. Uddlosti a zazitky — cCinnosti a programy financované spolecnosti, jejichz

ucelem je vytvafet kazdodenni nebo zvl4stni interakce spojené se znackou.

4. Public relations a publicita — razné programy uréené k propagaci nebo ochrané
image spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobku.

5. Piimy marketing (direct marketing) — pouzivani posty, telefonu, e-mailt nebo

internetu  k pfimé komunikaci nebo kvyvoldni odezvy ¢ dialogu
se specifickymi zdkazniky a potenciondlnimi zdkazniky.

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

aby zapojily zdkazniky a piimo ¢i nepiimo zvySily povédomdi, zlepSovaly image
nebo vyvoldvaly prodej vyrobka a sluZeb.

7. Word-of-mouth marketing (¢esky volné muaZeme prelozit jako neformdlni

komunikace mezi lidmi) — je ustni, pisemnd nebo elektronickd komunikace,
kterd se vztahuje ke zkuSenostem s koupi ¢i pouzivanim vyrobka a sluZeb.
V podstaté jde o neplacenou reklamu.
Muze byt spontanni, kdy vznika pouze diky uzivatelum nebo uméle vyvolany,
za kterym stoji marketingovd aktivita proddvajiciho. Néstroji jsou tfeba virdlni
marketing, buzz marketing2 aj.

8. Osobni prodej — propagace tvaii v tvar perspektivnimu zdkaznikovi (nebo i vice)

za Ucelem prezentace, zodpovézeni otdzek nebo pfijeti objednavek.

vy v s

* Virdlni marketing je samovolné ¥ifeni informaci obsahujici reklamni sdéleni. Nejznimg&jii je posildni
vtipnych vide{ uzivateli e-mailem.
Buzz marketing je vyvolani rozruchu kolem znacky pomoci neobvyklych, vtipnych nebo tajemnych zprav.
Druhem tohoto marketingu je i negativni reklama.
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Obrizek 5 - Priklady komunikaé¢nich prostiedku (zpracovano dle Kotler, 2011, s. 479)

Volba komunikaéniho mixu je ovlivnéna témito faktory:
® podstata trhu,
® podstata vyrobku nebo sluzby,
e stddium Zivotniho cyklu produktu/sluzby,
® cena,

e disponibilni finan¢ni zdroje.

6.1.2 Integrovany marketing

Z vySe jmenovanych prvka je tieba sestavit tzv. integrovanou marketingovou
komunikaci. Jde o to, aby zdkaznik nevnimal jednotlivé sloZzky komunikace, ale aby
vSechno vnimal jako celek, ktery jej vede k vybéru produktu a jeho koupi. Pfedpokladem je
strategickd koordinace vSech sdéleni firmy, sladéni pouZivanych komunika¢nich néstroju

a komunikace s relevantnimi cilovymi skupinami. Integrovand komunikace je oproti
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tradiénim postupiim vice personalizovand a zaméfend na zdkaznika. (Jakubikova, 2008,
s. 262 —263)

Veskeré informace musi pochdzet z jednoho zdroje a kazda z komunikacnich disciplin
musi zndt a dodrZzovat svoji roli. Cilem je vyvolat maximdlni, konzistentni a predevSim
zietelny dopad. ,,Integrace komunikace nastdvd tehdy, jsou-li integrovdny firemni identita,
reputace, image komunikace a marketing ve vztahu ke vSem subjektiim a partnerum firmy.
(Jakubikova, 2008, s. 264)

Postup integrovaného marketingu je nejlépe provést od konce. Zdkaznik-prodejce musi
své komunikacni agentufe fict, ¢eho vlastné chce dosdhnout. Nestali fict, Ze chce vice
prodavat, musi definovat jak — jestli zvySenim trzeb, navySenim trZzniho podilu nebo
vybudovanim veétsi loajality zdkaznikt apod., jestli chce oslovit novou cilovou skupinu
nebo tu nynéjsi pfesvédCit o navySeni ndkupu aj. DuleZité je zacit od obchodnich cilu
a zpocitku myslet (marketingové) neutrdlné. Pak si firma musi vybrat spradvnou metriku

na méfeni plnéni cilt, napt. méfeni narustu odbytu. (Ambit Media, 2009)

6.2 4C

Predchozi koncept 4P je pohledem prodejci na marketingové ndstroje. Pro né jsou

to vystupy. Z pohledu zdkaznika jsou to 4C (vstupy), které koresponduji s puivodnimi 4P:

I R R

Produkt (product) Reseni potieb zékaznika (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, 2007, s. 58)

Kotler tento pfistup nazyva mixem zdkaznika, puvodni myslenka pochdzi od profesora

Roberta Lauterborna. (Kotler, 2007, s. 58)
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6.3 Public relations (PR)

Firma nema vztahy pouze k zdkaznikim, dodavatelum a zaméstnancum, ale také zde

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

mohou mit néjaky vliv na Cinnost firmy. Cilem PR je budovat a podporovat pochopeni

a soulad mezi firmou a jejim okolim.

VétSina firem mda oddéleni PR, kterd sleduji postoje své klicové skupiny a Sifi

informace a komunikaci pro vytvofeni dobrého jména spolecnosti. Nejlepsi PR oddéleni

ddva rady top managementu s cilem osvojeni si pozitivnitho programu s vyloucenim

diskutabilnich praktik, které vyvoldvaji negativni reakci u vetejnosti. Tato oddéleni maji

nésledujici funkce:

L.

Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informaci o firme v co moznd nejlepSim
svétle.

Publicita produktd - snaha co nejlépe zvefejiovat informace tykajici
se specifickych produkta.

Korporatni komunikace — podpora chdpani spolecnosti skrze vnitini a vnéjsi
komunikaci.

Lobbing — jedndni se zdkonodarci a ufedniky ve véci podpory ¢i zamitnuti
legislativy a regulaci.

Poradenstvi — doporuc¢eni managementu ohledné vetfejnych zaleZitosti a pozice

spole¢nosti béhem dobrych i zlych ¢asa. (Kotler, 2011, s. 527)

Public relations mé blizky vztah k marketingu — reklamé& a propagaci, proto pouZziva

podobnych metod:

Reklamu a reklamni kampané
Tiskové konference
Mimomedidlni komunikace
Prezentace organizace
Sponzoring

Komunikace na internetu
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Product placement

Vystavy

Neformdlni setkdni s novinéii
Socidlni vyzkumy

Vyzkumy spokojenosti a vefejného minéni. (Social Business Network, 2011)
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7 Souhrnné zhodnoceni teoretickych vychodisek

Hlavni zdroje této prace pochdzi od zvuénych jmen, jako je Porter, Kotler a Ogilvy.
Jejich knihy a mySlenky jsou zdkladem pifedndSek (nejen) na vysokych Skoldch
a studentskych praci, jako je naptiklad tato.

Michael Eugene Porter je piedevSim spojovdn s pojmem konkurenceschopnost.
Tu oznaCuje za jadro uspéchu nebo nedspéchu podniku. Vyvinul teorii, Ze v kazdém
odvétvi jsou pravidla konkurence zasazena do péti dynamickych konkurenénich faktoru:
vstup novych konkurent, novy vyrobek, vlivu dodavatelu i odbérateld a soupefeni mezi
konkurenty. Faktory nejsou vzdy stejné dulezité, zaleZi na zkoumaném odvétvi. (Porter,
1993, s. 22)

Dal$im pfinosem autora jsou generické konkurencni strategie. Podnik pro to, aby byl
konkurenceschopny, se musi rozhodnout, jaki bude jeho strategie. Jestli se zaméfi
na masovou vyrobu a nizkou cenu, resp. nizké ndklady, nebo se dostate¢né odlisi
od konkurentu. (Porter, 1993, s. 29 — 47)

Pro analyzu konkurenéni vyhody se pouZzivd hodnotovy fetézec. Jde o to, podivat se
na podnik ne jako na celek, ale na jeho jednotlivé Cinnosti. V tomto pohledu muzZeme
spatfit prostor pro zlepSeni, ktery celkové muze zvyS$it konkurenéni vyhodu podniku.
(Porter, 1993, s. 55 — 85)

Philip Kotler byva oznaCovan za otce moderniho marketingu a jeho nejzndméjsi kniha
Marketing management za bibli marketingu. Tato kniha md jiz Ctrndcté vydani, autor
ji prizpusobuje dobé, kdy vychazi. Dilo je to velice obsahlé; teoretické informace jsou
podloZeny konkrétnimi pifiklady z praxe a obrazky.

Na zacitku se dozviddme, co to je marketing a jsme sezndmeni sjeho vyvojem.
To najdeme zde v kapitole 5. DalSi kapitoly tdcelné pro tuto praci jsou poskytovani
a komunikovani hodnoty (Kotler, 2007, s. 504 — 602). Pro formulovani komunikace
potiebujeme kreativni strategie. Ty jsou rozdéleny na informativni a transformacéni vyzvy.
Informativni znamend, Ze reklamni sdéleni pracuje s vlastnostmi ¢i vyhodami samotného
vyrobku. Transformaéni naopak pracuje simage a vyhodami, které nejsou spojeny

s vyrobkem. Pfikladem jsou reklamy automobilek — BMW: Radost z jizdy, VW: Das Auto,
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Peugeot: Motion and emotion. (Kotler, 2007, s. 582) Tato price je vice zaméfena
na informativni vyzvy, které maji v ptipadé stfeSni krytiny pro zdkaznika vetsi pfinos.

David Mackenzie Ogilvy je nazyvan otcem reklamy. Jeho knihy jsou velmi poutavé,
jsou totiZ psany piimo z praxe a podloZeny ukdzkami provedenych realizaci. Autor uvadi
neékolik jednoduchych pravidel, jak by méla reklama vypadat, co by v ni mélo zaznit
a co naopak ne. Reklama by méla jit pfimo k véci a nevylucovat Zadného zdkaznika, text
musi zaujmout. Existuji slova, kterd dokazi pfitdhnout pozornost, napi.: novy, dulezity
objev, ohromny, senza¢ni, pravda. Reklama by méla dét urcity slib a na néco zdkaznika
piivabit, Gcinné je dat kupujicimu n&jakou radu. Text marketingové komunikace musi byt
jasny a srozumitelny. (Ogilvy, 2004, s. 120 — 130)

VySe jmenované piistupy jsou pouZity a aplikovany v této diplomové praci.

Dal$im zdrojem informaci byly internetové prezentace vyznamnych vyrobcu stieSnich
krytin. Pochopitelné vSechny strdnky jsou v podobném duchu, kde vyrobek je velmi
chvdlen pro své vlastnosti. Pfi prochdzeni raznych diskuzi uzivateli na téma stavebni
materidly uZz je skuteCnost jind. Zatimco nékteti jedno vychvaluji, ti druzi to naopak
zatracuji. Zde je pochopitelné i prostor ke zkresleni informaci, takze veSkeré informace
musi byt brany s rezervou.

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

Vyznamnym zdrojem informaci byly rozhovory s odborniky. Byla jim pfedloZena
zjiSténd fakta a oni uvadéli, jak to vypadd z jejich pohledu. N&které informace byly velice

zajimavé a piinosné.
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II. Analyticka cast

8 Partnerstvi mezi Alpha System a komunika¢ni agenturou

Vyrobce Alpha System ve své struktufe obsahuje oddéleni marketingu, které se zabyva
pfedevSim komunikaci s odbérateli, stanovovanim prodejnich cen, planovinim cenovych
akci a prezentaci spoleCnosti na vystavach a veletrzich. Pod tuto sekci také spadd sprdva
a aktualizace internetovych strinek vyrobce. (Sevéik, 2012)

Zvétseni oddéleni a najmuti marketingovych specialistt na vymysleni reklamni
komunikace by se spolecnosti nevyplatilo, protoZe trh se stfeSnimi krytinami je velice
specificky a komunikace s trhem neprobihd celorocné, ale jen v sezéndch pro stavbu
sttechy vhodnych.

Proto si Alpha System na tuto prici najimé externi agenturu, kterd na jednu stranu
pracuje za niz$i ndklady, nez by pifipadni pfimi zamé&stnanci Alphy pracovali, na druhou
stranu ma veétsi zkuSenosti a neni omezena sezonnosti prace. V. momenté, kdy neni vhodny
¢as na propagaci stieSnich krytin, Alpha nevynakldda tolik prosttedkii pro svoji
komunika¢ni agenturu, ta se vénuje dal$im klientum a s vykyvy tohoto odvétvi dopiedu
pocita.

Dalsi vyhodou outsourcingu reklamni agentury je jeji Sir$i zdbér a piehled. Muze
spolupracovat s dalSimi klienty z oboru stavebnictvi a nékteré ziskané informace mohou
byt provazané a uzitecné i pro dalsi zakazniky. Jde napfiiklad o pruzkumy ¢i nadchédzejici
projekty, v Zzadném piipadé vsak o interni a citlivé informace jednotlivych klienta.

Dobra reklamni agentura zaméstndva také textare, kreativce, grafiky, IT specialisty
a ma vybudované vztahy s poskytovateli reklamniho obsahu (jako jsou televizni/rozhlasové
stanice a vydavatelé tiskovin) a vyrobci reklamnich sdéleni (nahrdvaci studia, tiskarny,
vyrobci reklamnich ceduli a drobnych pfedméta aj.). Tyto vSechny profese by musela
Alpha najit, najmout a platit i v obdobi, kdy by po jejich praci nebyla takova poptavka.

Pokud vyrobce stfeSni krytiny pfijde s novym tvarem stfeSni tasky, novou barvou ¢i

novym piisluSenstvim, zatfadi se vyrobek do katalogu, pfidéli cena a aktualizuji se
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internetové stranky. Toto vSechno zajisti oddéleni marketingu a neni tfeba kvuli tomu
kontaktovat komunikaéni agenturu. Jeji spoluprice je vyZadovana tehdy, dojde-li na trhu
ke zméndm, jako je napiiklad posileni ekonomiky a kupni sily zakazniku, pfijde-li s né¢im

novym konkurence nebo chce-li se spole€nost vice zviditelnit a posilit svoji image.

9 Piedstaveni spolecnosti Propeople s.r.o.

Spolecnost Propeople s.r.o. (ddle jen PPM) byla zaloZena v roce 2007. Jeji zakladatel
pracoval v marketingu a obchodu jiZ dvandct let, a to na fidicich a manazerskych pozicich
a také zaroven na vSech strandch, tj. médium, agentura, klient. Na strané médii v TV Nova
(divize online vcetné teletextu) a TV Prima, na strané klienta ve Student Agency a jako ¢len
vedeni v jedné medidlni agentute, z niZ pozdé&ji odesel a zaloZil si agenturu vlastni — PPM.

