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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zpracovani projektu zavedeni nové znacky na Cesky trh za tce-
lem zvySeni konkurenceschopnosti firmy Proceram a.s. V prvni ¢asti prace je zpracovana
literarni reSerSe, na zakladé které jsou vymezeny pojmy souvisejici s konkurenci, konku-
renceschopnosti a zavedenim znacky na novy trh. Uceleny celek tvofi pfiprava marketin-
gové komunikace a teoretickd vychodiska pro zpracovani analytické Casti prace. Nasleduje
analyza postaveni spole¢nosti na trhu za vyuziti Porterova modelu péti konkurencnich sil,
analyzy konkurence, SWOT analyzy a GE matice. Na zaklad¢ vystupt z téchto analyz je
Vv posledni ¢asti prace zpracovan projekt zavedeni znacky na Cesky trh, ktery je podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, znacka, zavedeni znacky, marketingova

komunikace, Porteriv model péti konkurencnich sil, SWOT analyza, GE matice

ABSTRACT

The aim of the thesis is the project of launching a new brand to the Czech market leading
to increase of the competitiveness of the company Proceram a.s. The first part contains the
literary research which defines the terms related to competition, competitiveness and brand
launching to the new market. The marketing communication and theoretical basis for proc-
essing the analytical part of the thesis constitutes the comprehensive unit. The following is
an analysis of the company’s position on the market using the Porter’s Five Forces Model,
the competition analysis, SWOT analysis and GE matrix. Based on outcomes from theses
analyses the project of launching the new brand to the Czech market is processed in the last

part of the thesis. The project is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: Competition, Competitiveness, Brand, Brand Launching, Marketing Communi-
cation, Porter’s Five Forces Model, SWOT Analysis, GE Matrix
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UvVOD

Odvétvi keramickych obkladi, dlazeb a sanitdrni keramiky se od roku 2008 potyka s eko-
nomickou krizi, ktera zménila zptisob podnikani v tomto oboru. Jednotlivé firmy na trhu
svadi boj o zdkaznika, jehoz vyjednévaci sila vzrostla. Diky tomu nejen koncovi zakaznici,
ale také stavebni firmy ¢i developeti vyviji tlak na cenu. Disledkem je cenova valka, ktera
mezi obchodniky s lehce dostupnym zbozim vygradovala tak, ze se proddva s minimalni
marzi S vizi koncoro¢nich bonusti od dodavateli. DalSim negativnim elementem ovliviiuji-
ci vyvoj situace na trhu jsou internetové obchody, jejichz nastup byl zaznamenan v roce
2010. Prodej obkladt, dlazeb a zatizovacich predmét vyzaduje piedstaveni zbozi, vysvet-
leni ¢i servis, coz v§ak vétSina e-shopli neposkytuje a parazituji tak na kamennych prodej-
nach. Pii vybéru materialu, volbé dispozi¢niho feSeni, vizualizaci ¢i odbornych radach od-
haluji prodejci zakaznikiim firemni know-how, které nasledné nemusi byt ocenéno. Zpra-
covanou cenovou nabidku totiz zdkaznik necha nacenit jiného dodavatele, ktery diky tomu,
ze zakaznikovi nevénoval Zadny cas, poskytne vysokou slevu a cenovou valku vyhraje,
eventuelné si zdkaznik objedna vybrané zbozi na internetu. S uvedenou skutecnosti se au-
torka prace bézn¢ setkdva v praxi v ramci své profese, proto je také v jejim zajmu nalézt
feseni pro zvySeni konkurenceschopnosti. Jednou z mala moznosti, jak se dané situaci da
branit, je ochrana know-how prostifednictvim vyrobka s exkluzivnim zastoupenim na trhu.
Cilem diplomové prace je zpracovani projektu zavedeni nové znacky na Cesky trh za uce-

lem zvySeni konkurenceschopnosti firmy Proceram a.s.

V prvni ¢asti prace bude zpracovana literarni reSerSe, na zaklad¢ které budou vymezeny
pojmy souvisejici s konkurenci, konkurenceschopnosti a zavedenim nové znacky na trh.
Podstatou zavedeni jiz vytvofené znacky na novy trh je efektivni marketingova komunika-
ce, jejiz pripravé bude vénovana samostatna kapitola. Uceleny celek budou tvofit teoretic-
ka vychodiska pro zpracovani analytické ¢asti prace. Prakticka ¢ast prace uvede charakte-
ristiku spole¢nosti Proceram a.s. Nasledovat bude analyza postaveni spolecnosti na trhu za
vyuziti Porterova modelu péti konkurenénich sil, analyzy konkurence, SWOT analyzy
a GE matice. Na zaklad¢ vystupu z té€chto analyz bude v posledni ¢asti prace zpracovan
projekt zavedeni nové znacky na Cesky trh, jehoz obsahem bude vybér vhodného potenci-
alniho dodavatele, pfiprava efektivni marketingové komunikace doplnéna o akéni plany
a nakladovou analyzu jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu. V zavéru bude projekt

podroben Casové a rizikové analyze.
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1 KONKURENCE

Konkurence je vztah dvou a vice subjekt (konkurentt), ktefi aby mohli vstoupit do kon-

kuren¢niho vztahu, musi splnovat minimalné dva predpoklady:

e musi byt konkurenceschopni, tedy musi disponovat konkuren¢nim potencialem,

e musi chtit vstoupit do konkurence, tedy musi disponovat specifickym potencialem.

Z uvedeného vyplyva, Ze je nutné si uvédomit rozdil mezi konkurenci jako vysledkem ak-

tivity firmy a konkurenceschopnosti jako potencialem firmy (Mikolas, 2005, s. 65).

Konkurenceschopnost je pojem, pod nimz se obvykle rozumi schopnost podniku Gspé$né
odolavat konkurenci se stejnym nebo podobnym zamétenim. Pokud neni konkurence-
schopnost dale specifikovana, mize si pod timto pojmem kazdy piedstavit néco jin¢ho, at’

uz se jedna o kvalitu vyrobkt, nizké ceny ¢i nizké naklady (Foltyn, 2000).

1.1 Typologie konkurence

Neustéle nové poznatky o konkurenci s sebou pfindsi nepfeberné mnozstvi odliSnych teorii
a ¢lenéni druhti a typti konkurence. Pro potieby této diplomové prace autorka uvadi typo-
logii konkurence podle chovani firmy v konkurenénim prostiedi, podle poc¢tu prodejct

a stupné diferenciace produkti a podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi.

1.1.1 Dle chovani firmy v konkuren¢nim prostiedi

Mikroekonomické teorie vymezuji konkurenci dle zkouméni chovéni firmy v konkurenc-

nim prosttedi nasledovné (Mikolas, 2005, s. 66):

e Konkurence mezi nabidkou a poptavkou: zijem vyrobce je prodat vyrobené
mnozstvi produkce s co nejvetsim ziskem. Spottebitelé chtéji uspokojit své potieby
je nutné najit rovnovazny bod, ktery je kompromisem mezi nabidkou a poptavkou.

e Konkurence na strané poptavky: je stfetem z4jmi jednotlivych spotiebitelil vstu-
je-li poptavka nabidku, dochazi k ristu ceny.

e Konkurence na strané nabidky: je stfetem zajmi jednotlivych vyrobct, ktefi
vstupuji na trh za ¢elem maximalizace zisku a oslabeni pozice svych konkurentt.

PrevySuje-li nabidka poptavku, dochazi k poklesu ceny.
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K maximalizaci svych ziskli a k minimalizaci zisku konkurentll pouzivaji vyrobci fadu

metod. Z tohoto hlediska rozliSuje autor Mikolas (2005, s. 67) dvé zakladni formy konku-

rence na strané nabidky:

1.1.2

Cenova konkurence: pfedmétem konkurenéniho boje je cena. Snahou vyrobct je
prilakat co nejvice kupujicich prostiednictvim snizovani cen vlastniho zbozi.
Necenova konkurence: pfedmétem konkurenc¢niho boje jsou metody zaloZené na

kvalité, technické trovni vyrobku, diferenciaci vyrobku, designu, image apod.

Dle poctu prodejct a stupné diferenciace produkti

Konkurenéni typologii podle po&tu prodejcti a stupné diferenciace produkti déli autor Ci-

chovsky (2002, s. 165) nasledovné:

Ryzi monopol: pouze jeden subjekt ovlada na jednom trznim odbératelském seg-
mentu, v daném case, jednim ur¢itym produktem, uspokojeni generované poptavky.
Oligomonopolie: pouze jeden subjekt ovlada na jednom odbératelském trznim
segmentu, v daném case, pomoci diferencovanych produkti uspokojeni generované
poptavky.

Monopolisticka konkurence: mnoho subjekti uspokojuje v daném ¢ase a prostoru
trzni poptavku pomoci diferencovanych produktu.

Dokonala konkurence: mnoho subjektlli uspokojuje v daném cCase a prostoru trzni

poptavku stejnym nebo velmi podobnym vyrobkem.

Tabulka 1: Konkurencni typologie podle poctu
prodejcii a stupné diferenciace produktii (Cichov-
sky, 2002, s. 166)

mnoho jeden
producentt producent

nediferencovany | dokonala

¢isty monopol
produkt konkurence y P

diferencovany monopolisticka

produkt konkurence oligomonopolie
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1.1.3 Dle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi

Typologii konkurence 1ze stanovit také na zakladé nahraditelnosti produktu v trznim pro-
stiedi. Clenéni je dle Cichovského (2002, s. 164) nasledujici:

e Konkurence znacek: vznika tehdy, kdyz producenti nebo distributofi povazuji za
konkurenty subjekty, které nabizeji podobné vyrobky a sluzby stejnému odbératel-
skému trhu za podobné ceny. Konkurence je v ramci stejné komodity riizné znacky.

e Konkurence odvétvova: vznika tehdy, kdyz producenti nebo distributofi povazuji
za konkurenty vyrobce stejné tiidy vyrobkt, uspokojujici stejnou nebo podobnou
potfebu v prislusném odbératelském segmentu trhu.

e Konkurence formy: vznika tehdy, kdyZz producenti nebo distributofi povazuji za
konkurenty subjekty, kteti dokazou uspokojit potfebu trhu riiznymi zptsoby.

e Konkurence rodu: vznika tehdy, kdyz producenti nebo distributofi povazuji za své

konkurenty subjekty, které soutézi o toky hodnot daného segmentu trhu.

1.2 Konkuren¢ni strategie

Konkurence se dle Kotlera a Kellera (2006, s. 341) stava rok od roku intenzivnéjsi - ze
strany globalnich konkurentd snazicich se expandovat na nové trhy, ze strany online kon-
kurentli snaZicich se najit nakladové efektivni zpisoby rozsifeni distribuce ¢i ze strany
znacek obchodnikl ptedstavujicich levnou alternativu. Pravé proto se osudy vyrobkl

a znacek v prubéhu ¢asu méni a marketéfi musi na tento vyvoj ptislusné reagovat.

1.2.1 Porterova teorie konkurenénich sil

Porter (1994, s. 3) vidi podstatu formulovani konkurenéni strategie v uvedeni podniku do
vztahu k jeho prostiedi. Vné&jsi vlivy prostiedi obvykle ptisobi na vSechny firmy v odvétvi
a kli¢ova je schopnost firem se s témito vlivy vyrovnavat. Uroveii konkurence zavisi na

péti zékladnich konkurencnich silach, které jsou zndzornény na obrazku 1:
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POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba noveé
vstupujicich firem

Vyjedndvacivliv. =~ j==-=--=-----%-------—+ i
: KONKURENTI :

¢ : V ODVETVI ; 3 :
DODAVATELE <+—— ——» ODBERATELE

dodavateld

Soupefeni mezi

existuiicimi firmami _
------------------ odbératelu

|
1
| . » - .
" Vyjedndvaci vliv
I

Hrozba substitu¢nich
produkti

SUBSTITUTY

Obrazek 1: Hybné sily konkurence v odvétvi (Porter, 1994, s. 4)
Cilem konkurenéni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové postave-
ni, kdy podnik mtze nejlépe celit konkuren¢nim silam, nebo jejich ptisobeni obratit ve sviij
prospéch. Z uvedeného vyplyva, Ze zdkaznici, dodavatelé, substituty a potencidlni nove
vstupujici firmy jsou konkurenty firmam v odvétvi. Konkurence miize byt v tomto smyslu

definovana jako rozSitené soupeieni (Mikolas, 2005, s. 69).
Hrozba nové vstupujicich firem

Soupeteni za¢ind, kdyz stavajici vyrobci na trhu dosahuji snadnych a lakavych vynost a do
daného odvétvi je jednoduchy vstup. Rychlost vstupu novych firem na trh ovliviiuje (Mi-

kolas, 2005, s. 69 — 70):

e Bariéra strategicka: firmy v odvétvi vytvareji dojem neatraktivniho prostiedi.
e Bariéra strukturalni: je dana napfiklad nedostatkem zkuSenosti a piistupu k dis-

tribuénim kanaliim ¢i investicemi, které jsou nezbytné k zisku mista na trhu.

Hanzelkova et al (2009, s. 111) vidi faktory zvySujici hrozbu vstupu novych konkurenti
V nasledujicim:

e jedna-li se o odvétvi s vétsim pocétem stejné silnych konkurentd,

e fixni naklady vstupu do odvétvi a celkové investice s tim spojené jsou nizké,

e vyrobky nejsou vzajemné diferencované,

e niklady na zménu dodavatele jsou u zédkaznikii v daném odvétvi nizké, mohou tedy

snadno pfejit k novému konkurentovi.
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Hrozba substitu¢nich produkti

Substituty vzdy ohrozuji stavajici vyrobce. Jedna se o vyrobky, které dokazou funkéné

zastoupit jiny vyrobek (Mikolas, 2005, s. 70).
Faktory zvysujici hrozbu substitutii vidi Hanzelkova et al (2009, s. 111) v nésledujicim:

e firmy nabizejici substituty vyrabé&ji s niz§imi naklady, a tedy i s niz§imi cenami, nez
je cena stavajiciho vyrobku; uzitnd hodnota substituti je pfitom srovnatelna,
e firmy nabizejici substituty podstatné zvysuji nabidku,

e jsou nizké naklady na piechod od stavajiciho vyrobku k substitutu.
Vyjednavaci vliv odbérateli

Sila zakaznikt zavisi dle Mikolase (2005, s. 70) na péti faktorech:

e Pocet zakaznikii: zakaznici maji vEtsi vliv, pokud jich je na trhu méné a jsou jed-
notni ve svych zajmech.

e Stupen koncentrace zdkaznika: jestlize se na trhu vyskytuje maly pocet zakazni-
kt nakupujicich relativné velké mnozstvi vyrobkd, jejich vyjednavaci pozice ve vé-
ci ceny a podminek dodavky je lepsi.

o Nebezpedi zpétné integrace: integrace dodavatelli zptisobena tlakem zakaznikt
vede k casto k poklesu ceny a ziskovosti vyrobce polotovaru vzdaleného od konec-
ného zakaznika.

o Stupen diferenciace produktu: zdkaznik ma malou vyjednavaci silu, jestli nema
jinou moznost nez nakoupit zboZi urcitého vyrobce. Pokud je vSak na trhu vice
konkurentt, zdkaznik si mtize vybrat a ma vice moznosti pfi vyjednavani.

e Citlivost na kvalitu produktu: preferuje-li zakaznik kvalitu produktu, voli pro-

dukty dodavatele, ktery ma prednost v kvalité své vyroby.
Vyjednavaci vliv dodavatela

Faktory ovlivitujici vyjednavaci vliv odbérateld se vztahuji také na dodavatele. Dodavatelé

oproti zakaznikiim mohou Iépe urovat podminky pro odbératele (Mikolas, 2005, s. 70).

Hanzelkova et al (2009, s. 111) vidi faktory zhorSujici vyjednévaci pozici vici dodavate-

[tim v nasledujicim:

e zakaznik nemuze jednoduSe piejit Kk jinému dodavateli (dodavatel je naptiklad

V monopolni pozici nebo dodava specialni druh vyrobku ¢i unikatni sluzbu),
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odbératel neni pro svého dodavatele vyznamnym zékaznikem,

zakaznik nema k dispozici potiebné informace z trhu — napfiklad informace o na-
bidkach konkurenti dodavatele,

neexistuji substituty, kterymi by mohl zékaznik doddvany vyrobek nahradit,

velkou roli hraje pro zdkaznika kvalita nebo cena vyrobku, kterou dany dodavatel

poskytuje.

Konkurence v odvétvi

Existuje Sest faktort, které ovliviiuji soutéz mezi firmami podnikajicimi ve stejném odvétvi

(Mikolas, 2005, s. 71):

1.2.2

Stupen koncentrace: vztahuje se na pocet vyrobcl nebo znacek a na jejich podil
na trhu. Cim je stupefi koncentrace vétsi, tim je ostiej$i konkurence. Akce jednoho
okamzité zplsobi reakci ostatnich konkurenti. Moznym vychodiskem je dohoda.
Diferenciace vyrobki: jestlize se produkty méné diferencuji v oblasti kvality, tva-
ru a vlastnosti, roste konkurence. Konkurence mlize byt oslabena diferenciaci pro-
duktu a vznikem preference znacky.

Zména velikosti trhu: pfi zvétSeni trhu dochézi k oslabeni konkurence a stabiliza-
ci trhu jelikoz dochazi k vytlaceni nadbyte¢nych kapacit.

Struktura nakladi: kdyz maji dodavatelé vysoké fixni naklady, maji tendenci si
konkurovat vice cenou. Dochdzi k tomu, Ze cena kompenzujici variabilni naklady
zvySuje néklady fixni.

Rostouci vyrobni kapacita: jestlize bude nartist trhu mensi nez nardst vyrobnich
kapacit, vznikne ostra konkurence.

Bariéra vstupu: v moment¢, kdy je obtizné pro dodavatele odstoupit ze smrst’uji-
ciho se trhu, zvySuje se konkurence. To mlze byt zapfic¢inéno odporem ze strany

zaméstnancu.

Porterovy generické konkurené¢ni strategie

Dulezitym krokem pro kazdou firmu je dle Portera zpracovani analyzy konkurence a na

jejim zéklad€ navrzeni strategie, se kterou firma vstupuje na dany trh. Firma si musi uh4jit

sveé postaveni v odvétvi, musi uspésné Celit péti konkurenénim silam, a zabezpecit si tak co

nejvetsi vynosnost viozeného kapitalu (Mikolas, 2005, s. 72).
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Porter definuje tfi potencidlné GspéSné obecné strategické piistupy k piedstizeni jinych

firem v odvétvi (Porter, 1994, s. 35 - 39):

1.2.3

Prvenstvi v celkovych nakladech: spociva v Gsili dosdhnout prvenstvi v celko-
naklady na daném trhu. Pfi uspéchu této strategie ma firma nadprimérné vynosy
a to bez ohledu na ostatni konkurencni sily, protoze vesSkeré soupeteni o vysi zisku
Diferenciace: je postavena na shaze firmy o jedine¢ny produkt, ktery se 1isi prede-
v§im v kvalité a postaveni znacky. Firma spoléha na to, Ze zdkaznici znaji znacku
I kvalitu a jsou ochotni zaplatit vy$si cenu. Strategie diferenciace mize zajistit nad-
primérné vynosy v odvétvi. Diferenciace vytvaii ochranu proti péti konkurenénim
silam, jelikoZ zékaznici zlstavaji vérni osvédcené znacce.

Soustiedéni pozornosti: je zaloZeno na soustfedéni se na malé segmenty trhu, kte-
ré velci dodavatelé opomijeji. Firma v této pozici mize dosdhnout diferenciace, pr-

venstvi v celkovych nakladech nebo obojiho.

Teorie trznich pozic konkurence dle P. Kotlera

Kotler rozeznava Ctyfi pozice konkurence a jim odpovidajici konkuren¢ni strategie (Miko-

1as, 2005, s. 74 - 75):

Lidr trhu: strategie dodavatele, ktery ma dominantni postaveni na trhu. Lidr trhu
obvykle urcuje trzni podminky a predbiha ostatni konkurenty zménami cen, zava-
dénim novych vyrobki ¢i reklamou.

Trzni vyzyvatel: firma, jejiz postaveni se nachazi na druhé, tfeti nebo ¢tvrté pozici.
Ma také vyznamné postaveni na trhu, vyuziva vSak ofenzivni strategii. Hleda slaba
mista v cenach nebo sluzbach konkurenta a pak utoci.

Nasledovatel: je dodavatel s mensim podilem na trhu. Obvykle se vyhyba konku-
ren¢nim bojim a nasleduje lidra trhu s novymi vyrobky ¢i cenovymi zménami.
Vyklenkar: jedna se o firmy, které se zamétuji pouze na vyklenky trhu — ¢asti trhu,
kterym velci dodavatelé nevénuji pozornost. Vyklenkar se také vyhyba konkurenc-

nim stfetlim a vymezuje se na specificky typ vyrobku.
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1.2.4 Vyvazeni orientace na zakaznika vs. na konkurenci

Kotler (2007, s. 600) zduraziuje dilezitost, kterou musi firma ptikladat sledovani konku-
rence. Apeluje vSak na to, ze se nikdy nesmi ostatnim konkurentim vénovat tolik ¢asu

a energie, Ze by se zanedbala mnohem podstatnéjsi orientace na zédkaznika.
Spole¢nost zamérena na konkurenci

Firma, jejiz kroky ovliviiuji predevs§im aktivity konkurence. Pozitivem této firmy je bojov-
nost. Na druhou stranu je vsak firma pfilis reaktivni a vysledkem je absence dlouhodobého

planovani k ur¢itému cili (Kotler, 2007, s. 601).
Spole¢nost zamérena na zakaznika

Firma, kterd pii tvorbé marketingovych strategii sleduje vyvoj zakaznika. Vyhodou této
firmy je lepsSi postaveni pii identifikaci novych pftilezitosti a tvorbé strategii, které davaji

z dlouhodobého hlediska smysl (Kotler, 2007, s. 601).
Spole¢nost zaméfena na trh

V dnesni dobé musi firmy sledovat jak konkurenci, tak zédkazniky, jsou tedy zamétené na
cely trh. Trzni orientace se dle Kotlera (2007, s. 601) vyplaci, jelikoZ existuje vyznamny

pozitivni vztah mezi orientaci firmy a jeji ziskovosti bez ohledu na typ podnikani a trzni

prostiedi.
Zamérena na zakaznika
Ne Ano
‘S
]
& N Orientace Orientace
e , ;
- na produkt na zakaznika
R
©
c
MU
S Orientace Orientace
= Ano .
£ na konkurenci na trh
(T
N

Obrazek 2. Zaméreni béhem vyvoje firmy

(Kotler, 2007, s. 601)
Obréazek 2 znazornuje, ze firmy v pribéhu let prosly Ctyfmi typy orientace. Nejdiive se
orientovaly na produkt a zdkazniklim ¢i konkurenci nevénovaly velkou pozornost. Ve dru-
hé fazi se zaméfily na zakaznika, poté se jiz vénovaly 1 konkurenci. Dnes se firmy zamétuji

na produkt, zakaznika 1 konkurenci.
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2 ANALYZY VYUZITE V PRAKTICKE CASTI

V této kapitole se autorka vénuje teoretickym poznatkiim k analyzam, které¢ budou vyuzity
Vv praktické casti. Jedna se o SWOT analyzu, analyzu konkurence, analyze konkurencni

vyhody, matici General Electric a metodu CPM k ¢asové analyze projektu.

2.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je dle Jakubikové (2013, s. 129) identifikovat, do jaké miry jsou
soucasna strategie firmy a jeji specifické silné a slabé stranky schopny se vyrovnat se zmé-
nami, které nastavaji v prostfedi. SWOT analyza se sklada z analyzy silnych a slabych

stranek, prileZitosti a hrozeb (viz tabulka 2).

Tabulka 2: SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

skute€nosti, které pfindseji | skutecnosti, které firma ne-
vyhody jak zdkaznikiim, tak | déla dobte, nebo ty, ve kte-

firmée rych si ostatni vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

skutecnosti, trendy, udalosti,
které mohou sniZit poptav-
ku, ale firma je nemutize
ovlivnit

skutecCnosti, které mohou
zvysit poptavku, ale firma je
nemuze ovlivnit

V ramci zpracovani SWOT analyzy se doporucuje zalit analyzou pftilezitosti a hrozeb,
které ptichazeji z makroprostiedi (faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické) i mikroprostiedi (zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost).
Naésleduje analyza vnitifniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, ma-
terialni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita ma-
nagementu apod.). Nevyhoda SWOT analyzy spociva v tom, zZe je pfili$ statickd a velmi
subjektivni (Jakubikova, 2013, s. 129 - 131).
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2.2 Analyza konkurence

K tomu, aby firma mohla efektivné planovat své konkurencni strategie, potfebuje o konku-
renci zjistit maximum informaci. Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni
kanaly a zpisoby komunikace. Jen tak miize najit mozné konkuren¢ni vyhody a nevyhody

a zah4jit uc¢innou siln¢jsi obranu proti jednani konkurence (Kotler, 2007, s. 568).

Konkurencni strategie zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikani, ktera by maximalizova-
la hodnotu schopnosti, jez odliSuji dany subjekt od konkurentl. Z toho vyplyva, ze podsta-
tou formulovani strategie je analyza konkurentti. Pro takovou analyzu existuji ¢tyii kom-

ponenty (Porter, 1994, s. 48 -50):

e Dbudouci cile (co pohani konkurenta),
e Soucasna strategie (co konkurent déla a mtze udélat),
e predpoklady (chované o sob¢ a o odvétvi),

e schopnosti (silné a slabé stranky).

2.2.1 Komponenty pro analyzu konkurenti
Budouci cile

Znalost zaméra konkurentd umoziuje predvidat, zda jsou spokojeni se svym soucasnym
postavenim a s finan¢nimi vysledky ¢i nikoli, a tim padem, jestli je u nich pravdépodobna
zména strategie. Nej€astéji jsou sledovany zameéry finan¢ni, komplexni diagndéza vSak musi
byt vSestranné&jsi. Proto je diilezité pozorovat také zaméry z hlediska vedouci pozice na

trhu, technologického postaveni ¢i socialniho chovani (Porter, 1994, s. 51 — 52).
Predpoklady

KaZzda spolecnost funguje na zaklad¢ souhrnu predpokladl o své vlastni situaci. Firma se
naptiklad mize vidét jako vedouci firma v odvétvi, jako vyrobce s nizkymi naklady, jako
nejlepsi prodejce atd. Tyto predpoklady o svém vlastnim postaveni urcuji zptisob, jakym se
firma chova a jak reaguje na vyvoj udélosti. Pfedpoklady konkurentd o jejich postaveni
mohou, ale také nemusi byt spravné. Vyuziti nespravného tsudku konkurenta mize byt pro

firmu cestou k ziskani lepsiho postaveni na trhu (Porter, 1994, s. 60).
Soucasna strategie

Vypracovani zpravy o soucasné strategii kazdého z konkurentli je tfetim bodem analyzy

konkurenta. Porter (1994, s. 64) doporucuje o strategii uvazovat jako o kli¢ové operacni
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¢innosti v kazdé funkcionalni oblasti podnikani a zaroven z hlediska toho, jak usiluje

0 provazanost jednotlivych ¢innosti.
Schopnosti

Poslednim krokem pfi analyze konkurenta je zhodnoceni schopnosti kazdého z nich. Kon-
kurentovy cile, ptredpoklady a soucasna strategie budou ovliviiovat pravdépodobnost, naca-
sovani, povahu a intenzitu jeho reakci. Pfednosti a slabiny jsou tim, co determinuje konku-
rentovu schopnost iniciovat strategické zmény ¢i reagovat na né¢ a vyporadat se s jevy, kte-
ré se vyskytnout v odvétvi. Pfednosti a slabiny konkurenta mohou byt zhodnoceny pome-

fenim jeho postaveni z hlediska péti klicovych konkurenc¢nich sil (Porter, 1994, s. 65).

Hlavni kroky pfi analyze konkurence definoval Kotler (2007, s. 569) nasledovné: nejdiive
je nutné identifikovat konkurenéni firmy, nésledné identifikovat jejich cile a strategie,
zhodnotit silné a slabé stranky konkurence, odhadnout jejich typické reakce a v zavéru

zvolit konkurenci, kterou lze ohrozit a které je tieba se vyhnout.

Jakubikova (2013, s. 107 - 108) definuje mozné kritéria analyzy konkurence nésledovné:
finan¢ni zdroje, strategické cile, celkové disponibilni zdroje, vySe zisku, trzni obrat, marke-
tingova koncepce, trzni pozice, trzni podil, rist firmy, zdkaznici, podil na povédomi za-
kaznikd, podil na oblibé produkti u zakaznikt, obory podnikani, vyrobni kapacity, techno-
logické uroven, inovacni schopnost, flexibilita, kvalita managementu, kvalifikace pracov-

nikd, nesporna konkurenéni vyhoda aj.

Dle Jakubikové (2013, s. 108) se firmdm doporucuje provést analyzu kazdého z jejich
hlavnich konkurentti, identifikovat jeho slabé a silné stranky a ty porovnat s vlastnimi sla-
bymi a silnymi strankami. K tomuto ucelu se pouziva naptiklad sémanticky diferencial.
Dalsim z moZnych postupt analyzy konkurence je zpracovani profilu konkurentl, ktery

sleduje vykon konkurence, identifikuje jeji cilové skupiny, strategii, slabé a silné stranky.

