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ANOTACE

Prace je zagtena na odhaleni konkur&rich vyhod spoknosti Stavona. Hlavni pozornost je
vénovana zejména na konkuden prednosti v oblasti komunikaiho mixu.

KLi COVA SLOVA

konkurergni vyhoda, marketingovy mix, komunik@i mix

TITLE

Competitive advantage of Stavona, s.r.o.

ANNOTATION

This study is focused on competitive advantagesvdbwn of company Stavona. The main
attention is given especially to competitive adagests in the field of communication mix.
KEYWORDS

competitive advantage, marketing mix, communicatrox,



Obsah:

UVOD ..o SO 10

1  KONKURENCESCHOPNOST A KONKURENCI VYHODA........coceeeeeeeeeeeeeeceeee e 11
1.1 KonkurenCni VYhOOa .........c.ooeiviiiiiec ettt 11
1.2 Strategie POANIKU...........uviiiiii i 12
1.3 Hodnoceni konkurenceschopnosti podniKu...........ccccccevveivieeiiieeciee e 15
Y o V= ol < TP 19

2 MARKETINGOVY MIX ....ooooiviieieeeeeeeieeeeeeeeeseess e seeeesss s s nesnesnensensn e 21
2.1 VYIODEK. ...t 21
N € o - PR 24
2.3 DISEHDUCE ..o 28
2.4  Marketingova komunikace - propagace............cccveeeeeeecreeeciveeecreeeeeeesneeenes 30

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ........oeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeee e ee e, 31
3.1 KOMUNIKACNT PrOCES........eeieieetee ettt ettt 31
3.2 Zakladni formy KOMUNIKACE...........ccceiiuiiiieecic e 32
3.3 Prvky komunikaCnino MiXU.........ccoiiiiiniiiniinii s 32

4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI STAVONA.........ccvvvvveerrmmmmennereeeessssasinseneee 44

5 KONKURENCNI VYHODA SPOLECNOSTI STAVONA ..ot 48
Bil  WWIODEK. ..ot 48
5.2 CBNA .. e ————————— 48
5.3 SluZby Spojené s VYrobKEM ...........couiiiuiiieecee e 48
5.4 KVAlIta VYTODKU .....c.viiieiii ettt 49
5.5  Enviromentalni konkurencni vyhoda.........c...cccovviiiiiiiiicceccee e 49
5.6 ZNACKA ...veivii et eene e 50
5.7  Komunikacni mix jako konkurencni vyhoda...........cccccoeeiiiiiiiiiicece 50

6  VYVO] PRODUKCE SPOLECNOSTI STAVONA .........oorierereeeeeeeeeeeeeenisseseeeseenenneend 56

7 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI STAVONA ........oovteeeieeieeeeeeeeeeeeee e veenensnen. 59

8  Zhodnoceni NAVING ..........ooveieiiiecececeee e 61
S R IV = (=1 1 1= USRS URR 61
8.2 REKIAMNI BIrOZUIQA ......cveiieiiectie ettt 63
8.3  SOULEZ ...t et e et e e e ereeeteeeraa e 65
8.4  SPONZOISVI @ EXKUIZE ......ceveeeeeeeee ettt 65

O ZAVER ...t 66

10 POUZILA EOIAEUIG ...ttt e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aand 68



Seznam tabulek:

tabulka 1: Prvky komunikaCniho MiXU ..........cceeiiiiiiiiieccie et 33
tabulka 2: Pfehled vyhod a nevyhod reklamnich prostfedkl ............ccccoeevvevvicieinnennene. 36
tabulka 3: Vyvoj objemu vyroby a montazi spole¢nosti Stavona v KC .........c....ccueeee... 56
tabulka 4: Prilezitosti a ohrozeni spolecnosti Stavona .............ccccccoveeiieiiiecicciieen 59
tabulka 5: Silné a slabé stranky spolecnosti Stavona.............cccccceeeieiiieciccie e 60
tabulka 6: Kalkulace ceny za TV reklamu v K¢ (poloZky jsou vcetné 19% DPH) ........ 62
tabulka 7: Kalkulace ceny za brozuru v pocCtu vytisk8 700 KS. .........coeevveveriieirecieceane. 64
tabulka 8: Hlavni faktory poskytuijici spolecnosti Stavona konkurenéni vyhodu.......... 66
tabulka 9: Komunikacni mix spole¢nosti Stavona............ccccceeeevieiieecic e 67

Seznam obrazka:

obrazek 1: Matice Vyrobek trh ... 13
obrazek 2: Ctyfi 0blasti BSC..........ccueiiiuiiiiee et 18
obrazek 3: Struktura totalniho vyrobku .............ccccooiiiiiii e 22
obrazek 4: Prlibéh Zivotniho cyklu VYrobKu ..............cccoeeiiiiiiice e, 23
obrazek 5: Schéma procesu KOmMUNIKACE .............ccoeeveiiiiiiiece e, 31
obrazek 6: Vyrobni hala spolecnosti Stavona...............cc.ooooiioii i 43
obrazek 7: Vedeni spole€nosti Stavona............ccveievieieiee e 45
obrazek 8: Centrala spolenosti Stavona.................coooooio i 44
obrazek 9: Ukazka vyrobk{ spoleCnosti Stavona...........cccccveeveeeeceeiieieecee e, 46

Seznam gratfi:

graf 1: Hodnota vyroby v jednotlivych letech...............ccooooiii i, 55
graf 2: Hodnota montdazi vyrobkl v jednotlivych letech........................................ 56
graf 3: Celkovy obrat spolecnosti Stavona v jednotlivych letech.............................. 57



UVOD

Zakladnim pedpokladem fungovani trzni ekonomiky je konkurenda neni
v kazdém odstvi stejré intenzivni. Poji ji vSak jedna spdélea &c, kterou je nelitostny boj
0 zékaznika. Chce-li podnik ¥ahto podminkach fezit a rozvijet se, musi ziskatjakou,

byt i drobnou konkuretni prednost, ktera mu poslouzi jako zibra boji o zakaznika.

Za konkuretini prednost podniku Ize ozdih celoutadu prvki. MuZe se jednat n#p
o Wtovani nizsi ceny, SirSi a rychlejSi sluzby pojse k prodavanému vyrobkéi jeho
individualni apravy dle specifickychi@ni zakaznik atd.. V kazdém ifpact by si nel byt
kazdy podnik ¥dom €chto svych silnych strdnek a fiahym zpsobem je sglit zdkaznikim
a tim tak na tytoi@dnosti upozornit.

Nedilnou soutésti cesty k usfghu v boji s konkurenci je také komunikace se
zékaznikem. K tomutoéélu slouzi podnikm tzv. komunikani mix. Ripravit sprave Gcinny
komunika&ni mix neni vSak nic snadného. Pokud se to vSakigodooddi, piinese mu to
zpravidla splani vytyceného cile, kterym je ngstji zisk.

Jelikoz je problematika konkurémi vyhody velice zajimava, bude se ji tato prace
zaobirat podrobiji u konkrétni spolénosti. Pro tuto praci byla zvolena spiiest Stavona

s.r.0.. Jedné se o jednoho z @&ich vyrobé plastovych oken a dyiev Ceské republice.

Teoretickacast bude nejprve zatifena na vymezeni konkurari vyhody podniku a
jeji jednotlivé metody hodnoceni. Druha polovinaretické ¢asti se zawti na vymezeni
pojmi marketingovy a komunikai mix se strinou charakteristikou jejich jednotlivych
prvki. V praktickécasti budou aplikovany poznatky z teoreticésti na spoknosti Stavona

S.I.0..
K dosazeni cile prace budebha:
* vymezit pojmy konkuretni vyhoda, marketingovy mix a marketingova komunga
» stanovit jednotlivé metody hodnoceni konkurencepnobeti podniku,
» charakterizovat jednotlivé prvky marketingového makomunikaniho mixu,
* popsat spokmost Stavona,
» zanalyzovat konkuremi vyhody spolénosti Stavona.

Cilem této diplomové prace je analyza hlavnich konkenénich pirednosti

spolenosti Stavona s drazem na konkurenéni vyhodu v oblast komunikaniho mixu.
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1 KONKURENCESCHOPNOST A KONKUREN Ci
VYHODA

Za konkurenceschopnost podniku Ize a@znachopnost ziskat konkur&m vyhodu
v trznim, silré turbulentnim progedi snizovanim nékldédnebo diferenciaci vyuzivanim

nejlepSich sétovych praktik a gistupi.

1.1 Konkuren¢ni vyhoda

M. Porter definuje konkureéni vyhodu takto: ,konkuremi vyhoda je jadrem
vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkwenle tvéena hodnotou, kterou je podnik
schopen vytviit pro své kupujici a kterai@vySuje néklady podniku na jeji vytiemni.
Hodnota je to, co je kupujici ochoten zaplatit &sfyhodnota prameni z toho, Ze podnik
nabidne nizSi ceny nez konkurenti za rovnocenndtna hodnotu, nebo Ze poskytne

zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vysSutefiPramen: KoZzen4, M., 2007, s.7)

Podle P. Kotlera existujifit zpasoby, progednictvim nichZz mize podnik ziskat

konkurergni vyhodu poskytnutiméiSi hodnoty zakaznikovi:
* U¢tovanim niZSi ceny,
e pomahat fi snizovani ostatnich naklaadakaznika,

e zvysit individualni hodnotu pro zakaznika. (Prami€ozena, M., 2007, s.9)

v 7

1.1.1U¢&ovani nizsi ceny

Uctovani nizsi ceny je spojeno svyhodou nizkych adikl ktera spoiva ve
schopnosti podniku provozovat vSechny hodnototvoéimhosti s nizSimi naklady nez
konkurenti, strategick4 hodnota této vyhody paksehopnosti dlouhodobého udrZeni této

vyhody.

1.1.2Pomahat pFi snizovani ostatnich nakladi zakaznika

Jedna se o @wvzakladni cesty, jak pomoci zakaznikovi k nizSirkladim:

» Ukazat zakaznikovi, Zecge cena vysSi, jeho celkové naklady jsou niz8ky dhensi

poruchovosti vyrobku, delSi Zivotnosti materialyghlejSimu servisu apod..

-11 -



 Pomahat zakaznikovi fip snizovani jeho ostatnich nakfad Tato cesta spiva
v promySleni nakupu a #pobu pouzivani produktu u zakaznika a v hledaninostz
uspor v zékaznikovych objednavacich  postupech, dekkcich  zvyklostech,
zpracovatelskych Zgobech apod.

1.1.32vysit individualni hodnotu pro zakaznika

Tento zfiisob ziskani konkuréni vyhody speéiva v uspokojovanii@ni a pozadavk
cilovych zakaznik tj. zvySovani individualni hodnoty pro zakaznikaho podnik docili

nabidkou jednohdi vice z nasledujicichipnosi:

« individualni Upravy vyrobk a sluzeb podle specifickychigmi zakaznik,
» VvétSi pohodli zakaznik

* rychlejsi, SirSi a lepSi sluzby,

* neobvyklé zaruky,

» programylenskych vyhod.

1.2 Strategie podniku

Strategie podniku vyjadje zakladni mySlenky o tom, jakou cestou budounpaxvé
cile dosazeny.iledukuje budouckinnosti podniku, jejichz realizaci podnik dojde &pireni

svych cif.
Zakladni strategické koncepce s#i da:
e parcidlni,

* integrované. (Pramen: Kozena, M., 2007, s.18)

1.2.1Parcialni strategické koncepce

Parcialni pistupy jsou specifické tim, Ze zahrnuji pouzeéitau ¢ast strategického
rozhodovani. Jedna se mapo strategie orientované na konkurenci nebo naahvzt
vyrobek — trh.

Mezi nejvyznamgyjSi parcialni pistupy seradi koncepce:
* Ansoffa

e Portera

-12 -



+ Kotlera

Ansoff vytvoril postupu, ktery hleda strategické alternativyiippdt, kdy neni mozné
zajistit dosazeni marketingovychticipouzitim dosud sledovanych strategii. K tomu pedizi
matici vyrobek-trh, kterd ma pomoctipuréeni strategického zatfeni podniku. Ta obsahu

Ctyii nosné strategické koncepce:

» strategii trzni penetrace, ktergegdstavuje vyuZiti trzniho potencialu danym vyrobkesan
stavajicich trzich,

» strategii rozvoje trhu, ktera hleda nové trhy vyavregionech nebo se snazi ziskat novée
zékazniky pomoci speciélnich verzi vyrahgeo konkrétni cilové skupiny,

» strategii rozvoje vyrobku, jez je zaloZzena na unédeela nového vyrobkti na vytvaeni

novych verzi gvodniho vyrobku,

» strategii diverzifikace, ktera ipdstavuje nové vyrobky na novych trzich. (Pramen:
KozZena, M., 2007, s.18)

TRHY 7 =i -
. STAVAJICI NOVE
VYROBKY
Trzni penetrace Rozvoj trhu
STAVAJIC *  ZvySeni uZiti vyr. u stavajicich zdkazaik |+ Ziskani dalSich odbytovych fih
e Ziskani zakaznikkonkurence
e Ziskani novych trznich segmént
e Ziskani &ch, ktei vyrobek nepouzivaji
o Diverzifikace
Rozvoj vyrobku e Horizontalni
) * Inovace vyrobku
NOVE » Vertikalni
* Vytvoreni dalSich verzi vyrobku e Laterdlni

obrazek 1: Matice vyrobek trh*

s

DalSi vyznamny parcialniffstup @i tvorbé strategické koncepce je poriermodel

Autor v tomto modelu vymezuje nasledujici stratkikoncepce:

» strategii zaloZenou na vedouci pozici v ndkladesttonv ces,

1Kozena, M., ENVIRONMENTALNI ASPEKTY KONKURENCESCHOPNOSPODNIKU. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2007
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strategii diferenciace produkt

strategii zalozenou na koncentraci na trzni vylteriéera se specializuje na vybrané
cilové skupiny progednictvim vykonové, tak nakladové vyhody. (Prami€aZzena, M.,
2007, s.19)

Treti jmenovana parcialni koncepce je podle Philidld€a, ktery za vychozi bod

systemizace voli usili podniku o trzni pozici, ke utena trznim podilem podniku:

strategie trznihoddce, ktera ma za cil udrzet trzni pozice podniku,

strategie trzniho vyzyvatele, kterd je zaloZenazwgSeni trzniho podilu a Utokem na
trzniho vidce, nebo na malé podniky v adivi,

strategie trzniho sogbce znamena, Ze se podniizpasobuje trznimu &dci a zangiuje

se zejména na rentabilitu, MG na trzni podil.

strategie obsazovani trznich vyklénje specificka zejména pro malé podniky, které se
zan®iuji na tucéast trhu, ktera je proétsi podniky malo atraktivni. (Pramen: Kozena, M.,
2007, s.20)

1.2.2Integrované strategické koncepce

Integrované strategickériptupy na rozdil od parcialnich strategii berouwahu i

koncipovani strategické koncepce vice rédin Obvykle tedy vychazeji z tzv. zakladnich

parcialnich strategii.

