





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingovych komunikaci, a to
jak vSeobecné, tak i prakticky, na ptikladu spolecnosti FORM. Prace popisuje neexistenci
nékterych forem marketingovych komunikaci a problém zanedbani stavajicich prvki
marketingovych komunikaci firmy. V praci je zhotovena analyza soucasné situace i navrhy

na jeji feSeni. Zavérem je vypracovan plan propagace a naklady na jeho uskute¢néni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This diplomary work show the relevant questions of marketing communications
both generally and virtually on the example of the FORM company. The thesis describe
the nonexistence some forms of the marketing communications and the problem of the
neglected contemporary elements of marketing communications. This thesis contain also
the analysis the contemporary situation and the suggestions how to solve it. At the end -

there is made the publicity campaign with the needfull budget.
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UvVOoD

Predmétem mé diplomové prace se stala firma FORM, spol. sr. 0. Divodi pro
vybér pravé této firmy jsem méla nékolik. Mezi ty hlavni patii to, ze je to firma
s dlouhodobou tradici vyroby, jez sidli v mém bydlisti a v kraji s velkou nezaméstnanosti
dava praci téméef padesati lidem. V zdjmu vSech téchto lidi je, aby FORM nadale
prosperoval. Ukolem této prace je, aby navrzené marketingové komunikace tuto prosperitu

zajistili popt. podpofily.

Abych mohla marketingové komunikace vhodné navrhnout, bylo nutné¢ podrobné
se seznamit se soucasnou situaci ve firm¢, danou situaci zhodnotit a vyvodit z ni disledky.
Cilem m¢é diplomové prace tedy bylo sezndmit se s celkovym systémem komunikace, se
systémem fizeni vné, ale i1 uvniti firmy, a to jak po strance teoretické, tak také po strance

praktické.
Na zacatku préce si stanovuji tyto tii hypotézy:
Ptedpokladam, ze FORM nema zadnou ucelenou marketingovou strategii.

Dale predpokladam, Ze nedostate¢né marketingové komunikace jsou jednim

z hlavnich diivodi malého povédomi o firmé - a to hlavné u Siroké vetejnosti.

Mou posledni hypotézou je, ze firma ma sice malé mnozstvi finan¢nich prostredkli
na marketingové aktivity, nevyuziva ale ani takovych aktivit, na jejichz Cinnost neni
vétsiho mnozstvi financi zapotiebi (napt. budovani vztahti s redakcemi ¢asopisti o bydleni,

zasilani tisk zprav k ptilezitosti vyznamnych udélosti ve firmé¢ apod.).

V zavéru analytické Casti prace budu navrhovat miyj vlastni projekt marketingové
komunikace firmy. Pro tento projekt se budu snazit vyuzit znalosti naerpané béhem svého
studia, ale i praktické zkuSenosti jez jsem ziskala b&hem praxi v marketingovych

oddélenich firem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

1.1 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou pravoplatnou soucésti marketingového mixu a
jejich hlavnim tkolem je informovat potenciondlniho zdkaznika o existenci firmy, jeji
nabidce a piasobit na zménu jeho postoje scilem , aby koupil produkt. Proces
marketingovych komunikaci zahrnuje vytvoteni produktu, jeho ocenéni, podporu prodeje
obchodnimi a reklamnimi aktivitami a jeho zpfistupnéni zakazniklim prostfednictvim
distribu¢ni sit€. VSechny tyto ¢innosti jsou zpracovany do tzv. marketingového planu.
Marketing ale v nékterych naSich podnicich (zvlasté téch malych a stfednich) jeste porad
bojuje o svou pravoplatnou pozici mezi aktivitami fizeni podniku. Nékteti podnikatele se
spiSe nez na marketingovou ¢innost soustfed’uji na tradi¢ni obchodni ¢i reklamni Cinnost.
Pokud si marketingova oddé€leni ptece jen vybuduji, tvoii je vétSinou byvald obchodni,

prodejni, odbytova ¢i zasobovaci oddé€leni. A to véetné personalniho obsazeni.

V marketingu je vzdy dilezité brat v potaz komu je sd€leni ur¢eno, co chceme
ptfijemci informaci sd¢lit, co podstatného by v ném mélo sdéleni zanechat (vyvolat), jaky
dojem (zazitek), jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit, jakymi kanaly
bude sdéleni doruceno, jaké ocekavame od adresata reakce, jak budeme celou akci fidit a

kontrolovat a jak zjistime, ¢eho jsme doséhli.

, Temer s jistotou lze tvrdit, Ze mezi zdkladni atributy uspésné komunikacni
kampané za deset ¢i patnact let budou patrit: jasnd vize, peclivé oSetrovana znacka
ztelesnujici odlisnost a jedinecnost, integrace a provdzanost jednotlivych komunikacnich
aktivit a komunikace Sitd na miru jednotlivym zajmovym a cilovym skupinam.“ (Hordkova

et all., 2000, s.12)
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1.1.1 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni formu komunikace prezentovanou
prostfednictvim riznych médii. Na jedné stran¢ je reklama nejviditelnéjsi formou
komunikace, na druhé strané¢ vSak musi byt vynakladdny nemalé castky sdélovacim
prostiedkiim, pfipadné medidlnim agenturam za samotné zvetejnéni.V soucasné dobé¢ je
tak efektivita reklamy diskutovanym tématem tfady odbornikti. Pfi planovani reklamy je

nutno brat v potaz téchto pét zakladnich krok:

. mission — stanoveni cili — komunikacni cile, prodejni cile
. money — rozhodnuti o rozpoctu

. message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni

. média — rozhodnuti o vyuziti médii

. measurement — vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit

Aby se kampaii stala efektivni, Zadny z téchto krokii nesmi byt vynechan. Samotna
efektivita reklamy se pak zjiStuje fadou méfitek — od nartstu trzeb, po védomosti,
sympatie, preference a vyvolanych ptresvédceni aj. Podle vysledki vyzkumt ocekavaji
piijemci od reklamy: pravdivost, vtipnost, srozumitelnost, diveéryhodnost, lehkou
zapamatovatelnost, informativnost, nevtiravost, schopnost vzbudit zdjem, originalitu,
vyraznost, uréitou uméleckou uroven aj. ,, Reklama je zcela informacni slozkou odveétvi
vzdeélavani. A jako takova...ma stale vice za ukol uspokojovat zdakaznika — misto aby jej

uspokojoval pouze produkt... “ (Wunderman, 2004, s.154)

,,O nas cas, pozornost a penize se denné svadi urputné boje...VSichni nas oslovuji a kazdy
se nam snazi vice ¢i méné vtirave néco sdelit, na néco nas upozornit, k nécemu vybidnout.
Drtiva vétsina z nich sviij boj prohraje. Zvoli si Spatnou cilovou skupinu, nevhodnou
formu, obsah ci prostredek, propasne spravnou chvili, jejich komunikacni poselstvi je prilis

slozité, malo nebo naopak prehnané diirazne. “ (Hordkova et all., 2000, s.12)
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1.1.2  Direct marketing

Lester Wunderman o direct marketingu tekl: ,, Direct marketing je strategii, nikoliv
taktikou...“ (Wunderman, 2004, s.19) Direct marketing znamena cilené oslovit ty
skupiny, které mohou nasi nabidku pfijmout. Jeho hlavnim ukolem je vyvolat dialog mezi
subjektem a spotiebitelem a ziskat odpovéd od soucasnych nebo potencionalnich
zakazniki. Direct marketing se fadi do skupiny tzv. podlinkovych aktivit. Jejich vyhodou

je vyssi adresnost 1 efektivita. Hlavnimi prostfedky direct marketingu jsou:

= katalogy

= prospekty, letaky, brozury
= telefonni seznamy

* tiSténé adresare

» telemarketing

= Casopisy pro zakazniky

* interaktivni videotext aj.

To, jakd kombinace nosictu reklamniho poselstvi se zvoli, je zavislé od struktury
zakaznikili, nabidky, obchodni politiky i1 obchodni piisobnosti (velkoobchod, maloobchod,
zprostiedkovatelska sluzba). Nevyhodou je urcité riziko, jez pocituji spotiebitelé. Patii
mezi né¢ nemoznost vyzkouSeni si vyrobku, v pfipadé malo znamé firmy Casto nelze ani
reklamovat. Vlastni koup€ byva iniciovana pisemnou nabidkou ¢i audiovizudlni prezentaci.
Nosicem nabidky byva dopis ¢i katalog, telefonickd nabidka, televizni reklama ci

po¢itadova sit. Uhrada se provadi na dobirku, $ekem nebo platebni kartou.

Mezi specifika direct marketingu patfi: minimalni ztraty, cilené osobni osloveni —
personalizace, moznost pohodIné reakce a métitelny reklamni uspéch. Pfimy marketing je

vhodné pouzit tehdy, zndme-li charakteristiky cilové skupiny, kterou chceme oslovit.
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1.1.3  Sales promotion

Podpora prodeje je jakymsi kratkodobym podnétem. Tradicné zahrnuje akce a
programy zamé&iené piredevS§im na rychlou stimulaci koupé€, popt. motivaci k vyzkousSeni
nového produktu. Kombinuje se vétsinou s dal$imi formami propagace s cilem zdiraznit,
doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikaéni strategie. Hlavnimi prostfedky podpory prodeje

jsou:

* soutéze, hry, loterie

= vérnostni programy

= vystavky a pfedvadéni na misté prodeje

= akce na misté prodeje

= zibavné akce

= vzorky, prémie a dary

= veletrhy a obchodni vystavy

» sezonni baleni, baleni 2 + 1 zdarma, popt. ¢ast obsahu navic zdarma

= kupony, rabaty, Gvéry s nizkymi Uroky, slevy pfi vraceni starSiho typu vyrobku

apod.

Tyto aktivity mohou byt zaméfeny na zdkazniky piimo nebo prostfednictvim
zprostfedkovatelll a prodejct. Podpora zprostfedkovateld zahrnuje spole¢nou reklamu,
bezplatné zbozi nebo piedvadéni ukazek. K podpofe prodejct patii prémie, propagacni
materidly, kupony, slevy, darky do soutéze, ukazky a seminafe. Nejrozsitenéjsi formou
podpory prodeje jsou pravé spotiebitelské soutéze, hry a loterie, spojené s odménou,

zpravidla vdzanou na koupi ur€itého mnozstvi produktu nebo splnéni jinych podminek.

Utinek podpory prodeje byva vétsinou kratkodoby, miiZze oslabit vérnost znadce a
v nékterych piipadech dokonce i snizit hodnotu znacky. Proto se prosazuji takové
koncepce podpory prodeje, které maji posilit vérnost zakaznikli a vytvorit dlouhodobé;si

vztah mezi zna¢kou a zakaznikem.
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1.1.4  Osobni prodej

Osobni prodej je forma piimé interaktivni komunikace - spliuje pozadavky
individualizovaného a osobniho pfistupu k zdkaznikovi i oboustranné¢ vymény informaci a
argumentli. Jde o prezentaci informaci o produktu v rozhovoru s potencionalnimi
spotiebiteli za ucelem ziskani jejich souhlasu se sménou. Osobni prodej se nejlépe uplatni
v zavéreCnych fazich komunika¢niho procesu. Tehdy je tieba docilit upiednostnéni
konkrétni znacky, presvédcit o jejich vyhodach a pfivést zdkaznika k aktu koupé&. Je to
vSak velmi ndkladnd forma marketingové komunikace a vyzaduje dlouhodobou investici.
Efektivnost tohoto druhu komunikace se obvykle vyjadiuje pomoci pomérnych nakladi na

jednu uskutecnénou obchodni navstévu. Hlavni formy osobniho prodeje jsou:

= personalni aktivita prodejce pii vystavach a veletrzich
» prezentace pii prodeji

» stimulacni programy

» prodejni setkani

* vzorky

Osobni prodej je velmi U¢innym ndastrojem, protoze je mozné piizpusobovat
podobu a obsah sdéleni momentélni situaci a reagovat na individudlni potfeby a pfani
zakaznika. Pak uz zéalezi jen na komunikacnich schopnostech obchodnika, zda dokaze

zakaznika presvedcCit k uzavieni obchodu.
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1.1.5 Public relations

Za zakladatele Public Relations se povazuje Ameri¢an Ivy Lee, ktery na pielomu
19. a 20. stoleti doSel k presvédeni, ze vefejné minéni musi mit vedle své ,nicivé sily* i
schopnost utvéret pozitivni nazory a ménit minéni vefejnosti spravnym smérem. Na rozdil
od reklamy a podpory prodeje tedy neni pfimym cilem komunikace public relations
zvyseni prodeje produktii, nybrz vytvareni ptiznivych predstav (image), kterou firma bude

na vefejnosti mit.

Public relations patfi mezi podlinkové dlouhodobé aktivity marketingovych
komunikaci. VétSinou se zafazuje mezi aktivity neosobniho charakteru, které pro
komunikaci se spottebitelem vyuzivaji urcitého média. Existuje spousta definic public

relations. Jedna z nich zni takto:

, Zaklad filozofie vztahii s verejnosti je velmi jednoduchy. Predpoklada se, zZe je
mnohem snazsi stat se uspesnym v dosazeni vytcenych cilii za podpory a pochopeni
verejnosti, nez pokud celime verejné opozici a nezdjmu. Vztahy s verejnosti miizeme
shrnout do nekolika klicovych slov. Jde o povést, vnimani duvéryhodnost duveéru, soulad a
hledani vzdjemného pochopeni za pomoci pravdivych a uplnych informaci. Vztahy
s verejnosti nejsou omezeny na obchodni a komercni oblast: jsou stejné diilezité ve vilade a

parlamentu. “ (Black, 1994, s.14)

Je tedy mozné fici, ze public relations jsou komunikacni aktivitou, jejimz
primdrnim cilem je udrzovat pozitivni vztahy a dosdhnout tak vzdjemného porozuméni
mezi klientem a firmou. Je to planovany a neustaly zptisob budovani a udrzovani dobrého
jména a vzajemného porozuméni mezi organizaci a vetejnosti. Public relations se nejvice
uplatnuji ve fazich zavadéni vyrobku na trh, pfi jeho trznim rlstu i zralosti. Teprve pii

sestupu vyrobku se uziva vice reklamy, podpory prodeje atd.
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Mezi hlavni aktivity public relations se fadi:

» publicita — §iteni informaci planovit¢ a cilené

= special events — organizovani specialnich akci

= crisis communications — komunikace v krizovych situacich

= employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti — zaméstnanci organizace

= press relations — prace s tiskem a médii

» Jobbying — ptesvédCovani a informovani vladdnich ufedniki aj. aby podpofili
rozhodnuti administrativy ¢i legislativy uskute¢néné v zajmu organizace

= community relations — vztahy, které tvoti spoluprace se subjekty, které nejsou ¢leny
organizace, ale nachézeji se v jejim vnéj$im prostoru

= jnvestor relations — vztahy k investorim, akcionafiim, majitelim...

= sponzoring

= corporate identity — jednotny firemni styl

Témet nejdilezitéjsi silou, kterd dnes piisobi na kazdou organizaci a instituci, je
nazor, ktery na ni lidé maji. Diivéra v obchodnim svété vSak dnes neznamena pouze postoj
zdkaznika k vyrobkiim firmy, ale zavisi také na tom, jaké postoje k firmé zaujimaji

zaméstnanci, vladni Ufady, akcionafi, dealefi a distributofi, dodavatelé a dalsi.

PR je komunikacnim nastrojem, jehoZz vyznam stale vzrista. Jeho prednosti je
vysoka ditvéryhodnost a presvedcivost, a tedy i schopnost posilovat hodnotu znacky a
vernost zakazniku v delsim casovéem meévitku... PR maji také schopnost predat i slozZita
sdéleni, a proto se s vyhodou uplatinuji pri uvedeni nového produktu, zejména jde-li
soucasné o vzmnik nové kategorie. Nevyhodou zustava omezeny viiv nad ndzory tretich
stran, které do planu PR nezbytné vstupuji (Zurnalisté, zajmova hnuti apod.)” (Horakova

et all., 2000, s.112)
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1.1.6  Sponzoring

Sponzoring je jeden znejstarSich zplsobli vytvafeni vztahii s vefejnosti
prostfednictvim piispévkl finan¢ni ¢i materidlni povahy riznym subjektim, pficemz obé
strany — sponzor 1 sponzorovany — maji z toho urcity zisk. Cilem spolecnosti je podpofit
jméno organizace, jeji obchodni znacku, image, aktivity organizace, rozsah produkce atd.
Se sponzorstvim se spojuji také pozitivni pojmy jako: Stédrost, podpora, mecenasstvi, které

vyvolavaji ony pozitivni zmény ve vztahu k vetejnosti.

Sponzoring délime na:
= kulturni

=  sportovni

= socialni

= politicky

= spolecensky (patti zde 1 vzd€lani a véda)

Stejn¢ jako ostatni druhy marketingové komunikace i sponzoring vyzaduje
dikladné planovani a pripravu. Musime vychazet z toho, na kterou ¢ast vefejnosti chceme
pusobit, jaké myslenkové spojeni chceme v lidech vyvolat, nakolik je ve vefejnosti potieba

danou oblast sponzorovat, jakd suma bude poskytnuta apod.

1.1.7  Integrovana marketingova komunikace

Integrovand komunikace je shrnutim a koordinaci pfedchazejicich prvkl. Znamena:

-, Jednotnou komunikaci, tj. strategickou koordinaci vsech produktovych i

firemnich sdéleni
- Sladéné a optimalizované uplatiiovani vhodnych komunikacnich nastrojii

- Komunikaci se v§emi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami podniku. “

(Horakova et all., 2000, s.36)
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1.2 Corporate identity firmy

Identita je vymezena souborem znaki, které pfispivaji k jednozna¢nému urceni
objektu. Historie corporate identity sahd az do davné minulosti. O dosdhnuti urcitého
jednotného chovani se snazila cirkev, armady 1 staty jiz od starovéku. Samotny pojem
corporate identity pochdzi ziejmé z padesatych let dvacatého stoleti a jako prvni jej pouzil
Walter Marguelies, $¢f vyznamného newyorského poradenského podniku Lippincott &

Marguelies.

Az dnes se ale komplex prvkl tvofici corporate identity organizace vyvinul
v obsahlejsi koncept. Vnéjsi okolnosti vyvoje spolecnosti, globalizace, trvale se ménici
hospodaiské, ekologické i jiné podminky piimély organizace k vytvoteni vize, kterd jim
nabizi relativné jistéjSi budoucnost. Petr Némec charakterizuje identitu v téchto tiech

moznych polohéch:

» [dentita je proces vnimani skutecnosti, je identifikaci nékoho ¢i néceho

» [dentita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamena citit
se soucasti vetsiho celku

» [dentita je ,,totoznost", cili trvala vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz) (Némec,

1996, 5.50)

Z ptedchoziho vykladu je zfejmé, ze corporate identity se snazi o ziskdni co
nejvetsi identity organizace u jeji vnitini a vnéjsi vefejnosti. Corporate identity kazdé
organizace disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpisobli prezentace, které danou
organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. O corporate identity se tedy da fici,

ze je smyslem 1 formou urcité organizace.

Cim vice se vnitini vefejnost urcité organizace vnitiné ztotoziuje (identifikuje), tim
je jeji celkova efektivnost vyraznéjsi. Jednotné vystupujici a chovajici se organizace pak

ziskava ve vnéjsi vetfejnosti vétsi daveru a trvalejsi sympatie.
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Firemni identitu tvori:
= Filosofie organizace

=  Prostfedky CI:

»  Corporate design

»  Corporate communications
»  Corporate culture
>

Produkt organizace
=  Corporate image

Firemni filosofie se zabyva otdzkou toho, co je smyslem ¢innosti podniku a v ¢em
nalézaji jeho zamé&stnanci smysl své prace. Je krédem podniku a zaroven komplexem
formulovanych podnikovych zasad. Je Gstfedni myslenkou, od které se odviji vSe uvnitt

1 vn¢ organizace.

1.2.1  Corporate design

Nedilnou a soucasné nejbezprostiednéjsi casti firemni identity je firemni design.
Firemni design neboli vizualni identita ddva podniku jedinecnou, smysly vnimatelnou tvar.
Proto zaroven plisobi emotivné. Corporate design se tvoii pfedevs§im pro vefejnost. Proto
musi jasné odraZet a vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace. Corporate
design ptisobi v delsim casovém horizontu. M¢l by byt tedy souc¢asti dlouhodobé strategie

organizace. Prvky tvofici corporate design jsou:

Znacka, logo

Znackou se bézn€ rozumi jméno, logo a smysly vnimatelné symboly, které odlisuji
vyrobky a sluzby, ale i organizace a ¢ini je tak jedineCnymi. ZnacCka nese zaklad
identifikace podniku, odliSuje, symbolizuje tradici a vyjadiuje image organizace. Je
kombinaci nazvi, slov ¢i symbolil (obrazova, slovni, literni, kombinovana). Je nositelkou

pridané hodnoty.
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V souvislosti se znaCkou jsou definovany urcité charakteristiky, které odrazeji

uspesnost znacky na trhu. Jsou jimi:

* poveédomi o znacce
= vérnost znace
* vnimand (pocitovand) kvalita

= asociace, které odliSuji znacku od konkurence

Logo je grafickou podobou jména firmy. Nejlepsi loga v sobé na prvni pohled
odrazeji druh ¢innosti, kterou firma provozuje. Jeho zédkladnimi charakteristickymi znaky

jsou typ pisma, barevné pojeti a ptipadné symbol.

Barva

Nekteti odbornici piikladaji barvam velky vyznam. Jak se zdd, barvy plsobi na
piijemce sdéleni jesté¢ intenzivnéji nez formy a tvary. Pfikladd se jim urcity vyznam.
Zatimco barva Cervend je vSeobecné povazovana za barvu vasné a energie, fialova je
povazovana za barvu duchovni. Proto je nutné barvu peclivé vybirat — barva podtrhuje

charakter podniku, méla by tedy s jeho filosofii ,,ladit*.

Pismo a typografie

Pismo slouzi ke zprostfedkovani sdéleni. Mélo by tedy pusobit jasné, byt snadno
Citelné, prehledné a vyvazené. Kazda organizace by se méla rozhodnout pro pouZzivani
ur¢it¢tho typu pisma. Ten by pak méla trvale uzivat a vytvofit si tak jednotnost

podnikovych tiskovin a jejich nezaménitelny profil.

Rastr

Rastr je oznac¢ovan jako jednotny graficky format. Je to pevné stanoveny fad, podle

n¢hoz se fidi rozmistovani textil a obrazovych komunikati do tiskovin podniku.
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Design a architektura

Také podnikové budovy a prostory spoluvytvareji obraz podniku. Do podnikového
prostfedi zafazujeme 1 pojedndni dopravnich prostiedkli ¢i navrhy odivani zaméstnancu.
Design a architektura zprosttedkovava cilovym osobam pocity, dojmy a zazitky. Je
kuptikladu prokazano, ze nadpolovina zakazniki se pti nakupu spontanné rozhoduje az na
misté¢ prodeje — jsou ovlivnéni napf. prostorovym uspoiddanim prodejny, nebo jeji

vyzdobou apod.

Jiné prostiredky corporate designu

Do této kategorie zahrnujeme 1 zvlastni aktivity, které pisobi v komunikacnich
aktivitich podniku samostatné. Patfi zde naptiklad rizné ,,special events®, spolecenské

akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich, sponzoring apod.
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1.2.2  Corporate communications

Pan Svoboda ve svych materidlech o corporate communications napsal, ze je to
., Strategickda komunikacni stiecha organizace “ (Svoboda, 2002, s.29) . Ovliviiovani nazori
vetejnosti je velmi komplikované a nejisté. Proto je nutné, aby komunikac¢ni strategie firmy
byla jednotna a puisobila dlouhodobé. Ukolem corporate communications je pak sledovat
zvySeni miry zndmosti podniku, jeho vérohodnosti ve vSech forméach prezentace a

zpisobech chovani.

Corporate communications maji pozitivni vliv na zménu vetfejného minéni a
zkracuji vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami. Tato vefejnost, na kterou maji
corporate communications pusobit, ma vSak mnoho vrstev. Kazdou vrstvu vefejnosti
spojuje s organizaci jiny druh z4jma a kazda tato skupina reaguje jinak na rtizné udélosti

s podnikem spojené. Organizace vétSinou komunikuji s témito skupinami vetejnosti:

= Obchod, hospodaistvi
= Politika a sprava

= Kapitalovy trh

= Tvlrci minéni

= Siroka vefejnost

= Vnitini vefejnost

Zékladni otazkou pro planovani a realizaci jednotnych komunikaci organizace je,
aby se vystihly strategické priority komunikovani s jednotlivymi skupinami vefejnosti. Pro
snaz$i orientaci v komunikaci firmy byly definovany hlavni soucasti corporate

communications. Jsou jimi:

Corporate design

Je to jakysi soubor jednoticich prvki podniku. Viz. kapitola 1.2.1 Corporate design.
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Public relations

Public relations zprostiedkovavaji dialog podniku s vetejnosti. Pro jednotné
komunikace organizace maji vyznam také proto, Ze jim poskytuji techniky a metody, které
se uplatiiuji v riiznych oblastech corporate communications. Viz. kapitola 1.1.5 Public

relations.