Z puvodniho zdméru poskytovat jen konzultace vzesel pro stdle vétsi zdjem mnohem
rozsdhlejSi tym, v jehoZ cele hned od zacdtku stanul dalSi spolecnik, ktery do agentury
pfinesl pfedev§im obchodni zkuSenosti a ktery dfive realizoval své vlastni medidlni
projekty, zejména ve venkovni (outdoor) reklame.

Z pocitku se spole¢nost zaméfila zejména na medidlni pldnovani a specializovala
se na levny ndkup reklamniho prostoru v jednotlivych mediatypech. Drzet se vsak jen
tohoto byznysu nebylo pro firmu dlouhodobé& perspektivni, a tak se prostfednictvim investic
do dalSich sluzeb zacala nabidka agentury rozsifovat na kreativni ndvrhy, redakéni ¢innost,
programovdni a fadu dalSich sluzeb, které klienti vyzaduji, a diky nimZ jsou schopni
nabidnout skute¢né plny servis z vlastnich zdroju. Jednotlivé divize PPM se dnes rozviji jiz
samostatne a nezdvisle na medidlnim pldnovani.

Doménou agentury, na kterou se s vyvojem marketingového trhu specializuje, je online
prostiedi, v némz se také nejvice vzdéldva a vyviji. Specialitou PPM jsou vlastni realizace
mnoha projektd, které se snazi vytvafet, rozvijet a propagovat, a ze zkuSenosti s nimi pak
t&7{ jeji klienti. (Sevéik, 2012)

PPM provozuje internetové obchody s hrackami, pfirodnimi produkty nebo

pneumatikami, tematické obsahové portdly (o zdravi, bydleni) a dalsi projekty.
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Agentura PPM se specializuje zejména na tyto ¢innosti:

Mediélni pldnovani — strategické napldnovani reklamni kampané a jeji realizace
ve vSech dostupnych typech médii: internet, TV, radio, tiskt, outdoor (bigboardy,
billboardy aj.), MHD a dalsi.

Low-cost ndkupy — pokud ma klient jasno ve strategii kampané, muze vyuZit
moznosti vyhodnych ndkupnich podminek a realizovat kampan za nejniz$i mozné
ceny.

Kreativni Cinnost a grafické price — PPM zajiStuje a vymySli nosnou strategii
v komunikaci klienta. Vytvéii a produkuje grafické zpracovani do vSech mediatypu
a umi zajistit i produkci audio nahravek. VymySli a realizuje i firemni materialy,
katalogy, vizitky a dalsi.

Redakéni ¢innost — tvorba PR textu a veSkeré dal$i redakéni Cinnosti (tvorba
obsahu, stylizace, optimalizace) pro razné tucely uziti — webové stranky, prezentace,
firemni materidly a podobné.

IT, programovdani — tvorba webovych portalu a jinych komercnich softwarovych
aplikaci, SEO optimalizace® a dal§i vyuZiti IT z4zemi.

Ostatni — marketingové a obchodni konzultace, pruzkumy trhu, mystery shopping,

Skoleni zaméstnancu marketingu aj.

9.1 Reference 7 oblasti stavebnictvi

Reference znacek, kterym agentura PPM poskytla sluzby, ukazuji ndsledujici obrdzky.

? SEO optimalizace z anglického Search Engine Optimization je soubor tikonii, které maji za tkol zajistit co

nejlepsi (tj. nejvyssi) pozice ve vyhledavacich v ptirozeném vysledku vyhledavani.
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10 Piedstaveni spolecnosti Alpha System

,Spolecnost Alpha System piisobi v Ceské republice od zacdtku 90. let. V soucasnosti je
jednim z nejvétsich vyrobcii stiesni krytiny v Ceské republice. Vyrobni kapacita je bezmdla
90 mil. kusu pdlenych stiesnich tasSek za rok. V soucasné dobé zdsobuje svymi vyrobky
kromé Ceské republiky také expormi trhy v Rusku, Polsku, na Ukrajiné a Slovensku,
castecné také v Nemecku a Rakousku. Nabidka spolecnosti je ucelenym systémem. Nabizeny
sortiment se nesklddd jenom z keramickych stresnich tasek a doplikit v mnoha modelech,
barvdch a povrchovych ipravdch, ale také 7z uceleného systému nekeramického
prislusenstvi. “ (Alpha System, 2012)

Spolecnost vyrdbi pédlenou stfeSni krytinu, zdici systémy, systém nekeramického
pfisluSenstvi a solarni systémy.

,Nabidka keramickych stresnich krytin a nekeramickych doplnkit je rozsirena
o dopliikové sluZby, které umocnuji vyhodnost koupé stresni krytiny u tuzemského vyrobce -
doprava po celé CR, rychlost doddvky, vypocet krytiny zdarma, vybérové Fizeni

na pokryvacské prdce zdarma a specidlni slevové moZnosti. “ (Alpha System, 2012)
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11 Analyza trhu stireSni krytiny

Cisla o podilech na trhu, prodanych kusech a podobné tdaje se nezvefejiuji, osloveni
vyrobci 1 prodejci je odmitli poskytnout. Navic vyrobci si nevedou piesné statistiky
prodeju, protoze své produkty poskytuji dal$im prodejcim a pak na jejich strategii zéleZi,
zda se predzasobuji nebo nakupuji postupné podle poptavky.

Muzeme tedy pracovat jen s Cisly, kterd jsou zvefejnéna v rdmci ucetnich zavérek
a vyro¢nich zprdv vyrobci umisténych v Obchodnim rejstitku na internetu

(www.justice.cz).
11.1 Vyrocni zprdvy vyrobcii

Vyrobet a prodejcd stiedni krytiny v Ceské republice je mnoho, proto se zaméiime jen

na nejvetsi a nejzndméjsi subjekty s tradi¢nimi krytinami:

e Tondach Cesk4 republika
e Bramac stfeSni systémy spol. s r.o.

e KM Beta a.s.

11.1.1 Tondach

Tondach Ceskd republika plisobi na zdej$im trhu od roku 1992, a to spojenim
vyrobnich zdvodd Hranice s.r.o a Slapanice a.s. pod rakouskou spole¢nost Ziegelwerke
Gleinstitten. Podle svych internetovych stranek je nejvétSim vyrobcem stfeSni krytiny
v CR, vyrobni kapacita je 80 miliont kusd tasek.

Tondach nevyrdbi pouze stfeSni krytinu, ale také dopliiky pro stfechu, solarni systémy
a cihly. Z vyro¢nich zprav vyplyva, Ze stiesni krytina se na trzbach podili v 81 %.

Spolecnost se také stala hlavnim dodavatelem krytiny pro vystavbu olympijskych
objekta v ruském mésté Soci pro hry v roce 2014, coZ se muzZe stat dobrym marketingovym

a prodejnim tahem. (Tondach, 2012)
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11.1.2 Bramac

Spolecnost Bramac stfesni systémy byla zaloZena vroce 1991 (jeSté pod ndzvem
BRAMAC spol. sr.o.) také za ucasti rakouské a ceské spolecnosti (BRAMAC
DACHSYSTEME INTERNATIONAL GmbH a LATER Chrudim). Na svych
internetovych strankdch uvddi, Ze ,,ziskala vyznamné postaveni na ceském trhu stiesnich
krytin“. Od unora 2011 spadd pod MONIER Group S.a.r.l. se sidlem v Lucembursku.

Firma nevyrdbi pouze betonovou stfe$ni krytinu, nyni také i pdlenou taSku (kterou
oznacuje za keramickou), pfisluSenstvi, okapové systémy a betonovou dlazbu. (Bramac,
2012)

Pro ucely této préice, pro zjednoduSeni a pro moZznost hrubého srovnédni predpoklddam,
Ze prodej stfeSni krytiny se muze na celkovych trzbach spolecnosti také podilet ze Ctyf

pétin.

11.1.3 KM Beta

Tato spoleCnost vznikla vroce 1996 a ve své internetové prezentaci se oznacuje
za , nejvétsiho ceského vyrobce betonové stresni krytiny a vapenopiskovych cihel “.

Jak uz z vySe uvedeného vyplyvd, firma se zabyvd nejen vyrobou stfeSni krytiny,ale
také cihel, palenych zdicich bloka, stropnich vloZek, nosnikii a suchych maltovych smési.

(KM Beta, 2012) V roce 2012 KM Beta vyrobila 25 miliénu kust tasek. (Foltyn, 2013)

Zde opét predpokladdm, Ctyt pétinovy podil trZeb stieSnich krytin v celkovych trzbédch.

2008 1642 971 580 458

1710 770

1088820 1367193 494 458

903 141 1157 409 443 841

941 083 1306 311 471 987

Obrazek 9 - Prehled celkovych trzeb nejvétsich vyrobei v CR (v tis. K&) dle vjroénich zprav
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Obrazek 10 - Piehled trzeb za stfesni krytinu u nejvétsich vyrobei v CR

11.2 Analyza na zdkladé provedeného priizkumu

Pii piipravé marketingové strategie agentura PPM vychdzela ze znalosti oboru
a z dosud nabytych zkuSenosti z realizovanych kampani. Stdvajici znalosti se rozhodli
prohloubit pomoci dvou sond, které umoznily 1épe porozumét konkrétnim a dalezitym
potiebam zdkazniku.

Prvni byla sonda zaméfend piimo na koncové zdkazniky — lidi, ktefi si v uplynulych
péti letech koupili stfechu a prosli tedy celym rozhodovacim procesem aZ k samotnému
pofizeni vybrané stfeSni krytiny. Bylo provedeno dotaznikové Setfeni s témeéf Ctyficeti
respondenty, ktefi vyplnili polostrukturovany dotaznik (viz ptiloha).

Vyhodnoceni dotaznika ukdzalo, Ze pfi vybéru krytiny jsou pro zdkazniky z pocatku
nejdualezitéjsi standardni kritéria, jako je kvalita a cena. Kvalita/Zivotnost byla na stupnici
hodnocena jako nejduleZzité&jsi kritérium, nasledovala cena, barva a povrchovd tuprava.

Sonda vSak ukdzala, Ze v momenté rozhodnuti o koupi jsou rozhodujici spiSe dilci
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charakteristiky — design, tradice, materidl. Z moZnych materidli respondenti nejlépe
hodnotili pdlenou stfeSni krytinu. Nejcastéji si s ni asociovali slova jako tradice, pfirodni
materidl, hezky vzhled a kiehkost. U betonu pak byly nejcast&jSimi asociacemi tézky,
nevzhledny, Sedy, savy a pevny. Negativnich asociaci s betonem jako materidlem je tedy
celd fada, coz se muze hodit v ramci marketingové kampané.

Druhd sonda byla zaméfena na prodejce stfeSni krytiny a probéhla formou mystery
shoppingu. Do jedenécti stavebnin v riznych regionech CR byli vyslani fiktivni zdkaznici
s ptedem dohodnutym scéndfem (zdkaznik si chce pofidit novou stfeSni krytinu, ma jen
zakladni informace, takZe se ptd na doporuceni, vyhody/nevyhody, zkuSenosti, tipy apod.).
Prabéh navstévy pak fiktivni zdkaznik vzdy sepsal a strukturované zapisy pak byly
podkladem pro vyhodnoceni této sondy.

Stavebniny by se daly rozdélit na tfi okruhy. V prvnim z nich prodejce nebyl schopen
kvalifikované poradit, nepropagoval tedy Zadnou znacku a ani nebyl schopen identifikovat
klady a zdpory jednotlivych vyrobcu.

V druhém okruhu byl prodejce informovany, ale nestranny — podal informace o vSech
nabizenych znackéch, shrnul pro a proti, uvedl zkuSenosti, ale neupfednostiioval Zadnou
ze znacek.

Posledni skupina prodejcu aktivné propagovala né&jakou znacku — obvykle Tondach,
Roben nebo Walther. Obecné prodejci spiSe tihli k palené taSce, opakovalo se také
nedoporuceni jedné nejmenované znacky, kvuli jeji nizsi kvalité.

V navitivenych stavebnindch byly zaznamenany dva trendy: v Cechdch (hlavné
v Praze) prodejci Casto doporucovali némecké znacky Walther a Roben — poukazovali
na lep$i cenu a kvalitu (s ohledem na pfisnéjsi némecké normy). Na severni Moravé pak
byl patrny duraz na cenu — podle prodejcu se zde hodné proddvaji levné a lehké plechové

stfeSni krytiny.
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11.3 Zdvéry na zdkladé rozhovoru s odbornikem

Podle obchodniho feditele agentury PPM, ktery je velmi dobfe obezndmen s touto
problematikou, je situace na trhu stfe$nich krytin v Ceské republice nésledujici: spole¢nosti
Tondach i Bramac o sobé rady tvrdi, Ze jsou jednic¢kou v prodejich stfe$ni krytiny.

Na Moravé se vieobecn& lépe proddvd palend taska Tondach, v Cechdch naopak
betonovd taska Bramac. Vyrobci si nevedou pfesné zaznamy, kolik kusu jejich zbozi
se opravdu prodd. (Pozndmka autora: napiiklad na trhu s cihlami je situace opacnd, diky
existenci Cihlafského svazu Cech a Moravy by statistickd &isla o prodejich méla byt
dostupnd).

Produkty vyrobcu jsou svymi vlastnostmi a funk¢nosti téméf podobné, ¢im pak
pfevySuje pélend taSka betonovou, je vétsi vybér.

V jednom roce vSak byla vyrobena série palenych taSek, které v mrazu popraskaly,
ale projevilo se to pouze v oblasti Vyso€iny. Od té doby tam m4d Tondach Spatnou povést,
pfestoZze nikde jinde a jindy nebyly takové problémy zaznamendny. Na viné byl tehdy
Spatny jil pouZity k vyrobé.

KM Beta se proddva také nejvice na Moravé, a to zejména diky tomu, Ze je to firma

a znacka lokélni a samoziejmé cenové dostupngjii. (Sevéik, 2012)
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12 Analyza konkurené¢nich sil

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem je v tomto segmentu stavebnictvi velmi
malé, trh je dostatecné nasycen. Jediné mozZnosti jsou objev nové technologie, kterd by
vyrazné sniZila vyrobni ndklady nebo vyuZiti takového materidlu, ktery jeSté nikdo pro
zastteSeni nenabizi.