K nejvyznamgjSim koncepcim pétstrategické koncepce podle:
Beckera
Backhause
Haedricha a Tomczaka
Becker ve své koncepci rozliSujgyii zakladni strategie:
strategie trzniho pole (tj. vyrobek — trh),
strategie stimulovani trhu (tj. ¢eni zgisobu, jak gsobit na trh),
strategie trzni parcelace (tj. stanoveni druhwprstdiferenciace $ stimulaci trhu),

strategie trzniho arealu (tj. stanoveni alternafixemi“ pisobnosti strategie). (Pramen:
KozZen4, M., 2007, s.21)
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Dalsim vyznamnym iedstavitelem integrovanych strategickych koncepei |
Backhaus, ktery vychazi z mySlenky, Zessstrategie udavagpzakladnich rozreri:

» stanoveni vlastniho smyslu podnikani,
» rozhodnuti o stimulovani trhu, a to vytemim dodatného uzitki priznivych cen,
« stanoveni trzniho arealu, tj. specifikovat oblastkterém chce byt podnéinny,

e uréeni marketingového partnerd partnefi, se kterymi bude podnik v budoucnu

spolupracovat,
» strategie vstupu na trh. (Pramen: KoZend, M., 26(2)

Posledni jmenovani jsou Haedrich a Tomeczakyi Kteantifikuji ctyri zakladni

strategické stuph které jsou navzajem v hierarchickych vztazickindese o tyto stugn
* uréeni strategie trzni pozice, o kterou by s# podnik snazit,
» strategie stylu wuje roli, kterou se podnik snazi na trhu zaujmaiti¢ni, pasivni)

» strategie substanceduije, o jaky druh konkuremi vyhody by ndlo byt usilovano (nizké

nakladyci diferenciace),

» strategie ji&ni urkuje formu gitomnosti na trhu (konflikt, fizpasobeni, kooperaci).
(Pramen: Kozena, M., 2007, s.22)

1.3 Hodnoceni konkurenceschopnosti podniku

V praxi jsou k hodnoceni konkurenceschopnosti warty zejména tyto metody:
* marketingovy audit,
* benchmarking a rapidmarking,
* balanced scorecard,
« SWOT analyza,

« finanéni analyza. (Pramen: KozZzena, M., 2007, s.48)

1.3.1Marketingovy audit

Jednd se o komplexni, systematické, nezavislé dodigké pezkoumani
marketingového progdi, cih, strategii a aktivit podniku za ¢élem identifikace
problémovych oblasti i fflezitosti a doporteni planu konkrétniho ogeni ke zlepSeni

podnikové vykonnosti. Tato metoda je vhodna pronoeeni celkové konkurenceschopnosti
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podniku, neb6 promita pozadavky podnikové strategie do jedmtliv oblasti, které se
podileji na celkové konkurenceschopnosti podniku.

Marketingovy audit z&na rozalenim veSkerych marketingovych aktivit na
jednadvacet kategorii a ohodnocenim podnikové vyketi v kazdé zéchto aktivit znamkou
od 0 do 100. V dalSim kroku dochazi ke zhodnocehiot které zdchto aktivit jsou
Z hlediska dobré vykonnosti pro podnik negFitejSi, které jsou $edre a které médh
vyznamné. Podnik v nasledujicim kroku vypracujem@rogram, ktery stanovy fedi, ve
kterém se bude na zlepSeni jednotlivych marketijigoaktivit postupendasu pracovat.

1.3.2Benchmarking a rapidmarking

Benchmarking je néptrzity a systematicky proces porovnavani &emi produki,
procesi a metod vlastniho podniku &i, kdo byli uznani jako vhodni pro totoéheni za
Ucelem zlepSovani vlastnich aktivit. Tuto metodu flaectlit podle toho, co je f@dmétem

zkoumani na:

» benchmarking konkuréni — gredmétem porovnévani je dity produkt, resp. vykonnost

piimych konkurent na trhu,

* benchmarking funkcionalni — u této metody dochapiotovnavani jednéi nekolika

funkci ugitych podniki (reklamni aktivity),

* benchmarking procesni — zde se provadi porovnamiéigni u konkrétniho procesu

podniku, aniz by toto porovnavani bylo vazano pawuagimeho konkurenta.
Dale se tato metodald podle toho, kdo je partnerem pro srovnavani na:
e interni — dochéazi k porovnavani vramci jednoho ikl mezi jeho organizaimi

jednotkami,

externi — zde je partnerem pro porovnanicgemi jiny podnik.

V souwasné dob, kdy je teba ziskavat benchmarkingova data v co nejkrat§im
¢asovém intervalu, jetasto vyuZzivan tzv. rapidmarking. Rapidmarking jdozen na
tradicnim benchmarkingovém procesu. Jeho hlavni vyhodt klasickému benchmarkingu
spaivAd v délce vytvéeni projektu a ziskani pebnych dat (vytvieni klasického
benchmarkingového projektu trva v rozmetiatz Sesti rssial, u rapidmarkingu je to pouze
kolem 20 dni).
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1.3.3Balanced Scorecard

Metoda BSC je moderni metoda, ktera se vyuzivaaegnpro zvysovani vykonnosti
organizaci prosédnictvimtizeni podle vykonovych il Metoda BSC klade hlavnithz i
meéreni na nefinatni vykonnostni ukazatele a snazi se upozornit fiahjenformaini
potencial, ktery je nezbytny pro rozhodovani. BStoiiuje pohled na firmu zeitriznych

perspektiv:

* minulé vykonnosti,

» dne3niho postaveni,

* budoucich vysledkfirmy.

Tyto perspektivy tohoto modelizeni |ze vyjaéit prostednictvimétyt otazek:

1. Jak se musime jevit naSim akcigivd, abychom finatné prosperovali? — minula

vykonnost

2. Jak nas musi vid naSi zakaznici, abychom realizovali nasi podmilskiou vizi? — dnesni

postaveni

3. Ve kterych internich procesech musime vynikat, Bbgt naplnili @ekavani naSich
zékaznik a akcion&1? — dnesni postaveni

4. Jak se nam dhzvySovat nasi kapacitu ast, abychom dosahli nasi podnikatelské vize? —

budouci vysledky

Velkou roly hraje v této met@édvzajemna provazanostichto ¢tyi oblasti. Aby firma
mohla dosahovat zisku, musi uspokojovat své zékgzai ziskat jejich trvalou ffzen.
Podminkou toho je vSak nabidka kvalitnich sluzelmalkni sluzby Ize zajistit jenipzajiseni
spravnych a ddie fungujicich procés Dolre fungujici procesy lze zajistit proéstnictvim
rozvoje zamistnand a celkové znalostni zakladny.

Vyhoda této metody sgtva vtom, Ze poskytuje aktualni informace, ktesjsou
zatizeny minulym vyvojem. Vyznam této metody pronagement podniku spiva zejména
v tom, Ze umoiuje provazat dlouhodobé strategické cile s kaZzdudertaktickym#izenim
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Uéeni a Interni

rozvoj procesy
Finanéni Pohled
pohled zékaznika

obrazek 2: Cty¥i oblasti BSC’

1.3.4SWOT analyza

e

konkurergnich vyhod a slabosti podniku. drei podnikové strategie identifikuji hlavni
faktory, které pedstavuji silné a slabé stranky podniku, hrozbiileftosti v okoli podniku.

Hlavni vyhodou této metody je jeji jednoduchostozsmitelnost a snadna
aplikovatelnost. Nevyhodou této metodyize byt subjektivni hlediskoipvolbé faktori a
piifazeni jejich dlezitosti pro konkurenceschopnost.

Verbalni popis sledovanych &tivych faktofi je také mozZno po#émné snadno
kvantifikovat (nap. provést bodové ohodnoceni kazdého faktofiiagit vahy podle vnimané
dulezitosti apod.) a zjistit tak konkurémi schopnost, resp. nedostatest daneého podniku,

cozcini tuto metodu jestvice atraktivni.

1.3.5Finan¢éni analyza

Posledni jmenovanou metodou pro hodnoceni konkasehopnosti je finami
analyza. Welem finagni analyzy je provést s pomoci specialnich metgdickprostedki
diagnozu finatniho stavu podniku. Tento stav (situace) byasto ozn&vana pojmem

Jfinan¢ni zdravi podniku.
Metody finaréni analyzy se rozduji na:
* elementarni,

* vySSi. (Pramen: Buchta, M., 2005, s. 172)

2Kozena, M., ENVIRONMENTALNI ASPEKTY KONKURENCESCHOPNOSPODNIKU. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2007
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Elementarnimi metodami finani analyzy jsou:

» analyza stavovych ukazaiel
* analyza tokovych ukazatel

o analyzatrze,

0 analyza naklail

o analyza zisku,

o analyza CF,
* analyza por&rovych ukazatei:

o analyza rentability,

0 analyza vyuziti aktiv,

o analyza zadluZzenosti,

o analyza likvidity,

o analyza ukazatélkapitaloveho trhu,
» analyza soustav ukazaiel

o pyramidové rozklady,

0 vybérové soustavy. (Pramen: Buchta, M., 2005, s. 173)

VySSi metody finaéni analyzy Ize roz#it na metody matematické statistiky a na
metody, které matematickou statistiku vyuZivaji {&ste&n¢, nebo jsou zaloZzeny na zcela

odliSnych gistupech — nestatistické metody. Jejich vyuziti§aek pongrné malé.

1.4 Znacka

Znatkova politika je jednou n z nejvyragiich sodésti marketingové podnikové
strategie. Pro firmy podnikajici na tuzemskéem, iatahranénim trhu, je strategické&zeni
znaky hlavnim gedpokladem usfghu @i komunikaci se spégbiteli, obchodnimi partnery a

Sirokou véejnosti.

Hlavni funkci znaky je identifikace vyrobce nebo prodejce. Zkau miZze byt
jméno, ochranna znamka, logo nebo jiny znak. Padlehodniho zakona jsou prodejci
zarwena vyhradni prava na pouzivani vlastnickggoro zbozi. Tim se pravo na pouzivani
znaky liSi od ostatnich obchodni prav (patentnich @micych), ktera jsou platna pouze po

urcitou dobu.
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Zakladni funkce znky jsou:

» identifikace vyrobku, sluzbyi firmy (umoziuje spotebiteli snad®jSi orientaci a

zjednodusSuje volbu a rozhodovani),
» diferenciace(umoziuje vyrobcic¢i poskytovateli sluzeb odliSit se od konkurence),

» diverzifikace vyrobk a sluzellumoziuje vytvaeeni jakostnich a cenovych trovni Zek).
(Pramen: Buchta, M., 2008, s. 101)

Znxka pini i dalSi funkce, ndp funkci ¢asové a ¥cné kontinuity (vyrobky se
obmenuji a modernizuji a jsou na trhu uddy pod fiznymi jmény, avSak hlavni zéka
zustava nositelem kontinuity), nositele hodnoty (k@amize byt nehmotnym vkladem do
spol&ného podnikani, GZe byt sodasti licegnich obchod), tradice a zaruky kvality
vyrobku, tvirce image spéebitele a pedevSim reprezentant Zivotniho stylu.

Aby nedoSlo k zneuZiti jiz zavedené Zkw konkurerni spol€nosti ¢i jedincem,
dochazi kjeji registraci do refitu ochrannych znamek. Ochrannad znamka je duSevnim
vlastnictvim majitele znamky a vyznamnou &sti majetku firmy. Jeji zneuziti padilani je
postizitelné v souladu s platnymi pravnimi normadnatka pihlasovana k registraci musi

mit tzv. zapisnou Zjsobilost.

Znaku neni mozno jako ochrannou znamku registrovatusansoks, vzdy jen ve
spojitosti s wkitymi vyrobky a sluzbami. V zadosti o registraci shyxihlaSovatel prokazat,

Ze zngku pro své vyrobky a sluzby skdté pouziva.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor nastfgjkteré maji zajistit podniku dosazeni wgynych
marketingovych cil na cilovém trhu. Je tven vSim¢im mize podnik ovlivnit poptavku po
své nabidce. Mezi n&stji definované prominné, které ozrimjeme jako ,4P“ fadime:

vyrobek (produkt), cena (price), distribuce (plaagropagace (promotion).

2.1 Vyrobek

.Vyrobek je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu a suzi k uspokojovani dané
potreby.” Z uvedené definice vyplyva, Ze marketing nefiuje za vyrobek pouze hmotny
statek, jak je tomu obvyklefipbézZném chapani, ale vSechno, co Ize nakupovat a yabda
Zasadni pro marketingové pojeti vyrobku je fakt,vgeobek zpravidla neni nakupovan jen
pro svou zakladni funkci, alefipndkupnim rozhodovani spoligobi celafada dalSich
aspeki, zejména znika, provedeni, barva, zaruka, design, poskytoviuzég apod.

VSechny tyto prvky, kterétpobi u fiznych druli vyrobki s tiznou intenzitou a

vahou lze rozdit takto:

» charakteristiky funéni:
o hmotné, tj. fyzikalni a chemické vlastnosti, ktesehazeji odraz ve slozeni,
vykonu a rychlosti, spétke energie apod., jsou objektimgritelné a
piedstavuji tzv. jadro produktu,
0 nehmotné, tj. sluzby, které maji dvoji povahud’iastni vyrobek dopluji —
tvoii jednu z jeho vrstev (je to nédklad zaruka, instalace, podminky dodavky

a Uwrovani), nebo tvid samu podstatu vyrobku,

» charakteristiky spojené simage, zejména ckaaa design, které maji schopnost

zprostedkovavat spoebiteli ukity symbolicky obraz vyrobku.

Razné varianty usgadani uvedenych skupin vlastnosti dsitych vrstev jsou dote

Znazorrkny pomoci tzv. totalniho vyrobku.
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4. Grover — Uplny vyrobek
(nehmotné vlivy — zidka)

v

3. Urovei — rozSfeny vyrobek /
(rozSieni o sluzby — servis,
poradenstvi a specialni sluz \

1. Urover — z&klad vyrobku
(zé&kladni funkce)

2. Urover — formalni vyrobek
(rozSreni o funkce —
kvalita, design, obal,
doplikové funkce)

v

obrézek 3: Struktura totalniho vyrobku 3

2.1.1Zivotni cyklus vyrobku

Dulezitym podkladem pro zpracovani strategii podnékyednotlivych ¢asti plar
(vyroby, vyrobnich prografiy odbytu, cenovych nastfojapod.) je studium cyklu trzni
Zivotnosti vyrobku. Trzni Zivotnost Ize definovatkp dobu, po kterou se vyrobek od jeho
zavedeni udrzi na trhu, bude prodavan #gtplnych podminek. Na ni navazujetpéh

Zivotniho cyklu, ktery vystihuje zavislost prodejgobku nacase.

