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Abstract

KasSparkova, L. Marketing strategy of Dream Fires company. Brno: Mendel Univer-
sity, 2016.

This bachelor thesis deals with suggestion of marketing strategy for company spe-
cializes in creating fireworks. The theoretical part defines topic of marketing strat-
egy and description of analysis. The practical part contains information from liter-
ature and the results of qualitative marketing research. There is also description of
the company and internal and external analysis and resulting SWOT analysis.
Based on those analysis will be designed a marketing strategy leading to gain new
customers in new segment and contributing to their satisfaction as well.

Keywords

Marketing, marketing strategy, environmental analysis, marketing mix, fireworks.

Abstrakt

KasSparkova, L. Marketingova strategie spole¢nosti Dream Fires. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro spole¢nost zaby-
vajici se odpalovanim ohnostroji. V teoretické Casti je predstavena problematika
strategického marketingu a pouzitych analyz. Prakticka ¢ast vyuziva poznatki
z literatury a vysledkl kvalitativniho vyzkumu. Je zde uveden popis spolecnosti a
jsou provedeny analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi spolec¢nosti a vysledna
SWOT analyza. Na zakladé vysledkt téchto analyz bude navrZzena vhodna marke-
tingova strategie, ktera povede k ziskani novych zdkaznikli v novém segmentu a
zvySeni spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingova strategie, analyza prostiedi, marketingovy mix, ohmo-
stroje.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Ohnostroje za sebou maji mozna az necekané dlouhou historii. Prvni zminky o oh-
nostrojich byly datovany v Ciné do doby 2 000 let zpatky. Do Evropy byl dovezen
strelny prach ve 13. stoleti Marcem Polem a tak se v Italii rozmohly oslavy za do-
provodu ohnostroji. OvSem v nékolika poslednich desitkach let se diky technické-
mu pokroku dostaly do podoby, v jaké je zndme dnes. Pyrotechnika je véda, ktera
pouziva materialy schopné prostiednictvim chemickych reakci vytvorit teplo, svét-
lo, kout" a zvuk. Pyrotechnika zahrnuje nejen vyrobu zabavni pyrotechniky, kterou
se zabyva nasledujici prace, ale také predmétli jako jsou napriklad zapalky, kom-
ponenty pro tlak v automobilovém airbagu nebo vyrobky pro demolice. Mezi pou-
Zivané pyrotechnické efekty patii nejen ohiostroje jako takové, ale také vybuchy,
zablesky kour a plameny. Lze rici, Ze tento obor je Sirokospektralni a pro to, aby
mohl byt podnikatel Uspésny, potiebuje nejen znalosti technické a elektrotechnic-
ké, potreba je také orientovat se v chemii a mit alespon néjaké umélecké a kreativ-
ni nadani.

Chce-li spole¢nost v dneSni dobé na trhu uspét a byt ispésna i do budoucna,
méla by pouzivat spravné marketingové nastroje a postupy, stanovit marketingovy
plan a zvolit vhodné marketingové strategie. Marketing je v dneSni dobé nepostra-
datelnou soucasti tizeni podniku, jeho tkolem je identifikovat potieby a prani za-
kaznika a nasledné tyto potreby a oCekavani uspokojit. Management firmy tak stoji
pred otazkou jak spravné stanovit strategické cile firmy a jak téchto cili efektivné
dostahnout.

1.2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je na zakladé poznatkl studia marketingu a analyzy
spolecnosti Dream Fires navrhnout vhodnou marketingovou strategii. Spolecnost
je na trhu ponékud kratce, ovSem zaznamenala jiZ Uspéchy v oblasti vyvoje. Tento
navrh by mél spolecnosti privést nové zakazniky z nového segmentu a zvysit tak
celkovy zisk spolecnosti.

Ke splnéni hlavniho cile je potieba stanovit dil¢i cile, jejichZ naplnéni pove-
de k vytvoreni kvalitni strategie. Mezi dil¢i cile patfi provedeni kvalitativniho vy-
zkumu, na jehoz vysledcich bude moZno stavét. DalSim dil¢im cilem je provedeni
analyz, které poskytnou informace o vnitfnim a vnéjSim prostredi spolec¢nosti.
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1.3 Metodika

Tato bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické casti. V prehledu literatury
budou objasnéna teoreticka vychodiska potiebna pro tvorbu praktické casti. Teo-
reticka Cast bude vénovana problematice strategického marketingu, marketingové
segmentace, dale zde budou popsany jednotlivé analyzy, které budou nasledné
pouzité v praktické ¢asti. Odborna literatura bude Cerpana predevsim z kniZniho
fondu Mendelovy univerzity a z Moravské zemské knihovny. Seznam literatury
bude uveden na konci této prace.

Po literarnim prehledu nasleduje prakticka cast, ktera se bude zabyvat zpra-
covanim jednotlivych analyz. Nejprve bude vénovana pozornost zakladnim infor-
macim o spolecnosti, jako je jeji historie a charakteristika. Faktory ptisobici na
spolecnost z vnéjsiho prostredi budou zpracovany pomoci PESTE analyzy. Celkové
zhodnoceni situace spole¢nosti poskytne SWOT analyza. Pro zanalyzovani oboro-
vého prostiedi a vlivu konkurence, dodavatelii, odbérateld a substituti bude pou-
Zita Porterova analyza 5 sil. Pomoci analyzy vnitiniho prostiedi budou poskytnuty
informace o nabizeném produktu a jeho cené a soucasném stavu marketingovych
aktivit. Dale budou popsany jednotlivé faktory podnikovych a pracovnich zdroji
podniku (lidské, hmotné, nehmotné a financni zdroje). Na zakladé téchto informaci
bude navrhnuta marketingova strategie.

V praci budou vyuzita primarni i sekundarni data. Pro sbér primarnich dat
budou realizovany hloubkové rozhovory s majitelem spolec¢nosti a to jak prostied-
nictvim emailové komunikace tak i osobnimi rozhovory. Jako sekundarni data bu-
dou vyuzity informace poskytnuté Ceskym statistickym tiradem.
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2 Teoreticka cast

2.1 Urceni vize a poslani podniku

Podle Fotra (2012) je rozdil mezi poslanim a vizi v tom, Ze vize je ¢asové dany po-
pis cile, kterého chce spolec¢nost na konci obdobi dosahnout. Poslani je pak casové
neomezené prohlaseni, které rika, proC spolecnost existuje, na co se zaméruje a
jaké jsou jeji zakladni hodnoty. Poslani je podle néj zakladnim dokumentem, od
kterého by se mél odvijet kazdy strategicky zamér. Vize je pak presné strukturova-
na a casové vymezena formulace toho, jak bychom chtéli spoleCnost vidét
v budoucnosti.

Podle Jakubikové (2008) poslani odpovida na otazku hlavniho diivodu exis-
tence spolecnosti a vize rik4, jak bude podnik v budoucnosti vypadat.

2.2 Marketingovy mix a marketingova komunikace

Aby byla komunikace presvédciva, je potfeba pozornosti a vhimavosti k prijemci.
Zakladni funkci komunikace je predani informace z bodu A do bodu B, tedy od
zdroje k prijemci. Otazkami tedy jsou proc a jak dopravit sdéleni k cili. Z marketin-
gového uhlu pohledu je takovym prijemcem kupujici, potencialni a soucasny za-
kaznik a dal$i zajmové skupiny jako jsou zaméstnanci, vlastnici, dodavatelé, vetej-
ny sektor, obchodni partneri, atd. Tedy vSechny skupiny (subjekty), které podnik a
jeho aktivity ovliviiuji nebo mohou ovliviiovat.

Podnik komunikuje pomoci kanal{, které je tieba spravné zvolit. MiZeme je
rozdélit na rizené a nerizené. Oboji se pak dale rozdéluje na osobni a neosobni.
Rizené osobni kanaly jsou komunikaci dvou, nebo vice osob mezi sebou. Jeji nevy-
hodou, je nemoZnost pouZiti na pocetnéjsi skupinu prijemct. Tuto nevyhodu miize
vyradit komunikace rizené neosobnimi kanaly, kdy mezi zdroj a prijemce vstupuje
médium. Nevyhodou médii je absence okamzité zpétné vazby a je vyloucena vza-
jemna komunikace. Nefizenym osobnim kandlem je piredevSim word of mouth
(Prikrylova, Jahodova 2010). Ve své knize dale zdliraziiuji pochopeni marketingo-
vého mixu v podobé 4C, jeho naslednou implementaci do komunikace podniku a
uvédomovani si jeho komunika¢ni schopnosti.

Jak piSe Kotler (2007) je tfeba nahliZet na klasicky marketingovy mix 4P ta-
ké ze strany kupujiciho, vytvoril tedy marketingovy mix 4C. Namisto Product je
dana poloZzka Customer value, coz je uzitna hodnota pro zakaznika, reseni jeho po-
tieb. Namisto Price je Cost to the customer, znamenajici celkové naklady vzniklé
kupujicimu. Convenience znamenajici dostupnost je uvedena misto Place, tedy dis-
tribuci a namisto Promotion (propagace) je vlozeno Communication (komunikace).
(Medialni slovnik, 2015)
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Tab. 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (Product) Potieby a piani zdkaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Naklady na strané zakaznaka (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler (2007)

2.21 Produkt

Zikmund a D’Amico (1989) popisuji produkt jako objekt, ktery spotrebitel ziska na
trhu pri sméné za penize a uspokojuje tak své dil¢i nebo komplexi potieby pomoci
hmotnych a nehmotnych vlastnosti produktu.

Prevladajici systém rozdéleni spottebnich produkti je na tri zakladni tridy:

e 7Zbozi kazdodenni spotieby - u téchto produktli spotrebitelé nesrovna-
vaji kvalitu s cenou a nakupuji je bez premysleni a velmi casto. Tyto
produkty musi mit velmi dobrou dostupnost.

e ZboZi obCasné spotreby - produkty, u kterych zdkaznikiim vice zalezi
na kvalité a vyzaduji také vyssi vydaje. Spotiebitel si mezi produkty
vybira a je ochoten tomu vénovat néjaky Cas.

e Luxusni zbozZi - spotiebitelé vybéru takovym produktiim vénuji velké
mnozstvi ¢asu, velmi dbaji na kvalitu a jsou ochotni vynalozit vétsi
mnoZstvi finanénich prostiredkd. (Stisek, 2007)

2.3 Strategicky marketing

V prvni fadé ma marketing vytvorit dlouhodobé vztahy mezi firmou a verejnosti.
Marketingovi manazeti se musi zabyvat strategickymi tvahami a ne se pouze sou-
stredit na feSeni kaZdodennich problému. Z dlouhodobéjsiho hlediska se neméni
pouze zakaznik, ale také prostredi. Strategicky marketing se soustfedi na planova-
ni budoucich ¢innosti jako je vymezeni potencidlnich zakazniki a definovanti jejich
potieb. (Hindls, Hronova, Holman, 2003)
Podle Jakubikové (2013) existuje nékolik moZnosti pristupu k volbé strate-
gie a témi jsou:
¢ Nediferencovany marketing - firma nedéla rozdily mezi jednotli-
vymi segmenty a ma jednu nabidku pro vSechny.
e Diferencovany marketing - firma si ur¢i nékolik segmentli a tém
pak prizplisobuje svoji nabidku.
¢ Koncentrovany marketing je vhodny spiSe pro mensi spolecnosti,
soustred’uje se na nabidku jednoho nebo nékolika produktii pro je-
den segment nebo mikro-segment.
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e Marketing Sity na miru - produkty a sluzby plni jedine¢né piani
konkrétniho zakaznika.