Vyjednavaci vliv odbératelt je a vzdy bude zna¢ny. NejvétSim vlivem disponuji
prodejci stavebnich hmot, ktefi nakupuji ve velkém a tudiZ poZaduji odpovidajici slevy,
dalSimi vlivhymi odbérateli jsou stavebni firmy. Na konci fetézce pochopitelné stoji
koncovy zdkaznik, ktery také poZaduje slevu a navic md velkou moZnost vybéru, pokud
se mu sleva nebude zdat dostatecna.

Hrozba substitutd na trhu stfeS$nich krytin je, ale ne vZdy mohou byt substituty pouZity.
PouZivané materidly jsou omezeny sklonem stfechy, nadmotiskou vysSkou, hmotnosti,
trvanlivosti, idrzbou a pfedevsim také svoji estetickou hodnotou.

Substituty se velmi prolinaji se soupefenim mezi existujicimi firmami. MaZeme se
napiiklad podivat na situaci tak, Ze betonové a palené taSky si navzdjem konkuruji (v rdmci
soupefeni mezi existujicimi firmami), protoZe jsou si svymi vlastnostmi nejblize. Tudiz
krytiny z plechu, umélé hmoty, bfidlice, asfaltu, vldknocementu ¢i bitumenu muzeme
povaZzovat za substituty. Pokud se technologie jejich vyroby zméni tak, Ze se svymi
vlastnostmi (napf. trvanlivosti) pfiblizi klasickym materidlim, mohou je zacit ohroZovat
a postupné je vytlacovat z jejich pozice na trhu.

Z jiného pohledu muzeme naopak dojit k zdvéru, Ze stiecha, jako celek, Zadny substitut
nemd a boje mezi vSemi vyrobci jakychkoliv krytin 1ze povazovat za konkuren¢ni v rdmci
odveétvi.

Alpha System sluzeb dodavatelt moc nevyuZzivd, téZbu materialu provadi sama, stejné
tak i vypalovéni taSek, jejich nésledné baleni a skladovédni. Disponuje vlastnim vozovym
parkem, velci odbératelé si pro zbozi jezdi i sami. Z dodavatelskych vztaht vyuziva nejvice

prave sluzeb externich komunikacnich (reklamnich) agentur a dodavatelu energii.
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13 Hodnotovy retézec Alpha System

NiZe si muazeme prohlédnout konkrétni hodnotovy fetézec spole¢nosti Alpha System,

ktery je sestaven autorem na zdklade dostupnych informaci. Jak je vidét, subjekt je ve velké

mife samostatny, z externich

zdroju  vyuziva

sluzeb energetickych spolecnosti,

komunikaéni agentury a neprovozuje piimy prodej kone€nému zdkaznikovi, ten prechézi

na prodejce stavebnin a stavebni firmy.

Rizeni pracovnich sil Nabor
Technologicky rozvoj
Obstaravatelska ¢innost
TéZba hliny
ajeji
Uprava

Rizeni vstupnich

operaci

Infrastruktura podniku

Nabor, vycvik Nabor, vycvik

Zdokonalovani Rozvoj IT
vyroby proces(i
Energie

Soucastky
Lisovani Baleni
Suseni .
Povrchova Expedice
Uprava Doprava

Vyroba aprovoz  Rizeni vystupnich

operaci

Nabor Nabor, vycvik
Rozvoj IT Skoleni
procest
Komunikaéni
agentura Marze
Objednavky Dlouhodoba
Cenové akce zaruka

Marketing a odbyt ~ Servis

Obrazek 13 - Hodnotovy Fetézec Alpha System

Na nasledujici strdnce si muZeme prohlédnout zjednodusené schéma provazani

hodnotovych fetézct vSech subjektu v prodeji stiesni krytiny.
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Stavebniny

Koncovy zakaznik
Komunikaéni

agentura

Alpha System

Pokryvacska firma

Obrazek 14 - Spojeni hodnotovych Fetézca vSech subjektu

Alpha System si externé nakoupi marketingové sluzby od komunikacni agentury.
Vytvofend a pouZzivand marketingovd komunikace ovliviiuje vSechny typy zdkaznika
(stavebniny, stavebni firmy, pamadtkové ufady, projektanty, architekty, koncového
zakaznika).

StieSni taSky vyrobce proddvd stavebnindm a stavebnim firmdm. Tyto subjekty
(a pokryvace) také Skoli, jak spravné krytinu pokladat.

Koncovy zdkaznik si na zdkladé referenci, ceny, marketingového chovani (které uz neni
tak silné jako v piipadé vyrobce krytiny) a podobnych aspektu vybere dodavatele stie$ni
krytiny - pokryvacské a stavebni firmy, které postavi novou strechu, jeZ je pro zdkaznika
findlnim vyrobkem. Tito dodavatelé také poskytuji sluzby v podobé& zdruk, zaméfeni,

navrha aj.
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14 Analyza marketingového mixu spole¢nosti Alpha System

Marketingovy mix (4P) je opét velice specificky pro toto odvétvi a vypadd nasledovné:
Product

Produktem je stfeSni krytina a pfisluSenstvi pro stfechu. Krytina se vyrdbi v mnoha
tvarech, barviach a s nékolika povrchy, takZe zdkaznik md Siroky vybér. Firma vyrdbéjici
pouze jeden typ krytiny, s jednou barvou a dvéma povrchy by neméla na trhu Sanci. Tady
nachdzime marketingovou koncepci — najit spravny vyrobek pro svého zakaznika.

Na produkt se také vztahuje zdruka, kterd muze byt az 30 let pfi dodrZeni vSech

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

SteSni taSky jsou v cenové Sirokém rozpéti, takze zdlezi pfedev§Sim na moZnostech
zdkaznika. Pfed hlavnimi prodejnimi sezénami probihaji specidlni slevové akce, takze
je mozné si zakoupit stfechu vyhodné&ji (jaro 2013: Tondach nabizi slevu 25 %, Bramac
pro betonové tasky 30 %, pro palené 20 %, KM Beta poskytuje slevu 30 % na jeden typ
tasky).

Bohuzel zde nemdme moznost nahlédnout do cenové tvorby vyrobce, abychom vidéli,

zda je tu n€jaka moznost sniZeni ndkladu pii zachovani kvality.
Place

Umisténi je nejveétsi slabinou prodeje stfeSni krytiny. Vyrobce proddava svoji produkci
prodejcim stavebnich vyrobkii nebo piimo stavebnim firmdm. Nemd vliv na styl

prezentace svych vyrobku na prodejnich mistech, at' uz umisténim nebo pfistupem

zaméstnancu stavebnin, ktefi prodavaji zdkaznikim piimo na misteé.
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Zastupci vyrobce navStévuji persondl stavebnin, aby jej informovali o novinkdch
z oblasti vyroby a propagace.

Také pokryvaci jsou piimo zaSkolovdni odborniky z Alpha System — jsou jim
ukazovény postupy, jak spravné pokladat stfechu, aby byla plné funk¢ni, bez zdvad a mohla

spliovat podminky zaruky.

Promotion

Jak bylo napsédno v kapitole 4.4, Signdlni kritéria, propagace vyrobku neni tak silnd,
jak by mohla byt. Konkrétni ndvrhy jsou popsédny v kapitole III.

V prezentacich, at’ uz v televizi nebo na internetu, nejsou komunikovany zadné vyhody
stteSni krytiny Alpha System. Jsou zmifovdny momentélni slevy nebo jen ozndmeni,

“«

Ze ,tento porad vdm prinesl...” a n&jaky slogan. Nijak se to neodliSuje od kampani

konkurentu.
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15 Zhodnoceni pozadavku Alpha System na zakladé zadavaci

dokumentace

Zadavaci dokumentace vyrobce Alpha System je text o Sesti strankdch, ktery vymezuje
pozadavky na podani nabidek.

,, Cilem vybérového Fizeni je vybér obchodniho partnera — komunikacni agentury pro
efektivni pldnovdni, realizaci a vyvhodnocovdni marketingovych aktivit.

Vyrobce na zacitku popisuje svoji historii, produkt a cilové skupiny. Nasleduji
marketingové cile (nejdulezitéjsi je zvysSeni podilu na trhu a posileni povédomi o znacce)
a komunikacni cile (zefektivnéni a provdzani komunikace, posileni pozitivntho vnimani
spolecnosti). Déle jsou zde popsdny dosavadni komunikaéni aktivity.

V posledni €asti jsou poZadavky na ocekdvanou strukturu nabidek, kritéria hodnoceni
a Casovy plan vybérového fizeni. Rozpocet na veskeré marketingové aktivity je stanoven
v rozmezi 15 az 20 miliénu korun.

Jsou zde samoziejmé uvedeny potiebné kontakty, a to také pro piipadné osobni

konzultace s vyrobcem.
Dokumentace je stru¢nd a jasnd, poZadavky a cile spole€nosti pro vyberové fizeni jsou

jednoznacné dany. Piipadné nejasnosti a dotazy je vyrobce ochoten individudlné a osobné

konzultovat s ucastniky fizeni.
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16 Vychozi analyza kreativni strategie

Prizkum a provedeny mystery shopping ukazal nasledujici:

e VSichni zdkaznici z pocitku vybéru poZaduji kvalitu (kterd je synonymem
pro Zivotnost) a zdruky. DalSim pozadavkem, ktery ndsleduje, je cena. V kazdém
piipadé tyto poZzadované aspekty muZzeme brat jako komunikaéni povinnost.

o Tento fakt dle kreativniho monitoringu reflektuje i veSkerd konkurence, ktera
ve svych sdélenich zminuje kvalitu a zaruky (bez dalSich konkrétnich argumenti)

a samoziejme 1 cenové zvyhodnéni.

Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze abychom se odliSili od konkurence, potiebujeme
zduraznit a piesné popsat vyhody stie$ni krytiny od Alpha System, vystoupit z davu
dodavatelt téchto komodit a zattocit tak na emoce zakaznika.

Skute¢né ndkupni rozhodnuti dle provedené sondy je v emocni roviné. Zejména jde
o design, barvy, materidl a povrchovou dpravu. Pravé na toto sdéleni se zaméfuje druhd
sloZka komunikace. V praxi to znamend, Ze kdyZz si klient uvédomi, Ze ma na vybeér
z nekolika znacek, které zaruci kvalitu a pfiznivou cenu (at uz vychozi nebo po akcich
a slevach), pfestane byt ostrazity a pfichdzi na scénu emoce. V tomto piipadé jiZ zminény
design, barvy, materidly nebo povrchové tpravy.

V emocnim souboji md Alpha System konkurenci znatelné vyhody, kterych by méla
naplno vyuZit a kromé povinné komunikace muze zapojit do prezentace svého produktu
dalsi aspekty, se kterymi se zdkaznici velice rddi ztotozni. Velkou vyhodou je fakt,
Ze komunikované vyhody jsou pravdivé (coZ v reklamnim svété ne vzdy plati).

Hlavni komunika¢ni bonusy, které néjakym zpusobem uspokojuji emocni pozadavky

zakaznika pfi vybéru stresni tasky, jsou:
e Design

Alpha System md nejvétsi vybér kombinaci tvart a barev oproti konkurenci.

Je mozné, Ze se muze vyskytnout zdkaznik, kterému padne do oka taska, kterd
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zrovna patii konkurenci, neni ov§em jediny davod, pro¢ to nechat ndhodé a pro¢ jiz
predem nekomunikovat: ,,Zdkazniku, bud’ klidny, u nds si prosté vyberes, protoZe
mdme nejvetsi vyber .

e Piirodni barvy4
Co je piirodni, to je pfirozené. Proto tento fakt muze pfipadat zdkaznikum velice
lakavy, zvlasté kdyz konkurence toto tvrdit nemuze.

e Jednicka na trhu
Alpha System je jednim z nejvétSich vyrobcu stfeSnich tasek. Lidé maji
v pfirozenosti duvéfovat ,silnym a velkym”. Vidi v tom pocitové zaruky kvality,
stability a dobrych sluzeb. Jde o dalsi ndaskok pfed konkurenci.

e Povrchovd uprava
Podle vysledkt pruzkumu bylo zjisténo, Ze zdkaznici se Casto obavaji znecisténi
stechy pfirodou — mechem. Proto je dobré zduraznit, jaké konkrétni benefity
povrchova uprava nabizi. V tomto piipadé odolnost viaci mechum, UV zéfeni
a agresivnimu prostiedi (napf. kyselé deste, ptaci trus).

e Zdravé Zivotni prostiedi
JelikoZ je taska vyrabéna pouze z pfirodnich materiali bez pouziti jakychkoliv
chemikalii a pfi vyrobé se pouziva ekologickych postupu, je toto dobré zduraznit,
zvl4ste v této dobé, kdy se dbd na Zivotni prostiedi. Navic diky pfirodnimu sloZeni
krytiny stfecha muze dychat, coz vytvafi pifjemné mikroklima pii vyuZivani
podkrovnich prostor.

e Jisty puvod
Tasky jsou vyrabéné v Ceské republice ze zdej§iho jilu. Narodni smysleni

zakaznika je dobré také vyuZit.

* Ptimo vypalem hliny se ziskdvé piirodni cihlovd Cervei, kterd neni ni¢im pifibarvovéna — jednd se o tzv.
reznou taSku. NandSenim jilovych kalii s riznym obsahem oxidl kovii a kfemicitych pifisad na vysuSenou
taSku a ndslednym vypalem vznika Sirokd S§kédla barevnych moZnosti — engob a glazur. Toto zus$lechténi
povrchu piirodni cestou (nataveni piirodnich materidli na cihelny stfep) je staletimi provéfené. (Alpha
System, 2012)
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17 Zavér analytické casti

Agentura PPM uZ pro firmy podnikajici ve stavebnictvi pracovala, takZe zkuSenosti
v tomto oboru md, tudiZ spoluprdce muze byt pro Alpha System piinosnd. Praxe z dal$ich
obori podnikdni jen déle rozviji znalosti agentury a jejich zaméstnancu. Také tato
spolupriace bude méné ndkladnd, nez kdyby si stejnou ¢innost Alpha System zajiStovala
sama.

Situace na trhu je diky absenci konkrétnich informaci zna¢né nepiehledna. Vyrobci jsou
si védomi, kolik krytiny vyrobi, ale uz nevédi, kolik se ji skutecné prodd koncovym
zdkaznikim. Své prodejni ¢isla odmitli poskytnout, stejné tak i stavebniny — hlavni prodejci
stfeSni krytiny.