2.2.2 Potreba zpravodajského systému o konkurenci

Pro analyzu konkurentti je potiebné mit k dispozici velké mnozstvi informaci. Zpravodaj-
ské¢ informace o konkurentech mohou pochézet z mnoha zdroji: uvetejiované zpravy
0 vysledcich hospodaieni, vystoupeni konkurentovych manazeri, obchodni tisk, spole¢ni
zakaznici nebo dodavatelé, prohlidka konkurentovych produktt ¢i znalosti ziskané od za-

méstnanct, kteti od konkurenta odesli (Porter, 1994, s. 73).
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2.3 Analyza konkurenéni vyhody

Jedinym zpiisobem, jak se udrzet na trhu, je odlisit se od konkurence. Proto je dilezité na-
1ézt dlouhodobé udrzitelnou konkurenc¢ni vyhodu. Kazda firma musi disponovat nééim
specifickym, co konkurence nemize snadno kopirovat. Udrzitelna vyhoda musi byt jedi-
necna, cenna a nenapodobitelnd. Takovych vyhod muize byt velké mnozstvi, jako ptiklad
vyrobku a sluzeb, dokonalou znalost zakaznikd, trhu, konkurence a jinych aspektn, efek-
tivni komunikace, neustalé inovace vyrobkil a sluzeb, vyznamné postaveni firmy v ramci

urcitého trhu aj.

S konkuren¢ni vyhodou souvisi také znacka, jejiz dilezitost je riznd mezi odvétvimi. Pou-
ze kdyZ zékaznici véfi, Ze jim znacka pfidava hodnotu, pfinasi znacka hodnotu firm¢. Za-
timco se znacky snazi pozitivné ovliviiovat mysl zakaznikti prostfednictvim marketingové
komunikace, zékaznici si vytvareji vlastni Gisudek sami také napiiklad na zéklad¢é svych

zkuSenosti ¢i doporuceni (Blazkova, 2007, s. 84 — 85).

2.4 Portfolio matice GE

V ramci analyzy konkurence je vhodné také zpracovat matici atraktivity odvétvi, kterou
zavedla firma McKinsey. Na obrazku 3 muzeme vidét dvé osy, které piedstavuji ptitazli-

vost odvétvi a pozici podniku (Porter, 1994, s. 371).
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Obrazek 3: GE matice (Porter, 1994, s. 371)
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Na zéklad¢ analyzy konkrétniho podniku a jeho odvétvi ur¢ime, kam podnik spada, a to

s pouzitim nasledujicich kritérii (Porter, 1994, s. 371):

e Pozice obchodni jednotky: rozméry, rust, podil, pozice, ziskovost, rozpéti zisk,
technologicka pozice, silnd/slaba mista, image, lidé.
o Pritazlivost odvétvi: rozméry, rust trhu, riist ceny, riznorodost trhu, struktura sou-

tézeni, ziskovost odvétvi, technicka uloha, prostiedi socialni, zivotni, pravni, lidské.

V zavislosti na umisténi v tabulce je mozné urcit strategickou tlohu podniku, ktery bud’
investuje kapital do vybudovani pozice, nebo se udrzuje vyvazenim vydélavani penéz, pii-
padné sklizi ¢i likviduje investici. Ocekavané zmény v pfitazlivosti odvétvi vedou k pre-

hodnoceni strategie (Porter, 1994, s. 371).

Pozitivem GE matice je, Ze firma dokaZe posoudit, zda spravné rozdéluje své prostiedky.
Naopak mezi negativa miizeme zatadit subjektivnost isudku pii umisténi obchodnich jed-

notek do tabulky (Porter, 1994, s. 371 - 372).

2.5 Metoda CPM

Cilem casové analyzy projektu je minimalizace doby trvani projektu. K optimalizaci har-
monogramu projektu se vyuziva napf. metoda kritické cesty (CPM). Jedna se o metodu,
ktera pracuje s bodovymi odhady dob trvani jednotlivych ¢innosti a jejim vystupem je bo-
dovy odhad nejkrat$i mozné doby trvani projektu. Cilem metody je nalézt kritickou cestu.
Kritické cesta projektu je vétev sitového grafu spojujici zacatek a konec, ktera je casové
nejdelsi. Soucet trvani Cinnosti lezicich na kritické cesté (kritickych ¢innosti) predstavuje
minimalni dobu trvani projektu. Jakékoliv zdrZeni v realizaci kritickych ¢innosti piedsta-
VUje zarovei prodlouzeni celého projektu. Rizeni téchto innosti je tedy nutné dat ve fazi

realizace vEtsi prioritu neZ ¢innostem ostatnim (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 201).
Postup feSeni metodou CPM je nasledujici (Mulacova a Mulac, 2013, s. 201 - 202):
e vypocet nejdiive moznych zacatkl a konct jednotlivych Cinnosti (ptfi¢emz nejdiive
mozny konec posledni ¢innosti je zarovenl minimalni dobou trvani projektu),
e vypocet nejpozdéji piipustnych zacatki a konct jednotlivych Cinnosti,
e vypocet Casovych rezerv u jednotlivych ¢innosti,
e urceni kritické cesty (Cinnosti s nulovou ¢asovou rezervou),

e analyza vysledkd, sestaveni harmonogramu projektu.
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3 ZNACKA

Znacka je dle autort Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 40) identifikace vyrobkd nebo
sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejct prostfednictvim vzdjemné kombinace jména,
symbolu, barvy a designu, ktera je odliSuje od zbozi a sluzeb konkurentd. Jedna se o sou-

bor slovnich ¢i vizualnich informaci, které jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu.

Keller (2007, s. 33) definuje znacku jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své

jméno a dulezité postaveni v komerc¢ni sféie.

3.1 Firemni identita a znacka

Firemni identitu definuji Vysekalova a Mikes (2009, s. 14) jako prezentaci firmy prostied-
nictvim jednotlivych prvka. Jednd se o néco jedine¢ného, predstaveni sebe sama, svého
charakteru. Obsahuje stejné jako kazda osoba specifické charakteristiky a vlastnosti. Fi-
remni identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi, ktefi patfi ke spolecnosti, 1 jeji

etické hodnoty. Podstatou firemni identity je komplexnost obrazu firmy.

Vyznam znacky se prolina vSemi subsystémy firemni identity a vychazi ze zakladnich

funkci znacky, mezi které patii (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 27):

e Funkece identifikace: znacka strukturuje nabidku a umoziuje rozpoznat produkt na
zéklad¢ specifickych charakteristik.

e Funkce garance: znacka piedstavuje kvalitu, kterou zakaznik ofekava a dava jisto-
tu v pripadé, kdy zakaznik neni schopen objektivné posoudit kvalitu produktu.

e Funkce personalizace: znacka komunikuje ur€ité socialni zafazeni a ptispiva k in-

tegraci ¢i diferenciaci vici socialnimu prostiedi.

3.2 Znackové mysleni

Produktové mysleni povazuje spotiebitele za pasivniho pfijemce informaci a reklamnich
sdéleni. Znackové mysleni naopak vidi spotiebitele jako aktivniho pfijemce vSech infor-
maci, které jsou spojeny se znackou. Spotiebitel je propracovany subjekt, ktery dokéaze
interpretovat reklamni sdéleni, domyslet je a kriticky hodnotit. Znacka je pro spotiebitele
,nekdo*, ne ,,néco*. Znacky, které komunikuji ,,ja jsem* nebo ,,ja chci byt*, maji identitu,
ktera je aktivnim konceptem znacky. To znamena, ze znacka nabizi spotiebitelim feSeni
realnych potieb a oslovuje je feci, které rozuméji. Vztah mezi znackou a spotiebitelem

probiha jako dialog identity znacky a identity spotiebitele (Pfibova et al, 2000, s. 17).
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3.3 Hodnota znacky

Autofi Tomek a Vavrova (2009, s. 145) vnimaji hodnotu zna¢ky jako strategickou zalezi-
tost, hodnotu majetku, ktera je soucasti konkurencni vyhody a podporuje dlouhodobé ren-
tabilitu firmy. Cile vedouci pozice znacky vidi ve vybudovani hodnoty znacky, nikoliv

vytvareni image.

Dle Kellera (2007, s. 98) by se marketing spole¢nosti mél zabyvat piedev§im hodnotou
znaCcky z pohledu vnimani zakaznik. Hodnota znacky vychézejici z pohledu zékaznika
vznika tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobfe ji znd a v paméti ma

silné, ptiznivé a jedine¢né asociace se znackou.

Kazdy z téchto faktorli ovliviiuje strategie marketingové komunikace a pfinasi fadu vyhod
firmam, obchodniklim, zdkaznikim i celé spolec¢nosti. Dobfe znamé znacky vzbuzuji dive-
ru a vedou k vyssim prodejum. Asociace vyvolané znackou a vysoka kvalita jsou pro vy-
robce obranou pied cenovou valkou s konkurenci (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007,
s. 58 - 59).

Aby se hodnota znacky uspésné vytvofila, musi byt spotiebitelé presvédceni o rozdilech

mezi produkty jednotlivych znaéek (Keller, 2007, s. 98).

3.4 Faktory uspéSnosti znacky

Aby znacka byla GspéSnd, musi spliiovat celou fadu predpokladi (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2007, s. 43):

o Uspé&ina znacka je predeviim produktem vyborné kvality. Vyborna kvalita je sty¢-
nym bodem pro uspéSnou znacku. Vyssi kvalita znaCky zéroven znamend vétsi po-
dil na trhu a diky tomu vétsi zisk.

e Usp&snou znatku netvoii pouze dobry vyrobek, ale také dodatecné sluzby, které
jsou ¢asto pro konkurenty obtizné napodobitelné.

e Kli¢ovymi faktory uspésnosti jsou dlouhodoba marketingova komunikace, inten-
zivni reklama a inzerce, jelikoz trvald komunikacni podpora buduje divéru
V hodnotu znacky.

e Pro Zivotaschopnost znacky je také nutné komunikovat se zaméstnanci o jeji dile-
Zitosti. Zaméstnanci se musi se znac¢kou ztotoznit, aby byli schopni znacku posilo-

vat v ramci svych kazdodennich aktivit.
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De Chernatony (2009, s. 11) hodnoti uspésnost znacky na zaklad¢ hodnoceni kontinualni-
ho procesu: management firmy formuluje kli¢ové hodnoty, zaméstnanci firmy tyto hodno-
ty realizuji pii svych kazdodennich ¢innostech, zakaznici tyto hodnoty interpretuji a jejich
zméneéné chovani pak ovliviiuje ndzory managementu o vhodnéjSich zptisobech, kterymi
by pracovnici méli hodnoty zna¢ky uvadét do Zivota. Uspéch znatky nasledné zavisi na
tom, do jaké miry existuje soulad mezi hodnotami, které definuje management, uc¢innou

implementaci hodnot zaméstnanci a ocenénim téchto hodnot ze strany zédkazniki.

3.5 Zavedeni zna¢ky na novy trh

Uvedeni znacky na novy trh souvisi s nasledujicimi koncepty: potencialni zékaznici musi
veédét o znacce, musi se vytvorit loajalita ke znacce, spotiebitelé¢ se musi identifikovat se
znackou a musi akceptovat hodnoty, které znacka prezentuje. Na nékterych novych trzich
se musi povédomi o znafce mezi potencialnimi zédkazniky systematicky péstovat. Na ji-
nych trzich postacuje pfimocard komunikace. Vytvareni vérnosti musi byt zapocato ihned
po uvedeni znacky na trh. Jakmile zacne byt spotiebitel znacce vérny, dochazi k identifika-
ci se znackou. To znamend, Ze je ochoten vyjadiovat svoji vérnost znaéce a nakupem

a podporovat ji i dalsimi zptsoby (Piibova a Tesar, 2003, s. 15 — 16).

Komunikaéni kandly, které podporuji znacku, musi byt dostupné cilovym spotiebitelim
amusi byt kompatibilni. V piipadé znacky, ktera odrazi uréitou socio-ekonomickou spo-
trebu, informace o znacce musi byt komunikovany kanaly, které jsou vhodné pro tuto hla-
dinu socio-ekonomické spotieby. Formulace zpravy musi korespondovat se znac¢kou a Zi-

votnim stylem spotiebitele (Pfibova a Tesar, 2003, s. 17).

Podle Pfibové a Tesara (2003, s. 17) je pii zavadéni znacky na nové trhy dilezité efektivni
a u¢inné propojeni vztahii mezi poslanim znacky a pozadavky cilového trhu. Marketingovi

manazei1 maji odpoveédnost za piesnou identifikaci jak poslani znacky, tak cilového trhu.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Keller (2007, s. 310) definuje marketingovou komunikaci jako prostfedky, kterymi se fir-
ma snazi informovat, pfesvédcCit a pfipomenout se zakazniklim v souvislosti se znackami,

které prodavaji.

4.1 Clenéni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci Ize ¢lenit n¢kolika zpisoby. Jednim z nich je rozdé€leni na (Ja-
kubikova, 2013, s. 297):

e komunikaci tematickou: sdéleni o produktu, o znacce,
e komunikaci zaméFena na image: zlepSeni vztaht s cilovou skupinou, posileni po-

védomi o znadce.
Jiné ji déli na (Jakubikova, 2013, s. 297):

e komunikaci podlinkovou: zaméfena na aktivity; ma piesvédéit zakaznika ke kou-
pi produktu,

e komunikaci nadlinkovou: reklama v médiich.

4.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace vidi autofi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 59 - 60)
predev§im ve sd€leni podstaty osobnosti znacky a trvalého udrZzovani partnerstvi mezi
znaCkou a zdkaznikem za pouziti vhodnych nastroji komunikace. UZite€nym nastrojem

mize byt kvalitné provedena public relations, budovani image firmy a reklama.

Marketingova komunikace spotfebitelim mize ukazat, jak a pro¢ vyrobek pouzivat, kym,
kde a kdy. Je vysoce pravdépodobné, Ze si spotiebitelé zapamatuji, kdo vyrobek vyrabi
a co spolecnost a znacka predstavuje. Komunikace v nich mozné podniti touhu vyzkouset

vyrobek nebo ho zacit pouzivat (Kotler a Keller, 2006, s. 536).

Prosttednictvim reklamy Ize ovliviiovat postoj zakaznikl ke znacce, jeji vnimani a evoko-
vané asociace. Jednoduchd reklamni kampan mize kombinovat fadu vyzev k budovani
a udrzovani hodnoty znacky. V zavadéci fazi Zivotniho cyklu znacky se obvykle pouZziva
reklama vedouci k vyraznému znaku v povédomi za pouziti médii, billboardd, televize ¢i
tisku. Jednozna¢nym cilem budovani znacky je vSak vytvotfeni dlouhodobého vztahu mezi

loajalnim zakaznikem a znackou, k ¢emuz se pouziva reklama zamétena na vztahy. Tato
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reklama zduraznuje hodnotu znacky a posiluje citovou vazbu. Do této kategorie se fadi
vétsina reklamnich kampani zacilenych na image znacky (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2007, s. 60 - 62).

4.3 Prvky modelu marketingové komunikace

Obrazek 4 znazornuje klicové faze efektivni marketingové komunikace. Model zohlediuje
predevsim poznatky z psychologie, mezi které patii napi. vyzkumy v oblasti mezilidské
komunikace, vnimani, pfesvédCovani, ueni apod. Model se sklada ze tfi hlavnich Casti.
V levé ¢asti jsou zobrazeny tii urovné marketingového sdéleni, mezi které patii samotné
sd¢leni, médium, jehoz prostfednictvim je sdéleni cilové skupiné piredano a kontext, ve
kterém je cilova skupina sdéleni vystavena. Prostfedni ¢ast znazoriiuje procesy cilové sku-
piny, které jsou nezbytné pro efektivni marketingovou komunikaci. Marketingové sdéleni
by mélo cilovou skupinu zaujmout, mélo by byt pochopeno, vést k presvédceni a ve finale
vyvolat zménu postojii a chovani cilové skupiny. Prava ¢ast znazornuje posledni kli¢ovy
faktor, kterym je Sifeni Gstnim podanim (word-of-mouth, neboli WOM). Jedna se o nefor-
malni mezilidskou komunikaci, kdy lidé hovoii se svymi blizkymi a pfedavaji si informace

a své zkusenosti o celé fadé produktovych kategorii (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23 — 24).

Cilova skupina

Marketingove sdéleni i .
__________ . 4 Zaujeti %
N ~ / \
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I \ - -
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Obrdazek 4. Model marketingové komunikace (Karlicek a Kral, 2011, s. 23).
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4.4 Priprava efektivni komunikace

Kotler a Keller (2006, s. 541) definuji osm kroku, které jsou soucasti pfipravy efektivni

marketingové komunikace:

! . . I | > -

I identifikace | . stanoveni | [ navrh | volba kom.

| ; : o — : —_— 3y

! ciloveého publika : cila ! ! komunikace ! kandlu

e e e e e e e N J' B i e b b e e it e 4‘ B el N e e St JI

oot N s 9 . . ¢ rhlecsCnint Sttt
| stanoveni | rozhodnuti o méreni ! fizeni integr. |
X 8 , g > 3 2 g . |
; rozpodtu ' ' kom. mixu vysledkid ! mark. komunikace |

Obrazek 5: Kroky pri priprave efektivni komunikace (Kotler a Keller, 2006, s. 541)

4.4.1 Identifikace cilového publika

Proces marketingové komunikace musi mit jiz od pocatku definované cilové publikum,
které zasadné ovliviiuje marketéra ve véci toho, co fikat, jak to fikat, kde, kdy a komu. Pti
tvorb¢é komunikacni strategie je uzitecné vychazet z informaci o frekvenci pouzivani a vér-
nosti. To znamend, zda jsou produkty pro publikum novinkou nebo se jedna o aktudlni
uzivatele, zda je cilové publikum vérné urcité znacce, konkurentovi, nebo se jedna o uziva-

tele, ktery pravidelné stiida znacky apod. (Kotler a Keller, 2006, s. 541 - 542).

4.4.2 Stanoveni cila

Mezi cile vétsiny marketingovych kampani patii trvaly prodej a rust trzniho podilu. Sa-
motny prodej vSak ovliviiuje fada dalSich nastrojli marketingového mixu, jako je kvalita
produktu, design, baleni, distribuce ¢i cenova strategie. Od roku 1961, kdy byl publikovan
model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results - de-
finice cilti reklamy k méfeni jejich vysledkt) se klade diraz predev§im na nesoucasny c¢i
budouci nékupni proces nez okamzity prodejni efekt. Mezi komunikacni cile modelu

DAGMAR patii napiiklad (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 148):

e Potieba dané kategorie: zdkladni podminkou, kterd musi byt splnéna je, Ze kazda
znacka by méla byt v souladu s kategorii potieb a prani. Aby byl zakaznik motivo-
van k nakupu, musi povazovat produkt nebo znacku, které jsou obsahem komuni-
kace, za vhodné pro uspokojeni jeho potieb. Pouziti kategorie potieb jako primar-

niho komunikac¢niho cile je nutné predevsim v pripadé inovaci. (S. 149)
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Povédomi o znacce: je asociaci urcitych charakteristik, mezi které patfi jméno
znacky, logo, obal aj. s kategorii potieb. Cile v oblasti povédomi by mély byt na-
stavovany v zavislosti na misté a ¢ase nadkupniho rozhodnuti. V ptipadé, ze je na-
kupni rozhodnuti provedeno v jiné dobé a na jiném misté, nez je misto prodeje
(napt. doma), je nutné, aby si zakaznik zapamatoval jméno znacky. Jestlize k na-
kupnimu rozhodnuti dojde v obchodé¢ a zdkaznik reaguje na vizualni signaly, je di-
byt kladen vétsi dliraz nez na postoj ke znacce a na dalsi komunikacni cile, jelikoz
efekt povédomi o znacce hraje dilezitou roli pii vybéru a ndkupu znackového pro-
duktu. (s. 150)

Znalost znac¢ky: znamend, ze cilové publikum zna vétSinu zékladnich charakteris-
tik znacky a silné stranky znacky ve srovndni se znackami konkurentti. Jestlize také
veédi, pro¢ kupuji danou znacku namisto jinych, pak budou schopni si znacku za-
pamatovat. Znalost znacky izce souvisi s postojem ke znacce, kde se pridava jista
mira obliby a preferenci k informacim uloZzenym v paméti zakaznika. (s. 151 - 152)
Postoj ke znacce: je hodnota znacky pfijata zdkaznikem a hraje rozhodujici roli pii
nakupu produktii vice znagek, o kterych ma zakaznik totozné povédomi. Cim vice
se znacka liSi od jinych, tim je silngjsi, a proto je postoj ke znacce tak dalezitym
komunika¢nim cilem. Marketér musi analyzovat soucasné¢ postoje ke znacce, aby
mohl ptizplsobit své chovani. Jestlize neexistuje zadny postoj ke znacce, musi ho
zacit budovat. Existuje-li pouze mirné pfiznivy postoj, musi ho posilit. ZlepSenim
postoje ke znacce se zvysi frekvence prodeju i loajalita k ni. Pozitivni postoj ke
znacce je dilezit¢ udrZovat, jelikoZ postoje se neustdle méni v zavislosti na dyna-
mice trhu a sile konkurence. (s. 152)

Spokojenost: pii nakupu vyrobku nebo sluzby ma kazdy zakaznik jisté predstavy
a ocekavani. Pokud jsou naplnény, zdkaznik je spokojen a op&tovné zakoupi tentyz
produkt, kdykoliv ho bude znovu potfebovat. Mnoho marketérti se spokoji s koupi
produktu a od tohoto bodu pfestanou komunikovat. Komunikace se vSak musi za-
méfit 1 na existujici zakazniky a utvrzovat je, Ze si skute¢né dobie vybrali, jelikoZ je

zde potencial, ze svoji spokojenost budou §ifit napfi¢ svym okolim. (S. 155)
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4.4.3 Navrh komunikace

Aby komunikaéni sdéleni dosdhlo pozadované odezvy, je tfeba veédét, co fict (strategie

sd€leni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fict (zdroj sdéleni):

Strategie sdéleni: témata a myslenky, které budou v souladu s positioningem
znaCky. Nékteré z nich se vztahuji pfimo k vykonu vyrobkii nebo sluzeb (kvalita,
hospodarnost ¢i hodnota znacky), zatimco jiné se vztahuji k externim faktorim
(znacka je aktualni, oblibena nebo tradi¢ni). (Kotler a Keller, 2006, s. 544)
Kreativni strategie: jsou zpisobem, kterym komunikatofi prevadéji sva sdéleni do
konkrétnich podob komunikace. Ze $ir§iho pohledu mizeme komunikacni strategie
klasifikovat jako informacéni nebo transformacéni apely. Informacni apel se zabyva
vlastnostmi nebo vyhodami vyrobku ¢i sluzby. Piikladem jsou reklamy, které nabi-
zi teSeni problému, obsahuji piedvedeni vyrobku ¢i porovnéavaji vyrobek
S konkurenci. Transformacéni apel vychazi z pfinosti nebo image s vyrobkem ne-
souvisejicich. Miize znazornovat, jaci lidé jsou typickymi uzivateli znacky nebo ja-
ky druh zazitki 1ze od pouzivani vyrobku ocekavat (Kotler a Keller, 2006, s. 545).
Zdroj sdéleni: sdéleni predané atraktivnim nebo oblibenym zdrojem mutize ziskat
vétsi pozornost, proto si zadavatelé Casto jako své mluvei vybiraji celebrity. Ce-
lebrity byvaji efektivni, pokud jsou divéryhodné nebo zosobnuji nékterou z kli¢o-

vych vlastnosti vyrobku (Kotler a Keller, 2006, s. 546).

4.4.4 Volba komunikaénich kanalu

Volba komunikac¢nich prostfedk se stava stale slozit&jsi, jelikoz jsou komunikaéni kanaly

stale zahlcenéjsi. Komunikaéni kanaly se déli na (Kotler a Keller, 2006, s. 548 — 551):

Osobni kanaly: umoznuji dvéma ¢i vice osobdm komunikovat tvafi v tvat nebo se
osobné prezentovat publiku pomoci telefonu, klasické posty nebo e-mailu. Jejich
ucinnost je zaloZena na individudlni prezentaci a zpétné vazbé a spadd pod né pti-
my a interaktivni marketing, Gstni Sifeni a osobni prode;.

Neosobni kanaly: jsou zamétfeny na vice nez jednu osobu a spadéa pod né reklama,
podpora prodeje, udalosti a zazitky a public relations, pfi¢emz nejvetsi rozvoj dnes
probihd pravé v oblasti udalosti a zazitki. Kromé sportovnich akci, muzei ¢i zoo
dnes spolecnosti vytvari udalosti vedouci k piekvapeni vefejnosti a vytvofeni roz-

ruchu pomoci tzv. guerilla marketingu.
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445 Stanoveni rozpoctu

A4

tingovych rozhodnuti. Mezi nejpouzivanéjsi metody patii:

Metoda dostupnych prostiedkii: stanoveni rozpoctu na zakladé usudku spolec-
nosti, co si mize dovolit. Tato metoda zcela ignoruje roli komunikace jako investi-
ce a jeji okamzity dopad na objem prodeje. Dlouhodobé planovani rozpoctu je vel-
mi obtizné (Kotler a Keller, 2006, s. 553).

Metoda procenta z trzeb: stanoveni vydaji na komunikaci na trovni ur€itého
procenta ze soucasnych nebo oc¢ekavanych trzeb ¢i z prodejni ceny. Mezi vyhody
metody patii zavislost rozpoctu na moznostech spole¢nosti a nutnost premysleni
manazeru o vztazich mezi naklady na komunikace, prodejni cenou a ziskem na jed-
notku. Nevyhodou vsak je, Ze trzby jsou vnimény jako urcujici faktor marketingové
komunikace, nikoli jako jeji vysledek (Kotler a Keller, 2006, s. 553).

Metoda konkurenéni parity: tento pfistup znamena, Ze firma sleduje investice do
komunikace u konkurence a potom jejich rozpocet v podstat¢ kopiruje. Metoda je
postavena na myslence, Ze kolektivni chovani trhu pfili§ nezkresli optimum roz-
po¢tu. Vyhoda metody je, Ze trh nebude stabilizovan pfeinvestovanim nebo ex-
trémné nizkymi rozpocty (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 179). Dle Kotlera
a Kellera (2006, s. 554) vsak neni divod se domnivat, Ze konkurenti védi vice nez
my. Prostfedky, pfilezitosti a cile jednotlivych spolecnosti se natolik 1i$i, Ze roz-
pocty na komunikaci jsou jen velice hrubymi voditky.

Metoda cili a ukoli: rozpoc¢ty na komunikaci se odviji od definice konkrétnich ci-
14 a urceni jasnych ukoll, které musi byt pro dosaZeni cilli provedeny. Nasledné je
nutno odhadnout ndklady potifebné na provedeni ukoli. Celkova suma téchto na-
kladl tvofi navrhovany rozpocet na komunikaci. Vyhodou metody je, ze vyzaduje
jasnou formulaci ptedpokladti o vztahu mezi investicemi do komunikace, Grovni
vystaveni, mirou vyzkouSeni a pravidelnym pouzivanim (Kotler a Keller, 2006,
s. 554). Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 182) vsak dopliuji také nevyhodu
metody, za kterou povazuji obtizné odhadovani nakladl pro kazdou aktivitu, jehoz

disledkem je odlisna vySe kone¢nych nakladii od téch predpokladanych.
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4.4.6 Rozhodnuti o komunikaé¢nim mixu

Komunikaéni mix je jednou ze slozek marketingového mixu, kterd je zaméfena na komu-
nikaci. Vzhledem k souasnému vysoce konkuren¢nimu prostiedi musi firmy vytvaiet
ucinné komunikacni strategie, které vyuzivaji vSech moznosti, které jim jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu poskytuji. Obrazek 6 znazoriuje prvky komunika¢niho mixu (Jaku-

bikova, 2013, s. 299).
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Obrazek 6: Marketingovy komunikacni mix (Jakubikova, 2013, s. 299)

Spole¢nosti musi své finan¢ni prostfedky na marketingovou komunikaci alokovat mezi Sest

hlavnich slozek komunika¢niho mixu (Kotler a Keller, 2006, s. 536):

e Reklama: jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbo-
Zi nebo sluZeb jasné vedenym sponzorem pomoci tiskovych médii (noviny a ¢aso-
pisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel, satelit),
elektronickych médii (audiopasky, videopasky, webové stranky) a displejovych
médii (billboardy, cedule, plakaty).

e Podpora prodeje: pestra skala kratkodobych impulzi, které podnécuji vyzkouSeni
nebo nakup vyrobku ¢i sluzby formou podpory spotiebiteli (vzorky, kupony, dar-
ky), podpory prodejnich partnerti (marketingové fondy na reklamu, specidlni vysta-
veni vyrobki v obchodech) nebo podpory prodejcii (soutéze pro prodejce).

e Udalosti a zazitky: aktivity a programy sponzorované firmou, které jsou navrzené
pro vytvoreni kazdodennich nebo specialnich interakci znacky se spotiebiteli, zahr-

nujici sportovni, umélecké a zabavné udalosti.
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e Public relations a publicita: Siroka $kala programi zaméfenych interné na za-
méstnance firmy nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy, vladu nebo média s ci-
lem podporovat ¢i chranit image firmy anebo komunikovat jeji jednotlivé vyrobky.

e Piimy marketing: vyuziti posty, telefonu, e-mailu ¢i internetu ke komunikaci, vy-
zadani odezvy nebo vyvolani dialogu s konkrétnimi 1 potencidlnimi zakazniky.

e Osobni prodej: ovliviiovani potencialnich zakaznikl tvaii v tvar za celem prezen-

tace nabizeného vyrobku, zodpovézeni otazek a ptijeti objednavky.

Pti ptipravé komunika¢niho mixu musi spole¢nosti brat v vahu také typ trhu, na kterém je
vyrobek nabizen, jelikoz jednotlivé trhy maji sva specifika. Na spotfebnich trzich je obvyk-
1¢ vynakladat vice prostfedkti na podporu prodeje a reklamu, zatimco na B2B trzich nao-
pak na osobni prodej. Ackoliv komunikatoti na B2B trzich obvykle spoléhaji spiSe na pro-
dejni schiizky, také reklama zde hraje vyznamnou roli. Reklama totiz dokaze dobie pied-
stavit spole¢nost a reklamy nabizejici brozury obsahujici kontakty jsou efektivnim zpuso-

bem, jak prodejnim zastupcim vytvaret obchodni kontakty (Kotler a Keller, 2006, s. 556).