Zivotni cyklus se zpravidla rozhlije naétyii etapy. Etapy se vzajeranisi objemem
prodeje, tempem jehoustu, ziskem a intenzitou pouziti a kombinacemi nofst

marketingoveho mixu.

Zivotni cyklus vyrobku znézauje nasledujici obrazek.

3 vaculik, J., ZAKLADY MARKETINGU. Pardubice: Univeita Pardubice, 2003
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Zavedeni Rist Zralost Upadek

/ B
o

obrazek 4: Pribéh Zivotniho cyklu vyrobku *

Prodej
a zisk

(@)

Prvni stadium zava&di vyrobku na trh je ktiovou etapou. Tato etapa rozhoduje
budoucnosti vyrobku. Ktovym dkolem této faze je upozornit potencialnihotsgbitele na
dany vyrobek a i@s\wdcit jej, aby dany vyrobek vyzkouSel, dale naléztim@ini odbytové
cesty. Pro toto stadium je charakteristickd vysok#ia podnikatelského rizika, vysoké
naklady a malé vynosy.

DalSi obdobi je ozr@avano jako stadiumustu. Jednd se o nejdynaijSi obdobi,
kdy dynamika prodéj i zisku neustale roste. dhnost propagace se &na vyrazji
projevovat. V tomto stadiu také &maji pronikat na trh nové vyrobky konkuterich

podniki, které jsou filakani moZnostmi dobrého odbytu a gpdaha dosazeni velkych zigk

Pro obdobi zralosti produktu je charakteristickyklpse tempatrstu prodeje i zisku,
zvySuji se naklady na stimulaci poptavky. Podnik wtéto f4zi moZnosti prodlouZit trzni

Zivotnost vyrobku:
* nalezenim novych segmértthu pro swj vyrobek,

» modifikaci vyrobku zlepSenim jeho kvalitativnichrgaetii za &elem roz&eni moznosti
vyuziti daného vyrobku nebo 2Zmou designu,
» V¢tSi podporou odbytu: zéna propagace, aktivni stimulaci prodeje.
Upadek je obdobi spojené s prudkym poklesem prodfejéto situaci méa podnik dv
moznosti: bd’ prodej ukosit a zangfit se na jinou oblast, ktera umozni lepSi vyuzihicgi,

nebo setrvat nagwodnim trhu ve snaze W#it jej v maximalni mozné rre.

4 Foret, M., a kol., MARKETING ZAKLADY A POSTUPY. Pta: Computer Press, 2001
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2.1.2Vyrobek uréeny pro export

Podnik, ktery se rozhodne vyvazet své vyrobky naa&ni trh musi brat naietel
specifické poZzadavky, které jsou s timto cilovyhem spojeny.

Obecré musi vyrobek pro export zohhalvat:
* mistni poZadavky z hlediska kultury, tradic, a rzdstvi,

o mistni zékony a iedpisy z hlediska technického, be&apaestniho, zdravotniho,
hygienického, ekologického atd.. (Pramen: Buchtg,2d05, s. 77)

Pro nazornou ilustraci lze uvést strojirensky velagbktery musi spbvat tyto
specifika:
» dodani navoil k obsluze v tamnim jazyce, pope s¥tovém jazyce, tam pouzivaném,
» dodani zakladni nebo rozsné sady nahradnich il
» dodani vyrobku v podah kterd bude vyhovovat mistnim klimatickym podmimka
« provedeni pro jiné elektrické n&pa frekvenci.

Podnik, ktery se rozhodne vyvéazet své vyrobky naaani trh musi brat naietel
specifické pozadavky, které jsou s cilovym trhemjepy.:

2.2 Cena

Dulezitou ¢ast marketingového mixu t¥iocena jako vyjaieni mnoZstvi pefznich
jednotek, které musi zékaznik sdvat na ziskani daného produktu. Vygw hodnoty
daného produktu fize mit podobu peiini i nepeizni, tzv. barter neboli séna za jiné zbozi
nebo sluzbu.

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, kteFgdstavuje pro podnik zdroj
piijma. VSechny ostatni jeho slozky, jako jsou vyrobekstribuce i marketingova
komunikace, tvli naopak naklady. Proto je pro podnik velicdedité spravné stanoveni
ceny, které pokryje nejenom vyrobni naklady, alkétaaklady na propagaci a distribuci
daného vyrobku. Podnik byéditaké brat v potaz zény, k nimz na trhu éhemc¢asu dochazi.

2.2.1Postup @i tvorb é ceny nového vyrobku

Pri tvorbé nového vyrobku sefpdpoklada tento obecny ramcovy postup:

» urceni ndklad na vyrobek,
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* zjiSteni poptavky,

» zjisteni konkurernich cen, resp. cen substitut
» vybér metody pro stanoveni ceny,

* navrh ceny,

e oweéfeni ceny na trhu,

» eventudlni korekce ceny v navaznosti fedphozi bod.(Pramen: Buchta, M.,2005, s. 173)

2.2.2Faktory ovliv iwujici vySi ceny
Stanoveni ceny je ovlivimo fadou faktod, které gimo ¢i zprostedkovar ovliviuji
cenu i cely marketingovy mix. Fakto#lenime do dvou skupin:

« vnitini faktory, které mize organizace sama ovlivnit (cile podniku, orgarezaenové

politiky, marketingovy mix a diferenciace vyrohknaklady),

» vngjSi faktory, které vyjatlji spojeni s okolim (trzni poptavka po vyrobkunkorence,

distribuéni st’, ekonomické podminky, ogahi vladnich orgén.

2.2.3Metody stanoveni ceny

Podniky mohou vyuzivat odliSnychiiptupi k tvorké cen. Zakladni cena je pak

upravovana pomociiznych girdzek, srazek, rabaha konénou prodejni cenu.
Mezi hlavni metody stanoveni cenipat

* metoda zaloZzena na ndkladech,

» stanoveni ceny na zakkagoptavky,

» stanoveni ceny na zakkaden konkurence,

» stanoveni cen z marketingovychtgilodniku,

» stanoveni cen na zakkgnimané hodnoty. (Pramen: Vaculik, J., 200144) 1

Metoda zalozena na nakladech

Stanoveni ceny na zakkadakladi je jednim z nejZrejSich a nejastji pouzivanych

zpasohi stanoveni ceny. Tato metoda &p@ v aplikaci 6zn¢ modifikovanych kalkulénich
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postup, které jsou obe@nzaloZeny na Wisleni naklad a zisku na dany vyrobek. Vyhody
této metody jsou jeji jednoduchost a relatignadna dostupnost podnikovych tidaj

Stanoveni ceny za zakla&lpoptavky

Tvorba cen na zaklgdgoptavky je zaloZzena na odhadu objemu prodejeriglpati na
razné vysi ceny. Zakladnim principem tohotaigpbu tvorby cen je stanoveni vysoké ceny
pii vysoké poptavce a nizké cenif pizké poptavce, a to i tehdy, jsou-li nakladyje@notku
produkce v obouifpadech stejné. Znamena to zalozit tvorbu cen wika nakladech, ale na
hodnot, kterou danému zboZtipoudi spaiebitel. Naklady sestavaji cenotvornym faktorem
az v tom pipads, kdy spotebitel gisoudi vyrobku piliS malou hodnotu, ktera by neumoznila

dosahnout odpovidajici zisk.

Stanoveni cen na zaklaélcen konkurence

Tato metoda vychazi zgdpokladu, Ze podnik iie za vyrobky srovnatelné
s konkuretinimi poZadovat také srovnatelné ceny. Tyto ceny,jg@jména $ vstupu na
novy trh, hornim limitem dosazitelnych cen. Taktan®vené cena je zakladem pro vymezeni
prijatelné vySe naklad tj. také vysSe, kterd umozni dosdhnout planovamdw zisku. Tato
metoda je vhodna zejména tehdy, vstupuji-li podmikynové trhy, kde sefstavaji zajmy
velkého pdétu stejré silnych konkurent a kdyz jsou ceny tweny pod viivem trhu relativn

nasycenéhoiznymi druhy podobnych vyroliik

Stanoveni cen z marketingovych ail firmy

Podnik musi tviit cenu v souladu s cili, kterych chce dosahnoutswém cilovém
trhu, v rdmcire$eni svého marketingového mixiim jednoznangjsi budou cile podniku, tim
snazS8i pak bude ¢ovani ceny. B uréovani ceny mZze podnik sledovat dktery
z nasledujicich qit preziti, maximalizace ¢Zného zisku, &nych gijmu, obratu, vyuZziti
trhu.

Stanoveni cen na zaklaélvnimané hodnoty

Za rozhoduijici faktor ip této metod se povazuje hodnota, jak ji vnima zakaznik, a ne

jednotkové naklady. Podnik, ktery uplaje tuto taktiku, musi mit ipsré zjiSttno a
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propaiteno, kolik jsou jeji zakaznici ochotni za vyrobkyaximalreé zaplatit, jak velky bude
jeho obrat a zda bude moZzno takovyto projekt mggabzovat.

2.2.4Cenové strategie

Cenova strategie podniku vyplyva z celkové podnékstrategie.V saiasné dob se
pouzivajictyii druhy cenovych strategii.
Jsou to:

» orientace na nizké naklady sp@&iva na zasatsnizovani naklai pii zvySovani objemu
vyroby, vyuZivani uspornych technologii a zamezowéamiku neracionalnich naklad
BohuZel tento fistup v utitém snéru omezuje hospodgkou ¢innost podniku: vyrany
sortiment se zuzuje, podnik se orientuje na staimdaryrobky, klesa p&et modifikaci a

zpraméruji se technickoekonomické parametry,

e orientace na vyrobu zboZi s unikatnimi vlastnostmvyrobek ma byt obohacen o
jedinginé rysy, tykajici se jak kvality a technologickyphrametii, tak dolie fungujici
prodejni si& a prodejniho servisu, zvySené naklady s tim sjgojgmadi spdebitel ve
zvysene cef)

» kombinovana strategie- orientuje vyrobce na vyuziti vyhod oboiegdchazejicich, tj.
nizkych néklad a unikatnich vlastnosti vyrobk V¢jit cen @i pouziti této strategie se
rozevira. Podnik, dosahujici relatdvmizkych naklad pfi vyrobé zboZzi unikatnich
vlastnosti, ma moznostémit své ceny podle vyvoje trzni situace,

» strategie pizpisobovani— umoiuje existenci Sirokého ¢gjire cen, od nizkych az po
vysoké. Tato strategie pracuje s dvojinfisggbem cenové tvorby. V ditych piipadech se
podniky orientuji na gmeérnou Urové cen dosahovanou v daném oboru. Jindy na
adaptaci cenovych struktur a drovni cenovych vykya to i kdyZz se ceny v oboru

pohybuji nahoru i ddl (Pramen: Foret, M. a kol., s. 94)

-27 -



2.3 Distribuce

Distribuce neboli distribtni cesty jsou dalSi neodldelnou sodasti marketingového
mixu. Velké mnozstvi vyrohcsvé zbozi konsmym uzivatehm piimo neprodava. Vyuziva
sluzeb tzv. marketingovych zpréstlkovatel, jejichZz prostednictvim se vyrobek dostava od
mista vzniku do mista &eni, tj. mista, kde bude spebovanci uzivan. Rozhodovani o
distribuénich cestach p#tmezi vyznamné rozhodovaci problémy, kterymi senagement
podniku zabyva. Volba spravné distréinii cesty ovliwiuje veSkera dalsi marketingova

rozhodnuti.

Distribuci ovSem nelze chapat pouze jako pohyb zbeZfyzické stavu, nybrz jako
souhrn hmotnych i nehmotnych tokkteré k distribuci pdt a které dohromady vytv&ji
konkrétni distribdni systém.

Souasti distribuce jsou:

» procesy fyzického i@mistni — smyslem distribuce je dopravit spravny vyrobek
spravnycéas na spravné misto. Fyzickd distribuce zahrnigpravu, skladovani #dzeni

zasob,

e zmeny vlastnickych vztalh — v pibéhu distribéniho procesu dojde alespgednou ke
zmeéné vlastnickych vztath k vyrobku v giipac primého prodeje. Vifjpad negimého

prodeje vyrobek na ceske spotebiteli prodlava rekolik vlastnickych zrgn,

» doprovodné (podjrné)cinnosti — zde se jedna zejména ¢rgiarketingovych informaci,
reklamu, poji&ni, Gwrovani, apod. festoZze tyto¢innosti s pedchozimi procesy
bezprostedre nesouviseji, spolu vytvéji podminky pro jejich hladky pbéh.VSechny
tyto ¢innosti zaji$uji a vykonavaji bd@ vyrobci sami aneboizné organizace, které pak
vytvoii tzv. distrib&ni st. (Pramen: Vaculik, J., 2001, s. 151)

Distribweni st’ tvori rdmec pro vykon échto zakladnich funkci: nakup, prodej,

,,,,,,

informaci.
Distribu¢ni s’ tvori tfi skupiny nezavislych subjekt vyrobci, distributdi
(maloobchodnici a velkoobchodnici) a organizacerése specializuji na vykon pdalpych

ginnosti.
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2.3.1Vybér distribu ¢nich cest

V oblasti distribuce vyrobnich prdstlki prevazuji zejménaifmé distribéni cesty,
predevsim v fipadt dodavek surovin a maternialsowastek a polotovar stroji a slozitych
zaizeni vyrobenych na zakédzku, neb& pdodavkach stréj a zd&izeni, které vyZaduji
specialni servis a poradenstvi. Kepa distribéni cesta zahrnuje Wipad prodeje
pramyslovych vyrobk zpravidla jeden medének typu prosednika, ¢asto péimyslovy

velkoobchod nebo specializovanou firmu.