Z vyro¢nich zprav byly zjistény celkové trzby u nejvétSich producentu téchto komodit
v Ceské republice. Pouze u spole¢nosti Tondach bylo moZné vy&ist, Ze stie¥ni krytina
a prisluSenstvi se na tomto cisle podileli z 81 %. JelikoZ ostatni vyrobci (stejné jako
Tondach) produkuji kromé stfeSni krytiny i dalS$i vyrobky, pfedpoklddd se, Ze toto Cislo
bude podobné.

Z dotaznikového prazkumu bylo zjisténo, Ze pro zakazniky je nejdaleZitéjsi kvalita
(Zivotnost), cena a uprava povrchové vrstvy. Respondenti si asociuji s pdlenou taskou
pojmy jako tradice a pfirodni materidl, s betonem maji spojena slova jako Sedy, tézZky
a savy. Klicové je tedy zautocit pfi ndkupu na emoce zdkaznika a zduraznit atributy, které
Alpha System odliSuji.

Provedeny mystery shopping odhalil nékolik skutec¢nosti. Prodejci se daji rozdélit na tfi
typy: mélo informovany; informovany a nestranny; preferujici konkrétni znacku. Konkrétni
prodeje se pak také odviji od umisténi — na zdpadé republiky kupujici a prodejci tthnou
k némeckym vyrobkim, na severovychodé k levnym typum zastieSeni.

Rozhovor s marketingovym odbornikem odhalil dal§i fakta. Podle né& ¢isla
o prodejnosti jednotlivych typu zastieSeni téméf neexistuji, vyrobci znaji jen pocty
vyrobenych kusa. Situace na trhu je nepfehlednd a Tondach i Bramac o sobé tvrdi, Ze jsou
jednickami na trhu. Bramac vice proddva v éechéch, Tondach zase na Moravé. Navic

na Vysociné trpi jeho povést se zdvadnou sérii taSek, kterd kdysi v zimé popraskala.
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Zavérem také vyplynulo, Ze dobré pédlené a betonové tasky jsou si ve vSech podstatnych
vécech tak podobné, Ze zdkaznici by se meli predev§im rozhodovat podle svého vkusu.

Postoje uzivateld na internetu lze povazovat za velmi vyhranéné a neduveéryhodné.
Muzeme je rozdélit na dva stejné velké tdbory: jedni chvali betonovou tasku a ztracuji tasku
palenou, druzi naopak.

Vlastni webové prezentace vyrobcu na internetu lze oznacit jako dostate¢né. Zakaznik
zde najde vSechny druhy vyrobku, ceny, materidly ke stazeni a kontakty, nékde také piimo
programy na vypocet ceny stfechy a vizualizaci. Strdnky pochopitelné ukazuji pouze
pozitivni strdnky produktd, ty negativni si musi potenciondlni zakaznik zjistit
od nezaujatych prodejcu, pokryvacu nebo uz nakoupivsich zakazniku.

Hodnotovy fetézec Alpha System ukazuje, Ze spolecnost si vétSinu Cinnosti zajiStuje
sama, externé vyuziva sluzeb dodavatel energii a reklamnich agentur.

Z analyzy 4P vyplyva nutnost zménit piistup k propagaci vyrobku a jejich prezentaci
v misté¢ prodeje. Marketingovd komunikace musi byt intenzivnéjSi a kampané vice
informujici.

V kazdém ptipadé by si agentura PPM méla zajistit vétsi mnozstvi informaci, aby jeji

navrhy nového zpusobu komunikace byly pfesné€jsi a dokdzaly dostate¢né odliSit vyrobky

Alpha System od produktt konkurence.

62



III. Navrhova c¢ast

18 ZvySeni konkurenceschopnosti

V celé této praci muZzeme pozorovat dvé ruzné drovné konkurenceschopnosti. V prvni
fadé jde o konkurenceschopnost agentury PPM, kterd se se svym ndvrhem hlasi
do vybérového fizeni na komunikacni agenturu pro spolec¢nost Alpha System. O tuto pozici
musi soupefit s dalSimi agenturami a aby mohla vyhrdt, musi byt v néfem jedinecn,
odliSnd od ostatnich — konkurenceschopnd. Takova bude, pokud bude zaméstndvat schopné,
nadané a tvarci lidi, ktefi navrhnou jedinecnou strategii, jeZ zaujme v prvni fadé klienta
(Alpha System) a pak také koncového zakaznika.

O této konkurenceschopnosti vSak tato priace neni. Agentura PPM musi své ndvrhy
na komunikaci postavit tak, aby vzdvéru byla spoleCnost Alpha System
konkurenceschopnd, respektive aby byla schopnd svoji konkurenceschopnost dat
zdkaznikim dostatecné najevo. Toto sdéleni pfitdhne kupujici, zvysi obraty a navysi podil
na trhu se stfe$Snimi krytinami oproti krytindm z betonu, jeZ zaujimaji momentalné pulku

trhu.

Alpha System md jedinou mozZnost, jak bojovat s konkurenci, a to je diferenciace.
Strategie nizkych ndkladu nepfipadd v uvahu, protoZe zlevnénim vyrobniho postupu
by doSlo k degradaci vyrobku, ktery by zfejmé ani neSel spridvné vyrobit. Ndklady
na vyrobu se samoziejmé postupem casu snizuji zavadénim novych postupu a technologii,
jako je napfiklad zvétSeni skladd, vyuziti odpadniho tepla, modernizaci stroju s niZ§imi
provoznimi naklady ¢i implementace novych IT technologii. Ve strategii nizkych nakladu

spolu mohou soupefit vyrobci plechovych, asfaltovych a bitumenovych stfech, pédlené

a betonové tasky musi bojovat na poli diferenciace.
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18.1 Konkurendni vlastnosti Alpha System

Spole¢nost Alpha System je v kazdém piipade€ konkurenceschopnd, protoZze ma nékolik

atributu, které konkurence nema. Zde jsou vybrany ty nejviditelné&jsi:

Piestoze ma spoleCnost zahrani¢ni ucast kapitdlu, maZeme ji povaZovat
za Ceskou, protoZe vznikla slouc¢enim pavodnich ¢eskych subjekta s dlouholetou
tradici.

Spole€nost je ve velké mife samostatnd, materidl pro vyrobu si t€Zi sama
v Ceské republice a doddvd pro eského zdkaznika. Jenom par typd stieSni
krytiny se do Ceské republiky dovazi, protoZe se zde nevyrabi.

Barvy stfesni krytiny jsou €isté pfirodni a unikétni.

Nabizi vétsi vybér produktu pfi kombinaci barev, tvaru a povrchu (nez taska
betonova).

Tradice je silnym atributem pro Alpha System. Pdlend taska md své kofeny jiz
ve staré Cing, takZe je dostate¢né provéfenym materidlem s dobrymi

vlastnostmi.

18.2 Kritéria uZitecnosti

Kritéria uzZitecnosti se ve velké mite shoduji s kritérii betonové stieSni krytiny, takze je

nemuzeme povazovat za jedine¢nd, ale dalezita pro zakaznika rozhodné jsou. MuZzeme zde

zaradit:

kvalitu

dlouhou zédruku na krytinu

odolnost proti mechu a chemickym vlivim
stdlobarevnost

pevnost

ekologicky dopad vyroby

64



18.3 Signdlni kritéria

Tato kritéria muZeme oznacit za slabinu vyrobce. O spoleCnosti neni téméf slySet,
konkurence je se svymi propagacnimi aktivitami viditeln&jsi.

V prvni fadé je tedy nutné byt vidén, zejména v televiznim vysildni diky sponzoringu
pocasi, zaddvat reklamu v mistnich rozhlasovych stanicich, provést tiskovou kampan
a pronajmout si nékolik billboardu v blizkosti mist prodeje.

Dals$im dkolem je dobfe a ticinné komunikovat pfidanou hodnotu pro zdkaznika. Palené
tasky plati za draz§i neZ taSky betonové, ale to neni zcela pravda. Ceny taSek jsou
rozprostieny do SirStho pdsma a navic na cené vysledné strechy se také podili dopliiky,
které mohou tvofit azZ polovinu jeji konecné ceny!

Pokud tedy cena stfechy ve varianté palend taska vyjde drdZe neZ alternativa, zdkaznik
musi veédét, za co si pfiplaci. A to jsou prdvé konkuren¢ni vlastnosti zminéné vysSe,

predevsim pfirodni zdklad, tradice palenych stfech a jisty puvod.
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19 Navrh na zménu marketingového mixu

Pomineme-li produkt, ktery povaZujeme v rdmci této prace za konkurenceschopny
a z naSeho hlediska neménny, a ddle cenu, kterd je na tom stejné€, miZeme navrhnout zmény

tykajici se jen marketingové komunikace (Promotion) a umisténi (Place).
19.1 Umisténi prodeje zboZi

Alpha System své zboZzi prodavd vyhradné stavebnim firmdm a subjektim, které
prodavaji veskery materidl pro stavbu — stavebnindm. Toto muZeme oznalit za nejvetsi
slabinu celého obchodniho procesu. Vyrobce nema kontrolu nad prezentaci svych vyrobku
kone¢nému zdkaznikovi.

Samoziejme tato situace neni ojedinéld, protoZze potraviny si také kupujeme
od obchodnich fetézcu a ne piimo od vyrobcu, ale kdyZ si kupujeme stfe$ni krytinu,
musime své poZzadavky a pfani sdélit nékomu, kdo ndm spravné poradi. Navic to neni néco,
co bychom si kupovali béZné a rozuméli v§em potifebnym aspektum koupé.

V prvni fadé si musi Alpha System vyzadat veskera prodejni ¢isla od vSech odbératelu,
se kterymi spolupracuje. Jak vyplynulo z kapitoly 11, tato ¢isla nemd vubec k dispozici
a jediné, co vi, je to, kolik kust kdy komu sama prodala. Je tedy dulezité, aby si firma své
odbératele smluvné zavézala k poskytovani téchto informaci. Jejich analyza muze odhalit
skryté moznosti k navySeni rustu prodeje nebo dals{ diferenciaci.

Pochopitelné informovéni a zaSkolovani persondlu stavebnin ze strany vyrobce musi
pokracovat a byt stdle intenzivné&jsi.

Jako dal$i moZnost zlepSeni prodeje je pfitomnost odbornika z Alpha System piimo
u prodejcu. Zakaznikim bude poskytovat cenné rady a informace pfi jejich rozhodovani
o koupi stfe$ni krytiny a doplikt. Pro zacatek by bylo dobré vybrat nékolik stavebnin,
kam svého zaméstnance umistit a na konci hlavnich prodejnich sezén analyzovat ¢isla, zda
fyzicka piitomnost odbornika méla vliv na prodej vyrobka.

Vybudovani vlastnich stavebnin pro své vyrobky je velice diskutabilni otdzka. Zdkaznik

by uZ musel byt pfedem rozhodnut (resp. ovlivnén signdlnimi kritérii a kritérii uZitec¢nosti),
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Ze chce pouze palenou tasku. Pokud pfijde do béZnych stavebnin, vidi vice druhu stie$nich
krytin (ale nejen ty, i dal$i materidl na stavbu domu, ktery muze potfebovat) a muZe
si nechat poradit od prodejcu a také pfimo srovnavat jednotlivé druhy krytin. Za zvaZeni
tato moZnost stoji, pro zacatek jedny podnikové stavebniny (pfipadné jen i vzorkovd
prodejna) v oblasti s nejvétsimi prodeji by mély pro analyzu prodeju stacit. Zalezi, jestli
Alpha System bude ochotna uvolnit finanéni prostfedky pro zbudovani této specializované

prodejny.
19.2 Marketingovd komunikace

Marketingovd komunikace musi byt zaméfena na vSechny subjekty trhu se stfeSnimi
krytinami, musi byt pfimd, jasnd a pochopitelnd. Zdakaznik musi veédét, co mu vyrobce
stie$ni krytiny nabizi a musi pochopit divod, pro¢ by mél zrovna o této krytiné pfemyslet
pii svém vyberu.

Vyrobce si také musi uvédomit, kdo jsou jeho zdkaznici a jaké maji potieby a ptand,
podle toho navrhnout produkt a také spravné komunikovat.

Tato problematika je popsana vice v nasledujicich kapitol4ch.
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20 Navrh na osloveni jednotlivych skupin zakazniku

Tato kapitola je rozdélena dle cilovych skupin, které jsou uvedeny v zaddvaci

dokumentaci Alpha System (viz pfiloha).
20.1 Sluzby pro koncového zdkaznika

Z pruzkumu vyplynulo, Ze mnoho zdkazniki nemd o problematice Zadné, nebo jen
velmi mélo informaci a nezbyva tedy, nez aby po nich pétrali. Pomoc odbornika v poradné
je nejlepsi cestou, jak se v této oblasti zorientovat. Podand pomocnd ruka v zdkaznikovi
vyvolava pocit vdécnosti a davéry a posiluje pozitivni vnimani spole¢nosti Alpha System
a jejich vyrobka.

Doporucuji osvédCeny model poradny umisténé na webovych strankdch. Poradna
odbornika by byla vénovédna stfechdm a vSemu, co s nimi souvisi. Jde o jedinecny
komunikaéni kandl, ktery se pomérné snadno dd na webu zfidit a skvéle funguje jako
sluzba zakaznikim i marketingovy nastroj.

Pod poradnou by byla uvedend zelend linka 800 XXX XXX, kterou by mél ndvstévnik
hned na ocich a frekvence hovort, které jsou nenahraditelnym zdrojem kontaktd
na zdkazniky, by byly mnohem castéjSi. To umoZni variabiln€jS$i préaci se zdkazniky
a zdroven se tak s nimi buduje osobni vztah. Samotnd poradna by obsahovala tematicky
roztazené FAQ®, ve kterych by se zdkaznik mohl dozvédét zdkladni informace, ale zdrovei
by i sdm mohl poloZzit odbornikovi dotaz, ktery by mu byl zodpovézen. VSe samoziejme

s ohledem na co nejlepsi prezentaci znacky.
20.2 Sluzby pro pokryvace a obchodni partnery

Navrhuji zavedeni vérnostniho programu, ve kterém by pokryvaci (nebo obchodni

partnefi) sbirali body za jasné stanovend kritéria — obrat, ticast na Skolenich a dalsi

> FAQ - z anglického Frequently asked questions — asto kladené dotazy
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(napf. kvalita poskytovanych sluZzeb). Za nasbirané body by v rdmci programu mohli Cerpat
odmény z predem daného katalogu (néfadi, slevy apod.).