Corporate advertising

Zahrnuji placenou reklamu, ktera inzeruje potiebna sdéleni do cilovych skupin

marketingu podniku.

Propagace stanovisek

Propagace stanovisek znamend pfilezitostné vyjadfovani se podniku ke
spoleCenskym, politickym a jinym vefejnym otazkdm. Propagace stanovisek se také
nazyva ,,public affairs®. V této oblasti se uplatiiuje aktivni spoluprace organizace pii tvorbé

obecné politiky ¢i zdkonodarstvi.

Verejna vystoupeni

Predstavitel¢ kazdé organizace jsou prilezitostné zvani k akcim hospodaiského,
politického, spravniho, spolecenského aj. charakteru. Jejich osobni vystoupeni na téchto

akcich mohou pro podnik znamenat dobrou vizitku.

Human relations

Human relations ptedstavuji komunikaci organizace, kterd se uskuteciiuje za
ucelem podpory vzdélavani, propagace podnikovych hodnot nebo sdélovani vSeobecnych

informaci.
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Investor relations

Znamena komunikaci zaméfenou na cilové skupiny akcionait podniku. Tato
komunikace se praktikuje vyrocnimi valnymi hromadami akciondit, riznymi sdélenimi

pro akcionare, obchodnimi zpravami apod.

Employee relations

Tato oblast pfedstavuje komunikaci k zaméstnancim organizace. Mezi obvyklé
prostfedky této komunikaci patii podnikové Casopisy, dopisy vedoucich pracovnik

zaméstnanciim, filmy a rizna podnikova shromazdéni apod.

Government relations

Tato komunikace se vétSinou zamétuje na rozhodujici osoby ve vlade, statni spraveé
apod. Ukolem government relations je plsobit pfi prosazovani zamérl organizace tam, kde

rozhodovani zavisi na ufadech statni spravy nebo jejich zastupitelskych sbort.

University relations

Znamenaji spolupraci podniku s vysokymi $kolami. Pro tuto oblast je typické napf.
poskytovani moznosti praxi studentim, ,,vychovavéani“ vlastnich pracovniki ztad
studentli, sponzorovani studia vybranych studentii, popt. kateder vysokych Skol, ale i

zadéavani vyzkumnych zakazek apod.

Industry relations

Industry relations zahrnuji vztahy s odvétvovymi ¢i oborovymi partnery primyslu.

Minority relations

Tyto komunikace zpracovavaji spolecensky i politicko-hospodaisky prostor zivota
narodnostnich mensin ¢i riznych komunit. Problematika vztahi k menSindam je dnes

v Ceské republice aktudlni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Pti praktikovani corporate communications je nutné si uvédomit, ze:

» corporate communications museji byt v podniku nasazeny jako néstroj vedeni

= corporate communications musi byt naplanovany do cilovych skupin

* je nutné stanovit urcité zasady pro praci corporate communications

* je nutné presn¢ formulovat cile a komunikac¢ni strategii corporate communications

* je uzitecné vzit v ivahu profesionalni pomoc pfi realizace corporate communications

* je nezbytné sestavit kontrolni mechanismus i¢innosti corporate communications

Ukazuje se, ze vhodna kombinace jednotlivych prvka komunika¢niho mixu
poskytuje mnohem lepsi vysledky, nez jsou-li jednotlivé prvky pouZity oddélené. Stejné je
tomu tak u vzéjemného a sladéného piisobeni v oblasti corporate communications. Firma,
ktera védomé usiluje o trzni Gspéch zcela planovité¢ a kontrolované ptisobi na vSechny

skupiny vefejnosti. S t€émito skupinami by firma méla péstovat dobry vzajemny vztah.

1.2.3  Produkt

Produkt je nabidka sluzeb organizace. Mezi produkty mizeme zaradit jak
fyzické vyrobky a sluzby, tak také osoby, mista, mySlenky, razné kulturni projekty
apod. Produkt je vSe, ¢im lze na trhu uspokojit poteby a ptani spotiebiteld, vSe co lze

nabidnout ke spotiebé.

Z analytického pohledu mtizeme produkt rozdélit do tfi urovni: jadra, vlastniho
produktu a roz$ifeného produktu. Jadro predstavuje zdkladni uzitek, kteti zékaznici
kupuji. Vlastni produkt je mozno vyjadfit péti charakteristickymi znaky: trovni kvality,
provedenim, stylem a jemu nadfazenému designu, znaCkou a obalem. Rozsifeny

produkt nabizi dodatecné sluzby nebo vyhody.
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1.2.4  Corporate culture

Firemni kultura vychazi z hodnot stanovenych v podnikové filosofii a shrnuje cile,
styl chovani, zebticek podnikovych hodnot, urcité ritudly apod. Zpocatku je tato kultura
planovita a ovlivnitelna, postupem Casu se zac¢ind sama formovat pod vlivem kazdodenniho
zivota podniku. Cile podnikové kultury jsou vSestranné. Lidé dnes pocit'uji ztratu identity,
piestavaji se orientovat i v socialni oblasti, hodnotach... Ukolem podnikové kultury je
poskytovat vice informaci o podnikovém déni, zhumanizovat pracovni Zivot, brat ohledy

na ekologii apod.

Vécnym obsahem podnikové kultury jsou napt. ritualy. Miize k nim patfit
pravidelné a systematické ovéfovani mezd zaméstnancii, hodnoceni spolupracovnik, ale 1
podnikova sportovni druzstva, oslavy, vyro¢i apod. Firemni kultura se tedy nejsilnéji
dotyka zaméstnancli podniku a mizeme o ni fici, Ze pfimo plsobi i na jejich motivaci.
Rovnéz zplsoby jedndni se zakazniky — na rGznych urovnich a za rtznych situaci —
navozuji predstavu o kultufe podniku. Je tedy dobré mit vypracované zasady jednani ve
styku se zédkazniky — od nejjednodussich osloveni zdkaznika az po piijimani zahrani¢nich
delegaci. Toto pfesné¢ vymezené chovani zaméstnance je zakladnim piedpokladem ritualt
ve styku se zdkazniky. Zaméstnanec je totiz zZivym predstavitelem a aktérem podnikové

kultury.

,Jsem pevné presvedcen o tom, Ze kazda organizace musi k tomu, aby preZila a
dosahla uspéchu, disponovat pevnym souborem hodnot, z nichz vychdzeji vSechny jeji
faktorem podnikatelského uspéchu je diisledna vernost témto hodnotam. A konecné jsem
pevné presvedcen o tom, ze pokud ma organizace obstat v ménicim se sveéte, musi byt

pripravena ménit v pritbehu své existence vse kromé téchto hodnot. *

Thomas Watson, Jr (Davidson, 1997, 5.25,26)
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1.2.5 Corporate image

Image je ur¢itym zavrSenim veskerych komunikacnich aktivit kazdé organizace a
cilem jejich public relations. Je to vlastné souhrn pfedstav o podniku, spolecnosti,
produktu, ale i jedinci jako takovém. V marketingové komunikaci je image chdpéana jako
souhrn dil¢ich pfedstav — napf. kvality, ceny, modernosti, mddnosti, vhodnosti,
uziteCnosti... produktu. U organizace jsou to pak ptfedstavy o schopnostech zaméstnancti, o
solidnosti vedoucich, fidicich pracovniki o népaditosti konstruktéri, poctivosti

délnikd. . .aj.

, Nas image, tedy nds vnéjsi obraz, je utvaren kazdym nasim cinem, vyrokem a
postojem. Podobné je i image podniku, popt. jeho vyrobkii ¢i sluzeb, pribézné utviren
v myslich vsech cilovych skupin, a to veskerou planovanou i neovlivnitelnou (kladnou i

zapornou) komunikact.*“ (Horakova et all., 2000, s.36)

Vzhledem k mimotddnému vyznamu, ktery ma image pro vnimani a chapéani kazdé
organizace ze strany vetejnosti, by se otdzkou vytvareni image mélo zabyvat vedeni kazdé
spoleCnosti. V této souvislosti by si spolecnost méla vytvotit jasné cile a plany, na jejichz
praktické realizaci by se mély vyrazné podilet utvary marketingové komunikace a public

relations — cilenou spolupraci.

Jak si zlepsit image — plan napravy podle Fostera:

-, Wytvorte si vhodnou image

- jednejte zdvorile, kdyz na sobe mate symbol firmy

- chovejte se jako dospéli

- budte odpoveédni viici spolecnosti

- budte odpovedni viici Zivotnimu prostredi

- neurazejte zvlastni zajmové skupiny

- dodrzujte zdkon

- netloustnéte, nehloupnéte a neupadejte do prehnané spokojenosti* (Foster,

2002, s.110)
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1.3 Marketingova strategie

1.3.1  Situacni analyza

Situacni analyzou zacind marketingovy planovaci proces. Dalsim krokem tohoto
procesu by mél byt prizkum konkurence, minulé vykonnosti firmy a prizkum
ekonomického, pravniho a politického prostifedi. Dobra situacni analyza by méla odhalit
hrozby a pftilezitosti ve vn&jSim prostfedi firmy a silné a slabé stranky uvnitt firmy.
Dutlezitym krokem situacni analyzy je rovnéz pruzkum a hodnoceni spotiebitelti. Podle
Don E. Schultze: ,, Soucdasti hodnoceni by mély byt veskeré dostupné udaje o
spotrebiteli...o Zivotnim stylu spotrebitele, o jeho vyhlidkach, o zpiisobu, jak vyrobek

pouziva v soucasné dobe, co si mysli o konkurencnich vyrobcich...” (Schultz, 1995, s.146)

1.3.2  Segmentace

Segmentace je rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotiebitelll s cilem vyhovét
kazdé znich. Segmentace se snazi vyhovét odliSnym potiebdm spotiebiteltl a je tedy
opakem masového marketingu. Jestlize se prodavajici rozhoduje pro segmentace trhu,
rozhoduje se zaroven koncentrovat své usili na tu cast trhu, kde se podle n¢j nachazi
vétSina ndkupniho potencidlu. Ve své marketingové Cinnosti se pak miize zaméfit na
vytvateni specifickych cilenych programi a efektivné tak koncentrovat své marketingové

usili. Obecné se vétSina trhii segmentuje nasledovné:

- Geograficky (podle mista vyskytu segmentu)

- Demograficky (podle véku, pohlavi, vzdélani aj. socioekonomickych udajit)
- Psychograficky (dle zivotniho stylu)

- Podle pouzivani médii

- Podle nakupu a pouzivani (Schultz, 1995, s.118, 121)
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1.3.3  Targeting

Targeting (cileni) je druhou fazi cileného marketingu. Zde se rozhoduje, kterym

segmentiim se bude produkt vénovat. V celku se da fici, Ze existuji tfi moznosti:

- Masovy marketing (jeden produkt vSem)
- Cileny marketing (rizn¢ obménény produkt riznym segmentiim)

- Marketing vyuziti trzni mezery (nabizi uzkému segmentu jedinecny produkt)

Aby bylo cileni efektivni, je nutné brat v potaz meritelnost promenné. S jeji pomoci
se da odhadnout velikost a potencial poptavky a typ spotiebiteld. DalSim dualezitym
kritériem je odpovidajici velikost segmentu — méla by byt takova, aby zajistila
hospodérnost. V tivahu je nutné brat i pfistupnost. Pristupnost znamena, ze je cilovy

segment zasazitelny nékterym z prosttedk marketingové komunikace.

1.3.4  Positioning

Positioning (umistovani) je navrhovani ptedstavy, kterou by mél produkt zaujmout
v myslich spottebitelll. ,, Pozicovani je zdleZitosti psychologickou: je to manipulace
zdkaznikova vedomého i podprahového vnimani. Cilem je zaradit danou znacku na urcité
misto v zdkaznikove mysli a vytvorit spojeni, ktera znacku jasné profiluji viici
konkurencnim znackam, radicim se do dané kategorie vyrobkii nebo sluzeb. “ (Horakova et

all., 2000, s.66)

Ke spravnému pozicovani se pouzivd tzv. mapovani vnimani, pi1 kterém
spotiebitelé graficky znazoriiuji image konkuren¢nich znacek spole¢né se spotiebitelskymi
preferencemi. Preference se oznacuji idealnimi body. Ti spottebitelé, kteii tyto body
vnimaji podobné, tvorii segment. Umisténi, které je marketingem urceno je pak zédkladem

pro celou propagacni komunikaci.
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1.3.5  Strategie tlaku

Strategie tlaku je zaméfena predevSim na komunikaci s distribuénim fetézcem,
jehoz ¢lanky jsou osloveny zejména obchodnimi zastupci firmy a motivovany podporou
prodeje obchodu. Jakmile se vyrobek do distribu¢nich kanala dostane, ptredpoklada se, ze
maloobchodnik provede podporu prodeje k zakoupeni vyrobku koneénym spotiebitelem.
Vyrobce tedy tla¢i podporou prodeje na zprostiedkovatele, aby jeho podporou prodeje
vyvolaval pozitivni odezvu u kone¢nych spotiebiteli. Tento typ strategie je rozSifen
zvlasté u vyrobkd, u kterych spottebitel vyzaduje pfi ndkupu zvlastni péci — které je tieba
predvést nebo vysvétlit, jak se pouzivaji. Do prostiedkl této strategie se fadi: spolecna
reklama s vyrobcem, cenové 1 necenové dohody mezi vyrobcem a prodejcem, vybaveni

prodejen (poutace, plakaty, regdly...) aj.

., Pri strategii tlaku je duraz kladen na obchod ¢i maloobchodniky. Proto cile
vyrobce jsou: dostat vyrobek do obchodu a ziskat pro néj co mozna nejvétsi prostor
v regalu, primet maloobchodnika, aby vyrobek vystavil néjakym zvlastnim zpiisobem —
obvykle mimo regdl, docilit, aby sam predstavil znacku prostiednictvim cenové slevy,
napisem ¢i reklamou nebo jinymi prostredky prilakani pozornosti.” (Schultz, 1995,

5.477,478)

1.3.6  Strategie tahu

Strategie tahu je zalozena na komunikaci, jez ma vytvofit poptdvku na strané
spotiebitele. Vyrobce zde saim plisobi na konecného spotiebitele, snazi se pritdhnout jeho
pozornost k vyrobku a vyvolat u n& planovanou odezvu. Marketingovy pracovnik zde
predpoklada, Ze spotiebitel je na zéklad¢ propagace schopen ucinit nakupni rozhodnuti.
Proto na spotiebitele plsobi reklamou a podporou prodeje tak, aby na trhu vznikla
poptavka, kterou se budou snazit obchodnici uspokojit, a proto vyrobek sami koupi. Tato
strategie se uplatiiuje pfedevsim u spotfebniho zboZzi. Do prostiedkl této strategie patfi:

cenové balicky, kupdny, rabaty, prémie, vzorky...aj.
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II. PRAKTICKA CAST
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2  ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

2.1 Historie a vyvoj firmy FORM

FORM, spol. s 1. 0. zahgjila svou podnikatelskou ¢innost v prosinci 1991 a navazala
firmy se stala vyroba pivodné designové feSené¢ho nabytku. Firmu zalozil pan ing. Josef
Barték, ktery zhruba pied tfemi lety predal vedeni spole¢nosti do rukou svého syna - ing.
Alese Bartdka. Firma FORM se tak stala rodinnym podnikem, ve kterém dnes uz pracuje

treti generace rodiny Bartakd.

Ve svych pocatcich firma sidlila v Dolnim BeneSové, postupnym rozsifenim
vyroby vSak firma pocitila nedostateCnou kapacitu prostor a koncem devadesatych let
spole¢nost piesidlila do Kozmic, kde si pro tyto Gcely nechala piestavét a upravila prostory
byvalého JZD. Nasledky této zna¢né finan¢ni investice vSak firma pocituje dodnes, nebot’
znacnou c¢ast vynosu firm¢ od¢erpavaji splatky pijcek. Firm¢ se tak nedostava financi na
nakup novych strojl, ale i na samotnou propagaci firmy a marketingové Cinnosti jako
takové. Nedostatek marketingovych aktivit vS§ak mé za nésledek i postupny pokles obratu i

poctu zaméstnancui.

V soucasnosti obrat poklesl (Obr. 1.) z pivodnich cca 30 miliont K¢ na cca 23
milionli a pocet zamé&stnancil poklesl cca o deset lidi. Dnes firmu tvoii 43 zaméstnancii
riznych profesi od designéra, architekta, inzenyri, truhlait po calouniky, ktefi i za
souCasnych napjatych finan¢nich podminek spole¢né usiluji o nadprimérné femeslné

zpracovani a originalni design, ktery se pro FORM stal typickym..

Za dobu své existence firma realizovala fadu vetejnych i soukromych atypickych
interiérd a v tomto ohledu patii mezi nejlepsi v regionu. Mezi interiéry, které firma navrhla
a vybavila originalnim nabytkem patfi jak restaurace, denni bary hotely, tak 1 zasedaci sin¢
a kancelafre vedeni spole¢nosti — napt. Nové Huti a. s. Ostrava, Vitkovice a. s. dvorana
Ceskoslovenské obchodni banky v Ostravé, dvorana Ceské spofitelny v Ostravé-Ptivoze

aj., kostely, smute¢ni sin¢€ a dale mnoho soukromych interiéru.
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Vlastnim vyvojem a vyrobou sedaciho, stolového a kancelaifského nabytku se
FORM dostal do povédomi odborné i laické veiejnosti celého statu, sousedniho Polska a
Slovenska. Pro celou kolekcei je charakteristické uplatnéni lamelového dieva, kombinace
dfeva s kovem a origindlni moderni design, ocenény na mnohych vystavach a v soutézich.
V lofiském roce se firm¢ podafilo oteviit vlastni vzorkovou prodejnu v Ostravé a

k letoSnimu roku ma firma 28 obchodnich zastoupeni. po celé ¢eské republice.

28 27 27

27 - -
2 O obrat v mil. Ké

25 24,5
24 73
23
22
21 . T T

2001 2002 2003 2004

Obr. 1. Vyvoj obratu firmy FORM v letech 2001 - 2004
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2.2 Situace na trhu

Firma FORM spol. sr. 0., plisobi na trhu exkluzivniho a designové feSené¢ho
nabytku. Charakteristickym rysem tohoto trhu je zna¢né mnozstvi vyrobcu a tedy i vysoka
konkurence v oboru. Pfitom ale existuje jen mald cilova skupina potencionalnich
zakaznikl. Je to déno pfedevSim typem vyrobku, nebot’ vyrobky tohoto druhu si Zadaji
movitéjsiho, financné dobte postaveného zékaznika, ktery ma navic smysl pro kvalitu a cit
pro dobry design. Takovychto zakazniki je ale v naSi zemi jesté stale nedostatek. Firma se
navic potykd snevyhodou ptisobisté¢ vjednom znejchudSich kraji v nasi republice

(v moravskoslezském kraji), ktery je navic znam zna¢nou nezaméstnanosti.

Nadg¢ji a prilezitosti pro firmu na tomto trhu s malou cilovou skupinou je u nas
nov¢ vznikajici spotiebitelska skupina mladych, dobfe vyd¢lavajicich, vzdélanych lidi —
bez rodiny, bez zavazkil, zaméfenych na budovani vlastni kariéry. Tito mladi lidé se jisté
daji presvedcit, Ze s postavenim a penézi, které maji k dispozici stoji zato pofidit si luxusni
nabytek, ktery by tuto jejich pozici odrazel. Navic cilova skupina mladsich lidi je pro trh
nabytku velice atraktivni, nebot’ je vétsi pravdépodobnost opakované potieby nakupu

nového nébytku.

Jak jiz bylo fec¢eno, konkurence v oboru designového nabytku je velmi silna. A to
nejen ze strany tuzemskych vyrobcet, ale 1 od konkurentd z Polska, Italie a dalSich zemi
EU. Firma FORM ma navic konkurenci ve dvou smérech, nebot’ 1 produkty firmy Ize
rozdélit do dvou kategorii. Jednak je to tvorba interiérii na zakazku a dale je to béZna
sériova vyroba nabytku. Vcelku se ale da fici, Ze nejvétsi konkurenci firma pocituje ze
strany vyrobcll nabytku. Mezi hlavni konkurenty na tomto poli v tuzemsku patii predevsim

firmy Prowork — Krnov, LD Seating, ALBA Trading, Zlinska RIM, Bernkop a;.

Firma FORM vsak své konkurenty bedlive sleduje — jak po strance kvality, designu,
ceny — tak po strance vyrobkovych fad a novych technologii. Diky tomu je spole¢nost
schopna pruzné reagovat na piipadné nové kroky konkurence, nebo sama tyto nové kroky

uvadét na trh.
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Bohuzel vSak spole¢nost nedisponuje zddnymi idaji o podilech na trhu apod. a neni
ani Clenem kupiikladu Asociace nabytkaii nebo Cechu calouniki, kterd by mohla byt
zdrojem takovychto informaci. Vedeni spole¢nosti FORM argumentuje tim, Ze vyhody,
které by jim podobné ¢lenstvi mohlo pfinést, zdaleka nevyvazi poplatky vynaloZené na
Clenstvi v téchto klubech. Vim, ze podobné vynalozené naklady jsou pro spolecnost
v soucasnosti luxusem, tézko vsak fici, zda by vyhody z podobného Clenstvi a informace
z n¢ho vyplyvajici, FORMU nakonec pfece jen nepomohly zorientovat se na sou¢asném

trhu. Zv1asté kdyz firma sama nema finance na vlastni marketingové prizkumy.
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2.3 Corporate identity firmy FORM

Identita podniku se v souCasnosti stava stale vétsim fenoménem v fizeni organizaci,
a proto se domnivam, ze by se jejimu budovani méla vénovat i firma FORM. Obecné je
mozn¢é fici, ze ¢im efektivnéji firma buduje svou corporate identity, tim je jeji piisobeni
smérem k interni i externi vetejnosti vetsi a efektivnéjsi. Hlavnimi cili této koncepce je
analyza soucasnych prvkl corporate identity firmy, ddle pak analyza jejich nastroji a
posouzeni, zda jsou soucasné prvky a nastroje corporate identity firmy FORM nastaveny
tak, aby odrdzely co nejlepsi image firmy v o€ich potencionalniho ( 1 jiz ziskaného)

zakaznika.

2.3.1  Poslani firmy FORM

Pro definovani corporate identity firmy je zcela jist¢ dulezité spravné formulovani
filosofie a poslani organizace. Filozofii spolecnosti FORM je vyrabét kvalitni a pivodné
designové feSeny nabytek a interiéry a udrZzet si tak reputaci firmy, ktera je schopna dodat
nejen kvalitni vyrobek, ale i poradensky servis, ktery by zdkaznikovi pomohl zvolit ten

spravny design, ktery bude originalni a vytvofeny pouze pro jeho interiér.

Od této filosofie se odviji i poslani firmy. Timto poslanim je nabidnout zédkaznikovi
dojem vyjimecnosti, dilezitosti jeho vlastnich estetickych potfeb a vyjimecnosti jeho
individuélniho pojeti interiér. Setkani s firmou FORM by pak mélo v zakaznikovi udrzet
dojem exkluzivity, kvality a vyjimecCnosti, ktery mu firma zprostfedkovala. Tomuto

poslani firmy je pak nutno ptizplsobit veskeré komunikace firmy a budovani jejiho image.
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2.3.2  Corporate design

Corporate design by mél jasné odrazet a vyzarfovat podnikovou identitu a nést
image organizace. Bohuzel, vtomto sméru jsou komunikace firmy FORM znaéné
nedostacujici. Firma nemd vypracovany zadny design manudl, Zadny jednotny rastr ani
jednotny design podnikovych tiskovin a materialii. Tuto skute¢nost shledavam jako velky

nedostatek pro firmu, v jejimz nazvu i poslani je uzito slovo design.

Veskeré materidly a komunikacni prostfedky firmy jsou sice vkusné feSeny,
postradaji vSak stale jednotnost, ktera by vypovidala o corporate identity firmy. Jedinym
jednoticim prvkem je logo spole¢nosti pouzivané na veSkerych materialech. Rovnéz vnéjsi
okoli sidla firmy neni dostatecné upraveno. Je to zplsobeno pifedev§im nedavnou
pfestavbou sidla. Po vngj$i strance je budova oznacena pouze ceduli, kterd je opatiena
logem firmy a podtitulkem ,néabytek, interiéry, design“. Tato cedule je vsak v letnich

mesicich téméf necitelna, nebot’ ji prekryvaji stromy.

Znacka, logo

Jedinym propracovanym prvkem corporate designu je tedy logo firmy, které je
vypracované v rtiznych barevnych obménach a velikostech. Znacka (viz. Obr. 2.) je
kombinovana. Tvofi ji slovni ndzev — FORM (velkymi pismeny), podtitulek ,,design,
interiéry, nabytek* a graficky symbol, ve kterém muzeme rozpoznat zidli. Toto logo se
pouziva na vétSin€é podnikovych tiskovinach. Jak uz jsem ale zminila, nejsou vSak

stanoveny zadné podminky jeho uzivani a firma nema vypracovany zadny design manual.