4.4.7 Meéreni vysledki

Vedeni spoleénosti by mélo hodnotit vysledky marketingové komunikace. Casto je viak
omezeno pouze na vstupy a vydaje: pocCty inzeratli, pocty odvysilanych reklam ¢i naklady
na nakup médii. Kone¢nou navratnost vSak vyjadiuji az ukazatele popisujici zménu chova-
ni, proto by méli byt ¢lenové cilového publika tazani, zda si sdéleni vybavuji nebo si na n¢j
dokazou vzpomenout, kolikrat jej zhlédli, jaké byly jejich pfedchozi postoje a jaké jsou

jejich stavajici postoje vici spole¢nosti, znacce a vyrobku. (Kotler a Keller, 2006, s. 557).

4.4.8 Rizeni integrované marketingové komunikace

Rizeni a koordinovéni celého komunika¢niho procesu vyzaduje integrovanou marketingo-
vou komunikaci, tzn. planovani takové marketingové komunikace, kterda kombinuje komu-
nikacni discipliny tak, aby poskytovaly srozumitelnd, konzistentni a maximalné ucinna

sdéleni diky hladké vzajemné integraci (Kotler a Keller, 2006, s. 558).
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4.5 Strategie komunikace dle cilové skupiny

Autorka Jakubikova (2013, s. 301) uvadi, Ze marketingovou komunikaci firmy lze zaméftit
pfimo na spotiebitele, na institucionalni zédkazniky, na mezi¢lanky (prostfedniky a zpro-
sttedkovatele) ¢i na zaméstnance firmy, vii¢i nimz by mél byt uplatilovan interni marke-

ting. Nastroje jednotlivych komunikaci jsou uvedeny v piiloze P I.

45.1 Komunikace zaméfena na spotiebitele
Firma muze volit mezi dvéma typy strategii (Jakubikova, 2013, s. 301 — 302):

e Strategie tahu (pull): je zamé&fena na stimulaci spotiebitele, ktery na zakladé mo-
tivace reklamou nebo podporou prodeje vyzaduje urcity produkt nebo znacku po
maloobchodnikovi, ktery se obrati na velkoobchodnika nebo pfimo na vyrobce.

e Strategie tlaku (push): stimuluje k nakupu zbozi vyssi ¢lanek distribuéni cesty

(velkoobchod), ktery stimuluje ¢lanek nizsi.

4.5.2 Komunikace s distribu¢nimi ¢lanky

Tato komunikace je dulezita, jelikoz vyrobci jsou zavisli na rychlém pritoku produktu
distribucni cestou. Distribu¢ni ¢lanky lze vnimat jako specifickou skupinu zédkaznik, ktefi
vyzaduji samostatny marketing. Cilem komunikace je ptesvédcit distribu¢ni kanély o zata-
zeni dodavatelova portfolia do své nabidky, o zviditelnéni této nabidky, ovliviiovani za-

kaznika a poskytovani zpétné vazby vyrobci (Jakubikova, 2013, s. 303 — 304).

45.3 Interni komunikace ve firmé

Aby firma dostala svému poslani a dosahla svych cild, musi pfesvédcit predevSim sviij
nejcennéjsi kapital, zaméstnance, o spravnosti svého posldni a o tom, zZe cile jsou zvoleny
ve prospéch vSech zucastnénych. Proto je velmi dulezité, aby firma se svymi zaméstnanci
komunikovala a tim posilovala vzajemnou interakci mezi zaméstnanci a zdkazniky firmy.
Pro vnitrofiremni komunikaci je nutné vytvofit minimalné dva komunikaéni kanaly (Jaku-

bikova, 2013, s. 304 — 305):

o vertikalni komunika¢ni kanal: umoznuje ptfedavani informaci mezi vedenim
a zamgstnanci obéma smery,
e horizontalni komunika¢ni kanal: pfedstavuje komunikaci mezi zaméstnanci na

stejné trovni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost Proceram a.s. se sidlem v Plzni ptisobi od roku 2010 v oblasti prodeje keramic-
kych obkladl, dlazeb, sanitdrni keramiky a souvisejicich produktii. Piestoze se jedna
0 velmi mladou spole¢nost, zkuseny pracovni tym firmy se v oboru pohybuje vice nez de-

set let, coz je dostateCnou zarukou kvality a profesionality poskytovanych sluzeb.

Tabulka 3: Obecné charakteristiky spolecnosti Proceram a.s. (viastni zpracovani)

Obchodni firma Proceram a.s.

Pravni forma Akciova spolecnost

Ptedmét podnikani | = Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnosten-

ského zakona
* Poskytovani nebo zprosttedkovani spotiebitelského uvéru

* Provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

Zakladni kapital 10 000 000,- K¢

5.1 Poslani a filozofie

S 24

nictvim nadstandardné poskytovanych sluzeb a byt zdkaznikiim nepostradatelnym partne-
rem pii feSeni jejich vysnéného bydleni. Zakladni filozofii firmy je vyuziti vyklenku na
trhu a snaha o maximalni rozvoj v ¢asti tohoto segmentu. Na trhu jsou zastoupeny firmy
fetézce DIY se sortimentem velice nizké cenové urovné, ale prodeje bez servisu pro klien-
ty. Daéle jsou zde zastoupeni velkoobchodni dodavatelé, kteti poskytuji sluzby pouze pro
odborné firmy. Na trhu je vSak maly pocet ekonomicky a profesné vyspélych firem, které
by se systémové vénovaly praci na technicky naronych projektech. Je také minimalni
konkurence, kterd by poskytovala servis a troven prodeje narocné nadstandardni klientele.
V tomto segmentu se firma snazi prospét nejen prostiednictvim vlastnich prodejen, ale také

s vyuzitim sité dalSich prodejcil, chapajicich tuto filozofii prodeje.
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5.2 Cile spolecnosti

Zékladnimi ambicemi spolec¢nosti jsou kvalitni dodavky znackovych materialii na vysoké
urovni. V dnesni dob¢ ,,otevienych hranic internetového obchodu, kdy je prakticky kazdy
prodejce schopen dodat cokoliv, je cilem spolecnosti ziskavat a nasledné neztracet své kli-
enty, ¢emuz napomahaji konkurenceschopné ceny, kvalitni sluzby a kratké terminy doda-
vek. To umoznuji skladové zasoby obratkového zbozi a prakticky kazdodenni nakladky
zbozi u dodavateli. Dalsim cilem spolecnosti je vytvofeni fungujici struktury vlastnich
prodejen a prodejen partnerskych zikaznikil v kazdém mésté v CR s poétem obyvatel nad
30 000 osob, s jednotnym sortimentem, shodnou cenovou politikou a spoleénou marketin-
govou strategii. V ramci celkového podilu na trhu spole¢nost za tii roky ¢innosti doséhla
5% podil. Cilem je dosdhnout v ¢asovém horizontu dalSich péti let 10% podil na trhu.
K tomuto ¢islu by dominantné méli napomoci velkoobchodni partneti. Tento podil na trhu
je vypoéten z celkovych prodanych m? keramickych obkladii a dlazeb v CR. Obratovy po-

dil na trhu je diky vyssi primérné prodejni cené takika dvojnasobny.

5.3 Historie a vyvoj spole¢nosti

Spole¢nost Proceram a.s. byla zaloZena v roce 2007 a patii do skupiny New Living Group,
jejiz néplni je developerska Cinnost, sprava a pronajem nemovitosti. V ervenci roku 2010
byla spole¢nost Proceram a.s. zaktivovana pro obchodni ¢innost zaméfenou na prodej ke-
ramickych obkladl, dlazeb, sanitarni keramiky a souvisejicich produkti. Ke dni 1. zafi
2010 byla oteviena v Praze na Zli¢in€ prvni vzorkovna, jejiz vystavba trvala pouhé dva
mésice. Poc¢atkem kvétna roku 2011 byla oteviena vzorkovna v Plzni, ktera svym zpiso-
bem prezentace navazuje na model pouZity na vzorkovné v Praze. Koncem kvétna 2011
byl zprovoznén e-shop s vybranym sortimentem obkladd, dlazeb a sanitarni keramiky.
V roce 2012 doslo k rozsifeni prodejnich kanalii o velkoobchodni sit” A-Keramika Group.
V zati roku 2012 spole¢nost Proceram a.s. odkoupila vyrobni zavod LaFutura Technoart ve
Vserubech u Plzné, kde se vyrabi standardni tvarové dopliiky, mezi které patii sokly, scho-
dovky, listela apod. Na jaie roku 2013 zapocala vystavba druhé vyrobni haly TechnoArt,
ktera byla uvedena do provozu Vv listopadu 2013. V dubnu roku 2013 vznikla nova vzor-
kovna v prazské Uhfin€vsi. V tomto misté je realizovan outletovy prodej materiali
s nejlepsim pomérem kvalita/cena. Vzhledem ke zvysujici se poptavce po sortimentu spo-
le¢nosti bylo nutno reagovat rozsifenim skladovacich prostor o vice nez 700 paletovych

mist. V soucasnosti tedy spolecnost disponuje skladovaci plochou o vyméte 4 500 m?.
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Tabulka 4: Historie spolecnosti Proceram a.s. v Kostce (viastni zpracovani)

2007 | Zalozeni spolecnosti

2010 | Zahajeni obchodni Cinnosti v oblasti prodeje keramickych obkladt, dlazeb, sani-
tarni techniky a souvisejicich produkti

2010 | Otevieni vzorkovny v Praze - Zli¢iné

2011 | Otevieni vzorkovny v Plzni

2011 | Zprovoznéni e-shopu

2012 | Rozsiteni prodejni sité o velkoobchodni zakazniky A-Keramika Group

2012 | Rozsifeni spolecnosti o vyrobni zavod TechnoArt

2013 | Vystavba druhé vyrobni haly TechnoArt

2013 | Otevieni outletové vzorkovny v Praze - Uhiinévsi

2013 | Rozsiteni skladovych ploch v Plzni

5.3.1 Vyvoj poftu zaméstnanci

Obrazek 7 znazoriuje, Ze Vyvoj poctu zameéstnancti jde ruku v ruce s celkovym rozvojem

spole¢nosti a tak, jak spole¢nost pribézné rozsifovala svoji €innost, tak rostl také pocet

zaméstnancl. V roce 2010 spole¢nost zacinala s 28 zaméstnanci, ke dni 31. prosince 2013

byl celkovy pocet zaméstnanct 129.

Vyvoj poctu zaméstnancl v letech
2010 - 2013
116 129
77
B celkovy pocet
32 ' zaméstnancl
2010 2011 2012 2013

Obrazek T: Vyvoj poctu zaméstnancu v letech 2010 — 2013 ve

spolecnosti Proceram a.s. (vlastni zpracovani)
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5.3.2 Vyvoj finanénich ukazateli

V prvnim uceleném roce své ¢innosti, jimz byl rok 2011, dosahla spolecnost Proceram a.s.
obratu 151 mil. K¢&, ¢imZz ptekrocila sviij plan o vice nez 20 %. Na nésledujici rok byl sta-
noven obratovy pladn na 245 mil. K¢, pficemz byl opét o vice nez 20 % piekonan. I pres
stale nepiiznivy vyvoj stavebnictvi v roce 2013, spole¢nost Proceram a.s. uzaviela treti rok
svého fungovani opét pozitivné. Celkovy obrat piekro€il hranici 331 mil. K¢ a pro rok
2014 byl stanoven plan na 391 mil. K¢. Zisk spole¢nosti ma také pozitivni trend, v roce

2013 dosahl téméer 8,5 mil. K¢, coz znamena, ze mezirocni nartst byl ve vysi 7 %.

Tabulka 5: Vyvoj financnich ukazatelii ve spolecnosti Pro-
ceram a.s. v letech 2011 — 2013 (viastni zpracovani)

2011 2012 2013
celkovy obrat (tis. K¢) 151166 | 302516 | 331620
celkovy zisk (tis. K¢) -25 325 7743 8 340
pocet zaméstnancu 77 116 129
obchodni marze (%) 38 34 32

5.4 Organizaéni struktura

Predstavenstvo

Dozoréi rada

| | Developerské
i

Developerskeé

projekty | projekty
Zahranicni Obchodni

| oddéleni oddéleni
| Logistické | Realizaéni
| oddéleni i oddéleni
- Obchodni |
1 zdstupci
D i o e - s s RS
- Nakupni i

oddéleni i

- Sklad

_______ I E—] — J— p—
; Sekretariat - ! Ekonomické odd | Pravni oddéleni ?
e s A oo T SRS A e S ey R B
B Plzen i , Praha ' Uhfinéves i 1 Vieruby i | Stavebni divize | Sklad Rudna
_____________ 1 - - B S —— - - PR S ——— ) [ S ——
~  Maloobchod | [F  Maloobchod Maloobchod ! Administrativni | Sklad
fmm—-mm——--o- Fmmmmmmmm——m oo oddéleni o
| Strategické | Strategickeé Skad | ['m-mmmmmmmmme--
. projekty ! projekty i Provozni
otatalbalinbeliad clindotas SN B ootiontet ke ketoins oddéleni

Obrdazek 8: Organizacni struktura spolecnosti Proceram a.s. (vlastni zpracovani)
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5.5 Cinnosti spole¢nosti

Mezi ¢innosti spole¢nosti Proceram a.s. patii maloobchodni prodej, velkoobchodni prode;j,
dodavky pro developerské projekty, provozovani vlastniho elektronického obchodu a vy-

roba v zavodu TechnoArt.

5.5.1 Maloobchodni prodej

Maloobchodni prodej je zajistovan ve tfech vlastnich prodejnach, které se nachazi v Plzni,
Vv Praze — Zli¢in€ a v Praze — Uhtinévsi. Vzorkovny spolecnosti se vyznacuji vysokou kva-
litou vyvzorovani zbozi a poskytovanych sluzeb. VSechny vzorkovny maji jednotny cil,
nejen z pohledu pozadavkl na design. Vlajkovou lodi spole¢nosti je vzorkovna v Plzni
s vice nez 1500 m? vystavni plochy, ktera je koncepéné rozdélena do tif pater dle cenové
urovné. V témér 90 kojich je prezentovan priiez evropskych trendii obkladovych materiali
fady prestiznich znacek. Vzorkovna v Praze — Zli¢in¢ ma velikost 1500 m? vystavni plo-

chy, 400 m? kancelaii a témét 70 vystavnich koji (Proceram, 2014).

Obrdazek 9: Vzorkovny firmy Proceram a.s. v Plzni (vlevo) a v Praze — Zlicine

(vpravo) (Proceram, 2014)

Spole¢nost klade velky duraz na design, jednoduchost a pichlednost, ¢emuz odpovida také
koncept vzorovani. Prodejny jsou principieln€ rozdéleny do dvou ¢asti. Prvni ¢asti jsou jiz
avizované koje, které jsou vhodné pro inspiraci celkového pojeti koupelen vcetné sladéni
se zafizovacimi pfedméty z pohledu designu i ceny. Druhou ¢asti jsou zony vénované vy-
stavé jednotlivych komodit — vodovodni armatury, sanitarni keramika ¢i koupelnovy néby-
tek. Tyto zony jsou vhodné pro komunikaci s klientem, kde se dokaze na jednom misté
zorientovat v nabidce a moznostech, které se mu nabizi. Prezentace na vzorkovnach je také
podpofend moderni technikou — interaktivni TV piimo na vzorkovnach ¢i v jednacich

mistnostech umoziuji rychlou komunikaci mezi prodejci a klientem (Proceram, 2014).
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il .

|

Obrazek 10: Koncepcni rozdéleni vzorkovny firmy Proceram a.s. v Praze — Zliciné

(Proceram, 2014)

Outletova prodejna v Praze — Uhtinévsi o rozloze necelych 300 m? vystavni plochy je za-
mefend na materidly nizké a stfedni cenové urovné a na vyprodeje dodavateli spolecnosti.
Vzhledem k zaméfeni této vzorkovny by se dal o¢ekavat zplsob prezentace odlisny od
predchozich vzorkoven, nicméné i zde firma dostava svému sloganu ,,Design for you*
a klade opét diraz na prezentaci materialt, jelikoz si je védoma toho, Ze prezentace je od-

razem kvality poskytovaného servisu a sluzeb klientim.

Obrazek 11: Outletova vzorkovna firmy Proceram a.s. v Praze — Uhrinévsi (Proceram,
2014)
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5.5.2 Velkoobchodni prodej

Vyznamny objem fakturace tvofi dodavky zbozi do fransizovych prodejen obchodni sité
A-Keramika Group. Jednd se o volné sdruzeni prodejcil, které v oblasti obkladi, dlazeb
a sanitarni keramiky plsobi jiz od roku 1998. Cilem sdruZeni je nabizet na ¢eském trhu
zbozi od kvalitnich vyrobcti s dobrym servisem. Nakupni koalice A-Keramika Group ma
velkou vyjednévaci silu u dodavatelii, diky tomu muize na trh uvadét vysoce kvalitni pro-
dukty za piijatelnou cenu. Sit A-Keramika Group udava v Ceské republice smér. Historic-
ky jako prvni uvedla na ¢esky trh prvni velkoformatové dlazby v rektifikovaném provede-
ni, nebo napt. plné probarvené slinuté dlazdice ve formatech 60 x 120 cm. Tento format je
V dnesni dobé¢ jistym standardem, v roce 2001, kdy se s nim realizovala prvni Prst B na
Ruzynském letisti, byl vSak tento material pfevratny. V dne$ni dob& opét piindsi A-
Keramika group na trh materidly, které jsou pro danou dobu vyjimecné. Jedna se na napfi-
klad o keramické desky ve formatu 1,5 x 3 m od italské vyrobce FMG v designu onyxt
(Proceram, 2014).
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Obrdzek 12: Mapa prodejen obchodni site A-Keramika Group (Proceram, 2014)

Spolecnost Proceram a.s. ma své obchodni partnery také v zahranici. Tato spoluprace je

postavena piedevs§im na celokamionovych dodavkach ekonomickych produktu.
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5.5.3 Dodavky pro developerské projekty

Spolecnost Proceram a.s. se stala béhem tfi let své Cinnosti patym nejvétsim dodavatelem
keramickych obkladii a dlazeb v Ceské republice s prodejem 500 tisic m?/ roéné a &islem
jedna na prazském developerském trhu. Na zaklad¢ statistiky vychazejici z oficialnich vy-
sledkii zvefejnénych Ceskym statistickym tGfadem bylo v obdobi 1/2012 — 12/2013 v Praze
zkolaudovano 7 869 bytovych jednotek. Z celkového mnozstvi bylo 4 029 bytovych jedno-

tek dodano spole¢nosti Proceram a.s (Proceram, 2014).

Celkovy pocet kolaudovanych
byti na trhu 7 869

m 4029 celkovy pocet bytu
dodanych firmou ProCeram
(51 %)

49 %

m 3840 celkovy pocet bytu
dodanych ostatnimi distributory

Obrazek 13: Prehled dokoncenych byt v Praze vobdobi 1/2012 — 12/2013
(Proceram, 2014)

5.5.4 Skladové plochy

Spolec¢nost Proceram a.s. zajist'uje distribuci pro vlastni prodejni mista i pro velkoobchodni
sit’ A-Keramika Group z centralniho skladu v Plzni. Zcela nové skladovaci haly vybavené
moderni technikou nabizi vice jak 6 000 uloznych mist na 4 500 m? kryté skladovaci plo-
chy. Také dalsi vzorkovny spole¢nosti maji k dispozici vlastni sklady nutné pro zajisténi

bézného provozu (Proceram, 2014).

5.5.5 Provozovani elektrického obchodu

Proceram a.s. provozuje od kvétna 2011 e-shop s vybranym sortimentem obkladi, dlazeb
a sanitarni keramiky za vyjimecné ceny. Neznamena to, Ze by spole¢nost svym e-shopem
konkurovala vlastnim prodejnam. Sortiment v elektronickém obchod¢ je rozdélen na stan-
dardni zbozi, které je v neomezeném mnozstvi skladem a na vyprodeje. U vyprodeju se
jedna o zboZzi prvni jakosti, které spole¢nost nakupuje jako nadlimitni zasoby od svych

dodavatelt s velkou slevou, kterou nasledné ptenasi na své zakazniky (Proceram, 2014).
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5.5.6 Vyrobni zavod TechnoArt

Vyrobni zavod TechnoArt ve VSerubech u Plzné je zaméfen na néasledné zpracovani kera-
mickych obkladi a dlazeb. Moderni technologické vybaveni umoziuje pracovat s kera-
mickymi materidly obdobné¢ jako s pfirodnim kamenem. Prace s pln€ probarvenym stfepem
umoznuje vyrobu hran na dlazdici, jez je mozné pouzit jako barové desky, parapety C¢i
schodistové stupné. V portfoliu spolecnosti Proceram a.s. 1ze dnes najit slinuté dlazby ve
formatech az 3 x 1,5 m, diky tomu je schopna ve vyrobnim zavod¢é TechnoArt zajistit prak-
ticky vSechny schodist'ové stupné z jednoho kusu. Pfirodni kamen se v takto velkych for-
matech nedodava, protoze by tyto desky byly extrémné té¢zké a predevSim v mistech vyte-
zU (napf. pro dfez) by vlastni vahou praskly. Nabidka vyrobniho zavodu TechnoArt je sku-
tecné velmi Siroka a umoziuje originalni feSeni témét vSech detaild stavby, od kuchyn-
skych a koupelnovych desek, ptes parapety, schodiste, stoly az po rtizné dekory a mozaiky.
Moznosti vyrobnich linek TechnoArt vyuziva k rozsifeni své nabidky i nejvétsi Cesky vy-

robce obkladi a dlazdic prezentovanych pod znackou Rako (Proceram, 2014).

La Martina - prodejna znackové- Kuchynské desky
ho obleceni

Letisté vaclava Havla Schodisté Specialni tvarovky

Obrazek 14: Ukadzky z nabidky zavodu TechnoArt (Proceram, 2014)
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6 ANALYZA POSTAVENI SPOLECNOSTI NA TRHU

6.1 Cil analyzy

Cilem této ¢asti prace je analyzovat postaveni spole¢nosti Proceram a.s. na trhu a vytvofit
informacni zaklad pro zpracovani projektu zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti Pro-

ceram a.s. zavedenim nové znacky na Cesky trh.

6.2 Metody sbéru dat

K analyze postaveni spole¢nosti Proceram a.s. na trhu a ke zpracovani projektu budou po-

uzity nasledujici metody sbéru dat:
Poznatky a zkuSenosti autorky z praxe

Autorka diplomové prace aktivné ptsobi v oboru 5 let v rodinné firmé, ktera je soucasti
obchodni sit¢ A-Keramika Group. Jelikoz se jedna o malou rodinnou firmu s vice nez dva-
cetiletou tradici, ve které jsou jednateli spolecnosti rodi¢e autorky, da se konstatovat, Ze
povédomi o odvétvi keramickych obkladii, dlazeb a zafizovacich predmét ziskala daleko
dtive. Vlastni poznatky autorka vyuzije nejen pii zpracovani Porterova modelu péti konku-
rencnich sil, analyzy konkurence ¢i GE matice, ale 1 v projektové ¢asti v ramci vybéru po-

tencialniho dodavatele ¢i ptipravé navrhu marketingové komunikace.
Analyza verejné dostupnych informaci

Mezi vefejné dostupné informace patii ucetni zavérky, internetové stranky, katalogy ¢i jiné
prezentacni materialy jednotlivych tuzemskych i1 zahrani¢nich spole¢nosti, které budou

pouzity nejen pro analyzu konkurence, ale 1 pfi vybéru nového potencidlniho dodavatele.
Dialogy s managementem spole¢nosti Proceram a.s.

Rozhovory s generalnim feditelem spoleénosti jsou stéZejni metodou sbéru dat pro zpraco-
vani prace. Nejprve bylo cilem téchto dialogl zjistit ndzor generdlniho feditele na vyvoj
a soucasnou situaci v odvétvi keramickych obkladd, dlazeb a zatizovacich pfedméth a najit
feSeni, jak je mozné danou situaci zménit a co by méla tato zména spoleCnosti prinést.
V ramci téchto konzultaci byly projednany charakteristiky spole¢nosti Proceram a.s. a jeji
zpiisob prace. Snahou autorky bylo také zjistit, které konkurenty spole¢nost nejvice vnima
a pro¢, kde vidi generalni feditel ze svého pohledu silné a slabé stranky spolecnosti nebo

které faktory urcujici pozici podniku na trhu jsou pro spolecnost dilezité. S generdlnim
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feditelem byl konzultovan vybér potencialniho dodavatele, nésledné také podal informacni

zaklad pro vycisleni personalnich nakladu.

Dalsi dialogy probéhly s vedouci obchodu a marketingu, ktera byla dotazovana na téma
marketingové komunikace. Cilem autorky bylo zjistit, jakym zpiisobem spolec¢nost Vv této

oblasti pracuje, jak oslovuje cilovy segment ¢i s jakymi poskytovateli sluzeb spolupracuje.
Tato metoda se velmi osvédcila, jelikoz zastupci spolecnosti byli velmi vstiicni a ochotni.
Dialogy s odborniky

Autorka vedla rozhovory se ttemi VO zédkazniky spole¢nosti Proceram a.s. z obchodni sité
A-Keramika Group o vyvoji trhu a také proto, aby zjistila, jak hodnoti ¢innost spole¢nosti
Proceram a.s. ¢i jeji zpusob prace s VO zakazniky. Informace zjisténé dialogy s odborniky

vedly k sestaveni GE matice a byly pfinosem pro vybér nového potencialniho dodavatele.

V ramci navstévy italského veletrhu Cersaie 2013 autorka nezavisle navstivila stanky jed-
notlivych vyrobctli a hovotila s jejich zastupci. Cilem autorky bylo zajistit prezentacni ma-
terialy a informace o skladbé sortimentu ¢i postaveni na trhu a posoudit, zda maji vyrobci
snahu pfindSet na trh inovativni vyrobky. Nevyhodou metody bylo, Ze vétSina zastupct

prezentovala vyrobce v nejlepSim svétle, ackoliv blizsi analyza podala odli$né informace.
Analyza internich materiali spole¢nosti Proceram a.s.

Na zékladé této analyzy byla zpracovana kapitola Charakteristika spolecnosti. Jednalo se
predevs§im o profil spolecnosti, ktery firma vyuZziva pro svou prezentaci potencidlnim do-

davateld ¢i odbératelum.

6.3 Historie a vyvoj trhu

VétsSina obchodnikli v odvétvi keramickych obkladl, dlazeb a zatfizovacich predméti se
rekrutovala z obkladact, kteti méli zkusSenost s materialy, jejich montazi a dokazali si po-
stupné od tuzemskych dodavateld zajistit nakup. V 90. letech vznikalo a zaroven zanikalo
mnoho firem. Soucasny stav 1ze povazovat za stabilni i pies pietrvavajici krizi. Mensi eko-

nomicky slabé firmy se jesté mohou dostat do problémi, vétsina velkych hracu je stabilni.

Velkym nesvarem oboru je cenova valka, ktera mezi obchodniky s béznym a lehce dostup-
nym zboZim vygradovala tak, Ze se proddva s nulovou marzi s vizi koncoro¢nich bonust.
K této valce obchodnikil se ptidala také valka vyrobcti. Se silnym propadem trhu se proje-

vila vysok4 nadprodukce instalovanych kapacit. Aby fabriky nemusely zavirat vyrobni
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linky a propoustét zaméstnance, naplnily své sklady zbozim, které prodavaji s nulovou
marzi. Diky témto aspektim klesly nejen mnozstevni objemy, ale i primérna cena. Bude
velmi slozité dostat trh na ceny, které by jak obchodnikiim, tak vyrobcim umoziovaly

op¢t investovat do rozvoje.

V roce 2005 zacal maloobchodni prodej na ¢eském trhu vyrazngji ovliviiovat nastup DIY,
tedy fetézci s velice nizkou cenou, ale také prakticky nulovym servisem. Novinkou po
roce 2010 je rozvoj e-shopi, které nebyly pro tento obor obvyklé. Prodej keramickych ob-
kladt, dlazeb a zafizovacich pfedmétt vyzaduje predstaveni, tedy ndzornou ukazku a moz-
nost osahani si zbozi, vysvétleni, servis ¢i grafické navrhy a vétsina internetovych obchodu

tak vzhledem k absenci téchto sluzeb pouze parazituje na kamennych prodejnach.

Z makroekonomického pohledu se da konstatovat, ze vyvoj odvétvi kopiruje vyvoj staveb-
nictvi, které se jiz ¢tvrtym rokem potyka s poklesem. Ve srovnani s rokem 2009 se jedna
0 vice nez 25 % pokles. Na zakladé odhadu je vSak pokles v oboru keramickych obkladu,
dlazeb a sanitarni techniky jesté vétsi, jelikoz Cast stavebnictvi, napf. infrastruktura, nema
tak znatelné poklesy. U keramickych obkladl a dlazeb dokonce dochézi k deflaci. Cena

materialu shodné kvality a Grovné neustale klesa.

6.4 Porteriv model péti konkurencnich sil

Porteriiv model péti konkuren¢nich sil umoZiuje spolecnosti analyzovat okolni prostiedi,
jehoz vlivy plsobi na vSechny firmy v odvétvi. Analyza ukaze, zda je firma schopna se
s témito vlivy vyrovnat. Uroven konkurence zavisi na péti zakladnich konkurenénich si-
lach, mezi které patii konkurenti v odvétvi, potencialni nové vstupujici firmy, substituty,

dodavatelé a odbératelé.

6.4.1 Konkurenti v odvétvi

V odvétvi keramickych obkladd, dlazeb a zafizovacich predmétii je v Ceské republice do-
konal4 konkurence. To znamend, Zze mnoho subjekti v daném Case a prostoru uspokojuje
poptavku stejnym nebo velmi podobnym vyrobkem. Ttrh je pfesyceny, coz bude nasledné
prokdzano také v analyze konkurence. Analyza konkurence je vénovéana piedevSim fir-
mam, které se zabyvaji maloobchodem i velkoobchodem, je vSak nutné brat v potaz, ze
vSechny vlastni 1 partnerské prodejny jednotlivych spole¢nosti podléhaji regionalné také
dal$im konkurenénim firmam, které mohou mit v ramci regionu vysoky podil na trhu. Stu-

pen koncentrace je tedy vysoky a konkurence je ostra. Disledkem jsou cenové valky mezi
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konkurenty. Zaroven akce jednoho okamzité zptsobi reakci ostatnich konkurentt. Diferen-
ciace produktl je relativné nizkd. Vyrobky se lisi predevSim cenou, kvalitou, designem
a dodaci lhitou. Kazdy prodejce vSak ma v danych segmentech dostate¢né Sirokou nabid-

ku. Zakaznik se tedy rozhoduje na zakladé svych preferenci, zkusenosti ¢i doporuceni.