Pro &tSinu spatebniho zbozZi je charakteristické vyuzivani fiiegych obchodnich
metod. V oblasti distribuce sgebniho zboZi se zpravidla Ize setkat s dalSi Higtnii cestou,
kterd zahrnuje maloobchod, velkoobchod a dalSi athch mezilanky. Riméa distribéni
cesta neni ifliS obvykla. Vyuziva se zejména u vyrdahkkteré podléhaji rychlé zkaze, u
n¢kterych kosmetickych vyrolika vyrobki pro domacnost a u vyrobkkteré jsou nabizeny

prostednictvim zasilkového prodeje a internetu.
V oblasti distribuce jeéasto vyuzivana jedna zi rakladnich strategii:

* intenzivni distribucektera je specifickd prodejem priednictvim co nejgtSiho pdtu
vhodnych prodejnich mist vdité oblasti, jedna se o Sirokou distribuci, ktezavhodna
pro k¢zné rychloobratkové zbozi, které je diky intenzidistribuci snadno dostupné a
zvolena strategie umodje rychle ziskat vysoky podil na trhu a realizowgoké objemy
prodeje, bohuzel je tato distribuce Zm&nakladna a vyzaduje velmi dobrou spolupraci

s obchodnimfetszci,

» selektivni distribuce predstavuje prodej pragidnictvim omezeného P prodejnich
mist, kdy moznost prodavat vyrobek neziskava kaitdylejce, ale vyrobce si vybira ty,
kteri sphuji nar@né kvantitativni pozadavky (na velikost, objem, gejmi obrat) a
kvalitativni pozadavky (na kvalitu poskytovanychuzdb, image), tato strategie je
pouzivana fedevsim pro zrikové vyrobky a fi prodeji zbozi dlouhodobé sgeby,

» vyhradni distribucge takovy z@sob distribuce, kdy zboZi je prodavano piedhictvim
velmi omezeného @tu prodejnich mist¢@asto i jednoho distributora), kterd ziskavaji
exklusivitu obchodovat s vyrobky ve vymezené oljastrobce obvykle pozaduje, aby se
distributor zavazal, Ze nebude prodavat konktméemyrobky. (Pramen: Buchta, M., 2005,
s.173)
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Faktory ovliviujici vybér distribuénich cest:

vyrobek, jeho charakter agieh Zivotniho cyklu, rozréry, hmotnost, technicka Uroie

stupea standardizace, hodnota vyrobku atd.,

» dodavatelské vyrobni podniky, jejich vyrobni kapaca rozmisini, Grover fyzickeé
distribuce, technologické, fin&ni, materialové a personélni moznosti,

» trhy, jejich charakteristika (kdo je nas zakaznjkk® ma pdeby a pozadavky na vyrobky
a sluzby), jejich peet, misto a doba nakupu, (kde, kdy a jak se nakypjgjich velikost,
nakupni chovani a zvyklosti spebitel a uzivatel,

« distribwni meztlanky, jejich hustota a dostupnost, jejich speza@e, technicka
vybavenost, Urovea Sfe poskytovanych sluzeb,

» faktory prostedi, hospod&ké a socialni po#ény v dané zemi, existujici pravni omezeni,
poskytované finafmi sluzby, mira Uspor obyvatelstva, geografickdazeni a hustota
obyvatelstva. (Pramen: B&kova, J. a kol., 2003, s. 213)

Rozhodovani o vydyu distribieni cesty pedpokladd nutnost respektovat podminku
acinného dosazeni ciloveho trhu a podminku optimalnispokojeni zakaznikna cilovém
trhu.

K vybéru nejefektivijsi distribwni cesty dochédzi az po zhodnoceni vSech

alternativnich moznosti.

2.4 Marketingova komunikace - propagace

Dalsim vyznamnym prvkem marketingového mixu je swukinnosti, které jsou
zahrnuty pod pojmem ,promotion“. Jeho podrobné vyemé a c¢leréni je uvedeno

v nasledujici kapitole.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V marketingovém fistupu nejde pouze o vyrobu produktu, ale gdviaké o vyvolani
zajmu zékaznik a co nejlépe jej fiedstavit. Ulohou marketingové komunikace je vyvolan
z4mu o podnik a jeho produkci, udrzeni stavajiciéRaznik, ovlivnéni jejich ndkupniho

chovani a ziskani novych zakazhnik

3.1 Komunikaéni proces

Komunikani proces je procesem sdilenéitych informaci, ktery ovlisiuje chovani a
odstraiuje ¢i sniZzuje nejistotu na obou komunikujicich strandtbnto proces lzélenit na

nasledujici faze popsané v nasledujicim schématu.

l Zpétna vazba

Zdroj
informr!lce — Zakédovani —» Zprava —» Médium — Dekdédovani — Prijemce

SUM SUM SUM

obréazek 5: Schéma procesu komunikace

Hlavni (tastniky tohoto komunikaiho procesu igdstavuji autor dané informace a
jeji prijemce. Autor informace chce svoji myslenkwlgdjednomu nebo vice ifjemaim.
K néstrofim, jichZ pouziva p této komunikaci mezi dima partnery tedy dochazi tehdy,
jestlize autor informace vysle zpravdjjpmce tuto zpravu zachyti a autortijpmce dosgi
ke sdilenému nazoru. Komundtd proces tedy sestava z vyslanikiiér zpravy, jejiho
zakodovani, dekdédovani, reakce (odezvy) &rEpvazby. Poslednideznainé nebezpénou
slozkou komunik&niho procesu je Sum, ktery spravnou komunikaci dljeovzdy a vSude.
Marketingova komunikace by protogha mit nasledujici stadia:
» identifikace cilovych gjemai,
» stanoveni pozadované odezvy (reakce zakéynik

» volba typu zpravy,

* volba inform&niho média (s&élovaciho prostdku),

5 Vaculik, J., ZAKLADY MARKETINGU. Pardubice: Univeita Pardubice, 2003
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» volba mluviho (reprezentujici osoby),

e zpétné ziskavani informaci. (Pramen: Vaculik, J., 2@0171)

3.2 Zakladni formy komunikace

Existuji dw zakladni formy komunikace:
* neosobni (masova),
e o0sobni. (Pramen: Békova, J. a kol., 2003, s. 222)

Masova (neosobni) komunikacamoziuje pedani informace velké skugin
potencialnich i satasnych zakaznik piiblizné ve stejny okamzik. Vyznamnou vyhodou
masové komunikace je schopnost oslovit¢tm@amnozstvi lidi ve velmi kratkérdasovém
horizontu, schopnost pru&rreagovat na zeému a relativé nizké naklady na oslovenou
osobu. Nevyhodou jsou velmi vysoké absolutni nakladiada problém, zpisobenych

fyzickou negitomnosti komunikujicich stran.

Osobni komunikacse uskut&iuje bul’ mezi d¥ma, nebo &kolika malo osobami.
Prednosti je fyzicka fitomnost obou stran, kter4 zvySujeéinek komunikace, moZznost
sledovat reakci druhé strany hned na &ishoznost ziskani &Si divéry zakaznika.

Nevyhodou jsou vysoké naklady na oslovenou osolmaly paet zakaznik oslovenych
prodejcem.

3.3 Prvky komunika éniho mixu

Mezi prvky komunik&niho mixu seadi:

REKLAMA FODPORA PUBLIC OSOBNIi PRODEJ
PRODEJE RELATIONS

Tistené a vysilané Soutze, hry, loterie | Clanky v tisku Prezentacdipprodeji
reklamy
VnéjSi vzhled baleni | Prémie a dary Projevy Prodejtkésd
Prilohy v baleni Vzorky Semirté Telemarketing
Katalogy, brozury Veletrhy a vystavy Vo zpravy Stimuléni programy
Plakaty a letaky Kupony Charitativni dary Vzorky
Pretiskované reklamy| Rabaty Sponzorstvi Prodej ntavgsh
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Plakatovaci tabule Obchodni znamky Publikace Ospimdej

Symboly a emblémy | Uy s nizkym Styky se spoknosti
urokem
Reklamni tabule fedvaani vyrobki | Identifikacni média

Materialy posilané

postou

tabulka 1: Prvky komunika éniho mixu ®

V poslednim obdobi se k nimasto pifazuje jako samostatna slozka takiényy

markting (direct marketing).

V odborné literatte se v sotasné dob miZzeme také setkat s prvkem ,Zazitky a

udalosti“, ktery roz&uje stavajici prvky komunikaiho mixu.

3.3.1Reklama

Pojem reklama je mozZzno definovat jakocitou zangrnou a neosobni formu
komunikace podniku se zékaznikem pifedbictvim fiznych médii s cilem informovat
potencialniho zdkaznika o existenci produktu, @ jelastnostech,iednostech, kvalitapod.

a nasledaé pomoci racionalnickti emocionalnich argumeintvzbudit jeho zdjem o dany
vyrobek. Jejim Ukolem je tak&gobeni na saasné zakazniky, aby koupi daného produktu

opakovali.

Formy reklamy

Z hlediska zivotniho cyklu vyrobku Izelit reklamu naiti zakladni typy:

» reklama zavaéti (informativni)— hlavnim zarérem tohoto typu reklamy je seznamit a

poskytnout zakladni informace spealbiteli o no¥ zavagném produktu na trh,

» reklama geswvdcovaci— naléza své uplatni predevsim ve druhé fazi zivotniho cyklu —
fazi nastu, kdy si vyrobek ziskal &itou pozici na trhu a cilem tohoto typu reklamytyéo
pozici upevnitgi dokonce zvysit jeho trzni podil,

» reklama gipominaci— je dilezita gedevSim proitti fazi — tj. zralost vyrobku. Vyrobek
je na trhu dostate¢ zavedeny a znamy, alefgsto je velice d@lezité @Fipominat

zakaznikm jeho existenci na trhu, udrZovat jej stéle v galdwni spotebitele. Zarovie

8 vaculik, J., ZAKLADY MARKETINGU. Pardubice: Univeita Pardubice, 2003
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muze tato reklama posilovatigs\wdceni spatebitele, Ze jeho kupni rozhodnuti bylo

spravne.

Z hlediska objektu rozdujeme reklamu na dva zakladni typy:

» vyrobkova reklama- je klasickou formou reklamy na vyrobek nebo bluzHlavnim

ukolem této reklamy je Zgaznit vyhody a fednosti daného vyrobkti sluzby,

e institucionalni (podnikova) reklama podporuje koncepci, mySlenku, dobrou ¢xiv
spole&nosti, podniku, osoby nebo mista, pouzivaji ji gboebo od¥tvi, kdy charakter
produktu neumaiuje pouzit vyrobkovou reklamu, tento typ reklamyz@ psobit na

zvySovani image spajrosti nebo osobyPramen: Foret, M., a kol., 2001, s. 123)

Reklamni kampai

Reklamni kampi# je charakterizovana jako systematicky planovityces prezentace
reklamnich séeni, ktera maji byt f@dana spdebiteli prostednictvim vybranych médii. Jeji
struktura pak mize obsahovatizny paet etap podle toh@&emu pracovnici agentur davaji
piednost — detail)Simuclenéni celého procesu, nebo spiSe komplexnimu pohlé#azdém

piipads vS8ak musi plan obsahovat:
» specifikaci citi reklamni kampa¥)
» stanoveni jejiho rozgtu,

» vymezeni cilové skupiny,

e vypracovani obsahu &eni,

* vybér médii,

* hodnoceni reklamni kamp&anPramen: Botkova, J. a kol., 2003, s. 227)

Komunikaéni kanaly

K rozSieni inform&niho sdleni, které je satasti kazdé reklamy, Ize vyuzitchto

komunika&nich kanak:
* média — jejich vyuziti je pré&vdomeénou reklamy,
» komunikace progednictvim vyrobku — jeho vzhledu, designu, obatd,,a

» komunikace provéamé prodejcem vipmém kontaktu se zakazniky — tzv. komunikaci

z ol do @i,
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* komunikace probihajici mezi zakazniky samotnymgriksi sdluji své zkuSenosti

s vyrobkem —c¢asto se o nakupu vyrobku rozhodujeme na zékkatho, Ze o &m

pochval® mluvi ndS znamy, kolega, soused. (Pramen: Vaciili001, s. 176)

Charakteristiky hlavnich druh @ médii

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
Pruznost, vasnost, dobré Kratka Zivotnost, Spatna jakost
Noviny pokryti mistniho trhu, Siroké tisku, nizk&etnost jednoho
pusobeni, vysokaivéryhodnost| vytisku
Kombinuje obraz, zvuk a pohyh,Vysoké absolutni naklady,
Televize apeluje na smysly, velka pieplnénost, gelétava pozornos

pozornost fi sledovani, velky
dosah

mensi selektivitaifjemai

t

Adresné zasilky

Volitelnost @ijemai, pruznost,
Zadna konkurence stejného
meédia, osobni osloveni

Pomeérne vysoké naklady, past
nevyzadaného reklamniho
materialu

Masoveé pouZziti, vysoka
geograficka a demograficka

Pouze zvukova prezentace, niz
pozornost nez televize,

Si

Rozhlas selektivita, nizké naklady nestandardizované
vyhodnocovani sledovanosti,
pielétava pozornost

Vysoka geograficka a Dlouhacekaci doba b nakupu
demograficka selektivita,adéra | inzertni plochygést

Casopisy a prestiz, vysoka jakost tisku, | neprodanych vytisk zadna

dlouha Zivotnost, vysokéetnost
jednoho vytisku

zaruka umisini

Venkovni reklama

Pruznost, velky peet
opakovanych fisobeni, nizké
naklady, mala konkurence

Nemozna volitelnostifjemai,
omezeni vytvarnéhieSeni

Zluté stranky

Vyborné pokryti, vysokaioséra,
velky dosah, nizké naklady

Vysoka konkurence, velka
¢asova prodleva mezi
zakoupenim atgsobenim,
omezeni tur¢iho pistupu

Velmi vysoka selektivita, uplna
kontrola rozesilani, moznost

Naklady se mohou vymknout
kontrole

Bulletiny interaktivniho fisobeni,
relativre nizké naklady
Pruznost, uplna kontrola nad | Nadmerna produkce vede
rozesilanim, moznost k vysokym nakladm
BrozZury dramatizace sdeni
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Velké mnoZzstvi uzivaté| Pomerné vysoké naklady i
Telefon . . v .

moznost osobniho rozhovoru | vyuziti dobrovolnik

Vysoka selektivita, Pomérné nové medium s malym
Internet interaktivnost, relativé nizké poctem uZivatel v nekterych

naklady zemich

tabulka 2: Piehled vyhod a nevyhod reklamnich prostedki *

3.3.2Podpora prodeje

Mezi néstroje, které reklamu dapji a které nad ni dokonce wkierych zemich

pievazuji, pai podpora prodeje. Podporu prodeje lze charakteaizgako souboginnosti

pusobicich jako imy podret, ktery bul’ nabizi dodatemou hodnotu kupujicim, anebo

v ramci distribéni cesty fisobi jako podfirny stimul na progedniky.