Firemni barva

Volba firemni barvy ¢i barev je velmi dulezitd. Je znamo, Ze i barvy na cloveka
plsobi a ze barvami je mozné vyvolavat urcité emoce. FORM si za své firemni barvy
zvolil Sedostiibrnou a oranzovou. Tato kombinace barev plisobi svéZe a neotiele — da se

tici ze sdileji neotfelost a zajimavost vyrobk, které spole¢nost vyrabi.
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Obr. 2. Kombinovana znac¢ka

firmy (obrazova a literni)

Rastr

Rastr je jednotny graficky format, ktery je neodd¢litelné spojen s komunikaci
firmy. Je fadem ur€ujicim vzhled podnikovych tiskovin — jako jsou dopisni obalky,
hlavickové papiry, vizitky, prospekty aj. FORM ale bohuzel Zadny rastr nema, coz je velka
Skoda, vezmeme-li v ivahu, Ze pravé graficky format je jednim ze zakladnich néstroji
urcujicich identitu firmy. Pravé na jeho zakladé¢ mnohdy zakaznici, dodavatelé, obchodni
partnefi aj. mohou na prvni pohled rozeznat odesilatele. Diky tomu, Ze firma Zadny takovy
rastr nema (to samé plati i pro pismo a typografii), pasobi jeji tiskoviny nejednotné — nic o
firmé¢ nevypovidaji, na firmu neupozoriiuji. Tento fakt je zcela v nesouladu s hlavni
myslenkou spolecnosti — mit image firmy vyrabé&jici exkluzivni produkt — firmy, ktera je
sama exkluzivni. Neni to totiZ jen produkt, ktery urcuje image firmy (v tomto ptipad¢ jeho
exkluzivitu) — jsou to veskeré zplsoby a prostiedky kterymi FORM se svymi moznymi
spotiebiteli, odbérateli a obchodnimi partnery komunikuje. Skoda Ze firemni tiskoviny tuto

myslenku exkluzivity popiraji, ackoliv si produkty firmy takovou image zaslouzi..
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Architektura a design

Obraz podniku bezpochyby spoluvytvareji 1 designérsky ztvarnéné budovy a
prostory. Domnivam se, ze FORM ma v této oblasti jeden nedostatek a to je vn&jsi
vzezieni sidla firmy. Toto sidlo vzniklo pfestavbou objektu JZD. Po architektonické
strance je budova velice zajimavé feSena. Nutno ale dodat, ze firma sice budovu prestavéla,
uz se ji ale nedostava financi na opatieni vnéjSich omitek, parkovisté a upravé zelené
okolo celého objektu. Je to Skoda, protoze tento zevni pohled kazi celkovy dojem

z architektonicky originalni budovy a krasnych vnitinich interiért.

Shrnuti podnikového designu

Firma nutné potiebuje vypracovat design manudl a urcit podminky a zésady jeho
pouzivani. S tim souvisi i1 potieba sjednoceni veskerych podnikovych tiskovin a vychozich

materiala tak, aby mély urcitou vypovidaci hodnotu o firm¢ a jeji corporate identity.

Ackoliv jsou wvnitini prostory firmy kvalitné vybaveny vlastnim nabytkem a
profesionalnimi fotografiemi vlastnich vyrobkid — vnéj$i Gprava omitek a okoli firmy
potfebuje upravit. Rovnéz premisténi cedule (idealni by bylo na §tit budovy sidla firmy,

ktery je z dalky jasn¢ viditelny) upozoriujici na sidlo firmy by stalo za zvazeni.

Dale je Skoda, Ze ackoliv firma vlastni né€kolik automobilii. Az na jedno, zadné
z nich nevypovidd o identit¢ firmy — neni na nich pouzito logo ani nazev spolecnosti.
Firma se tak zaroven piipravila o jeden z bezplatnych komunikacnich prostredkd, ktery je

vvvvvv

republice.
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2.3.3  Corporate communications

Corporate communications by mély budovat pozitivni postoje k organizaci
v podniku i mimo n¢j. V dnes$ni dob¢ jiz nestaci, ze je firma schopna a nabizi kvalitni zbozi

a servis. Firma se musi umét také ,,prodat®.

A v této oblasti vidim velky nedostatek firmy. Jist¢ chdpu, Ze se ji nedostava
financi. Pokud ale FORM neobétuje finan¢ni prostfedky na to, aby se zviditelnil, je velmi
mald pravdépodobnost, Ze se uzivi jen na zéklad¢ zakazek z doporuceni a referenci
stavajicich klientl. Tato propagace firmy muze vystacit na jeji ,,uziveni se“, ale stézi

postaci na dalsi expanzi a rist spolecnosti.

Do oblasti komunikaci firmy se fadi i jeji image a reputace. A v této oblasti si
FORM stoji dobfe. Firma si zakladd na reputaci vyrobce vysoce kvalitniho a pivodné
designové feseného nabytku a interiérii. Reputace spolecnosti je dobra, odviji se jednak od
osobnosti majitele - jako architekta/designéra a jednak od kvality samotnych vyrobkd.

Mezi prvky podnikové komunikaci patii:

Corporate design

V tomto ptipad¢ se jedna o logo spolecnosti FORM, firemni barvy, profesionalné
vytvoiené fotografie vlastnich produkti, rtizné formy prezentace firmy, vystavy, veletrhy

aj.

Public relations — vnitfni

Mezi prostiedky vnitinich public relations firmy FORM se fadi pravidelné vyrobni
porady a firemni nasténky. Za ,,zivé prostfedky* vnitfnich public relations firmy FORM
povazuji 1 majitele samotné. Ti jsou jisté nejvyznamnéjSim ,,médiem*, nebot’ v prostiedi

malé rodinné firmy se svymi zaméstnanci komunikuji kazdy den.
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Public relations — vnéjsi

Charakteristikou vné¢jSich public relations firmy je bohuzel  nedostatecna
komunikace s médii. Pokud se kontakt ptece jen uskutecni, jednd se o spiSe o iniciativu
médii nez FORMU samotného. Troufam si fici, Ze spolecnost ponékud zanedbala vztahy

s médii.

V pribéhu mensiho soukromého monitoringu, ktery jsem si zpracovavala v radmci
své praxe jsem vSak spodivem zjistila, ze 1 tak se produkty FORMU casto stavaji
objektem zdjmu tématickych ¢lankd v odbornych casopisech o bydleni. Jen od zacatku
tohoto roku bylo jméno firmy zminéno n¢kolikrat v ¢asopisech Bydleni ¢i Moderni byt —
jednou dokonce v titulni reportdzi ¢asopisu Bydleni nazvané Nakupujeme s hvézdami —
osoba Martina Zounara — ktera se zabyvala ndkupem jidelnich stolt a zidli. Bohuzel vSak
spoleCnost sama tyto Casopisy monitoruje jen ziidka a nahodile, a tak ani sama nema

piehled o tom, kdy byly jeji produkty zminény ¢i dokonce doporuceny.

wrwe

FORMU kontakt s médii zajistovala, zprostiedkovavala a monitorovala. Jako divod této
skutecnosti firma zminluje nedostatek financi. Je vSak zfejmé, ze dalSim nevyi¢enym
argumentem vedeni je, Ze takovéto marketingové aktivity jsou pro firmu zbytecné a

neefektivni.

Tento dojem firma ziskala po davné marketingové kampani, kterda neméla
pozadovany efekt. Coz je jisté¢ Skoda, protoZze médiim i zdkaznikim zistaly ,,utajeny*
takové udalosti, jako je otevieni vzorkové prodejny v centru Ostravy, ucast podniku
(prostfednictvim pana architekta Bartdka i1 vlastnich produktd firmy) v dilech potadu
Bydleni je hra — uvadéném na programu CT 1, nebo ziskani fady prestiznich ocenéni
(naposledy Cena za progresivni technologii za fadu Corte na veletrhu Mobitex 2004). To
jsou jist¢ udalosti, které o firmé mnoho vypovidaji, ale diky nedostatecné komunikaci
zustavaji nepovsimnuty — ac¢koliv by mohly byt mocnym argumentem v boji o zédkaznika

s konkurenty.
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Domnivam se, ze by se firma neméla nechat odradit davnymi netspéchy, jez byly
zpusobeny spiSe nevhodnou marketingovou strategii nez nezajmem médii a zakaznik.
Véfim, Ze se spravné zvolenou cilovou skupinou a ji pfizpisobenou marketingovou
strategii by firma zaznamenala pozadované ohlasy a ukazala se tak i potfebnost aktivnich

public relations firmy.

O co vic jsou ale zanedbany vztahy s médii, o to vic firma dba o dobré vztahy se
svymi dodavateli, obchodnimi a oborovymi partnery. S témi majitelé spolecnosti potfadaji
rizné vecefe a jina spoleCenska setkani. Rovnéz s obci, ve které firma ptisobi, si FORM

udrzuje dobré vztahy. Firma naptiklad nechala vystavét protihlukovou sténu. ..

Sponzoring

Ackoliv se spolecnosti nedostdva financi, snazi se v oblasti sponzorstvi
prilezitostné ptispivat alesponi nefinanénim sponzoringem. Za zminku kuptikladu stoji

vypracovani studie rekonstrukce objektli — z fary na Diim pokojného stéfi sv. Prokopa.

Doporucovala bych firmé FORM — vramci jejich moznosti — v této Cinnosti

pokraCovat. V dnes$ni dobé velmi vyrovnané konkurence je totiz pro zdkaznika jednim
z rozhodovacich apeli — uk4zat uvédomeéni si spolecenské odpoveédnosti firmy. Ukazat, Ze
firma dba ,,nejen o zisk a dobré postaveni na trhu, ale i to, Ze si je na zékladé téchto
skutecnosti védoma své spolecenské odpoveédnosti, ktera z tohoto statusu vyplyva. Ackoliv
FORM o své misto na trhu stale bojuje, jisté by pro n¢j bylo vyhodou, kdyby se zapojil do
projektu, kterym by ,,pomahal“ a ziroven se medialn¢ zviditelnil. V posledni dobé
napiiklad ziskavaji na oblibé projekty, které se zabyvaji rekonstrukcemi a zachranou
historicky zajimavych budov a vyuzitim jejich prostor naptiklad na domy pokojného stari,
v pecovatelské a rekonvalescencni objekty apod. Za zminku naptiklad stoji kampan TV
Prima, kdy se pofadala sbirka na rekonstrukci klaStera (chrdnéné pamatky), v jehoz
prostorach se posléze vybudoval diim pokojného stafi. Takovychto prikladl je ale daleko

vice.
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Corporate advertising

Firma nevyuzivad placené reklamy vradiu ani v TV. Jedinou formou placené
reklamy je pfilezitostna inzerce v Casopise Architekt (pldnuje se 2x az 3x v tomto roce) od
které si majitelé slibuji zvySené povédomi o firm¢ mezi architekty a designéry a tak i

zvySeni Sance v ziskavani vétSich zakazek na zafizeni interiéru.

V minulosti spole¢nost vyuzivala placené inzerce ve vybranych casopisech o
bydleni. Firma vSak s touto formou reklamy zéhy ptestala. Diivodem byl jednak nedostatek
financi a dale tvrzeni, ze tento prostiedek nebyl efektivni. Jako divod neefektivnosti
povazuji nejen formu inzerce (inzeraty nevypovidaly o exkluzivit¢ vyrobku), ale
predeviim nedostate¢né zacileni skupiny exkluzivnich zékaznikd. Casopisy, v nichz firma
inzerovala, byly urceny pro Siroky okruh citatelti a nebyly tak schopny zasdhnout nami

v r

potfebnou skupinu majetnéjsi cilové skupiny s vyssi zivotni urovni.

V soucasné dobé je ale na trhu mnoho casopist, které se specializuji piimo na

kategorii tzv. exkluzivnich spotfebiteld. Doporucovala bych tedy vyuzit moznosti inzerce

v téchto platcich — je to ostatné asi nejvétsi prilezitost, jak nasi cilovou skupinu oslovit.
Domnivam se, Ze inzerce krasn¢ designové feseného a exkluzivniho ndbytku by spise
vynikla v tzv. ,lifestylovych® Casopisech nez v Casopisech o bydleni, kde designovy
nabytek splyva sdesitkami jinych inzeratd jinych firem. Nabytek FORMU svym
samotnym vzhledem néco vypovida o zivotnim stylu, narocich a vkusu jeho majitele. Spise
tedy zaujme Citatele Casopisii prislusného zivotniho stylu. FORM zde ma na vybér
predevS§im z platki: Dolce Vita, Top Class, Rezidence, aj. Rostouci skupinu mladsich
majetnéjSich zdkaznikli by vhodnou komunika¢ni kampani mohla firma zaujmout i

v ¢asopisech Esquire ¢i Harpers Bazaar apod.
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Verejna vystoupeni

Zakladatel a =zaroven hlavni designér firmy pan ing. Josef Bartdk patii
k vyhleddvanym architektiim a je ptilezitostn€ zvan na rizné akce. Nékolikrat vystupoval v
potadu CT ,Bydleni je hra“ (pfi této pfilezitosti firma né&kolikrat zapijéila vlastni
produkty), byl pozvan do debaty o bydleni v ,,Dobrém ranu* a je za svou osobu zvan i na

razné ,,oborové* akce.

Employee relations

Komunikace se zaméstnanci je ve FORMU zprostfedkovana jednak vyvéskami
umisténymi v prostorach podniku, dale pak pravidelnymi vyrobnimi poradami, kterych se
ucastni 1 majitelé podniku. Majitelé maji ke svym zaméstnanctim blizky vztah a Casto je
v dilndch navstévuji. Firma nezapomina ani na vyznamna jubilea v Zivoté svych
zaméstnancl a pri této prilezitosti pogratuluje a obdaruje kytickou nebo cukrovinkou.

Zaméstnanci rovnéZ dostavaji darkové balicky k ptilezitosti svatku sv. Mikulase.

Government relations

Vztahy s vladnimi institucemi a lobbying se v podniku pfili§ nepéstuji. V minulosti
podnik vyuzil statni pljcky, kterou dodnes splaci. Vysoké mési¢ni splatky jsou jednim

z dlivodl neutéSené finanéni situace podniku, a tak se FORM chysta jednat o jejich sniZeni.

Do government relations jsem zaradila i projekt, ktery FORM vypracoval v ramci
zadosti o grant v projektu Evropské unie nazvaném EUREKA. Tento projekt povazuji za
jeden z nejstastnéjSich krokl, ktery vramci své marketingové ¢innosti FORM ucinil.
Zabyva se totiZ vyvojem a vyrobou nabytku pro zdravotné postizené a seniory, ktefi jsou
v soucasnosti vyznamnym rostoucim segmentem, ktery je velkym potencidlem pro mnoho
vyrobcl a poskytovateli sluzeb. Firmé¢ se podatilo tento grant ziskat. Grant ma délku
trvani tfi let: v prvnim roce na néj EU pfispéje dvaceti procenty ¢astky urené pro tento

rok, v nasledujicich dvou letech pak vzdy padesati procenty z ¢astky urené na dany rok.
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Pti vypracovani projektu FORM sazel na ovéfenou skutecnost, ze cilovd skupina
uzivatelli tohoto specidlniho nabytku upiednostituje dievo jako nejptiznivEj$i material
zn¢hoZ mé byt nabytek vyrabén. A FORM s ohledem na tvarové mozZnosti a pevnostni

vlastnosti vyuziva pravé lamelu jako zakladniho vyrobniho materialu.

S uplatnénim této studie a posléze 1 vyrobené¢ho nabytku je pocitdno nejen
v soukromi individualnich zdkaznikd, ale musi vyhovovat 1 pouziti v domovech dichodct,
geriatrickych centrech, 1écebnach, dokonce i v dalSich vetfejnych prostorach jako jsou
¢ekarny, nadrazni a sportovni haly aj. Kone¢nym cilem projektu je vytvofeni nabytkového
souboru specialnich vlastnosti, odpovidajicich svymi funk¢nimi parametry potiebam
seniorl a lidi s télesnym postizenim. Podstatnym rysem projektu je komplexni piistup
k celému sortimentu a déale snaha pii feSeni zohlednit posledni poznatky i technické

moznosti dosud nezohlednéné dle dostupnych informaci ani u zahrani¢nich ptikladu.

Industry relations

Vztahy s odvétvovymi partnery ma firma pomérné dobré. Zaslala napiiklad své
zidle do statni zkuSebny Mendlovy univerzity v Brn€. Firma dokonce prodala nékolik
svych licenci polské firmé Bejot a v minulosti spolupracovala na projektu
s Architektonickym ateliérem v Banské Bystrici. FORM své odvétvové partnery bedlivé
sleduje 1 zpohledu konkurence a je obezndmena s jejich vyrobky apod. Vzhledem
k vysoké konkurenci v oboru spolecnost dba, aby meéla nalezity piehled o svych
konkurentech — a to jak z hlediska kvality, designu, novinek, tak z hlediska cen produkti,

ale 1 novych technologii.
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Shrnuti podnikovych komunikaci

Komunikacni strategii FORMU bych v soucasné dobé oznalila za ,,Strategii
zavienych dvefi“. Firma viibec nekomunikuje s médii — nemé potiebu ani dostatek financi
aby vyuzivala placenych forem. Nejvyznamnéj$im komunika¢nim ndstrojem jsou audio-
prezentace a veletrhy a vystavy — a i od téch byla firma v tomto roce nucena z finan¢nich
divodi upustit. FORM rovnéz nemd urcené¢ho zprosttedkovatele jakychkoliv
komunikacnich sdéleni, ktery by firmé zajisStoval potiebnou propagaci. Tuto funkci
vykonéavaji nahodile podle potieby jednotlivi majitelé firmy. Da se rovnéz fici, Ze po
minulych neuspésich vedeni spolecnosti zanevielo na jakoukoliv formu marketingovych
komunikaci firmy. Spole¢nost ve svém podnikani spoléhd piedev§im na vlastni kvalitu

produktt, dobré reference a Stésti ,,byt ve spravnou dobu na spravném misté*.

Nedostatecny marketing je vSak znat — firma neni v dostate¢ném povédomi
vefejnosti, ma jiz z minulosti povést ,,drahého podniku® (ackoliv ceny produktli jsou
v soucasnosti srovnatelné s cenami konkurence), pfes fadu ocenéni ziistdvd neznamou i
nékterym designérim a architektim... Tomu vSemu by se vhodnou komunikaci dalo
zabranit. Vétim, ze si FORM zadinad tuto skute¢nost uvédomovat a doufam, ze i pies

obtiznou finan¢ni situaci (nebo pravé kvuli ni) zacne marketing a public relations

povazovat za nedilnou souc¢ést svého podnikani.
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2.3.4  Produkty

Nabidka vyrobkl firmy je pomérné Siroka a rozmanitd. Kazdy vyrobek ma své
jméno a ruzna specifika, ktera ho charakterizuji. Hlavnim sortimentem FORMU jsou
pracovni zidle a sedaci soupravy. Vedle téchto produktl se firma zabyva vyrobou
rozkladacich jidelnich stolt, v&$akt a dalsiho dopliikového nabytku. Charakteristickym
znakem vétSiny modelll je kombinace kovu s masivnim dfevem, piipadné s tvarovanou
dievénou lamelou. Od pocatku vyroby je hlavni diraz kladen vedle kvality na osobity

design vyrobki, coz doklada fada ocenéni v soutézich "Dobry design" a z riiznych vystav.

Zidle

Zidle FORMU se vyznacuji predevsim vysokym komfortem sezeni, které vychazi z
poslednich poznatkil ergonomického sezeni. Charakteristické je rovnéz vyvoj originalnich
modeld s modernim designem a snaha o kvalitni materidlové zpracovani ve vSech
detailech. Firma nabizi Sirokou $kalu zidli - pracovni kancelafské zidle, konferencni,

jidelni ale 1 barové zidle.

Sedaci soupravy

Sedaci soupravy této spolecnosti se vyznacuji predevSim odlehcenym a elegantnim
vzhledem a vysokym komfortem sezeni. Témito vlastnostmi se fadi k oblibenym modelim

pfedevsim v kanceléi'skych interiérech.

Stoly

Stolovy program firmy je zaloZen predevSim na vyrazném a osobitém designu,
ktery je u jidelnich stolti zdGraznén origindlnim zptisobem rozklddani stolovych desek.
Samoziejmosti zlstdva rovnéz vysoka Uroven materidlového zpracovani a kombinace

dfeva s kovem.
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Nabytkové dopliiky

Vyrazny design a kvalitni materidlové zpracovani jsou charakteristické vlastnosti
dopliikkového nabytku vyrdbéného touto spole¢nosti. Zvoleny materidl - tvarovana dievéna
lamela a ohybany kov umoznuji FORMU nabidnout spotiebiteli elegantni a praktické
modely. V fad¢ nabytkovych doplikt si mize zakaznik vybirat mezi vésaky, CD stojany,

TV stolky, originalnimi stojany na noviny a tzv. némymi sluhy.

Obr. 3. Produkty firmy — nabytkové dopliky
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2.3.5 Corporate culture

Firemni kulturou minime souhrn vSech materialnich i nematerialnich hodnot, jimiz
se podnik ve své Cinnosti fidi. Je ziejmé, Ze firemni kultura se buduje dlouhodobg, Ze
vychazi z letitych zkuSenosti firmy, z jejiho systému hodnot, zdsad, zpisobu chovani a

jednani zaméstnanct spolecnosti jak uvnitt firmy, tak i jeji reprezentaci mimo ni.

Nejveétsi firemni hodnotou firmy FORM jsou jeji kvalitni autorské vyrobky, dobra
povést, pratelské vztahy mezi majiteli a zaméstnanci, dale pratelské vztahy pfedevsim
s dodavateli, kvalitni pracovni prostfedi a origindlni vybaveni vnitinich prostor podniku.
Domnivam se, ze firemni kultura firmy FORM je velkou mérou ovlivnéna osobou jejiho

zakladatele — pana architekta Bartaka.

Ritualy ve styku se zaméstnanci

Této oblasti se majitel¢ firmy vénuji nésledujicim zplisobem. Vedeni dba, aby
zaméstnanci byli pravidelné informovani o déni ve firmé — a to prostfednictvim
pravidelnych vyrobnich porad, vyvések ¢i pfimo persondlnimi pohovory se zaméstnanci.
Firma pro potieby svych zaméstnancii rovnéz nakupuje rizné odborné casopisy, diky
kterym mohou mit zaméstnanci piehled o novinkach v oboru. Vybrani pracovnici se
ucastni vystav a veletrhii. FORM nezapomind ani na narozeniny svych zaméstnancl a

potési je blahoptanim, kytickou, popft. jinou drobnosti.

Oblékani zaméstnancu

Stanoveni zasad oblékani zaméstnanci patfi mezi dilezitd opatfeni v ramci
podnikové kultury. Ackoliv méd firma se svymi pracovniky dobré vztahy, povazuji za
nedostatek ponékud benevolentni pristup k oblékani zaméstnancti. A to zvlasté téch, kteti
prichazeji do styku s vnéj$i vetfejnosti (s dodavateli, obchodnimi partnery aj.). Firma by
méla stanovit piesna pravidla oblékdni — a to zvIaste pro ty zaméstnance, kteti jakymkoliv
zpisobem reprezentuji firmu navenek. Apeluji na firmu FORM, ze chce-li zapiisobit na
exkluzivniho zdkaznika, musi sama exkluzivné pusobit — pro jeji zaméstnance — jejich

zpusob oblékani, ale i chovani a bonton to pak plati obzvlaste.
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Ritualy ve styku se zakazniky

Pro firmu, jejiz cilova skupina je tak mala, jako to plati u spolecnosti FORM, je
zajisté velmi dalezitd schopnost udrzet si stalé zdkazniky a mit s nimi dobré vztahy. Na
ptatelskych vztazich si FORM dava opravdu zéalezet. Zaméstnanci, kteti se setkavaji se
zakazniky jsou vedeni ktomu, aby pusobily vstficné a ochotné prizplisobit se
individualnim potfebam zdkaznika. K udrzeni dobrych vztah firma pouziva i zasilani
nejriznéjsich blahoptani a pozvéanek na veletrhy a vystavy a nezapomind ani informovat o
novinkach v sortimentu produkti. Cilem této komunikace jsou ale hlavné architekti,

designéii a obchody v nichz ma firma zastoupeni, — ne konec¢ni spottebitelé.

Navrhuji FORMU tuto skutecnost napravit. Firma totiZ nema zpracovanou databazi

zakaznikll — fyzickych osob — ackoliv jiz fadu soukromych zakadzek vypracovévala a
dokonce navzdory tomu, ze né€kteti zakaznici nechavaji své vizitky v podnikové prodejné.
Je Skoda nechévat tyto kontakty (za které jiné direkt marketingové firmy plati) ladem.
Ziskana zékaznickd databaze by se mohla stit dobrym zakladem pro moznou direkt
marketingovou kampai, marketingovy vyzkum, ale i zajiSténi a monitoring zpétné vazby

mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem.
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2.3.6  Firemni image

Pan Brauer popisuje image podniku jako pfedstavu vytvofenou vetejnosti o néjaké
osob¢, podniku nebo instituci — v naSem piipad¢ tedy o podniku. Zarovenn vSak rychle
dodava, Ze tato predstava neni komplexnim obrazem podniku, ale je pouze mozaikou
z pochycenych informaci a detaild. Nezbyva mi nez souhlasit. Image je pro mé v souc¢asné
dobé¢ vysoké konkurence (co se tyce nabytkarského trhu pak obzvlasteé) tim rozhodujicim
impulsem, tou rozhodujici pfidanou hodnotou, ktera nakonec rozhodne, zda si zdkaznik
vybere mezi tolika kvalitnimi vyrobei pravé tu nasi firmu — zda mu ta naSe podnikova
image bude ptipadat nejatraktivnéj$i, nebo zda si vybere jiny podnik jehoz image se bude

vice sluovat s pozadavky zakaznika — s jeho pojetim zivotniho stylu, ndzortii a potieb.