6.4.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Vstup do odvétvi keramickych obkladi, dlazeb a zafizovacich predmétii neni obtizny ani
legislativné omezen, proto nové vstupujici firmy predstavuji pro spolecnost Proceram a.s.
velkou hrozbu. Diky internetu Ize dnes v odvétvi fungovat prakticky z domu, jelikoz pro-
stfednictvim internetu lze zajistit veSkerou komunikaci s dodavateli, objednavky zbozi,
dopravu, platby i komunikaci s odbérateli, at’ uz se jedna o maloobchodni prodejce ¢i kon-
cového zdkaznika. Tento zplisob prodeje se sice nedd porovnavat s prodejci, ktefi investuji
kapital do svych kamennych vzorkoven, poskytovanych sluzeb ¢i odborného personalu,
nicméné maji negativni vliv na vyvoj odvétvi. Jelikoz maji nesrovnatelné nizsi naklady,
mohou obchodovat se zbozim za daleko niz§i ceny. Z pohledu autorky neni vyvoj
v odvétvi pro ptichod nové konkurence ptiznivy, na druhou stranu samotna spole¢nost
Proceram a.s. je diikazem, Ze i v dob& ekonomické krize je mozné se v daném oboru pro-
sadit. Vérnost koncovych zakaznikti v odvétvi nemtize vzniknout, jelikoz se nakupuje po
dlouhych cyklech. Rekonstrukce koupelny probihd napt. 1x za 20 let, zdkaznik si tedy
s prodejcem nevytvoii dostatecné silnou vazbu, kterd by mu v ptistim obdobi branila odejit

ke konkurenci.

6.4.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Vyhodou odvétvi je, Zze keramické obklady, dlazby a zafizovaci pfedméty momentalné
nejsou ve vétsi mife nahraditelné jinymi produkty. Casteéné se dnes obklady a dlazby na-
hrazuji cementovou ¢i pryskyfi¢nou stérkou, které se Casto pouzivaji také v kombinaci
s obkladem a dlazbou. V obytnych mistnostech dochazi k zaméné dlazby vinylovou ¢i plo-
vouci podlahou. V kuchyni za pracovni linkou se pouzivaji také velkoplosné obklady
Z kaleného skla. Ze strany téchto substitutl se vSak neoc¢ekava vyraznéjsi ohrozeni. Naopak
keramické dlazby v designu dieva jsou substitutem pro dievéné a plovouci podlahy, stejné
tak keramické dlazby v designu pfirodniho kamene nahrazuji diky svym technickym vlast-

nostem samotny pifirodni kamen. Zatizovaci pfedméty zadné vyrazné substituty nemaji.
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6.4.4 Vyjednavaci vliv dodavatelu

Jediny Cesky vyrobce keramickych obkladt a dlazeb, znacka Rako, dosahuje vyrobni ka-
pacity 31 mil. m2. Realn¢ vSak vyrabi 28 mil. m?, z ¢ehoz vice nez polovinu exportuje do
zahrani¢i. Dominantni konkurenci ma znacka Rako mezi polskymi vyrobci S vyrobni kapa-
citou 100 mil. m? a dal§i zna¢na ¢ast importil je ze Spanélska a Italie. Obé tyto zemé mély
vyrobni kapacity pfiblizn¢ shodné — na urovni 650 resp. 680 mil. m? rocné. Soucasné pro-
deje u obou zemi klesly pod 400 mil. m? a znamenalo to uzavieni mnoha vyrobnich zavo-
da. Diky této skuteCnosti se nékteii prodejci dostali do problému, predevsim v ptipad¢, kdy
zkrachovaly dodavatel ¢inil 20 a vice procent podil na jejich portfoliu. Nejen ze v tomto
pripadé musi prodejce ptrevzorovat prodejnu, ale napt. dlouhodoba ¢innost s architekty pti
prezentaci znacky pfijde na zmar. Proto je velice dileZzité sledovat ekonomické vysledky
soucasnych vyrobci a orientovat se dominantné na ekonomicky silné a Gsp&sné vyrobce.
Mezi prestiznimi dodavateli keramickych obkladt a dlazeb je vSak také vysoka konkuren-
ce s podobnou nabidkou, proto si nemohou pfili§ diktovat podminky. Pokud vSak odbératel
pozaduje danou znaCku pro cesky trh exkluzivné, vyjednavaci sila dodavatele roste.
V tomto ptipadé dodavatel vyznamné ovliviiuje nejen obchodni podminky a pozadavky
podminujici exkluzivitu (napf. uréuje pozadovanou vysi odbéru), ale také cenovou, distri-

bucni a komunikacni politiku vyhradniho zastupce.

6.4.5 Vyjednavaci vliv odbérateli

Ackoliv je v teoretickém zékladu prace psano, ze vyjednavaci vliv odbératell je tim véEtsi,
¢im méné jich je na trhu, jelikoZ jsou jednotni ve svych z4jmech a Ze pii vyskytu malého
poctu zékaznikti nakupujicich relativné velké mnozstvi vyrobkl jsou v lepsi pozici pro
vyjednavani ceny, dovoluji si nesouhlasit. Situace v oboru je dnes takova, ze odbératelé, at’
uz se jedna o koncové zakazniky, instalatéry, stavebni firmy aj. jsou v dobré vyjednavaci
pozici, jelikoz cenova vélka v rdmci konkurentil je obrovska a tlak zdkaznikl na cenu také.
I kdyZ se jedna o malé odbéry, odbératelé jsou zvykli vyjednavat o cené, oteviené pozado-
vat slevy a srovnavat konkurenéni nabidky. V praxi se prodejci béZné setkavaji s tim, Ze
zakaznik pfi vyjednavani o cené argumentuje niz8i cenou v internetovych obchodech, za-
roven vSak preferuje odbér zbozi v kamenné prodejné, jelikoz ma v tomto piipadé zaruku
servisu. Jiny typ zakaznikl si necha prodejcem zpracovat cenovou kalkulaci preferovaného
zbozi, kterou nasledné rozesle vice firmam. Pokud je v nabidce béZzn¢ dostupné zbozi, neni

pro dalsi prodejce problém poskytnout zdkaznikovi vyraznou slevu, jelikoz obsluze zakaz-
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nika a zpracovani vizualizace ¢i cenové nabidky nevénovali zadny ¢as. Odvaznéjsi zakaz-
nici se dokonce piimo v pozadavku na nacenéni jiz zpracované nabidky dotazuji, jak vyso-
kou slevu z doporu¢enych cen vyrobct jim je prodejce schopen nabidnout. Tlak zakaznika
na ceny je tak obrovsky, Ze mnohdy neni tviircem ceny prodejce, ale zakaznik. Tato vyjed-

navaci sila plyne z nizké diferenciace produktii a mnozstvi konkurentii na trhu.

6.5 Analyza konkurence

Zde budou analyzovany stéZzejni konkurenéni firmy spoleénosti Proceram a.s., mezi které
patii PTACEK - velkoobchod, a.s., SIKO KOUPELNY as., SIKO CB, a.s., KERAMIKA
SOUKUP a.s., Koupelny JaS, s.r.o. a M.B.KERAMIKA spol. s r.o. Jedna se o firmy s nej-
vétsim podilem na trhu, které se stejné jako spole¢nost Proceram a.s. zabyvaji maloobcho-
dem i velkoobchodem a ptisobi v Ceské republice plo§ng, at’ uz prostiednictvim vlastnich

¢i partnerskych prodejen.

V ramci analyzy konkurence budou jednotlivé spolecnosti pfedstaveny, nasledovat bude
analyza produktového portfolia a vyvoje téchto spolec¢nosti. Informace o skladbé produk-
tového portfolia konkurentti umozni odhadnout, v ramci kterych komodit je na trhu svade-
na nejveétsi konkurenéni cenova valka. Analyza vyvoje konkuren¢nich firem bude obsaho-
vat vyvoj celkového obratu, celkového zisku, poctu zaméstnanct a obchodni marze a ob-

jasni postaveni spolecnosti Proceram a.s. na trhu.

6.5.1 PTACEK - velkoobchod, a.s.
Piedstaveni spole¢nosti

Spolegnost PTACEK — velkoobchod, a.s. vznikla roku 1992 v Brné a mezi jeji zaméfeni
patii voda, topeni, plyn, inZenyrské sit€ a koupelny. Soucasti obchodni sit&, kterou tvofi
vice nez 50 pobodek v Ceské republice i na Slovensku, jsou samoobsluzné centra pro insta-
latéry a studia koupelen s kompletnim vybavenim. Aktualné firma provozuje pies 30 kou-
pelnovych studii a dalsi planuje vyhledove oteviit. Dvé prodejny v Brné a 3 v Praze piesa-
huji svoji rozlohou 1 000 m?, prodejna v Plzni se svoji rozlohou 380 m? patii mezi ty men-
$i. Spolecnost ma Ctyti logistickd centra (sidlo spolecnosti Brno — Modfice, Praha, Olo-
mouc a Jihlava) a jeden centralni sklad koupelen v Jihlavé. Celkové disponuje 156 000 m?
skladové plochy. Spolecnost se soustiedi na praci s velkymi stavebnimi firmami, develope-
ry, topenafi, instalatéry i koncovymi zékazniky. Pro registrované zakazniky provozuje spo-

le¢nost také e-shop (Ptacek velkoobchod: O spole¢nosti).
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Produktové portfolio
Sortiment spole¢nosti PTACEK — velkoobchod, a.s. tvoii pievazné nasledujici dodavatelé:

e Obklady a dlazby: Appiani, Century, Cifre, Imola, Keraben, Laminam, Marazzi,
Monocibec, Naxos, Rako, Villeroy&Boch, Vogue

e Sanitarni keramika: Duravit, Gustavsberg, Ideal Standard, Jika, Keramag, Lau-
fen, Roca, Villeroy&Boch

e Vodovodni baterie: Concept, Grohe, Hansa, Hansgrohe, Ideal Standard, Jado,
Kludi, Laufen, Oras, Raf, Roca

e Vany a sprchové kouty: Gustavsberg, Hiippe, Ideal Standard, Jacuzzi, Kaldewei,
Keramag, Kolo, Laufen, Ravak, Riho, Roca, Roltechnik, Teiko

o Koupelnovy nabytek: Dievojas, Duravit, Eden, Ideal Standard, Jika, Keramag,
Laufen, Villeroy&Boch

Vyvoj spolecnosti

Tabulka 6: Vyvoj financnich ukazatelit ve spolecnosti Ptacek — velkoobchod, a.s.

v letech 2008 — 2012 (viastni zpracovani, data dostupné z: Justice.cz)

2008 2009 2010 2011 2012
celkovy obrat (tis. K&) | 4782365 | 4562592 | 4356 707 | 4881458 | 4945761
celkovy zisk (tis. K¢) 67 317 37981 127892 | 156852 | 115643
pocet zaméstnanci 763 754 837 868 949
obchodni marze (%) 13 15 18 21 23

Shrnuti

Orientace této spolecnosti byla nejdfive predev§im na materialy pro instalatéry, nasledné
firma zacala prodavat i vodovodni baterie, sprchové kouty, vany a jiné zafizovaci predme-
ty, od ¢ehoz byl jen maly kriicek k prodeji obkladi a dlazeb. Tim se spole¢nost zacala za-
byvat pomérné nedavno a jeji zkuSenosti v tomto sméru jsou malé a sortiment neni dosta-
te¢ny pro naro¢ny trh. Pfedev§im v Praze se firma snazi siln€ orientovat na dodavky pro
developerské projekty a diky dobrym podminkam pravé na vodo, topo byva uspésna. Ak-
tualné se jedna o firmu s nejvetsim obratem v odvétvi. V letech 2008 — 2010 celkovy obrat
spole¢nosti klesal, v roce 2011 vSak zaznamenal 10 % nartst a dosahl na uroven 4 881 mil.
K¢&. V nasledujicim roce doslo k dal§imu mirnému nartistu. Obchodni marze se v pribéhu
analyzovaného obdobi vyviji pozitivn€, coz je z pohledu spolecnosti dobie, jelikoz vyse
13 % v roce 2008 je opravdu nizka. Zisk spolecnosti v pribéhu let kolisa, v roce 2012 byl

115 mil. K¢, cozZ je 0 26 % méné neZ v predchozim roce.
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6.5.2 SIKO KOUPELNY a.s.
Piedstaveni spole¢nosti

Firma SIKO KOUPELNY a.s. byla zalozena roku 1991 v jiho¢eskych Cimelicich za Gce-
lem velkoobchodniho 1 maloobchodniho prodeje kompletniho vybaveni koupelen. Prodejni
sit’ tvoii 38 pobocek po celé Ceské republice a 8 poboéek na Slovensku, své odbératele ma
vSak spole¢nost mimo jiné i na Ukrajing, v Polsku, Rusku, Moldavii ¢i Dansku. 8 prodejen
v CR fadi firma mezi megaprodejny, to znamena, Ze maji rozlohu vét§i nez 1000 m?2.
V roce 2013 dokonce byly otevieny dvé prodejny — v Plzni a v Praze, s rozlohou vétsi nez
3000 m?. Spolecnost disponuje plochou 45 000 m? krytych skladd, coz umoznuje drzet
vétsSinu sortimentu skladem. Nejprodavangjsi produkty jsou nabizeny také v internetovém
obchodu. Mezi klienty spole¢nosti nepatii pouze koncovi zakaznici, ale také stavebni firmy
a developefi. V roce 2013 rozsifila firma sortiment o nabidku kuchyni a v nové prodejné
v Praze 1 o dvefe, plovouci podlahy, koberce a dalsi souvisejici sortiment. V blizké bu-
doucnosti by spole¢nost rada expandovala v Ceské republice, stala se stejné uspé$nou i na
Slovensku a zvazuje také rozsiteni prodejniho konceptu do dalsich zemi. Generalni feditel-
ka spolecnosti, pani Jana Valova, ziskala v roce 2013 ocenéni — 6. misto v prestizni anketé
TOP 25 Zen ¢eského byznysu a zaroven se stala skokankou roku (Koupelny a kuchyné od
SIKO: O spolecnosti).

Produktové portfolio
Sortiment spole¢nosti SIKO KOUPELNY a.s. tvofi pfevazné nasledujici dodavatelé:

e Obklady a dlazby: Canakkale Seramik (exkluzivng), Dom (exkluzivn¢), Egesera-
mik (exkluzivné), Fineza (vlastni znacka), Gardenia Orchidea, Impronta, Kale (ex-
kluzivng), Pilch (exkluzivné), Rako, Sintesi, Venus (exkluzivné), Villeroy&Boch

e Sanitarni keramika: Ideal Standard, Jika, Keramag, Kolo, Laufen, Roca, Ville-
roy&Boch, Vitra (exkluzivng)

e Vodovodni baterie: Glacera (vlastni znacka), Grohe, Hansgrohe, ldeal Standard,
Optima (vlastni znacka), Paffoni (exkluzivng)

e Sprchové kouty: Anima (vlastni znacka), Hiippe, Ideal Standard, Ravak

e Vany: Kaldewei, Laguna (vlastni znacka), Ravak, Teiko, Villeroy&Boch

¢ Koupelnovy nabytek: Ideal Standard, Jika, Keramag, Keramia, Kolo, Laufen, Le-

bon, Naturel (vlastni znacka), Roca
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Vyvoj spolecnosti

Tabulka 7: Vyvoj financnich ukazateli ve spolecnosti SIKO KOUPELNY a.s.

v letech 2008 — 2012 (viastni zpracovdani, data dostupné z: Justice.cz)

2008 2009 2010 2011 2012
celkovy obrat (tis. K& | 2396823 | 2233332 | 1983429 | 2264 107 | 2 146 649
celkovy zisk (tis. K¢) 196 434 | 106 634 97 923 105 294 33418
pocet zaméstnancu 388 431 417 416 435
obchodni marze (%0) 33 33 33 31 31

Shrnuti

Spolecnost SIKO KOUPELNY a.s. dfive bojovala s konkurenty piedevSim prostfednic-
tvim ceny a pouzivala motto: ,,Nikde 1épe za min“. Od této politiky vSak firma postupné
ustoupila, rozsitila své produktové portfolio o produkty vyssi cenové kategorie a nyni se
prezentuje mottem: ,,Prodejny plné inspirace”. Sortiment spolecnosti tvoii z velké casti
vlastni znacky — dodavky od vyrobct, které zastupuje exkluzivné, nebo zdkaznické série
od vyrobct, ktefi jsou na trhu znami. Diky této politice se spolecnost jiz tak intenzivné
neucastni cenové valky na trhu a vii¢i konkurenci se chova korektng. Obrat spole¢nosti
v roce 2010 dosahl 1 983 mil. K¢, coz je témét 20 % propad oproti roku 2008. Nasledné
obrat vzrostl diky zvySovani poctu prodejen. S nartistem poctu prodejen vsak rostou i na-

klady a klesa efektivita a produktivita firmy. Pokles zisku je v pribéhu let propastny a od
roku 2008 do roku 2012 poklesl 0 85 %. Obchodni marze v roce 2012 dosahla 31 %.

6.5.3 SIKO CB, as.

Tabulka 8: Vyvoj financnich ukazatelii ve spolecnosti SIKO CB, a.s. v letech 2008

— 2012 (vlastni zpracovani, data dostupné z: Justice.cz)

2008 2009 2010 2011 2012
celkovy obrat (tis. K¢) 485955 | 509888 | 530249 | 594409 | 621008
celkovy zisk (tis. K¢) 69 632 71463 44 988 77 628 83 084
pocet zaméstnancu 68 69 70 73 120
obchodni marze (%) 29 26 25 23 28
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Shrnuti

SIKO CB, a.s. je samostatny pravni subjekt, ktery je vSak velmi pevné spjat se SIKO
KOUPELNY a.s. Jedna se nejen o spole¢nou ndkupni koalici, ale v pomérné velké casti
i sjednocenou obchodni strategii. Obé spoleénosti se prezentuji jednotné, maji shodny sor-
timent i katalog, rozdélené maji regiony. SIKO CB a.s. je vSak vyrazné aktivngjsi
v materidlech vyssi kategorie a jeho systém fizeni je flexibilngjsi. Obratoveé dosahuje SIKO
CB, a.s. v pribéhu analyzované¢ho obdobi primérné 4 trovné SIKO KOUPELNY a.s.,
ziskove je vSak v obdobi 2008 — 2011 primeérné na 55 %, v roce 2012 dokonce pii 29 %
obratu prevysila zisk SIKA KOUPELNY a.s. vice nez dvojnasobné. Z téchto parametrt je

vidét vyrazné vyssi efektivita obchodu, fizeni a prfedevsim vykonnosti.

6.54 KERAMIKA SOUKUP a.s.
Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost KERAMIKA SOUKUP a.s. vznikla v roce 1992 v Plzni s cilem nakupovat
a prodavat obklady a dlazby, vcetné¢ kompletniho systému stavebni chemie a nafadi po-
ttebného ke kvalitni pokladce materialii. O Ctyfi roky pozdéji vznikl velkoplo$ny areal
v Plzni - Ki#imicich zahrnujici prodejnu, vzorkovnu a sklad o celkové rozloze 2100 m?.
Dnes tato pobocka zaméstnava celkem Sedesat pracovnikii. Roku 1997 expandovala firma
také na slovensky trh. Zajimavosti je, ze od roku 2005 spolec¢nost ptisobi také ve Spoje-
nych Arabskych Emiratech, kde m4 v Dubaji svou vlastni pobo¢ku a odtud se snazi pro-
niknout na velmi perspektivni arabsky trh. Spole¢nost se soustiedi pfedev§im na spolupraci
s koncovymi klienty, stavebnimi firmami a developerskymi skupinami (Keramika Soukup:
O nas).

Produktové portfolio
Sortiment spolecnosti KERAMIKA SOUKUP a.s. tvofi pfevazné nasledujici dodavatelé:

e Obklady a dlazby: ABK, Ceramica Color, Cersanit, Ecoceramic, Keros, La Faen-
za, Marazzi, Marca Corona 1741, Navarti, Novoceram, Peronda, Polcolorit, Rako,
Recer, Saloni, STN, Zalakeramia, Zorka keramika

e Sanitarni keramika: Aquatrade, Duravit, Hybner, Ideal Standard, Jika, Kerasan,
Kohler, Kolo

¢ Vodovodni baterie: Aquatrade, Hansa, Kludi, Kohler, Oras, Tres

e Sprchové kouty: Gelco, Hiippe, Ideal Standard, Kermi, Polysan, SanSwiss
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e Vany: Aguatrade, Gustavsberg, Ideal Standard, Kohler, Polysan, Santech

e Koupelnovy nabytek: Dievojas, Intedoor, Lebon, Salgar

Vyvoj spolecnosti

Tabulka 9: Vyvoj financnich ukazatelii ve spolecnosti KERAMIKA SOUKUP a.s.

v letech 2008 — 2011 (viastni zpracovani, data dostupné z: Justice.cz)

2008 2009 2010 2011 2012
celkovy obrat (tis. K¢) 578782 | 537382 | 478235 | 486305 X
celkovy zisk (tis. K¢&) 20 398 3198 4 345 -3587 X
pocet zaméstnancu 73 74 64 84 X
obchodni marze (%) 27 25 26 26 X

Shrnuti

Spole¢nost KERAMIKA SOUKUP a.s. se orientuje na levné materialy a s nimi déla vel-
koobchod. Snahou firmy je navySovat objemy a obchodni aktivity tak, aby se vyrovnala
napt. firm¢ SIKO KOUPELNY a.s., vysledky tomu vSak neodpovidaji. V roce 2009 za-
znamenala spolecnost pokles obratu o 15%, zisk vSak poklesl oproti predchozimu roku az
0 85 %. V roce 2011 firma oteviela novou prodejnu v Praze nedaleko spole¢nosti Proce-
ram a.s. a tim zastavila dalsi propad trZzeb. Naopak doslo k nartstu trzeb o 2 %, ale pfi na-
rustu po¢tu zaméstnance takika o 30 %. V tomto roce se jiz spolecnost dostala do ztraty
a skutecnost, Ze pro rok 2012 nezveiejnila ve Vetejném rejstiiku vysledky svého hospoda-
feni, ackoliv se jedna o zakonnou povinnost, by mohla znamenat, Ze firma zakryva své

negativni vysledky.

6.5.5 Koupelny JaS, s.r.o.
Predstaveni spole¢nosti

Existence spolec¢nosti Koupelny Jas, s.r.o. se datuje od roku 1992, kdy podnikal jednatel
spole¢nosti jako fyzickd osoba pod obchodni firmou Petr Jetdbek — Jetdbek a syn. Tato
spolecnost se sidlem v Ostravé — Michélkovicich se zabyva maloobchodem a velkoobcho-
dem s keramickymi obklady, dlazbou a zatfizovacimi pfedméty. Obchodni sit” tvofi 8 vlast-
nich a 7 partnerskych prodejen predevsim na Moravé. V ramci velkoobchodu je vSak spo-
le¢nost stalym dodavatelem obkladii a dlazeb pro vice jak 300 firem z celé Ceské republi-

Ky. Pozadavky svych zakaznika je firma schopna vyfidit prakticky okamzité piedevS§im
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diky rozsédhlému skladovému zazemi, na kterém je b&ézn¢ cca 300 000 m? obkladt a dlazeb.
Také diky vlastnimu vozovému parku spolec¢nost garantuje dodani zbozi do 48 hodin. Fir-
ma Koupelny JaS, s.r.o. provozuje také elektronicky obchod, kde nabizi ¢ast svého stan-

dardniho a cenové¢ atraktivniho sortimentu (KOUPELNY JAS).
Produktové portfolio
Sortiment spole¢nosti Koupelny JaS, s.r.o. tvofi pfevazné nasledujici dodavatelé:

e Obklady a dlazby: Arté, Cersanit, JASérie (vlastni znacka), Kwadro, Marazzi,
Opoczno, Paradyz, Rako

e Sanitarni keramika: Cersanit

¢ Vodovodni baterie: Novaservis

e Sprchové kouty: Teiko

e Vany: Teiko, Cersanit
Vyvoj spolecnosti

Tabulka 10: Vyvoj financnich ukazatelii ve spolecnosti Koupelny JasS, s.r.o.
v letech 2008 — 2011 (vlastni zpracovdani, data dostupné z: Justice.cz)

2008 2009 2010 2011 2012
celkovy obrat (tis. K¢) 439958 | 393063 | 345945 | 341313 X
celkovy zisk (tis. K¢) 7946 9028 1664 5968 X
pocet zaméstnanci 70 X 85 X X
obchodni marze (%) 24 26 25 26 X

Shrnuti

Spole¢nost Koupelny JaS, s.r.o. se orientuje na nejlevnéjsi produkty ceskych a polskych
dodavateld, vySe obratu vSak naznacuje, ze trh dané produkty zada. Obrat spolec¢nosti ve
sledovaném obdobi klesd, zisk vSak pomérné kolisa. V roce 2010 spolecnost zaznamenala
témet 80 % pokles zisku oproti piredchozimu obdobi, v roce 2011 dosdhla firma zisku
témet 6 mil. K¢, coZ je vice nez trojnasobek roku 2010. Obchodni marze se primérné po-

hybuje okolo hodnoty 25 %.
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6.5.6 M.B.KERAMIKA spol.sr.o.
Piedstaveni spole¢nosti

Spole¢nost M.B. KERAMIKA spol. sr.0. vznikla v roce 1993 v Brn¢. Firma se zabyva
maloobchodnim 1 velkoobchodnim prodejem keramickych obkladii, dlazeb a zatizovacich
pfedmétd. Obchodni sit’ tvofi centralni pobocka v Brné, dalsi 4 vlastni prodejny a 8 part-

nerskych prodejen, mimo jiné i v Plzni a Praze (M.B.Keramika).
Produktové portfolio

Sortiment spole¢nosti M.B.KERAMIKA spol. s r.o0. tvoti pfevazné nésledujici dodavatelé:

e Obklady a dlazby: Ariostea, Armonie by Arte Casa, Eco Ceramica, Halcon, lbero,
M.B.Keramika (vlastni znacka), Marazzi, Musis, Pamesa, Rako, Supergres, Vogue

e Sanitarni keramika: Jika, Laufen, Roca

¢ Vodovodni baterie: Hansgrohe, Oras, Roca

e Sprchové kouty: Ravak, Riho

e Vany: Ravak, Riho

¢ Koupelnovy nabytek: Eden, Jika, Laufen, Lebon

Vyvoj spolecnosti

Tabulka 11: Vyvoj financnich ukazatelii ve spolecnosti M.B.KERAMIKA spol.

s r.o. v letech 2008 — 2011 (viastni zpracovani, data dostupné z: Justice.cz)

2008 2009 2010 2011 2012
celkovy obrat (tis. K¢) 179 118 165 115 149 194 X X
celkovy zisk (tis. K¢) 1523 -781 802 X X
pocet zaméstnanci X X X X X
obchodni marze (%) 22 20 21 X X

Shrnuti

Spole¢nost M.B.Keramika spol. s r.0. se nejdiive orientovala na levné&jsi zahrani¢ni zbozi.
Nyni je hlavnim dodavatelem keramickych obkladu a dlazeb firma Rako a sortiment dopl-
nuji také zahrani¢ni vyrobky. Vzhledem ke své soucasné orientaci na znacku Rako bojuji
moravské pobocky s ostrou konkurenci v podobé firmy Koupelny JaS, s.r.o. Obrat ve sle-
dovaném obdobi klesa, v roce 2010 dosahl vyse 149 mil. K¢, coz je 16 % pokles oproti
roku 2008. Pramérna marze je 21 %, coz naznacuje hojné rozdavani slev a vysvétluje také

zisk pohybujici se okolo nuly. Skute¢nost, ze firma ve Vefejném rejstiiku nezvetejnila



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

hospodarské vysledky za roky 2011 a 2012 by mohla znamenat, Ze firma neni ekonomicky

silna.
6.5.7 Produktové portfolio spolecnosti Proceram a.s.

Sortiment spolecnosti Proceram a.s. tvoii prevazné nasledujici dodavatelé:

e Obklady a dlazby: Aparici, Cerim, CE.SI, Daytona, Ermes Aurelia, Floorgres,
FMG, Gardenia Orchidea, Herberia, Impronta, Iris, Levantina, Rako, Ragno, Rex,
Rondine, TechnoArt (vlastni znacka), Versace

e Sanitarni keramika: ldeal Standard, Jika, Laufen, Roca, Villeroy&Boch

e Vodovodni baterie: Grohe, Hansgrohe, Nobili, Technology Modern System 1973
(vlastni znacka)

e Sprchové kouty: Hiippe, Technology Modern System 1973 (vlastni znacka)

¢ Vany: Kaldewei, Riho, Technology Modern System 1973 (vlastni znacka)

¢ Koupelnovy nabytek: Ideal Standard, Jika, Laufen, Roca, Marco Barotti,

Ostatni srovnavaci kritéria jsou zpracovana jiz v kapitole Charakteristika spole¢nosti.