VétSinacinnosti se vSak provadi nepravidek je zandtena na dosazeni okamzitych,

kratkodobych efekt (zvySeni obratu prodeje). Z tohoukeme vyvodit charakteristické

vlastnosti podpory prodeje:

pouziva pimy stimul nebo vyhodu. Kazdy si jeédom, Ze kdyZ se bude chovat

poZzadovanym zjsobem, ziska ditou vyhodu,

stimul musi @sobit velmi intenzivd na rozhodovani a chovantijpmce. Takovym
stimulem je nap nabidka vyhod¥jSi ceny, zbozZi zdarma nebo pemé vyhry v soutzi.
Vyuziva se zde jednoho z nejsijich apel — apelu na Usporu p&n na ziskani pea
nebo réeho robotného,

pusobi témdt okamzi€ po vyhlaSeni. ¥tSinou se toho dosahujgasovym omezenim
platnosti vyhodné nabidky nehiinnosti. Rijemce je nucen reagovat dociého data

nebo v uéeném ne §lis dlouhém obdobi, aby ziskal vyhodu,

ve WtSin¢ pripadi m4 i kratkodobou dinnost na rozdil od reklamy a public relations. Po
odezréni vyhodné nabidky se chovani a rozhodovéigmce podpory prodejgasto vraci
do pivodni polohy.

Podpora prodeje vSak v soskryva i utité nevyhodyi rizika:
pii jejim pouziti mize dojit k poSkozeni image podniku tim, Ze inggi priliS ¢astych

prechodnych slevach Ize u zdkazhikvolat dojem nizké kvality vyrolik

"Kotler, P., MARKETING MANAGEMENT. Praha: Grada, 2D0
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poskytuji-li se specialni nabidky (fapyhry, mnozstevni slevy, kupony atdijlig ¢asto,
mohou se spéebitelé rozhodnout, Ze zboZfegtanou nakupovat za&imé ceny a Ze si

pockaji az na obdobi, kdy se vyhody budou znovu pasiatt

podpora prodeje takéirbe odradit spdebitele od koup nabizenych vyrohktim, Ze si je
budou kupovat pouze kil vyhodnosti nabidky a ne kli kvalité¢ a uzitku, které nabizeji
¢i poskytuji. Kratkodob se tedy objem prodeje podstatnvétSi, po skoteni podpory
prodeje se vSak spebitelé mohou vratit k pouzivani vyrabkonkurernich.

Nastroje podpory prodeje

Z hlediska podpory prodeje z&mBné na koného spdebitele se pouZivaji

nésledujici nastroje:

kupony- certifikaty, které nabizeji ¢itou slevu z ceny nakupovaného vyroliksluzby,

vzorky zdarma- pouzivaji se u novych vyrobks cilem stimulovat vyzkouSeni nového

vyrobku,

refundace, rabaty- na zaklad predloZzeni dkazu o nakupu @itého vyrobku ziskava

spotebitel¢castku,cast&ne uhrazujici cenu vyrobku,

prémie— jedna se o vyrobek nabizeny zdarma nebo za rinincenu jako odéma za

nakup uéitého vyrobku,

cenov¥ vyhodna baleni~ spotebitel obdrzi vyrobek za vyhodnou cenu za kus nebo

vahovou jednotkuifp nakupu ¥tSiho mnozstvi, n&p2 baleni za cenu 1 atd.,

spotebitelské sod¥e— funguji natiznych principech napprojeveni tiréich schopnosti
spotebitele, shirantarkovych kbéd, nebo podobnych symhiok obah vyrobki, hlavnim

cilem je zvysit nakup ditého vyrobkuci upozornit na dany podnik,

predvedeni vyrobku- predvedeni zachazeni s vyrobkem, jeho fungovani ¢erin

stimulovéani jeho vyzkouSeni nebo nakupu,
darky— spotebitelé dostavaji darky za realizaci nakupuditém mnozstvi neboase,
referer’ni darky— darky pro zékazniky, kteprivedli podniku nové zakazniky,

vystavni zéizeni a materialy v mistprodeje— jedna se ndpo poutge ve vykladnich

skiinich, vystavni stojany atd.,
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prodejni vystavy- jsou udalosti, kde se sotesfuje nabidka a poptavka. Vyrobci maji
piilezitost nejen prodavat své vyrobky, ale i preaeat se s novymi vyrobky, mohou zde

zZjistit, jaky je o & zajem neboifpadré prodavat je za vyhodnou zawéd cenu.

Z hlediska podpory prodeje zarfena na firmy (progedniky na distribéni cest)

nebo na jejich prodejce se pouzivaji nasledujistroge:

obchodni vystavky a mitinkyjeden nebo vice vyrob@ozve prosedniky ke spoknému
setkani, kde se vystavuji vyrobky a v§Buwji se jejich vlastnosti, uzitek, #pob

zachazeni,

training — je v zajmu vyrobce, aby pravidéla aktuald zaji¥’oval proSkoleni prodejniho
pesonalu svych prastdnilka,

obchodni pispevky, specialni nabidky- prostednici ziskavaji slevu za provedeni
konkrétnich¢innosti (za platbu fiedem, do ufitého data nebo v hotovosti atd.) nebo za

nakup v uéitém casovém obdobi,

vystavni zéizeni v migt prodeje— vyrobce nebo velkoobchod poskytuje maloobchodu
hotova vystavni Zéeni pro uloZeni a vystaveni svych vyrébk

perezité odnany — prostednici a jejich prodejci ziskavaji pgité odnény za prosazovani

a zvlastni pozornost, kterodnuji znace ukitého vyrobce,

prodejni soutze — pokud prosednici dosahnou dité urovreé prodejniho vykonu (prodej

v kusech nebo obratu), dostanou od vyrobce&fnhprispivky nebo jiné odriny,

zboZi zdarma nap. maloobchod za prodejgdem stanoveného mnoZstvi vyraldiska

jeden zdarma,

prispevky za pedvedeni vyrobkde velkoobchod nebo maloobchod dostéast vyrobki

zdarma za to, Ze hdipprodeji p'edvadi zakaznikm,

darky — prostednici dostavaji darky za to, Ze obchoduji &itymi vyrobky nebo za
predvadni uritych ¢innosti, které ufednosiiuji danou zn&u. (Pramen: Foret, M., a
kol., 2001, s. 127)

3.3.3Public relations

Public relations jedstavuje planovitou a systematickdinnost, jejimz cilem je

vytvareni a upeiovani divéry, porozundni a dobrych vztahpodniku s kiéovymi skupinami

verejnosti.
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K zakladnim kategoriim kKibvych skupin se pitaji:
» vlastni zamstnanci organizace,
* jeji majitelé, akciona,
» dodavatelé,
» finanéni skupiny, pedevsim investa,
» scklovaci prostedky,
* mistni obyvatelstvo,
* mistni Fedstavitelé, zastupitelské organyrady,
» zakaznici. (Pramen: Foret, M., 1997, s. 77)
Vzajemny vztah podniku gmito skupinami vychazi kil z organizani roviny (maji
piimy vliv na chod podniku), z ekonomické roviny wliprostednictvim trhu) nebo

z politické roviny (prostednictvim legislativy a regulace).

Podstatnou komunikai prednosti public relations je jejichudéryhodnost. Tim
mohou snéz ovlivnit igdevSimiadu perspektivnich zakaziikkteri se zamrné vyhybaji
vlivu reklamy a obchodnik Mohou také pedevSim pedstavovat velmi d&inny a zarova

ekonomicky pijatelny a dostupny prasdek propagace podniku i konkrétniho produktu.

Public relations vyuzivaji Sirokého dosahugledacich prosedki. Zakladem je
publicita v podob zpravidla neplacenych zprav v mas-médiich. Touestau se ma
dosahnout dobrych vztahs vaejnosti, resp. vys#lovani nepijemnych, dobré passti
podniku Skodicich udalosti a katastrof. Publictrefes jsou zpravidla nejpouzivgii prav
v krizové situaci (havarie, kalamit§i skandaly), kdy ji maji zachranit &izh veejnosti a
vyswtlit, co se jedt vyswtlit a zachranit da.

Obecr publicita zahrnuje jakoukoli samovolnou, neovlimou pozornost noviré a
sclovacich prosedki dané organizaci. Pochopitéln tu nezadouci, aiemz sdlovaci
prostedky rady informuji. Publicita v ramci public reétans vSak pedstavuje vlastni aktivni
piistup podniku. Podnik fife v gedstihu a pravdiy informovat novin&ge, aby se tak
predeslo famam a nggsnym informacim, poSkozujicim jeho dobré jméno.

Globalnim cilem public relations je tedy vybudowatdlouhodoljSim c¢asovém
horizontu piznivy image podniku, jeho goodwil, reputaci, remgndobry zvuk, resp.
souhrnnou corporate identity (podnikovou identitijera by stmelovala podnik uvhit
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(vybudovani jednotného hodnotového systému, vizhalistylu) a zaroue posilovala jeho

vne¢jSi prezentaci.

Nastroje public relations
Komunikace mezi podnikem a médii:
» tiskové konference,
* placen&lanky,
* rozhovory.
Komunikace mezi podnikem aiegnosti:
* informani letaky,
» direct mall,
e sponzorstvi,
* charita.
Komunikace mezi podnikem a distributory:
* Soutze,
» specialni nabidky,
» informani setkani,
* rozesilani informaci.
Komunikace mezi podniky navzéjem:
* seminde a Skoleni,
e vyménneé exkurze.
Komunikace uvnit podniku:
* ankety,
» Skoleni,
» firemnic¢asopisy.
BohuZel Ize konstatovat, Ze public relations jsolR/ ve srovnani s ostatnimi prvky

marketingového mixu (tzn. s reklamou, osobnim pedea podporou prodeje) stale fest

mnohem mé&znamy a v tisledku toho i méhvyuzivany.
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3.3.40so0bni prodej

Osobni prodej je efektivnim nastrojentegevsim v situaci, kdy se vytiigpreference
spotebiteli. Zejména diky bezprastdnimu osobnimu Ugobeni je schopen mnohem
efektivngji nez &zna reklama ovlivnit zdkaznika d@egwdcit ho o vyhodach afednostech
produktu. Samazjmou souasti osobniho prodeje by také&lm byt poskytnuti navodu a

instruktaz, jak produkt pouzivat.

K ptrednostem osobniho styku flapraw mnohem efektivéjSi komunikace mezi
partnery. Prodavajici sette osobs seznamit s reakcemi (nazory, f@iitami, zabranami)
zakaznik a po sléze naérreagovat. Dale také mozZnost komplexni prezentemdugtu, jeho
piedvedeni, tkladné, ndzorné a praktické seznameni zakaznidaosgouzivanim.

BohuZel dosah gsobeni osobniho prodeje je oproti rekéamodstatd mensi a
predevsim velice ndkladny. DalSim negativem je hkositrola prodejt v jejich pisobeni a
obsahu s&leni. Omyly a chyby jednoho prodavajiciho mohou stathym a dlouhodobym

zpiasobem poskodit celkové jméno a image podniku.

Tento zpisob prodeje je typicky pro ¢které druhy zboZi dlouhodobé sfuaity
(prosluly je zejména u Svedskych vysav&lectrolux) a sluzeb (pojidvny). Rozdeny je
také @i prodeji mezi vyrobci a fpadre distributory pfimyslového zbozi
(business-to-business), kdy kazdy produkt je kowegtg casto vzniklym na zakazku.

Zvlastni gipad osobniho prodejgqustavuje multilevel marketing, u nas ocamaany
jako strukturni obchodi viceurowiovy marketing. Jedna se @iy prodej prosednictvim
distribwéni si€ nezavislych distributdr, postupg prijimajicich a zatujicich své dalsi
spolupracovniky, prodejce. Jejichijmy se odvozuji z tspornych nakiada jejichc¢innost,
ale gedevSim z rozdil mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenami. td@ezpisob

osobniho prodeje u nas vyuzivaji zejména firmyl@mt, Lux, Avon, Just atd..

Osobni prodej by #t byt provadn predevsim citli¢é a také ohledupth Osloveny
zékaznik by ne mit pocit olgti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Pjodey
nentl pasobit natlako¥, nybrz by se ré vzit do role zassceného informatora, ktery podava
informace, vysvtluje a gedvadi produkt. Dlezité je také, aby prodavajicifigtupoval
k zdkaznikovi minimalé jako k rovnocennému partnerovi, jehoz nazor mappoalejce resp.

pro dany podnik velkou cenu.

-41 -



3.3.5PFimy marketing

Zacileny, pimy (rela&ni) marketing, vychazejici z co négsrjSi segmentace trhu,
koncentrace na ipsny segment a jasndeklarovanou optimalni pozici, fedstavuje
v sowasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspaktivpodobu marketingové
komunikace. Vychazi se zde ze znamé skuisti, Ze je pro nas nejm&pétkrat snadyjsi
nabidnout a prodat produkt existujicimu zakaznik@# novému. Tyto podoby marketingu se

oznauji jako direct marketingi direct response marketing.

Primy marketing pedstavuje interaktivni komuni&ai systém, vyuzivajici jednoho
nebo vice reklamnich médii k efektivni fiteln€) reakci v libovolné lokal{ v kazdém
mis€. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopakdkalyiijde za nim.

Do primého marketingiadime:
» direct mail — obchodnici zasilaji ndéidad letaky, vzorky, brozury, dopisy atd.,

» telemarketing — s rozvojem telefonniése sluzeb s ni souvisejicich postéprenikla
moznost bezplathuplatnit objednavky na vyrobky nabizenéasopisech, katalogu atd..
Z&kaznici maji moznost bezplatného volani nebo jgBimo oslovovani firmou

prostednictvim telefonu,
» elektronicky prodej — prosdnictvim internetdi teletextu,

» katalogovy prodej — specializované obchody zaspa$tou své katalogy vybranému

souboru zékaznik

e televizni, rozhlasovy ¢i  tiskovy  marketing  $fimou  odezvou  atd..
(Pramen: Foret, M., 1997, s. 84)

Velice perspektivnim zaklademfiimého marketingu je databaze informaci o
zakaznicich (naposobni udaje, zaznamyegchozich nakupprostednictvim magnetickych
karet, reakce na zaslané nabidky atd.). Zde serpbtwdi o databazovém marketingu, ktery
je zakladem dlouhodobého vztahu se zakaznikem astiaoné komunikace.