FORM mé mezi svymi odbornymi kruhy image firmy, jeZ vyrabi vysoce kvalitné
femeslné zpracované vyrobky — firmy, ktera je navic schopna vysoké origindlni designové

oy ee

adekvatni vyssi cenu.

Tou rozhodujici imagi je vSak ta, kterou firma vyvolava u svych potencionalnich
zakazniki. V tomto ptipadé se domnivam, ze FORM svym corporate identity zapada mezi
ostatni vyrobce drahého designového ndbytku, ktery si vétSina zdkazniki nemuize dovolit.
Pro skupinu tzv. exkluzivnich zdkaznikl je firma sice kvalitnim vyrobcem, jeji image vSak
nema dostateCny ,lesk” aby se zakaznik mohl jejimi produkty chlubit. Ve svych
marketingovych komunikacich firma navic postrada ,,pfidanou hodnotu®, kterou by mohla

svému zékaznikovi mezi obdobnymi vyrobci nabidnout a tak svou image zexkluzivnit.

Touto hodnotou by se pro firmu FORM mohla stat jednak ergonomicka kvalita
jejich produktid (coz je ale argument vétSiny vyrobct a konkurentli firmy), dale pak
predev§im ,,psychickd — emocionalni hodnota®, kterou by FORM mohl spravnou

komunikaci ve svych spotiebitelich vyvolat.
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Véfim, Ze pravé emoce a apel na zivotni styl by se mohly stat jednémi z pilifa
firemni image spole¢nosti. Ostatné je zndmo, Ze emoce si lidé vybavuji snadnéji nez
»suché“ argumenty. A naSe image, tedy nds vnéjsi obraz, je utvaren kazdym naSim Cinem,
vyrokem a postojem. Tak, jako jsme shovivavéjsi k lidem, kteti vyhovuji nasi povaze,

dovedeme se ztotoznit se znackou, ktera je ,,lidska* a ve které se dovedeme nalézt.

Urcitd ,,osobnost znacky“ je to ¢eho by se mél FORM snazZit ve své image
dosdhnout. Takova ,,0sobnost znacky* ma jistou moc zlidstit jinak nezivy predmét a
zmirnit obranny ¢i skepticky postoj zdkaznika a pomaha u naSich zakaznik budovat image
celé firmy. ,, Pritazliva znacka miize vyjit zakaznikovi vstiic na jeho pouti za koupi, miize
Jjiz predem ovlivnit kupni rozhodovani a miize vytvorit vztah, ktery potrva roky a povede

k opétovnému nakupu a dlouhodobé vernosti znacce.“ (Horakova et all., 2000, s.67)
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2.4 Analyza marketingovych aktivit firmy FORM

O komunikacich firmy a ¢astecné i o jeji nedostatené komunikacni strategii jsem se jiz
zminila v kapitole 3.3.3 Corporate communications. Rada bych ji doplnila o stru¢ny

piehled soucasnych komunikacnich nastroji a marketingovych aktivit spole¢nosti.

Komunikaéni nastroje firmy:

» Tiskoviny - brozury, letacky, katalogy, vzorniky a ceniky...

= Internet - www.formdesign.cz

»  Velkoplosné panely — firma je umistuje pfi prostorach firmou rekonstruovanych
objektl

* CD Prezentace

»  Spoluprdce s Ceskymi vyhleddvaci seznam a centrum (zvaZuje se 1 umisténi
banneru)

»  Veletrhy a vystavy — BVV — Mezinarodni veletrh nabytku, bytového textilu a
interiérovych doplikit MOBITEX 2004 (cena za progresivni technologii — za fadu
Corte)

Je tfeba dodat, Ze ackoliv se jiZ firma veletrhli Gcastni jen ziidka, majitelé dbaji na
to, aby se veletrhu ucastnili alespont osobn¢ a sbirali tak potfebné kontakty a
prehled o situaci na trhu nabytku.

»  Pravidelna ucast v soutézi Dobry design (ocenéni za Vynikajici vyrobek roku 2002
za stahovatelné polokieslo Signum Alfa, cena za Vynikajici design 1999 za
barovou zidli String )

"  Spolecenské akce — vecere s obchodnimi partnery, ucast architekta firmy a jednoho
z majiteldi v jedné osobé v pofadech CT — Bydleni je hra, Dobré rano, aj.

*  Obchodni zastoupeni — zastoupeni v 28 obchodech s nabytkem po celé republice,
vlastni vzorkova prodejna v Ostrave.

* Darkové piedméty — firma nema zadné darkové predméty opatiené logem firmy —
ale pravideln¢ rozesila majitelem autorsky nakreslené PF — blahoptani svym
obchodnim partneriim, stalym zakaznikim i dodavatelim — spolu s timto
blahopfanim byla minuly rok vybranym osobdm zasildna i lahev vyborného

slamového vina...
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Nicméné je Skoda, ze firma nema zadné jin¢ darkové predméty k dispozici. Chapu
nedostatek financi, ale je tfeba si uvédomit, Zze v tak vysoké konkurenci firma
pottebuje vyuzit kazdy dostupny prostiedek, ktery by ji v o€ich zakaznika ptidal na
hodnoté.

V této souvislosti navrhuji vyuzit alesponn profesiondlné¢ zhotovené fotografie

interiéra a produktl a vytvofit vkusny stolni kalendat opatfeny logem firmy, ktery
by byl darkem pro obchodni partnery a stalé klienty — nejen z fad obchodnikdl, ale i

konec¢nych spotiebitelt.

» SdruZeni — majitel povazuje za neefektivni byt ¢lenem Asociace nabytkari, ale i
jinych sdruZeni v tomto oboru — napf. Cechu ¢alounikl. Vyhody z tohoto clenstvi

vyplyvajici podle majitele nepokryji naklady na poplatky do ¢lenstvi vloZené.

»  Projekty - firm¢ FORM byl v letoSnim roce pfiznan grant na vyzkum a vyrobu

nabytku pro télesné postiZzené a seniory v ramci projektu EUREKA

» Sponzoring — firma se vtéto oblasti Casto angazuje a to hlavné formou
nefinan¢niho sponzoringu — napf. jiz zminované vypracovani studii rekonstrukci

objektl — (napft. z fary na Dim pokojného stéfi sv. Prokopa)

»  Vnitropodnikova média — vyvésky, vyrobni porady... OvSem asi nejveétSim
vnitropodnikovym médiem firmy jsou majitelé samotni. Casto své zaméstnance
osobn¢ informuji o nejnovéjsich zakazkach ¢i ziskanych ocenénich. Prispivaji tak

nejen k vnitini komunikaci firmy, ale i k budovani dobrych vztahti se zaméstnanci

»  Vzdélavani — firma pro potieby svych zaméstnancti nakupuje odborné Casopisy.
V minulosti byli vybrani zaméstnanci posilani na rtizné Skoleni, v sou€asnosti v§ak

byla firma nucena od této aktivity z finan¢nich dtivodl upustit.
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»  Podpora prodeje — firma svym zékaznikim v ramci podpory prodeje nabizi
mnozstevni slevy, které jsou stanoveny takto:
50 —100 ks —sleva 2 %
100 — 200ks — sleva 3 %
200 — 500 ks —sleva 5 %
nad 500 ks —sleva 7 %

Pfi zavadéni nové kolekce na Mobitexu 2004 byla novindiim poskytnuta sleva
v hodnoté¢ 30 % na produkty z kategorie kancelaiského vybaveni. FORM bohuzel
neposkytuje obchodnikiim jakékoliv pfedméty merchandisingu (stojany, plakaty,
cenovky s logem firmy aj.) — pouze v prodejnach ponechava katalogy, vzorniky a
mini-letacky. Kromé mnozstevnich slev tedy firma nevyuziva jakychkoliv jinych

forem podpory prodeje.

Shrnuti marketingovych aktivit

Celkové povazuji marketingové aktivity FORMU za vyznamné nedostatecné — coz
je vzhledem k dobré povésti podniku, fad€é prestiznich ocenéni a kvalitnich a designoveé

dovedné fesenych vyrobkul skoda.

Firma si za svou cilovou skupinu zvolila vysoce rentabilniho zakaznika s mési¢énim
piijmem minimalné 30 000 korun, ktery si potrpi na kvalitu a dobry design. Coz je

pomérné maly segment pii vysokém poctu konkurence.

FORM si tuto cilovou skupinu spravné zvolil, marketingové komunikace firmy
(ptedevsim jejich nedostatek a nespravné zvoleni) vSak tento segment nedokazi postihnout.
V soucasnosti se tedy firma zaCala zamé¢fovat spiSe na segment designéru a architekt —
tim chce dosahnout predevsim zvyseni povédomi o firme¢ v odbornych kruzich a s nimi i
kontakty a piistup k vétSim rentabilngj$im zakdzkadm, které jim tento segment muize
napomoci ziskat. V této souvislosti se firma rozhodla pfilezitostné inzerovat v ¢asopise

Architekt.
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Cena produktt, je srovnatelnd s konkuren¢nimi cenami. Piesto jsou vyrobky firmy
stale povazovany za jedny ztéch drazSich. Je to zplisobeno hlavné malou komunikaci
firmy se svym okolim. To ma spolecnost zafixovanou v souvislosti s jeji posledni kampani
(kdy vyrobky byly jesté skute¢né drazsi). Bohuzel FORM jiz témét pét let komunikaci se
svym okolim zanedbava a pokud si tedy chce zdkaznik o firmé zjistit néco nového musi tak

ucinit sam — z vlastni iniciativy.

Image ma FORM u svych stavajicich zakaznikli velmi dobrou — vyrabi kvalitné,
v€as, bere maximalni ohledy na pfani zakaznikli. Za podminku uspéchu firma povazuje
spokojenost svych zakazniki 1 partnert. Spolecnost ma ale piilezitostné problémy
s nesplacenymi ¢i pozd¢ placenymi pohleddvkami (pfedevSim u soukromych interiéri na

zakéazku). Tyto obCasné ptipady bohuzel pfispivaji k Spatné finan¢ni situaci v podniku.

Co se tyce distribuce — v ramci moznosti FORM distribuuje vlastnimi prostiedky.
Distribuce se vétSinou Ucastni 1 jeden z majiteld a pii této prilezitosti mad moznost 1
zkontrolovat umisténi a prezentace vyrobkl firmy v prodejnach. Bohuzel vSak majitel
provadi tuto kontrolu pouze pii ptipadnych dodavkach zbozi, a tak se stava, ze forma
prezentace se v nekterych ptipadech kontroluje jen dvakrat tikrat do roka. Pfi distribuci

vétsitho mnozstvi produktli firma vyuziva sluzeb vybranych prepravci.

Co se ty¢e dodacich lhit — jejich primérna doba je ve FORMU tfi az Ctyfti tydny
coz je v porovnani s konkurenci o jeden az dva tydny déle, nez je obvyklé. FORM si tento

nedostatek uvédomuje a hodla na snizeni téchto dodacich lhit pracovat.

FORM ma v soucasnosti zastoupeni v osmadvaceti obchodech po celé¢ cCeské
republice. Bohuzel se firma vice nevénuje podpoie prodeje na misté prodeje —
v obchodech. Je to Skoda, domnivam se, Ze pro firmu vyrabéjici nabytek by nebyl problém
vyrobit alespon stojany (na kterych by mohly byt umistény katalogy, vzorniky, letacky ¢i

vizitky), které by se zdarma nabizely majiteliim obchodii. Doporucovala bych tyto stojany

vyrobit.
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Rovnéz se domnivam, ze by firma mohla vzit v Givahu vytisténi cenovek s logem
FORMU - na které by si mohli obchodnici sami tisknout ¢i vypisovat ceny. Tyto drobné
prostfedky komunikace se zdkaznikem by jisté pfispély ke zlepSeni image a zviditelnéni

FORMU v mistech prodeje.

V souvislosti s prodejem firmée rovnéz chybi obchodni zastupci, kteii by spolecnosti
zajiStovali zakazky a Uc€ast na vybérovych fizenich, které by FORM rovnéz zviditelnily.
Jist¢ by stalo za zvazeni zavedeni této pracovni pozice. VE&fim, ze zisky ze zakéazek, které
by tato osoba mohla firm¢ zprosttedkovat, by jisté pokryly naklady spojené s vytvorenim

této pracovni pozice.

V minulém roce FORM oteviel svou prvni vzorkovou prodejnu, kterd je umisténa

v centru Ostravy (denné ji v praméru navstivi Ctyfi zakaznici).

V pribéhu minulého roku firma rovnéz vyznamnym zpiisobem upravila své
webové stranky, jejichz prostfednictvim muize piipadny zdkaznik ucinit i on-line

objednavku a nakup.

Da se tici, Ze ve své ,marketingové strategii se FORM v soucasnosti spoléha
pfedevsim na dobré reference, vlastni kvalitu a design vyrobkii, maximalni ochotu splnit
prani a predstavy zdkaznikd a Stésti ,,byt ve spravnou dobu na spravném misté”. Tato
strategie je vSak v dobé médii a reklamy zna¢né nepraktickd a mé jen velmi malou nad¢ji
na Uspéch. Je vSak nutné fici, Ze je té¢Zké navrhovat jakakoli feSeni, kdyZz se firmé
v soucasnosti nedostava financi. Pfesto se domnivam, Ze je nezbytné, aby alespon mala
cast mésicnich trzeb byla vyc¢lenéna na marketingové aktivity firmy. Vérim, ze kvalitni
marketingova strategie a komunikace by byly feSenim, jak firmé¢ pomoci ze

»zacarovaného kruhu ve kterém se spolecnost dnes nachézi.
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2.5 Navrhovany projekt komunikacni strategie

2.5.1 Analyza situace a stanoveni zakladnich cili komunikace

FORM spol. st. 0., pisobi na trhu exkluzivniho a designové feSené¢ho nabytku.
Charakteristickym rysem tohoto trhu je znacné mnozstvi vyrobcl a tedy i vysoka
konkurence v oboru, pfitom ale existuje jen mald cilovd skupina potenciondlnich
zakaznikl. Je to dano pfedev§im typem vyrobku, nebot’ vyrobky tohoto druhu si zadaji
movitéjsiho, finanéné dobfe postaven¢ho zakaznika, ktery ma navic smysl pro kvalitu a cit
pro dobry design. Takovychto zdkaznikl je ale v naSi zemi nedostatek. Firma se navic
potykd snevyhodou plsobist¢ vjednom znejchudSich kraji vnasi republice

(v moravskoslezském kraji), ktery je navic znam znacnou nezaméstnanosti.

Firma FORM neprovadi zadné systematické pruzkumy spotiebitelskych potieb.
Sama v ramci moznosti sleduje, co klienti a jejich zékaznici chtéji, popt. jaké dalsi
produkty a doplilky by zdkaznici uvitali. Zpétnd vazba se odehrava na principu navratu
spokojené¢ho zékaznika, nebo zjisténi, Zze uplné€ novy zdkaznik nas kontaktoval na zaklad¢
doporuceni jiného zakaznika. U nového zdkaznika si pak firma miize ovétit spokojenost ¢i
nespokojenost. Touto formou bylo zjisténo, Ze firma FORM ma u svych stavajicich klient
povést firmy, kterd vnima prani zakaznika a je schopna ptizplsobit témto pfanim i tvorbu

produktii klientovi pfimo na miru.

Mezi dal$i prizkumy situacni analyzy patii prizkumy cinnosti konkurencnich
firem. Jak jsem jiZ zminila v pfedchazejicich kapitolach, firma svou konkurenci bedlivé
sleduje. Mezi hlavni tuzemské konkurenty firmy FORM se tadi firmy: Hurnik, Prowork —
Krnov, Alba, RIM a dals$i. Do prizkumu vykonnosti firmy se jisté fadi i obrat. V minulém

roce méla firma FORM pii poctu cca 43 zaméstnanct obrat cca 23 miliént korun.
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Stanoveni zakladnich cila

Cile firmy FORM se odvijeji od jeji organizacni filozofie a cili jeji komunikace.
Mezi marketingové cile firmy patii navySeni obratu firmy a déle pak ziskdni novych
klientd - prostfednictvim zavedeni integrované propagace, nasledné zpétné vazby (nakup,

objednavka) a udrzeni spokojenosti zékaznika.

Mezi cile tykajici se image organizace patii vybudovéni takové image, kterd by

dostala firmu do povédomi Siroké vefejnosti a byla pro ni synonymem té nejvyssi kvality,

vvvvv

2.5.2 SWOT analyza

Sledovanim vseobecného ekonomického, pravniho a politického prostredi se ve
firmé FORM zabyva predevsim jednatel a majitel samotny a dale je to obchodné — vyrobni
manazer a ekonomicky manazer firmy. Silné a slabé stranky firmy, jeji hrozby a

ptilezitosti jsem vystihla takto:

Silné stranky (Strenghts):

Rodinna firma s tradici vyroby kvalitné¢ femesIn¢ zpracovaného nabytku, 100 %
ceska firma, exkluzivni vyrobek, vyborna kvalita, osobity design, mnozstvi cen za design,
ergonomicka kvalita vyrobkd, pfest€éhovani do nové budovy - kvalitni vyrobni prostredi,
pouzivani novych progresivnich technologii, povést majitele jako architekta, dobré vztahy

s vnitini 1 vnéjsi vetejnosti, webové stranky ve tiech svétovych jazycich aj.

Slabé stranky (Weaknesses):

Vysokd zadluzenost, malé povédomi o firmé u Siroké vetejnosti, relativné mala
cilova skupina, dlouhé cekaci lhity odbératelti, vysokd konkurence v oboru (nejen
tuzemsko, ale i1 Polsko a Italie), neexistujici marketingové komunikace, neexistuje osoba
zodpovédna za propagaci firmy, nedostatecné vypracovany systém prostfedkl corporate

identity firmy, zanedbany kontakt s né¢kterymi maloobchody aj.
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Prilezitosti (Opportunities):

Vstup do Evropské unie - nové ,bohatsi“ trhy, zdiraznéni ergonomické kvality
vyrobkl jako ptidané hodnoty, posileni a budovani image firmy, posileni marketingovych
komunikaci firmy — pfiprava marketingového planu, ziskdni nékterého z grantd EU
poskytovanych podnikateltim, zaSkoleni (ziskani) zaméstnance pro oblast marketingu se
zvlastnim dirazem na PR a podporu prodeje, zlepSeni a kontrola kultury prodeje
v maloobchodech, provedeni marketingového vyzkumu (zmapovani situace na trhu,
pozadavktl trhu atd.), zfizeni pozice obchodniho prodejce, pfipraveni kvalitnich
propagacnich materidli (pro prodejny, vystavy, veletrhy...), vétsi vyuziti vzorkové
prodejny, zfizeni slev za vC€asné splaceni pohledavek a tak snizit ¢ekaci lhiity na jejich

splaceni, urychleni distribuce aj.

Hrozby (Treatments):

Snaha o udrzeni starych tradi¢nich postupt ve vedeni firmy by mohl znamenat jeji
pad a neuspéch na trhu, podcenéni marketingovych komunikaci firmy, Spatnd a
nedostate¢na propagace firmy a jejich vyrobkd, absence zpétné vazby, vstup do Evropské
unie — zména ekonomického a legislativniho prostiedi, rozsifeni konkurence - odliv
zdkaznikli, pretrvavajici chudoba regionu ve kterém firma sidli, nevymahatelné

pohledavky — mohou zptisobit insolventnost podniku aj.
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2.5.3 Marketingova strategie
Orientace na spotiebitele

Tato strategie je zcela v souladu s filozofii FORMU. Spokojeny zakaznik je totiz
zarukou jeho vérnosti a zarukou poselstvi dobrych referenci. Reference a image jsou
ostatn¢ soucasnym hlavnim néstrojem ziskavani novych zakaznikl. Z této strategie tedy
firma pfevzala snahu o maximalni uspokojeni ptani a potfeb zdkaznika.. Pokud bude
spokojen kone¢ny zdkaznik, bude spokojenost vzidjemnd, nebot’ firma si uvédomuje, ze
svou praci odvedla kvalitné a origindlné¢ — v souladu s filozofii a komunika¢nimi apely

firmy.

Segmentace

Segmentace je rozdélenim trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld s cilem
vyhovét kazdé z nich. Vzhledem k tomu, ze si firma FORM svou cilovou skupinu pomérné
piesné formulovala, nepocitovala pottebu jeji dal§i segmentace a to zvlasté proto, ze tato

skupina je sama o sob& pomérn¢ mala.

Jejim spoleénym pojitkem je vSeobecné zdjem o kvalitu, luxus, dobrou image a
origindlni zpracovani, design. V tomto piipad¢ se tedy cilova skupina urcila tim, ze se

stanovily hlavni dvé vlastnosti této cilové skupiny — a témi jsou vys§i piijmy

vvvvv

Targeting

V targetingu — tedy cileni - se vyuziva tzv. profilovani cilové skupiny (skupin) a
zjistovani, zda je cilova skupina (segment) dostateéné velka, aby zajistila hospodarnost
podniku. Velikost cilové skupiny a otdzka jeji hospodarnosti je u firmy FORM otazkou
takika existencni. Firma si totiz vybrala velmi maly segment pro podnikani a zaroven

takovy, kdy tempo ristu konkuren¢nich podnikt je markantni.
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Firmé jsem stanovila nésledujiciho ,,idealniho zédkaznika®. Je to Zena/muz stfedniho
az vyssiho vzdélani, jejiz/jehoz Cisty mésicni piijem domdcnosti ¢ini minimalné¢ 30 000
uméleckou kvalitu. Kvalita, originalita a dobra image jsou hlavnimi hodnotami, kterymi se
fidi. Ne vSak na tkor pohodli. Mddni trendy sice vnima ale rozhodujicim kritériem je
vlastni vkus. Typicky predstavitel tohoto segmentu si je dobfe védom vlastnich pfani a
pozadavkl a nenechd si v tomto diktovat. Vi pfesné, jak by jeho bydleni mélo vypadat,
jakou atmosféru by mu mélo vytvofit. Pfistupnost tohoto segmentu (této cilové skupiny)
byla az doneddvna predevsim otdzkou skvélych referenci — nebot marketingové
komunikace a masova média nedokazaly tuto skupinu dostate¢né zaméftit. To vSak jiz
v soucasnosti neplati. Naopak — budovani marketingovych komunikaci a vyuziti médii je

v tomto odvétvi vysoké konkurence naprostou nutnosti.

V marketingové strategii vyuzijeme tedy cileného marketingu. V tomto ptipad¢ jde
o to nabidnout témto zdkaznikiim origindlni image, kterd by je dokédzala prostfednictvim
cileného marketingu oslovit a zaujmout do té miry, Ze se sni budou chtit ztotoznit.
Zaroven ale ,nesvazovat“ zakaznika touto imagi a poskytnout mu moznost vlastni
originality a pocit dtlezitosti vlastni individuality a potieb. — Tedy usit zakaznikovi

produkt na miru, dle jeho pfani. — Vytvofit mu origindl — takovy jakym je zdkaznik sam.

Positioning

V positioningu jde o navrhovani pfedstavy, kterou by mél produkt u spotiebitela
vyvolat. Setkani s firmou FORM by mélo v zdkaznikovi vyvolat dojem exkluzivity, kvality
a vyjimecnosti, ktery mu firma zprostiedkovala. Specifickym prvkem (uzitkem) produktu,
ktery jej odliSuje od ostatniho ,,designového nabytku“ je pro mé mimo jiné jeho
ergonomicka kvalita. Vim, ze v soucasnosti firma tohoto apelu pfili§ nevyuziva (coz je
Skoda - v dobé& wellness, zdravého zivotniho stylu), naopak se stale zamétuje hlavné na
design. Bohuzel timto postojem zapadd mezi obdobné vyrobce ndbytku. Navrhuji tedy
firm¢, aby svou positioning strategii postavila na bazi produktu/nabytku, ktery je luxusni,
krasny a navic ,,zdravy*. V dobé sedavych zaméstnani, které se podepisuji na patetich lidi,
je dulezité, aby nabytek, ve kterém stravime vétSinu svého pracovniho i odpocinkového

dne, byl natolik kvalitni, aby této uymé& na zdravi predesel.
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Druhym, dnes velmi dilezitym prvkem produktu i firmy samotné, je image. Luxus,
originalita, krasa, pfisluSnost k vy$§imu Zivotnimu stylu — to jsou vlastnosti, které by od
produktl i firmy samotné mély byt neoddélitelné a to predevsim v myslich zakazniki. Pti
zakoupeni produktt firmy/ziizeni interiéru by zadkaznik mél mit pocit, Ze si pfi jeho nakupu

pofizuje i tyto vlastnosti - ze mu je FORM zprostiedkovava.