UdrZzovani dobrych vztahu s touto skupinou je kli¢ové, to pravé oni stoji u rozhodovani
konec¢nych zakaznika a oni radi pfi vybéru. Pravidelnd $koleni jsou tudiZ samoziejmosti,
ale je dobré také poradat nejruznéjsi kulturni i sportovni akce, aby se Alpha System
neustdle pfipominala a udrzovala dobré vztahy. Nesmi se stit dalSim pouhym dodavatelem,

ale predevSim partnerem. Asociace spojené se jménem vyrobce musi byt jen kladné.
20.3 Sluzby pro projektanty a architekty

Doporucuji  zvazeni nabidky softwarového vylepSeni pocitacovych programu
projektantu, které jim umozni, aby mohli 1épe a efektivnéji pracovat s produkty Alpha

System.

20.4 Osloveni pamdtkovych vradii

2N,

Ptitomnost u rekonstrukci vyznamnych budov a pamdtek vytvaii pro spole¢nost velmi
dobrou pfilezitost pro prezentaci svého dobrého jména. Kontakt s pamatkovymi ufady musi
byt na osobni bazi, aby se dfednikiim vryla do paméti spolecnost a jeji produkty a sluzby.

Meély by byt vytvoteny specidlni katalogy s veSkerou nabidkou a referencemi na jiz
probéhlé projekty. Osobni ndvstévy by mély byt podpofeny i drobnymi a praktickymi
darky, jako jsou napiiklad kalendafe a luxusné&jsi psaci potieby.

Pro komunikaci by mélo byt vyclenéno 1 specidlni telefonni ¢islo a uzky okruh

kontaktnich osob, ktery se bude klientim z pamatkovych ufadia vénovat. To vzbudi urcitou

miru prestiZe u této skupiny zdkazniku.
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20.5 Sluzby spolecné pro vsechny skupiny zakaznikii

20.5.1 On-line prezentace

Spojenim pro vSechny vysSe jmenované skupiny zdkaznikd by mély byt socidlni sité
na internetu. Koncovy zdkaznik, ale i pokryvac i architekt mohou mit sviij osobni
facebookovy profil, stejné tak se na této siti vyskytuji i podnikatelské subjekty.

Na profilu mohou byt uvefejiiovdny nové vyrobky, fotky realizaci a odkazy na akce,
které budou probihat (slevy, prezentace, vystavy aj.). Na téchto strdnkdch by zdkaznik také
mohl polozit dotaz odbornikovi a tyto dotazy by byly dédle shromazdovany ve FAQ
na domovskych strdnkdch. Sdilenim a hodnocenim se §ifi povédomi o znacce mezi
uzivateli zcela spontdnné.

Spolec¢nost Alpha System na svych strdnkdch odkaz na Facebook m4d, ale ten vede
pouze na némeckou komunitu. ZaloZeni ¢eského profilu by meélo byt dilem okamziku,
udrZovani a sprava profilu je uz zélezitosti dlouhodobou, ale spole¢nosti Alpha System
muze byt jediné napomocen.

Podobnym typem komunikace maZe byt i zfizeni profilu na siti LinkedIn. Stejné jako
u Facebooku jde o socidlni sit, ale vazby mezi jednotlivymi lidmi jsou z profesiondlniho
pohledu. UZzivatel ma samoziejmé ve své siti kamarddy a spoluzdky, ale dalsi kontakty tvofi
kolegové, obchodni partnefi a i celé spolecnosti. Tady mohou vzniknout vazby mezi
stavebnimi firmami, pokryvaci i kone¢nymi uzivateli. Osobu i jeji spoluprdci muzete
okomentovat a doporucit jeji silné stranky. JelikoZ jde o seri6zn&j$i projekt, neZ je
Facebook, maji tato hodnoceni vétsi vdhu. Pokud bude uZivatel hledat pravé spolecnost
Alpha System na LinkedIn, tak vysledek hleddni muze byt ten, Ze nékdo z uZivatelovy sité
jiz znéa nékoho, kdo v hledané spolec¢nosti pracuje nebo s ni ma néco spole¢ného. A pokud
ta osoba md né&jaka doporuceni, pak uz zbyva jen krok k pifimému osloveni.

Spolecnost Alpha System lze na LinkedIn najit, ale jedna se o srbskou pobocku.
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20.5.2 Mobilni aplikace

Dalsim krokem ke spojeni se vS§emi skupinami zdkaznikd jsou mobilni aplikace. Diive,
kdo nebyl na internetu, jako by neexistoval, ted uz to téméf plati i o aplikacich
a internetovych strankdch pro mobilni zafizeni.

V tomto odvétvi nemusi byt aplikace pfili§ sloZité, ale zdkaznikovi by meély stacit
kontakty na prodejni mista, zdkladni informace, specifikace vyrobku (pochopitelné
1 s obrdzky) a novinky.

Ze stranek Alpha System lze stdhnout bezplatné software na vypocet stfechy a tato
aplikace by urcit¢ byla vhodnd na implementaci do mobilnich zafizeni, pfedevSim
do tabletu. S vysledkem muZe zdkaznik rovnou pfijit k prodejci ¢i architektovi, ¢imz usetii
obé strany ¢as a zdkaznik si navrhne vSe z pohodli domova.

Aplikaci navrhuji vytvofit pro zacatek pro systém Android, protoZe je vice rozSifen

a netykaji se ho schvalovaci fizeni, jako naptiklad u iOS spole¢nosti Apple. Pokud by byla

aplikace UspéSnd, mohla by se upravit i pro konkurenc¢ni platformu.

20.5.3 Firemni casopis

Osvédcenou formou komunikace jsou také firemni casopisy. MuzZe jit o obcasnik, ktery
bude pfitomen na prodejnich mistech, veletrzich, u projektant a ktery bude svdzan se svoji
elektronickou verzi. Ta bude rozesilana na kontakty v databazi klientd, ktefi s tim uz dfive
projevili souhlas.

Casopis bude obsahovat novinky, ukdzky uskute¢nénych projektd, odpovédi z poradny,
rozhovory se zaméstnanci ¢i klienty a pozvanky na ruzné udélosti. MaZe obsahovat
i slevové kupény a soutéZe. Obsah bude pochopitelné doplnén o inzeraty partnert.
Periodicita je na zvdZeni klienta a mnoZstvi informaci v jednotlivém ¢isle. Urcité by se mél

Casopis objevovat pred obdobimi nejvétsi poptavky a také béhem nich.
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21 Kreativni strategie

V této kapitole se podivime na nékolik konceptd medidlni komunikace ve vysilan{

(televiznim 1 rozhlasovém) a tisku. Kazda z koncepci je zaméfena jednim smeérem.
21.1 Boj proti betonu

Betonové streSni taSky tvofi vétSinu krytiny, kterd se pro stfechy prodava. Tento podil
chceme zdsadné zmeénit ve prospéch tasky pdlené. V tomto piipadé musime zattocCit
na zdkaznikuv pocit a jeho estetické citéni.

Pfi pojmu beton si vétSina z nds predstavi savou Sedou studenou hmotu v zdkladech
domu, mostu nebo vodni hrize. Musime v zdkaznikovi vyvolat pocit, Ze mit na stfeSe
takovy materidl neni Uplné nejleps$i ndpad. Proto taSka vytvofend z hliny — pfirodniho
materidlu, s pfirodni barvou, pusobi lehceji a predevs§im pfirozeng&ji. DalSim plusem je vetsi
pocet variant oproti taSce betonové.

V Z4dném piipadé nesmime napadat konkurenty, ale jen materidl, ze kterého svoje
tasky vyrdbi. Reklamy musi vyznit v duchu dobré rady od odbornika, na zesméSnovani

nebo pomlouvéni tu neni misto a mohlo by se to otocit 1 proti zadavateli reklamy.

21.1.1 Televizni reklama
Televizni reklama by ukdzala Sedé — betonové — mésto, kterym by prolétdvala kamera,
aZ by narazil na barevny dum s cervenou stfechou. Text by znél: ,, Beton jste si uZ dali do
zdkladu, tak proc jej ddvat i na strechu?... Pdlené tasky od Alpha System... Budte

origindlini.
21.2 Tradice a historie

Druhy koncept je zaméfen na tradici, kdy se palend taska pouZziva na zastfeSeni uz celd
tisicileti. Tento koncept je také zaméfen proti ostatnim typum stfeSnich krytin (zejména

betonovym taSkdm), ale nikde to neni zminéno.
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21.2.1 Televizni reklama

Televizni reklama by méla vypadat nasledovné:

Hlas v pozadi

Detailni zabé&r na ruce délnika, ktery ve starém ,Uz Sumerové to védéli..

Sumeru poklada na stfechu vypalované

dlazdice. Kamera couva a odhaluje pokryvace

na stifeSe chramu.

Zabér na anglického délnika, ktery poklada ... anglicky krél je svym poddanym nakazal...
v Londyné novou stifechu, v pozadi je vidét

Temze a Tower of London.

Cesky pokryva¢ v klasickych ,modrakach“ ...a my vam je nabizime jiz vice nez 130 let.
poklada Cervené palené tasky na stiechu bilého

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

Zatmivacka, konec

Obrazek 15 - Scénar k televizni reklamé, koncept Tradice a historie

Alternativou historického konceptu muaze byt slogan: ,,Na pocdtku byla hlina a my se té
tradice drZime.* Kritky a jednoduchy Sot by mohl byt pouZit jako sponzorsky vzkaz pred
televiznim pofadem. Ruce na tmavém pozadi by uhnétly pédlenou taSku, kterd by se

na konci zabarvila. Logo vyrobce by bylo decentné zobrazeno v rohu.

21.2.2 Tiskovd a venkovni reklama

Reklama v tiSténych médiich a na venkovnich poutacich by méla vizudlné kopirovat
reklamu televizni.

Na tfech vertikdlnich pruzich jsou vyobrazeni (zleva doprava) Sumer, Angli¢an a Cech,
pficemz linie stfechy je ve vSech pruzich stejnd a opticky spojuje celou reklamu. Reklamni

text (na bilém pozadi) za¢ind na horni strané, pokracuje na dolni a v pravém dolnim rohu je



dostatecné velké logo vyrobce stfeSni krytiny. Vyobrazeny vyjev by mél byt
co nejpodobnéjsi fotografii, ne ilustraci.
Variantou misto Sumerd také mohou byt i Rimané. ZaleZi, kterd varianta by byla

Vv,

kone¢nym zdkaznikiim bliZ$i a srozumitelné&jsi.

21.2.3 Rozhlasovd reklama
Text v rozhlasové reklamé zni nasledovné: ,, Tisiciletd tradice veli, Ze na stfechu patvi
jediné pdlend taska. A kdyZ pdlend taska, tak jediné od vyrobce, ktery je vyrdbi jiz 130 let.
Nejveétsi vyber, prirodni barvy a spolehlivd ochrana proti vnéjsim vliviim. A nyni se slevou

XX%. Alpha System. To nejlepsi na strechu.
21.3 Kampaii faktii

Navrhovany typ sdéleni je pfimocary: na jednoduchém pozadi by byla vyobrazena

jedna stfeSni taska, pod kterou by byla napsdna jedna informace — fakt. Tyto texty by byly

ruzné:
Stop mechu! Jedinecnost
Prirodni barva Na cely Zivot
Prirodni materidl Vyrobeno v Cesku
Ekologickd vyroba

Idedlni je pro tiskovou, plakatovou a billboardovou formu kampané.

21.4 Brandova reklama

Tento typ reklamy neproddvd konkrétni vyrobek, ale pouze odkazuje na znacku, aby
se dostala do povédomi lidi. Takovéto reklamy pouZzivaji napiiklad vyrobci sportovniho
obleceni (Nike, Adidas, Puma), vyrobci napoju (Coca-Cola, Pepsi) a automobilovi vyrobci
(BMW).

Pro toto, stavebni, odvétvi by to byla urcité vyzva a pfi dobie zpracované reklameé velké

a vyrazné odliSeni od konkurence. Propagaci bych navrhoval v podobé televizni reklamy,
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jejimz zdkladem by byla chytlavd melodie a vtip. Nékteré reklamy v zdkaznicich zakofenily
prave diky hudbé, kterou si ¢lovék muze zpivat, ,,pobrukovat“ nebo i piskat, a diky vtipnym

hlaskam (reklama na Centrum.cz - ,, Bébika “, T-Mobile — ,, Asi jinej gang. )

21.4.1 Televizni reklama

Brandova televizni reklama by stdla na mottu: ,,Nase tasky uddvaji ton.“ Motiv stoji
na tom, Ze pélend taSka vyddva pfi kontaktu ur€ity zvuk. Tyto zvuky by sestavily urcitou
melodii, kterd by byla podbarvena hudbou a na obrazovce vizudlné doprovdzena zabéry, jak
se sestavuje stfecha. Zabéry by byly spiSe detailni a zacinaly by od okamZziku podavani
jednotlivych tasSek mezi rukama pokryvaca az po pokladani tasek na laté stfechy. Béhem
sestavovani strechy by zaznélo hlavni motto, na konci by se zobrazilo samotné logo

vyrobce a v pozadi by se ozval zvuk pddem rozbité tasky.

21.5 Reklama vyrobkem

Dobry a origindlni zpusob, jak se dostat lidem — koncovym zdkaznikim, co nejbliZe,
je ukdzat vyrobek pfimo v praxi, navic i s pfidanou hodnotou. Predstavme si napiiklad
spoluprdci mésta (kraje) a firmy Alpha System pfi stavbé zastdvek verejné dopravy. Tyto
objekty by byly zbudovany z dievéné konstrukce a pokryty pdlenymi taskami ruznych
barev a tvaru. Zakaznik-cestujici se muZze tasek dotykat, precist si, jak a kde se vyrabi, kde
a za kolik si je muze koupit. Muze byt také poucen, jak ma vypadat spravné poloZena
stfecha a navic to pfimo sdm uvidi. A kdyZ bude prSet nebo snézit, pfistieSi mu poskytne
ochranu pted nepfizni pocasi.