Mezi vyhody gimého marketingiiadime:
* zan®feni na jastivymezeny a smysluplny segment,
» efektivnost komunikace a vytieni osobgyjSiho vztahu,
» kontrolovatelnost, rtitelnost reakci na nasi nabidku,
e operativnost realizace,

* néazornost fedvedeni produktu,
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» dlouhodobost vyuzivantim delsi, tim lepSi. (Pramen: Foret, M., a kolQ20s. 133)
V rdmci gimého marketingu rozliSujeme marketing:

e adresny

e neadresy.

V prvnim gipac lze pochopitelss vytvaet a dordovat marketingova steni
mnohem pesreji. K neadresnym formamipmého marketingu pak padme nafiklad letaky
a tiskoviny, jeZz jsou doriovany zdarma do poStovnich schrdnek nebo rozdawené

frekventovanych mistech.

Primy marketing je charakteristickyimou, nezprogedkovanou formou komunikace,
ktera se p dnesni pesycenosti lidi reklamou, ukazuje vSeolie@ko mnohem &innéjSi. A
z divodu, Ze pimy marketing pnasi novy pohled na komunikaci mezi zakaznikem a
vyréabsjicim ¢i prodavajicim podnikem, a nikoliv nové pojeti metikgu, je na mistzaradit
ho do oblasti marketingové komunikace.
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI
STAVONA

Stavona, spolmost s rdenim omezenym, byla zalozena roku 1991. Od svého

zalozZeni psobi v oblasti zakazkové vyroby:

. plastovych oken a dvi

. dievénych oken a dvé,

. hlinikovych oken a dug,

. vyloh,

. zimnich zahrad,

. vnitini a vrEjSi parapety,

° rolet, obrazek 6: Vyrobni hala spol€nosti Stavona
. Zaluzii a clon,

. siti proti hmyzu.

Od doby vzniku se spalrost zn&né rozrostla technicky, personéln objemem
vyroby. Se svym rénim obratem cca 200 mil.Kpati k vyznamnym vyrobiom stavebnich

otvorovych vyplni n&eském trhu.

Diky Sirokému sortimentu zboZi, které sgolest Stavona nabizi je také Zna

rozséhly okruh zakaznika to zrad:

. individuélnich stavebnik

. stavebnich podnik

. podnikatei,

. vlastnili bytovych dond — bytovych druzstev.

O zakaznika a jeho zakéazky se dnes vedfistara pes 80 fundovanych pracoviiika

to jak v Useku obchodnim, vyrobnim, tak i montaznim
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Vedouci ekonomického

Useku:Hana Skokanova

Vedouci technického
Reditel: Useku:Ladislav Cink

Ing. Antonin Sychra

s . 7

Vedouci vyroby:

Jiri Jansa

obrazek 7: Vedeni spol&nosti Stavona

Spolenost vedle své vyrobni a prodejsinnosti poskytuje také pro své klienty
bezplat®d poradenskou pomoc v oblasti technické&béeni vypini, zagfovani ¢i piipadné
technické konzultace s projektanty.

Spole&nost ma celorepublikovouupobnost, vyroba probiha ve &wvé zaizenych
vyrobnich prostorach v ob€leské Libchavy cca 5 km od Usti nad Orliciésem na Hradec
Kréalové. zZde sidli také centrala spatesti (adresaCeské Libchavy 177, Usti nad Orlici,
PSC 562 01)

Obchodni zastoupeni Ize také naleznout:

. v Praze,

. v Koling,

. v Pardubicich,

. v Boskovicich,

. v Liberci

i Pellfimowe. obrazek 8: Centrala spolé€nosti Stavona

Protoze sedem zajmu spoimosti Stavona je spokojenost zakazn{krientace na
spokojenost zakaznika se objevuje i v heslu spoki: ,spokojeny zakaznik — Gsma
firma“), klade diraz zejména na kvalitu a dlouhou Zivotnost vyffopk zachovani jejich plné
funkénosti. Vyroba je realizovana na modernich strojietionalg a v zardené kvalié.
Proto se také po dlouhodobém procesu spolst stala drzitelem certifikatu jakosti ISO 9001.

Dale spolénost v souladu s moderni evropskou politikou usiloj zkvaliténi Zivotniho
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prostedi a proto zavedla systém environmentalniho manegel ISO 14001, ktery pomaha

firmé byt ohledupinou ke svému okoli.

Jak jiz bylo zmigno, ¢innost spolénosti Stavona v oblasti vyroby a montazi
znakovych otvorovych vyplni se datuje nacatek devadeséatych let. Za tuto dobu firma
vyrobila pres 130 tisic kusoken, byly provedeny instalace na tisicovkach efataveb a na
stovkach staveb velkyctCast z realizovanych staveb jsotegstaveny v tomto obrazovém

piehledu.

obrazek 9: Ukazka vyrobki spolenosti Stavona

BohuZel i spolénost Stavona se musi v sasné dob vyrovnavat s dopady
ekonomické krize. Proto si stanovila do budoucrevtil cil ,Fezit". Tento cil by nal byt

naplren pomoci dotaci.

Prvni vina statnich dotaci ve vy&yii miliardy sto miliori by se ngla zangfit na

zatepleni dorina pra¥ na vyneénu zastaralych oken za plastova okna.

Druha vina dotaci tzv. ekologickoenergetického dbaliz EU ve vySi dvacetp
miliard na sniZeni emisi. Jednalo by sefiong dot&ni tituly tzn., Ze finatini prostedky by
putovaly gimo ke konkrétnim fyzickym osobam coZz bglmna tento obor vyrazny vliv.
Tato vina dotaci by tha postihnout tytoit oblasti:

* regulace topnych systém
» zatepleni dori,
* okna.

Na druhé strah ve spolénosti panuje obava, Ze tento krok by mohl krizi zeu

oddalit a to z dvodu resycenim trhu novymi plastovymi okny.
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K dalSim ciim spol€nosti Stavona v nejblizSi deblze za&adit rozStovani
obchodnich zastoupeniGeské republice a navazovani mezinarodni obchodvllisgce.
V oblasti vyroby se jedna o urychleni rao$ani vyroby hlinikovych oken, diiea dalSich

konstrukeci.

-47 -



5 KONKUREN CNi VYHODA SPOLE CNOSTI
STAVONA

5.1 Vyrobek

Spol&nost Stavona se nesnaZzi odliSit od konkurenceetiééaci svych vyrohk ale
jejich nabizenou Skalou resp. jejich riemjSimi kombinacemi a tim tak |épe uspokoijit
konkrétni potebu daného zakaznika a tim tak ziskat konkumievyhodu.

Jak jiz bylo v pedchéazejicim textu zmino spolénost se zabyva vyrobou oken a
dveri, vyloh, zimnich zahrad atd#iPryrobé vyuziva Sirokou paletu négnéjSich material
(plast, hlinik, devo).

Spole&nost i zakazkové vyrob vychazi z poZzadawk klienti, které se snazi do
poslednich detailplnit. To znamena tvar, rozimy, material a barva ramu, pouzité sklo (hap
bezpé&nostni, které lépe odola poskozeni, protistaie druh kliky a jejich barvu. To vSe a
mnohé dalSi rize spolénost kombinovat a tim tak co nejlépe vybbpozadavku daného

zékaznika.

Déa se tedyiici, Zze velkd konkuremi vyhoda spoknosti Stavona tkvi v Siroce

nabizené Skale sortimentu.

5.2 Cena

Pfi stanoveni ceny vyrobku vychazi spmiest z nakladové kalkulace. Tento druh
kalkulace je specificky tim, Ze nepatrnaéma ve vyrobku se projevi také v ¢eMNapiklad
odlisné kliky, odlisné délky profilu a sklénych vypini to vSe se v koteém vysledku

projevi v ces.

Spol&nost zastava filozofii , kvalitniho vyrobku zdijatelnou cenu“. Rozhodmeni

e

hlavni konkureini pakou, ktera by spairosti poskytovala naskok v konkutem boji.

5.3 Sluzby spojené s vyrobkem

Spolenost poskytuje celou Skalu sluzeb, které se typistovych oken, dvé atd.
Jedna se o komplexni systém sluzeb, ktery na sépmil@ navazuje a usnadje tak

zakaznikovy vyminu oken, dv# atd.
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V prvni fazi se jedna o technické poradenstvi @am, material, druh konstrukce),
které spolénost poskytuje svym zakaziiitk zcela zdarma. V dalSi fazi dochazi k odstnan
stavajici vyplg a nasledéidopraveni a zabudovani nove vypIN tieti fazi dochazi k Gprav
stavebnich otvdr a k zednickému z&téni. V poslednictvrté fazi dochazi k vygné
parapei. Cely proces je zakdéen likvidaci starych vypini. Spaleost poskytuje na vSechny
své vyrobky zarukut let.

Takovyto komplexni systém sluzeb tedy Ize @#naa velkou konkureini vyhodu,
neba’ ne viechny spoleost v regionu, ale i celéeské republice poskytuji uceleny systém

sluzeb, ktery usnadni a urychli zakazZmikvymenu stavajicich vypini za nové.

5.4 Kvalita vyrobku

Kvalita vyrobki spol€nosti Stavona vychazi ze dvou nej. Jedné se o:

* nejlepsi materialy — spalrost vyuziva profilové systémy oé@meckého vyrobce VEKA,
ktery je nej¥étSi vyrobce profil pro plastova okna a dkena s¥té¢ a ma nejetSi renomé a

to zejména v zapadnich zemich Evropy,

* nejlepsi arovea technologické vybavenosti — sp&test jako jedind vyuzivaipvyrobeé
okennich ram Sestihlavou sv@&cku, ktera zajisti, aby byl profil sten v fesr& daném

rozmeru, tzn. Ze si sama hlida rozm, které byly pedem zadany do piiace.

Celkova kvalita vyrobi je podtrzena procesniffzenim (spolénost je také drzitelem
certifikatu 1ISO 9001), které je uptatvano po celém podniku za podpory v§etni techniky.
Kazdy zamistnanec ma své misto v procesu vyroby, coz pomalepsk komunikaci a
piesnosti vyminovanych informaci. Dale je také nutno zminit teckou odbornost
personalu, ktery je pravidalproSkolovan (stavajici, ale i novy).

Jak je patrné zipdchazejiciho textu tak spolmst Stavona vychazifipvyrobé
z dlouholeté tradice a zkuSenosti coz méa vysoky né kvalitu vyrobku a poskytuje ji tak

v této oblasti vysokou konkurémi vyhodu v boji o zakazniky.

5.5 Enviromentalni konkuren¢éni vyhoda

Spol&nost se snaZzi nezahalet ani v otazce Zivotnihdipdisje drzitelem certifikatu
ISO 1401, coz je pro nastavajiciho zdkaznika znanloo, Ze spotaost dbéa na své okoli a
veSkera vyroba je tak ptidena pisnym normam, jejichz cilem je ochrana Zivotniho

prostedi.
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5.6 Znacéka

Spole&nost se snazi byt aktivni také v otazce ¢koaé
politiky, kterou vnima jako zakladni kdmen v otazdechodniho
aspechu. V roce 1993 si nechala registrovat&uaSTAVONA do

rejstiku ochrannych znamek, aby se tak vyhla v budou

piipadnému zneuziti. Design loga navrhla sfrodest Velebny And

Fam., ktery spolaost v nezréinéné podok pouziva na svych

vyrobcich, ale nejenom na nich, dodnes. obrézek 10 logo spolenosti

Hlavnim cilem spoleosti je tedy, aby ziaa STAVONA byla v @¢ich zakaznik,
obchodnich partnéra Siroké veejnosti vnimana jako nositel tradice, kvality agiiee, coz
bude hrat nasle@nrozhodujici roli zda spodteost uspje ¢i neusgje v boji s tvrdou

konkurenci.

5.7 Komunika¢ni mix jako konkurenéni vyhoda

DalSi rozhodujici faktor, ktery spd@ieosti mize poskytnout vyrazny naskokeul
konkurenci je &inny komunik&ni mix. Proto spoknost Stavona &nuje této problematice

pafi¢nou pozornost.

Vytvorit a¢inny komunik&ni mix neni nic jednoduchého. Proto se nelze dit,
spolg&nost Stavona tento nelehky Ukotepechala odbornilkn v oblasti tvorby reklamy.
Spole&nost si pro tento Ukol vybrala komuné agenturu Columbus, kteréigobi v oblasti
reklamni a propagai ¢innosti.

Spole&nost Columbus poskytuje komplexni propagaservis (marketingové analyzy,
realizace marketingovych strategii a reklamnichatstii,
kreativni feSeni reklamy, optimalizace a nakup médii - T % :
print, outdoor, radio, public relations, realizasmol&enskych U
akci, vystavnictvi, direct marketing, realizace pag&nich COl—_ MBU_S_

materiat, firemnich tiskovin apod.) a odborné poradensdvi

v této oblasti. obrazek 11: Logo spolénosti Columbus
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5.7.1Reklama

Hlavnim nastrojem komunikaiho mixu spolénosti Stavona je reklama. Spatest
pouziva pedevSim institucionalni reklamu, ktera je z#éema pedevsSim na dobré jméno
spol&nosti. Dale pak také vyrobkovou, kdy se snaZi wiasyrobky odliSit od ostatnich

stejného druhu.
Spole&nost vyuziva zejména reklamu:
» tiStenou,
» vysilanou,
e venkovni,

+ elektronickou.

Tisténa reklama

Spole&nost Stavona vyuziva t&té reklamy pedevsim pro:

* prezentaci znéky — jedna se zejména o celorepublikova média¢ndstmedia bytove
kultury jako Recepta Blesk Hobby, @m a zahrada (¥sicniky), dale odbor& zantrené
tituly jako Stavitel, Materidly pro stavbu, Archite Development News, Stavebni
noviny atd.. Mizeme sem Zadit také publikace vydavatelstvi Paradise. Jeendag. o
publikace s nazvem Rekonstrukce domu, Stavime mgdiim nebo NAaS @i,

e pro prezentaci athi — jde o pesrt vymezené obdobi (zejména zimni obdobi), kdy
Stavona poskytuje slevy na vyrobky. K této prezeintguziva zpravodajska média, ktera
vychazeji v regionech, kde ma spwlest svoji isobnost formou obchodnich zastoupeni.
Jde o tiskoviny jako deniky MfD, Pravo, Blesk, dahéstni tituly jako Orlicky tydenik,
Kolinsky Press a také inzertni tituly jako Golengs,eBenefit apod..

Rozhlasova reklama

Velké mnozstvi oslovenych zakazhikarwuje spolénosti Stavona také rozhlasova
reklama. Tento zad je umozrn vysilanim reklamy na radiich, kterd maji svdjspbnost ve

VychodnichCechéach. Jedna se o radia:
e Impuls,
* Radiu OK

e RadiuCerna hora.
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Spolé&nost Stavona se z&huje na tento druh reklamy zejména v zimnicésiwich,
pro akni prezentaci, kdy poskytuje vyhodné slevy na su®hbky a tim se tak snazi zvysit

zakazky, kterych v tomto éaim obdobi neni zrovna mnoho.