2.3.1 Strategické marketingové planovani

Podstatou dlouhodobého marketingového planovani je formulace jasného a dlou-
hodobé zaméieného cile. Pro stanoventi cili je dililezité ziskavani informaci na za-
kladé analyz. Marketingové cile by mély navazovat na strategické cile spolec¢nosti.
(Jakubikovd, 2013)

e Priprava
Marketingova strategie ukazuje smér, ktery vede ke splnéni cild. Ur-
¢uje metody a prostiedky, kterymi bude dosaZeno stanovenych cila.
P ptipravé je dilezité nezapomenout na vize a poslani, na zakladni
politiku. Strategie je vysledkem jednotlivych analyz, jako je analyza
konkurence, okoli, zdkaznik, ale i vlastnich silnych a slabych stra-
nek. (Jakubikovd, 2013)

e Tvorba
Tvorba marketingové strategie vyziva specifické vlastnosti firmy, jeji
zakladni konkuren¢ni vyhody a opira se o jeji silné stranky. Strategie
by méla plnit 4 cile, tyto cile jsou urceni potfeb a prani zadkaznikd,
méla by determinovat cilovy segment a zptisob komunikace, méla by
definovat konkurenc¢ni vyhodu a urcit strategii, ktera ji vyuZije. A na-
konec by méla prispét k vytvoreni spradvného komunika¢niho mixu.
(Stankova, 2007)

e Formulace
Formulace marketingové strategie ma 3 casti. Urceni cilového trhu,
popis positioningu produktu a cilli v oblasti trzeb. Nastinéni piredpo-
klddané ceny, distribuce a marketingovy rozpocet. Cile v oblasti zis-
ku, dlouhodobé trzby a strategii marketingového mixu. Prehled o
tom, co je diilezité pri tvorbé nadm poskytuje tzv. 5C marketingové
strategie popsané v marketingové situacni analyze. (Jakubikova,
2013)

e Vyhodnocovani
Podle Jakubikové (2013) se strategie vyhodnocuji podle efektivnosti
(pokud je schopna dosahnout svého cile) a spolehlivosti (pokud je
schopna dosdhnout svého cile vzhledem k plisobeni vlivli prostredi).
Co se tyce primo marketingovych strategii tak tam je diilezita také
proveditelnost (zdali existuji problémy spojené se strategii), ko-
mercni Zivotaschopnost (ovlivnéni cashflow, dosaZeni zisku), pro-
spéSnost (zda pomadha k dosazeni cilii a je-li vsouladu se zaméry
managementu)
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2.3.2 Positioning

Cilem positioningu je to, aby znacka nebo produkt zaujala odliSny postoj v mysli
zakaznika vzhledem ke konkurenci. Je tieba vzit v ivahu pocity a dojmy zakaznika
a také slozitost jeho vnimani.

Positioning miZe byt zaloZen na zdkladé vlastnosti produktu a jeho ptinosu,
coZ znamena, Ze je produkt pro cilovou skupinu néc¢im zvlastni nebo jedinecny.
Positioning ceny/kvality zaklada na stejné nebo nizsi kvalité a niZs$i cené neZ ma
konkurence. (Pelsmacker, 2003)

Podle Kotlera (2001) je positioning to, jak firma umistuje produkt do mysli
potenciadlniho zdkaznika. Zdkaznik umist'uje produkt do urcitych asociaci.

2.4 Marketingova situacni analyza

Podle Jakubikové (2013) je situacni analyza metoda, ktera vSeobecné zkouma jed-
notlivé slozky vnéjSiho a vnitfniho prostredi. Smyslem situani analyzy je nalézt
propojeni mezi zdroji a schopnostmi organizace a prileZitostmi, jeZ se nalézaji ve
vnéjSim prostredi a prinaseji spolecnosti néjaké vyhody. Vyhodou této analyzy je
komplexni pristup k popsani diileZitych faktorli ovliviiujicich spolecnost a také
uvedeni téchto faktort do vzajemnych souvislosti.
Situacni analyza se sklada z 5C:
¢ Company (podnik). Schopnosti a kompetence firmy. UrcCuje jaké specifické
schopnosti a dovednosti spolecnost potrebuje, aby uspokojila potreby za-
kaznika. Ur¢eni pomoci SWOT analyzy.
Collaborators (spolupracujici firmy a osoby). Urceni spolupracovniki, po-
moci kterych bude strategie proveditelna.
Customers (zakaznici). Potifeby zdkaznikii, determinace zakaznikd, jejichZ
potieby budou uspokojovany (customer satisfaction model - N. Kano)
Competitors (konkurenti). Analyza konkurence, pripadné determinace je-
jich konkuren¢ni vyhody.
Climate/context (makroekonomické faktory - analyza PEST). Faktory limi-
tujici ¢innosti firmy.

Jakubikova (2013) také rozdéluje situacni analyzu do ti{ ¢asti:

1. Informacni ¢ast (sbér informaci)

2. Porovnavaci Cast (vytvareni strategii pomoci metod, napt. SWOT)
3. Rozhodovaci ¢ast (zhodnoceni a doporuceni piripadnych zmén)

241 Kantiv model spojenosti zakaznika

UdrZovat stavajici zdkazniky uspokojené je vyhodnéjsi, nez hledani novych. Pro-
blémem spousty organizaci je to, Ze se tak moc soustredi na hledani novych zakaz-
nik{, az prijdou o ty staré. Silny vztah se zakaznikem také miiZe byt konkurencni
vyhodou. Vénovani pozornosti kvalité produktti a sluzeb rikd hodné o tom, jestli si



Teoreticka ¢ast 17

spolecnost svych zakaznikl ceni nebo ne. Jedna z technik, jak organizovat a davat
priority potfebam zakaznika je Kantiv model. (Kahn, 2006)

2.5 Typy marketingovych strategii

2.5.1 Zakladni

vV

vyrobé, distribuci a tak miZe nabizet produkt za mensi ceny neZ konkurence. Ob-
vykle vhodna pro vyrobni podnikatelskou koncepci a podniky orientujici se na ma-
sovy trh. Rizikem je to, Ze se miiZe objevit firma jeSté s niz§imi cenami.

Strategie diferenciace produktu se na druhou stranu orientuje na nabid-
ku nejlepsiho produktu. Nemusi to byt nutné ten nejkvalitnéjsi, miiZe predstavovat
vyhodu v rozsifeném produktu a tim se pro zakaznika stat tim lep$im vybérem.

Pfi uplatnéni Strategie trzni orientace se podnik zaméiuje na malé seg-
menty a snaZzi se v takovych segmentech ziskat vedouci postaveni. (Foret, 2012)

2.5.2 Riistové

Ansoffova matice riistu ,produkt-trh“ ukazuje prehledny pohled na riistové strate-
gie. Ukazuje Ctyti druhy strategii, které zavisi na tom, s jakym produktem a na jaky
trh chce firma vstoupit. Srpova (2011)

e Strategie rozvoje trhu - hledani novych nebo dodate¢nych trznich
segmentli nebo regioni s vyuzitim stavajicich produkti. Podminkou je
nabidka kvalitniho produktu. Strategie je vhodna pokud je pro organiza-
ce obtiZné vytvaret nové produkty ve chvili, kdy jsou stavajici segmenty
vyCerpany.

e Strategie pronikani na trh (trzni penetrace) - je to nejméné rizikova
strategie. Firma vyuZiva stavajici zdroje a postupy. Firma pronika na
stavajici trh s existujicim produktem a snazi se zvysit svijj trzni podil
Trzby se zvysSuji pomoci podpory prodeje, reklamy.

e Strategie diverzifikace - je to nejrizikovéjsi strategie a je nutna dobra
analyza a kvalitni priprava. Firma pri této strategii nabizi novy nebo
inovovany produkt na novém trhu nebo trzich.

e Strategie nového produktu (rozvoj produktu) - spole¢nost zlistava na
stavajicich trzich, ale inovuje produkt. Investuje do vyvoje vyrobkd.
Podminkou této strategie je, aby byla spole¢nost silna v inovacich. Pak je
zde prilezitost pro zvySeni trzniho podilu.
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Soucasné Nové pro-
produkty dukty
) Strategie . ey
Nové . § , Diverzifikacni
trh proniknuti strategie
¥ na trh 8
. . . Strategie
Soucasné Strategie ,
trhy rozvoje trhu nového pro-
duktu
Obr. 1 Ansoffova matice Ctyrt strategii

Zdroj: Srpova (2011)

2.5.3 Strategie marketingového mixu

Marketingovy mix ovliviiuje mnoho faktorl s riiznou intenzitou. Marketingovy mix
by mél byt sestaven co nejflexibilnéji tak, aby odpovidal zménam prostredi. (Ja-
kubikova, 2013)

Produktové strategie

Produkt ma dtlezity vliv na to, jak bude spotiebitel se znackou spokojen. Hlavnim
predpokladem uUspéSného marketingu je navrZzeni produktu, ktery plné uspokoji
zakaznika bez ohledu na to, zda je produktem hmotné zboZi nebo sluzba. (Keller,
2007)

Produktovy mix se miiZe skladat jak ze zboZi tak i sluzeb. Zmény v produkto-
vém mixu mohou mit také efekt na riziko. Takovéhoto riziko miiZe byt redukovano,
pokud je produktovy mix konzistentni a obsahuje obecné trendy. (Shankar, Car-
penter, 2012)

Podle Jakubikové (2013) je produktova strategie zaloZena nejen na pochopeni
zakaznika a jeho potteb, ale i na strategii konkurence nebo nazort verejnosti. Dli-
leZitym rozhodnutim pro firmu je, jestli zvoli strategii vlastniho vyvoje a pripravy
produktu nebo vyuZije licence, pripadné spoluprace s jinou spolecnosti a produkt
tak napodobi. Produktovou strategii ovliviiuji investic¢ni cile a celkova podnikatel-
ska strategie. Mezi zakladni produktové strategie patii Strategie sniZovani na-
kladii (mulzZe byt provedeno pomoci zuZeni sortimentu), Produktové zlepSeni
(zvyseni atraktivnosti, zména kvality, zména stylu), Vyvoj novych produktii (roz-
Sifeni produktové rady, nové produktové rady, celosvétové novinky), Rozvoj pro-
duktové irady (individualni modifikace v produktovych radach).

Strategie znaku produktu urcuje které znaky (atributy) produktu bude fir-
ma vyZzivat nebo modifikovat.

e Strategie zdokonalovani vlastnosti produktu ma za cil pridani vlastnosti,
které néjakym zpisobem rozsiii vyuZiti produktu nebo jeho bezpecnost.
Celkové tak zdokonali vlastnosti produktu. Tato strategie pomaha spolec-
nosti budovat proaktivni image. Nevyhodou je snadnd napodobitelnost
téchto zdokonaleni jinymi firmami.
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e Strategie znacky. Znacka odliSuje produkt od konkurence a je vyrazem ne-
opakovatelnosti. Znacka pro zakaznika zarucuje oc¢ekavanou hodnotu pro-
duktu. Vaha znacky je dana mirou uspokojeni zakaznika. Marketingovy cil
znacky ma u zakaznika vytvorit emociondlni vazbu a preference.

e Strategie kvality. Ve vétSiné obort roste zadjem spotiebitele o vysokou kva-
litu, za kterou je ochoten zaplatit. Je proto dilezité o kvalité daného produk-
tu zakaznika informovat prostredky marketingové komunikace.

e Strategie sluzeb a zaruk je dilezita nejen u zbozi dlouhodobé spotreby, ale
i luxusniho nebo drazsiho zboZi, kde nabidka sluzby pred koupi, béhem
koupé nebo po ni mize byt konkurencni vyhodou a ovlivnit tak rozhodova-
ni zakaznika. (Jakubikova, 2013)

Distribucni strategie

Pti distribuci je dullezité respektovat technologicka omezeni. Vybér zptisobu distri-
buce zavisi na druhu produktu, druhu zakaznika a jeho vzdalenosti nebo frekvence
nakupu. Pri selektivni distribuci spole¢nost vybira a udéluje pravo distribuce pou-
ze nékterym distribu¢nim ¢lankiim. U intenzivni distribuce se pouziva co nejvice
obchodnich mist. Intenzivni distribuce se pouziva vétSinou u zboZi kazdodenni
spotreby. Exklusivni distribuce se pouZziva predevsim u luxusniho zboZzi a na trhu je
distribuuje prostfednictvim pouze malého mnoZstvi mist. (Shankar, Carpenter,
2012)

Cenova strategie

Cenové strategie se obvykle méni v zavislosti na fazi zivotniho cyklu vyrobku. Ve
fazi zavadéni produktu na trh Ize volit mezi moznostmi strategie vysokych cen
(produkt je urcen pro segmenty ochotny zaplatit vysSsi cenu, maximalizuje se tak
zisk) a strategie nizkych cen (odstranuje konkurenci tim, Ze se snazi ziskat velky
trzni podil).