2.5.4  Plian komunikacni strategie

Stanoveni strategickych cila

Cile komunikace firmy se odvijeji od filozofie organizace a stanovenych taktickych

cill. Mezi strategické cile komunikace firmy FORM patii:

» Vybudovat firmé a jejim produktim pozadovanou image

= piimét potencionalni zakazniky chtit se ztotoznit s touto image a vyzkouSet jeji
produkty

* vyvolat zdjem o opétovny nakup

= ziskat loajalitu zadkaznikl (,,vychovat si“ mladsi generaci zdkaznikt, ktefi se budou
k firmé vracet)

» udrZet si stavajici zdkazniky

» vybudovat si vlastni databazi spotiebitelil

* Dbudovat zpétnou vazbu se zdkazniky

Aby firma téchto cili dosédhla, je dilezité intenzivné se vénovat propagaci a
budovani image organizace. Propagace je ale v soucasnosti slabou strankou firmy. Je to
zpisobeno jednak nedostatkem financi a jednak trochu slepou virou vedeni firmy v to, ze
za dobry podnik mluvi jeho kvalitni vyrobky a reference. Toto je sice spravné tvrzeni,
ptrestava vsak platit, pokud se firma ocitne na trhu, kde konkurence je vysoké a kvalita je

zakladni podminkou nikoli pfidanou hodnotou.
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Navrhovana zpétna vazba by se méla realizovat napt. prostfednictvim dotazniku,
ankety (rozesilanych hlavné prostfednictvim e-mailu spole¢né napft. s katalogem novinek
apod.), nebo individudlnim pohovorem (v pribéhu prace na jeho zakazce — ziskat tak
bezprostiedni dojmy nového zékaznika). Vybudovani pozadovaného corporate image
firmy by mélo byt postaveno predevsim na vytvotreni design manualu firmy, pravidel jeho
uzivani a kontrolou, zda jsou tato pravidla opravdu disledné¢ dodrzovana. Dale by se firma

méla cilevédomé snazit o realizaci navrzenych zmén.

Stanoveni taktickych cili
= piitdhnout pozornost k FORMU jako firm¢ s originalni imagi i strategii, firmé,
ktera je synonymem urcitého zivotniho stylu
= zvysit povédomi o firmé — ptedevsim u jeji cilové skupiny
* informovat o filozofii firmy — jejimu ptistupu k individualnimu zakaznikovi
= dosdhnout znalosti znacky (firmy) — jejich zakladnich charakteristik
= zvysSit oblibu firmy - jeji znacky (méla by byt synonymem kvality a luxusu)
= presvédcit, ze image firmy je skute¢né takova, jakou ji firma buduje navenek

= vStipit vérnost ziskanym zakaznikiim

Pro dosazeni téchto taktickych cilii navrhuji vyuZzit tzv. podpiirnou argumentacni
strategii — tedy strategii pfesvéd¢ovani prostiednictvim vlastnich pozitiv (rodinna tradice
firmy, reference, vysoka kvalita, originalita, ziskana ocenéni, ptipadnd iniciativa v oblasti
sponzoringu, maximalni pfizptisobivost zakaznikovi, €ast hlavniho architekta i produkta

firmy v potadu Bydleni je hra apod.).
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Strategie reklamni a propagacni kampané

K dosazeni zvolenych cilii propagace jsem vypracovala ndasledujici strategii

reklamni a propagacni kampané. Obsahuje tyto body:

» charakteristika produktu — nabytek a bytové doplitkky nadprimérného femeslného
zpracovani a originalniho designu (¢eské vyroby)

* hlavni uzitek produktu — tento nabytek neni jen ucelovy nabytek, tento nabytek
da bydleni zakaznika novy rozmeér, pfifadi jeho majitele k vy$S§imu Zivotnimu stylu,
poskytne mu 1 esteticky prozitek: ,,FORM da formu vasemu bydleni (nabytku)“,
,,Mozna nemam vse, ale mam styl. FORM design. *“ apod.

= pridavny uZitek — nejen krasny nabytek ale i1 ,,zdravy“ — ergonomickd kvalita,
zivotni styl ,,mohu si dovolit tento krdasny nabytek — miizu si doma vychutnat luxus *

= cilova skupina — kategorie vyssi sttedni, vyssi az exkluzivni tfida

= cenové umisténi — vyssi stiedni az vyssi uroven

2.5.5  Vybér zptsobu pusobeni

Vybér zplisobu plisobeni — zplsobu nacasovani kampané je nezapomenutelnou
soucasti reklamni kampané. Vzhledem ktomu, Ze cilem firmy FORM je pusobit
dlouhodobé exkluzivng, ale nutnosti je nejprve pfimét zdkazniky, aby si dané exkluzivity
vSimli, navrhuji firm¢ zaradit v obdobi cca prvnich tfi mésici kampané tzv. ,,model
koncentrace®, kdy bude reklama intenzivnéj§i. V této fazi bude dulezit¢ upozornit
zakazniky na firmu s exkluzivni image, kterd za svou Cinnost ziskala jiz fadu ocenéni a

ktera ma origindlni pfistup k pfanim a potfebam zdkaznikd.

V dalsich mésicich je pak nezbytné, aby se firma neustdle pfipominala a neupadla
v zapomnéni oproti ostatnim firmam. V této fazi navrhuji metodu pulzovani — tedy
pravidelného rozmisténi reklam v pribéhu celého roku (napt. mésic s reklamou  a mésic
bez reklamy). Reklama by méla oslovit nové zédkazniky a v téch stavajicich utvrdit pocit, Ze
si vybrali firmu, kterd jim zarucuje originalitu a bere ohledy na individualitu a rozmanité

prani a potieby jednotlivych zédkazniki.
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Zpusob plisobeni by mél byt emotivni - asociacni. M¢l by v ptipadnych zakaznicich
vyvolat pocity, které jsou stanoveny v naSi propagacni a image strategii. S ohledem na
zvolenou mladsi cilovou skupinu navrhuji pro tuto kampaii slogan: ,, MozZnd nemam vse, ale
mam styl. FORM design.“ Tento slogan v prvni osob¢é jednotného cisla ma za cil snazsi
ztotoznéni se zakaznika s firmou. Na jeho zdkladé by se firma méla v povédomi zadkaznikl

stat zivym objektem — znackou s osobnosti.

2.5.6  Vytvoreni integrovanych komunikaci

V ramci sjednocenych integrovanych komunikaci je tieba, aby firma sjednotila
corporate identity firmy, jeji design s pozadovanou imagi. Stavajici marketingové
komunikace firmy a jeji corporate identity postradaly jednotnost a tedy i vypovidaci
hodnotu o firmé samotné. Tento fakt je tfeba napravit — a to vytvofenim design manuélu,
nebo alespon sjednocenim podnikovych materialti a ptisnym dodrzovanim pravidel uzivani
loga spolecnosti. Rovnéz je tfeba sladit stanovenou cilovou skupinu zakaznikl s planem
komunikace. Nebot’ firma si sice dokazala stanovit svou cilovou skupinu, nedokazala ji
vSak svou marketingovou aktivitou spravné postihnout. Misto toho se soustfedila spiSe na
komunikaci se zprostiedkovateli a maloobchody. Cilem integrovanych komunikaci firmy
je pak jeden marketingovy program, ktery je jasny, piesny, vystizny — v némz jsou vSechny
prvky komunikace zkoordinovany, a tim padem sdé€luji spotiebitelim i maloobchodnikiim
stejné informace. Pouze dokonald koordinace komunikacnich ndstrojii mize zajistit firmé

pozadovany cil.
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2.5.7 Plan propagace

V této kapitole navrhuji formy propagace, kter¢ by FORMU mély napomoci
k jejimu zviditelnéni se a dalSimu budovani image spole¢nosti. Chtéla bych zdlraznit, Ze
pro uspéch celé kampané je nezbytné sjednoceni vSech prvkll a nastrojii corporate identity
firmy (zvlasté jejiho vizualniho ztvarnéni). Pokud totiz nebude corporate identity firmy
korespondovat s image, kterou chceme u spotiebitell vyvolat, ztraci celd tato kampan
ucinek a tedy 1 jeji hlavni smysl. V souvislosti s kampani by mél byt spojen slogan, ktery
by mél mit asociacni ucinek. Navrhuji napt. ,, Moznd nemam vse, ale mam styl. FORM

I3

design.

Reklama
Inzerce v tisku

Navrhuji inzerovat ptedevsim v ¢asopisech o zivotnim stylu, designu, bydleni, které
jsou zaméiené na Citatele ve veéku okolo tficeti let. S ptihlédnutim k finanénim moZnostem

firmy ale i k cilim kampané, ptichdzeji v tvahu:

» Top Class / dvoumési¢nik - spoleCensky magazin, orientovany pfevazné¢ na

muzského ¢tenare, ktery chce za vSech okolnosti to nejlepsi.

= Marianne Bydleni / mésic¢nik — Casopis pro zeny (i muze) o bydleni jako soucasti

moderniho zivotniho stylu, ¢asopis jez hlasa: ,,Zména je Zivot, bydleni je radost*

Pro efektivnost celé inzertni kampané a splnéni cilll této kampané je nezbytné, aby
vytvofeny inzerat odrazel pozadovanou image firmy. M¢l by vyjadiovat exkluzivitu,
originalitu a urcitou osobnost znacky. Nem¢l by plisobit vSedné€, nemél by se ztracet mezi
inzeraty obdobnych firem. Naopak, by m¢l vzbudit v Citateli zjem a snad 1 touhu ztotoznit
se simage firmy. Pouzity slogan by mél byt v osobnim ténu, aby se snaze piiblizil

psychologii ptipadnych zakazniki a vloudil se tak do jejich mysli.

Reklama na internetu

Doporucuji vyuzit reklamnich banneri na webovych strankach zabyvajicich se

bydlenim, designem. V tvahu ptichazi www.bydleni.cz
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Vnéjsi reklama

Za kol povazuji potizeni loga FORMU na firemni vozy. Nesmi se zapominat, ze

jsou rovnéz komunika¢nim néstrojem.

Public relations

Zasilani novoroc¢nich blahopfani a blahoptani k jubileum, zasilani darka (kvalitni

vina, doutniky...) vybranym klientim

Spoluprace s vybranymi servery — umisténi firmy v seznamech, databazi (seznam,

atlas...)
Kontrolovat kulturu prodeje a dodrzovat zasady v jednani se zdkaznikem.
Budovat kontakt s redakcemi Casopist o bydleni, designu, zZivotnim stylu...

Pokragovat ve spolupraci s poradem CT Bydleni je hra (zvazit umisténi odkazu ne

tento potad na firemnich webovych strankach

Ugast firmy/hl. architekta ve vybranych pofadech a debatich o bydleni/designu
(Napi. Odbornici Bydleni radi — Praha Cesky rozhlas 2 — kazdé druhé utery
v mésici)

Nadale se ucastnit odbornych soutézi

Zvazit moznosti nefinan¢niho sponzoringu - na vybranych projektech

Direct marketing

Budovat databazi zakaznikl — a to pfedevsim konecnych spotiebitelti

Zasilat aktudlni novinky a katalogy (maloobchodiim v tisténé podobé, konecnym

zakaznikim elektronicky — emailem)
Zasilat pozvanky na piipadné veletrhy, vystavy, prezentacni akce...
Pravideln¢ aktualizovat webové stranky

Aktualizovat katalogy a ceniky v elektronickém formatu
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Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje navrhuji nasledujici kroky:

Vytvoreni reklamnich predmétl (stojany do prodejen,...), tiskovin podle pravidel
jednotné corporate identity firmy (katalogy, vizitky, vzorniky, letdky, cenovky...) a

jejich umisténi do prodejen. CD prezentace.

Poradani mensSich pfedvadécich akci ve vzorkové prodejné — a to pro vybranou
skupinu navstévniki 1 zdkaznikd. Akce budou mit soukromy spoleensky charakter
a bude se jich ucastnit majitel a hlavni architekt firmy. Béhem této akce bude hrat
prijemna hudba a bude se podavat drobné obcerstveni. Akce by se mély poradat

podle potieby a zajmu (minimalné vsak 4 x do roka).

Kazdy mésic obména interiéru podnikové prodejny — a to formou vystavy kazdy

meésic novy pokoj (véetné dekoraci — viz IKEA)
Pokracovat v poskytovani slev pti objednavkach nad urcité mnozstvi
Poskytnout slevu za v€asné splaceni pohledavky

Pfi kazdém ndkupu vénovat zdkaznikovi vizitku firmy a s ndkupem nad urcitou
¢astku obdarovat zdkaznika i drobnym darkem (navrhuji mensi stojaci kalendar
s logem firmy a profesionalnimi fotografiemi vlastnich produktii a realizovanych

zakazek)

Zvazit spolupréci s vérnostnimi programy nckterych ¢asopisti (napt. Den Marianne
— vyro€i zaloZeni Casopisu jsou ¢tenaiim poskytovany slevy na nakup a sluzby ve

vybranych spole¢nostech)

Je tieba zvazit efektivnost UcCasti na veletrzich, nebot’ naklady s tim spojené jsou
velké, naopak pravdépodobnost zasazeni cilové skupiny exkluzivnich zdkazniki
pomérné mald. Pokud to ale finan¢ni moznosti dovoli, pfichdzi v tvahu ucast na
téchto veletrzich: Mobitexu (Brno), Art & Interior (Praha). Pokud chceme zvysit
moznost zasazeni cilové skupiny, jevi se ucast na Art & Interior efektivnéjsi, nebot’

pravé Praha je ,,centrem® nasi cilové skupiny.

Osobni prodej

Ztizeni pozice obchodniho prodejce
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2.58  Vybér médi

Tisk:
= Top Class dvoumési¢nik / ndklad 25 000 vytiskt / 160 stran / K¢ 99,-

planovany inzerat formatu: '/3 strany / barevné / 5 opakovani

= Marianne Bydleni  mési¢nik naklad 50 000 vytiskti / cca 124 stran / K¢ 39,-

planovany inzerat formatu: '/5 strany / barevné / 6 opakovani

Internet:

Na serveru o bydleni zakoupit reklamni bannery. Po kliknuti na tento banner bude
spotiebitel pfesmérovan na webové stranky FORMU. Z divodil Gspory financi se bannery
budou stiidat s tzv. firemnim boxem, ktery ma mensi format a nepfesméruje zdkazniky na

webové stranky, plni vSak alespon pfipominkovou funkci.

= Bannery format: 468 x 60 px / 4 opakovani

umisténi na www.bydleni.cz v sekci: interiéry

* Firemni box format: 125 x 125 px / 4 opakovani

umisténi na home page www.bydleni.cz
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2.5.9 Navrh na controlling kampané

Vzhledem ktomu, Zze firma dosud neméla zpracovan zadny komplexni plan
propagace, neméla ani utvar, ktery by vykonaval tzv. controlling. V souvislosti
s navrhovanou kampani a design manualem je vSak tfeba tento ttvar, popi. pracovni pozici
vytvorit. Clovék na této pozici by mél na starosti kontrolu pInéni cili propagace a zasad

pouzivani design manualu firmy, ale mohl by mit na starosti 1 propagaci jako takovou.

Pied realizaci kampané bych firmé¢ FORM doporucila provést mensi sondu, kterd
by zjistila, jaké ma firma na trhu postaveni, zda se o ni vi, jaky je jeji image, dale provést
vyzkum/dotazovani u svych stavajicich klienti — jak na né¢ nova kampan piisobi apod.
S timto vyzkumem navrhuji pokracovat i béhem a nasledné po kampani. Ukolem by bylo
zjistit — jaké argumenty presveédCily nove ziskané zakazniky, jakou image ma pro né firma
FORM, jaka je jejich spokojenost s produkty firmy a do jaké miry se podle nich slucuje
prezentovana image firmy se skutecnosti. Porovnanim téchto vyzkumt by se zjistilo, jaky
méla kampan vysledek, do jaké miry se podafilo ziskat ndmi budovanou a pozadovanou

image, jak ma firma dale komunikovat, na jaké cile se ma déle orientovat.
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2.5.10 Rozpocet

Jelikoz FORM dosud Zadnou systematickou propagacni kampan nerealizoval a
zaroven se v soucasnosti nachazi v nezadvidénihodné financni situaci, navrhuji vyuzit pro
rozpocet metodu moznosti — ,,.Dej co muzes*“. Do budoucna vSak doporucuji praktikovat
metodu ,,Procenta z obratu ¢i zisku®, protoze na systematické budovani image — coz si firma
stanovila jako jeden ze svych cili — je tfeba prece jen pravidelné;si a vétsi prijem financ¢nich
prostfedkti. Nasledujici rozpocet je vypracovan tak, aby co moZznd nejvice vyhovoval

soucasné situaci a moznostem firmy.

Polozka Naklady / véetné DPH

Inzerce: Top Class 5x K¢ 218 000,-
Marianne Bydleni 6x K¢ 210 000,-
Internet: Bannery 4x K¢ 50 000,-
Firemni box 4x K¢ 30 000,-

Tisk katalogti, vizitek, cenovek... K¢ 150 000,-
Loga na automobily (nalepky/cca 12 ks) K¢ 1500,-
Dérky (vina...), firemni kalendai/100 ks K¢ 20 000,-
Celkem K¢ 679 500.,-

Tab. 1. Rozpocet

Véfim, Ze vySe zminénd kampan pomiize FORMU prosadit se na tak vysoce
konkurenénim trhu, na kterém firma puasobi. Je vSak nutné, aby si spole¢nost uvédomila
naléhavost nové marketingové strategie i novych prostiedki a prvkii v ni obsazenych,

stejné jako dilezitost budovani public relations.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo zmapovat a zhodnotit systém marketingovych
komunikaci ve firm¢ FORM. V této praci jsem se snazila podat co nejkomplexnéjsi obraz

celé spolecnosti, jeji corporate identity a systému marketingovych komunikaci. Za v§echny

informace vdécim majitelim firmy a jejich ochoté spolupracovat a zodpovidat mé dotazy.

Na zacatku jsem si stanovila tfi hypotézy, které se mi v prib¢hu konani prace
potvrdily. Firma FORM skute¢n¢ nemé zadnou ucelenou marketingovou strategii. VSechny
marketingové kroky (ostatné¢ neni jich mnoho) jsou vykonavany nahodile, podle pocitu
potieby ze strany majitelti. Ti tuto skutecnost pfisuzuji hlavné nedostatku financi, na druhé
stran¢ se domnivam, Ze na viné je i to, Ze firma nezaméstnavd Zzadného pracovnika

specializovaného na marketingové komunikace.

Druhou potvrzenou hypotézou bylo, ze nedostatecné marketingové komunikace
jsou jednim z hlavnich diivodi malého povédomi o firm¢ a to hlavné u Siroké vetejnosti.
Firma s Sirokou vetejnosti skute¢né¢ komunikuje jen ojedingle, veskeré snahy o komunikaci
probihaji pouze s oborovymi kolegy ¢i maloobchody. Konecny spotiebitel se o firme

vetsinou miize dozveédét pouze z vlastni iniciativy €1 z doporuceni stavajicich zakaznikt.

Mou posledni hypotézou bylo, Ze firma ma sice malé mnozstvi finan¢nich
prostfedkli na marketingové aktivity, nevyuZziva ale ani takovych aktivit, na jejichZ ¢innost
neni vétsitho mnozstvi financi zapotiebi. I tato hypotéza se mi potvrdila. Firma nevyuziva

ani ji dostupné prvky marketingové komunikace.

Na zéklad¢ potvrzeni mych hypotéz a snaze o zlepSeni soucasné situace, jsem
v z&véru prace vypracovala projekt marketingové komunikace pro firmu FORM. Tento

projekt obsahuje pfipominky, navrhy a napady, které by mé€ly tento cil splnit.

Pro fungovéani celé¢ho tohoto navrzeného systému propagace a budovani image je
vSak nezbytné dodrzovani vSech navrhovanych krokl (pfedevSim v oblasti corporate
identity, ale 1 samotnych marketingovych komunikaci) a jejich pribéZna kontrola. Jsem
pfesvédCena, ze takto navrzend kampai napomize ke ,zviditelnéni“ firmy FORM a

k ziskani jejiho lepsiho postaveni na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations
EU Evropska unie

CT Ceska televize

px pixel
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Vyvoj obratu firmy FORM v letech 2001 - 2004
Obr. 2. Kombinovana znac¢ka firmy (obrazova a literni)

Obr. 3. Produkty firmy — nabytkové doplinky
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Tab. 1. Rozpocet
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SEZNAM PRILOH
PI Prvni. - Produkty FORMU: sedaci souprava Domino, kieslo Fermato

PII  Druha. - Logotypy FORMU na vysku
PII Tieti. - Logotypy FORMU na §itku



PRILOHA PI: PRVNI.
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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingovych komunikaci, a to
jak vSeobecné, tak i prakticky, na ptikladu spolecnosti FORM. Prace popisuje neexistenci
nékterych forem marketingovych komunikaci a problém zanedbani stavajicich prvki
marketingovych komunikaci firmy. V praci je zhotovena analyza soucasné situace i navrhy

na jeji feSeni. Zavérem je vypracovan plan propagace a naklady na jeho uskute¢néni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This diplomary work show the relevant questions of marketing communications
both generally and virtually on the example of the FORM company. The thesis describe
the nonexistence some forms of the marketing communications and the problem of the
neglected contemporary elements of marketing communications. This thesis contain also
the analysis the contemporary situation and the suggestions how to solve it. At the end -

there is made the publicity campaign with the needfull budget.
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UvVOoD

Predmétem mé diplomové prace se stala firma FORM, spol. sr. 0. Divodi pro
vybér pravé této firmy jsem méla nékolik. Mezi ty hlavni patii to, ze je to firma
s dlouhodobou tradici vyroby, jez sidli v mém bydlisti a v kraji s velkou nezaméstnanosti
dava praci téméef padesati lidem. V zdjmu vSech téchto lidi je, aby FORM nadale
prosperoval. Ukolem této prace je, aby navrzené marketingové komunikace tuto prosperitu

zajistili popt. podpofily.

Abych mohla marketingové komunikace vhodné navrhnout, bylo nutné¢ podrobné
se seznamit se soucasnou situaci ve firm¢, danou situaci zhodnotit a vyvodit z ni disledky.
Cilem m¢é diplomové prace tedy bylo sezndmit se s celkovym systémem komunikace, se
systémem fizeni vné, ale i1 uvniti firmy, a to jak po strance teoretické, tak také po strance

praktické.
Na zacatku préce si stanovuji tyto tii hypotézy:
Ptedpokladam, ze FORM nema zadnou ucelenou marketingovou strategii.

Dale predpokladam, Ze nedostate¢né marketingové komunikace jsou jednim

z hlavnich diivodi malého povédomi o firmé - a to hlavné u Siroké vetejnosti.

Mou posledni hypotézou je, ze firma ma sice malé mnozstvi finan¢nich prostredkli
na marketingové aktivity, nevyuziva ale ani takovych aktivit, na jejichz Cinnost neni
vétsiho mnozstvi financi zapotiebi (napt. budovani vztahti s redakcemi ¢asopisti o bydleni,

zasilani tisk zprav k ptilezitosti vyznamnych udélosti ve firmé¢ apod.).

V zavéru analytické Casti prace budu navrhovat miyj vlastni projekt marketingové
komunikace firmy. Pro tento projekt se budu snazit vyuzit znalosti naerpané béhem svého
studia, ale i praktické zkuSenosti jez jsem ziskala b&hem praxi v marketingovych

oddélenich firem.
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III. TEORETICKA CAST
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3 TEORIE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

3.1 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou pravoplatnou soucésti marketingového mixu a
jejich hlavnim tkolem je informovat potenciondlniho zdkaznika o existenci firmy, jeji
nabidce a piasobit na zménu jeho postoje scilem , aby koupil produkt. Proces
marketingovych komunikaci zahrnuje vytvoteni produktu, jeho ocenéni, podporu prodeje
obchodnimi a reklamnimi aktivitami a jeho zpfistupnéni zakazniklim prostfednictvim
distribu¢ni sit€. VSechny tyto ¢innosti jsou zpracovany do tzv. marketingového planu.
Marketing ale v nékterych naSich podnicich (zvlasté téch malych a stfednich) jeste porad
bojuje o svou pravoplatnou pozici mezi aktivitami fizeni podniku. Nékteti podnikatele se
spiSe nez na marketingovou ¢innost soustfed’uji na tradi¢ni obchodni ¢i reklamni Cinnost.
Pokud si marketingova oddé€leni ptece jen vybuduji, tvoii je vétSinou byvald obchodni,

prodejni, odbytova ¢i zasobovaci oddé€leni. A to véetné personalniho obsazeni.

V marketingu je vzdy dilezité brat v potaz komu je sd€leni ur¢eno, co chceme
ptfijemci informaci sd¢lit, co podstatného by v ném mélo sdéleni zanechat (vyvolat), jaky
dojem (zazitek), jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit, jakymi kanaly
bude sdéleni doruceno, jaké ocekavame od adresata reakce, jak budeme celou akci fidit a

kontrolovat a jak zjistime, ¢eho jsme doséhli.