6.5.8 Srovnani vyvoje finan¢nich ukazatelu v letech 2008 — 2012

V této kapitole bude provedeno grafické srovnani vyvoje obratu a vyvoje zisku jednotli-

vych konkurenénich firem v letech 2008 — 2012.
Vyvoj obratu konkurence

Z obrazku 15 vyplyva, Ze v analyzovaném obdobi je jasnou jedni¢kou na trhu spolecnost
PTACEK - velkoobchod, a.s., ktera svym obratem dvojnasobné pievy$uje druhou firmu
Vv poradi, a to SIKO KOUPELNY a.s. Zd4 se, Ze pozice téchto dvou spolecnosti je v bliz-
kém casovém horizontu neotfesitelna. Srovnani ostatnich konkurent a zatazeni spolecnos-
ti Proceram a.s. je z uvedeného grafu bohuzel velmi obtizné, jelikoz rok 2011 byl prvnim
ucelenym rokem c¢innosti sledované spolecnosti a v nasledujicim roce konkuren¢ni spolec-
nosti KERAMIKA SOUKUP a.s., Koupelny JaS, s.r.o. a M.B.KERAMIKA spol. sr.o.
nezveiejnily vysledky svého hospodateni. Z vyvojového trendu jednotlivych firem
Vv ptedchozich letech je v§ak mozné odhadovat, Ze spolecnost Proceram a.s. predstihla vysi
svého obratu podnik M.B.KERAMIKA spol. s r.0. a s nejvétsi pravdépodobnosti se mini-
malné vyrovnala spolecnostem Koupelny JaS, s.r.o. a KERAMIKA SOUKUP, a.s.
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Vyvoj obratu konkurence v letech 2008 - 2012
(v tis. Kc)
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Obrazek 15: Vyvoj obratu konkurence v letech 2008 — 2012 (viastni zpracovani, data do-

Stupné z: Justice.cz)

Vyvoj zisku konkurence

Ackoliv graf vyvoje obratu jednoznaéné ur€il jedni¢ku a dvojku na trhu keramickych ob-
kladt, dlazeb a zafizovacich predmétt v pribéhu celého analyzovaného obdobi, vyvoj zis-
ku jiz tak jednoznaéné nehovofii. V roce 2008 firma SIKO KOUPELNY a.s. dosédhla vice
neZ dvojnasobné vyssiho zisku nez spole¢nost PTACEK — velkoobchod, a.s., v nasleduji-
cich letech vsak zisk této spole¢nosti vyrazn¢ klesa. V letech 2010 — 2012 naopak vice nez
dvojnasobné pievysuje spoleénost PTACEK — velkoobchod, a.s. vysi zisku firmu SIKO
KOUPELNY a.s.

Za pozornost ale stoji predevsim vyse zisku spolec¢nosti SIKO CB a.s. Ackoliv se obratoveé
pohybuje v blizkosti firem KERAMIKA SOUKUP a.s. a Koupelny JaS, s.r.o., vysi zisku
v letech 2008 — 2009 piedgila dokonce spole¢nost PTACEK — velkoobchod a.s., nasledng
se priblizovala vysledkiim firmy SIKO KOUPELNY a.s., jez v roce 2012 také pirekonala.

Uvedena fakta hovoti o vysoké efektivité fizeni a vykonnosti spolecnosti SIKO CB a.s..



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Vyvoj zisku konkurence v letech 2008 - 2012
(v tis. K¢)
200000
150000 A =@—Proceram a.s.
// \. —@=—PTACEK - velkoobchod, a.s.
100000 i SIKO KOUPELNY a.s.
. / SIKO CB, a.s.
50000 L\\‘/ — —#—KERAMIKA SOUKUP, a.s.
=@-Koupelny Jas, s.r.o.
A e — # M.B.KERAMIKA spol. s r.o.
2008 2009 2010 2 2012
-50000

Obrazek 16: Vyvoj zisku konkurence v letech 2008 — 2012 v tis. K¢ (vlastni zpracovani,

data dostupné z: Justice.cz)

6.6 Analyza konkurenéni vyhody

Konkuren¢ni vyhody spole¢nosti Proceram a.s. budou analyzovany v ramci silnych stranek
SWOT analyzy v nasledujici kapitole, nicméné¢ vzhledem k silné pozici spolecnosti
PTACEK - velkoobchod, a.s. a SIKO KOUPELNY a.s. autorka povaZuje za dileZité najit

konkurenéni vyhody téchto firem a pokusit se tak vysvétlit pticiny jejich Gspéchu.

6.6.1 Konkurenéni vyhody spole¢nosti PTACEK — velkoobchod, a.s.

Spole¢nost PTACEK — velkoobchod, a.s. je jedni¢kou na trhu predevsim v oblasti velko-
obchodu. Firma se od pocatku orientovala na materialy pro instalatéry, které nasledné do-
plnila i o vodovodni baterie, sprchové kouty, vany a jiné zafizovaci predméty. Prave uzka
spolupréce s instalatéry, kterym firma poskytuje velmi vyhodné obchodni podminky a do-

statecné Siroky sortiment, je silnou konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti.
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Obrdzek 17: Mapa prodejen spolecnosti PTACEK — velkoobchod, a.s. (Ptdcek velkoob-

chod: O spolecnosti)

Obrazek 17 znazorfuje velmi plosné pokryti prodejen napii¢ celou CR a zaroveii velmi
dobrou dostupnost pro instalatéry ve vSech krajich zemé. Produktové portfolio sanitarni
keramiky a dalSich zafizovacich pfedméth tvoii prakticky vSichni stéZejni dodavatelé pi-
sobici na ¢eském trhu, coZ je pro konkurenci skute¢nou hrozbou. Instalatéti jsou totiz ve
vyhodné pozici, jelikoz jejich spoluprace s koncovym zakaznikem bud’to ptedchazi celému
vybéru zatizovacich predméti nebo alespon jeho objednavce. V praxi tedy instalatéii dost
Casto pfetahuji zakazky firmam, ve kterych zakazky vznikaji. Zakaznik je spokojeny, pro-
toZe instalatér na néj pienese Cast svého skonta, pro zdkaznika je tedy nakup vyhodny
a instalatér ma zisk nejen z provedeni své prace, ale také z dodavky zatfizovacich predméti.
Konkurenéni vyhodou spoleénosti PTACEK — velkoobchod, a.s. jsou také skladovaci

moznosti, diky kterym mtize Siroké mnozstvi zatizovacich predmétia dodat prakticky ihned.

Spolecnost je také diky dobrym podminkdm na vodo, topo UspéSna ve spolupréci se sta-

vebnimi firmami a hojné dodéava také zbozi do developerskych projekti.
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6.6.2 Konkurené¢ni vyhody spole¢nosti SIKO KOUPELNY a.s.

Spole¢nost SIKO KOUPELNY a.s. je jednickou na trhu v oblasti maloobchodu a speciali-
zuje se predevSim na koncové klienty niz$i a stfedni ekonomické trovné. V této oblasti je
spole€nost Usp&snd predevsim diky efektivni marketingové komunikaci, kterd je zarovenl
konkurenéni vyhodou firmy. Masivni reklama, pouzivané podpory prodeje (napiiklad akce
,» ITeti pfani zdarma®) a umisténi prodejen na frekventovanych mistech (mnohdy jsou sou-
¢asti obchodnich center ¢i nakupnich zon) G¢inné napomahaji spole¢nosti oslovit cilovy
segment a dostat se do povédomi potencialnich zakaznikti. Obchodni politika spole€nosti
je pfizpusobena nakupnim navykiam cilového segmentu zakaznikd, ktefi jsou zvykli naku-

povat predevsim zlevnéné ¢i jinak cenové zvyhodnéné zbozi.

Obrazek 18: Mapa prodejen spolecnosti SIKO KOUPELNY a.s. (Kou-
pelny a kuchyné od SIKO: O spolecnosti)

Na obrazku 18 je mozZné vidét celoplo$né pokryti prodejen napii¢ republikou a velmi
dobrou dostupnost prodejen pro zdkazniky ze vSech kraji zemé. Dalsi konkurenéni vyho-
dou spole¢nosti je vysoké zastoupeni vlastnich znac¢ek ve vSech komoditach portfolia. Jed-
na se o znacky, které podnik zastupuje na ¢eském trhu exkluzivné nebo o zdkaznické série,
které si firma nechava vyrabét od renomovanych vyrobci. Tyto znacky jsou upfednostiio-
vany na prodejnach i v projektech a spolecnost se tak do jisté miry uspéSné vyhyba cenové
valce s konkurenty. Na druhou stranu skladbu portfolia dotvari také stézejni dodavatelé
obkladt, dlazeb a zafizovacich pfedméth plsobici na ¢eském trhu, firma je tedy schopna

uspokojit pozadavky zdkazniki i1 v oblasti téchto produktii.
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6.7 SWOT analyza spoleCnosti Proceram a.s.

Tabulka 12: SWOT analyza spolecnosti Proceram a.s. (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
- Personalni struktura spole¢nosti - Pokryti v CR neni plogné
- Orientace na ekonomicky silnou - Nedostate¢ny odbyt finanéné méné
skupinu investori naro¢nych produkti
- Spoluprace s odbornou vetejnosti - Nadstandardni materialy nejsou
- Budovani dlouhodobych vztahti drzeny skladem
- Vyrobni zdvod TechnoArt
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
- Rust Zivotni urovné obyvatel - Nepiedvidatelnost krokti CNB
- Rist odvétvi stavebnictvi - Prohloubeni krize ve stavebnictvi
- Technologicky rozvoj - Nova konkurence na trhu
- Danova reforma - Cenova valka

6.7.1 Silné stranky
Personalni struktura spole¢nosti

Vedeni spolecnosti si je védomo skutecnosti, Ze investice do zvySovani kvalifikace za-
méstnancti se mohou nejen firmé mnohondsobné vratit, ale také Ze pomahaji udrzet klicové
zameéstnance a dotvareji image firmy. Proto je kladen velky diraz na vzdélavani zameést-
nancut, ktefi se pravidelné zucastiuji odbornych Skoleni, Skoleni prodejnich dovednosti
nebo absolvuji e-learningové Skoleni zaméfena napf. na znalost sortimentu. Diky tomu se
muze spolecnost pysnit vysoce odbornym personalem, ktery znd obor do detaill, coz
umoziuje realizovat technicky naro¢né projekty. Odménou pro zaméstnavatele neni pouze

pfidand hodnota zaméstnanc, ale také nizka fluktuace, ktera v roce 2012 dosahla 4 %.
Orientace na ekonomicky silnou skupinu investoru

Na ekonomicky silnou skupinu investort se spolecnost orientuje z diivodu jejich stability
I v obdobi ekonomické krize. Diky pozadavku na vyssi kvalitu material a sluzeb, kterou
konkurence nenabizi, vznika vyklenek na trhu, ktery firma Proceram a.s. vyuziva. ZkuSeny

pracovni tym, ktery pracuje v oboru vice nez deset let, historicky pfindsel na Cesky trh
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modni trendy a technologické novinky. Nejdiive tomu byly rektifikované dlazdice, nasled-
né zveétsujici se formaty — 60 x 120 cm, 80 x 180 cm a dnes ma spolecnost v nabidce do-
konce dlazdice o velikosti 1,5 x 3 m. Diky tomu, Ze spole¢nost dlouhodob¢ spolupracuje
s vyrobci, ktefi nemalo investuji do vlastniho vyvoje, je tak firma v podstaté u zdroje
a mize udavat smér na ¢eském trhu. Silnou strankou spolecnosti je ale také to, ze pro dané
materidly dokdze najit klienty. Ekonomicky silné skupiné investorti odpovida také zptisob

prezentace materialii, zptisob komunikace a poskytované sluzby.
Spoluprace s odbornou verejnosti

Spolecnost se dlouhodobé soustfedi na spolupraci s architekty, coz je pro ni pfinosné
z toho divodu, Ze architekt ma vétSinou velké slovo pfi rozhodovani klienta o dodavateli.
Dilezité je mit architektovi co nabidnout, at’ uz z pohledu skladby sortimentu ¢i poskyto-
vanych sluzeb. Jestlize si architekt u néjakého dodavatele oblibi nabidku produkti, zaroveii
se v daném prosttedi citi dobfe a vi, Ze je na danou firmu spolehnuti, rad se na takové mis-
to vraci se svymi klienty. Spole¢nost pro architekty také pravidelné organizuje eventy, kte-

ré se konaji nejen v CR, ale také v zahraniéi.
Budovani dlouhodobych vztahi

Diky nizké fluktuaci zaméstnancl je spolecnost schopna vytvaret dlouhodobé fungujici
pracovni tymy, které jsou Uzce specializované na konkrétni Cinnosti. Naptiklad pro feSeni
strategickych ¢i developerskych projektti jsou vybudovdna samostatnd oddéleni, jejichz
pracovnici se tak mohou plné vénovat navazovani a rozvijeni spoluprace s architekty, in-
vestory a developery, kterym jsou tak plné€ k dispozici a poskytuji jim maximalni servis.
Také tento osobni piistup pomaha budovat dlouhodobé vztahy, které jsou piinosem pfi
rozhodovani klienta o dodavateli pro budouci projekty. Stejné tak obchodni zastupci buduji

dlouhodobé¢ vztahy s velkoobchodnimi odbérateli.
Vyrobni zavod TechnoArt

Vyroba vlastnich produktii ve vyrobnim zdvodé TechnoArt je obrovskou konkurenéni vy-
hodou, ktera pomaha vytvaret vyssi pfidanou hodnotu. Vyrobky, které konkurence nema,
nejen napomahaji fesit technické slozitosti v projektech, ale také jsou konkurenci prakticky
nezameénitelné. To znamena, ze vybere-li si Klient néktery z t€chto produktd, je zcela jisté,

kdo bude dodavatelem bez ohledu na konkurencni nabidky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

6.7.2 Slabé stranky
Pokryti v CR neni plo$né

Cilem spolecnosti je vytvoreni struktury vlastnich a partnerskych prodejen v kazdém mésté
v CR s poétem obyvatel nad 30 000 osob, s jednotnym sortimentem, shodnou cenovou
politikou a spoleénou marketingovou strategii. Pokryti v CR viak prozatim neni ploné,
jelikoz se spolecnosti nedafi v nékterych regionech najit partnerské prodejny, které by spl-

novaly pozadavky na uroven vystaveni a kvalitu poskytovanych sluzeb.
Nedostateény odbyt finanéné méné naroénych produkti

Problémem spolecnosti je nalézt optimalni mnozstvi finanéné méné naro¢nych produkti,
které je nutné mit v sortimentu i skladem, jelikoz v kazdém projektu je pozadavek na urci-

tou procentualni ¢ast tohoto zbozi. Spole¢nost ale nema dostateény odbyt téchto produktu.
Nadstandardni produkty nejsou drZeny skladem

Spolecnost se orientuje na nadstandardni produkty, u kterych si zdkaznik vybird z Siroké
nabidky sérii, barev, formatl i dekoraci, proto neni mozné drzet vSechny polozky skladem.
V praxi realiza¢ni firma pozaduje dodani materialti prakticky ihned po vybéru investorem.

Mnohdy je ale té¢zké vysvétlit, ze doba dodani nadstandardnich materiall je az 1 mésic.
6.7.3 Prilezitosti

Riist Zivotni urovné obyvatel a stavebnictvi

V ptipadé€ prekonani soucasné ekonomické krize by mohla stoupnout Zivotni tirovenl oby-
vatelstva, coz by mohlo vést k rostoucimu trznimu i kupnimu potencialu. V piipadé rastu
Vv odvétvi stavebnictvi by mohlo dojit k rozvoji bytové vystavby, vystavby rodinnych domt

i nadstandardnich projektt ve viech regionech CR.
Technologicky rozvoj

Pokud by doslo u dodavatelli spole¢nosti Proceram a.s. k vyraznému technologickému
rozvoji, jakymi byl v minulosti rozvoj rektifikace ¢i digitalniho tisku, mohla by spole¢nost

ziskat konkuren¢ni vyhodu pii zavedeni novych vyrobkt na ¢esky trh.
Darnova reforma

Snizeni danového zatizeni obchodnich korporaci by vedlo k uspordm, které by spolecnost

mohla investovat do svého dalsiho rozvoje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

6.7.4 Hrozby
Nepiedvidatelnost krokii Ceské narodni banky

Nepiedvidatelné kroky CNB (napt. intervence) jsou pro spole¢nost hrozbou z diivodu, Ze
strategické i developerské projekty spole¢nosti se smluvné uzaviraji s velkym piedstihem
pfed samotnou realizaci. Spolecnost se tedy zavazuje dodat materidl z dovozu v urcitém
terminu za smluvenou cenu a v diisledku neoéekavanych zasahtt CNB tak mize vzniknout
kurzova ztrata. Dal§im navySenim nakladi muaze byt také tisk a distribuce novych katalo-

gl, jelikoz pti vyrazné zméné kurzu neni dlouhodob¢ udrzitelné dodrzovat piivodni ceny.
Prohloubeni krize ve stavebnictvi

Jelikoz vyvoj odvétvi keramickych obkladt, dlazeb a zatizovacich predméti vyrazné kopi-
ruje vyvoj stavebnictvi, které se jiz ¢tvrtym rokem potyka s vyraznym poklesem, je pro-

hloubeni krize ve stavebnictvi hrozbou také pro spolecnost Proceram a.s.
Nova konkurence na trhu

Spolecnost aktuadlné té€zi z toho, ze se zadna konkurence aktivné neorientuje na vyssi seg-
ment. Ackoliv okrajové je konkurence schopna nékteré materidly dodat, pokud nepftizpi-
sobi také zpusob prezentace a prodeje, nedé se v oblasti vyssiho segmentu ocekavat vyraz-
né ohrozeni ze strany stavajici konkurence. Ptipadnou hrozbou by tedy mohla byt pouze

zcela nova konkurenc¢ni firma, predevs§im ze zapadni ¢asti Evropy.
Cenova valka

V pribéhu ekonomické krize se firmy snazi ziskat zakazky poskytovanim vysokych slev
i za cenu velmi nizkého zisku, na coz si zvykli také odbératelé. Stavebni firmy i developer-
ské skupiny nyni vyviji tlak na dodavatele tim, ze si uruji podminky a srovnavaji konku-
rencni nabidky. V podobné situaci jsou také koncovi zakaznici, ktefi jsou vétSinou ovliv-
néni nabidkou internetovych obchodii. E-shopy se vS§ak mohou na niZsi ceny dostat diky
niz§im provoznim ndkladim. Zikaznici v dnesni dobé stale vice vnimaji pouze cenu,
nejsou vsak jiz ochotni zaplatit za poskytované sluzby, servis, odborné rady a moZznost
prohlédnuti zbozi. Dusledkem cenové valky je obchodovani s vyrazné niz§i marZi.
Z dlouhodobého hlediska je vSak tato situace neudrzitelna a prohloubeni situace miize mit
fatalni nasledky na kvalitu a Groven celého oboru. Zmensi se vzorkovny, omezi se mnoz-

stvi a rozmanitost vystaveného sortimentu. Snizi se poc€et a hlavné odborné tiroven perso-

nalu na vzorkovnach, protoze personalni naklady firmy jsou nejvétsi rezijni polozkou.
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6.8 GE matice

GE matice vychazi ze dvou faktort, kterymi jsou pfitazlivost odvetvi a pozice podniku.
Na zaklad¢ analyzy spolecnosti Proceram a.s. a jejiho odvétvi bude urcena pozice firmy

a jeji strategicka uloha.
Pro analyzu pfitazlivosti odvétvi byly na zakladé rozhovora s odborniky zvoleny faktory:

o velikost trhu,

e potencidl trzniho ristu,
e bariéry vstupu na trh,

e intenzita konkurence,
e intenzita odbérateld,

e inovacni potencidl.

Faktory pro analyzu pozice obchodni jednotky byly po konzultaci s vedenim spole¢nosti

Proceram a.s. zvoleny nésledovné¢:

e image spolecnosti,

e poskytované sluzby,

e schopnosti managementu,
e schopnost vyvoje,

e kvalifikovany personal,

e spokojenost zékaznik.

Uvedené faktory jsou nasledné vloZeny do tabulky, kazdému z nich je pfifazena véaha
a bodové ohodnoceni ze stupnice 1 — 6, pficemz nejvyssi znamka znamena velmi vysokou

ptitazlivost odvétvi ¢i pozici podniku.

Tabulka 13: Vyhodnoceni faktori pritazlivosti odvétvi (viastni

zpracovani)
Faktor Vaha |Znamka| Soucin

= Velikost trhu 0,20 5 1

>§ Potencial trzniho ristu 0,20 3 0,6
3 Bariéry vstupu na trh 0,10 5 0,5
g Intenzita konkurence 0,25 2 0,5
=< | Intenzita odbératelt 0,15 5 0,75
;‘g Inovacni potencial 0,10 4 0,4
* | Celkem 1 X 3,75




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Tabulka 14: Vyhodnoceni faktori pozice podniku (viastni

zpracovani)

Faktor Vaha |Znamka| Soucin

Image spolecnosti 0,15 5 0,75
2 | Poskytované sluzby 0,25 5 1,25
E Schopnosti managementu 0,10 5 0,5
8 Schopnost vyvoje 0,05 4 0,2
S | Kvalifikovany persondl 0,20 6 1,2
& | Spokojenost zékaznikii 0,25 5 1,25

Celkem 1 X 5,15

Vahy faktort byly stanoveny na zaklad¢ preferenci spolecnosti Proceram a.s. Znamky au-
torka ptifadila s ohledem na vlastni poznatky a zkusenosti z praxe a rozhovory s odborniky

a odbérateli.

Vysledné soucty jednotlivych soucinii faktort pfitazlivosti odvétvi a pozice na trhu se za-

kresli do matice o deviti polich a bude stanovena pozice spole¢nosti Proceram a.s. na trhu.
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Obrdzek 19: GE matice (viastni zpracovani)

Spolec¢nost Proceram a.s. spadé do pole se stiedni pfitazlivosti odvétvi a vysoké pozice
obchodni jednotky, jeji strategickou tlohou by tedy mély byt investice kapitalu do budo-

vani pozice.
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6.9 Shrnuti analytické casti

Trh keramickych obkladi, dlazeb a zafizovacich pfedmétu je presycen a diferenciace pro-
duktli je relativné nizka. Vyrobky se 1isi pfedevSim cenou, kvalitou, designem a dodaci
lhiitou. Spole¢nosti na trhu se nejvice odlisuji cilovym segmentem a sluzbami, které posky-
tuji. Jsou zde zastoupeny prodejni fetézce DIY se sortimentem nizké cenové tirovné a nu-
lovym servisem, firmy s velice dobrym pokrytim maloobchodniho prodeje se servisem na

niz8i arovni, velkoobchodni dodavatelé se servisem pouze pro odborné firmy a minimum

firem, které by poskytovaly servis a Groven prodeje naro¢né nadstandardni klientele.

Velkym ne$varem oboru, ktery plyne z jeho pfesycenosti, je cenova valka, ktera mezi ob-
chodniky s béznym a lehce dostupnym zbozim vygradovala tak, Ze se prodava s nulovou
marzi s vizi koncoro¢nich bonusti. DalSim problémem v odvétvi je devastace trhu pro-
stfednictvim internetovych obchodi. Koncovi zakaznici zde skute¢né nakupuji, mnohdy
vSak pouze pouzivaji internetové nabidky pro vyjedndni lepSich cenovych podminek
v kamennych prodejnéach. Celkové je vSak problematikou otevienost trhu a vysoké kvalita
internetovych vyhledavact, diky které je mozné nakupovat pfes internet iV sousednich
¢ijinych evropskych zemich. Objednavku pfes internet s dodavkou piimo z fabriky

k zakaznikovi miize organizovat jakykoli obchodnik v Evropé, aniz by zbozi realné videél.

Zpisob, jak v tomto konkurenénim boji obstat, je cesta vlastnich ¢i exkluzivnich znacek,
nad kterymi je firma schopna drzet kontrolu na trhu a muze tak obchodovat s dostatecné
vysokou marzi. Pfi pohledu na produktové portfolia jednotlivych konkurentli je vidét, Ze
v obkladech a dlazbach se situace pomérné daii stabilizovat, jelikoz se firmy snazi soustie-
dit na odlisné vyrobce. Konkurenéni vyhodou spolecnosti Proceram a.s. také je, ze vyrobky
znacek, které trh zada, napf. ¢eského vyrobce Rako, mize doplnit o dekorace vyrabéné
v zavod¢ TechnoArt. Jednd se o rtizné mozaiky, proiezané dekorace, roziezani format

dlazdice na men$i formaty apod., které konkurence neni schopna nahradit.

vvvvvv

nostiuje dodavku zbozi jako celku na jednom misté pted vidinou uspor. V tomto ptipade je
hrozbou instalatér, ktery zakazku realizuje a za ptedpokladu, Ze je schopen vybrané zatizo-
vaci predméty koupit v n¢jakém velkoobchodu, tak to udéla. To je diuvod, proc¢ si spole¢-
nost Proceram a.s. nechdva v soucasnosti vyrabét vodovodni baterie, sprchové kouty a va-
ny pod vlastni znackou TMS (Technology modern system 1973) a v sanitarni keramice

je cilem najit dodavatele, ktery neni obchodovan konkurenty na ¢eském trhu.
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7 PROJEKT ZAVEDENI NOVE ZNACKY NA CESKY TRH

7.1 Cil projektu

Snahou spolecnosti Proceram a.s. je zménit svoji pozici na trhu pfedevSim prostfednictvim
novych zpusobu prace s architekty a investory. Tyto pfistupy vSak nelze rozvijet se znac-
kou, ktera je na trhu zdevastovana internetovymi prodejci a konkuren¢ni valkou firem.
Proto je cilem celého projektu uspésné zavedeni nové znacky na Cesky trh za Géelem zvy-
Seni konkurenceschopnosti spolecnosti Proceram a.s. Vzhledem k rozsahlosti projektu bu-
de tento cil v diplomové praci omezen na vybér potencidlniho dodavatele a navrh marke-

tingové komunikace pro prvni rok zavedeni nové znacky na Cesky trh.

7.2 Faze projektu

e Analyza soucasnych dodavatelii sanitarni keramiky

e Vybér potencialniho dodavatele pro zavedeni na ¢esky trh

e Néavrh marketingové komunikace pro zavedeni nové znacky na ¢esky trh
e Nékladova analyza marketingové komunikace

e Casova analyza ptipravy marketingové komunikace

e Rizikova analyza projektu

Nejdiive bude provedena analyza soucasnych dodavatelli sanitdrni keramiky, nasledné
bude stanoven cil restrukturalizace dodavateld a vybran potencialni dodavatel pro zavedeni
na Cesky trh. Vybér dodavatele zane volbou vybérovych kritérii, kde méa zasadni vliv fle-
xibilita dodani, proto budou nejprve analyzovany zemé ptivodu. Poté bude provedena ana-
lyza preferované zemé s cilem nalézt volnou znacku pro zavedeni na Cesky trh, kterd by
splilovala vybérova kritéria. Nasledn€ zpracovany navrh marketingové komunikace bude

podroben nékladové a casové analyze. V zavéru bude provedena rizikova analyza projektu.

7.3 Indikatory uspésnosti projektu

Cilem celého projektu je uspésné zavedeni nové znacky na Cesky trh za ucelem zvyseni
konkurenceschopnosti spolecnosti Proceram a.s. Jak ale spole¢nost pozna, zda byla ve své

¢innosti opravdu uspésna? Indikétory uspésnosti projektu mohou byt néasledujici:

e Pocet prodanych vyrobkii: by m¢l mit rostouci trend, coz by znamenalo uspésné

zavadéni produktii na ¢esky trh.
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wove

e Obchodni marze: by ve srovnani s marzi u volné Sifitelnych zna¢ek méla byt
mnohem vyssi. Vyse marze je ditkazem podstaty projektu — vyhnuti se konkurencni
cenové valce.

e Uspé&nost dodanych zakazek: bude udavat pomér zpracovanych nabidek a sku-
te¢n¢ dodanych zakazek. Opét se jedna o ukazatel dokazujici podstatu projektu. Ta-
to uspésnost by tedy po exkluzivnim zavedeni nové znacky méla byt mnohem vys-
§i, jelikoz by mélo byt eliminovano dodani rozpracované zakazky konkurenci ¢i in-
ternetovymi obchody.

e Vyse pozadovaného obratu: bude métitelnym ukazatelem toho, zda spoleénost

plni smluvni podminky dodavatele pro exkluzivni zastoupeni.

7.4 Analyza soucasnych dodavateli

V soucasnosti tvoti portfolio dodavatelll spolecnosti Proceram a.s. znacky, které jsou volné
dostupné na ¢eském trhu. Mit tyto znacky v sortimentu je nutnost, jelikoz maji prestiz a trh
si je zada. Mezi znacky s nejsilngjsi pozici na ¢eském trhu patii: Aquatrade, Cersanit, Du-
ravit, Gustavsberg, Ideal Standard, Jika, Keramag, Kolo, Laufen, Ravak, Roca, Sapho
a Villeroy&Boch. Cilem analyzované spole¢nosti v§ak neni mit v portfoliu vSechny. Radé-
ji se soustfedi na efektivni spolupraci s mensSim mnozstvim dodavatelti, ¢imz spole¢nosti
roste také vyjednavaci vliv s dodavateli, ktefi ocefiuji koncentraci na jejich produkty. Toto
se nasledné pozitivne projevi v lepSich obchodnich i dodacich podminkach ¢i podminkéach
na vzorovani jednotlivych produkti. Aktudlné firma tedy spolupracuje s témito dodavateli

sanitarni keramiky: Ideal Standard, Jika, Laufen, Roca a Villeroy&Boch.

Vlivem zavedeni nového dodavatele do portfolia bude muset byt provedena restruktualiza-
ce soucasnych dodavateld. Dle autorky by mélo portfolio sanitarni keramiky tvofit ptibliz-
né 50 % voln¢ dostupnych znacek a 50 % znacek s vyhradnim zastoupenim pro cesky trh.
Tento pomér vychazi z tisudku, Ze neni mozné se specializovat pouze na vlastni znacky,
jelikoz spole¢nost musi byt schopna uspokojit také pozadavky zakazniki, ktefi preferuji
vyrobky vSeobecné zndmych dodavateld, mezi které patii napt. znacky Jika a Laufen. Tato
zména struktury portfolia nelze provést okamzité, ale musi byt provadéna postupné
V sounalezitosti s rozvojem spolecnosti a musi také respektovat smluvni podminky se sta-
vajicimi dodavateli. Autorka provede vybér prvniho potencialniho dodavatele pro exklu-
zivni zavedeni na Cesky trh. O findlni skladbé portfolia v§ak musi na zakladé uvedenych

skutecnosti rozhodnout management spolecnosti Proceram a.s.
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7.5 Vybér dodavatele

Zékladnimi parametry pro vybér dodavatele jsou:

751

Sife sortimentu: zdkaznik je narony a pozaduje moznost vybéru z vice alternativ,
zaroven vzhledem k zaméfeni spoleCnosti predevsim na strategické a developerské
projekty a ekonomicky silnou klientelu by bylo pro firmu vyhodné nalézt takového
dodavatele, ktery ma ve svém portfoliu vyrobky nizsi i vyssi cenové urovng.
Cenovi hladina: musi korespondovat s kupni silou obyvatelstva CR.