Mezi dalSi cenové strategie patii strategie cenovych variant (napt. nizsi ceny
za nakup dopredu), strategie psychologické ceny (vyuZiti emocionalni slozky vni-
mani ceny, napi. 999 misto 1 000), strategie ocenéni vyrobkové rady (nakup vice
vyrobkli za mensi cenu, neZ pti koupi kazdého samostatné), strategie pro komple-
mentarni vyrobky (vyrobky spolu souvisi, ale jejich cena se miiZze vyrazné lisit),
strategie prechodnych slev, strategie pridané hodnoty (nabidka sluZeb navic).
(Blazkova, 2007)

Komunikac¢ni strategie

Zakladni komunikacni strategie se rozdéluji na strategii tlaku a tahu. Strategie tla-
ku zavisi na silné prodejni schopnosti podporované dobrou marketingovou komu-
nikaci, ktera ,tlaci“ produkt do distribu¢nich kanald, na kterych pak je, aby produkt
dostaly ke konecnému spotrebiteli. Strategie tlaku se vyuziva predevSim u vyrob-
ki, které vyzaduji predvedeni nebo vysveétleni pouziti. Marketingové usili je zamé-
reno na maloobchodniky, velkoobchodniky a distributory.
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Strategie tahu je o ,tahani“ zakaznik do obchodu (k distributorovi). Vyrob-
ce nebo obchodnik nabizi produkt konecnému spotiebiteli. Spotiebitel ucini na-
kupni rozhodnuti na zakladé propagace, vétSinou ve formé reklamy a podpory
prodeje. Neni zde nutnost instruktaze k vyrobku nebo demonstrace montaze.
(Smith, Taylor, 2004)

Kotler a Keller (2013) radi do marketingové komunikace reklamu, podporu
prodeje, udalosti a zazitky, PR, pifimy marketing, interaktivni marketing, Gstni $i-
feni a osobni prodej. Vastikova (2008) pridava internetovou komunikaci, komuni-
kace na socidlnich sitich a marketing udalosti. Dlivodem je rychly rozvoj informac-
nich technologii a fragmentaci trhii na mensi skupiny zakaznik, které se vyznacuji
specifickymi potiebami.

2.6 PESTE analyza

Je analyza vnéjsiho prostiedi firmy. Podle Blazkové (2007) je diileZité poznat nejen
externi prostredi, ale také v ném identifikovat zmény a trendy, které podnik mo-
hou ovlivnit. PESTE analyza zahrnuje politicko-pravni faktory, ekonomické, social-
ni, technologické a ekologické faktory. Blazkova (2007) také dodav3, Ze teoreticky
celkovy pocet faktorl je neomezeny. Dilezité je proto urcit takové faktory, které
jsou prioritni pro danou oblast podnikani.

e Politicko-pravni faktory: Legislativa, predpisy a regulace, pracovni
pravo, vladni rozhodnuti, ustanoveni a narizeni, mezinarodni pravo a
narizeni Evropské unie. Tyto faktory vytvari spolecensky systém, ve
kterém firma provadi svoji ¢innost, dililezity je vyvoj politické situace a
zajmy polickych stran.

¢ Ekonomické faktory: HDP, monetarni politika, ekonomicky riist (obec-
ny nebo jen konkrétniho odvétvi), vladni vydaje, zdanéni, inflace, mé-
nové kurzy, nezaméstnanost. Tyto faktory vychazi z hospodarské poli-
tiky zemé a ekonomické situace statu.

e Socialni faktory: Patri sem také kulturni a demografické faktory, jako je
velikost rodiny, vékova struktura nebo povolani. Faktory dané spolec-
nosti, jeji strukturou a skladbou obyvatelstva. Postoje k Zivotnimu sty-
lu, k praci a volnému casu, vzdélani, konickim.

e Technologické faktory: Tyto Cinitelé predstavuji inovacni potencial a
tempo technologickych zmén. Patfi sem vladni vydaje na vyzkum, za-
méfreni primyslu na zlepsSeni technologii, nové technologie, objevy a
patenty, spotfeba energie nebo vyuziti informacnich technologii.

e Ekologické faktory: DnesSni doba je dobou uvédomovani si dopadii na
zZivotni prostredi a nasledky vycerpani ptirodnich zdrojt. Hledaji se al-
ternativni zdroje energie a spolecnost stale vice tla¢i na politické stra-
ny ohledné ochrany Zivotniho prostredi. Management podniku by mél
védeét, jaké jsou ekologické podminky a regulace v dané oblasti podni-
kani. (Mallya, 2007)
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2.7 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje vlivy v oblasti, ve které spolecnost podnika.
Tyto faktory maji na organizaci velky vliv, avSak je vétSinou nemiZe kontrolovat.
Kotler (2007)

Cilem analyzy mikroprostredi je determinovat zakladni sily, které v daném
odvétvi na firmu ptisobi a ovliviiuji jeji ¢Cinnost. Pro analyzu mikroprostiedi je pod-
le Karlicka (2013) vhodné pouZit Porterovu analyzu péti sil, ktera rozebira primou
konkurenci, substituty a novou konkurenci, vyjednavaci silu dodavatelti a zakazni-
k. Firma musi vyhodnotit, jak velkym vlivem tyto faktory ptisobi na jeji Cinnost a
jak se témto vliviim branit.

Mikroprostredi podle Jakubikové (2013) také zahrnuje verejnost (vztahy s ve-
rejnosti), firemni prostredi, dodavatele, odbératele a charakter cilového trhu.

Nova konkurence

Stavajici

konkurence | Dodavatele

Odbératele N

Substituty

Obr. 2 Porterova analyza 5 sil
Zdroj: Kotler (2007)

Dodavatelé se rozdéluji do nékolika kategorii, jako jsou dodavatelé vstuptli do vy-
robniho procesu, poskytovatelé sluZeb nebo dodavatelé dalSich zdroji jako je napft-.
vybaveni. Co se tyce distributord, je tfeba sledovat cenu, kvalitu, stabilitu a spoleh-
livost, rychlost, skladovani, aj.

U zdkazniki jsou dtlezita jejich ocekavani, jejich predstava o produktu nebo
sluzbé v zavislosti na informacich a jejich zkuSenostech. Vnimana kvalita tykajici se
jak samotného produktu, tak doprovodnych sluZeb. Vnimana hodnota, ktera je
pomérem ceny a o¢ekavaného uzitku. Naplnéni zakaznikova ocekavani. Na to pak
navazuje jeho nasledna loajalita nebo naopak stiZnosti. (Foret, Stavkova, 2003)

Konkurence je vyznamnym faktorem marketingového mikroprostiedi. Obecné
je tézke odliSit vlastni produkt od téch konkurencnich, protoZe produkty byvaji
totozné a zakaznici tak nemaji diivod byt loajalni a rozhoduji se pak predevsim
podle ceny. Je dililezZité se tedy od ostatnich firem néjakym zptisobem odliSit. Ana-
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lyza konkurence zacina podle Kralicka (2013) definovanim toho, kdo vlastné je
konkurentem, pricemz je tifeba nedefinovat konkurenci prilis uzce.

Substituty jsou produkty, které plni stejnou funkci a uspokojuji shodné potre-
by zakaznika, 1ze je tak pri nakupnim rozhodovani snadno nahrazovat. Nejcastéji
na zakladé cenové zmény. (Kerkovsky, 2004)

2.8 SWOT analyza

Podle Kozla (2006) je SWOT analyza jednoduchym nastrojem jak stanovit soucas-
ny stav strategické situace organizace. Podle Jakubikové (2013) je to jedna
z nejvyuzivanéjSich analyz prostredi. Analyza OT (opportunities=prileZitosti, thre-
ats=hrozby) je analyza vnéjSiho prostredi (makroprostredi a mikroprostredi).
Makroprostiedim se rozumi politicko-pravni faktory, ekonomické, technologické,
socialné kulturni faktory. Mikroprostredi zahrnuje dodavatele, odbératele, konku-
renty, zdkazniky a verejnost. Druhou casti je pak analyza SW (strenghts=silné
stranky, weaknesses=slabé stranky), ktera popisuje vnitrni prostredi firmy jako je
management, systémy, firemni kultura a vztahy, struktura organizace aj. Vysled-
kem SWOT analyzy by mély byt kroky, které maximalné vyuzivaji silné stranky

a vyuzivaji prilezitosti. Snazi se odstranit slabé stranky a minimalizovat hrozby. Je
vhodné hledat vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi SWOT a pripadné pak zvolit strate-
gii. SO (jak pomoci silnych stranek vyuzit prileZitosti na trhu), WO (jak vyuZit pri-
leZitosti na trhu k odstranéni slabych stranek), ST (jak pomoci silnych stranek mi-
nimalizovat hrozby), WT (jak odvratit hrozby ve vztahu ke slabym strankam).

Tab. 2 SWOT analyza

S w
SILNE STRANKY (skute¢nosti, SLABE STRANKY (skuteénosti,
které prinaseji prospéch firmé i | které firma nedéla dobie nebo ty,
zadkaznikdm) které ostatni firmy délaji [épe)
(o} T

HROZBY (skutecnosti a udalosti,
které by mohly snizit poptavku
nebo zplsobit nespokojenost
zakaznik()

PRILEZITOSTI (skute&nosti, které
mohou |épe uspokojit zakazniky a
zvysit poptavku)

Zdroj: Jakubikova (2013)

Pro hodnoceni silnych a slabych stranek mtZe byt vyuZito marketingového
mixu 4P. Jednotliva kritéria pak mohou byt vybrana s pouZzitim nékterych vyzkum-
nych technik jako je dotazovani, diskuse, brainstroming, aj.
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2.9 Marketingova segmentace

29.1 Hromadny marketing

Hromadny marketing se vyuzival drive, predevSim v hromadné vyrobé spotieb-
nich vyrobki. Distribuce, propagace a komunikace byla ke vS§em zdkazniklim stej-
na. Produkt byl také témér stejny. Vytvarel se tak nejvétsi potencialni trh a to moh-
lo znamenat nejmensi naklady, které tak vedly k niz§im cendm. Rist poctu reklam-
nich médii a distribu¢nich siti vSak délaji hromadny marketing velmi nakladny. Trh
se segmentuje a je obtiZné vytvortit jeden produkt, ktery by uspokojil vSechny sku-
piny. Kotler (2007)

2.9.2 Marketing segmentu

Segment je skupina zdkaznikf, ktefi sdili stejny nebo podobny soubor piani a po-
treb. V. marketingu segmentu se firma snazi prizptisobit svoji nabidku potiebam
daného segmentu. Kotler (2007)

2.9.3 Marketing zaméreny na mikro-segmenty

Strategie marketingu zaméreného na mikro-segmenty spociva v tom, Ze se firma
zaméri na azky segment, nejlépe takovy, o ktery nema konkurence zajem. Jsou to
vétSinou malé spolecnosti vyuzivajici primého kontaktu se zakazniky, nabizejici
specializované sluzby nebo vyrobky. (Machkov4, 2015)

Kotler (2007) nazyva tento druh marketingu jako marketing zaméteny na trz-
ni vyklenky. Mikro-segmenty jsou podskupiny segmentii a definuji se charakteris-
tickymi rysy. Pfi takovémto zaméteni se firmy potykaji mensim mnoZstvim konku-
rentl. Mensi firmy tak maji moZnost obslouzit zakazniky se specifickymi potieba-
mi, které jejich vétSi konkurenti zanedbavaji.