, Temer s jistotou lze tvrdit, Ze mezi zdkladni atributy uspésné komunikacni
kampané za deset ¢i patnact let budou patrit: jasnd vize, peclivé oSetrovana znacka
ztelesnujici odlisnost a jedinecnost, integrace a provdzanost jednotlivych komunikacnich
aktivit a komunikace Sitd na miru jednotlivym zajmovym a cilovym skupinam.“ (Hordkova

et all., 2000, s.12)
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3.1.1 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni formu komunikace prezentovanou
prostfednictvim riznych médii. Na jedné stran¢ je reklama nejviditelnéjsi formou
komunikace, na druhé strané¢ vSak musi byt vynakladdny nemalé castky sdélovacim
prostiedkiim, pfipadné medidlnim agenturam za samotné zvetejnéni.V soucasné dobé¢ je
tak efektivita reklamy diskutovanym tématem tfady odbornikti. Pfi planovani reklamy je

nutno brat v potaz téchto pét zakladnich krok:

. mission — stanoveni cili — komunikacni cile, prodejni cile
. money — rozhodnuti o rozpoctu

. message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni

. média — rozhodnuti o vyuziti médii

. measurement — vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit

Aby se kampaii stala efektivni, Zadny z téchto krokii nesmi byt vynechan. Samotna
efektivita reklamy se pak zjiStuje fadou méfitek — od nartstu trzeb, po védomosti,
sympatie, preference a vyvolanych ptresvédceni aj. Podle vysledki vyzkumt ocekavaji
piijemci od reklamy: pravdivost, vtipnost, srozumitelnost, diveéryhodnost, lehkou
zapamatovatelnost, informativnost, nevtiravost, schopnost vzbudit zdjem, originalitu,
vyraznost, uréitou uméleckou uroven aj. ,, Reklama je zcela informacni slozkou odveétvi
vzdeélavani. A jako takova...ma stale vice za ukol uspokojovat zdakaznika — misto aby jej

uspokojoval pouze produkt... “ (Wunderman, 2004, s.154)

,,O nas cas, pozornost a penize se denné svadi urputné boje...VSichni nas oslovuji a kazdy
se nam snazi vice ¢i méné vtirave néco sdelit, na néco nas upozornit, k nécemu vybidnout.
Drtiva vétsina z nich sviij boj prohraje. Zvoli si Spatnou cilovou skupinu, nevhodnou
formu, obsah ci prostredek, propasne spravnou chvili, jejich komunikacni poselstvi je prilis

slozité, malo nebo naopak prehnané diirazne. “ (Hordkova et all., 2000, s.12)
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3.1.2  Direct marketing

Lester Wunderman o direct marketingu tekl: ,, Direct marketing je strategii, nikoliv
taktikou...“ (Wunderman, 2004, s.19) Direct marketing znamena cilené oslovit ty
skupiny, které mohou nasi nabidku pfijmout. Jeho hlavnim ukolem je vyvolat dialog mezi
subjektem a spotiebitelem a ziskat odpovéd od soucasnych nebo potencionalnich
zakazniki. Direct marketing se fadi do skupiny tzv. podlinkovych aktivit. Jejich vyhodou

je vyssi adresnost 1 efektivita. Hlavnimi prostfedky direct marketingu jsou:

= katalogy

= prospekty, letaky, brozury
= telefonni seznamy

* tiSténé adresare

» telemarketing

= Casopisy pro zakazniky

* interaktivni videotext aj.

To, jakd kombinace nosictu reklamniho poselstvi se zvoli, je zavislé od struktury
zakaznikili, nabidky, obchodni politiky i1 obchodni piisobnosti (velkoobchod, maloobchod,
zprostiedkovatelska sluzba). Nevyhodou je urcité riziko, jez pocituji spotiebitelé. Patii
mezi né¢ nemoznost vyzkouSeni si vyrobku, v pfipadé malo znamé firmy Casto nelze ani
reklamovat. Vlastni koup€ byva iniciovana pisemnou nabidkou ¢i audiovizudlni prezentaci.
Nosicem nabidky byva dopis ¢i katalog, telefonickd nabidka, televizni reklama ci

po¢itadova sit. Uhrada se provadi na dobirku, $ekem nebo platebni kartou.

Mezi specifika direct marketingu patfi: minimalni ztraty, cilené osobni osloveni —
personalizace, moznost pohodIné reakce a métitelny reklamni uspéch. Pfimy marketing je

vhodné pouzit tehdy, zndme-li charakteristiky cilové skupiny, kterou chceme oslovit.
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3.1.3  Sales promotion

Podpora prodeje je jakymsi kratkodobym podnétem. Tradicné zahrnuje akce a
programy zamé&iené piredevS§im na rychlou stimulaci koupé€, popt. motivaci k vyzkousSeni
nového produktu. Kombinuje se vétsinou s dal$imi formami propagace s cilem zdiraznit,
doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikaéni strategie. Hlavnimi prostfedky podpory prodeje

jsou:

* soutéze, hry, loterie

= vérnostni programy

= vystavky a pfedvadéni na misté prodeje

= akce na misté prodeje

= zibavné akce

= vzorky, prémie a dary

= veletrhy a obchodni vystavy

» sezonni baleni, baleni 2 + 1 zdarma, popt. ¢ast obsahu navic zdarma

= kupony, rabaty, Gvéry s nizkymi Uroky, slevy pfi vraceni starSiho typu vyrobku

apod.

Tyto aktivity mohou byt zaméfeny na zdkazniky piimo nebo prostfednictvim
zprostfedkovatelll a prodejct. Podpora zprostfedkovateld zahrnuje spole¢nou reklamu,
bezplatné zbozi nebo piedvadéni ukazek. K podpofe prodejct patii prémie, propagacni
materidly, kupony, slevy, darky do soutéze, ukazky a seminafe. Nejrozsitenéjsi formou
podpory prodeje jsou pravé spotiebitelské soutéze, hry a loterie, spojené s odménou,

zpravidla vdzanou na koupi ur€itého mnozstvi produktu nebo splnéni jinych podminek.

Utinek podpory prodeje byva vétsinou kratkodoby, miiZze oslabit vérnost znadce a
v nékterych piipadech dokonce i snizit hodnotu znacky. Proto se prosazuji takové
koncepce podpory prodeje, které maji posilit vérnost zakaznikli a vytvorit dlouhodobé;si

vztah mezi zna¢kou a zakaznikem.
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3.1.4  Osobni prodej

Osobni prodej je forma piimé interaktivni komunikace - spliuje pozadavky
individualizovaného a osobniho pfistupu k zdkaznikovi i oboustranné¢ vymény informaci a
argumentli. Jde o prezentaci informaci o produktu v rozhovoru s potencionalnimi
spotiebiteli za ucelem ziskani jejich souhlasu se sménou. Osobni prodej se nejlépe uplatni
v zavéreCnych fazich komunika¢niho procesu. Tehdy je tieba docilit upiednostnéni
konkrétni znacky, presvédcit o jejich vyhodach a pfivést zdkaznika k aktu koupé&. Je to
vSak velmi ndkladnd forma marketingové komunikace a vyzaduje dlouhodobou investici.
Efektivnost tohoto druhu komunikace se obvykle vyjadiuje pomoci pomérnych nakladi na

jednu uskutecnénou obchodni navstévu. Hlavni formy osobniho prodeje jsou:

= personalni aktivita prodejce pii vystavach a veletrzich
» prezentace pii prodeji

» stimulacni programy

» prodejni setkani

* vzorky

Osobni prodej je velmi U¢innym ndastrojem, protoze je mozné piizpusobovat
podobu a obsah sdéleni momentélni situaci a reagovat na individudlni potfeby a pfani
zakaznika. Pak uz zéalezi jen na komunikacnich schopnostech obchodnika, zda dokaze

zakaznika presvedcCit k uzavieni obchodu.
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3.1.5 Public relations

Za zakladatele Public Relations se povazuje Ameri¢an Ivy Lee, ktery na pielomu
19. a 20. stoleti doSel k presvédeni, ze vefejné minéni musi mit vedle své ,nicivé sily* i
schopnost utvéret pozitivni nazory a ménit minéni vefejnosti spravnym smérem. Na rozdil
od reklamy a podpory prodeje tedy neni pfimym cilem komunikace public relations
zvyseni prodeje produktii, nybrz vytvareni ptiznivych predstav (image), kterou firma bude

na vefejnosti mit.

Public relations patfi mezi podlinkové dlouhodobé aktivity marketingovych
komunikaci. VétSinou se zafazuje mezi aktivity neosobniho charakteru, které pro
komunikaci se spottebitelem vyuzivaji urcitého média. Existuje spousta definic public

relations. Jedna z nich zni takto:

, Zaklad filozofie vztahii s verejnosti je velmi jednoduchy. Predpoklada se, zZe je
mnohem snazsi stat se uspesnym v dosazeni vytcenych cilii za podpory a pochopeni
verejnosti, nez pokud celime verejné opozici a nezdjmu. Vztahy s verejnosti miizeme
shrnout do nekolika klicovych slov. Jde o povést, vnimani duvéryhodnost duveéru, soulad a
hledani vzdjemného pochopeni za pomoci pravdivych a uplnych informaci. Vztahy
s verejnosti nejsou omezeny na obchodni a komercni oblast: jsou stejné diilezité ve vilade a

parlamentu. “ (Black, 1994, s.14)

Je tedy mozné fici, ze public relations jsou komunikacni aktivitou, jejimz
primdrnim cilem je udrzovat pozitivni vztahy a dosdhnout tak vzdjemného porozuméni
mezi klientem a firmou. Je to planovany a neustaly zptisob budovani a udrzovani dobrého
jména a vzajemného porozuméni mezi organizaci a vetejnosti. Public relations se nejvice
uplatnuji ve fazich zavadéni vyrobku na trh, pfi jeho trznim rlstu i zralosti. Teprve pii

sestupu vyrobku se uziva vice reklamy, podpory prodeje atd.
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Mezi hlavni aktivity public relations se fadi:

» publicita — §iteni informaci planovit¢ a cilené

= special events — organizovani specialnich akci

= crisis communications — komunikace v krizovych situacich

= employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti — zaméstnanci organizace

= press relations — prace s tiskem a médii

» Jobbying — ptesvédCovani a informovani vladdnich ufedniki aj. aby podpofili
rozhodnuti administrativy ¢i legislativy uskute¢néné v zajmu organizace

= community relations — vztahy, které tvoti spoluprace se subjekty, které nejsou ¢leny
organizace, ale nachézeji se v jejim vnéj$im prostoru

= jnvestor relations — vztahy k investorim, akcionafiim, majitelim...

= sponzoring

= corporate identity — jednotny firemni styl

Témet nejdilezitéjsi silou, kterd dnes piisobi na kazdou organizaci a instituci, je
nazor, ktery na ni lidé maji. Diivéra v obchodnim svété vSak dnes neznamena pouze postoj
zdkaznika k vyrobkiim firmy, ale zavisi také na tom, jaké postoje k firmé zaujimaji

zaméstnanci, vladni Ufady, akcionafi, dealefi a distributofi, dodavatelé a dalsi.

PR je komunikacnim nastrojem, jehoZz vyznam stale vzrista. Jeho prednosti je
vysoka ditvéryhodnost a presvedcivost, a tedy i schopnost posilovat hodnotu znacky a
vernost zakazniku v delsim casovéem meévitku... PR maji také schopnost predat i slozZita
sdéleni, a proto se s vyhodou uplatinuji pri uvedeni nového produktu, zejména jde-li
soucasné o vzmnik nové kategorie. Nevyhodou zustava omezeny viiv nad ndzory tretich
stran, které do planu PR nezbytné vstupuji (Zurnalisté, zajmova hnuti apod.)” (Horakova

et all., 2000, s.112)
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3.1.6 Sponzoring

Sponzoring je jeden znejstarSich zplsobli vytvafeni vztahii s vefejnosti
prostfednictvim piispévkl finan¢ni ¢i materidlni povahy riznym subjektim, pficemz obé
strany — sponzor 1 sponzorovany — maji z toho urcity zisk. Cilem spolecnosti je podpofit
jméno organizace, jeji obchodni znacku, image, aktivity organizace, rozsah produkce atd.
Se sponzorstvim se spojuji také pozitivni pojmy jako: Stédrost, podpora, mecenasstvi, které

vyvolavaji ony pozitivni zmény ve vztahu k vetejnosti.

Sponzoring délime na:
= kulturni

=  sportovni

= socialni

= politicky

= spolecensky (patti zde 1 vzd€lani a véda)

Stejn¢ jako ostatni druhy marketingové komunikace i sponzoring vyzaduje
dikladné planovani a pripravu. Musime vychazet z toho, na kterou ¢ast vefejnosti chceme
pusobit, jaké myslenkové spojeni chceme v lidech vyvolat, nakolik je ve vefejnosti potieba

danou oblast sponzorovat, jakd suma bude poskytnuta apod.

3.1.7 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand komunikace je shrnutim a koordinaci pfedchazejicich prvkl. Znamena:

-, Jednotnou komunikaci, tj. strategickou koordinaci vsech produktovych i

firemnich sdéleni
- Sladéné a optimalizované uplatiiovani vhodnych komunikacnich nastrojii

- Komunikaci se v§emi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami podniku. “

(Horakova et all., 2000, s.36)
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3.2 Corporate identity firmy

Identita je vymezena souborem znaki, které pfispivaji k jednozna¢nému urceni
objektu. Historie corporate identity sahd az do davné minulosti. O dosdhnuti urcitého
jednotného chovani se snazila cirkev, armady 1 staty jiz od starovéku. Samotny pojem
corporate identity pochdzi ziejmé z padesatych let dvacatého stoleti a jako prvni jej pouzil
Walter Marguelies, $¢f vyznamného newyorského poradenského podniku Lippincott &

Marguelies.

Az dnes se ale komplex prvkl tvofici corporate identity organizace vyvinul
v obsahlejsi koncept. Vnéjsi okolnosti vyvoje spolecnosti, globalizace, trvale se ménici
hospodaiské, ekologické i jiné podminky piimély organizace k vytvoteni vize, kterd jim
nabizi relativné jistéjSi budoucnost. Petr Némec charakterizuje identitu v téchto tiech

moznych polohéch:

» [dentita je proces vnimani skutecnosti, je identifikaci nékoho ¢i néceho

» [dentita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamena citit
se soucasti vetsiho celku

» [dentita je ,,totoznost", cili trvala vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz) (Némec,

1996, 5.50)

Z ptedchoziho vykladu je zfejmé, ze corporate identity se snazi o ziskdni co
nejvetsi identity organizace u jeji vnitini a vnéjsi vefejnosti. Corporate identity kazdé
organizace disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpisobli prezentace, které danou
organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. O corporate identity se tedy da fici,

ze je smyslem 1 formou urcité organizace.

Cim vice se vnitini vefejnost urcité organizace vnitiné ztotoziuje (identifikuje), tim
je jeji celkova efektivnost vyraznéjsi. Jednotné vystupujici a chovajici se organizace pak

ziskava ve vnéjsi vetfejnosti vétsi daveru a trvalejsi sympatie.
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Firemni identitu tvori:
= Filosofie organizace

=  Prostfedky CI:

»  Corporate design

»  Corporate communications
»  Corporate culture
>

Produkt organizace
=  Corporate image

Firemni filosofie se zabyva otdzkou toho, co je smyslem ¢innosti podniku a v ¢em
nalézaji jeho zamé&stnanci smysl své prace. Je krédem podniku a zaroven komplexem
formulovanych podnikovych zasad. Je Gstfedni myslenkou, od které se odviji vSe uvnitt

1 vn¢ organizace.

3.2.1 Corporate design

Nedilnou a soucasné nejbezprostiednéjsi casti firemni identity je firemni design.
Firemni design neboli vizualni identita ddva podniku jedinecnou, smysly vnimatelnou tvar.
Proto zaroven plisobi emotivné. Corporate design se tvoii pfedevs§im pro vefejnost. Proto
musi jasné odraZet a vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace. Corporate
design ptisobi v delsim casovém horizontu. M¢l by byt tedy souc¢asti dlouhodobé strategie

organizace. Prvky tvofici corporate design jsou:

Znacka, logo

Znackou se bézn€ rozumi jméno, logo a smysly vnimatelné symboly, které odlisuji
vyrobky a sluzby, ale i organizace a ¢ini je tak jedineCnymi. ZnacCka nese zaklad
identifikace podniku, odliSuje, symbolizuje tradici a vyjadiuje image organizace. Je
kombinaci nazvi, slov ¢i symbolil (obrazova, slovni, literni, kombinovana). Je nositelkou

pridané hodnoty.
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V souvislosti se znaCkou jsou definovany urcité charakteristiky, které odrazeji

uspesnost znacky na trhu. Jsou jimi:

* poveédomi o znacce
= vérnost znace
* vnimand (pocitovand) kvalita

= asociace, které odliSuji znacku od konkurence

Logo je grafickou podobou jména firmy. Nejlepsi loga v sobé na prvni pohled
odrazeji druh ¢innosti, kterou firma provozuje. Jeho zédkladnimi charakteristickymi znaky

jsou typ pisma, barevné pojeti a ptipadné symbol.

Barva

Nekteti odbornici piikladaji barvam velky vyznam. Jak se zdd, barvy plsobi na
piijemce sdéleni jesté¢ intenzivnéji nez formy a tvary. Pfikladd se jim urcity vyznam.
Zatimco barva Cervend je vSeobecné povazovana za barvu vasné a energie, fialova je
povazovana za barvu duchovni. Proto je nutné barvu peclivé vybirat — barva podtrhuje

charakter podniku, méla by tedy s jeho filosofii ,,ladit*.

Pismo a typografie

Pismo slouzi ke zprostfedkovani sdéleni. Mélo by tedy pusobit jasné, byt snadno
Citelné, prehledné a vyvazené. Kazda organizace by se méla rozhodnout pro pouZzivani
ur¢it¢tho typu pisma. Ten by pak méla trvale uzivat a vytvofit si tak jednotnost

podnikovych tiskovin a jejich nezaménitelny profil.

Rastr

Rastr je oznac¢ovan jako jednotny graficky format. Je to pevné stanoveny fad, podle

n¢hoz se fidi rozmistovani textil a obrazovych komunikati do tiskovin podniku.
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Design a architektura

Také podnikové budovy a prostory spoluvytvareji obraz podniku. Do podnikového
prostfedi zafazujeme 1 pojedndni dopravnich prostiedkli ¢i navrhy odivani zaméstnancu.
Design a architektura zprosttedkovava cilovym osobam pocity, dojmy a zazitky. Je
kuptikladu prokazano, ze nadpolovina zakazniki se pti nakupu spontanné rozhoduje az na
misté¢ prodeje — jsou ovlivnéni napf. prostorovym uspoiddanim prodejny, nebo jeji

vyzdobou apod.

Jiné prostiredky corporate designu

Do této kategorie zahrnujeme 1 zvlastni aktivity, které pisobi v komunikacnich
aktivitich podniku samostatné. Patfi zde naptiklad rizné ,,special events®, spolecenské

akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich, sponzoring apod.
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3.2.2  Corporate communications

Pan Svoboda ve svych materidlech o corporate communications napsal, ze je to
., Strategickda komunikacni stiecha organizace “ (Svoboda, 2002, s.29) . Ovliviiovani nazori
vetejnosti je velmi komplikované a nejisté. Proto je nutné, aby komunikac¢ni strategie firmy
byla jednotna a puisobila dlouhodobé. Ukolem corporate communications je pak sledovat
zvySeni miry zndmosti podniku, jeho vérohodnosti ve vSech forméach prezentace a

zpisobech chovani.

Corporate communications maji pozitivni vliv na zménu vetfejného minéni a
zkracuji vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami. Tato vefejnost, na kterou maji
corporate communications pusobit, ma vSak mnoho vrstev. Kazdou vrstvu vefejnosti
spojuje s organizaci jiny druh z4jma a kazda tato skupina reaguje jinak na rtizné udélosti

s podnikem spojené. Organizace vétSinou komunikuji s témito skupinami vetejnosti:

= Obchod, hospodaistvi
= Politika a sprava

= Kapitalovy trh

= Tvlrci minéni

= Siroka vefejnost

= Vnitini vefejnost

Zékladni otazkou pro planovani a realizaci jednotnych komunikaci organizace je,
aby se vystihly strategické priority komunikovani s jednotlivymi skupinami vefejnosti. Pro
snaz$i orientaci v komunikaci firmy byly definovany hlavni soucasti corporate

communications. Jsou jimi:

Corporate design

Je to jakysi soubor jednoticich prvki podniku. Viz. kapitola 1.2.1 Corporate design.
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Public relations

Public relations zprostiedkovavaji dialog podniku s vetejnosti. Pro jednotné
komunikace organizace maji vyznam také proto, Ze jim poskytuji techniky a metody, které
se uplatiiuji v riiznych oblastech corporate communications. Viz. kapitola 1.1.5 Public

relations.

Corporate advertising

Zahrnuji placenou reklamu, ktera inzeruje potiebna sdéleni do cilovych skupin

marketingu podniku.

Propagace stanovisek

Propagace stanovisek znamend pfilezitostné vyjadfovani se podniku ke
spoleCenskym, politickym a jinym vefejnym otazkdm. Propagace stanovisek se také
nazyva ,,public affairs®. V této oblasti se uplatiiuje aktivni spoluprace organizace pii tvorbé

obecné politiky ¢i zdkonodarstvi.

Verejna vystoupeni

Predstavitel¢ kazdé organizace jsou prilezitostné zvani k akcim hospodaiského,
politického, spravniho, spolecenského aj. charakteru. Jejich osobni vystoupeni na téchto

akcich mohou pro podnik znamenat dobrou vizitku.

Human relations

Human relations ptedstavuji komunikaci organizace, kterd se uskuteciiuje za
ucelem podpory vzdélavani, propagace podnikovych hodnot nebo sdélovani vSeobecnych

informaci.
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Investor relations

Znamena komunikaci zaméfenou na cilové skupiny akcionait podniku. Tato
komunikace se praktikuje vyrocnimi valnymi hromadami akciondit, riznymi sdélenimi

pro akcionare, obchodnimi zpravami apod.

Employee relations

Tato oblast pfedstavuje komunikaci k zaméstnancim organizace. Mezi obvyklé
prostfedky této komunikaci patii podnikové Casopisy, dopisy vedoucich pracovnik

zaméstnanciim, filmy a rizna podnikova shromazdéni apod.

Government relations

Tato komunikace se vétSinou zamétuje na rozhodujici osoby ve vlade, statni spraveé
apod. Ukolem government relations je plsobit pfi prosazovani zamérl organizace tam, kde

rozhodovani zavisi na ufadech statni spravy nebo jejich zastupitelskych sbort.

University relations

Znamenaji spolupraci podniku s vysokymi $kolami. Pro tuto oblast je typické napf.
poskytovani moznosti praxi studentim, ,,vychovavéani“ vlastnich pracovniki ztad
studentli, sponzorovani studia vybranych studentii, popt. kateder vysokych Skol, ale i

zadéavani vyzkumnych zakazek apod.

Industry relations

Industry relations zahrnuji vztahy s odvétvovymi ¢i oborovymi partnery primyslu.

Minority relations

Tyto komunikace zpracovavaji spolecensky i politicko-hospodaisky prostor zivota
narodnostnich mensin ¢i riznych komunit. Problematika vztahi k menSindam je dnes

v Ceské republice aktudlni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Pti praktikovani corporate communications je nutné si uvédomit, ze:

» corporate communications museji byt v podniku nasazeny jako néstroj vedeni

= corporate communications musi byt naplanovany do cilovych skupin

* je nutné stanovit urcité zasady pro praci corporate communications

* je nutné presn¢ formulovat cile a komunikac¢ni strategii corporate communications

* je uzitecné vzit v ivahu profesionalni pomoc pfi realizace corporate communications

* je nezbytné sestavit kontrolni mechanismus i¢innosti corporate communications

Ukazuje se, ze vhodna kombinace jednotlivych prvka komunika¢niho mixu
poskytuje mnohem lepsi vysledky, nez jsou-li jednotlivé prvky pouZity oddélené. Stejné je
tomu tak u vzéjemného a sladéného piisobeni v oblasti corporate communications. Firma,
ktera védomé usiluje o trzni Gspéch zcela planovité¢ a kontrolované ptisobi na vSechny

skupiny vefejnosti. S t€émito skupinami by firma méla péstovat dobry vzajemny vztah.

3.2.3 Produkt

Produkt je nabidka sluzeb organizace. Mezi produkty mizeme zaradit jak
fyzické vyrobky a sluzby, tak také osoby, mista, mySlenky, razné kulturni projekty
apod. Produkt je vSe, ¢im lze na trhu uspokojit potieby a pfani spotiebitelll, vSe co lze

nabidnout ke spotiebé.