Design: musi odpovidat mentalité trhu. Firma se orientuje na vétsi mésta s vetsi
kupni silou a CR je vyspélou primyslovou zemi, proto je pozadavek na moderni
design.

Dodaci lhiity: musi byt akceptovatelné spolecnosti Proceram a.s. i zdkaznikem
(optimalni doba dodani je do 14 dni) a doprava rentabilni, jelikoZ sortiment nelze

zuzovat a zaroven nelze veSkeré zbozi drzet skladem.

Zemé puvodu

Svét se neustale piiblizuje a komunikaéni bariéry se ztratily. Komunikace je diky internetu

rychla a logistika vyspél4, netfeba tedy hledat pouze tuzemské vyrobce. Zaroven vSak musi

byt logistika efektivni, proto zacind vybér dodavatele analyzou jednotlivych zemi piivodu.

V Evropé existuje nékolik lokalit dominantnich pro vyrobu sanitarni keramiky:

Némecko: stejné jako napf. v oblasti vodovodnich baterii a sprchovych kouti
se i némecka sanitarni keramika vyznacuje vysokou kvalitou, modernim designem
a precizni funkénosti. Cenova relace téchto vyrobku je vyssi, pro ekonomicky sil-
n&jsi klienty ma viak opodstatnéni. Némecko je vsak bohuzel piili§ blizko CR,
a proto jsou zde TOP vyrobci jiz zastoupeni. Dominantnim vyrobcem je Ville-
roy&Boch. Tato znacka na ¢eském trhu jiz dlouhodobé plisobi a ma prestiz, v port-
foliu ji ma také spolecnost Proceram a.s.

Polsko: polsti vyrobci maji uzsi sortiment, jelikoz se soustfedi pfedev§im na eko-
nomickou produkci a nezaméfuji se na drazsi segment. Kvalita zbozi odpovida
ekonomickému zatazeni. Dominantni vyrobce je Cersanit, znacka viak v CR nema

Rakousko: nema vlastni produkci.

Slovensko: nema vlastni produkci.
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Turecko: vyrobci maji velkou vyrobni kapacitu, Siroky sortiment, piiznivou ceno-
vou politiku a vyssi fady maji propracovany design. Problémem vSak je logistika.
Skladem v CR nelze mit cely sortiment a dodaci Ihity z Turecka jsou 6 tydnd
s podminkou odbéru produkce v objemu celych kontejnert. Dominantnim vyrob-
cem je Vitra, na ¢eském trhu tuto znacku exkluzivné zastupuje firma SIKO.

Italie: v této zemi je nejvetsi koncentrace vyrobell sanitarni keramiky v Evropé,
proto je zde velmi Siroky vybér znac¢ek. Logistika z Italie je pro spole¢nost Proce-
ram a.s. velice efektivni, jelikoz odtud jiz dovazi keramické obklady a dlazby. Pra-

vé proto by se firma méla soustiedit na italskou produkeci i v oblasti sanity.

7.5.2 Analyza italské produkce

Analyza italské produkce je zpracovana na zakladé vetejné dostupnych informaci, dialogt

s odborniky a podzimni tc¢asti autorky na veletrhu Cersaie 2013 v Italii, kde prob&hly ano-

nymni a nezavislé navstévy stankl jednotlivych vyrobct. V pribehu téchto navstév byly

shromazd’'ovany prezenta¢ni materidly vyrobcti a analyzovan jejich sortiment i aktualni

postaveni na trhu. Snahou bylo také posoudit, zda maji vyrobci snahu pfinaset na trh inova-

tivni vyrobky. Nekteré firmy totiz v dobé ekonomické krize stagnuji, jiné se boji inovovat

Z divodu strachu o ztratu trhu ¢i z davodu omezeni investic.

Mezi vyznamné italské vyrobce sanitarni keramiky patii:

Ceramica Catalano: je prestizni vyrobce sanitarni keramiky s velmi vysokou
urovni kvality. Vyrobni prostory maji rozlohu 160 000 m? a vyrobni kapacita diky
nové generaci modernich stroji dosahuje téméef 1 000 000 kust ro¢né. Tato Cisla
a spolupréce s vyzna¢nymi designéry fadi vyrobce mezi technologickou a designo-
vou elitu. Produktova tada vyrobce je atraktivni, nicméné problematikou je ob-
chodni politika v CR, kde nejsou nastavena Z4adné pravidla. Zbozi vyrobce zde dis-
tribuuji napf. spolecnosti, které kromé své vlastni prodejny provozuji e-shopy
s agresivni obchodni politikou a dalsi regiondlni prodejci, ktefi zbozi ani nevysta-
VUji, pouze maji k dispozici katalogy a ceniky vyrobce.

Ceramica Globo: se od roku 1980 zaméfuje na zvySovani hodnoty lidskych zdroji
a na ochranu zivotniho prostiedi. Spolecnost se tidi heslem ,,ekonomika + ekologie
= uspéch®, proto si také vytvorila svoji vlastni image. Vyrobce vzdy sledoval mod-
ni trendy nejen v oboru sanitarni keramiky a bytového designu, ale také komplexné

Vv lidské spoleCnosti. Timto systémem prace se vyznacuje vice italskych vyrobct
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stiedni a vyssi cenové kategorie. Diky kreativit¢ a odborné zpusobilosti realizacni-
ho tymu jsou produkty vyrobce kvalitni, spolehlivé, technicky vyspé€lé a velmi sty-
lové. Produkty vyrobce Ceramica Globo jiz diive v CR zastupovala obchodni sit’
A-Keramika group — Saint Gobain, ktera pod novym vedenim Saint Gobain ne-
zvladla restruktualizaci a v roce 2012 byla uzaviena. Od té doby byl ¢esky trh prak-
ticky uvolnén pro vSechny distributory, proto zde neni mozné investovat do rozvoje

znacky, jelikoz by na ni parazitovali vSichni ostatni prodejci.

Z uvedenych diivodli neni mozné na Cesky trh uvést mnoho dalSich zajimavych italskych
vyrobcl (napt. ArtCeram, GSI Ceramica, Kerasan, Lineabeta, NIC Design), jelikoz je zde

narusena obchodni politika, ktera neni vyrobci koordinovana.

Volnou znackou, ktera vsak v CR v soucasnosti neni distribuovana, je znacka XY. (Pozn.
autorky: Vzhledem Kk nutnosti zverejnéni diplomové prace si spolecnost Proceram a.s. ne-

prala zverejnit nazev zvoleného vyrobce, proto bude prezentovan oznacenim XY).

7.6 Analyza dodavatele XY

Znatka XY byla jiz diive v CR zastoupena nejmenovanou spoleénosti. V té dobé bylo
mottem spolec¢nosti ,,nikdo 1épe za min“. Diky tomu vybirali do produktového portfolia
pouze nejlevnéjsi série a keramické sprchové vanicky. Dovazet vSak levnou sanitarni ke-
ramiku z Italie se spole¢nosti nevyplatilo, jelikoz konkurence tuzemské vyroby a importt
z Polska neumoznila rozsifeni znacky. Kdyby se dovozce orientoval na stiedni a vyssi
segment, ktery by dokazal konkurovat znackam Laufen ¢i Roca, s nejvétsi pravdépodob-
nosti by bylo zavedeni této znacky na Cesky trh usp&$né. Nejmenovana spolecnost vSak

Vv této dobé nebyla pfipravena na vyssi tiroven sortimentu.

v

Komplexngjsi informace o vyrobci XY poda nésledujici analyza.

7.6.1 Ekonomicka stabilita

Investice do projektu zavedeni nové znacky na Cesky trh jsou nemalé, proto je potieba najit
silnou, dravou a ekonomicky stabilni firmu s finanénimi zdroji i mimo vlastni kapital.
Ekonomické krize dnes vede mnoho vyrobcii smérem k omezovani vyroby, investic i roz-
voje, spolupréci s takovou firmou je vSak nutné se vyvarovat, jelikoz by zde nebyla pftilis
velka jistota navratnosti investice. Spole¢nost XY vsak patii do silné vyrobni skupiny YZ,
ktera se specializuje nejen na vyrobu sanitarni keramiky. Jedna se o silnou, dynamickou

a technicky vyspélou firmu, kterd spolupracuje na vyvoji svych produkti se svétovymi
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designéry. Predevsim vysoké investice do novych technologii ze strany mateiské spolec-

nosti a potencial produkce az 800 000 ks vypovidaji o ekonomické stabilité vyrobce.

7.6.2 Sortiment

Sortiment znacky XY je dostatecné Siroky a pln€ odpovida pfedstavam spolecnosti Proce-
ram a.s. Firma vyrabi ekonomické série vhodné pro developerské a strategické projekty,
specializuje se ale také na drahé série pro ekonomicky silnou klientelu. V portfoliu spolec¢-
nosti jsou produkty s modernim designem, zaroven vsak nechybi vyrobky vhodné pro re-
konstrukce historickych objekt. VSechny série obsahuji opravdu Sirokou rozmérovou $ka-

lu umyvadel, ktera jsou doplnéna o klozety ve shodném designu.

7.6.3 Kuvalita

XY je jednim z nejvétSich vyrobet sanitarni keramiky v Italii, technologicky je vsak nej-
pokrocilejsi v Evropé. Spolecnost v poslednich dvou letech investovala ptiblizné 30 milio-
ni Eur do pln¢ automatizované vyroby svého vyrobniho zavodu, ktery ma rozlohu
80 000 m? (12 fotbalovych hiist) a denné je zde vyrobeno vice nez 2 000 ks vyrobkd. Zad-
na jind konkurence v tomto obdobi neprovedla tak vysoké investice. Kvalita vyroby je za-
kladni soucasti firemni strategie a byla certifikovana spole¢nosti Certiquality — Certichim
v souladu s normou UNI-EN-ISO 9001:2000.

Obrazek 20: Vyrobni zavod XY (zdroj: prezentace vyrobce)
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7.6.4 Image, znacka

XY je lidrem trhu v Italii, Francii a Rusku, ve Spojenych statech americkych je na druhé
pozici. Celkové je spole¢nost zastoupena ve 130 zemich a ve vétSiné€ se pohybuje na pied-
nich ptickach, coz vypovida o vysokém renomé znacky ve svété. Zejména v Italii zvysuje
image spolecnosti spoluprace s prednimi italskymi designéry, mezi které patii naptiklad
Giorgina Castiglioni, Francesco Lucchese a Ambrogio Rossari. Také diky t€émto navrha-
fam ziskala firma nemalo prestiznich ocenéni, mimo jiné Comfort & Design Award 2008,

ADI INDEX 2009, Cersaie Award 2010 ¢i Red Dot Award 2011.

7.6.5 Logistika

Spolec¢nost Proceram a.s. pro dovoz zbozi z Italie vyuziva 24 t ndkladni automobily, aby co
nejvice eliminovala naklady. Vyrobni zavod spole¢nosti XY je umistén v okoli Rima, zde
v8ak pro firmu Proceram a.s. neni redlné nakladat kazdy tyden cely kamion zbozi. Pro za-
jisténi akceptovatelné dostupnosti objednavek zakaznikem je vSak nutné provadét naklad-
Ky zahrani¢niho zbozi kazdy tyden. Konkurenéni vyhodou vyrobce vsak je, ze pievazi ves-
kerou svoji produkci do skladiit v Modené, kterd je centrem vyroby keramickych obkladii
a dlaZeb a pfiblizuje tak své zbozi distributorim. Pravé z tohoto mésta dovazi firma Proce-
ram a.s. dlazdice, proto mize kamiony s maloobjemovou a tézkou dlazbou dopliovat
0 velkoobjemovou a leh¢i sanitarni keramiku. Pravé tato kombinace je velmi efektivni
a zabezpecuje rychlost dodani do jednoho tydne byt pouze jedné palety sanity pii zacho-

vani ekonomiky dopravy.

7.6.6 Cenova politika

Cenova 1 obchodni politika spolecnosti XY se zdsadn€¢ zmeénila v dobé, kdy ji odkoupila
skupina YZ. Skupina YZ je celosvétovym gigantem se souvisejicim sortimentem, s velice
agresivni cenovou politikou a jiZ vybudovanou obchodni siti véetné obchodnich zastupci.
Jelikoz vyrobce XY vyuziva tyto vytvofené cesty, nejsou jeji produkty zatizeny investice-
mi vysokych finan¢nich prostiedkti do celosvétové reklamy, budovani obchodni sité apod.
Pravé tyto marketingové a distribu¢ni néklady zvySuji ceny vyrobkti v oboru az o 30%.
Néklady se zavedenim produktd znacky XY na svétovy trh jsou vSak spojeny prakticky jen
s naklady na tisk katalogti, diky tomu jsou ceny vyrobce vysoce konkurenceschopné. Eko-
nomické série maji srovnatelné ceny s Ceskou produkcei, napt. cena klozeti se pohybuje

okolo 2 000 K¢. Ceny stiedniho segmentu jsou také srovnatelné, velka umyvadla vychazi
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dokonce vyhodnéji, jelikoz napt. umyvadlo o velikosti 100 cm nelze od ceskych vyrobct
poridit v cen¢ do 6 000 K¢ tak, jako od vyrobce XY. Nejdrazsi segment neni s ¢im porov-
navat, jelikoz vyrobky znacky XY jsou naprosto ojedinélé nejen svym designem, ale

I moznosti vyuziti. Srovnani cen s konkurenci tedy vychazi velmi pozitivné.

7.6.7 Shrnuti analyzy dodavatele

Dodavatel XY spliuje vSechny pozadované parametry, kterymi jsou ekonomicka stabilita,

Sife sortimentu, design, cenova uroven, logistické naklady a dodaci lhity.

Otazkou zlstava, zda vzhledem k ptedeslé zkuSenosti bude v zajmu vyrobce se na cesky
trh vratit. Zde se nabizi dalsi otazka: Pokud by stal vyrobce o pusobeni na ¢eském trhu,
pro¢ se po ukonceni spoluprace s nejmenovanou spolecnosti aktivné nepokusil navazat
novou spolupraci s jinym zastupcem? Odpoveéd je nasnadé€. Prestoze maji dodavatelé sani-
tarni keramiky své obchodni zastupce, neni v jejich moznostech kontaktovat importéry na
malych trzich, jakym ten Cesky bezesporu je. Svou vlastni Cinnosti se aktivné podili na
obsazeni velkych a perspektivnich trhii, mezi které patii napiiklad Némecko, Francie ¢i
Rusko. Jelikoz pro dodavatele neni efektivni samostatné obstaravat malé a naro¢né trhy,
ponechavaji aktivitu na distributorovi, ktery odvadi veskerou praci na lokdlnim trhu sam

vcetné servisu pro nasledné mensi prodejce.

U keramickych obkladt a dlazeb je situace odlisna. Zde obchodni zastupci aktivné kontak-
tuji distributory 1 na mensSich trzich, jelikoz efektivita dovozu tohoto zboZi je mnohem vét-
$i. Prodejci jsou totiz schopni kapacity nakladniho automobilu naplnit zboZim od vice vy-
robci. Diivodem je naptiklad jiz zminéna koncentrace vyroby obkladi a dlazby v Modené.

vvvvvvvvvv

mérné prodrazuje cenu vyrobku.

Na zakladé vysledkt jednotlivych analyz pozéadala autorka obchodniho feditele spolec¢nosti
Proceram a.s., aby oslovil vyrobce XY prostfednictvim dopisu, ktery by naznacil tivahy
0 opdtovném zavedeni znacky na &esky trh. Zadosti bylo vyhovéno a vyrobce byl kontak-
tovan. Jeho reakce byla pozitivni, nicméné velmi opatrna. V soucasné dobé& probihaji
oboustranna seznamovaci setkani, kdy si spolecnosti prezentuji predevsim zakladni charak-

teristiky a rozsah svych ¢innosti.
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7.7 Priprava marketingové komunikace

Marketingova komunikace hraje vyznamnou roli pii zavadéni nezndmé znacky nebo ne-
znamych produkti na novy trh. V piipravné fazi je nutné spravné identifikovat cilovou
skupinu a pfizplsobit ji komunikac¢ni kandly. Rozhodujici je také pfiprava rozpoctu
na marketingovou komunikaci, pfedev§im na prvni rok zavadéni nové znacky, jelikoz pti-
li§ vysoké investice nemusi byt navratné, naopak velmi opatrné investice mohou zbrzdit
nastup znacky. V obsahu sdéleni musi byt maximalné vyuzito podkladi od vyrobce, napf.
informace o kvalité technologii, ateliérové fotografie, ispéchy na vystavach ¢i jména zna-

mych designéru, ktefi se podileli na vyvoji jednotlivych sérii.

7.7.1 Identifikace cilového publika

S ohledem na ¢innosti spole¢nosti Proceram a.s. autorka navrhuje, aby byla marketingova

komunikace cilena na nasledujici skupiny:

e Koncovy zakaznik: stfedniho a vy$s$iho ekonomického zatazeni je pro spolecnost
Proceram a.s. kli¢ovy. Jeho pfijeti produktii je rozhodujici pro tspéch celého pro-
jektu zavedeni znacky XY na Cesky trh, nicmén¢ marketingova komunikace nebude
plosné cilena pouze na koncového zdkaznika.

e Velkoobchodni zakaznik: hraje také v celém projektu zasadni roli. Ziskani exklu-
zivity prestiznich vyrobcu totiz neni jednoduchou zalezitosti a je podminéno urci-
tym objemem odbérd, které by spole¢nost Proceram a.s. bez podpory velkoobchod-
nich zékaznikii nedokazala zajistit. Dalsi funkci VO zakaznikt je $ifeni povédomi
0 znacce v ramci celé republiky a budovani pozice znacky v regionech.

e Architekt: je sice ¢lovek kreativni a vynalézavy, nicméné pokud si oblibi né&jaky
produkt ¢i znacku, rad ho opakované pouziva ve svych projektech a ovliviiuje vy-
bér klienta. Je tedy vhodné podmanit si jejich pozornost prostfednictvim inovativ-
nich a designovych vyrobki znacky XY.

e Instalatér: ma mnohdy také vliv na kone¢ny vybér klienta. V tomto piipadé tomu
v§ak bohuzel neni ve prospéch zékaznika, nybrz samotného instalatéra. Casto pro-
sazuji vyrobky, se kterymi jsou zvykli pracovat, jelikoZ se neradi u¢i novym vé-
cem. Zaroven doporucuji zbozi, které maji moznost vyhodné zakoupit ve velkoob-
chodech a pfivyd¢lat si tak. Instalatéry je tedy nutné presvédcit o ekonomické vy-

hodnosti vyrobkd, jejich kvalité a snadné manipulaci.
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e Stavebni firmy a developeri: by m¢li mit povédomi o znacce, jelikoz dodavky
materialu do strategickych a developerskych projektu tvoii vyznamny podil na ob-
ratu spolec¢nosti Proceram a.s. Velké projekty jsou také jednim z divodi exkluziv-
niho zavedeni nové znacky na Cesky trh. Cilem spole¢nosti je, aby vSechny doda-
vané obklady, dlazby 1 zafizovaci pfedméty do téchto projektt byly ve vyhradnim
zastoupeni firmy, ¢imz roste jeji konkurenceschopnost. NeSvarem odvétvi totiz je
cenova valka. Realiza¢ni firmy poptavaji preferované materialy u vice dodavateld.
Jestlize vSak architekt ¢i investor vybere do projektu pravé exkluzivni zbozi, témér
s jistotou bude dodavatelem spole¢nost Proceram a.s. nebo néktery z jeho velkoob-
chodnich partnerti. Pokud vSak i stavebni firmy a developefi budou ptesvédéeni
0 kvalité, designu, cenové politice a dodacich lhitach znacky, budou respektovat

S nejvetsi pravdépodobnosti také dodavatele.

7.7.2 Stanoveni cilid komunikace

Casovy horizont procesu zavadéni znalky XY na &esky trh autorka po konzultaci
s vedenim spole¢nosti Proceram a.s. vymezila na obdobi 3 let. Hlavnim cilem marketingo-
vé komunikace je samoziejmé uspeSna implementace znacky na trhu, pro jednotliva obdo-
bi projektu je vSak nutné definovat dil¢i cile marketingové komunikace. Cilem prvniho
roku je dostat znacku do povédomi cilového publika, které by si mélo predev§im zapama-
tovat nazev znacky. V pribéhu druhého roku by se méla posilovat znalost znacky, cilové
publikum by tedy mélo znat zékladni charakteristiky znacky a jeji konkurenéni vyhody.
Treti rok se zaméfi na spokojenost zdkaznikli a utvrzeni ve spravnosti rozhodnuti pro na-
kup produkti znacky, poté je zde potencidl k Sifeni jejich spokojenosti svému okoli a zvy-

Sovani image a prestiZe znacky.

7.7.3 Navrh komunikace

Komunikaéni sdéleni a forma jeho prezentace se bude s ohledem na cilovou skupinu lisit,
zéklad je viak pro viechny skupiny stejny. Uvodni faze zavadéni bude mit marketingova
komunikace tematickou formu, coz znamena, ze sdéleni bude upozornovat na znacku, resp.
produkt. V tomto sméru je tedy nutné necilit komunikaci na firmu Proceram a.s., nybrz
dominantou jakékoliv aktivity musi byt znacka XY, resp. konkrétni produkt vyrobce. Za-
vadéni téchto produktli na trh nebude feSeno plosnou reklamou pro koncového klienta, ale

naopak systémovou ¢innosti s velkymi stavebnimi firmami ¢i praci s architekty.
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7.7.4 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet marketingové komunikace na prvni rok zavedeni znacky XY na Cesky trh bude
stanoven metodou cili a tkold. Jinymi slovy budou definovany cile a urceny jasné ukoly,
které musi byt pro dosazeni cild provedeny. Konkrétni cile budou vychazet z nutnosti
osloveni vSech cilovych skupin. Nasledn¢ budou odhadnuty naklady na provedeni jednot-
livych ukoli, které budou souhrnné uvedeny v akénich planech marketingovych nastroji.
Celkova suma téchto nakladi bude tvofit rocni navrhovany rozpocet na marketingovou

komunikaci. Celkovy rozpocet bude prezentovan managementu spolecnosti.

V prubéhu prvniho roku bude vyhodnocena u¢innost marketingové komunikace a priitbézna
uspésnost celého projektu. Na zakladé dosazenych vysledkti bude stanovena podoba mar-

ketingové komunikace véetné rozpo¢tu pro nasledujici rok projektu.

7.8 Komunikaéni mix

V této kapitole autorka sestavi komunikacni mix pro zavedeni znacky XY na cesky trh.
Zavédeéni produktl vyrobce nebude feSeno plosnou reklamou pro koncového klienta, ale
naopak systémovou ¢innosti se stavebnimi firmami ¢i praci s architekty. Tomuto cili také
budou pfizplisobeny jednotlivé komunikaéni nastroje. Pro kazdy néstroj bude sestaven

ak¢ni plan vEetné nakladové analyzy.

V diplomové praci bohuZel nebude zpracovan konkrétni Casovy plan plisobeni jednotlivych
komunikacnich néstrojl, jelikoZ v soucasné dobé probihaji teprve seznamovaci setkani
zastupcli vyrobce a spole¢nosti Proceram a.s. a prvni zasadni obchodni jednani je aktualné
planovano na €erven 2014. Vyjednani zékladnich obchodnich podminek je velice jednodu-
ché, nicméné vyjednani podminéné exkluzivity s garanci ur¢itého mnozstvi odbéri, cenové
podpory preferovanych sérii, marketingové podpory apod. mize trvat pil roku, u slozitych
dodavateld vsak dokonce i 1 rok. Cilem spolecnosti je vyjednat podminky pfipadné spolu-
prace do konce roku 2014, aby zavedeni znacky na trh mohlo zacit jiz poCatkem roku
2015. Vyjednavani o exkluzivnim zastoupeni vSak vzhledem k dileZitosti vSech elementt
nelze urychlit, proto v piipade, kdy by se nepodafilo stanoveny cil splnit, muselo by se
spusSténi marketingové komunikace ptizptsobit konkrétnimu obdobi. V ramci planovani
pusobnosti jednotlivych nastroju je tedy nutné zohlednit sezonni vykyvy v odvétvi, terminy
vydani generalnich katalogli (pokud by se nestihly produkty zatadit do katalogu pro rok
2015, muselo by se ¢ekat az na vydani katalogu pro rok 2016) apod.
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7.8.1 Reklama
Odborné casopisy

Praxe managementu spole¢nosti Proceram a.s. je takova, ze diive precizné planoval marke-
tingovou komunikaci v odbornych ¢asopisech. V této dobé byly podepisovany ro¢ni
I viceleté kontrakty, které umoznovaly ¢erpani mnozstevnich slev. Napf. kontrakt na 8 x
dvoustranu v Modernim byté se slevou 25 % a naslednymi 4 stranami zdarma na odborné

¢lanky umoznil vytvofit pro ¢tenafe urcitou formu serialu.

Nasledné si vSak spole¢nost uvédomila, Ze pravidelny ¢tenaf odbornych Casopist, ktery ma
Casopis celoro¢né predplacen (a tudiz evidoval cely seril), neni cilovym zakaznikem. Pra-
zkumem trhu totiz bylo zjisténo, ze cilovy zakaznik, ktery investuje vétsi financéni pro-
sttedky do vystavby nebo rekonstrukce bydleni, md snahu ziskat co nejvice informaci
vV redlném case, nikoliv pribézng. Tito zékaznici jsou na jedné stran¢ ochotni zakoupit
I 3 tituly o tomto oboru, aby méli moznost srovnani, soucasné vsak hojné vyuzivaji infor-
maci na internetu. Také odborna vefejnost preferuje predevsim informace z internetu a ve

vétSing piipadi odborné ¢asopisy nekupuje.

Z téchto diivodu se spolecnost rozhodla zménit systém své prace. Jednotlivé reklamy jsou
tvofeny jako samostatné vizualni celky, jejichZ podstata bude objasnéna pozdé¢ji. Nacaso-
vani umisténi v jednotlivych periodikdch neni dlouhodobé planovéno, ale spolecnost vyu-
ziva dusledkt ekonomické krize. Periodika v dne$ni dobé maji pravidelné problémy zaplnit
prostor pro inzerci. Pro dlouhodobé kontrakty jsou sice schopny poskytnout vétsi slevu nez
diive, nicméné v pfipad¢, kdy dva dny pied tiskem nemaji dostate¢nou obsazenost, kontak-
tuji sami své partnery a nabizi pro inzerci takové podminky, které vyrazné presahuji slevy
nejvétSich dlouhodobych kontraktd. V praxi systém funguje tak, ze jednotlivé inzerce jsou
firmou Proceram a.s. pfipravovany s predstihem a vyuzivany jsou nejatraktivnéjsi nabidky
ve stylu ,,last minute®. Diky tomu miiZe spolecnost realizovat vice nez dvojnasobny pocet
reklam. Z pohledu planovani se tento zplsob prace mize jevit jako nesystematicky,
nicmén¢ je velmi usporny a z pohledu koncového klienta i konkurentll vzniké dojem, Ze je

firma vidét témér vSude.

Co se tyka obsahu sd¢leni, neni €¢inné hned od zacatku cilové skupiny zahltit prezentaci
celého portfolia produkti, jelikoZ jesté nikdo nezna znacku. V prvnim obdobi se tedy bude
v odbornych ¢asopisech prezentovat predevsim znacka, kterd bude vhodné podpotena kon-

krétnim produktem. Volba produktu je spjata s preferencemi cilovych skupin. Napft. eko-
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stavebni firmy ¢i developery zaujme produkt prakti¢téj$i a ekonomictéjsi. Prvni rok bude
zaméeien dominantné na znacku XY, aby se cilovym skupindm dostala do povédomi. Dru-
hy rok bude jiz z 50 % prezentovat konkrétni produkty vyrobce, aby se prohloubila znalost
znacky a preferovanych sérii a v dalsich letech by se jiz mélo jednat o predstavovani no-

vych a vyjime¢nych produktll, samoziejmé vzdy se zvyraznénim znacky XY.

S ohledem na uvedené skuteCnosti je velmi obtizné vycislit rocni naklady na reklamu

v odbornych casopisech. Autorka vSak bude vychazet z nasledujicich predpokladii:

e Pro prvni rok bude pfipraveno 8 dvoustrannych verzi inzerce pro stfedni segment
a 8 dvoustrannych verzi inzerce pro vyssi segment.

e Pfiprava jedné inzerce zabere vedouci obchodu a marketingu 3 hodiny préce.

e Grafické zpracovani jedné inzerce vyzaduje 2 hodiny prace.

e Shromazd’ovani informaci o aktualnich nabidkach, volba konkrétni inzerce a odesi-
lani podkladt zabere 8 hodin mési¢né.

e Stfedni segment zastupuji periodika: Bydleni, Domov ¢i Panel Plus; primérné cena
dvoustranné inzerce je 81 000 K¢.

e Vyssi segment zastupuji periodika: HOME, Moderni byt ¢i Rezidence, primérna
cena dvoustranné inzerce je 96 000 K¢.

e V kazdé kategorii periodik bude kalkulovano 5 vydani v primérné cené.