Umisténim taSek na billboard a vysklddani jména vyrobce jinou barvou tasek by byl

také svérazny a jedine¢ny zpusob propagace.
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22 Medialni strategie

V této kapitole se podivame na konkrétni rozloZeni marketingové kampané do ruznych
typu médii. Kazdé médium md sva specifika a jiny dopad na cilové skupiny zdkazniku
a pochopitelné i svoji cenu.

Na niZe uvedeném grafu si maZeme prohlédnout, kolik prostifedkd bylo do jakych typa
médii investovdno v prvnim az osmém mesici roku 2012 v oboru stfes$nich krytin. Celkovd

suma je bezmadla 50 miliént korun. (Médea, 2012)

Celkové vydaje na reklamu

Venkovni

Rozhlas reklama

o, Internet
20% 0%

17%

Tisk
22%

41%

Obrazek 16 - Celkové vydaje na reklamu v oboru stieSnich krytin (zdroj: Médea)
22.1 Internetovy marketing

Internet je v dne$ni dobé nedulezitéjsim médiem, navic umoznuje vzhledem k ostatnim
typum propagace zasdhnout obrovské mnozstvi lidi za vynaloZzeni mnohem niZzSich
finan¢nich prostiedku. Internetova kampan se dd velmi pfesné planovat, detailné sledovat
a moznosti jejtho vyhodnoceni jsou bezkonkurenéni. Rozpocet Alpha System
do internetovych médii byl dlouhodobé podhodnoceny®, tudiz navrhuji v roce 2013 navysit
vlozené prostfedky na 25 % rozpoctu.

V online kampani bude pouZit vyzkouSeny a osvédCeny model agentury PPM —

kombinace obecné a oborové kampané.

% Dle agentury PPM a vysledkii z Médea, 2012.
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22.1.1 Obecnd kampaii

Obecnd online kampan bude zameéfena na Sirokou vefejnost — budou vyuZity bannerové
plochy a textové formdty. Zakladem kampané by byly nejvétsi zpravodajské servery,
jejichz zéasah pokryvd takika celou internetovou populaci — iDnes.cz, Seznam.cz,
Novinky.cz, Aktualne.cz, iHned.cz apod.

Dile bych provdzal reklamu s predpovédi pocasi (napf. na strdnkdch pocasi.idnes.cz,
pocasi.seznam.cz apod.), tak jako je Alpha System provdzana s dlouhodobym sponzorstvim

pfedpovédi pocasi v televizi.

22.1.2 Oborova kampaii

V rdmci oborové kampané bych umistil propagaci na specializované webové portaly
(napf. tzb-info.cz, dumazahrada.cz, bydleni.cz, obydleni.cz, lepebydlet.cz, krytina.info,
krytiny-strechy.cz, estav.cz, archiweb.cz apod.). Na nich by se dle moZnosti spustila
dlouhodobéjsi kampan slozend z banneru, PR ¢lanka a dalSich reklamnich formata (zdpisy
v katalogu a adresafi, vyhledavani, pozvanka na akce aj.). Kampan by kopirovala prubéh
celé ro¢ni propagace a jeji vrcholy by byly opét na jafe a na podzim.

Oborova ¢ast kampané je dulezitd pro potencidlni zakazniky, ktef{ na internetu hledaji
informace souvisejici s bydlenim, stfechou, typem stfeSni krytiny apod. Inzerce na téchto
portdlech tedy oslovuje specifickou skupinu zdkaznikd pfimo v prubéhu rozhodovaciho

procesu.

22.1.3 PPC kampari
PPC’ reklama je vykonnym ndstrojem pro piimé osloveni cilovych skupin
na nejnavStévovanéjSich Ceskych vyhleddvacich (Seznam.cz, Google.cz). Diky tomu,
Ze na vyhleddvacich lidé hledaji odpovédi na svoje otdzky, patii tento ndstroj k nejvice
efektivnim. Znamen4 to tedy, Ze poskytuji maximdlni efekt v podobé redlného obchodniho
vykonu vzhledem k finanénim ndarokim. PPC kampan zajisti vyskyt webovych stranek
klienta na vSechna poZadovand klicova slova, a to na prednich pozicich ve vyhleddvacich

W

Seznam a Google. Tim zdsadnim zpusobem zvys$i navstévnost samotnych webovych

7 PPC z anglického Pay Per Click. Inzerent plati aZ za kliknuti na reklamu uZivatelem internetu.
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stranek a zvys$i mnoZstvi realizovanych akci/cila. Jde pfedevsim o slova: stfecha, stiechy,
stfeSn{ tasky.

Jak ukazuji trendy z minulych let, nejvétsi poptdvka (na zdkladé hledanosti
ve vyhledavacich) byva v rozmezi Cervence aZz zafi. Od fijna zaind pokles, ktery trvd
vétSinu zimnich mésict. ZvySeny zdjem je pak opét na jafe. Podle téchto trendu lze

odhadovat potencidl PPC kampani a o¢ekdvané mnozstvi a rozloZeni investic.

Vzrustajici intenzitu (a pocetnost) pii hleddni nejvétSich vyrobct stie$ni krytiny

si muZeme prohlédnout na ndsledujicich obrazcich.

Hledanost
Q00

00
oo
]
a00
400
300
200
1aa

] Dny
10.2. 17.2. 242 3.3, 10.3. 17.3. 243 3.3 7. 144

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

Hledanost
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a00
400
300
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0 Dny
10.2. 17.2. 242 33 105, 173, 243 3.3 74 14.4.

Obrazek 18 - Dotazy obsahujici '"tondach" (zdroj: Seznam.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. 144

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

22.1.4 Socidlni sité

Zde bych odkazal na kapitolu 20.5.1, kde jiZ tato problematika byla zminéna.

22.1.5 Internetové stranky spolecnosti

Jak jiz bylo feceno v kapitole 18 a jejich podkapitoldach, je dobré mit a udrZovat
databazi dotazu a odpovédi na né. Poradna se na internetovych strankach vyskytuje, bylo
by lepsi zfidit informacni linku a jeji ¢islo k poradné doplnit.

Zéakaznik ma také moZnost spolecnosti rovnou napsat, ale formuldf pozaduje mimo
jména a piijmeni také PSC a telefonni &islo. Formuldf bych zjednodusil a zpiijemnil
pro tazatele pouhym vyplnénim celého jména, e-mailu a kraje, kde bydli. Vyplnéni
telefonniho ¢isla muZe totiz zdkaznika odradit. Vyplnény e-mail muze pak také byt pouzit
pro dalsi komunikaci.

Na strankdch by také meéla byt jednoduchd moznost zaregistrovat se k novinkdm
(tzv. newsletter) pouhym vyplnénim adresy elektronické posty. Motivaci jejitho vyplnéni
lze zvysit nabidnutim slev, akcim zvefejiiovanym pouze ,,pfedplatitelim‘ newsletteru apod.

Zékaznik ma také moznost upravit si virtudlni dam, kde si uréi typ a barvu stieSni
krytiny, barvu omitky a svodi. Konkurence $la jesté dél: zdkaznik muzZe poslat fotku svého
domu a spolecnost mu poSle dva ndvrhy zdarma, jak by vypadala stfecha podle

zdkaznikova pfani. Tento koncept by se dal také pouZit a rozSifit o moZnost,
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kde by zakaznik vyfotil i okoli domu a Alpha System by mu navrhla vlastni vizualizaci,

aby dum bud’ skvéle zapadal, nebo nad okolim vy¢nival a byl originalni.
22.2 Televizni kampari

Rozpocet na televizni kampan je nejvyssi, a to z duvodu finan¢ni ndrocnosti tohoto
nejmasovéj$itho druhu reklamy. Doporucuji finanéni prostfedky pldnovat do kampané ve
formé sponzorskych vzkazl, coz je v piipadé spole¢nosti Alpha System efektivnéjsi
investice, nez klasickd kampan pomoci spotu.

Nejlepsi je vytvofit spojeni mezi znackou a pofady o pocasi a o bydleni. Televizni
kampan by méla byt pilitem propagace jak v jeji jarni, tak podzimni Casti — polovina
rozpoctu je tedy pldnovana na duben a druhd na zafi.

Pokud se klient odvézi, byla by natocena brandova reklama (21.4.1), kterd by mohla byt
vysildna na pocatku televiznich kampani, na ni by pak navazovaly sponzorské spoty.

Od dubna 2013 hodld Ceské televize zavést novy formét reklam, a to takzvany
garantovany sponzoring. To znamend, Ze pted a po nejsledovangjSich pofadech bude mozné
odvysilat spot o délce 5 — 20 sekund. JelikoZ je reklama ve vefejnopravni televizi
legislativné omezena, muze takovato reklama ¢i sponzoring byt vice vidét a neztrati se
v zdplaveé dalSich reklam. Tyto reklamy je tedy moZné umistit opét u zprav o pocasi
a u formdtu, které maji velkou sledovanost, jako napf. tane¢ni soutéZ Stardance, kde se

sledovanost pohybovala od 1,3 az do 1,6 miliénu divaku starSich 15 let. (MediaGuru, 2012)

22.3 Rozhlasovd kampaii

Vv s

kombinace tii nejsilngjSich stanic na trhu - Impuls, Frekvence 1, Evropa 2 (APSV CR,
2012). Tato kampan ma obrovsky zdsah.

Rozpocet by opét byl rozdélen na dvé poloviny (jaro a podzim). Nejvhodné&jsi strategii
pro radiovou kampan je vyuZivand kombinace tficeti a deseti-sekundovych spota. Zacatek
kampané (cca prvni dva tydny) je propagované sdélni komunikovdno na delSich,

tiiceti sekundovych spotech, coZ umoZni fici vétsi mnozstvi informaci a podat je
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zajimavéjsi formou. Po tvodnim nédstupu kampané, ve chvili, kdy posluchaci kampan 1 jeji
sdéleni znaji, na tyto spoty navaZzi kratsi, desetisekundovd sdéleni, které uz kampan v éteru
jen ,udrzuji“. Diky tomu, Ze jsou desetisekundové spoty levné&jsi, je tak mnoZnd jejich

vys$si frekvence a navic tato strategie umozni v rdmci stejného rozpoctu realizovat delsi

kampan.
22.4 Tiskovd kampaii

U tohoto typu kampané bude zvoleny obdobny princip jako u internetového

marketingu, tudiZ rozdéleni na obecnou a oborovou kampan.

22.4.1 Obecnd kampaii

Obecna cast tiskové kampané by byla zaloZena zejména na denicich, které diky
obrovskym ndkladum zasdhnou kazdy den velké mnoZstvi Ctenaru.

Nejlepsi pozici na trhu ma MF DNES, regiondlni Deniky, Pravo, Lidové noviny
a Hospodaiské noviny, eventudlné i bulvarni deniky (MediaGuru.cz, 2012).

V lifestylovych casopisech o bydleni c¢tendf hledd komplexni informace k dané
problematice a praktické rady, zaroven jde o budovani jeho domova, tzn. dulezité je, aby
inzerce obsahovala vhodné asociace (rodina, domov, estetika, kladné emoce — tradice,
spojeni s ptirodou). Zde jsou lepsi grafické inzeraty (obrazky stfechy, domu, taSek, rodiny),
doplnéné o zdkladni a nejduleZzitéjsi sdéleni (akce, cena, hlavni vyhody). Velmi efektivni
jsou mirné upravy inzerdtu vzhledem k tomu, v jakém konkrétnim titulu bude otiStén

a v jakém rocnim obdobi.

22.4.2 Oborovad kampari
Oborovd kampan v tiskové casti funguje na podobném principu, jako kampan
internetovd. Pfi vhodné zvolené strategii lze navic t&Zit z propojeni nékterych online
a tiSténych médii (napf. ¢asopis Dum a zahrada a web dumazahrada.cz).
V ramci tiskové inzerce je moZnost upravit inzerdt do podoby, kterd je blizka
redakénimu obsahu. Obcas Ctenaf aZz v poloviné Clanku zjisti, Ze jde vlastné o cilenou

propagaci.
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Pro inzerci v odbornych casopisech se hodi typ inzerdtu, ktery taktéZ odpovida
Ctenafum téchto tituld. Témi jsou vétSinou architekti, projektanti, stavebni inZenyfi,
studenti stavebnich oboru a dalsi profesionalové z oboru. Ti Ctou tyto tituly s ocekdvanim
odbornych, aktudlnich a pro obor zajimavych informaci. Stejné pak musi byt i inzeraty,
které v teéchto titulech vychdzeji, tzn., je lepsi volit spiSe textové, nez grafické formaty.

Jejich obsah by se zamétfoval na techniCtési strdnku problematiky - materidl, povrchovd

uprava, odolnost, servis a zdruka, odborné poradenstvi, ndkresy apod.

V poloodbornych casopisech by byla pouZita kombinace obou vySe zminénych
kampani, opét s ohledem na zaméfeni kazdého konkrétniho Casopisu, dobég tisku a jinych

parametru.
22.5 Korpordtni novinafina

Korpordtni novinafina, také zndma jako Zurnalistika znacek (anglicky brand
Journalism), spoCivad v poskytnuti davéryhodného a kvalitniho obsahu. Nemélo by to byt
ani PR, ani propagace znacky reklamou.

Napftiklad spole¢nost Coca-Cola chtéla zdigitalizovat svuj interni Casopis Journey
a na konci se z néj stal vefejnosti ptistupny portdl, ktery obsahuje rozhovory, blogy, ¢lanky
a multimedidlni obsah. Intel pomoci této novinafiny umoZiuje hlubsi ndhled do svych
technologii, Red Bull poskytuje fotografie a videa ze svych adrenalinovych akci,
automobilce Nissan korporatni novinafina pomohla po tragédii s elektrarnou FukuSima.

(MediaGuru.cz, 2013)

22.6 Veletrhy a vystavy

Vv s

Ucast na nejvétSich a nejzndmé&jSich veletrzich v Ceské republice je nutnd
a samoziejmd. Jednd se predevSim o Stavebni veletrhy v Brné v dubnu, Mezindrodni
stavebni veletrh v Praze v zafi a veletrh Strfechy, pldsté, izolace, stavba v Ostravé

na pfelomu unora a bfezna.
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Stavebni firmy, projektanti i koncovi zdkaznici se zde mohou osobné sezndmit
snovinkami a pfimo komunikovat se zdstupci vyrobce. Jedinecny stdnek nebo vystavni
plocha dokdZe dobte upoutat pozornost a piimo vybizi k navstéve expozice.