Z analytického pohledu mtizeme produkt rozdélit do tfi urovni: jadra, vlastniho
produktu a roz$ifeného produktu. Jadro predstavuje zdkladni uzitek, kteti zékaznici
kupuji. Vlastni produkt je mozno vyjadfit péti charakteristickymi znaky: trovni kvality,
provedenim, stylem a jemu nadfazenému designu, znaCkou a obalem. Rozsifeny

produkt nabizi dodatecné sluzby nebo vyhody.
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3.24  Corporate culture

Firemni kultura vychazi z hodnot stanovenych v podnikové filosofii a shrnuje cile,
styl chovani, zebticek podnikovych hodnot, urcité ritudly apod. Zpocatku je tato kultura
planovita a ovlivnitelna, postupem Casu se zac¢ind sama formovat pod vlivem kazdodenniho
zivota podniku. Cile podnikové kultury jsou vSestranné. Lidé dnes pocit'uji ztratu identity,
piestavaji se orientovat i v socialni oblasti, hodnotach... Ukolem podnikové kultury je
poskytovat vice informaci o podnikovém déni, zhumanizovat pracovni Zivot, brat ohledy

na ekologii apod.

Vécnym obsahem podnikové kultury jsou napt. ritualy. Miize k nim patfit
pravidelné a systematické ovéfovani mezd zaméstnancii, hodnoceni spolupracovnik, ale 1
podnikova sportovni druzstva, oslavy, vyro¢i apod. Firemni kultura se tedy nejsilnéji
dotyka zaméstnancli podniku a mizeme o ni fici, Ze pfimo plsobi i na jejich motivaci.
Rovnéz zplsoby jedndni se zakazniky — na rGznych urovnich a za rtznych situaci —
navozuji predstavu o kultufe podniku. Je tedy dobré mit vypracované zasady jednani ve
styku se zédkazniky — od nejjednodussich osloveni zdkaznika az po piijimani zahrani¢nich
delegaci. Toto pfesné¢ vymezené chovani zaméstnance je zakladnim piedpokladem ritualt
ve styku se zdkazniky. Zaméstnanec je totiz zZivym predstavitelem a aktérem podnikové

kultury.

,Jsem pevné presvedcen o tom, Ze kazda organizace musi k tomu, aby preZila a
dosahla uspéchu, disponovat pevnym souborem hodnot, z nichz vychdzeji vSechny jeji
faktorem podnikatelského uspéchu je diisledna vernost témto hodnotam. A konecné jsem
pevné presvedcen o tom, ze pokud ma organizace obstat v ménicim se sveéte, musi byt

pripravena ménit v pritbehu své existence vse kromé téchto hodnot. *

Thomas Watson, Jr (Davidson, 1997, 5.25,26)
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3.2.5 Corporate image

Image je ur¢itym zavrSenim veskerych komunikacnich aktivit kazdé organizace a
cilem jejich public relations. Je to vlastné souhrn pfedstav o podniku, spolecnosti,
produktu, ale i jedinci jako takovém. V marketingové komunikaci je image chdpéana jako
souhrn dil¢ich pfedstav — napf. kvality, ceny, modernosti, mddnosti, vhodnosti,
uziteCnosti... produktu. U organizace jsou to pak ptfedstavy o schopnostech zaméstnancti, o
solidnosti vedoucich, fidicich pracovniki o népaditosti konstruktéri, poctivosti

délnikd. . .aj.

, Nas image, tedy nds vnéjsi obraz, je utvaren kazdym nasim cinem, vyrokem a
postojem. Podobné je i image podniku, popt. jeho vyrobkii ¢i sluzeb, pribézné utviren
v myslich vsech cilovych skupin, a to veskerou planovanou i neovlivnitelnou (kladnou i

zapornou) komunikact.*“ (Horakova et all., 2000, s.36)

Vzhledem k mimotddnému vyznamu, ktery ma image pro vnimani a chapéani kazdé
organizace ze strany vetejnosti, by se otdzkou vytvareni image mélo zabyvat vedeni kazdé
spoleCnosti. V této souvislosti by si spolecnost méla vytvotit jasné cile a plany, na jejichz
praktické realizaci by se mély vyrazné podilet utvary marketingové komunikace a public

relations — cilenou spolupraci.

Jak si zlepsit image — plan napravy podle Fostera:

-, Wytvorte si vhodnou image

- jednejte zdvorile, kdyz na sobe mate symbol firmy

- chovejte se jako dospéli

- budte odpoveédni viici spolecnosti

- budte odpovedni viici Zivotnimu prostredi

- neurazejte zvlastni zajmové skupiny

- dodrzujte zdkon

- netloustnéte, nehloupnéte a neupadejte do prehnané spokojenosti* (Foster,

2002, s.110)
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33 Marketingova strategie

3.3.1 Situaéni analyza

Situacni analyzou zacind marketingovy planovaci proces. Dalsim krokem tohoto
procesu by mél byt prizkum konkurence, minulé vykonnosti firmy a prizkum
ekonomického, pravniho a politického prostfedi. Dobra situacni analyza by méla odhalit
hrozby a pftilezitosti ve vn&jSim prostfedi firmy a silné a slabé stranky uvnitt firmy.
Dutlezitym krokem situacni analyzy je rovnéz pruzkum a hodnoceni spotiebitelti. Podle
Don E. Schultze: ,, Soucdasti hodnoceni by mély byt veskeré dostupné udaje o
spotrebiteli...o Zivotnim stylu spotrebitele, o jeho vyhlidkach, o zpiisobu, jak vyrobek

pouziva v soucasné dobe, co si mysli o konkurencnich vyrobcich...” (Schultz, 1995, s.146)

3.3.2  Segmentace

Segmentace je rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotiebitelll s cilem vyhovét
kazdé znich. Segmentace se snazi vyhovét odliSnym potiebdm spotiebiteltl a je tedy
opakem masového marketingu. Jestlize se prodavajici rozhoduje pro segmentace trhu,
rozhoduje se zaroven koncentrovat své usili na tu cast trhu, kde se podle n¢j nachazi
vétSina ndkupniho potencidlu. Ve své marketingové Cinnosti se pak miize zaméfit na
vytvateni specifickych cilenych programi a efektivné tak koncentrovat své marketingové

usili. Obecné se vétSina trhii segmentuje nasledovné:

- Geograficky (podle mista vyskytu segmentu)

- Demograficky (podle véku, pohlavi, vzdélani aj. socioekonomickych udajit)
- Psychograficky (dle zivotniho stylu)

- Podle pouzivani médii

- Podle nakupu a pouzivani (Schultz, 1995, s.118, 121)
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3.3.3 Targeting

Targeting (cileni) je druhou fazi cileného marketingu. Zde se rozhoduje, kterym

segmentiim se bude produkt vénovat. V celku se da fici, Ze existuji tfi moznosti:

- Masovy marketing (jeden produkt vSem)
- Cileny marketing (rizn¢ obménény produkt riznym segmentiim)

- Marketing vyuziti trzni mezery (nabizi uzkému segmentu jedinecny produkt)

Aby bylo cileni efektivni, je nutné brat v potaz meritelnost promenné. S jeji pomoci
se da odhadnout velikost a potencial poptavky a typ spotiebiteld. DalSim dualezitym
kritériem je odpovidajici velikost segmentu — méla by byt takova, aby zajistila
hospodérnost. V tivahu je nutné brat i pfistupnost. Pristupnost znamena, ze je cilovy

segment zasazitelny nékterym z prosttedk marketingové komunikace.

3.3.4  Positioning

Positioning (umistovani) je navrhovani ptedstavy, kterou by mél produkt zaujmout
v myslich spottebitelll. ,, Pozicovani je zdleZitosti psychologickou: je to manipulace
zdkaznikova vedomého i podprahového vnimani. Cilem je zaradit danou znacku na urcité
misto v zdkaznikove mysli a vytvorit spojeni, ktera znacku jasné profiluji viici
konkurencnim znackam, radicim se do dané kategorie vyrobkii nebo sluzeb. “ (Horakova et

all., 2000, s.66)

Ke spravnému pozicovani se pouzivd tzv. mapovani vnimani, pi1 kterém
spotiebitelé graficky znazoriiuji image konkuren¢nich znacek spole¢né se spotiebitelskymi
preferencemi. Preference se oznacuji idealnimi body. Ti spottebitelé, kteii tyto body
vnimaji podobné, tvorii segment. Umisténi, které je marketingem urceno je pak zédkladem

pro celou propagacni komunikaci.
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3.3.5  Strategie tlaku

Strategie tlaku je zaméfena predevSim na komunikaci s distribuénim fetézcem,
jehoz ¢lanky jsou osloveny zejména obchodnimi zastupci firmy a motivovany podporou
prodeje obchodu. Jakmile se vyrobek do distribu¢nich kanala dostane, ptredpoklada se, ze
maloobchodnik provede podporu prodeje k zakoupeni vyrobku koneénym spotiebitelem.
Vyrobce tedy tla¢i podporou prodeje na zprostiedkovatele, aby jeho podporou prodeje
vyvolaval pozitivni odezvu u kone¢nych spotiebiteld. Tento typ strategie je rozSifen
zvlasté u vyrobkd, u kterych spottebitel vyzaduje pfi ndkupu zvlastni péci — které je tieba
predvést nebo vysvétlit, jak se pouzivaji. Do prostiedkl této strategie se fadi: spolecna
reklama s vyrobcem, cenové 1 necenové dohody mezi vyrobcem a prodejcem, vybaveni

prodejen (poutace, plakaty, regdly...) aj.

., Pri strategii tlaku je duraz kladen na obchod ¢i maloobchodniky. Proto cile
vyrobce jsou: dostat vyrobek do obchodu a ziskat pro néj co mozna nejvétsi prostor
v regalu, primet maloobchodnika, aby vyrobek vystavil néjakym zvlastnim zpiisobem —
obvykle mimo regdl, docilit, aby sam predstavil znacku prostiednictvim cenové slevy,
napisem ¢i reklamou nebo jinymi prostredky prilakani pozornosti.” (Schultz, 1995,

5.477,478)

3.3.6  Strategie tahu

Strategie tahu je zalozena na komunikaci, jez ma vytvofit poptdvku na strané
spottebitele. Vyrobce zde saim plisobi na konecného spotiebitele, snazi se pritdhnout jeho
pozornost k vyrobku a vyvolat u n& planovanou odezvu. Marketingovy pracovnik zde
predpoklada, Ze spotiebitel je na zéklad¢ propagace schopen ucinit nakupni rozhodnuti.
Proto na spotiebitele plsobi reklamou a podporou prodeje tak, aby na trhu vznikla
poptavka, kterou se budou snazit obchodnici uspokojit, a proto vyrobek sami koupi. Tato
strategie se uplatiiuje pfedevsim u spotfebniho zboZzi. Do prostiedkl této strategie patfi:

cenové balicky, kupdny, rabaty, prémie, vzorky...aj.
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IV. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

4.1 Historie a vyvoj firmy FORM

FORM, spol. s 1. 0. zahgjila svou podnikatelskou ¢innost v prosinci 1991 a navazala
firmy se stala vyroba pivodné designové feSené¢ho nabytku. Firmu zalozil pan ing. Josef
Barték, ktery zhruba pied tfemi lety predal vedeni spole¢nosti do rukou svého syna - ing.
Alese Bartdka. Firma FORM se tak stala rodinnym podnikem, ve kterém dnes uz pracuje

treti generace rodiny Bartakd.

Ve svych pocatcich firma sidlila v Dolnim BeneSové, postupnym rozsifenim
vyroby vSak firma pocitila nedostateCnou kapacitu prostor a koncem devadesatych let
spole¢nost piesidlila do Kozmic, kde si pro tyto Gcely nechala piestavét a upravila prostory
byvalého JZD. Nasledky této zna¢né finan¢ni investice vSak firma pocituje dodnes, nebot’
znacnou c¢ast vynosu firm¢ od¢erpavaji splatky pijcek. Firm¢ se tak nedostava financi na
nakup novych strojl, ale i na samotnou propagaci firmy a marketingové Cinnosti jako
takové. Nedostatek marketingovych aktivit vS§ak mé za nésledek i postupny pokles obratu i

poctu zaméstnancui.

V soucasnosti obrat poklesl (Obr. 1.) z pivodnich cca 30 miliont K¢ na cca 23
milionli a pocet zamé&stnancil poklesl cca o deset lidi. Dnes firmu tvoii 43 zaméstnancii
riznych profesi od designéra, architekta, inzenyri, truhlait po calouniky, ktefi i za
souCasnych napjatych finan¢nich podminek spole¢né usiluji o nadprimérné femeslné

zpracovani a originalni design, ktery se pro FORM stal typickym..

Za dobu své existence firma realizovala fadu vetejnych i soukromych atypickych
interiérd a v tomto ohledu patii mezi nejlepsi v regionu. Mezi interiéry, které firma navrhla
a vybavila originalnim nabytkem patfi jak restaurace, denni bary hotely, tak 1 zasedaci sin¢
a kancelafre vedeni spole¢nosti — napt. Nové Huti a. s. Ostrava, Vitkovice a. s. dvorana
Ceskoslovenské obchodni banky v Ostravé, dvorana Ceské spofitelny v Ostravé-Ptivoze

aj., kostely, smute¢ni sin¢€ a dale mnoho soukromych interiéru.
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Vlastnim vyvojem a vyrobou sedaciho, stolového a kancelaifského nabytku se
FORM dostal do povédomi odborné i laické veiejnosti celého statu, sousedniho Polska a
Slovenska. Pro celou kolekcei je charakteristické uplatnéni lamelového dieva, kombinace
dfeva s kovem a origindlni moderni design, ocenény na mnohych vystavach a v soutézich.
V lofiském roce se firm¢ podafilo oteviit vlastni vzorkovou prodejnu v Ostravé a

k letoSnimu roku ma firma 28 obchodnich zastoupeni. po celé ¢eské republice.

28 27 27

27 - -
2 O obrat v mil. Ké

25 24,5
24 73
23
22
21 . T T

2001 2002 2003 2004

Obr. 4. Vyvoj obratu firmy FORM v letech 2001 - 2004
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4.2 Situace na trhu

Firma FORM spol. sr. 0., plisobi na trhu exkluzivniho a designové feSené¢ho
nabytku. Charakteristickym rysem tohoto trhu je zna¢né mnozstvi vyrobcu a tedy i vysoka
konkurence v oboru. Pfitom ale existuje jen mald cilova skupina potencionalnich
zakaznikl. Je to déno pfedevSim typem vyrobku, nebot’ vyrobky tohoto druhu si Zadaji
movitéjsiho, financné dobte postaveného zékaznika, ktery ma navic smysl pro kvalitu a cit
pro dobry design. Takovychto zakazniki je ale v naSi zemi jesté stale nedostatek. Firma se
navic potykd snevyhodou ptisobisté¢ vjednom znejchudSich kraji v nasi republice

(v moravskoslezském kraji), ktery je navic znam zna¢nou nezaméstnanosti.

Nadg¢ji a prilezitosti pro firmu na tomto trhu s malou cilovou skupinou je u nas
nov¢ vznikajici spotiebitelska skupina mladych, dobfe vyd¢lavajicich, vzdélanych lidi —
bez rodiny, bez zavazkil, zaméfenych na budovani vlastni kariéry. Tito mladi lidé se jisté
daji presvedcit, Ze s postavenim a penézi, které maji k dispozici stoji zato pofidit si luxusni
nabytek, ktery by tuto jejich pozici odrazel. Navic cilova skupina mladsich lidi je pro trh
nabytku velice atraktivni, nebot’ je vétsi pravdépodobnost opakované potieby nakupu

nového nébytku.

Jak jiz bylo fec¢eno, konkurence v oboru designového nabytku je velmi silna. A to
nejen ze strany tuzemskych vyrobcet, ale 1 od konkurentd z Polska, Italie a dalSich zemi
EU. Firma FORM ma navic konkurenci ve dvou smérech, nebot’ 1 produkty firmy Ize
rozdélit do dvou kategorii. Jednak je to tvorba interiérii na zakazku a dale je to béZna
sériova vyroba nabytku. Vcelku se ale da fici, Ze nejvétsi konkurenci firma pocituje ze
strany vyrobcl nabytku. Mezi hlavni konkurenty na tomto poli v tuzemsku patii predevsim

firmy Prowork — Krnov, LD Seating, ALBA Trading, Zlinska RIM, Bernkop a;.

Firma FORM vsak své konkurenty bedlive sleduje — jak po strance kvality, designu,
ceny — tak po strance vyrobkovych fad a novych technologii. Diky tomu je spole¢nost
schopna pruzné reagovat na piipadné nové kroky konkurence, nebo sama tyto nové kroky

uvadét na trh.
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Bohuzel vSak spole¢nost nedisponuje zddnymi idaji o podilech na trhu apod. a neni
ani Clenem kupiikladu Asociace nabytkaii nebo Cechu calouniki, kterd by mohla byt
zdrojem takovychto informaci. Vedeni spole¢nosti FORM argumentuje tim, Ze vyhody,
které by jim podobné ¢lenstvi mohlo pfinést, zdaleka nevyvazi poplatky vynaloZené na
Clenstvi v téchto klubech. Vim, ze podobné vynalozené naklady jsou pro spolecnost
v soucasnosti luxusem, tézko vsak fici, zda by vyhody z podobného Clenstvi a informace
z n¢ho vyplyvajici, FORMU nakonec pfece jen nepomohly zorientovat se na sou¢asném

trhu. Zv1asté kdyz firma sama nema finance na vlastni marketingové prizkumy.
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4.3 Corporate identity firmy FORM

Identita podniku se v souCasnosti stava stale vétsim fenoménem v fizeni organizaci,
a proto se domnivam, ze by se jejimu budovani méla vénovat i firma FORM. Obecné je
mozn¢é fici, ze ¢im efektivnéji firma buduje svou corporate identity, tim je jeji piisobeni
smérem k interni i externi vetejnosti vetsi a efektivnéjsi. Hlavnimi cili této koncepce je
analyza soucasnych prvkl corporate identity firmy, ddle pak analyza jejich nastroji a
posouzeni, zda jsou soucasné prvky a nastroje corporate identity firmy FORM nastaveny
tak, aby odrdzely co nejlepsi image firmy v o€ich potencionalniho ( 1 jiz ziskaného)

zakaznika.

4.3.1 Poslani firmy FORM

Pro definovani corporate identity firmy je zcela jist¢ dulezité spravné formulovani
filosofie a poslani organizace. Filozofii spolecnosti FORM je vyrabét kvalitni a pivodné
designové feSeny nabytek a interiéry a udrZzet si tak reputaci firmy, ktera je schopna dodat
nejen kvalitni vyrobek, ale i poradensky servis, ktery by zdkaznikovi pomohl zvolit ten

spravny design, ktery bude originalni a vytvofeny pouze pro jeho interiér.

Od této filosofie se odviji i poslani firmy. Timto poslanim je nabidnout zédkaznikovi
dojem vyjimecnosti, dilezitosti jeho vlastnich estetickych potfeb a vyjimecnosti jeho
individuélniho pojeti interiér. Setkani s firmou FORM by pak mélo v zakaznikovi udrzet
dojem exkluzivity, kvality a vyjimecCnosti, ktery mu firma zprostfedkovala. Tomuto

poslani firmy je pak nutno ptizplsobit veskeré komunikace firmy a budovani jejiho image.
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4.3.2  Corporate design

Corporate design by mél jasné odrazet a vyzarfovat podnikovou identitu a nést
image organizace. Bohuzel, vtomto sméru jsou komunikace firmy FORM znaéné
nedostacujici. Firma nemd vypracovany zadny design manudl, Zadny jednotny rastr ani
jednotny design podnikovych tiskovin a materialii. Tuto skute¢nost shledavam jako velky

nedostatek pro firmu, v jejimz nazvu i poslani je uzito slovo design.

Veskeré materidly a komunikacni prostfedky firmy jsou sice vkusné feSeny,
postradaji vSak stale jednotnost, ktera by vypovidala o corporate identity firmy. Jedinym
jednoticim prvkem je logo spole¢nosti pouzivané na veSkerych materialech. Rovnéz vnéjsi
okoli sidla firmy neni dostatecné upraveno. Je to zplsobeno pifedev§im nedavnou
pfestavbou sidla. Po vngj$i strance je budova oznacena pouze ceduli, kterd je opatiena
logem firmy a podtitulkem ,néabytek, interiéry, design“. Tato cedule je vsak v letnich

mesicich téméf necitelna, nebot’ ji prekryvaji stromy.

Znacka, logo

Jedinym propracovanym prvkem corporate designu je tedy logo firmy, které je
vypracované v rtiznych barevnych obménach a velikostech. Znacka (viz. Obr. 2.) je
kombinovana. Tvofi ji slovni ndzev — FORM (velkymi pismeny), podtitulek ,,design,
interiéry, nabytek* a graficky symbol, ve kterém muzeme rozpoznat zidli. Toto logo se
pouziva na vétSin€é podnikovych tiskovinach. Jak uz jsem ale zminila, nejsou vSak

stanoveny zadné podminky jeho uzivani a firma nema vypracovany zadny design manual.

Firemni barva

Volba firemni barvy ¢i barev je velmi dulezitd. Je znamo, Ze i barvy na cloveka
plsobi a ze barvami je mozné vyvolavat urcité emoce. FORM si za své firemni barvy
zvolil Sedostiibrnou a oranzovou. Tato kombinace barev plisobi svéZe a neotiele — da se

tici ze sdileji neotfelost a zajimavost vyrobk, které spole¢nost vyrabi.
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Obr. 5. Kombinovana znac¢ka

firmy (obrazova a literni)

Rastr

Rastr je jednotny graficky format, ktery je neodd¢litelné spojen s komunikaci
firmy. Je fadem ur€ujicim vzhled podnikovych tiskovin — jako jsou dopisni obalky,
hlavickové papiry, vizitky, prospekty aj. FORM ale bohuzel Zadny rastr nema, coz je velka
Skoda, vezmeme-li v ivahu, Ze pravé graficky format je jednim ze zakladnich néstroji
urcujicich identitu firmy. Pravé na jeho zakladé¢ mnohdy zakaznici, dodavatelé, obchodni
partnefi aj. mohou na prvni pohled rozeznat odesilatele. Diky tomu, Ze firma Zadny takovy
rastr nema (to samé plati i pro pismo a typografii), pasobi jeji tiskoviny nejednotné — nic o
firmé¢ nevypovidaji, na firmu neupozoriiuji. Tento fakt je zcela v nesouladu s hlavni
myslenkou spolecnosti — mit image firmy vyrabé&jici exkluzivni produkt — firmy, ktera je
sama exkluzivni. Neni to totiZ jen produkt, ktery urcuje image firmy (v tomto ptipad¢ jeho
exkluzivitu) — jsou to veskeré zplsoby a prostiedky kterymi FORM se svymi moznymi
spotiebiteli, odbdrateli a obchodnimi partnery komunikuje. Skoda Ze firemni tiskoviny tuto

myslenku exkluzivity popiraji, ackoliv si produkty firmy takovou image zaslouzi..
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Architektura a design

Obraz podniku bezpochyby spoluvytvareji 1 designérsky ztvarnéné budovy a
prostory. Domnivam se, ze FORM ma v této oblasti jeden nedostatek a to je vn&jsi
vzezieni sidla firmy. Toto sidlo vzniklo pfestavbou objektu JZD. Po architektonické
strance je budova velice zajimavé feSena. Nutno ale dodat, ze firma sice budovu prestavéla,
uz se ji ale nedostava financi na opatieni vnéjSich omitek, parkovisté a upravé zelené
okolo celého objektu. Je to Skoda, protoze tento zevni pohled kazi celkovy dojem

z architektonicky originalni budovy a krasnych vnitinich interiért.

Shrnuti podnikového designu

Firma nutné potiebuje vypracovat design manudl a urcit podminky a zésady jeho
pouzivani. S tim souvisi i1 potieba sjednoceni veskerych podnikovych tiskovin a vychozich

materiala tak, aby mély urcitou vypovidaci hodnotu o firm¢ a jeji corporate identity.

Ackoliv jsou wvnitini prostory firmy kvalitné vybaveny vlastnim nabytkem a
profesionalnimi fotografiemi vlastnich vyrobkid — vnéj$i Gprava omitek a okoli firmy
potfebuje upravit. Rovnéz premisténi cedule (idealni by bylo na §tit budovy sidla firmy,

ktery je z dalky jasn¢ viditelny) upozoriujici na sidlo firmy by stalo za zvazeni.

Dale je Skoda, Ze ackoliv firma vlastni né€kolik automobilii. Az na jedno, zadné
z nich nevypovidd o identit¢ firmy — neni na nich pouzito logo ani nazev spolecnosti.
Firma se tak zaroven piipravila o jeden z bezplatnych komunikacnich prostredkd, ktery je

vvvvvv

republice.
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4.3.3  Corporate communications

Corporate communications by mély budovat pozitivni postoje k organizaci
v podniku i mimo n¢j. V dnes$ni dob¢ jiz nestaci, ze je firma schopna a nabizi kvalitni zbozi

a servis. Firma se musi umét také ,,prodat®.