294 Mikro-marketing

Podle Kotlera (2007) mikro-marketing neni na rozdil od vySe uvedeného zamére-
ny na skupinu zakazniki, ale na konkrétniho jedince tak, aby odpovidal jeho indi-
vidualnim pranim, potfebam a jeho vkusu. Je to cileny marketing tzce urcenych
segment.
e Lokalni marketing-ptizplisobeni se geograficky (mésta, ctvrté). Pro-
dukt musi byt navrZen tak, aby odpovidal regionalnim a lokalnim roz-
dilim. Nevyhodou je vznik logistickych problémt. U nékterych firem
miiZe ale rozdilna propagace poskodit image.
e Individualni marketing-prizpiisobeni se jednotlivému zakaznikovi.
Keller (2007) jesté dodava jak diileZité je zachazeni s kazdym zakazni-
kem individualné a také zapamatovani si jeho specifik pro opakovanou
navstévu nebo koupi.
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3 Prakticka cast

3.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost Dream Fires se zabyva odpalovanim ohnostrojii, pédiovymi a jevistnimi
efekty, maloobchodni a velkoobchodni ¢innosti. Dream Fires ma vlastni odpalovaci
zarizeni, které sama vytvorila.

Motivem vzniku bylo bavit lidi a pfekonavat hranice toho co tu bylo. Vyvijet
nové postupy a inovovat typy ohnostrojli. Spole¢nost byla zaloZena jednoduse pro
to, Ze je to bavilo a bavi. Nazev Dream Fires vzniknul z myslenky, Ze se zakaznikovi
nekladou meze a pracovnici udélaji vSe proto, aby mu jeho piani splnil. Ohnostroj
neni jen vystreleni néjaké pyrotechniky na oblohu, ale je to umélecké dilo. Do bu-
doucna chtéji byt uznavanou a prestizni firmou.

Mezi hlavni ¢innost spolecnosti je vyvoj vlastniho hlavniho modulu, svor-
kovnice a programovaci ¢innost. Firma prodava bud'to licenci programu, komplet-
ni sortiment nebo zajiSt'uje celkové sluzby zakaznikovi.

V soucasnosti plisobi predevsim na ¢eském trhu. Ucastni se ale i zahrani¢nich
soutézi. Tyto soutéze jsou predevsim zndmkou prestiZe a jisty zptsob zviditelnéni
se. Rozhodné to neni zplsob, jak vytvorit néjaky zisk. SoutéZe funguji tak, Ze orga-
nizator vypiSe rozpocet na jeden ohnostroj a vramci prihlasky jednotlivé firmy
vytvori simulace na zakladé, kterych si organizatori vyberou. Na rozdil od bézné
zakazky zde neni marze a musi se pouZit 100% castka. Veskeré finance jdou na
material, neplati se lidska prace. Dream Fires se obvykle ucastni dvou soutéZi do
roka. Napriklad soutéz PIPC na Filipinach nebo Pyromagic v Polsku. Motivaci je pro
né dostat se na Ignis Brunensis.

Mezi béZzné zakazky patii pyrotechnické efekty do filmové tvorby, svatby, na-
rozeniny, méstské slavnosti, koncerty, vystoupeni a samoziejmé novorocni oslavy.
Co se tyce financniho ocenéni ohnostroje tak to se pohybuje od 5000 do 100 000
K¢. 80 % ceny tvori pyrotechnické vyrobky a ndklady na samotné technické zapo-
jeni. 20 % je pak kreativni ¢innost a zisk.

3.1.1  Vznik a vyvoj spolec¢nosti

Podnikatelsky plan pro spolecnost Dream Fires vzniknul v roce 2011. Vzhledem
k malému mnoZstvi kapitalu vznikla pouze ohlasovaci Zivnost. V roce 2014 vznikla
spolecnost s ruCenim omezenym, ve které funguji dva jednatelé. Z pocatku se
orientovala na nakup a prodej pyrotechniky prevazné na internetu pres e-shop.
Pozdéji si vSak jednatelé zaridili opravnéni odpalovace ohnostrojli a rozsirili tak
pole své plisobnosti.

Odpalovani ohiostroji se v dobé zaloZeni spole¢nosti zabyvala uz spousta fi-
rem. Odpalovali se nejen venkovni ohnostroje ale i ty pédiové. Co se tyce velkoob-
chodni a maloobchodni ¢innosti, tak i zde byl trh v celku nasycen. Mezerou na trhu
se stal nedostatek sortimentu odpalovacich zatizeni. PouZivala se manualni odpa-
lovaci zarizeni s maximalnim poctem 200 odpalt. Odpalovaci ,ze staré skoly“ pou-
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zivali tzv. multiplexové odpalovaci zarizeni. Toto zatizeni funguje tak, Ze odpalovac
ma hlavni modul (firing panel), na kterém prepina mezi jednotlivymi svorkovni-
cemi (slat). Na svorkovnice je napojeny konkrétni typ pyrotechniky. Nevyhodou
takového odpalovani je slozité zapojeni a nedostatecné pokryti rychlosti odpalu.
Také je zde potieba velkého mnoZstvi kabell riiznych délek. Pro predstavu, velké
pyromuzikani ohnostroje se pohybuji okolo 2 000 odpali.

Ve strucnosti Ize Fici, Ze odpal probiha dratové nebo bezdratoveé. Pri dratovém
(kabelovém) propojeni je odpalova¢ omezen vzdalenosti. Je zde velka technicka
narocnost a nutnost disponovat kabely. Z hlavniho modulu sem pak ohnostroj od-
pali bud’to pres pocitac, nebo manualné. U bezdratového propojeni je svorkovnice
s hlavnim modulem propojena bezdratovym modemem. Odpalovac pak neni ome-
zen terénem, neni potieba kabelového zapojeni a vzdalenost mezi moduly miiZe
byt az deset kilometrt.

Aby spole¢nost Dream Fires mohla konkurovat firmam, které nékterym
z téchto zatizeni disponovali, rozhodla se odpalovaci zarizeni (modul) vytvoftit
svépomoci. Tyto moduly jsou rozhodujici pro provedeni kazdého vétSiho ohnostro-
je, nicméné jsou velmi kapitalové narocné. Cena odpalovaciho zarizeni se pohybuje
okolo 750 000 K¢.

Vyvoj odpalovacich zarizeni se stal know-how spolecCnosti. Zprvu se vyvoj
modulu vztahoval na soukromé ucely, s postupem casu se ale spole¢nost rozhodla
si vyvoj patentovat a prodavat licenci na svoje know-how.

3.1.2 Reference a spéchy

Prvni uspéchy spolec¢nosti se zaCaly objevovat v roce 2014, kdy Dream Fires spolu-
pracovala se spole¢nosti DBK a dohromady strileli v Nizozemi k prileZitosti vzpo-
minky obétem I. Svétové valky. Ve stejny rok se zucastnili polské soutéze Pyroma-
gic, kde zajiStovali technickou podporu. Vroce 2015 spolupracovali s anglickou
firmou Jubilee, ktera soutéZila na Filipinach, kde programovali odpalovaci zatizeni
pomoci vlastniho softwaru.

3.1.3 Organizacni struktura

Obchodni formou je spolecnost s ruenim omezenym, kde funguji dva jednatelé,
ktef{ maji priikaz odpalovace ohnostroji. Na riizné akce je potieba jiny pocet lidi,
takze se zaméstnanci najimaji na dohodu o provedeni prace podle potreby. Na vét-
$i zakazky, jako je napiiklad novoroc¢ni ohnostroj v Praze je potieba cca 60 osob a
na mensi akce, jako je napriklad ohiiostroj na svatbu staci 3 osoby.

3.2 SdruZeni ohnostrojait

Association of czech profissional fireworkers (ACPF) sdruzuje Ceské profesionalni
ohnistrojare. Asociace byla zaloZena v roce 2010 a sdruZuje nejen ohnostrojare ale
také prodejce zabavni pyrotechniky a prosazuje jejich spole¢né zajmy ke tretim
strandm vcetné organl statni spravy. Rovnéz informuje o zménach v legislativé.
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Poslanim asociace je odborny rozvoj v oblasti zabavni pyrotechniky, odstraniovani
prebytecnych prekdzek pro skladovani, prepravu, prodej, vyvoz a dovoz zadbavni
pyrotechniky, pro realizaci ohniostroji a pouZzivani technického vybaveni pro od-
pal. SnaZi se napomahat zkvalitnéni sluZzeb a odbornému rozvoji v dané oblasti
podnikani. Dale spolupracuji s podobnymi zahrani¢nimi sdruZenimi, kde probiha
vzajemnda vymeéna zkuSenosti a odbornych informaci. Dlilezitym poslanim je také
zvy$ovani odbornosti svych ¢lent a jimi poskytovanych sluZeb. Clenem se miize
stat kazda fyzicka osoba (starsi 18 let) nebo pravnicka osoba.

Vyhodou clenstvi je moznost pozadani o bezplatnou pomoc pfi mimoradnych
udalostech, pouZivani znaku ACPF, ktery je zarukou odbornosti a solidnosti. Popla-
tek za clenstvi je 1 000 K¢ na kalendaini rok. (ACPF, 2016)

3.3 PESTE analyza

Cilem PESTE analyzy je shrnout a poukazat na vnéjsi skutecnosti, které na podnik
plisobi, ovliviiuji ho nebo ho mohou ohrozit. Dililezité je tyto informace nejen neu-
stale aktualizovat, ale také predvidat budouci vyvoj v jednotlivych oblastech. Je
tieba stanovit, jak bude podnik na zadkladé zmén a trendii ve vnéjSim prostiedi re-
agovat. Pri odhadovanti je také nutné kalkulovat s urcitou mirou nejistoty, protoze
neni mozna 100% jistota pri odhadovani budoucnosti.

3.3.1 Politicko-pravni faktory

Pti kazdém podnikani se musi brat zretel na legislativni prostiredi. O to vic se o né
musi zajimat spolec¢nosti, které zachazeji s takovymi vyrobky, které by v nesprav-
nych rukou mohli napachat velké skody. Vtéto oblasti podnikani dochazi
k legislativnim zméndm celkem casto, proto je potifeba zmény bedlivé sledovat.
S prodejem pyrotechniky, zachazeni vybuSninami, pyrotechnickymi predméty a
realizaci ohnostrojt je spjato mnoho pravnich norem. Zakladnim dokumentem pro
tuto Cinnost je prikaz odpalovace ohiiostrojl, kterému se budu podrobnéji véno-
vat v podkapitole Lidské zdroje.

Zakon ¢.206/2015 o pyrotechnickych vyrobcich a zachazeni s nimi. Tento za-
kon zpracovava prislusné predpisy EU a upravuje pravidla o pohybu pyrotechnic-
kych vyrobki na vnitfnim trhu, hovoii o zakladnich bezpecnostnich pozadavcich, o
ochrané lidského Zivota, majetku a verejné bezpecnosti. Dale upravuje prava a po-
vinnosti vyrobctli, dovozcii, distributori a osob sodbornou zptisobilosti. Také
upravuje vykon statni spravy v dané oblasti.

Vyhlaska o provadéni ohinostrojovych akci ¢. 288/2015. Upravuje zptisob pro-
vadéni ohnostrojovych praci z hlediska bezpecnosti a také upravuje obsah techno-
logického postupu. Dale stanovuje vzor osvédceni o odborné zptisobilosti pro za-
chazeni s pyrotechnickymi vyrobky.