Odbornik z Alpha System muze piimo na vystaviSti navrhnout zdjemci stfechu, na niz

muze byt poskytnuta specialni veletrzni sleva.
22.7 Public relations

Cile public relations (ddle jen PR) musi byt stanoveny spolu s klientem, spolecné
s parametry celé kampané (cilova skupina, ¢as). Na zdkladé téchto udaju je mozné urcit,
jakd média budou pro PR pouZita.

Komunikace s médii probihd na drovni redakénich tipu, PR ¢lankd, rozhovora
se zastupci firmy, pozvanek na veletrhy a vystavy, fotografii apod.

Idedlni kombinaci je pak spojeni PR s reklamnim sdélenim.
22.8 Reklama na provedenych realizacich

Propagace vétSiny vyrobku mimo prodejni mista je velice jednoduchd, protoZe vyrobky
jako auta, spottebice, jidlo, obleCeni aj. maji na sobé znacku, které si ostatni uZivatelé
mohou vSimnout. Ale jak propagovat néco takového jako je stiecha?

Muzete na stfechu vysklddat z jinak barevnych taSek ndzev vyrobce, ale ne kazdy chce
mit z domova velky billboard a ne vzdy by to bylo viditelné.

Na nékterych starych domech Ize jesté spatfit plechové cedule, které propaguji, u jaké
pojistovny je (respektive byl) dam pojistén. Firma Intel zacala lepit na pocitace nalepky,
Ze uvnitt pocitace, ktery vyrobila zcela jind firma — zdkaznik Intelu, pracuje procesor nebo
zakladova deska Intel (,,Intel inside*).

Toto jsou jednoduché zpusoby, jak dit najevo néco, co je uvniti nebo neni videét.
V ptipadé stieSni krytiny by né&jaky podobny Stitek mohl byt také na fasddé umistén nebo
ndlepka vedle domovniho zvonku. Majitelé samoziejmé s timto souhlasit nemusi,

ale za poskytnuti mista pro tento typ reklamy by mohli byt n&jak odmenéni, napf. slevou,
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bezplatnou kontrolou stfechy po urcité dobé apod. Navic ndklady na tento zpusob

propagace nebudou nikterak velké.
22.9 Casovy harmonogram marketingové komunikace

Casovy harmonogram bude vypadat takto:

2013
Leden Unor Bfezen Duben Kwten  Cerven  Cenenec  Srpen Zak Rijen Listopad  Prosinec

Televize

Rozhlas

Internet

PPC

Tisk

or . -

Obrizek 20 - Casovy harmonogram

Z harmonogramu vyplyvd, Ze nejvyssi Cetnost propagace bude spocivat v PPC, tisku
a internetu, kdy bude vrcholem sezéna ndkupt (jaro a podzim), zaroveni bude v tomto

Vv s

obdobi nejaktivné&jsi také reklama v televizi a rozhlase.
22.10 Metody méreni efektivity kampani

Metod meéfeni efektivit reklamni kampané je né€kolik, pficemZ kazdd z nich ma své
klady i zapory. Nejvhodné&jsi a nejefektivnéjsi je tedy kombinace raznych piistupu, které

poskytuji komplexni zhodnoceni marketingovych aktivit.

Vyhodnocovani reklamni kampané, respektive jejich efekti na webové stranky, bude
probihat pomoci meétfeni Google Analytics. Jde o ndstroj, ktery umozni 1épe pochopit
chovani navstévniki webu a umozni zjistit, jak je kterd cast marketingové kampané
efektivni. Primdrné se pouZivd k vyhodnoceni online kampané (bannerovd a PR online
kampan, PPC), sekundarné muaZe pomoci vyhodnotit i dal$i média (Gspé€s$nd reklamni
kampani jako celek obvykle zvedd piimou navStévnost strdnek, pocet pfistupt
z neplaceného vyhleddvéni, kifivka v obou pfipadech kopiruje harmonogram kampané

apod.).
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V ptipadé reklamnich kampani v médiich, které neodkazuji pfimo na webové stranky
(hlavné u televizni a radiové kampané) u auditovanych médii, mize PPM po skonceni

kampané vyhodnotit jeji redlny zdsah

Velmi dcinnym néstrojem méfeni efektivity je omnibusovy vyzkum - tematicky
a opakovany vyzkum realizovany na reprezentativnim vzorku, jeZ ndm poskytuje data
o povédomi o znacce, povédomi o probihajici (nebo pravé skoncené) reklamni kampani,

nejuspesnéjSich typech médii apod.

Cennd data lze ziskat pomoci online dotazniku — ten muZe byt implementovan nastilo
do struktury webovych strdnek a v exponovanych obdobich (napf. té&sné po skonceni
kampan€) na néj muze byt upozoriiovano i vhodné zvolenou aplikaci. Pomoci dotazniku 1ze
ziskat informace o tom, odkud névstévnici pfisli, co hledaji a jaké maji o znacce povédomi.
Konkrétnimi adresaty online dotaznikti by mohli byt také zdkaznici, jejichZ kontakty byly

ziskdny pomoci internetovych strdnek.

Zasadni informace pro upravu marketingové strategie mohou poskytnout lidé, ktefi si
stteSni krytinu nakonec opravdu zakoupili. Navrhuji tedy pro zdkazniky vytvofit néjakou
soutéZ (napt. Pochlub se svou novou stiechou), jez by zdkazniky po zakoupeni stfechy
motivovala navstivit webové strdnky a podélit se o svoji zkuSenost z rozhodovaciho

procesu pii vybéru stiechy.

Posledni ze slozek vyhodnocovani efektivity kampané by byl mystery shopping

u samotnych prodejcu stfesnich krytin.
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22.11 Navrh podzimni reklamni kampané

Pro podzimni ¢ast kampané navrhuji vyjit ze stejnych principd, jako jsou popsdny
v predchozich kapitoldch — s pfihlédnutim k omezenému rozpoctu. Televizni kampan se
stejné jako v roce 2011 na podzim nebude realizovat, neni na ni uréen dostatecny rozpocet.

Nejveétsi ¢ast financnich prostfedkt navrhuji vloZit do rddiové kampané. Ta by zacala se
startem podzimni sez6ény v 36. tydnu a trvala by 6 tydnd. Uvodni &trnactidenni blok by
obsahoval tficetisekundové spoty ve frekvenci cca 3 spoty/den v Casech s nejvyssi
poslechovosti, nésledujici Ctyfi tydny by kampan béZela na kratSich spotech, které umoZni
sdélit nejdulezitéjsi informace a zdroven mit kampan v dostatecné intenzité v radiu
po celych Sest tydnu.

Internetovd kampan je planovdna zvlast na odbornou Cast verejnosti a zvlast’ na masovy
zdsah bez cileni. Bannery a komercni sdéleni by se objevily napfi¢ hlavnimi
zpravodajskymi weby — Seznam, Novinky, iDnes, iHned, Blesk.

Dosud nevyuZivanou, ale velmi vykonnou polozkou v plianu je branding map pocasi
na internetovych strankach jako meteopress.cz, pocasi.idnes.cz, meteocentrum.cz apod.

Oborova kampan je postavena na tematickych webech zaméfenych na stavbu, kutilstvi,
bydleni s vysokou ndvS$tévnosti (dumazahrada.cz, ireceptar.cz, ceskykutil.cz) a mensi weby
s presné definovanou cilovou skupinou, jiZ je tfeba prizpusobit reklamni sdéleni (krytiny-
stfechy.cz, archiweb.cz). Zakladnim formatem jsou bannery ruznych velikosti doplnéné
pfipadné jinymi vhodnymi reklamnimi forméty.

Printovd kampan je zacilena zejména na kombinaci populdrnich Casopisu o bydleni,
o stavbé a zatfazen je i odborny titul. V Casopisech se kombinuji stfedné velké formaty
s redakéni podporou (redakéni tipy, novinky). V mediapldnu jsou zastoupena i necilend
média s obrovskym zdsahem — MF Dnes, Lidové noviny a Hospodaiské noviny. Pro
zvyraznéni mohou byt pouZity leticky ve tvaru stfeSni tasky pfilepené na titulni strané.

Ctendr se jimi musi zabyvat, at’ uzZ zdjem o produkty ma ¢i nema.
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22.12 Rozpocet marketingové kampané

Po konzultaci s PPM je klientem navrhovany rozpocet ve vysi 20 miliénta korun

rozdélen podle typu komunikace takto:

Rozpocet (KE)

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

Internetové €asti kampané a tiskové €lanky budou tvofeny v rdmci oddéleni PPM, tudiz
ndklady na né budou niZsi nez v piipadé najmuti dal$iho dodavatele. Vétsi ¢ast penéz pujde
na prondjem tiskového prostoru a umisténi reklamnich bannert na internetovych strankach.

Druhd nejvySsi ¢édstka je urcena pro kampan na rozhlasovych stanicich. Vlastni vyroba
upoutavky muze stat od 15 000 do 25 000 K¢, cena se odviji od hereckého obsazeni, hudby
aj. Zbytek penéz je urcen opét pro prondjem reklamniho prostoru.

Nejvyssi suma penéz pujde do komunikace v televizi, protoZe vyroba, ale predevs§im
reklamni prostor je ze vSech zpusobu propagace nejdrazsi. Vyroba kratkého spotu (deset

sekund) zacind na c&dstce 25 000 K¢, tficetisekundovy stoji dvojndsobek. Opét zilezi

na mnoha faktorech a pozadavcich klienta.
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23 Ukonceni vybérového rizeni

PredloZzené nabidky komunikaénich agentur budou prezentovany pfed komisi Alpha
System, skladajici se ze zastupct managementu. Kazdd ¢dst nabidky bude jednotlivé
obodovéna. Dodavatelé budou mit na prezentaci svého navrhu jednu a pul hodiny casu.

Tendr je vypsan jako jednokolovy, takZe po jeho uzavieni bude vybran jediny (nebo
také Zadny) dodavatel. Alpha System si v poZadavcich také vyminila, Ze smlouvu je moZzno
uzaviit pouze na diléi plnéni. To znamend, Ze navrhovana kampan muaZe probihat tieba jen
v tisku a na internetu a bude opomenuta komunikace pfes televizi a radio, nebude-li se zd4t
klientovi tato ¢4st kampané pfinosnd nebo bude-li pfili§ ndkladna.

V nabidkdch maji byt také uvedeny ndvrhy odmeénovani agentury, obchodni
a platebni podminky i ndvrh smlouvy. Tyto zdleZitosti budou feSeny na zdkladé dalSich
jedndni s vitéznou agenturou pro uzavieni findlni smlouvy.

Ve smlouvé o spoluprici uz bude také presny koncept marketingové kampané, ktery
Alphu System ve vyb&rovém fizeni zaujal a byl posléze s dodavatelem upiesnén.

Spoluprice obou firem bude zahdjena pocatkem roku 2013.
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24 Zavér

Musime si uvédomit, Ze koneénym produktem spolecnosti Alpha System neni stfeSni
taSka, ale kompletni a funk¢ni stfecha. Pokud si zdkaznik pofidi kvalitni krytinu, ale stfecha
nebude udélana spravné, postradd pro néj konecny produkt smysl. Z toho vyplyva, Ze nejde
jen o to vyrobit taSku a prodat ji ddl, ale veskery proces mezi vyrobou a umisténim posledni
tasky na stfechu si vyrobce musi hlidat a peCovat o n&j vSemi dostupnymi prostiedky.

Posileni konkurenceschopnosti vyrobce krytiny Alpha System se nachdzi v redlné
a jednoduché roviné. V prvni fadé si spolecnost musi uvédomit, v c¢em se odliSuje od své
konkurence a z toho udélat svoji pfednost. Nejviditeln€jSim znakem je, Ze jde o Ceskou
firmu zpracovavajici z ¢eskych pfirodnich zdroju kvalitni palenou krytinu, kterd je na trhu
v mensing, a to neprdvem. Kvality této krytiny a pfistup spole€nosti k vyrobé musi byt
jasné komunikovény celému trhu.

Pti vytvoreni silného konceptu komunikace bude posilena konkurenceschopnost firmy,
¢imZ dojde k jejimu zviditelnéni a potlaceni konkurenti. Doposud lze propagacni aktivity
povaZovat za podcenéné, to jak z hlediska informaci, tak ¢etnosti komunikace.

Alpha System se musi vydat cestou diferenciace (strategie nizkych ndkladu zde
nepfipada v uvahu), zdaraznit vyhody své pdlené tasky a ukazat klientim, za co si vlastné
plati - Ze zakoupenim jejich stfe$niho systému mohou pouze ziskat. Zduraznéni hodnoty
pro zdkaznika je klicové. Konkurencni betonovéd krytina md podobné vlastnosti, proto
Alpha musi byt dostatecné odliSena a méla by vsadit pfedevS§im na emoce kupujicich.
Pdlend taska se pouziva celd tisicileti a je to ovéfeny materidl. V prazkumu byl beton
dotazovanymi oznaCovadn jako savy a tézky materidl. Barvy pdlené krytiny jsou Cisté
pfirodni a tasky se vyrabi ve vice variantach neZ tasky betonové. Toto vSechno miZe Alpha
System pouZit do svych kampani a beton zobrazit jako dobry materidl do zdkladd domu,
ale uZ ne na stfechu. DalS§im kladnym bodem je také to, Ze tradi¢ni vyrobce betonovych
krytin Bramac nyni také nabizi pédlenou krytinu, tudiZz uz nemuZze utoCit z pohledu
betonovych taSek na tasSky palené, protoZe by byl sdm proti sobg.

Zasadnim doporuCenim je komunikace s velkoodbérateli, pfedevSim s prodejci

stavebnich materidli. Alpha System by si je méla smluvné zavédzat, aby ji poskytovali
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veSkeré statistiky prodejnosti jejich vyrobku, které pak muze pouzit pro planovani
budoucich krokd a strategie.

Pro marketingové aktivity by si spole€¢nost mela nadale najimat externi firmy, které jsou
méné nékladné, neZ podobné interni oddéleni, ale pfedevS§im jsou efektivnéjsi a zkuSené&jsi.
Jejich vybér by mél byt velmi peclivy. Tato spoluprdce ptfinese zvySeni hodnoty pro
zakaznika, protoZe diky kvalitn&j$i komunikaci bude 1épe informovéan a rozhodovani mu
zabere méné Casu.