Venkovni (out door) reklama

Spolenost vyuziva zejména tyto druhy venkovni reklamy:

» billboardy a cedule- nejvyznamgjsSi billboard je umisin na mostni konstrukci na dalnici
D 11, daldi mensi billboardy a cedule jsou udmigtv Usti nad Orlici, Libchavach,

Svitavach, Vamberku, Kol# Litomysli, Rychno¥ nad Kréznou atd.,

e smerové tabule— spolénost nechala umistit u hlavnichijpzdovych cest do #&sta

smirové tabule, které navadi

potencialg_.
zékazniky, ktd maji zdjem se sami podivat .
nabizené zboZi v sidle spatesti,

e vozy MHD - dopravni progedky nestske
hromadné dopravy s napisem a logem sjaisti
Stavona je mozno spitv Pardubicich , Hradciti

Kralové a v Kolirg, obrazek 12: Reklama na voze MHD

» firemni automobily- zangstnanci spolénosti vyuzivaji pi pinéni pracovnich povinnosti

firemni automobily Wervené bar& s logem spokénosti.

Reklama v elektronickych médiich

Jako kazdy vysfly podnik, tak i spolénost Stavona ma vlastni www stranky

(www.stavona.ck, na kterych se prezentuje Sirokédajaosti.

Spolenost se také prezentuje na oborovych a zpravoddjskgerverech
(vseprobydleni.cz, bydlet.cz, bydleni.idnes.cz,nsga.cz, novinky.cz) pomoci vymného

systému Billboard (banneru).

Banner je graficka forma internetové reklamy. BaamemiZze byt staticky obrazek,
mnohdy jsou vSak bannery animované, protoze jinpdmaha lépe upoutavat pozornost

¢tende. Z tohoto dvodu preferuje spotmost StavonaifedevSim bannery animované.
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5.7.2Podpora prodeje

DalSim vyznamnym prvkem komunik@ho mixu, ktery spolaost Stavona vyuziva
k zvySeni zdjmu uejnosti o podnik a jeho produkci je podpora prodeje

Spol&nost Stavona vyuziva k propagaci tyto nastroje podprodeje:
» veletrhy a vystavy,
o slevy,

e prezentace vyrolik

Veletrhy a vystavy

Spol&nost Stavona se jiz teéth pravidel® kazdy rok @astni specializovanych

veletrhi a vystav, které se tykaji stavebnihdrmyslu,

/rlJ"‘“‘ “

fGTAV

kde se prezentuje Siroké regnosti a navazuje nove

obchodni kontakty. _
Mezi vystavy a veletrhy, kde spoteost |

prezentuje své vyrobky, sadi:

» stavebni vystava v pardubickém Ideonu,

e For Arch Praha (mezinarodni stavebni veletrh),
» Stavba a zahrada v Hradci Kralové,

* Hobby-Zahrada-Bm-Relax v Litomysli, obrazek 13:Vystavni stanek spolénosti
» "Postav dm, zd&id byt" v Koling,

« BVV se stavebni tématikou.

Slevy

DalSim nastrojem podpory prodejs

TED je éas SETRIT!
Zimni sleva

ktery spolénost Stavona vyuZziva jso
slevy. Spolénost tento nastroj vyuZzivg
zejmeéna v zimnich #sicich, aby tak Iépe
pieklenula toto obdobi, které stavebni

pramyslu @ilis negeje. obrazek 14: Ukéazka reklamy propaguijici zimni slevu
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Prezentace vyrobki

BohuZel plastova okna a deejsou velice

rozmerné komodity. Ztohoto iwodu je jejich

piedvadni velice problematické. Proto se spmlest

zantiuje na pedvadni vyrobki zejména na i

vystavach, pobtkach a jejich pedvadcich ; k| |
mistnostech a v showroomu (misto pro setkénl’
zékaznikem a prezentaci vyrabk v centrale u - = ] - L

v Ceskych Libchavach Usti nad Orlici. obrazek 15: Pobgka spolanosti Stavona

5.7.3Public relations

a vytvait dobré podedomi veejnosti o ni, o jejich cilech a z&rech. Proto spot@most
Stavona ¥nuje nemalou pozornost i této slozce, aby viitaopozitivni vztahy se svym

okolim. K tomu vyuZiva:
* publikaci v tisku,

» direct mail,

e seminde,

* informani letaky,

+ tiskové konference.

Publikace v tisku

Jedna se @lanky jak o firmé (o ekonomickych usgich firmy, zavedeni novych
technologii), tak o vyrobcich (na téma: ,Jak vybioina, Zavedeni novyciad produki*
atd.). Spolénost vyuZziva ti&nych i elektronickych médi{iMaterialy pro stavbu, Stavebnictvi
a interiér, DruZstevni bydleni, Stavebni noviny.Jatdublikace jsou ve forthinterview tak i

standardnihglanku
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5.7.4PFimy marketing

Primy marketing (téz direct marketingjguistavuje zfisob marketingové komunikace,
pii kterém spolénost gimo oslovuje zakazniky (poStou, telefonem, e-maitezino i osob&)
nebo od nich ziskav&ipou odezvu na jeji propagjd aktivity.

Ptimy marketing ziskava ve strukéukomunik&niho mixu spolénosti Stavona stéle
vyznamrjSi postaveni, protoZe ji poskytuje vyhody, kteséuj €Zko dosazitelné u jinych
zpasohi marketingové komunikace.

Spol&nost vyuziva pedevsim tyto prvkyigmého marketingu:

. telemarketing
0 pasivni telemarketing — spoéfeost jizfadu let vyuziva zelenou linku.
Tato sluzba je k dispozici zakazfitk a je s oblibou hoghuzivana.
Zakaznici se mohou bezpldtna tel.cisle 800 173 983 informovat o

vyrobcich a sluzbéach, které spiest Stavona nabizi.

. direct mail— spol€nost tento druh komunikace vyuziva zejméaé bytovym

druzstvim jako pozvanku na vystavy.
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6 VYVOJ PRODUKCE SPOLECNOSTI
STAVONA

Jak jiz bylo v pedchazejicim textu uvedeno, spolest Stavona od svého vzniku usla
velky kus cesty. Z malé firmy se stala silna, pevsfici spolénost, ktera je znama témpo
celéCeské republice. Nasleduijici tabulka a grafy jsshwtdikazem, vystihuji vyvoj objemu
vyroby a montazi plastovych oken, dve nejiznéjSich dophka, od pa@&atku pisobeni

spole&nosti Stavona na trhu. Pozn.: hodnoty v tabulcaadegh jsoufazeny se sestupnou

tendenci.
ROK VYROBA MONTAZ CELKEM
2008 148 808 047 15 210 406 164 018 453
2007 168 596 700 19 155 255 187 751 955
2006 131 958 612 14 207 040 146 165 652
2005 110176 609 13 414 263 123590 872
2004 121 340 654 13 975 810 135 316 464
2003 97 543 038 9491 789 107 034 827
2002 82 116 839 7 230 586 89 347 425
2001 100 353 258 8 056 953 108 410 211
2000 67 799 741 5 650 196 73 449 937
1999 57 973 349 4 876 582 62 849 931
1998 48 326 441 3584 349 51 910 790
1997 53 476 360 4 967 155 58 443 516
tabulka 3: Vyvoj objemu vyroby a montazi spol€nosti Stavona v K
180 000 000
165 000 000
150 000 000
135 000 000
’;’ 120 000 000
= 105 000 000
% 90 000 000
£ 75000 000
£ 60000000
45 000 000
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15 000 000
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Rok

graf 1: Hodnota vyroby v jednotlivych letech
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Z grafu je patrné, Ze se téimkazdym rokem zvySuje objem vyroby spwiesti. Za
léta, ktera tento trend vyvoje porusuji, se dajiadit roky 1998, 2005, 2008. Otazkou je zda
se ktmto rokim, kdy doSlo k poklesu vyrobyfipoji i rok 2009 a to vlivem sa@asné
ekonomické krize.

22 000 000
20 000 000
18 000 000
16 000 000
14 000 000
12 000 000
10 000 000
8 000 000
6 000 000
4 000 000
2 000 000

Hodnota v K ¢

2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000 1999 1998 1997
Rok

graf 2: Hodnota montézi vyrobki v jednotlivych letech
Spol&nost ke svym vyrohkn nabizi i celoufadu sluzeb. Jednou z nich je také

montéz, jedn& se o vybourani staré vymmahrazeni za novou. Ne kazdy zakaznik se vSak
pro tuto sluzbu rozhodne.

Graf ¢islo 2 vystihuje vyvoj montazi od pétku pisobeni spolnosti Stavona na trhu.
Jeho pitbéh je obdobny jako vifipack grafu 1 tzn. s naéstajici tendenci.

Z predchézejicich gréfje tedy patrné, Ze do jisté miry existuje line&@avislost mezi
objemem vyroby a montazi, kterou spmlest ke svym vyrohkn nabizi.
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graf 3: Celkovy obrat spol&nosti Stavona v jednotlivych letech

Posledni gratislo 3 vystihuje vyvoj celkového obratu (vyroba -emtéz) spolénosti
od jejiho misobeni na trhu. Z grafu je patrné, ze sfrmbst dosahla neftSiho obratu v roce
2007 a to tér 190 mil.. Naopak nejnizSiho v roce 1998 a to S5liomi. Z grafu lze také

vycist nepatrny pokles obratu v roce 2008, kteryrgelpwsti blizice se ekonomické krize.
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7 SWOT ANALYZA SPOLE CNOSTI STAVONA

Hlavnim cilem podniku by #ta byt snaha o dosaZzeni co nejlepsi podnikatelské
pozice, coz neni zrovna lehky ukol. Podnik byl byt schopen odhalit své silné stranky, které
by m¢l dale rozvijet. Na druhé stramy nmeél byt schopen eliminovat slabé strankyiedgejit
tak griipadnym potizim. Zaroweby mel brat v potaz filezitosti, které se mu nabizi a vyuzit je
pro zlepSeni podnikatelské pozice na trhu. Napaotiu by si mdl byt schopen uwdomit
piipadna ohrozeni, kterd by ho mohla ohrozit. Celja@roces se nazyvd SWOT analyza.

Na zaklad fizeného rozhovoruigditelem spolénosti byla stanovena SWOT analyza

spole&nosti, kterou vystihuji nasledujici tabulky.

PRILEZITOSTI OHROZENI
* expanze na zahramii trh * konkurence
» rozSieni komunik&niho mixu » zhorSeni platebni moralky
odkeratel

tabulka 4: PrileZitosti a ohrozZeni spolé&nosti Stavona

Vstupem Ceské republiky do Evropské unie se spotssti Stavona otéela brana
novych grilezitosti. Jednou z nich je expanze na zakimnirh, kde by mohla najit nové
obchodni partnery tzn. dodavatelé, édielé a tim tak zvySit zakazky a zisk. Spolest se
této pilezitosti ovSem nezalekla a v sagné dob se snazi probit na zapadni trhy Evropy,
jedna se konkrétno Némecko, Svycarsko a mnohé dalsi 2zejm budou v brzké dab
nasledovat. Za dalSi moznéfilpzitosti spolénosti Stavona Ize ozdia rozSieni

komunikaniho mixu. Navrh jeho roz&ni je podrob& uveden v nésledujici kapitole.

Mezi mozna ohroZeni spdleosti je v prvnitadé nutno zahrnout konkurenci, které je
v tomto oboru stale dost a dost. Ve velkéarde jedna o malé ,regionalni firky“, které
mohou ziskat konkuréni naskok ped spolénosti Stavona maximainpomoci ceny. Na
seznam ohrozeni je mozno dale uvést zhorSeni platetoralky odbrateli. BohuZzel
sowasna nefizniva ekonomicka situace neni nakina Zzadnému z odtvi. Neni tomu jinak
ani zde. Z tohoto W/odu ve spolénosti panuji obavy zda zakaznici budou schopiasv

vyrovnat gredloZzené &ty.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY

» obchodni zné&a * cena

» kvalita produktu * mnoZstvi pobdek
» technické vybaveni spairosti
» vysoké& odbornost personalu

» pestra paleta nabizeného sortimentu

tabulka 5: Silné a slabé stranky spokénosti Stavona

Za silné stranky spoteosti Stavona Ize oztid zejména obchodni ztlu pod kterou
se spolénost od svého zaloZeni prezentuje, kvalitu proiukt pestrost nabizeného
sortimentu. Dale pak technické vybaveni spotesti, které je \Ceské republice ,unikatni* a
v neposledniadt vysokou odbornost persondlu, bez kterého by sebayresp. spotmost

neobesla.

Jak jiz bylo v pedchazejicim textu napsano, sgalest zastava filozofii ,, kvalitniho
je treba z#éadit cenu do slabych stranek. Nemaly vliv v bokoskurenci, které je v tomto
odwtvi stale mnoho, ma také obchodni zastoupeni. Bahggolénost povazuje mnozstvi
svych poboéek za slabinu, a proto je peba tuto polozku zZadit také na seznam slabych

stranek.

Neni se tedyemu divit, Zze jednim z dil spol€nosti v brzké dob bude vytvdeni
nabidky pro zakazniky, ktehledaji levijsi feSeni finalniho produktu coz by spitesti
Stavona zajistilo lepSi pozici v boji s konkuren&alsim cilem je zaloZzenéi ziskani
obchodniho zastoupeni v miste€leské republiky, kde spaieost dosud neméa obchodni

zastoupeni.
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8 Zhodnoceni navrhi

Za jednu z konkuramich ,prednosti“ spolénosti Stavona Ize ozt komunikani
mix. Spolé&nost v této oblasti rozhodnnezahdli. Nechala si u odborhilpies reklamu
navrhnout rozsahlou reklamni kanip&tera je podpiena nejiiznéjSimi formami podpory
prodejeci public relations. Resto Ize kazdou zZ¢hto sloZzek komunikaniho mixu roz&it a
tim tak vytvdit uceleny soubor komunikaich nastraj které budou velkou zbrani v boji

s konkurenci.
Komunikani mix spol€nosti je mozno rozat o tyto prvky:

* Reklama

o reklamni spotv TV,

o reklamni a informeéni brozura,
« Podpora prodeje

0 Soutz,
* Public relations

0 Sponzorstvi,

o Exkurze,

8.1 TV reklama

Televizni reklama, kterd diky svymiganostem (Siroky z#&b pasobeni na vice
smyshi, mozZnosti ukazat vyrobek ve skéné podob, ukédzka vyuZiti ¢i zachazeni
s vyrobkem) pa&t mezi ¢asto vyuzivana reklamni média, ktera velkou mirdisppvaji
k zvySeni odbytu vyrohkspol&nosti a tim tak zvysuiji jejich zisk.