Narizeni ¢. 207/2015 Sb. O stanoveni nékterych pyrotechnickych vyrobki,
podminek, za nichZ Ize uskutecnit jejich dovoz, a vzoru o udéleni povoleni.

Narizeni vlady ¢. 208/2015 Sb. O technickych poZadavcich na pyrotechnické
vyrobky a jejich uvadéni na trh. Narizeni upravuje popis a obsah jednotlivych po-
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stupii posuzovani shody, vetné dokumentace, kterd ma byt uchovavang, upravuje
rozsah a popis dokumentace. Obsahuje vzor EU prohlaseni o shodé a popis naleZi-
tosti certifikatu EU o posouzeni shody. (Zakony pro lidi, 2016, a, b, c, d)

Se zménami v zakoné o pyrotechnice v roce 2015 doslo také ke zméné zakony
€. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani ke zruSeni stavajici koncesované Ziv-
nosti a zavedeni vazané Zivnosti s predmétem podnikani ,Nakup, prodej, ni¢eni a
zneSkodinovani pyrotechnickych vyrobkt kategorie P2, T2 a F4 a provadéni ohtio-
strojovych praci. Koncesovana Zivnost ,Vyzkum, vyvoj, vyroba, ni¢eni, zneSkodno-
vani, nakup a prodej vybuSnin“ byla doplnéna o ,provadéni trhacich praci®.

Podle zdkona o pyrotechnice se vyrobky rozdéluji do kategorii:

e Zabavni pyrotechnika (F1, F2, F3 nebo F4)
e Divadelni pyrotechnika (T1 nebo T2)
e Ostatni pyrotechnické vyrobky (P1 nebo P2)

3.3.2 Ekonomické faktory

Je potieba si uvédomit, Ze ekonomické prostredi nepiisobi pouze na podnikatele,
ale i na zakazniky a jejich rozhodovani. Lze fici, Ze ekonomické prostredi
v soucasnosti pfipomina obdobi rychlého ristu pred rokem 2008 a to diky nizkym
cenam komodit, ptiliviim penéz z evropskych fond nebo uméle oslabované koru-
né. Urokové sazby rostou, a proto by nékteré spole¢nosti mohly mit problém se
splacenim uvérd. Toto umélé prostredi, které byznysu nahrava, nemtize byt dlou-
hodobé udrzitelné. Vroce 2017 se rist spotrebitelskych cen muiZe zrychlit na
1,6%, HDP by se mélo zvysit o 2,6 %. Riist ekonomiky by mély podporit vydaje na
spotifebu domdacnosti i vlady. Diky riistu ekonomiky by se méla také nadale zlepSo-
vat situace na trhu prace. Rlst mezd a platii by se méla pohybovat okolo 5 %. (Mi-
nisterstvo financi Ceské republiky, 2016; Byznys ihned, 2016)

3.3.3 Sociokulturni faktory

Ceska republika patfi mezi vyspélé zemé, coz udava uréity postoj obyvatelstva
k zZivotnimu stylu, praci, konickim a traveni volného casu. Vzhledem
k podnikatelské aktivité zkoumané spolecnosti je zamysleni se nad témito faktory
kazdy bez rozdilu véku, pohlavi nebo prislusnosti k narodnostni mensiné. Na dru-
hou stranu je pro spolecnost Dream Fires diileZité, kolik se napiiklad udalo svateb
a jak velky je u obyvatelstva zajem o vétsi oslavy, nebo verejné akce, kde je poten-
cidlni moznost vyuziji jejich produktu.

3.3.4  Technické a technologické faktory

DiileZitym faktorem pro vétSinu oblasti podnikani je technicky a technologicky
rozvoj. Co se tyce odpalovani ohiostrojt, je zde velky potencial. Tento obor je vel-
mi ndro¢ny na kvalitu a presnost nejen technickych zatizeni ale také softwaru. Za
poslednich deset let je zde patrny vyrazny pokrok v technologii odpalovani a tim
padem v celkovém zazitku. U velkych ohniostroji se pocet odpalli pohybuje okolo
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2 000 béhem 15 minut. Vzhledem k propojeni s hudbou pfi pyro-muzikalnich oh-
nostrojich je zde kladen velky diiraz na piesnost. Tento sektor podnikani ve vyraz-
né tvlrci a kreativni. Neustdle je zde prostor vymysleni novych show a celkového
umeéleckého pojeti.

3.3.5 Ekologické a prirodni faktory

Trend je takovy, Ze zajem obyvatelstva o ekologii kazdym rokem roste. Podle tis-
kové zpravy Centra pro vyzkum verejného minéni z kvétna 2016 si 82 % dotaza-
nych mysli, Ze je dobré néco pro Zivotni prostiredi délat i kdyZ to stoji ¢as a penize a
jsou ochotni se na péci o Zivotni prostiedi aktivné podilet. Co se tyc¢e konkrétné
ohnostrojii tak podle webu Ceského svazu ochranaifi prirody jsou tyto aktivity
jednoznacné Spatné a maji pouze negativni vliv na zvirata a Zivotni prostiedi. Mlu-
vi zde o vypousténi jedovatych plynii do ovzdusi a o hluku, ktery plasi zvér a ptaky
a zpusobuje jim stres. Dale se zminuji o nemozZnosti chovatelli se proti takovym
aktivitdm branit.

Mésta a obce mohou regulovat pouZzivani pyrotechniky vyhlaskou, zakazat jeji
pouzivani v urcitych lokalitdch (rezervace, pamatkové zony). Celoplosné ji zakazat
nelze. Vyjimkou je posledni den v roce, kdy je ohnostroje povoleno strilet i v pa-
matkovych zoénach. Ohnostroje ve vySce 100 m rozptyli zbytky chemickych latek,
zvySena prasnost v ovzdusi setrva az nékolik dni. Tento prach obsahuje predevsim
kovy. Ohniostroje poradané nad vodnimi polohami kontaminuji vodu tézkymi kovy,
coZ zabranuje vstiebavani jodu a zptlsobuje kolisani pH. (Ekologické centrum,
2015)

3.4 Porterova analyza péti sil

3.4.1 Stavajici konkurence

V Ceské republice je hodné firem, které prodavaji pyrotechniku, je zde velkd moz-
nost zakoupeni samoobsluzného ohnostroje. Ty jsou sice podstatné levnéjsi, ale
nejsou spojeny s hudbou a celkové nejsou tolik propracované, co se tyce efekti.
Mezi hlavni konkurenty Dream Fires patii spole¢nosti, které realizuji ohniostroje
na prani zakaznika a témi jsou predevsSim Tarra pyrotechnik, Panta pyrotechnic,
PRIVATEX PYRO a Krupicka ohiiostroje. Vtomto odvétvi je ponékud tézké ziskat
konkuren¢ni vyhodu. OdliSovat se od konkurence Ize predevsim zkuSenostmi, kva-
litou a vlastni kreativitou, tedy néjakou pridanou hodnotou. Pokud jedna firma
nabizi néjaky konkrétni efekt a zakaznik si ho preje, nebyva problémem zahrnout
do pripravovaného ohnostroje také.

e Tarrra pyrotechnik
Komunikuje pomoci webovych stranek s e-shopem. Jejich webova prezentace

obsahuje kromé nabidky také fotogalerii a formular prani a stiZnosti. Spolec-
nost byla zaloZena v roce 1993 a nabizi pies 500 druhli zdbavni pyrotechniky
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nejen pro konecného spotrebitele, ale také pro firmy zabyvajici se realizaci
ohriostrojt. Patii tak mezi nejvétsi dodavatele v Ceské republice. Zasobuje ta-
ké slovensky, mad'arsky a rakousky trh. V roce 1997 se na trhu objevila také s
nabidkou realizace ohnostrojli na zakladé pozadavki klienta. Ohnostroje rea-
lizuji na svatbach, narozenindach, firemnich vyrocich, oslavach zaloZeni mést a
obci nebo kulturnich a sportovnich akci. Pri tvorbé ohnostroje pouZzivaji své-
telné napisy, pismena, Cislice nebo loga firem. Kazdy ohnostroj tedy miiZe mit
téma, podtext nebo namét, jaky si zakaznik vymysli. Vyhodou je jejich firemni
zazemi v Ludgerovicich (nedaleko Ostravy), kde mohou byt zakaznikovi po-
skytnuty video ukazky jednotlivych vyrobkd. Jejich vyhodou jsou také dlouho-
leté zkuSenosti a zajem navstévovat festivaly a veletrhy kde ziskavaji prehled
o novinkach. Poradaji také festival ohnostroji v Ostravé, ktery slouzi prede-
vS8im jako jejich sebeprezentace. Stejné jako Dream Fires pouZzivaji digitalni
technologie k odpalovani, které je mozZno v otevieném prostoru iniciovat ra-
diovym signalem aZ na vzdalenost tisic metrii. Nabizi 9 druhli ohnostroju se-
stavenych pro odpaleni bez profesionalniho odpalovace v rozmezi délky 1,5-
3,5 minut, v cené od 1 200 - 5 000 korun. Dale nabizi 3 druhy profesionalnich
ohnostrojt.

e Malé (5-10 minut, 8 000 - 35 000 K¢)

e Stredni (10-20 minut, 35000 - 100 000 K¢)

e Velké (10-20 minut od 100 000 K¢)

¢ Panta pyrotechnik

Spole¢nost Panta pyrotechnik je na trhu 20 let a nabizi pres 700 produktd,
které jsou schopni mit na skladu celoro¢né. Jejich vyhodou je tedy propraco-
vana logistika s vlastnim distribu¢nim centrem a vozidly. Nejsou tak zavisli na
dalSich sluzbach. Za dobu své existence zrealizovali 164 ohnostroj. Od roku
2004 se zabyvaji se importovanim zabavné i profesiondlni pyrotechniky pre-
vazné z Ciny. Jejich webova prezentace obsahuje formula¥ pro zadani poptav-
ky, odkazy na kanal Youtube a Facebookovou stranku. Také se zde nachazi fo-
todokumentace nékterych jejich realizovanych ohnostroji. Jejich nabizené
produkty obsahuji popis a video prezentaci. Nicméné jejich web nefunguje ja-
ko e-shop, produkty miiZe konecny spotiebitel zakoupit ve 20 kamennych ob-
chodech po celé CR nebo v 8 internetovych obchodech zabyvajicich se prode-
jem zdbavni pyrotechniky. Nabizeji také interiérové efekty jako plameny, kon-
fety, horici napisy a loga, bubliny, snih, mlhu a fontany. Realizuji ohniostroje
klasické, synchronizované s hudbou nebo denni ohniostroje.

e PRIVATEX PYRO
PRIVATEX PYRO je slovenska spolecnost zabyvajici se vyvojem, vyrobou a

prodejem pyrotechniky a realizaci profesiondlnich ohnostrojii. Firma vlastni
velké mnoZstvi skladovacich a vyrobnich prostor. Je jednou z mala firem, ktera
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se zabyva vyrobou pyrotechniky ve stfedni a vychodni Evropé. Jeji konku-
rencni vyhodou je vlastni know-how na vyrobu a prodej vysoce kvalitni a spo-
lehlivé pyrotechniky. Také vlastni nékolik registrovanych ochrannych zna-
mek. Dalsi vyhodou je pouziti pouze prirodnich komponentd, které zajistuji
ekologickou nezavadnost jejich vyrobkl. Kromé vyroby se zabyva také reali-
zaci pyro-muzikalnich show. Organizuji jak venkovni ohnostroje, tak pédiové
efekty. Dale zabezpecuji efekty pro film, televizi nebo pti prileZitosti koncertl
hudebnich skupin. Jejich webova stranka obsahuje pouze fotografie ohnostro-
ji ajen jedno video.