Pro zakaznika musi byt dostate¢né zduraznéna kritéria uziteCnosti, coZ jsou jednak
piimo prvky konkurenéni vyhody (tradiéni materidl, piirodni barvy, puvod), ale také
vlastnosti palené taSky (trvanlivost, odolnost, kvalita, zdruka). Tato kritéria musi byt pak
podepiena odpovidajici marketingovou komunikaci — signdlnimi kritérii. Jak fikd David
Ogilvy, nejde o to, Ze podobnou véc muze fict i konkurence, ale jde o to, kdo to fekne
prvni. A konkurence také nefikd zakaznikovi, jaké poskytuji vyhody. Jejich kampané stoji
predevsim na pfipomindni se a zduraziovani sezénnich slev.

Idedlnim stavem propagace by bylo staré zndmé: ,, Dobry vyrobek se chvdli sdam*.
Pokud vyrobime takovy vyrobek, se kterym budou jeho uZivatelé spokojeni, budou svoji
spokojenost §ifit sami. V pfipadé ndkupu krytiny ve velkoobchodé budou rovnou pozadovat
palenou tasku, a kdyby si ndhodou nebyli jisti, prodava¢ by jim ji rovnou doporu¢il, protozZe
sam dobfe zn4 jeji vyhody.

Konkuren¢ni sily jsou v tomto odvétvi velmi nevyrovnané. Nejvétsi tlak je pfimo mezi
vyrobci, a to predev§Sim mezi vyrobci betonovych a palenych taSek. Ostatni typy krytiny
jsou v mensiné a pokud se neobjevi nova levnéjsi technologie vyroby nebo novy materidl,
trhu budou vévodit tradi¢ni stfe$ni materidly. Druhd nejvétsi sila smétfuje od odbératelu,
ktefi pozaduji odpovidajici slevy pfi velkych odbérech zboZzi.

Jelikoz vlastni prodej vyrobku Alpha System provadi az stavebniny, méla by byt
posilena komunikace s t€émito subjekty. V prvni fadé by to méla byt pravidelnd Skoleni
o vyrobcich a dostatecnd prezentace v mistech prodeje, pak také dobré vztahy s prodejci.

Za zvazeni stoji pfitomnost odbornika Alpha System piimo v misté prodeje. Analyzou

prodeju lze pak zjistit, jestli tento krok je pro zvyseni prodeje pfinosny.
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DalSi moZznosti je zfizeni vlastni prodejny se stavebnimi materidly, pfi¢emz pro zacatek
by stacila vzorkova prodejna, kde by se nachdzely vSechny tfady vyrobku, které Alpha
System vyrdbi. Pfi dobrych vysledcich (dostateénych prodejich) by mohly byt zfizeny
plnohodnotné stavebniny. Soucasné stavebniny vzdy nabizi podobné vyrobky ruznych
znacek, tudiz prodejna s jedinym vyrobcem by bylo veliké odliSeni se od konkurence.

Marketingovd komunikace musi byt zaméfena na vSechny cilové skupiny — koncové
zdkazniky, pokryvace, obchodni partnery, projektanty, architekty, ale také pamdtkové
ufady. Ktomu slouZi univerzdlni ndstroje, jako jsou on-line prezentace (internetové
stranky, socidlni sité, mobilni aplikace) a Casopisy, tak i specializované ndstroje, jako je
telefonni linka zfizend pouze pro pamatkové drady.

Prvni kreativni strategii je boj proti betonu, kde je ukdzdno, v ¢em je palend taska lepSi

Ve s

a pfirozenéjsi. Druhou kreativni strategii je tradice a historie, kterd pfedstavuje hlinu, jako
odeddvna pouZzivany a provéfeny materidl na stfechu. Nejpiiméjsi cestou je kampan faktu,
kterd jednoduchymi hesly sdéluje, jaké konkrétni vyhody pélend stfeSni krytina ma.
Poslednim zpasobem propagace je navrzeni vystavby zastivek hromadné dopravy,
ve spolupraci s mésty a kraji, které by byly zbudovany z vyrobku Alpha System. Jde
o spojeni sponzoringu s uzitecnosti. Pfi ¢ekdani se muZe cestujici dostatecné informovat
o nabidce firmy, jak ma spravna stfecha vypadat a kde si ji muze koupit.

Provdzdni nalezenych konkurencnich vyhod s dobrou marketingovou komunikaci
dostate¢né odlisi Alpha System od konkurence, pomuZe ji k vy$§im prodejum a také

vétSimu podilu na trhu se stfe$Snimi krytinami.

VySe popsané ndvrhy muZe agentura Propeople s.r.o. pouzit pro svoji nabidku
do vybérového fizeni. Pokud je to mozné, méla by si od Alpha System vyZzadat detailn&jsi
informace, aby vytvofend nabidka mohla byt presné&jsi a icinnéjsi. Tim také muaze zvysit
svij konkurenéni potencidl ve vybérovém fizeni oproti ostatnim agenturdm.

Pro zvySovani konkurenceschopnosti je v Alpha System urcit€ vice moZnosti,
a to z ruznych thlu pohledu jednotlivych profesi, ale jen za predpokladu plného piistupu
k informacim a kooperace sodpovédnymi zameéstnanci firmy. To mohou byt ndméty

pro dalsi diplomové préace.
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28.1 Zaddvaci dokumentace zdakaznika

Agentura PPM obdrZzela nésledujici zaddni pro vybeérové fizeni na komunikacni

agenturu. Ndsledujici text je upraven a zkrdcen.

Cil vybérového Fizeni
Cilem vybérového fizeni je vybér obchodniho partnera — komunikaéni agentury pro

efektivni pldnovani, realizaci a vyhodnocovani marketingovych aktivit.

Charakteristika spolecnosti Alpha System

Profil:

Spole&nost Alpha System pasobi v Ceské republice od za&dtku 90. let. V soudasnosti je
jednim z nejvétsich vyrobc stiedni krytiny v Ceské republice. Vyrobni kapacita je bezmdla
90 mil. kust pdlenych stiesnich tasek za rok. V soucasné dobé zdsobuje svymi vyrobky
krom¢ Ceské republiky také exportni trhy v Rusku, Polsku, na Ukrajing a Slovensku,
castecné také v Némecku a Rakousku. Nabidka spolecnosti je ucelenym systémem.
Nabizeny sortiment se neskladd jenom z keramickych stfeSnich tasek a doplikt v mnoha
modelech, barvach a povrchovych tpravéch, ale také z uceleného systému nekeramického

piisluSenstvi.

Produkt:
Spoleénost Alpha System je v Ceské republice jedinym vyrobcem pdlené stiesni
krytiny. Ddle produkuje zdici systémy, systém nekeramického pfisluSenstvi a soldrni

systémy.

Sluzby:
Nabidka keramickych stfeSnich krytin a nekeramickych dopliiki je rozsifena o

dopliikové sluzby, které umociiuji vyhodnost koupé stfe$ni krytiny u tuzemského vyrobce -



doprava po celé CR, rychlost doddvky, vypodet krytiny zdarma, vybérové fizeni na

pokryvacské prace zdarma, specidlni slevové moZnosti.

Cilova skupina (serazeno dle priorit)

a)

b)

Koncovy zdkaznik — spotiebitel — nenakupuje na piimo, ale prostfednictvim
obchodniho partnera

Pokryva¢ — nenakupuje pfimo, ale prostfednictvim obchodniho partnera

Obchodni partner — piimy odbératel vyrobku

Projektant, architekt — nenakupuje vubec, vyrobky spoleCnosti zapracovdvd do

svych projektt, navrhu a studii.

Marketingové cile zadavatele

Zvysit celkovy podil na trhu v rdmci stfeSnich krytin na tkor betonovych stfeSnich
krytin. Rozdéleni trhu v soucasné dobé je nasledujici:
® 50% betonova taska
® 32 % pélend taska
® 18 % ostatni stfeSni krytina (plech, bfidlice aj.).
Upevilovat a posilovat povédomi o znacce.
Hledat a navrhnout sluzby pro cilové skupiny — koncového zdkaznika, pokryvace,

obchodniho partnera a projektanta.
Komunikacni cile zadavatele
Vytvofit strategii integrované marketingové komunikace.

Zlepsit efektivitu dil¢ich komunikacénich aktivit a vzdjemné je provazat.

Posilit pozitivni vniméni spolec¢nosti.

Pocitd se minimdlné s nasledujicimi segmenty, které mohou byt komunikaéni agenturou

doplnény. Setazeno dle priority:



b)

c)

d)

Ziskat co nejvétsi podil koncovych zdkaznika na trhu, ktefi uvazuji o rekonstrukci
¢i novostavbé, ke koupi vyrobku spole¢nosti Alpha System. Specifikovat
komunikaci s jednotlivymi segmenty koncovych zdkaznikt - 1idé urcitych vékovych
kategorii, 1idé z mésta, lidé na venkové apod.

Novymi, neotfelymi zpusoby motivovat stdvajici pokryvacské firmy, aby dali
pfednost pdlené taSce pred taSkou betonovou, podnitit je k aktivni spoluprici a
ziskavat dal$i nové firmy k takové spolupraci

Motivovat (stavajici) obchodni partnery k prodeji vyrobku spole¢nosti Alpha
System, prohloubit obchodni vztahy a upeviiovat jejich loajalitu, uzavirat nova
obchodni partnerstvi

Rozsitit spoluprdci s projektanty, architekty a aktivné je v ramci svych projektu a

navrha zapojit do spoluprace se spolec¢nosti Alpha System.

Charakteristika stavajicich komunikacnich aktivit

Soucasna nadlinkova komunikace:

TV — sponzoring poc¢asi na TV Nova,

Rozhlas (celoplo$né) - v rdmci akéni kampané jaro, podzim

Tisk — odborné, poloodborné i lifestyle Casopisy (celoplo$né i regiondlné)
Internet — bannery, PR ¢ldnky

Outdoor plochy (samostatné i spolecné s obchodnimi partnery)

PR

Vystavy a veletrhy (Stfechy Praha, SPI Ostrava, IBF Brno, Pamatky Praha)

K podpofe prodeje déle slouZi:

Plakaty, letdky, tiskoviny — katalog produktu, technické informace, ceniky
Reklamni pfedmeéty — vlastni kalendafe, reklamni trika, kSiltovky, metry a dalsi

drobné reklamni predmeéty.



Vybérové fizeni

s

Vybérové fizeni neni vefejnou soutéZi. Ucast ve vybérovém fizeni je podminéna
pozvanim od zadavatele. Vybérové fizeni je jednokolové.

Zadavatel si vyhrazuje pravo omezit spoluprédci s uchazeCem pouze na diléi plnéni z
predloZené nabidky.

Zadavatel si vyhrazuje pravo nevybrat pro spolupréci zadného z uchazeca.

Ocekdvand struktura nabidek

Nabidka by méla obsahovat:

a) Predstaveni agentury

e Zakladni charakteristika

® SloZeni tymu, ktery by se spolec¢nosti spolupracoval

e Reference z oboru stavebnictvi, z ostatnich obora (v¢etné popisu konkrétnich
projektu a jejich piinost)

e ZkuSenosti v jednotlivych komunikacnich aktivitich

e Obchodni podminky agentury

e Moznosti, vyhody, pfipadné specializace v oblasti planovani a ndkupu médii

® MozZnosti a zdzemi v oblasti kreativni tvorby a produkce

e Seznam subdodavatelu
b) Koncept strategie integrovanych marketingovych komunikaci
Vychozi analyza — popis segmentu cilového trhu, hodnoceni stdvajicich aktivit ve vztahu k

segmentim cilového trhu po strdnce obsahové i medidlni, hodnoceni aktivit konkurence

obecné i v porovnani se spolecnosti Alpha System.



Strategie — uréeni zakladnich strategickych doporuceni pro jednotlivé cilové skupiny.

Kreativita — ndvrhy obsahu a formy komunikace pro jednotlivé cilové skupiny, ndvrhy

grafickych, textovych a audiovizudlnich zptisobu komunikace vSech ¢asti komunikaéniho

mixu

Minimaélné je ocekavano:

Névrh TV spotu

Navrh rozhlasového spotu — pro akéni komunikaci i pro posilovéni pozice znacky
Névrh inzerce pro tisk v odbornych, poloodbornych a lifestyle Casopisech

Névrh PR aktivit (v¢etné uvedeni piinosu na zdklade zkuSenosti)

Névrh vizuélu tiskovin

Naméty pro medidlni strategii, s vysvétlenim a zduvodnénim rozloZeni jednotlivych

medii

Navrhy pro internetovy marketing:

Publikace PR ¢lanku na webovych strankach
Bannerové kampané

Sprava PPC - uvedeni piikladu a zpusobu feseni

Casovy harmonogram vsech ¢innosti — ndvrh pldnu véetné ¢asového harmonogramu

vSech aktivit pro rok 2013.

¢) Ndvrh podzimni akéni komunikace

Termin zaii - fijen, 6 tydnd, cilovd skupina — koncovy zdkaznik, t¢éma komunikace —

sleva, zvyhodnény ndkup, ndvrh medii (internet, tisk, rozhlas).



d) Ostatni
e Zpusob odménovani agentury — navrh
® Obchodni podminky a platebni podminky

e Ndvrh smlouvy o spolupraici

Kritéria hodnoceni nabidek

O vysledku vybérového fizeni rozhodne komise sloZend ze zdstupcii managementu
spolecnosti a pracovnikii spolec¢nosti. Hodnoceni bude probihat na zdkladé bodovani

jednotlivych ¢asti nabidky.



28.2 Dotaznik

Cilova skupina pro tento dotaznik je clovek, ktery v uplynulych péti letech stavél, nebo
rekonstruoval stfechu. Zaroven to muze byt i ¢lovek, ktery v souc¢asné dobé uvazuje o nové
stfeSe, nebo ji chce rekonstruovat.

Zamérem je ziskat informaci, co bylo nebo je pro doty¢ného duleZité pii vybéru stie$ni

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

1. Co pro vas bylo pfi vybéru stresni krytiny dllezité?

2. Co na konec rozhodlo (uvedte prosim véechny duvody) Ze jste zvolili pravé to, co
mate? (jako stfedni krytinu jste zvolil)

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

Cena

Design (tvar tasky)

Barva

Povrchova Uprava - Ochrana proti vnéjs$im vlivim (mech atd.)
Kvalita — Zivotnost

Druh materidlu — betonové taska

Druh materidlu — palena taska

Hmotnost (na m?)

Se@ "0 000

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

5. Jaké asociace vas napadaji ke slovu palend tadka? — jaké vlastnosti byste ji prirkli?