Ve vyctu reklamnich médii, které spéteost Stavona vyuziva vsak TV reklama schazi
a to je vzhledem kipdnostem, které tento druh média poskytuje velk@&kNebylo by tedy
na Skodu, kdyby se spdéleost pro tento druh média rozhodla a nechala sdhomika
v oblasti televizni reklamy vyt televizni spot, které by spdleosti Stavona zajistil dobré

jméno, upozornil na vyrobky, které sp&est vyrabi a tim ji takimesl| natist zakazek.

Televizni reklama pro spalrost Stavona by mohla vypadat takto: jednalo by 48

sekundovy televizni spatiasow delsi by nebylo vhodné zvolit Zidodi:
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. s kazdou vt#nou navic se zvySuji poplatky, které si televiapiol&nosti

Uctuji za vysilani reklamnich spigt
. celkové naklady na vyhotoveni reklamy by byly Zgt vysoké,
. pozornost divak s rostoucintasem trvani reklamniho spotu klesa.

Vizualni podoba této reklamy by mohla vypadat réskes: v pribéhu trvani
reklamniho spotu by se na Zlutomodrém pozadi semaza logem spobmosti Stavona
sttidaly, dle komenti&, ukazky hlavnich vyrolikspol&nosti (dvei, oken, vyloh, parapét
atd.).

Koment& k reklan® by zrel piiblizné takto: ,Chcete stai ¢i rekonstruovat Vasiin
¢i byt? Pak jsme tu pro Vas! Nabizime vyrobu a mbreaakovych oken, dvi, vyloh,
parapei vcetre prislusenstvi. Tak nevahejte @jg'te nas navstivit. Radi Vam poradime a
bezplat® navrhneme technické a estetickeSeni vaSich vyplni. Najdete nas na adrese
Stavona, spol@most s rdenim omezenym(eské Libchavy 561 14, telefon: 800 173 983“
(koment# k reklamnimu spotu s touto adresou by byeunr pro region, kde ma spoétest
sidlo).

Takto navrzeny reklamni spot by bylo vhodné negbr@zentovat v jednotlivych
regionalnich televizich (v mistech kde ma spatst Stavona sidlo nebo pahky), jako je
nagiklad Orlicky informa&ni kanal. Vysilani této reklamy by bylo nejvhégi vzdy mezi 18
a 20 hodinou, nejlépe v reklamnitase &sre pired zpravodajskou relaci, avbdu eliminace

moznosti pepnuti divaka na jiny televizni kanal.

Kalkulace piredbézné ceny za TV reklamu

* Vyroba 1190
e Odvysilani 15 sek.
1130,50
reklamy
Celkem 2320,50

tabulka 6: Kalkulace ceny za TV reklamu v K& (polozky jsou wetné 19% DPH)?

Tabulka ¢islo 6 vystihuje pedlEznou kalkulaci ceny za zhotoveni a odvysilani
televizni reklamy, kterou poskytl Orlicky inforrfra kanal (vysila pro aglomeraci cca. 33
tisic lidi v regionech Usteckoorlicko@eskotebovko). Prvni polozkou je vyroba televizniho
spotu ve form komentovaného banneru. DalSi uvedend polozka jedzgsilani reklamy,
kterd by byla odvysilana 34 x za jeden cyklus (egke vzdy fl tydne tj. Utery aZz patek a

8 predkznou kalkulaci poskytl OIK, s.r.o.
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nebo patek az atery) vzdy u zprav regionu, ktené jgysilany vzdy v pevné&asy od rana do
vecera.
Televizni reklama, ktera je nastia v gredchazejicicitadcich, by spolmosti jist

mohla pomoci k ¥tSimu se prosazeni na trhu plastovych oken a kmvgsit jeji zisk.

8.2 Reklamni brozura

Reklamni prvek, ktery by mohl rozgistavajici komunikéni mix spol€nosti Stavona
je také reklamni broZura, kterd by diky svyregnostem (pruznost, Uplna kontrola nad

rozesilanim, moznost dramatizaceélsdi) jis& byla pro spolénost vyznamnymifinosem.

BroZura, by mohla zastavat nejenom funkci reklarala také informéni. Obsahovala
by jednak novinky a vyznamné informace tykajici spol&nosti jako takové, novinky a
informace z oblasti materiala technologii, které spdieost vyuziva. Nessty by zde také
schazet pro nazornou ukazku fotografie realizovangakazek, které bytendi poskytly
uceleny obrazek o spdleosti a jejich vyrobcich. Dale pak rédgad seznam akci (vystav a
veletrhi se stavebni tématikou), kterych se spbst bude éastnit. Coz by jist ocenili
budouci zékaznici spdaleosti (stavebni podniky, bytova druzsttiaindividualni stavitelé),
ktefi by tak mohli jit na danou akci a s jistotou nawigstanek spoknosti.Ci vydet kulturrg
sportovnich akci na nichz se spwlest bude finatn¢ podilet. A v neposlednifac také

informace o nejizr¢jSich sezdénnich slevéach.

Obsahova forma by mohla vypadat takto. Prvni stianabsahovala logo a nazev
spole&nosti, pod kterym by byl Wet hlavnich informaci s odkazem na konkrétni stank
v brozue. Samotejmé by zde neswkly schazet fotografie tauz k danym témam nebo
tykajici se spoknosti v globalu. Dalsi stranky by na zaklagvodniho obsahu obsahovali
konkrétni novinky a informace tykajici se spwmiesti. Na posledni strarby mohl byt jiz
zmirgny vycet akci a udalosti, kterych se spolest bude v nasledujicim obdohiagtnit ¢i

finanéné podilet.
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Kalkulace piredbézné ceny 700 ks vytisik
» Graficky navrh 6 000,-
* Tisk
0 Osuvit filmu 200,-
o CTP matrice 980,-
o Papir a barva 1 300,-
o Tisk 1 290,-
o Siti 880,-
o Orez 220,-
> 10 870,-
+ 19 % DPH 2 065,-
Celkem 12 935,

tabulka 7: Kalkulace ceny za broZuru v pdtu vytiski 700 ks?
Z tabulky Ize snadno wyst, Ze zhruba té#h palku celkové ceny tvid graficky navrh
podoby brozury. Druhou velkou polozku tvtisk. Celkova cena za tisk je ,n@mountrna“

celkovému mnoZstvi vytisk Cim vice vytiski tim bude celkova cena za tislst pomaleji.

BroZzura by mohla mit cca. 8 stranek formatu AS5. iPdyy bylo lepSi vybrat
voskovany, aby byla zaji&ta dostaténa ostrost fotografii. Celkovy pet vytiski by bylo i
prvnim vydani vhodné zvolit r&jl mensi (v ndsledujicim obdobi by sp#iiest mohla zvolit,
dle zkuSenosti s prvnim vydanét$i mnozstvi), aby tak neinvestovala zlgyte financni
prostedky do nadrrného mnoZzstvi kopii, které by nakonec nevyuzilakartily by ve
skérném dvde. BrozZura by rfla vychazet kazdétvrtleti. MenSicasovy interval by nebyl
vhodny z hlediska financi, kdyby spéit®st muselac¢asgji investovat nemalé peéani
prostedky na péizeni. Nevhodné by to nebylo ani z hlediska obsd®nSicasovy interval
rovna se i méhnovinek a informaci coz by v kofreé fazi zagicinilo i mensi obsah a i

zaplrenych stranek.

® PredkZnou kalkulaci ceny vytiskposkytla tiskarna GRANTIS, s.r.o.
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8.3 Soutéz

Nedilnou sotasti komunikaniho mixu je také podpora prodeje, kterd& ma za ukol
zvySit odbyt spolénosti. Neni se tedgemu divit, Ze i tétocasti komunik&niho mixu
spole&nost Stavonadnuje paticnou pozornost. ilesto Ize vSak et prvki zabyvajicich se

podporou prodeje rozdtia to o prvek sout.

Pro zvySeni zakazek vasicich, které ndgji stavebnimu odivi (prosinec, leden,
anor) by spolénost mohla vyhlasit ndp soutZz o tydenni pobyt u nie. SowZz by byla
uréena pro individuélni zakaznikytiad obyvatelstva ( ne pro bytova druzstva, stavebni
podniky atd.).

SoutZ by mohla byt vyhldSena koncem listopadu. Kazd§azaik, ktery si necha
vyrobit u spolénosti nové okna, d¥e atd. by byl automaticky r@zen do slosovani. Po
uplynuti doby trvani sogke by doSlo k losovani, které bycilo Stastného vyherce, jenz by

obdrzel vyhru v podabtydenni rekreace u ma

8.4 Sponzorstvi a exkurze

Public relations fedstavuje planovitou a systematickdunnost, jejimz cilem je
vytvareni a upeiiovani divéry, porozungni a dobrych vztahpodniku s kifovymi skupinami

vefejnosti. Proto by i tétéasti komunikaniho mixu néla spol€nost v¥novat pozornost.

Jednim z prvi o ktery Ize doplnit public relations spofesti Stavona je sponzorstvi.
Spole&nost by se v oblasti sponzoringulm zangtit zejména na masové akce v regionech
kde ma své polry. ldealni gilezitosti pro sponzorovani jsou masové akce typisttv
v pohybuci Tyden sportu, které se konaji kazdy rok v Ustl @alici aCeské Febové.

Spole&nost by mohla poskytnout na zakdadmlouvy, dle finatinich moZznosti,
organizatoiim téchto akci tj. radnicim, kulturningi nejraizn€jSim sportovnim sdruzenim
finanéni podporu na zakl&dkteré by mohla presentovat své logo na reklampanelech,

které jsou umighy v pozadi hlavnich podii v nejblizSim prostranstvi konané akce.

DalSi prvek, ktery mze roz§iit stavajici public relations spd@ieosti Stavona jsou
exkurze. Spoknost by mohla kazdo#a¢ paradat pro budouci absolventyesinich Skol a
odbornych ilist, které lezi pobliz centraly spéleosti tj. v regionu Usteckoorlciko, exkurze.
Timto zpisobem by se spaleost Stavona mohla jednak presentovat Sirokéjnesti, ale
piedevsim by dnto budoucim absolveinh, v gripac potreby, mohla nabidnout pracovni

piilezitost a tim tak snadj a rychleji ziskat ,kvalifikovanou® pracovni silu
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9 ZAVER
Tématem, kterym se zabyvala tato diplomova pragta hkonkurertni vyhoda

spole&nosti Stavona, s.r.o0."

V prvni polovirg teoretickécasti byla vymezena konkurém vyhoda a jednotlivé
metody hodnoceni konkurenceschopnosti podniku. ®rplolovina teoretickécasti se
zaobirala vymezenim pojimmarketingovy a komunikai mix se strinou charakteristikou
jejich jednotlivych prvik.

Prakticka¢ést byla ve svém Gvodu z&fena na charakteristiku spofesti Stavona.
Na vyrobky, kterymi spolsost uspokojuje pétby zakaznik, na podnikovou fsobnost, na

plany do budoucnosti atd..

DalSi bod praktick€asti byl zangien na odhaleni hlavnich fakigrkteré spolénosti
Stavona poskytuji rozhodujici naskok v boji s kaekgi.

KONKUREN CNi VYHODA SPOLE CNOSTI STAVONA

e pestrost nabizenéhe kvalita vyrobki |¢ sluzby spojenés |« obchodni znéka

sortimentu vyrobkem

tabulka 8: Hlavni faktory poskytujici spole¢nosti Stavona konkureréni vyhodu

Za hlavni paky v boji s konkurenci Ize oZitazejména Sirokou Skalu nabizeného
sortimentu a jeho ndjerejSi kombinace. Kvalitu vyrobk jeZz je podtrzena ,nejlepSim*®
materialem, ktery je vtomto od#twi dostupny na trhu. Komplexni systém sluzeb, ykter
spole&nost poskytuje ke kazdému vyrobku. A v neposlaadnf obchodni zn&u, ktera je

nositelem tradice, kvality a reputace.

Spole&nost Stavona ifklada také velky vyznam komuni&aimu mixu, ktery nmZze
hrat velkou roli v boji s konkurenci. Proto dal¥idd praktickécasti byl wnovan analyze
jednotlivych prviki komunik&niho mixu, které spobmost (i propagaci jména spaleosti a

vlastnich vyrobk uplatiuje.

Prvky komunik&niho mixu spolénosti Stavona:
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REKLAMA PRODEJE | RELATIONS | MARKETING
Tistena Veletrhy a vystavy | Publikace v tisku Zelenadink
Vysilana v rozhlase Slevy Tiskoveé konference
Plakéatovaci tabule Prezentace vyrbbkInformani letaky
Reklamni tabule Semiié
Elektronick&

tabulka 9: Komunikaé&ni mix spoleinosti Stavona

Z komunika&niho mixu spol&nosti Stavona je patrné, Zdéikbada velkou vahu této
cast marketingového mixu, coz vytvgednu z jejich hlavnich konkurénich vyhod. To je
dulezité zejména v dnesni dgbkdy konkurence v oblasti vyroby plastovych okeulvagi

neustale sili.

Jak jiz bylo v pedchéazejicim textéeceno, spolénost Stavona oblast tvorby reklamy
z velké ¢asti grenechava odbornikn. Proto se nelze divit, Ze &gt prvikiic komunik&niho

mixu je pongrné obsahly. Festo zde pozorn§ten& nenajde:
e TV reklamu,

e brozuru,

* SOutz,

* sponzorstvEi exkurze.

Posledni kapitola praktick&sti se tedy &nuje rozsieni komunik&niho mixu o jiz
zmirgny vycet reklamnich prvik, které by byly diky svym iigdnostem pro spairost a jeji
odbyt, jis€ velkym ginosem.

Cotici zawrem? Spolénost Stavona od svého zalozeni usla velky kus c&stydy
den se musi vyrovnavat sdednou konkurenci, ktera je v boji o zadkaznika nesndna.
| spol&nost Stavona néstava vtomto konkurénim boji pozadu a vyuziva celaadu
konkurergnich zbrani, které ji tento boj poméhaji vyhravilezbyva nez ji vtomto
konkurergnim boji do dalSich let paat hodr vytrvalosti a Ststi.

Odhalené konkurertni piednosti a zpracované navrhy v komunik&nim mixu

spliuji cil této diplomové prace.
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