Tab. 3 Cenik ohnostroji spole¢nosti PRIVATEX PYRO

« . Klasicky ohnostroj Pyro-muzikalni
Cas (min.) k%IKc“:) ] o¥1ﬁostroj (K&)
3-5 15000 30 000
6-8 23 000 45000
9-11 33000 70 000
12-14 58 000 98 000
15-19 85 000 145 000
20-25 125 000 195 000
25 avic dohodou dohodou

Zdroj: PRIVATEX PYRO, 2016
e Ohnostroje Krupicka

Spolec¢nost Ohnostroje Krupicka s.r.o. se zabyva velkoobchodnim a maloob-
chodnim prodejem pyrotechniky od roku 1992. Nabizi zabavni pyrotechniku
pro pirimé spotrebitele i profesiondlni pyrotechniku pro ohnostrojare. Také
provadi kompletni realizaci ohnostrojovych praci (soukromé osoby, obce,
mésta, divadla, politické strany, Zivnostniky, firmy). Je clenem asociace profe-
sionalnich ohnostroji. V Praze se nachazi kamenny obchod se Sirokym sorti-
mentem pyrotechniky a profesionalnim poradenstvim. Prodejna také slouZzi
jako vydejni misto e-shopu. Pro soukromé i komercni akce spole¢nost zajistu-
je komplexni servis vcetné preventivniho asistentniho dozoru policie, za-
chranné sluzby, hasi¢ského vozu a uklidu odpalisté. Jejich vyhodou je velka
flexibilita, kdy jsou schopni realizace vétSiny objednavek v den jejich zadani.
Nejobvyklejsi casy ohnostroje jsou od 3 do 20 minut. Cenova kalkulace je na-
bidnuta az na zdkladé objednavky. Nabizeji také realizaci svételnych napisij,
log firem nebo znakii mést. Cena se odviji od ndroc¢nosti a pouzitého materialu
(800 - 1400 Kc¢). Délka efektu je pak 80 -90 sekund. Dale nabizi také ohno-
stroje na jedno zapaleni (bez nutnosti pyrotechnického dozoru). Kromé pyro-
technickych sluzeb firma nabizi také doprovodné programy jako strelby
z kusSe a luku, jizdu na c¢tyrkolkach, bungee jumping a running, horolezeckou
sténu nebo trampolinu. Jejich webova prezentace slouZi jako e-shop.
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3.4.2 Nova konkurence

DalS$im pilisobicim faktorem je vstup nové konkurence. Pocate¢ni naklady na tech-
nické vybaveni nejsou sice astronomické, ale také nejsou zanedbatelné. Problém
lze vidét v legislativé, ve vyrizeni potiebné koncese a predevsim priikazu ohto-
storjare. Pro nové vstupujici spolecnost predstavuje riziko také to, Ze vstupuje na
trh, ktery je urcitym zpisobem uzavieny. Jsou zde nastaveny urcité dodavatelsko-
odbératelské vztahy, uzaviené pomoci smluv a dohod. Pro novou firmu je tedy ob-
tiZzné ziskat dodavatele a vyhodné vyjednat podminky. Na druhou stranu zde neni
nutnost vyrobni haly apod. Je vsak dtleZzité mit vhodné a dostate¢né velké sklado-
vaci prostory, jejichZ parametry se tidi legislativou. PrekaZzkou mtiZe byt sloZitost a
komplexnost tohoto odvétvi, potieba zru¢nosti, kreativni nadani a predevsim nad-
Seni budouciho ohnostrojare. Jedinou vyhodou, diky které bude firma Dream Fires
vZdy napted oproti nové vstupujici konkurenci jsou jeji zkusenosti, kladné referen-
ce od zakaznikd, ktefi jiz produkt zakoupili a pozitivni word-of mouth.

3.4.3 Vliv odbératela

Zakaznici neboli odbératelé, tvori zaklad kazdé podnikatelské cinnosti. Zakaznici
spolecnosti Dream Fires jsou jak firmy (prodej pyrotechniky, modulu, pronajem
softwaru), tak i konecni spotrebitelé. Spotiebitelé maji rizné preference a rtizny
rozpocet. Soucasni zdkaznici jsou jak pravnické, tak fyzické osoby. Kdokoliv, kdo
poiada néjakou oslavu (vyroci zaloZeni mésta, narozeniny, svatby, firemni akce,
vanoc¢ni méstské slavnosti, oslavy konce roku, vyroci historickych udalosti, apod.).
DalSimi zakazniky mohou byt filmari (pyrotechnické efekty pro film), hudebnici
(pyrotechnické efekty pro koncert, plameny, vystielovani konfetli) nebo kouzelni-
ci. Ke kazdému jednotlivému zakaznikovi se pristupuje individualné a produkt je
Sity predné podle jeho prani a predstav.

3.4.4 Vliv dodavateli

Vyhodou je v tomto oboru pomérné velké mnozstvi dodavatelti a jednotlivych efek-
th je takika nekonecné mnozstvi. Naprosta vétsSina pyrotechniky se dovazi ze za-
hrani¢i. Vyhodou lze ziskat dlouhodobou spolupraci s konkrétnimi dodavateli a
ziskat tak suroviny za vyhodnéjsi ceny. Dream Fires spolupracuje s dodavateli
Z Ciny, Polska, Némecka, Italie, Spanélska a Slovenska. Zakladnim rozhodovacim
kritériem je cena. Co se tyce velkych akci (novoro¢nich ohnostroji nebo soutézi)
tak dostupnost je velmi Spatna. Pyrotechnika se nakupuje na rok dopredu. Na jare
se pyrotechnika nechava vyrobit a na podzim je pak dodana. Jsou zde i pomérné
vysoké ceny. Béhem roku se strili malé ohnostroje, u kterych dostupnost materialu
pomeérné lepsi.

3.4.5 Substituty

Substituty jsou produkty spliiujici stejnou funkci. Pokud se tedy bude uvazovat o
pyrotechnice obecné, tak lze produkt spole¢nosti Dream Fires substituovat jakou-
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koliv levnou zabavni pyrotechnikou, kterou je mozno koupit v podstaté na kazdém
rohu, pokud tedy zakaznikovi tolik nezaleZi na kvalité a bezpec¢nosti produktu.

Ponékud sofistikovanéjSim substitutem mohou byt ohnostroje na jedno za-
paleni, které vyrabi pyrotechnické spolecnosti, vCetné nékterych z vySe zminénych
konkurentli. Tyto ohnostroje jsou propracovanéjsi nez klasicka zabavni pyrotech-
nika a lze je obsluhovat bez pyrotechnického prikazu. Efekty vsak nejsou synchro-
nizované s hudbou.

Z sirsiho hlediska miiZe byt substitutem na vySe zminénych oslavach jakyko-
liv jiny doprovodny program, jako jsou naprtiklad ohniva show, kouzelnik, denni
ohnostroje (barevné dymové efekty, vystielované vyskové kouiové efekty, konfety,
kromé svétla vyuZzivaji také doprovodny zvuk), Zonglovani, karikaturista, laserova
show, svételna show, animatofri, bublinkova show nebo historicky Serm.

3.5 Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

3.5.1 Lidské zdroje

Dokument, bez kterého nelze tuto ¢innost vykonavat je priikaz odpalovace ohno-
strojli, neboli odborna zptisobilost ,Odpalovac¢ ohiiostroji“. Cena takového kurzu
se drive pohybovala okolo 10 000 - 15 000 K¢. Nyni ale se zménou legislativy pfi-
chazi zména i v obsahu, naro¢nosti a délce kurzu, ktery misto jednoho tydne trva
cely mésic a cena se pohybuje okolo 250 000 korun. Je zde teoreticka i prakticka
zkouska, nicméné v souc¢asné dobé neni moZnost si tento kurz na izemi CR udélat.
Problém je ve zméné legislativy, ktera zpiisobila, Ze na takovéto Skoleni zatim ne-
ma nikdo akreditaci.

Ohnostroj se zacina u prace na pocitaci a vytvareni navrht, vybérem hudby,
objednanim potirebného materidlu a kon¢i u zapojovani techniky na misté odpalu.
Pocet potiebnych asistentii zavisi na velikosti ohniostroje a jeho technické naroc-
nosti (cca od 3 do 60 lidi). Osoby pohybujici se na odpalisti bez priikazu odpalova-
Ce ohnostrojli, musi opustit prostor ve chvili, kdy se doveze odpalovaci material.
Jak jiz bylo receno vySe, takovéto osoby se najmou na dohodu o provedeni prace
pro konkrétni akci. Velkou vyhodou je SdruZeni ohnostrojart, které vytvari moz-
nost potkavat se s lidmi s podobnymi zajmy a navazovat tak spolupraci.

Pravidelné ve spolecnosti Dream Fires pracuje externé 5 lidi. Technik zjistujici
rozmisténi pyrotechniky na odpalovaci zarizeni. Technik, ktery zajiStuje umélec-
kou stranku a dava ohnostrojim kouzlo. Vybira hudebni doprovod a vymysli scé-
nar.

V roce 2014 zacala spole¢nost spolupracovat s firmou Pyroman z Moravy, kte-
ra disponuje kompletnim pyrotechnickym sortimentem, ma vlastni skladovaci pro-
story, e-shop a kamennou prodejnu. Spolupracuji predevsim v oblasti prodeje py-
rotechniky, aby Dream Fires mohla poskytovat zakaznikovi kompletni servis odpa-
lu ohnostroje. Tim padem ma Dream Fires k dispozici okolo 500 druhti pyrotech-
nickych vyrobku. Tato spoluprace vyrazné snizuje naklady na ndkup pyrotechniky.
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3.5.2 Hmotné zdroje

Mezi hmotné zdroje patii odpalovaci moduly, svorkovnice, pocitace, dodavkovy
automobil, skladovaci prostory, a nejriznéjsi vybaveni a prisluSenstvi pro ohto-
stroje (hmoZdire, stojany, aj.). Jejich odpalovaci zarizeni, svorkovnice a program
maji vyhodu ve své kvalité a flexibilité (program miZe byt napojen i na cizi modu-
ly). Z hlediska vyvoje maji tyto technické zdroje velky potencial.

3.5.3 Nehmotné zdroje

Hlavnim nehmotnym zdrojem pro spolecnost Dream Fires je predevSim jejich
know-how na vyrobu odpalovacich modulii a svorkovnic. Patii sem také licence na
program, ktery sami vyviji a pronajimaji na dobu urcitou. Tento software byl za-
koupen jako simula¢ni program a postupem ¢asu ho upravila a synchronizovala se
svymi moduly.

3.5.4  Financ¢ni zdroje

Je vhodné zminit, Ze o firemni financ¢ni situaci se stara danovy poradce a spolec¢nost
také spolupracuje s pravnikem, ktery vytvaii smlouvy se spolupracujicimi firmami
a zakazniky. Na pocatku spole¢nost nedisponovala Zddnou nemovitosti, sklady ani
jinym vétSim technickym vybavenim. Méla pouze finan¢ni zdroje a to predevsSim
z Uspor, ze kterych nakoupila zakladni technické vybaveni, coz je predevSim poci-
ta¢ pro upravu programu, tvorbu scénari, a také samotného odpalovani ohnostro-
je. VétSina financ¢nich prostiedki se vsak pouzila na vyrobu a vyvoj odpalovaciho
zarizeni, svorkovnic a celkového programovani.

3.6 Analyza vnitiniho prostiedi

3.6.1 Produkt

Spolecnost poskytuje zakaznikovi komplexni servis a to predevsim diky tomu, Ze
sama vyviji hlavni odpalovaci moduly a svorkovnice napojené na odpalovanou py-
rotechniku. Tato technika je pak synchronizovana pomoci programu. Tim, Ze je
spolecnost mala a vyviji moduly sama, ma moZnost nabizet své odpalovaci zatizeni
vétSim spoleCnostem a to za niZ$i cenu neZ ma konkurence.