Tabulka 15: Akc¢ni plan - odborné casopisy (viastni zpracovani)

Odborné ¢asopisy

cil zvyseni povédomi o znacce

vytvofeni image znacky

pfiprava obsahu inzerci

Podpiirne¢ ¢innosti | grafické zpracovani inzerci

administrativa: shromazd’ovani informaci, vybér, odesilani

pfiprava obsahu: vedouci obchodu a marketingu

Odpovédnost grafické zpracovani: DTP studio

administrativa: vedouci obchodu a marketingu

otisknuti inzerci stfedniho segmentu (5 x 81 000 K¢&) | 405 000 K¢

otisknuti inzerci vy$§iho segmentu (5 x 96 000 K&) | 480 000 K¢

Naklady personalni naklady: tvorba (16 x 5 h x 300 K¢/h) 24 000 K¢

personalni naklady: administrativa (8 h x 12 x 300 K&/h) | 28 800 K¢

celkem bez DPH 937 800 K¢
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Internetova prezentace

Internetova prezentace vyrobce je nepiehledna a zastarala, proto je nutné vytvofit vlastni
webové stranky s jednoduchou strukturou a rychlou orientaci v jednotlivych sériich
v ¢eském jazyce. Prezentace bude obsahovat maximalni mnozstvi informaci o vyrobci,
jeho konkurenéni vyhody, kvalitu vyroby, spolupraci s designéry, ocenéni, vysledky.
Image znacky zvysuji také reference, které mohou byt i ze svéta, dilezita vSak je pribézna
aktualizace realizovanych prestiznich zakazek v CR. Samostatnou sekci bude servisni pod-
pora pro odbornou vefejnost s dokumenty ke stazeni (technické listy, montazni névody,
navody pro udrzbu, CAD data) a hotline na technické dotazy. Prezentace mize byt dopln¢-
na o odpovédi na Casto kladené otazky a vyhledavac prodejnich mist. Standardem je také
umisténi generalniho katalogu a ceniku. Vzhledem k nutnosti ¢asté aktualizace webovych
stranek o aktualni novinky, ceniky ¢i nové realizace vyplyva pozadavek na vlastni admi-

nistrativni prostiedi.
Predpoklady pro vy¢isleni ro¢nich ndklada jsou nésledujici:

e Internetové stranky vytvoii spole¢nost Abcool s.r.0., se kterou firma Proceram a.s.
dlouhodobé¢ spolupracuje.
e Piipravé obsahu stranek a jejich zajisténi bude vénovano 80 pracovnich hodin.

e Aktualizace stranek zabere 20 hodin mési¢né.

Tabulka 16: Akcni plan - internetovd prezentace (viastni zpracovani)

Internetova prezentace

zvySeni povédomi o znacce

Cil vytvoreni image znacky

informovani o produktech znacky

piiprava obsahu webovych stranek

zajisténi tvorby webovych stranek

Podpurné Cinnosti | registrace domény a zajisténi webhostingu

tvorba webovych stranek

aktualizace
Odpovédnost vedouci obchodu a marketingu
tvorba webovych stranek 34700 K¢
registrace domény a webhosting 2 650 K&
Naklady personalni naklady: pfiprava (80 h x 300 K&/h) 24 000 K¢
personalni ndklady: aktualizace (20 h x 12 x 300 K¢&) 72 000 K¢
celkem bez DPH 133 350 K¢
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7.8.2 Podpora prodeje
Katalogy

Generalni katalogy vyrobce maji vysokou kvalitu a uroven. Obsahuji fotografie jednotli-
vych produkt vcetné realizaci 1 veSkeré nutné technické informace. Pro zdkaznika jsou
katalogy inspirativni, nicmén¢ autorka nepiedpoklada jejich volnou distribuci zakaznikim,

ale pouze odbornym prodejciim. Naklady na vyrobu katalogti budou na stran¢ vyrobce.

Vybrané produkty spole¢nosti XY vSak budou zarazeny do generalnich katalogli spolec-
nosti Proceram a.s. Tyto katalogy jsou rozdéleny dle ekonomické kategorie na stfedni (Ide-
al Line) a vyssi segment (Top Line). Katalogy slouzi zékaznikim jako privodce a jejich
cilem je upozornit na problematiku pii vystavbé ¢i rekonstrukci a inspirovat k novému

feseni, které reflektuje vSechny technické, uzitné i designové trendy a pozadavky.
Pfedpoklady pro vy¢isleni ro¢nich nakladd jsou nasledujici:

e Katalogy zpracuje spole¢nost Grafico s.r.o., se kterou spole¢nost Proceram a.s.
dlouhodobé spolupracuje. Naklady jsou kalkulovany na zdkladé jejich nabidky.

e V kazdém katalogu bude vyrobci XY vénovano 8 stran z celkového rozsahu 170
stran.

e Oba katalogy budou tistény v nakladu 5 000 ks, format 297 x 210 mm, tisk barev-
ny, oboustranny, obalka z papiru 350 g, lesk, laminovana z vnéjsi strany oproti
opotiebeni, vnitini listy z papiru 130 g, lesk, vazba lepena a prosita.

e Kalkulace nakladl pro XY = pomér celkové investice k poctu stran.

e Piiprava jedné strany katalogu zabere vedouci obchodu a marketingu 6 hodin prace
(shromazdéni informaci, cen, ziskani fotografii od vyrobce, e-mailova komunikace,
fazeni produkti, korektury apod.)

e (rafické zpracovani jedné strany katalogu vyzaduje 4 hodiny préace.

e Distribuci katalogu velkoobchodnim partneriim zajisti obchodni zéastupci v ramci
svych pravidelnych cest. Nicméné katalog musi predstavit a vysvétlit, coz zabere

15 minut / 1 katalog / nové produkty.
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Tabulka 17: Akc¢ni plan — katalogy (viastni zpracovani)

Katalogy

zvySeni povédomi o znacce

Cil vytvoreni image znacky

informovani o produktech znacky a inspirace

pfiprava obsahu

grafické zpracovani

Podptrné ¢innosti =
P tisk + vazba

distribuce

obsah: vedouci obchodu a marketingu

grafické zpracovani: DTP studio

Odpovédnost > -
tisk: vedouci obchodu a marketingu
distribuce: obchodni zastupci
tisk + vazba (2 x 8 str.) 89 000 K¢
persondlni naklady: pfiprava (2x8str. x 6 hx 300 K&) | 28 800 K¢
Néklady personalni ndklady: grafika (2 x8str. x4hx300K¢) | 19 200 K&
personalni naklady: distribuce (15 p x 2 k x 0,25 h x 300 K¢/h) 2250 K¢
celkem bez DPH 139 250 K¢
Ceniky

Pieklad cenikd do Ceského jazyka je nutnosti, jelikoZ jsou doplnény o fotografie jednotli-

vych produktli a zakladni technické informace. PfisluSenstvi k sanitarni keramice (napf.

upeviiovaci Srouby ¢i sifony) je neefektivni dovazet z Italie, proto se cenik musi vhodné

zoptimalizovat a doplnit o produkty ¢eskych vyrobeu.

Predpoklady pro vy¢isleni ro¢nich ndklada jsou nésledujici:

Katalogy zpracuje spole¢nost Grafico s.r.o., se kterou spole¢nost Proceram a.s.
dlouhodobé¢ spolupracuje. Naklady jsou kalkulovany na zaklad¢ jejich nabidky.
Rozsah ceniku 50 stran ve formatu 297 x 210 mm, ¢ernobilé zpracovani, obalka
z papiru 130 g, lesk, jednostranng, vnitini listy z papiru 115 g, lesk, oboustranné,
vazba skobicka, pocet vytiski 1 000 ks.

Ptiprava jedné strany ceniku zabere vedouci obchodu a marketingu 6 hodin prace
(shromézdéni informaci, cen, ziskani fotografii od vyrobce, e-mailova komunikace,
fazeni produktii apod.)

Grafické zpracovani jedné strany katalogu vyzaduje 4 hodiny prace.

Distribuci ceniku velkoobchodnim partnerim zajisti obchodni zastupci v ramci
svych pravidelnych cest. Nicméné cenik musi piedstavit a vysvétlit, coz zabere 15

minut / 1 cenik.
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Tabulka 18: Akcni plan — ceniky (vlastni zpracovani)

Ceniky

Cil

vytvofeni image znacky

informovani o produktech a technickych informacich

Podptirné ¢innosti

piiprava obsahu

grafické zpracovani

tisk + vazha

distribuce

obsah: vedouci obchodu a marketingu

grafické zpracovani: DTP studio

Odpovédnost : :
tisk: vedouci obchodu a marketingu
distribuce: obchodni zastupci
tisk + vazba 96 000 K¢
personalni naklady: piiprava (50 str. x 6 h x 300 K&/h) | 90 000 K¢
Néklady personalni ndklady: grafika (50 str. x 4 hx 300 K&/h) | 60 000 K&
personalni naklady: distribuce (15 p x 0,25 h x 300 K¢&/h) 1 125 K¢
celkem bez DPH 247 125 K¢&

Centralni vzorkovna

V Ceské republice je nutné vytvofit alespoii jednu centralni vzorkovnu, kde bude vystaven

kompletni sortiment vyrobce XY. Bude se jednat o hlavni vzorkovnu firmy Proceram a.s.

Vv Plzni, jelikoz tato vzorkovna je nejvétsi a i diky svému zazemi je nejvhodnéjsi pro pre-

zentaci sortimentu nejen koncovym zakaznikim, ale i velkoobchodnim zékaznikim a od-

borné vefejnosti.

Velké ¢asti sortimentu XY bude vénovana také vzorkovna v Praze na Zli¢ing, ktera je cen-

trem jednani o vyznacnych strategickych 1 developerskych projektech, které jsou realizo-

vany v hlavnim mésté Ceské republiky.

Predpoklady pro vy¢isleni nakladi jsou nasledujici:

Tato akce probéhne jednorazove.

Dohromady na obou prodejnach bude vyvzorovano 70 ks zafizovacich predméti

Vv primérné hodnoté 3 500 K¢ (s finanéni podporou vyrobce).

Navrh jedné vzorkovny zabere 6 pracovnich hodin.

Objednavka a naskladnéni zatizovacich pfedmétli vyZaduje 3 hodiny prace.

Instalace zatfizovacich pfedméti bude trvat 40 hodin prace.
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Tabulka 19: Akcni plan - centrdlni vzorkovna (viastni zpracovani)

Centralni vzorkovna

cil vytvofeni image znacky
prezentace produktl znacky

vybér zafizovacich predmétl a rozmisténi do koji

objednavka zatizovacich predméti

Podpiirné ¢innosti — —
naskladnéni zatfizovacich predmétii

instalace zafizovacich predméti

vybér a rozmisténi: provozni feditel stfediska

Odpovédnost objednavka a naskladnéni: vedouci logistiky
instalace: provozni feditel stiediska
fakturovana ¢astka za zbozi (70 x 3 500 K&) 245 000 K¢
personalni naklady: piiprava (2 x 6 h x 300 K¢/h) 3 600 K¢
Néklady personélni naklady: objednani + sklad (2 x 250 K& + 1 x 200 K¢) 700 K¢&
persondlni ndklady: instalace (40 h x 220 K¢&/h) 8 800 K¢
celkem bez DPH 258 100 K¢

Skoleni pro velkoobchodni zikazniky v Plzni

Nejprve bude obchodnim feditelem proveden vybér 15 regionalnich zastupctu
z velkoobchodni sit¢ A-Keramika Group, kterym bude v danych regionech garantovana
exkluzivita na zbozi vyrobce XY se vSemi vyhodami ochrany projekti. Zastupci vybra-
nych partnertt budou sezvani na vzorkovnu do Plzné na prezentaci vyrobce a jeho produk-
th. Zajistén bude spole¢ny obéd pro vsechny ucastniky formou rautu v prostorach spolec-

nosti.
Piedpoklady pro vy¢isleni nakladi jsou nasledujici:

e Tato akce probéhne jednorazove.

e Analyza velkoobchodnich partnerii a vybér 15 zastupcii vyzaduje 5 hodin prace ge-
neralniho feditele (diky dobré znalosti zdkazniki z jiz probihajici spoluprace), musi
byt tedy kalkulovana odpovidajici hodinova mzda.

e Organizace prezentace zabere 8 hodin.

e Kazdého partnera budou zastupovat priimérné 2 osoby.

e Obédovy raut bude kalkulovan 400 K¢ / osoba + 100 K¢ / osoba napoje.

e Skoleni se bude tcastnit generalni feditel, product manager a 3 obchodni zastupci.

e Délka trvani celé akce bude 6 hodin.
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Tabulka 20: Akc¢ni plan — skoleni pro VO zakazniky v Plzni (viastni zpracovani)

Skoleni pro VO zikazniky v Plzni

cil prezentace vyrobce a jeho produktii

predstaveni planovanych komunikacnich aktivit

vybér regionalnich zastupcti

Podptirné ¢innosti - -
organizace prezentace v Plzni

vybér zastupci: generalni feditel

Odpovédnost organizace prezentace: sekretariat spole¢nosti
prezentace vyrobce: product manager
naklady na raut pro 40 osob (40 x 500 K¢) 20 000 K¢
personalni naklady: vybér zastupct (5 h x 1 000 K¢/h) 5000 K¢
Néklady persondlni ndklady: organizace (8 h x 300 K&/h) 2 400 K¢
personalni néklady: tdast (6 x 1 000 K&/h + 6 x 4 x 300 K&/h) 13 200 K¢
celkem bez DPH 40 600 K¢

Akce na vzorovani pro velkoobchodni zakazniky
Po prezentaci v Plzni budou pro tyto VO zakazniky spustény 3 akce na podporu vzorovani:

e dodatkové skonto 30 %: formou dobropisu po vystaveni produktu (neomezeng),

e 2 ks za cenu 1: od stejné polozky, tj. 1 ks na vzorkovnu a 1 ks na sklad zdarma,
formou dobropisu po vystaveni produktu (akce platna 2 mésice),

e vyména 1 ks za 1 ks: mozZnost vymeény 1 ks stavajiciho zatizovaciho pfedmétu li-
bovolného vyrobce ze vzorkovny za 1 ks sanitarni keramiky vyrobce XY ve stejné

cenové¢ hladin€ (akce platna 2 mésice).
Predpoklady pro vy¢isleni ro¢nich ndklada jsou nésledujici:

e 15 regionalnich zastupct bude vzorovat pouze série s nejvyssi prodejnosti.

e Nejvyuzivangj$i akce bude ,,Vymeéna 1 ks za 1 ks, jelikoz VO zdkaznici si musi
Vv omezeném obdobi ud¢€lat prostor v kéjich pro vystaveni nové sanitarni keramiky
a neni jednoduché v realném case vyprodat stavajici vyrobky.

e Mnozstvi vystavenych vyrobkl se bude liSit v zavislosti na velikosti prodejny za-
stupce. Pii podpofe ze strany vyrobce skontem 75 % budou investice na vyvzoro-
vani jednoho zakaznika Cinit 15-40 tisic K¢, bude tedy kalkulovano priamérné 30 ti-
sic K¢ na jednoho zékaznika.

e Priibéh akci budou zajistovat obchodni zastupci, pficemz agend¢ budou vénovat

20 hodin mé&si¢né.
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Tabulka 21: Akc¢ni plan — akce na vzorovani pro VO zdkazniky (vlastni zpracovani)

Akce na vzorovani pro VO zakazniky

Cil podpofit vzorovani produktii na prodejnach zakaznikt
Podpiirn¢ Cinnosti | zaji§téni prib&hu akci na vzorovani
Odpovédnost pribéh akei: obchodni zastupci jednotlivych zastupcil
naklady na vzorovani partnera (15 p x 30 000 K¢) 450 000 K¢
Naklady personalni naklady: agenda akci 2 mx 20 hx 300 Ke/hy | 12 000 K&
celkem bez DPH 462 000 K¢

Skoleni pro velkoobchodni zikazniky v Italii

VO zékaznici budou v prubéhu prvniho roku zavadéni vyrobce XY na €esky trh pozvéni na

dvoudenni Skoleni do Itdlie, jehoz hlavni ndplni bude navstéva vzorkovny a vyrobniho

zavodu XY. Zakaznici zde nejen nacerpaji inspiraci ve zptusobu vzorovani, ale predevsim

projdou kompletnim Skolenim o sortimentu vyrobce, moznostech vyuziti jednotlivych vy-

robkd, ¢i jejich technickych vlastnostech. Navstéva celého zdzemi vcetné vyrobniho zavo-

du je pro vyrobce nejlepsi moznou prezentaci, jelikoz pravé zde kazdy pochopi vyjimec-

nost a kvalitu vyrobce. Program Skoleni bude doplnén o inspirujici navstévu 2 vzorkoven

dodavatelt keramickych obkladt a dlazeb, proto budou celkové néklady rozlozeny mezi

vice vyrobcti.

Ptedpoklady pro vycisleni ndkladd jsou nésledujici:

Utast 2 zastupcii z 15 spolupracujicich firem.

Organizace Skoleni vyzaduje 24 hodin prace.

Ptiprava obsahu a grafické zpracovani pozvanky zabere celkem 3 hodiny.
Spole¢nost Proceram a.s. bude zastupovat generalni feditel, product manager
a 3 obchodni zastupci.

Délka skoleni bude 2 dny, tzn. personalni naklady na ucast budou kalkulovany jako
2 X 8 hodin.

Néklady na dopravu si VO zdkaznici hradi sami, pro zaméstnance spolecnosti Pro-
ceram a.s. vSak je nutné kalkulovat 3 auta, vzdalenost je 1700 km a kalkulovana
cena 10 K¢/ km zahrnuje benzin, mytné, amortizaci, pojisténi, silni¢ni dan apod.
Naklady na ubytovani bude z poloviny (tzn. 1 noc) hradit firma Proceram a.s., dru-

ha noc bude v rezii VO zakaznika, ptipadné vyrobce.
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e 2/3 Gcastnikt bude ubytovano ve dvoulizkovych pokojich (12 pokoji), 1/3 v jed-
nolizkovych (12 pokoji), primérna cena ubytovani je dle prizkumu oblasti kalku-
lovana na 1 800 K¢ / pokoj véetné snidang.

e Prob¢hnou 2 spole¢né vecete, pficemz jedné se budou tcastnit také zastupci vyrob-
ce XY. Néklady na tuto vecefi ponese vyrobce.

e Na veceti véetné posezeni do no¢nich hodin je kalkulovano 1 850 K¢ / osoba.

e Pro zaméstnance spole¢nosti se musi zapocitat také zahrani¢ni stravné. Zakladni
sazba pro Italii dosahuje vyse 45 Eur/ den, jelikoz vSak zaméstnanciim bude bez-
platné poskytnuto jidlo ve vysi zakladni sazby, pfipadne jim pouze 25 % (tzn. 11,25
Eur / den / osoba, Euro je cca 27,50).

e Jelikoz bude program Skoleni doplnén o navstévu dalSich dvou dodavatelti, budou

naklady na prezentaci vyrobce XY tvofit pouze 40 % z celkového rozpoctu skoleni.

Tabulka 22: Akcni plan — Skoleni pro VO zdakazniky v Itdlii (vlastni zpracovani)

Skoleni pro VO zikazniky v Italii

prezentace vyrobce a jeho produktii

Cil Skoleni sortimentu vcetné technickych vlastnosti + inspirace

budovani vztahl se zakazniky

organizace Skoleni

piiprava obsahu pozvéanek

Podpiirné ¢innosti - — -
grafické zpracovani pozvanek

zajisténi pribéhu udalosti

organizace: sekretariat spolecnosti

obsah pozvanky: sekretariat spolecnosti

Odpovédnost -
grafické zpracovani: DTP studio
prubéh: generalni feditel
ubytovani (24 pokoji x 1 800 K&) 43 200 K¢
spolecna vecete (35 x 1 850 K¢&) 64 750 K¢
doprava (3 x 1700 km x 10 K&/km) 51 000 K¢
personélni naklady: organizace (24 h x 300 K¢&/h) 7 200 K¢
Naklady personalni naklady: tvorba pozvanek (3 h x 300 K&/h) 900 K¢
personalni naklady: ucast
(2d x 8hx(1000K& h+4x300Keh) 35 200 K¢
personalni naklady: stravné (2d x5 p x 11,25 x 27,5 K&) 3100 K¢
celkem bez DPH 205 350 K¢
celkem pro vyrobce XY 82 140 K¢
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7.8.3 Udalosti a zazitky
Udalost pro odbornou verejnost

Vyznamné firmy v regionu budou osloveny a pozvany na vzorkovnu, kde probéhne pre-
zentace vyrobce XY pro odbornou vetejnost. Soucasti akce bude také piedstaveni novinek
Vv oboru keramickych obkladu a dlazeb. Vecer bude tematicky zaméfen na italské produkty

véetné ochutnavky italskych syrt a vin.

Dominantnim cilem této akce je vytvareni osobnich vztahi s odbornou vetejnosti tak, aby
ziskali predevsim vztah k firmé Proceram a.s. a ne ke konkrétnimu zbozi ¢i znacce. Akce
by méla byt napomocnd nejen k vytvareni dlouhodobych vztahii se spolupracujicimi fir-

mami, ale i k rozvoji nové spoluprace.

Nésledné bude vydana tiskova zprava o prubéhu, ktera bude umisténa na webovych stran-
kach spolecnosti Proceram a.s. 1 na ¢eskych strankach vyrobce XY, aby se i ostatni poten-

cidlni zajemci o akci dozveédéli a chtéli se zucastnit pfisti prezentace.
Predpoklady pro vy¢isleni ro¢nich ndklada jsou nésledujici:

e V pribéhu prvniho roku uskute¢ni 3 prezentace v Plzni a 3 v Praze.

e Organizace prvni udéalosti ve mésté vyZaduje 8 pracovnich hodin, dal$i dvé udélosti
JiZ pouze 4 hodiny.

e Piiprava obsahu jedné pozvanky a jeji grafické zpracovani zabere celkem 3 hodiny
prace, ostatni pozvanky se budou liSit pouze datem ¢i mistem konani, Gpravy ¢ini
pouze 15 minut.

o Kazd¢ akce se zacastni pruimérné 20 hosta.

e Spole¢nost Proceram a.s. bude zastupovat generalni feditel, product manager
a vzdy 3 project manageti, ktefi maji na starost spolupraci s odbornou vetejnosti.

e S ohledem na kvalitni italska vina budou kalkulovany naklady na catering v hodno-
té¢ 1 000 K¢ / osoba.

e Akce bude trvat 3 hodiny.
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Tabulka 23: Akcni plan — udalost pro odbornou verejnost (vlastni zpracovani)

Udalost pro odbornou verejnost

Cil

zvyseni povédomi o znacce

prezentace vyrobce a jeho produkti

budovani vztahti se zdkazniky

Podptirné ¢innosti

organizace udalosti

piiprava obsahu pozvanek

grafické zpracovani pozvanek

zajisténi prabéhu udalosti

organizace: sekretaridt spole¢nosti

obsah pozvanky: vedouci obchodu a marketingu

Odpovédnost - — :
grafické zpracovani: DTP studio
pribéh: generalni feditel
naklady na catering (6 x 30 osob x 1000 K¢&) 180 000 K¢
personalni naklady: organizace
((2 x 8h + 4 x 4 h) x 300 K¢&/h) 9 600 K&

. personalni naklady: tvorba pozvéanek

Naklady (3 + 6 x 0,25) x 300 K&/h) 1350 K&
persondlni naklady: ucast
(6 x 3 hx (1000 Ké&/h + 4 x 300 K&/h)) 39 600 K¢
celkem bez DPH 230 550 K¢

7.8.4 Primy marketing

Direct mail

Spolupracujici architekti, instalatéfi, stavebni firmy a developerské skupiny budou oslovo-

vany prostfednictvim zajimavych prezentaci, které budou zasilany e-mailem jako soucést

pravidelnych newslettert, které spole¢nost Proceram a.s. pravidelné rozesila.

Struktura prezentaci bude shodna s reklamou v odbornych ¢asopisech. V prubéhu prvniho

roku bude prezentace zaméfena dominantné na znacku XY s pouhym vyobrazenim vybra-

nych vyrobki, v druhém roce se jiz budou vice piiblizovat konkrétni informace o jednotli-

vych produktech a tfeti rok bude zaméfen vice na vyjimeéné a inovativni produkty. Zaro-

ven budou prezentace doplnény o jiz podepsané kontrakty projektii i realizované stavby.

Obsah prezentaci bude ptizplsoben cilovym skupinam. Architektim budou predstaveny

hlavné designové vyjimecné série a technické zajimavosti, ostatnim shodné predevSim

ekonomické série.
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Predpoklady pro vy¢isleni ro¢nich ndklada jsou nésledujici:

e V prvnim roce bude pro ob¢é skupiny pfipraveno 6 prezentaci, které budou rozesla-

ny v prabéhu roku (obdobi letnich prazdnin a vano¢nich svatkti vynechano).

e Piiprava obsahu jedné prezentace vyzaduje 3 hodiny préce.

e (rafické zpracovani jedné prezentace zabere 1 hodinu prace.

e Rozesilani jedné prezentace vcetné uvodniho dopisu zabere 1 hodinu prace.

Tabulka 24: Akcni plan — direct mail (vlastni zpracovani)

Direct mail

Cil

zvyseni povédomi o znacce

vytvofeni image znacky

Podpiirné ¢innosti

piiprava obsahu (6x2 prezentace)

grafické zpracovani

rozesilani prezentaci

obsah: vedouci obchodu a marketingu

Odpovédnost grafické zpracovani: DTP studio
rozesilani: sekretariat spolecnosti
persondlni naklady: pfiprava (12 prez. x 3 h x 300 K&/h) | 10 800 K¢
Néklady personalni naklady: grafika (12 x 1 h x 300 K¢&/h) 3 600 K¢
personélni naklady: rozesilani (12 x 1 h x 300 K¢&/h) 3 600 K¢
celkem bez DPH 18 000 K¢

7.8.5 Osobni prodej

Osobni prodej bude zajistovan na vzorkovnach spolecnosti Proceram a.s. i regionalnich

zastupcti. Ukolem prodejniho personalu je poskytnout koncovému zékaznikovi maximalni

servis a odborné poradenstvi pfi vybéru obkladu, dlazeb i zatizovacich predmétt. Prodejci

vSak musi brat v potaz také obchodni hledisko. Odtud vyplyvaji pozadavky na proSkoleni

a motivaci pracovnikt, ¢emuz se vénuje nasledujici kapitola. Jako podpora prodeje poslou-

zi vybornd prezentace zbozi na vzorkovnach, interaktivni TV, odnosné katalogy a ceniky.
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7.8.6 Komunikaéni nastroje ovliviiujici zaméstnance
Skolici programy

Odborni prodejci 1 obchodni zastupci musi perfektné ovladat kompletni sortiment vyrobce
XY vcetné technickych vlastnosti a moznosti vyuziti. Dllezitou soucasti je také obchodni
argumentace, tzn. znalost silnych stranek vyrobce i jednotlivych produktt. Pro prodejce
I obchodni zastupce spole¢nost Proceram a.s. pravidelné organizuje nejen odborna skoleni,
ale také Skoleni zaméiena na prodejni dovednosti, psychologii prodeje apod. Do ro¢niho
planu Skolicich programii je tedy nutné zakomponovat samostatné Skoleni zaméfené

na vyrobce XY.
Motivacni akce

Ackoliv jsou zaméstnanci opakované informovani o obchodni politice spole¢nosti, musi se
apelovat na vyznam exkluzivniho zavedeni nové znacky na ¢esky trh s ohledem na situaci
na trhu, cenové valky a hrozbu internetu. Pfi vybéru obkladi, dlazeb i zafizovacich pied-
méth se zdkaznikem by mél odborny prodejce uptednostiiovat vyrobky s exkluzivnim za-
stoupenim, k ¢emuz také musi byt motivovan. Za efektivni stimula¢ni nastroj je povazovan

podil na celkovém mési¢nim obratu dané¢ho vyrobce na jednotlivych pobockach.