Dream Fires ma vyhodnou pozici na trhu, co se tyce prodeje licence a vyroby
komerc¢nich opalovacich zarizeni. Moderni zpiisob odpalovani ohnostrojii je o néco
komplikovanéjsi, nez jak to bylo drive. Ohnostroje se odpaluji s muzikalnim dopro-
vodem. Ohnostroje, které vytvari Dream Fires jsou vizualné zajimavé, komplikova-
né a promyslené v kombinaci s hudbou.

Jakubikova (2013) ve své knize mluvi o vyrobné orientované firmé a marketingové
orientovani firmé. Spole¢nost Dream Fires je spiSe marketingoveé orientovang, pro-
toZe se na produkt diva jako na prostredek, kterym uspokojuje prani a potreby
zakaznikl a tim napliuje své cile. Jejich produkt uspokojuje specifické poZzadavky
individualniho zakaznika. Délka ohnostroje zavisi na prani zadkaznika a na jeho
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rozpoétu. Obvykle se ohiiostroje pohybuji od 3 do 20 minut. Cas je zavisly na mo-
hutnosti pouzitych vyrobki a intervalu mezi vystiely. Efekty vystielené v rychlém
sledu po sobé vytvori ohnostroj mohutnéjsi, svételnéjsi a intenzivnéjsi. Delsi pro-
dleva mezi jednotlivymi efekty nabidne delsi celkovy ¢as ohnostroje. V ohnostroji
je vhodné kombinovat pomalejsi a rychlejsi pasaZe. Ohnostroj zakoncuje vyrazné
finale. Do vzduchu vyletuji kulové pumy velkych razi po mnoha kusech soucasné.
Jsou nastaveny rizné uhly vystielli a nebe je zaplnéno ohnivou gradujici piehlid-
kou prvotridnich efektd.

3.6.2 Cena

Cena poskytnuti programu je 5 000 K¢/meésic na dobu urcitou a prodej modulu se
pohybuje okolo 60 000 K¢. Stanoveni ceny ohnostroje probiha na zakladé poptavky
zakaznika. Ten disponuje urcitym rozpoctem, na zakladé kterého se vytvori nabid-
ka. Cena zavisi na délce ohnostroje a druhu pouZité pyrotechniky. Cena ohnostroje
se mlZe pohybovat od 5 000 do 100 000 K¢. 80 % ceny tvori naklady na pyrotech-
niku a jeji zapojeni na misté (naklady na zaméstnance), 20 % je zisk a kreativni
¢innost.

3.6.3 Distribuce

Distribuce neni nijak naro¢na. Spole¢nost Dream Fires disponuje sklady a automo-
bilem - dodavkou. Neni problém ohnostroj poradat na jakémkoliv misté, kam lze
dojet autem. Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost nema webové stranky tak je mozno
objednat si produkt pouze pres telefon nebo email. Pro zdkaznika, ktery spolecnost
Dream Fires jeSté nezna je proto takika nemozné ji zaradit do svého nakupniho
rozhodovani.

3.6.4 Komunikace

Vsoutasné dobé spolecnost Dream Fires pouZzivd pro komunikaci predevsim
Youtube, kde ma vlastni kandl svidei zohnostrojii, kde je pouze 7 videi
s primérnou sledovanosti 60 zhlédnuti. Jejich facebookova stranka ma ke dni
23.12.2016 107krat, To se mi libi“.

Spole¢nost ma vlastni logo, kde je uveden nazev. Logo je ve fialové i ¢ernobilé
varianté. Cernobilé logo se poZiva na firemni obleéeni jako tri¢ka, pracovni kalhoty,
bundy. Dale disponuji banery, nadlepkami, propiskami s logem nebo navstivenkami.

Dalsi formou komunikace je emailing. Databaze obsahuje asi 50 emaild, pre-
email, ktery obsahuje prehled novinek, report probéhlych akci a pozvanky na bu-
douci verejné akce nebo nadchazejici soutéze.

Za dalsi formu komunikace mohou byt povaZzovany soutéze, které jsou v pod-
staté exhibice toho, co umi. SoutéZe jsou mimo to také vyznamné z hlediska B2B
komunikace a poznavani novych obchodnich partnert.
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Diilezitou soucasti marketingu jsou reference. Reference na spolecnost Dream
Fires jsou velmi kladné, zadkaznici jsou s jejich praci spokojeni a funguje zde kladné
word-of-mouth.

3.7 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Kvalifikovana pracovni sila
e Vyroba vlastnich zafizeni (hlavni mo-
dul, svorkovnice)
e Vyvoj vlastniho odpalovaciho pro-

ramu e v . V7 ’ .
g (s , . e Mald zkusenost v oblasti fizeni podni-
e Poskytovani komplexniho servisu pro ku
zakazniky

e Nedostatek zaméstnancl

e Poskytovani komplexniho servisu pro g i . X .
Y P P e Spatna marketingova komunikace

spolupracujici firmy pfi aplikace pro-
gramu na cizi moduly

e Zaruka na produkty

e Know-how

e Cena modull a sluzeb

e Licence odpalovace ohnostrojl

Prilezitosti Hrozby

e Nezajem o produkt

e Zmeéna legislativy

e Naklady na vyvoj modull
e Naklady na prepravu

e Vstup na zahranicni trh

e Ucast na prestiznich soutéZich

e Dostat se do podvédomi, pomoci
mensich ohnostrojud

Silné stranky

Silnou strankou je komplexnost nabidky. Siroka nabidka kvalitni pyrotechniky,
navrh a vytvoreni ohniostroje, zajisténi odpalu. Vyhodou je také to, Ze dokaZi apli-
kovat sviij program na konkuren¢ni odpalovaci moduly a prizptisobit ho jiné firmé,
ktera ovSem za licenci zaplati. Oproti konkurenci ma spole¢nost Dream Fires vy-
hodu v Siroké nabidce svych opalovacich zatizeni a programu a je nékolikanasobné
levné;jsi.
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Slabé stranky

Za hlavni slabou strankou je povazovan nedostatek zaméstnanct. To neni problém

béhem celého roku, ale pouze v obdobi oslav konce roku. VSichni, ktefi maji zkuSe-

nosti v oboru, maji davno nasmlouvané akce a vzhledem k narocnosti a velikosti

silvestrovskych ohniostroji je pro pripravu potireba vice lidi po cely posledni mésic.
DalSi véci je nedostatek zkuSenosti a znalosti v oblasti managementu. Neda se

Fict, Ze by se jim vyloZené nedafrilo firmu vést, nicméné, vidycky to miize byt lepsi.

Prilezitosti

Vyhodnou prileZitosti je ziskat vice zakazek na mensich, soukromych ohnostrojich.
Vyhoda je predevsim v rychlosti pripravy a potfeba malého mnoZstvi lidi pro reali-
zaci. Dalsi vyhodou je rovhomérnéjsi rozdéleni prace béhem celého roku. Jinou
prileZitosti je vstup na zahranic¢ni trh. Firma uz se zahrani¢nimi spole¢nostmi spo-
lupracuje. Tim padem ma i jisty prehled o novych technologiich a postupech. Pres-
tizni soutéZe jsou sice velkou prilezitosti jak se zviditelnit, bohuZel ale neptinasi
zadny zisk. VesSkery rozpocet, ktery soutézici firmy dostanou pro realizaci, musi
byt spotfebovan na pyrotechnicky material.

Hrozby

Mezi podstatné hrozby patifi zmény legislativy, coz miize zplisobit vyznamné na-
klady, napriklad posledni zména legislativy zprisnovala skladovani a odpalovani
vysSich trid pyrotechniky. Dalsi hrozbou je nezajem o produkt, coz v podstaté plati
skoro ve vSech odvétvich podnikani. Nicméné ohnostroj je véc, bez které se clovék
obejit mlze a v kombinaci s uvédoménim si zatéZe na Zivotni prostiedi mliZze béz-
ny zakaznik své rozhodnuti o koupi rychle zamitnout.

3.8 Navrh marketingové strategie

Jak jiz bylo feCeno vyse, spolecnost Dream Fires se zabyva nejen odpalovanim oh-
nostrojq, ale i prodejem vlastniho softwaru a odpalovacich zatizeni. OvSem pocitu-
je nedostatek zajmu ze strany konec¢ného zakaznika, nékoho kdo si objedna mensi
ohnostroj. Vyhodou takovychto zakazek je jejich mensi casova naroc¢nost a rovno-
mérné rozlozeni béhem roku oproti novoro¢nim ohiostrojiim, které sice prinasi
nejveétsi zisk, ale jsou velmi narocné na lidské zdroje a predevsim cas, jelikoz se
v jeden den strili na vice mistech.

Na zakladé vysledkii z provedenych analyz navrhuji strategii rozvoje trhu
podle Ansoffovy matice - hledani novych nebo dodate¢nych trznich segmenti
s vyuzitim stavajicitho produktu. V ramci Strategie marketingového mixu navrhuji
Produktovou strategii - Produktové zlepSeni a Strategii znakd produktu, v Cenové
strategii navrhuji Strategii pridané hodnoty a v ramci Strategie komunikace navr-
huji komunika¢ni mix jako pomocny prostredek pro proniknuti do nového seg-
mentu.
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3.8.1  Urceni cilového segmentu

Jako cilovy segment byl vybran svatebni segment, tedy pary, realizujici svatbu.
Charakteristika takového segmentu je vék zpravidla pod 30 let, ndkupni rozhodo-
vani provadi muZi i Zeny a to 2 mésice aZ 1 rok pred konanim udalosti. Rozpocet
pro ceskou svatbu se pohybuje mezi 50 000 a 150 000 K¢. Zaméreni se na tento
velice uzky segment je pro spolecnost Dream Fires velkou prilezitosti. Dlivodem
vybrani tohoto segmentu je zkuSenost s témito zakazniky a ¢as poptavky produktu
(svatebni sezbna je Cerven a srpen). Zameéieni se na to tento segment by Dream
Fires mohlo vyresit rovnomérné vyplnéni praci béhem kalendarniho roku. Svateb-
ni ohnostroje jsou v dnesni dobé ¢im dal ZddanéjSim zpisobem, jak obohatit svatbu
originadlnim a nezapomenutelnym zazitkem. Oblibenou variantou jsou pravé ohno-
stroje synchronizované s hudbou. Zakaznikem mohou byt také svatebcané, kteri ho
vénuji jako svatebni dar. Je logické, Ze snoubenci ocenuji moZnost personalizace,
osobni pristup a individualni zmény v tom, co na své svatbé budou mit. Lze fici, Ze
takovyto segment je v CR ponékud rozsahly, viz nasledujici tabulka.

Tab. 4 Potet svateb v CR v letech 2012-2015

2012 2013 2014 [2015

45206 43499 [45575 |48191

Zdroj: Cesky statisticky ufad 2014 a 2016

Produkt

Produktem je svatebni ohnostroj klasicky nebo synchronizovany s hudbou. U pyro-
muzikalniho ohnostroje svételné efekty dopliiuje gradujici hudba. Emotivni hudba
miiZe byt rychlejsi nebo pomalejsi (romantickd) zalezi na piani zakaznika. Délka
obvykle 3-5 minut a cena 6 000 - 10 000 K¢. Cena se odviji predevSim od druhu,
mnozstvi a ceny pouzitého materialu (efektti).

3.8.2 Strategie rozvoje trhu

Tato strategie je vhodn4, protoZe zaklada na kvalitnim produktu, coZ firma Dream
Fires splnuje. Pronikani na nové segmenty a zvySovani trZzeb probéhne pomoci na-
strojli marketingové komunikace. Vyhodou této strategie je jeji nizké riziko a po-
mérné nizké naklady.

3.8.3 Strategie marketingového mixu

Produktova
Na zadkladé vySe zminénych divodd navrhuji, aby byl pouzit stavajici vyrobek,
ovSem s nasledujicim prizplisobenim.
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e Strategie zdokonalovani vlastnosti produktu
Tato strategie ma za ukol rozsirit vhodnosti a bezpecnosti pouZiti produktu a
to pomoci pouziti tematickych pyrotechnickych efektii. Spolecnost Dream Fires by
méla mit o takovych to efektech nejen dokonaly piehled, a prizpiisobit tak nabidku,
ale tyto efekty musi mit také dobrou dostupnost.

e Strategie kvality

V ramci strategie kvality je dilileZité jasné, presné a srozumitelné zdkaznikovi po-
skytovat informace o nabizeném produktu. VSichni zaméstnanci podilejici se na
pripravé (i ti bez priikazu pyrotechnika) musi mit pozadované znalosti a doved-
nosti. Pfi komunikaci se zdkaznikem je dilezita zdvorilost a pozornost. Zakazniko-
vi je nutno vénovat individualni pristup. Firma musi dostat predpokladané kvalité,
dbanim na dislednost a presnost provedeni. Zdkaznik by mél mit celkové pocit
divéryhodnosti a bezpecnosti.

e Strategie sluZeb
V ramci této strategie by mély byt zakaznikovi bezplatné poskytnuty sluzby pora-
denstvi (ndvrh ohnostroje, nabidka a prezentace efektil), vytrizeni potrebnych po-
voleni, zajisténi bezpecnosti a uklid odpalisteé.

Cenova strategie

Jako cenovou strategii navrhuji Strategii pridané hodnoty. Cena miiZe byt mirné
zvySena, pokud bude kompenzovana sluzbami navic, jako je ¢asové piesny dovoz,
rychla instalace, uklid odpalisté, zajiSténi bezpecnosti celé realizace ohnostroje a
vyrizeni potiebnych povoleni. Vzhledem ke konkuren¢nim vyhodam spoleénosti,
jako je vlastni odpalovaci modul a spoluprace s firmou Pyroman z Moravy, ktera
poskytuje pyrotechnické vyrobky za nizké ceny, nemusi Dream Fires poskytovat
produkty za vyssi ceny, nez ma konkurence. Udrzuje je tak oproti konkurenci stej-
né nebo nizsi cené.

Komunikaéni mix

e Webova prezentace

Nejdilezitéjsim zdrojem informaci je v dneSni dobé internet, stavajici konkurence
spolecnosti Dream Fires komunikuje predevsim pomoci webovych stranek. Proto
je dilezita jejich kvalita, prehlednost a dostatek poskytovanych informaci. Web by
mél kromé zakladnich informaci obsahovat kvalitni fotografie a videa, formular
pro rychlé odeslani dotazii, a zakladni formulaf pro odeslani objednavky, na zakla-
dé kterého je pak zakaznik kontaktovan. Dream fires sice uZ doménu .cz a .com
koupenou ma4, ale web zatim neni v plném provozu. Propagace webu na Seznam.cz
prostrednictvim sluzby Sklik a na Google.cz prostrednictvim sluzby Google Ad-
Words (denni rozpocet 100 K¢ a doba kampané brezen-Cervenec).
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¢ Youtube kanal
Youtube kanal spolecnost Dream Fires v soucasné dobé m4, ale vykazuje znacné
nedostatky, predevsSim v podobé a kvalité videa. Soucasna kvalita videa je podobna
homemade videu nebo videu to¢eném na mobilni telefon, coz mizZe na zakaznika
plisobit neprofesionalné a mize tak ziskat dojem celkové nizké kvality nabizeného
produktu. Tento problém by mohl byt jednoduSe vyreSen nataCenim pomoci stati-
vu. Ohnlostroj by mél byt zaznamendavan jako celek, nejlépe z vyvySeného mista.
Neprofesionalné také plisobi prili§ dlouhé titulky, které jsou pouZzity vzdy ve stej-
ném formatu, coZ sice mize byt pozitivni z hlediska konzistentnosti, ale také to
miiZe vyvolavat dojem podobnosti jednotlivych ohniostroji. A takovouto skutec-
nost rozhodné Dream Fires zakaznikovi komunikovat nechce. DalSim problémem
je pouziti komercni hudby, vzhledem k tomu, Ze video je pouZzito jako reklama neni
komer¢ni hudba vhodna z pravniho hlediska.

Pro celkovou prezentaci spolecnosti na internetu doporucuji natocit kvalitn{
promo video, které by piredstavovalo spolecnost jako takovou, jejich styl a pristup
a obsahovalo by kratké ukazky jejich tvorby.

e Svatebni veletrhy
Svatebni show se ve Fait Gallery (Brno) kona pravidelné v lednu, cena za nejmensi
stanek je 5 000 K¢ (+ povinny zapis v katalogu 1 500 K¢), moZnost rozdavani letac-
ki bez icasti na veletrhu za 3 000 K¢.
Svatebni Expo v Praze je nejvétsi podzimni svatebni veletrh v Ceské republice,
Svatebni veletrh Futurum v Brné se pravidelné kona v inoru, cena vystavni plo-
chy zac¢ina na 4 000 K¢ (prezentace firmy v katalogu je zdarma).

e Svatebni weby

Umisténi reklamy na svatebni weby. Vyhodou je specifické zaméreni, diky kterému
jsou portaly schopny nabizet maximalné cilenou reklamu. Portdl www.svatba.cz
funguje jako prezentace vSech moznych dodavatelli na svatbu, je zde jednoducha
registrace a vyplnéni profilu, zdkaznik najde danou firmu pod konkrétni kategorii.
Za cenu 2 400 K¢ na rok stranka umozZniuje zobrazeni 10 fotografii v profilu, 3 foto-
grafie v Magazinu inspirace (magazin v ramci webu svatba.cz, ktery obsahuje jak
¢lanky, tak reklamu). Zdkaznik zadava poptavku primo z formulare v profilu (moz-
nost odpovédi na vSechny poptavky), zobrazeni odkazu na web, e-mail, pripadné
oteviraci dobu. Za rok navstivi tento portal na 400 000 unikatnich navstévnikd.
Stranky www.beremese-pro.cz funguji na podobném principu, navic obsahuji fo-
rum a profil firmy je vZdy doprovazen komentari a zkusenostmi zakaznikd, kteii
sluZeb jiz vyuZili. Cena 300 K¢ za mésic, portal jen navstiven vice jak 450 000 krat
za meésic a primérné zde navstévnik stravi 9 minut. Podobné funguji také
www.svatba-mgmagazine.cz, kde je registrace firmy zdarma.

e Umisténi letakii do svatebnich salonii
Jednostranny plnobarevny letak velikosti A5 (leskla kiida) 4 000 Ks, cena 3 000 K.


http://www.svatba.cz/
http://www.beremese-pro.cz/
http://www.svatba-mgmagazine.cz/
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Orientacni rozpocet

Tab. 5 Orientacni rozpocet pro prvni rok

K¢
Promo video 20 000
Ucast na veletrzich 11 000
Vytvoreni webové prezentace 10 000
Sprava webu 500/mésic

Sklik 15 000/5 mésicl
AdWords 15 000/5 mésicl
Letdky pro svatebni salony 3000
Reklama na svatebnich webech 6 000
celkem 86 000
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4 7Zaver

Marketingova strategie by méla byt soucasti celkové strategie kazdé spolec-
nosti. Vhodné zvolena strategie mize pro podnik znamenat silnéjsi pozici na trhu a
tak i vyssi ziskovost. Tato bakalarska prace se zabyvala marketingovou strategii
spolecnosti realizujici ohnostroje. Cilem prace bylo navrhnout strategii, ktera by
cilila na novy segment a privedla by tak nové zakazniky. Prostifedkem pro vypra-
covani navrhu marketingové strategie bylo provedeni vyzkumu, analyza vnitiniho
a vnéjsiho prostredi spolecnosti.

V literarni reSersi byla zpracovana problematika tykajici se tématu prace a na
zakladé téchto informaci pak byla zpracovana vlastni ¢ast prace. Byly zde vysvét-
leny pojmy zamérené na problematiku strategického marketingu zahrnujici popis
jednotlivych druht strategii a popis procesu strategického marketingového rizeni,
analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostredi a marketingova segmentace.

Ve druhé casti prace byl proveden vlastni vyzkum stavajici se z kvalitativniho
prizkumu uskute¢néného pomoci hloubkovych rozhovora. Pro doplnéni primar-
nich dat byla vyhledana data sekundarni. Na zakladé primarnich a sekundarnich
dat byla provedena analyza spolecnosti. Byla popsdna charakteristika podniku,
jeho ¢innost a struktura. Vnéjsi prostiedi bylo analyzovano pomoci PESTE analyzy.
Analyza poukazovala na faktory, které na podnik ptlisobi, ale nelze je ovlivnit. Jed-
nou z nejzasadnéjsich oblasti se ukazalo byt politicko-pravni prostiedi, jelikoZ ob-
last prace s pyrotechnikou je velice citlivad na bezpecnost. Podnikatelé musi veske-
rou legislativu znat a ridit se ji. Dalsi omezeni miiZe plynout z oblasti ekologie,
z jejihoZ hlediska jsou ohnostroje povazovany za zbytecné, s pouze jedinym efek-
tem a to znejiStovani ovzdusi. Zde je tfeba spotrebiteli komunikovat také skutec-
nost, Ze lze vyrabét i takovou pyrotechniku, ktera obsahuje pouze prirodni materi-
aly. Konkurence byla analyzovana Porterovym modelem péti sil. Bylo shledano, Ze
odvétvi prodeje a realizace ohnostroji je ponékud konkurencni, avSak vstupu do
toho odvétvi brani vysoké naklady na potiebna Skoleni pro realizaci ohnostroje.
Vnitini prostredi spole¢nosti bylo popsano pomoci marketingového mixu. Dale zde
byly zminény faktory podnikovych a pracovnich zdroji. Celkové zhodnocenti situa-
ce podniku zhodnotila SWOT analyza.

Navrh strategie koresponduje s cilem spolecnosti, kterym je zaujmout takové
zakazniky, kteri by poptavali produkt mimo obdobi fijen-leden. Navrhnuta je stra-
tegie rozvoje trhu v podobé ziskani trzniho podilu v novém segmentu, kterym jsou
pary realizujici svatbu. Dale zde byly navrhnuty dil¢i strategie marketingového
mixu. Byly zde také navrhnuty prostiedky, pomoci kterych bude strategickych cili
dosaZeno. Dale zde byl navrhnut komunikacni mix, jehoZ zavedeni by zefektivnilo
propagaci nejen na cilovém segmentu, ale také propagaci spolecnosti celkové. Byl
zde uveden také orientacni rozpocet pro prvni rok. Navrhované strategie maji za
cil poskytnout zdkaznikovi kvalitni produkt a poskytnout mu tak komplexni sluzby.
Strategie tedy koresponduji s vizi spole¢nosti stat se uznavanou a prestizni for-
mou. Navrhovana doporuceni jsou velmi jednodusSe aplikovatelna z hlediska jejich
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dostupnosti. Vydaje na tato doporucenti jsou po konzultaci s majitelem spolec¢nosti
akceptovatelné.

Zakoupeni ohnostroje je prece jen vyjimecné rozhodnuti, které spotrebitel
udéla ve chvili, kdy mu to jeho financni situace dovoli. ZjednodusSené lze rici, Ze
takova to koupé miiZe byt lehce zamitnuta jako zbytecnd, pro to byl jako cilovy
segment vybran pravé svatebni segment. V dneSni dobé je trendem si svatebni den
uzit bez ohledu na to, jestli bude stat o néco malo vic nebo ne. Naklady na svatebni
ohnostroj rozhodné nevycnivaji ve srovnani s ostatnimi polozkami svatebniho
rozpoctu.
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A Logo

Obr. 3 Logo v barevném provedeni

Obr. 4 Logo v Cernobilém provedeni
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