7.9 Naklady na marketingovou komunikaci

Tabulka 25 zobrazuje celkové ro¢ni naklady na marketingovou komunikaci, prostfednic-
tvim které bude uvedena znacka XY na Cesky trh. Téméf polovinu nakladd tvoii podpora
prodeje, kde nejnakladnéjsi je investice do vzorkoven velkoobchodnich zékaznikii. Tato
investice je vSak pro spole¢nost Proceram a.s. nevyhnutelna. Ziskani exkluzivity pro za-
stoupeni na trhu je totiz podminéno ur¢itym objemem odbéri, které vS§ak muize spolecnost
garantovat pouze s dopomoci velkoobchodnich zakaznikti. Mit exkluzivni zbozi
V sortimentu je samoziejmé piinosné i pro regionalni zastupce, nicméné 1 presto musi byt
motivovani k upfednostiiovani téchto produkti. Vyhodné podminky na vzorovani jsou
jednim z prosttedkll podpory prodeje distributorii. Déle se na celkovém rozpoctu vyznam-
né podili reklama, respektive inzerce v odbornych casopisech. Tento zplisob prezentace

dostava znacku XY a jeji produkty do povédomi koncového zdkaznika a také vytvari

image znacky.
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Tabulka 25: Celkové rocni ndklady na marketingovou komunikaci (viastni

zpracovani)

Komunikac¢ni nastroj

Reklama 1071 150 K¢&
Odborné ¢asopisy 937 800 K¢
Internetova prezentace 133 350 K¢
Podpora prodeje 1229215 K¢
Katalogy 139 250 K¢
Ceniky 247 125 K¢
Centralni vzorkovna 258 100 K¢
Skoleni pro velkoobchodni zakazniky v Plzni 40 600 K¢
Akce na vzorovani pro velkoobchodni zdkazniky 462 000 K&
Skoleni pro velkoobchodni zakazniky v Italii 82 140 K¢&
Udalosti a zazitky 230 550 K¢
Udélosti pro odbornou vetejnost 230 550 K¢&
Piimy marketing 18 000 K¢&
Direct mail 18 000 K¢
Celkové ro¢ni naklady na marketingovou komunikaci 2 548 915 K¢&

7.10 Casova analyza piipravy marketingové komunikace

Piedpokladem je, Ze projekt zavedeni znaCky XY na Cesky trh bude realizovan v pribéhu
tii let. V ramci této prace byla navrhnuta marketingova komunikace na prvni rok, ktera
s sebou nese nejvyssi naklady, ale také nejvétsi Casovou naro¢nost na piipravu. Vzhledem
Kk tomu, Ze vétSina piipravnych aktivit zajistuje spolecnost z vlastnich personalnich zdrojt,
neni pro ni dostacujici pouze informace o celkovych nékladech, ale také casova naro¢nost
ptipravy. K ¢asové analyze bude vyuzita metoda CPM (Critical Path Method), ktera urci
nejkrat$i moZnou dobu trvani pfipravy vSech podkladi marketingové komunikace. Doba

trvani jednotlivych ¢innosti a jejich navaznost se odhaduje nasledovné:
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Tabulka 26: Casovy pldan pripravy marketingové komunikace (vastni zpracovani)
. N . Doba trvani | Pfedchozi
Pracovnik | Popis ¢innosti . » .
(hodiny) ¢innosti
Zahajeni ptipravy marketingové komunikace
A 1 e w1 3 -
generalnim feditelem
B 4 Navrh centralnich vzorkoven + objednani 13 A
C - Dodaci lhiita zboZi 80 B
D - Instalace zbozi 40 C
E 2 Ptiprava obsahu webovych stranek + zajiSténi 80 A
F - Tvorba webovych stranek + spusténi 200 E
G 2 Ptiprava obsahu cenikti 300 E
H 3 Grafické zpracovani cenikli 200 G
I - Tisk a vazba ceniki 40 H
J 2 Piiprava obsahu katalogti (2 x 8 stran) 96 G
K 3 Grafické zpracovani katalogti (2 x 8 stran) 64 H
L 2 Ptiprava obsahu inzerci do Casopist 48 J
M 3 Grafické zpracovani inzerci do Casopistl 32 K
N 1 Ptiprava Skoleni pro prodejce a obch.zastupce 4 A
O 1 Proskoleni prodejcti a obchodnich zastupcti 6 N
P 1 Vybér regiondlnich zastupcii 5 O
Q 5 Organizace $koleni pro VO zdkazniky v Plzni 8 P
R 5 Organizace Skoleni pro VO zdkazniky v Italii 24 Q
S 2 Piiprava obsahu pozvanky na Skoleni v Italii 2 L
T 3 Grafické zpracovani pozvanky na Skoleni v It. 1 M
) 2 Ptiprava obsahu prezentaci pro direct mail 36 S
V 3 Grafické zpracovani obsahu pro direct mail 12 T
wW 5 Organizace uddlosti pro odbornou vetejnost 32 R
Piiprava obsahu pozvanky na udalost pro
X 2 o 3 U
odbornou vefejnost
Grafické zpracovani obsahu pozvanky na
Y 3 . . 2 \%
udalost pro odbornou vetejnost
Ptijeti veSkerych ptipravenych podklada D,F 1,0,
Z 1 o 3
generdlnim feditelem W, Y

Ptipravé marketingové komunikace se bude vénovat 5 pracovnikil spole¢nost Proceram a.s.

a Cast aktivit je v rukou externich partnerd. V tabulce 27 je uveden celkovy rozsah ¢innosti

(v hodinéach) jednotlivych pracovniki pii piipravé marketingové komunikace pro prvni rok

zavedeni znacky XY na Cesky trh.
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Tabulka 27: Celkovy rozsah cinnosti jednotlivych pracovnikii pri

priprave marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Pracovnik | Pozice Celkem (hodiny)
1 Generalni feditel 21
2 Vedouci obchodu a marketingu 565
3 Grafik 311
4 Provozni feditel 13
5 Asistentka 64
- Externi partnefi 360

Na ptipravé marketingové komunikace pro prvni rok zavedeni znacky XY na ¢esky trh se
pii soucasné struktufe zaméstnanct bude ze 42 % podilet vedouci obchodu a marketingu.
Této ptipraveé bude vénovat 565 hodin, coZ je pfi osmihodinové pracovni dobé& vice nez 70
pracovnich dni nepfetrzité ¢innosti pouze pro tento projekt. Dle usudku autorky by vzhle-
dem k rozsahlosti zaméfeni této pracovnice mélo vedeni spole¢nosti zvazit, zda by nékteré
¢innosti nemély byt delegovany na jiné pracovniky. 23 % piipravy marketingové komuni-
kace nalezi grafikovi, ktery projektu vénuje témét 39 pracovnich dni. V tomto piipadé je

mozné zvazit outsourcing nékterych ¢innosti.

Rozsah ¢innosti jednotlivych pracovniki pfi

pripravé marketingové komunikace
2%

42%

Generalni feditel
B Vedouci obchodu a marketingu

Grafik

5%

0,
1% M Provozni feditel

M Asistentka

M Externi partnefi

23%

Obrazek 21: Celkovy rozsah jednotlivych pracovnikii pri pripravé marketingové komuni-

kace v procentech (viastni zpracovani)
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Zpracovanim Casové analyzy pomoci softwaru WinQSB bylo zjisténo, ze na piipravu mar-
ketingové komunikace pro prvni rok zavedeni vyrobce XY na Cesky trh je potieba vyclenit
minimalné 697 hodin, coz je pii osmihodinové pracovni dob¢ vice nez 87 pracovnich dni.
Z uvedeného vyplyva, Ze casovou pisobnost jednotlivych nastrojii je nutné planovat také

s ohledem na kapacity zaméstnanci.

Obrazek 22 znazornuje kritickou cestu, kterou tvoii posloupnost nésledujicich ¢innosti:
A-E—->G—>H 5K->M->T->V —>Y — Z Zadna z téchto innosti se nesmi
zpozdit, jelikoz by se prodlouzila celkova doba piipravy marketingové komunikace.

Podrobnéjsi vysledky jsou uvedeny v priloze P II.

e ! z | 3 | 4 \ Project Completion Time = 697 how's ) 10

Obrazek 22: Sitovy graf pripravy marketingové komunikace (viastni zpracovani pomoci

programu WinQSB)

7.11 Méreni ucinnosti marketingové komunikace

V pribéhu realizace projektu bude sledovano plnéni akénich plant, které byly navrhnuty
pro jednotlivé komunikaéni nastroje a hodnocena u¢innost marketingové komunikace. Na
zaklad¢ dosazenych vysledkil za prvni rok zavadéni znacky XY na cCesky trh bude stanove-
na podoba marketingové komunikace véetné rozpoctu pro nasledujici rok projektu. Bohu-

zel ne u vSech komunikacnich nastroju 1ze vyhodnotit jejich plisobeni na cilové skupiny.

Utinnost inzerce v odbornych &asopisech je obtizng méfitelnym ukazatelem. Spole¢nost
mize napiiklad diky Kancelafi ovéfovani nakladu tisku monitorovat tistény a skuteéné

prodany naklad, nicméné piisobnost reklamy na cilové skupiny jiz neni mozné oveéfit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

Internetovou prezentaci Ize vyhodnotit prostiednictvim sluzby Google Analytics. Diky
této sluzbé lze monitorovat pocet navstévnika stranek, odkud se na stranky divali, kolik
¢asu veénovali sledovani stranek, o co se nejvice zajimali, jakym zplisobem se na stranky

dostali, zda se na stranky opakované vraceli apod.

U katalogi a cenikili Ize sledovat piiblizny pocet rozdanych vytiskl. Jelikoz produkty
vyrobce XY budou soucasti generalniho katalogu spole¢nosti Proceram a.s., mélo by byt
pii rozdavani katalogli také monitorovéano, za jakym ucelem zékaznik katalog dostal, re-

spektive co presné pozadoval.

Vysledkem Skoleni pro VO zikazniky a podpory vzorovani by mélo byt nejen nadseni
a hojné vzorovani vyrobki, ale ptedevsim vysledné prodeje. U jednotlivych zdkaznikd by

tedy mél byt monitorovan pocet prodanych vyrobkii znacky XY a jejich celkovy obrat.

Udalosti pro odbornou verejnost 1ze vyhodnotit na zdkladé€ toho, zda jednotlivi G€astnici
projevili zajem o prezentované produkty, jestli opakované navstivili vzorkovnu se svymi
klienty, zda pozadovali zpracovani cenové nabidky pro konkrétni projekt, jestli byl projekt

skute¢né realizovan apod. Uvedené tidaje budou zaznamenavany do databaze spole¢nosti.

Co se tyka direct mailu, spolecnost je prakticky schopna evidovat pouze pocet a strukturu
pifimych ptijemci téchto zprav. Dalsi sledovani vyvoje ucinnosti je velmi obtizné, jelikoz
newsletter miize byt nadale preposilan i jinym uzivatelim internetu. UrCitym méftitkem
zajmu mize byt dal$i komunikace s pfijemci zprav, kteti mohou firmu oslovit s dotazy ¢i

pozadavky na zaslani katalogu apod.

7.12 Ocekavané prinosy projektu

Zpracovany projekt zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti Proceram a.s. zavedenim

nové znacky na Cesky trh by mél dle isudku autorky spolecnosti zarucit tyto ptinosy:

e zvySeni konkurenceschopnosti firmy,

e Ochrana firemniho know-how,

e eliminace cenovych valek v malych i velkych projektech,

e 0bchodovani zbozi vyrobce XY s dostate¢né vysokou marzi,

e vysoka kontrola nad zbozim vyrobce XY na ¢eském trhu,

e koncovi zakaznici budou schopni vybrané zbozi zakoupit pfes internet pouze pro-
stfednictvim obchodni sité¢ A-Keramika Group,

e vzroste uspéSnost dodanych zakazek.
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7.13 Rizikova analyza

Rizikova analyza slouzi k identifikaci moznych rizik, ktera by mohla negativné ovlivnit
vysledek projektu zavedeni znacky XY na cesky trh. Rizika mohou pfijit jak z vnéjSiho
prostiedi, tak z vnitiniho. Na mozna rizika je dilezité se zaméfit a pfedchazet jejich vzni-

ku, ptipadné eliminovat jejich dopad.
Hlavni rizika, kterda mohou mit negativni vliv na Gspé$nost projektu, jsou:

e vyrobce XY se nedohodne se spolecnosti Proceram a.s.,
e neschvaleni rozpoctu nebo jeho zasadni redukce,
e navyseni piedpokladanych nakladd,
e pretiZeni odpoveédnych pracovnikil,
¢ nizka ucinnost marketingové komunikace,
e nepfijeti zbozi vyrobce cilovymi skupinami,
e ztrata vyhradniho zastoupeni.
V ramci rizikové analyzy bude odhadnuta pravdépodobnost vyskytu rizika a stupent dopadu

na Uspésnost projektu. V obou kategoriich mize riziko dosahovat nizké, stiedni nebo vy-

soké hodnoty. Pro kazdou hodnotu autorka stanovila ¢iselnou hodnotu a jejich soucinem je

dan vysledek.
Tabulka 28: Rizikovad analyza (vilastni zpracovani)
Pra’Vdepod(.)lTnost Stupen dopadu
.. vyskytu rizika
Riziko Vysledek
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75

Spolecnosti se nedohodnou X X 0,563
Neschvaleni rozpoctu X X 0,375
Navyseni predpokladanych nakladd X X 0,125
Ptetizeni odpovédnych pracovnikil X X 0,250
Nizka uéinnost mark. komunikace X X 0,125
Neptijeti zbozi vyrobce X X 0,188
Ztrata vyhradniho zastoupeni X X 0,375
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Na zéklad¢ vyslednych hodnot jsou rizika rozdélena dle dulezitosti na vysokd, stfedni

a nizka. Klasifikace rizik dle intervalového rozpéti je uvedena v tabulce 29.

Tabulka 29: Klasifikace rizik (viastni zpracovani)

Poradi Riziko Vysledek DulezZitost
1. Spolecnosti se nedohodnou 0,563 0 3\7%] S_Oé( %63
2. - 3. | Neschvaleni rozpoctu 0,375 oo
. , , , Stiedni
2. - 3. | Ztrata vyhradniho zastoupeni 0,375 0.189 - 0375

4, Pretizeni odpovédnych pracovnikii 0,250
5 Neptijeti zbozi vyrobce 0,188

Nisks
Navyieni predpokladangch nakladi | 0,125 | o 000”0188

Nizka uéinnost mark. komunikace 0,125

7.13.1 Vysoké riziko
Spole¢nosti se nedohodnou

Nejvetsim rizikem projektu je, ze se vyrobce XY se spolecnosti Proceram a.s. nedohodnou
na exkluzivnim zastoupeni na ¢eském trhu. Na zdklad€¢ zpracovani analytické ¢asti této
prace a vybéru vhodného dodavatele byl jiz vyrobce jménem spole¢nosti Proceram a.s.
kontaktovan a osloven ve véci vzajemné spoluprace. Prozatim si firmy prostfednictvim
elektronické komunikace vymeénily zakladni informace a obecné prezenta¢ni materialy
a Vv soucasnosti probihaji seznamovaci setkani zastupct firem. Nicméné stézejni bude ob-
chodni jednani, které by mélo probéhnout v ¢ervnu 2014 v Italii. Piestoze obecné byvaji
vyjednavani s dodavateli velmi dlouha a s celkovym doladénim obchodni politiky mohou
trvat i rok, rozhodujici byva mnohdy tGvodni jednani. Do této doby musi mit spole¢nost
pfipravenou jasnou piedstavu, jakym zpiisobem bude novou znacku zavadét na Cesky trh,
tzn. schvalenou marketingovou komunikaci vcetné rozpoc¢tu. Dale musi klast firma velky
diraz na vlastni prezentaci, kde musi pfedevsim zvyraznit své piednosti, zaroven vsak pfi-
znat také negativa, kterd byla zjisténa SWOT analyzou. Kromé zptsobu prace s VO zakaz-
niky a odbornou vetejnosti je zasadni devizou spolecnosti také prezentace zbozi na vlast-
nich vzorkovnéch, z toho divodu by mélo byt snahou spolecnosti uspotadat ptisti jednani

ve vlastnich prostorach v Plzni ¢i Praze.
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7.13.2 Stiedni riziko
Neschvaleni rozpoctu

Jak bylo zminéno v kapitole stanoveni rozpoctu, rozpocet na marketingovou komunikaci
nebyl pfedem stanoven a managementu spole¢nosti bude teprve prezentovan. Pro tuto dis-
kuzi musi mit autorka pfipraveny argumenty, pro¢ volila zminéné¢ komunikacni néstroje
aVv cem vidi jejich pfinos, coz je ostatné uvedeno u jednotlivych nastroji. Dale by také
méla védét, kde by byl eventuelné prostor pro snizeni nakladt (napf. lze omezit inzerci
v odbornych asopisech &i snizit podporu na vzorovani u VO zékazniki). Cést rizika ne-
schvaleni rozpoctu byla jiz eliminovana v pritbéhu zpracovani prace, kdy byl rozsah perso-

nalnich ¢innosti a vycisleni jejich naklad konzultovan s vedenim spole¢nosti.
Ztrata vyhradniho zastoupeni

Toto riziko je velmi dillezité nejen z diivodu, Ze investice do projektu zavedeni nové znac-
ky na ¢esky trh jsou vysoké, ale také stoji spoustu lidského tsili a vytrvalosti. V ptipadé
ztraty vyhradniho zastoupeni piijde vSe nazmar, proto se musi brat velky zfetel na dodrzo-
vani smluvnich podminek s dodavatelem. Nejpravdépodobné&jsim diivodem ztraty exkluzi-
vity je nedodrZeni poZadovanych odbérli, proto musi byt jejich vySe redlna a dosaZitelna.
Aby mohla spole¢nost splnéni jejich vySe garantovat, musi znat potencidlni vysi prodeji
sanitarni keramiky. JelikoZ se vSak jednd jiZ o velmi interni informace, spolecnost odmitla

poskytnout podklady pro zpracovani prognozy prodejni kiivky.
Pietizeni odpovédnych pracovniki

Na zéklad¢ zpracované Casové analyzy byla zjiSténa vysoka Casova naro€nost piipravné
faze marketingové komunikace. Aby nedoslo k ptetizeni odpovédnych pracovnikili, musi se
citlivé nac¢asovat pisobnost jednotlivych marketingovych nastrojt, aby bylo v moznostech
pracovnikl odvadeét kvalitni praci. V piipade, ze by vsak sled jednotlivych udalosti byl nad
casové moznosti jednotlivych pracovnikil, d4 se tomuto riziku predejit delegovanim nékte-

rych ¢innosti na dal$i pracovniky, pfipadné jejich outsourcingem.
7.13.3 Nizké riziko
Nepfrijeti zboZi vyrobce cilovymi skupinami

Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizka, jelikoz zbozi vyrobce XY plné odpovida
designu produktd, které jsou na Ceském trhu uspé$né a ceny jsou vysoce konkurence-

schopné. PiedevSim pro koncového zdkaznika je pii vybéru sanitarni keramiky klicova
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cena, design a kvalita, kterou je mozné u vyrobce garantovat. Stupen dopadu je vSak na
uspésnost projektu vysoky, proto neni radno dané riziko podcenovat. Vyskyt rizika se da

eliminovat pfedevsim volbou obsahu sdéleni v ramci marketingové komunikace.
NavySeni predpokladanych naklada

Aby nedoslo k navyseni predpokladanych nakladd, je vhodné do celkového rozpoctu zapo-
¢itat finan¢ni rezervu. Dale se da riziko eliminovat v€asnou objednavkou sluzeb od exter-
nich dodavatelli, eventuelné smluvenim dlouhodobych kontraktti. Jelikoz spole¢nost dis-

ponuje dostatecnym kapitdlovym vybavenim, nemély by vyssi ndklady projekt ohrozit.
Nizka ucinnost marketingové komunikace

Utinnost marketingové komunikace musi byt pravideln& monitorovana a Vv piipadé zjisténi
nizké G¢innosti musi byt marketingovy mix operativné zménén. Pravdépodobnost vyskytu
tohoto rizika vSak je nizka, jelikoz byly navrhnuty v praxi jiz osvéd¢ené nastroje komuni-
ka¢niho mixu. Dopad na tspés$nost projektu byl vyhodnocen jako stfedni, jelikoz marke-
tingova komunikace bude pfipravovana s velkym ¢asovym piedstihem, pfi pfipadném zjis-

téni nizké uc¢innost by tedy bylo spousta prace odvedeno zcela zbyte¢né.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zpracovani projektu zavedeni nové znacky na Cesky trh za
ucelem zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti Proceram a.s. Nutnost zavedeni nové
znacky na Cesky trh vyplyva ze situace na trhu a snahy firmy o zménu pozice na trhu pro-

stfednictvim novych zplsobl prace s investory a odbornou vefejnosti, které nelze rozvijet

se znackou zdevastovanou internetem a konkurenéni valkou firem.

Na zaklad¢ analytické Casti prace bylo zjisténo, ze v oblasti keramickych obkladii a dlazeb
se pomérn¢ daii situaci na trhu stabilizovat, jelikoz se firmy snazi soustfedit na odlisné
vyrobce. Nejvetsim problémem v této oblasti je Cesky vyrobce Rako, kterého trh zada,
nicmén¢ vyrobce zadnym zplsobem nekoordinuje obchodni politiku distributorti. Hrozba
cenovych valek s konkurenty a boju s internetovymi obchody je zde vysoka a zboZi je tedy
obchodovano s velmi nizkou marzi. Konkuren¢ni vyhodou spolecnosti Proceram a.s. je, ze
vyrobky tohoto vyrobce je schopna doplnit o dekorace vyrabéné ve vlastnim zavodé Tech-
noArt, at’ uz se jedna o riizné mozaiky, profezané dekorace ¢i roziezani format dlazdice
na mensi formaty. Konkurence neni schopna tyto prvky nahradit, coz pii jejich vybéru za-

kaznikem zvySuje pravdépodobnost dodani spole¢nosti Proceram a.s.

U zatizovacich predmétli vSak neni tak jednoduché soustiedit se na odlisné vyrobce, proto
latéry, ktefi maji s nékterymi velkoobchody (napt. PTACEK - velkoobchod, a.s.) vyhodné
smluvni podminky na nakup sanitarni keramiky. S ohledem na vyse uvedené bylo rozhod-

nuto o nutnosti exkluzivniho zavedeni nového vyrobce sanitarni keramiky na Cesky trh.

Na zacatku projektu byl vybran potencidlni dodavatel pro zavedeni na ¢esky trh. Na zakla-
dé analyzy zemi piivodu byla vzhledem k poZadavkim na logistiku zvolena Italie. Italie je
pro firmu Proceram a.s. efektivni, jelikoz odtud dovazi obklady a dlazby, navic je zde vy-
soka koncentrace vyrobci sanity. Vybér potencialniho dodavatele probihal na zakladé ve-
fejné dostupnych informaci, dialogii s odborniky a podzimni ucasti na italském veletrhu
Cersaie 2013. Jako optimalni se jevi vyrobce XY, ktery splituje poZzadovana kritéria, kte-

rymi jsou ekonomicka stabilita, $ife sortimentu, design, cenova troven a dodaci lhity.

Na zakladé této analyzy byl vyrobce XY jménem spole¢nosti Proceram a.s. osloven pro-
stiednictvim dopisu, ktery naznacil vahy o zavedeni znacky na Cesky trh. Reakce vyrobce

byla pozitivni, nicméné opatrna. V soucasné dob¢ probihaji oboustranna seznamovaci se-
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tkani, kdy si spole¢nosti prezentuji predevsim zakladni charakteristiky a rozsah svych ¢in-

nosti. Prvni zdsadni obchodni jednani je aktualné planovéano na cerven 2014.

Dale byla v projektové Casti zpracovana piiprava marketingové komunikace pro zavedeni
vyrobce XY na ¢esky trh véetné volby nastroju komunika¢niho mixu. Volba komunikac-
nich nastrojii se odvijela nejen od subjektivniho nazoru autorky, ktera se v odvétvi pohybu-
je 5 let, ale do jisté miry byla také ovliviiovana konzultacemi s generalnim feditelem spo-
le¢nosti Proceram a.s. Marketingova komunikace je tedy zcela pfizptisobena praxi v oboru
a pozadavkim spolecnosti. Pfedpokladem je, Ze projekt zavedeni znacky XY na Cesky trh
bude realizovan v prub¢hu tii let. V ramci této prace byla navrhnuta marketingova komu-
nikace na prvni rok, ktera s sebou nese nejvétsi naklady, ale také nejvétsi casovou naroc-
nost na piipravu. Pro kazdy komunika¢ni nastroj byl sestaven akéni plan vcetné€ nakladové
analyzy. Celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci je odhadovan na vice nez 2,5
mil. K& Pomoci metody CPM byla provedena Casova analyza ptipravy vSech podkladii
marketingové komunikace, jelikoz vétSinu piipravnych aktivit zajiStuje spolecnost
z vlastnich personélnich zdrojii. Bylo zjisténo, Ze tato pfiprava vyzaduje minimalné 87
pracovnich dni. Na ptipravé se dle stadvajici struktury zaméstnancti bude nejvice podilet
vedouci obchodu a marketingu. Zde by spole¢nost méla zvazit delegovani nékterych ¢in-
nosti na jiné pracovniky. V diplomové praci nebyl zpracovan konkrétni ¢asovy plan pliso-
beni jednotlivych komunikacnich néstroji, jelikoz vyjednani podminéné exkluzivity mtze
trvat ptl roku, u slozitych dodavatelii vSak dokonce 1 1 rok. Cilem spole€nosti je vyjednat
podminky ptipadné spoluprace do konce roku 2014, aby zavedeni znacky na trh mohlo

wvr, e

se spusténi marketingové komunikace ptizptsobit konkrétnimu obdobi.

V zavéru prace byl projekt podroben rizikové analyze. Pro vSechna identifikovana rizika
byl zpracovan navrh na jejich eliminaci. Nejvétsim rizikem projektu je, ze se spolecnosti
na vyhradnim zastoupeni nedohodnou. Spole¢nost Proceram a.s. vSak mulzZe eliminovat
riziko tak, Ze v ramci Gvodniho obchodniho jednani v ¢ervnu 2014 predstavi jasnou pied-
stavu, jakym zpiisobem bude novou znacku zavadét na Cesky trh. Velky diiraz musi byt
kladen také na vlastni prezentaci, kde musi pfedevSim zvyraznit své ptrednosti, zaroven

vSak pfiznat také negativa, ktera byla zjisténa SWOT analyzou.

Realizace projektu by méla spoleCnosti prinést napif. zvySeni konkurenceschopnosti,
ochranu firemniho know-how, eliminaci cenovy valek, kontrolu nad zbozim vyrobce XY

na ¢eském trhu ¢i obchodovani zbozi s dostatecné vysokou marzi.
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PRILOHA P I: NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

a) se spoti‘ebitelem

Prvek
komunikaéniho
mixu

Konkrétni
forma
nastroje

Prevazné uplatnéni nastroje pro komunikac¢ni cil:

povédomi
0 znacce

uprednostnéni

znacky

vyzkousSeni
znacky

vérnost
znacce

Reklama

= televizni

= tiskova a elektronicka

= velkoplosna

= dopravni prostredky
a komunikace

= vefejna mista s vysokym
provozem

= vnéjsi baleni

= vnitini baleni

= displeje v misté prodeje

= DVD

X

X
X
X

X
X

Podpora prodeje

= souteze, hry, loterie

» kupony, zvyhodnéna
baleni, darek zdarma

= sdruzené akce podpory
prodeje

= vzorky zdarma,
demonstracni verze

= bezplatné vyzkouseni
produktu

= road show

= materialy pro podporu
v misté prodeje

= doCasné nebo trvalé
prezentacni celky

= nizkourocené financovani

= vykup starych vyrobkil

= vérnostni programy

Piimy
a interaktivni
marketing

= pisemny
= telemarketing
= elektronicky

Dvoustupnova
komunikace

= pfes tviirce minéni
= ptes referencni skupiny
(Septanda, chat, blogy)

X X [X X X

X X [X X X

X X [X X X




Prvek

komunikaéniho

mixu

Konkrétni
forma
nastroje

Prevazné uplatnéni nastroje pro komunika¢ni cil:

povédomi
0 znacce

uprednostnéni
znacky

vyzkousSeni

znacky

vérnost
znacce

Publicita - PR

= tiskové zpravy,

= tiskové konference
* prezentacni akce

filantropie
= charitativni dary
= lobbovani

= filmové a jiné zdznamy

= sponzorska ¢innost,

= vztahy s komunitou

X

X X X X

Osobni prode;j

= prodejni setkani

= poradenstvi prodavact X
a obchodnich zastupct
= prodejni prezentace

Udalosti
a zazitky

= sport

= zabava

= festivaly

* uméni

= exkurze

= firemni akce

= pouli¢ni aktivity

(Jakubikova, 2013, s. 302 — 303)

b) s distribu¢nimi kanaly

Komunikac¢ni nastroj

Konkrétni forma nastroje

Osobni prode;j

= osobni jednani
= telefonicky prode;j

Podpora prodeje

= obchodni konference

» audiovizualni prezentace a Skoleni

= katalogy a jiné informa¢ni materialy

= vzorky

= finan¢ni pobidky

= zakaznické vérnostni programy

= ucast na motivaci koncového zakaznika
= materialy na podporu v mist¢ prodeje

Reklama

* podnikova
= produktova

Public relations

= tiskové zpravy, rozhovory

= konference, seminare, apod.
* sponzorstvi

= spolecenské akce

(Jakubikovd, 2013, s. 304)




C) se zaméstnanci

Prostiedky ovliviiujici vztah | Ucel Priklady konkrétnich komunikac-
zaméstnance k podniku nich nastroju
Uvodni informace = poskytuje zakladni * brozura piedstavujici organizaci

informace o firme,
jeji kultute a cilech

= pracovni manual
* schéma organizacni struktury
= telefonni seznam

Prubézné informace

= zajist'ovat potiebné
informace

= zapojovat do déni

= podnécovat vlastni iniciativu

= firemni memoranda

= interni Casopisy

* nasténky

= vyroéni zpravy

= elektronicka posta

= intranet

» schlizky tym1, odd¢leni

= vnitropodnikové konference

= pracovni vyjezdy

= programy zajist'ujici zpétnou vazbu
(individuélni schtizky, skupinové
diskuze)

Personalni systémy

* motivovat a ocenovat vykon
* hodnotit vysledky
a pomahat planovat dalsi
osobni rozvoj

* finan¢ni ohodnoceni

* nefinanéni vyhody

* hodnotici systémy

= Skolici a vzdé€lavaci programy

Vnéjsi vlivy

» doplnujici celkovy obraz
o firmé

* podnikova reklama

= firemni identita

* podnikové public relations
= prezentace v médiich

(Jakubikovd, 2013, s. 305)




PRILOHA P II: CASOVA ANALYZA PRIPRAVY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tabulka: Reseni ¢asové analyzy piipravy marketingové komunikace (vlastni zpraco-

vani pomoci programu WinQSB)

04-12-2014| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:21:46 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 3 0 3 0 3 0
2 B no 13 3 16 561 574 558
3 C no 80 16 96 574 654 558
4 D no 40 96 136 654 694 558
5 E Yes 80 3 83 3 83 0
6 F no 200 83 283 494 694 41
7 G Yes 300 83 383 83 383 0
8 H Yes 200 383 583 383 583 0
9 | no 40 583 623 654 694 Al
10 J no 96 383 479 512 608 129
1 K Yes 64 583 647 583 647 0
12 L no 48 479 527 608 656 129
13 M Yes 32 647 679 647 679 0
14 N no 4 3 7 615 619 612
15 0 no 6 7 13 619 625 612
16 P no 5 13 18 625 630 612
17 Q no 8 18 26 630 638 612
18 R no 24 26 50 638 662 612
19 S no 2 527 529 656 658 129
20 T Yes 1 679 680 679 680 0
21 U no 36 529 565 658 694 129
22 v Yes 12 680 692 680 692 0
23 W no 32 50 82 662 694 612
24 X no 3 565 568 694 697 129
25 Y Yes 2 692 694 692 694 0
26 Z Yes 3 694 697 694 697 0
Project Completion Time = 697  hours
| Number of  Critical  Path(s) = 1