A v této oblasti vidim velky nedostatek firmy. Jist¢ chdpu, Ze se ji nedostava
financi. Pokud ale FORM neobétuje finan¢ni prostfedky na to, aby se zviditelnil, je velmi
mald pravdépodobnost, Ze se uzivi jen na zéklad¢ zakazek z doporuceni a referenci
stavajicich klientl. Tato propagace firmy muze vystacit na jeji ,,uziveni se“, ale stézi

postaci na dalsi expanzi a rist spolecnosti.

Do oblasti komunikaci firmy se fadi i jeji image a reputace. A v této oblasti si
FORM stoji dobfe. Firma si zakladd na reputaci vyrobce vysoce kvalitniho a pivodné
designové feseného nabytku a interiérii. Reputace spolecnosti je dobra, odviji se jednak od
osobnosti majitele - jako architekta/designéra a jednak od kvality samotnych vyrobkd.

Mezi prvky podnikové komunikaci patii:

Corporate design

V tomto ptipad¢ se jedna o logo spolecnosti FORM, firemni barvy, profesionalné
vytvoiené fotografie vlastnich produkti, rtizné formy prezentace firmy, vystavy, veletrhy

aj.

Public relations — vnitfni

Mezi prostiedky vnitinich public relations firmy FORM se fadi pravidelné vyrobni
porady a firemni nasténky. Za ,,zivé prostfedky* vnitfnich public relations firmy FORM
povazuji 1 majitele samotné. Ti jsou jisté nejvyznamnéjSim ,,médiem*, nebot’ v prostiedi

malé rodinné firmy se svymi zaméstnanci komunikuji kazdy den.
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Public relations — vnéjsi

Charakteristikou vné¢jSich public relations firmy je bohuzel  nedostatecna
komunikace s médii. Pokud se kontakt ptece jen uskutecni, jednd se o spiSe o iniciativu
médii nez FORMU samotného. Troufam si fici, Ze spolecnost ponékud zanedbala vztahy

s médii.

V pribéhu mensiho soukromého monitoringu, ktery jsem si zpracovavala v radmci
své praxe jsem vSak spodivem zjistila, ze 1 tak se produkty FORMU casto stavaji
objektem zdjmu tématickych ¢lankd v odbornych casopisech o bydleni. Jen od zacatku
tohoto roku bylo jméno firmy zminéno n¢kolikrat v ¢asopisech Bydleni ¢i Moderni byt —
jednou dokonce v titulni reportdzi ¢asopisu Bydleni nazvané Nakupujeme s hvézdami —
osoba Martina Zounara — ktera se zabyvala ndkupem jidelnich stolt a zidli. Bohuzel vSak
spoleCnost sama tyto Casopisy monitoruje jen ziidka a nahodile, a tak ani sama nema

piehled o tom, kdy byly jeji produkty zminény ¢i dokonce doporuceny.

wrwe

FORMU kontakt s médii zajistovala, zprostiedkovavala a monitorovala. Jako divod této
skutecnosti firma zminluje nedostatek financi. Je vSak zfejmé, ze dalSim nevyi¢enym
argumentem vedeni je, Ze takovéto marketingové aktivity jsou pro firmu zbytecné a

neefektivni.

Tento dojem firma ziskala po davné marketingové kampani, kterda neméla
pozadovany efekt. Coz je jisté¢ Skoda, protoZze médiim i zdkaznikim zistaly ,,utajeny*
takové udalosti, jako je otevieni vzorkové prodejny v centru Ostravy, ucast podniku
(prostfednictvim pana architekta Bartdka i1 vlastnich produktd firmy) v dilech potadu
Bydleni je hra — uvadéném na programu CT 1, nebo ziskani fady prestiznich ocenéni
(naposledy Cena za progresivni technologii za fadu Corte na veletrhu Mobitex 2004). To
jsou jist¢ udalosti, které o firmé mnoho vypovidaji, ale diky nedostatecné komunikaci
zustavaji nepovsimnuty — ac¢koliv by mohly byt mocnym argumentem v boji o zédkaznika

s konkurenty.
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Domnivam se, ze by se firma neméla nechat odradit davnymi netspéchy, jez byly
zpusobeny spiSe nevhodnou marketingovou strategii nez nezajmem médii a zakaznik.
Véfim, Ze se spravné zvolenou cilovou skupinou a ji pfizpisobenou marketingovou
strategii by firma zaznamenala pozadované ohlasy a ukazala se tak i potfebnost aktivnich

public relations firmy.

O co vic jsou ale zanedbany vztahy s médii, o to vic firma dba o dobré vztahy se
svymi dodavateli, obchodnimi a oborovymi partnery. S témi majitelé spolecnosti potfadaji
rizné vecefe a jina spoleCenska setkani. Rovnéz s obci, ve které firma ptisobi, si FORM

udrzuje dobré vztahy. Firma naptiklad nechala vystavét protihlukovou sténu. ..

Sponzoring

Ackoliv se spolecnosti nedostdva financi, snazi se v oblasti sponzorstvi
prilezitostné ptispivat alesponi nefinanénim sponzoringem. Za zminku kuptikladu stoji

vypracovani studie rekonstrukce objektli — z fary na Diim pokojného stéfi sv. Prokopa.

Doporucovala bych firmé FORM — vramci jejich moznosti — v této Cinnosti

pokraCovat. V dnes$ni dobé velmi vyrovnané konkurence je totiz pro zdkaznika jednim
z rozhodovacich apeli — uk4zat uvédomeéni si spolecenské odpoveédnosti firmy. Ukazat, Ze
firma dba ,,nejen o zisk a dobré postaveni na trhu, ale i to, Ze si je na zékladé téchto
skutecnosti védoma své spolecenské odpoveédnosti, ktera z tohoto statusu vyplyva. Ackoliv
FORM o své misto na trhu stale bojuje, jisté by pro n¢j bylo vyhodou, kdyby se zapojil do
projektu, kterym by ,,pomahal“ a ziroven se medialn¢ zviditelnil. V posledni dobé
napiiklad ziskavaji na oblibé projekty, které se zabyvaji rekonstrukcemi a zachranou
historicky zajimavych budov a vyuzitim jejich prostor naptiklad na domy pokojného stari,
v pecovatelské a rekonvalescencni objekty apod. Za zminku naptiklad stoji kampan TV
Prima, kdy se pofadala sbirka na rekonstrukci klaStera (chrdnéné pamatky), v jehoz
prostorach se posléze vybudoval diim pokojného stafi. Takovychto prikladl je ale daleko

vice.
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Corporate advertising

Firma nevyuziva placené reklamy vradiu ani v TV. Jedinou formou placené
reklamy je pfilezitostna inzerce v Casopise Architekt (planuje se 2x az 3x v tomto roce) od
které si majitelé slibuji zvySené povédomi o firm¢ mezi architekty a designéry a tak i

zvySeni Sance v ziskavani vétSich zakazek na zafizeni interiéru.

V minulosti spole¢nost vyuzivala placené inzerce ve vybranych casopisech o
bydleni. Firma vSak s touto formou reklamy zéhy ptestala. Diivodem byl jednak nedostatek
financi a dale tvrzeni, ze tento prostiedek nebyl efektivni. Jako divod neefektivnosti
povazuji nejen formu inzerce (inzeraty nevypovidaly o exkluzivit¢ vyrobku), ale
predeviim nedostate¢né zacileni skupiny exkluzivnich zékaznikd. Casopisy, v nichz firma
inzerovala, byly urceny pro Siroky okruh citatelti a nebyly tak schopny zasdhnout nami

v r

potfebnou skupinu majetnéjsi cilové skupiny s vyssi zivotni urovni.

V soucasné dobé je ale na trhu mnoho casopist, které se specializuji piimo na

kategorii tzv. exkluzivnich spotfebiteld. Doporucovala bych tedy vyuzit moznosti inzerce

v téchto platcich — je to ostatné asi nejvétsi prilezitost, jak nasi cilovou skupinu oslovit.
Domnivam se, Ze inzerce krasn¢ designové feseného a exkluzivniho ndbytku by spise
vynikla v tzv. ,lifestylovych® Casopisech nez v Casopisech o bydleni, kde designovy
nabytek splyva sdesitkami jinych inzeratd jinych firem. Nabytek FORMU svym
samotnym vzhledem néco vypovida o zivotnim stylu, narocich a vkusu jeho majitele. Spise
tedy zaujme Citatele Casopisii prislusného zivotniho stylu. FORM zde ma na vybér
predevS§im z platki: Dolce Vita, Top Class, Rezidence, aj. Rostouci skupinu mladsich
majetnéjSich zdkaznikli by vhodnou komunika¢ni kampani mohla firma zaujmout i

v ¢asopisech Esquire ¢i Harpers Bazar apod.
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Verejna vystoupeni

Zakladatel a =zaroven hlavni designér firmy pan ing. Josef Bartdk patii
k vyhleddvanym architektiim a je ptilezitostn€ zvan na rizné akce. Nékolikrat vystupoval v
potadu CT ,Bydleni je hra“ (pfi této pfilezitosti firma né&kolikrat zapijéila vlastni
produkty), byl pozvan do debaty o bydleni v ,,Dobrém ranu* a je za svou osobu zvan i na

razné ,,oborové* akce.

Employee relations

Komunikace se zaméstnanci je ve FORMU zprostfedkovana jednak vyveéskami
umisténymi v prostorach podniku, dale pak pravidelnymi vyrobnimi poradami, kterych se
ucastni 1 majitelé podniku. Majitelé maji ke svym zaméstnanctim blizky vztah a Casto je
v dilndch navstévuji. Firma nezapomina ani na vyznamna jubilea v Zivoté svych
zaméstnancl a pri této prilezitosti pogratuluje a obdaruje kytickou nebo cukrovinkou.

Zaméstnanci rovnéZ dostavaji darkové balicky k ptilezitosti svatku sv. Mikulase.

Government relations

Vztahy s vladnimi institucemi a lobbying se v podniku pfili§ nepéstuji. V minulosti
podnik vyuzil statni pljcky, kterou dodnes splaci. Vysoké mési¢ni splatky jsou jednim

z dlivodl neutéSené finanéni situace podniku, a tak se FORM chysta jednat o jejich sniZeni.

Do government relations jsem zaradila i projekt, ktery FORM vypracoval v ramci
zadosti o grant v projektu Evropské unie nazvaném EUREKA. Tento projekt povazuji za
jeden z nejstastnéjSich krokl, ktery vramci své marketingové ¢innosti FORM ucinil.
Zabyva se totiZ vyvojem a vyrobou nabytku pro zdravotné postizené a seniory, ktefi jsou
v soucasnosti vyznamnym rostoucim segmentem, ktery je velkym potencidlem pro mnoho
vyrobcl a poskytovateli sluzeb. Firmé¢ se podatilo tento grant ziskat. Grant ma délku
trvani tfi let: v prvnim roce na néj EU pfispéje dvaceti procenty ¢astky urené pro tento

rok, v nasledujicich dvou letech pak vzdy padesati procenty z ¢astky urené na dany rok.
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Pti vypracovani projektu FORM sazel na ovéfenou skutecnost, ze cilovd skupina
uzivatelli tohoto specidlniho nabytku upiednostituje dievo jako nejptiznivEj$i material
zn¢hoZ mé byt nabytek vyrabén. A FORM s ohledem na tvarové mozZnosti a pevnostni

vlastnosti vyuziva pravé lamelu jako zakladniho vyrobniho materialu.

S uplatnénim této studie a posléze 1 vyrobené¢ho nabytku je pocitdno nejen
v soukromi individualnich zdkaznikd, ale musi vyhovovat 1 pouziti v domovech dichodct,
geriatrickych centrech, 1écebnach, dokonce i v dalSich vetfejnych prostorach jako jsou
¢ekarny, nadrazni a sportovni haly aj. Kone¢nym cilem projektu je vytvofeni nabytkového
souboru specialnich vlastnosti, odpovidajicich svymi funk¢nimi parametry potiebam
seniorl a lidi s télesnym postizenim. Podstatnym rysem projektu je komplexni piistup
k celému sortimentu a déale snaha pii feSeni zohlednit posledni poznatky i technické

moznosti dosud nezohlednéné dle dostupnych informaci ani u zahrani¢nich ptikladu.

Industry relations

Vztahy s odvétvovymi partnery ma firma pomérné dobré. Zaslala napiiklad své
zidle do statni zkuSebny Mendlovy univerzity v Brn€. Firma dokonce prodala nékolik
svych licenci polské firmé Bejot a v minulosti spolupracovala na projektu
s Architektonickym ateliérem v Banské Bystrici. FORM své odvétvové partnery bedlivé
sleduje 1 zpohledu konkurence a je obezndmena s jejich vyrobky apod. Vzhledem
k vysoké konkurenci v oboru spolecnost dba, aby meéla nalezity piehled o svych
konkurentech — a to jak z hlediska kvality, designu, novinek, tak z hlediska cen produkti,

ale 1 novych technologii.
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Shrnuti podnikovych komunikaci

Komunikacni strategii FORMU bych v soucasné dobé oznalila za ,,Strategii
zavienych dvefi“. Firma viibec nekomunikuje s médii — nemé potiebu ani dostatek financi
aby vyuzivala placenych forem. Nejvyznamnéj$im komunika¢nim ndstrojem jsou audio-
prezentace a veletrhy a vystavy — a i od téch byla firma v tomto roce nucena z finan¢nich
divodi upustit. FORM rovnéz nemd urcené¢ho zprosttedkovatele jakychkoliv
komunikacnich sdéleni, ktery by firmé zajisStoval potiebnou propagaci. Tuto funkci
vykonéavaji nahodile podle potieby jednotlivi majitelé firmy. Da se rovnéz fici, Ze po
minulych neuspésich vedeni spolecnosti zanevielo na jakoukoliv formu marketingovych
komunikaci firmy. Spole¢nost ve svém podnikani spoléhd piedev§im na vlastni kvalitu

produktt, dobré reference a Stésti ,,byt ve spravnou dobu na spravném misté*.

Nedostatecny marketing je vSak znat — firma neni v dostate¢ném povédomi
vefejnosti, ma jiz z minulosti povést ,,drahého podniku® (ackoliv ceny produktli jsou
v soucasnosti srovnatelné s cenami konkurence), pfes fadu ocenéni ziistdvd neznamou i
nékterym designérim a architektim... Tomu vSemu by se vhodnou komunikaci dalo
zabranit. Vétim, ze si FORM zadinad tuto skute¢nost uvédomovat a doufam, ze i pies

obtiznou finan¢ni situaci (nebo pravé kvuli ni) zacne marketing a public relations

povazovat za nedilnou souc¢ést svého podnikani.
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4.3.4  Produkty

Nabidka vyrobkl firmy je pomérné Siroka a rozmanitd. Kazdy vyrobek ma své
jméno a ruzna specifika, ktera ho charakterizuji. Hlavnim sortimentem FORMU jsou
pracovni zidle a sedaci soupravy. Vedle téchto produktl se firma zabyva vyrobou
rozkladacich jidelnich stolt, v&$akt a dalsiho dopliikového nabytku. Charakteristickym
znakem vétSiny modelll je kombinace kovu s masivnim dfevem, piipadné s tvarovanou
dievénou lamelou. Od pocatku vyroby je hlavni diraz kladen vedle kvality na osobity

design vyrobki, coz doklada fada ocenéni v soutézich "Dobry design" a z riiznych vystav.

Zidle

Zidle FORMU se vyznacuji predevsim vysokym komfortem sezeni, které vychazi z
poslednich poznatkil ergonomického sezeni. Charakteristické je rovnéz vyvoj originalnich
modeld s modernim designem a snaha o kvalitni materidlové zpracovani ve vSech
detailech. Firma nabizi Sirokou $kalu zidli - pracovni kancelafské zidle, konferencni,

jidelni ale 1 barové zidle.

Sedaci soupravy

Sedaci soupravy této spolecnosti se vyznacuji predevSim odlehcenym a elegantnim
vzhledem a vysokym komfortem sezeni. Témito vlastnostmi se fadi k oblibenym modelim

pfedevsim v kanceléi'skych interiérech.

Stoly

Stolovy program firmy je zaloZen predevSim na vyrazném a osobitém designu,
ktery je u jidelnich stolti zdGraznén origindlnim zptisobem rozklddani stolovych desek.
Samoziejmosti zlstdva rovnéz vysoka Uroven materidlového zpracovani a kombinace

dfeva s kovem.
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Nabytkové dopliiky

Vyrazny design a kvalitni materidlové zpracovani jsou charakteristické vlastnosti
dopliikkového nabytku vyrdbéného touto spole¢nosti. Zvoleny materidl - tvarovana dievéna
lamela a ohybany kov umoznuji FORMU nabidnout spotiebiteli elegantni a praktické
modely. V fad¢ nabytkovych doplikt si mize zakaznik vybirat mezi vésaky, CD stojany,

TV stolky, originalnimi stojany na noviny a tzv. némymi sluhy.

Obr. 6. Produkty firmy — nabytkové dopliky
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4.3.5 Corporate culture

Firemni kulturou minime souhrn vSech materialnich i nematerialnich hodnot, jimiz
se podnik ve své Cinnosti fidi. Je ziejmé, Ze firemni kultura se buduje dlouhodobg, Ze
vychazi z letitych zkuSenosti firmy, z jejiho systému hodnot, zdsad, zpisobu chovani a

jednani zaméstnanct spolecnosti jak uvnitt firmy, tak i jeji reprezentaci mimo ni.

Nejveétsi firemni hodnotou firmy FORM jsou jeji kvalitni autorské vyrobky, dobra
povést, pratelské vztahy mezi majiteli a zaméstnanci, dale pratelské vztahy pfedevsim
s dodavateli, kvalitni pracovni prostfedi a origindlni vybaveni vnitinich prostor podniku.
Domnivam se, ze firemni kultura firmy FORM je velkou mérou ovlivnéna osobou jejiho

zakladatele — pana architekta Bartaka.

Ritualy ve styku se zaméstnanci

Této oblasti se majitel¢ firmy vénuji nésledujicim zplisobem. Vedeni dba, aby
zaméstnanci byli pravidelné informovani o déni ve firmé — a to prostfednictvim
pravidelnych vyrobnich porad, vyvések ¢i pfimo persondlnimi pohovory se zaméstnanci.
Firma pro potieby svych zaméstnancii rovnéz nakupuje rizné odborné casopisy, diky
kterym mohou mit zaméstnanci piehled o novinkach v oboru. Vybrani pracovnici se
ucastni vystav a veletrhii. FORM nezapomind ani na narozeniny svych zaméstnancl a

potési je blahoptanim, kytickou, popft. jinou drobnosti.

Oblékani zaméstnancu

Stanoveni zasad oblékani zaméstnanci patfi mezi dilezitd opatfeni v ramci
podnikové kultury. Ackoliv méd firma se svymi pracovniky dobré vztahy, povazuji za
nedostatek ponékud benevolentni pristup k oblékani zaméstnancti. A to zvlasté téch, kteti
prichazeji do styku s vnéj$i vetfejnosti (s dodavateli, obchodnimi partnery aj.). Firma by
méla stanovit piesna pravidla oblékdni — a to zvIaste pro ty zaméstnance, kteti jakymkoliv
zpisobem reprezentuji firmu navenek. Apeluji na firmu FORM, ze chce-li zapiisobit na
exkluzivniho zdkaznika, musi sama exkluzivné pusobit — pro jeji zaméstnance — jejich

zpusob oblékani, ale i chovani a bonton to pak plati obzvlaste.
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Ritualy ve styku se zakazniky

Pro firmu, jejiz cilova skupina je tak mala, jako to plati u spolecnosti FORM, je
zajisté velmi dalezitd schopnost udrzet si stalé zdkazniky a mit s nimi dobré vztahy. Na
ptatelskych vztazich si FORM dava opravdu zéalezet. Zaméstnanci, kteti se setkavaji se
zakazniky jsou vedeni ktomu, aby pusobily vstficné a ochotné prizplisobit se
individualnim potfebam zdkaznika. K udrzeni dobrych vztah firma pouziva i zasilani
nejriznéjsich blahoptani a pozvéanek na veletrhy a vystavy a nezapomind ani informovat o
novinkach v sortimentu produkti. Cilem této komunikace jsou ale hlavné architekti,

designéii a obchody v nichz ma firma zastoupeni, — ne konec¢ni spottebitelé.

Navrhuji FORMU tuto skutecnost napravit. Firma totiZ nema zpracovanou databazi

zakaznikll — fyzickych osob — ackoliv jiz fadu soukromych zakadzek vypracovévala a
dokonce navzdory tomu, ze né€kteti zakaznici nechavaji své vizitky v podnikové prodejné.
Je Skoda nechévat tyto kontakty (za které jiné direkt marketingové firmy plati) ladem.
Ziskana zékaznickd databaze by se mohla stit dobrym zakladem pro moznou direkt
marketingovou kampai, marketingovy vyzkum, ale i zajiSténi a monitoring zpétné vazby

mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem.
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4.3.6 Firemni image

Pan Brauer popisuje image podniku jako pfedstavu vytvofenou vetejnosti o néjaké
osob¢, podniku nebo instituci — v naSem piipad¢ tedy o podniku. Zarovenn vSak rychle
dodava, Ze tato predstava neni komplexnim obrazem podniku, ale je pouze mozaikou
z pochycenych informaci a detaild. Nezbyva mi nez souhlasit. Image je pro mé v souc¢asné
dobé¢ vysoké konkurence (co se tyce nabytkarského trhu pak obzvlasteé) tim rozhodujicim
impulsem, tou rozhodujici pfidanou hodnotou, ktera nakonec rozhodne, zda si zdkaznik
vybere mezi tolika kvalitnimi vyrobei pravé tu nasi firmu — zda mu ta naSe podnikova
image bude ptipadat nejatraktivnéj$i, nebo zda si vybere jiny podnik jehoz image se bude

vice sluovat s pozadavky zakaznika — s jeho pojetim zivotniho stylu, ndzortii a potieb.

FORM mé mezi svymi odbornymi kruhy image firmy, jeZ vyrabi vysoce kvalitné
femeslné zpracované vyrobky — firmy, ktera je navic schopna vysoké origindlni designové

oy ee

adekvatni vyssi cenu.

Tou rozhodujici imagi je vSak ta, kterou firma vyvolava u svych potencionalnich
zakazniki. V tomto ptipadé se domnivam, ze FORM svym corporate identity zapada mezi
ostatni vyrobce drahého designového ndbytku, ktery si vétSina zdkazniki nemuize dovolit.
Pro skupinu tzv. exkluzivnich zdkaznikl je firma sice kvalitnim vyrobcem, jeji image vSak
nema dostateCny ,lesk” aby se zakaznik mohl jejimi produkty chlubit. Ve svych
marketingovych komunikacich firma navic postrada ,,pfidanou hodnotu®, kterou by mohla

svému zékaznikovi mezi obdobnymi vyrobci nabidnout a tak svou image zexkluzivnit.

Touto hodnotou by se pro firmu FORM mohla stat jednak ergonomicka kvalita
jejich produktid (coz je ale argument vétSiny vyrobct a konkurentli firmy), dale pak
predev§im ,,psychickd — emocionalni hodnota®, kterou by FORM mohl spravnou

komunikaci ve svych spotiebitelich vyvolat.
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Véfim, Ze pravé emoce a apel na zivotni styl by se mohly stat jednémi z pilifa
firemni image spole¢nosti. Ostatné je zndmo, Ze emoce si lidé vybavuji snadnéji nez
»suché“ argumenty. A naSe image, tedy nds vnéjsi obraz, je utvaren kazdym naSim Cinem,
vyrokem a postojem. Tak, jako jsme shovivavéjsi k lidem, kteti vyhovuji nasi povaze,

dovedeme se ztotoznit se znackou, ktera je ,,lidska* a ve které se dovedeme nalézt.

Urcitd ,,osobnost znacky“ je to ¢eho by se mél FORM snazZit ve své image
dosdhnout. Takova ,,0sobnost znacky* ma jistou moc zlidstit jinak nezivy predmét a
zmirnit obranny ¢i skepticky postoj zdkaznika a pomaha u naSich zakaznik budovat image
celé firmy. ,, Pritazliva znacka miize vyjit zakaznikovi vstiic na jeho pouti za koupi, miize
Jjiz predem ovlivnit kupni rozhodovani a miize vytvorit vztah, ktery potrva roky a povede

k opétovnému nakupu a dlouhodobé vernosti znacce.“ (Horakova et all., 2000, s.67)
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4.4 Analyza marketingovych aktivit firmy FORM

O komunikacich firmy a ¢astecné i o jeji nedostatené komunikacni strategii jsem se jiz
zminila v kapitole 3.3.3 Corporate communications. Rada bych ji doplnila o stru¢ny

piehled soucasnych komunikacnich nastroji a marketingovych aktivit spole¢nosti.

Komunikaéni nastroje firmy:

» Tiskoviny - brozury, letacky, katalogy, vzorniky a ceniky...

= Internet - www.formdesign.cz

»  Velkoplosné panely — firma je umistuje pfi prostorach firmou rekonstruovanych
objektl

* CD Prezentace

»  Spoluprdce s Ceskymi vyhleddvaci seznam a centrum (zvaZuje se 1 umisténi
banneru)

»  Veletrhy a vystavy — BVV — Mezinarodni veletrh nabytku, bytového textilu a
interiérovych doplikit MOBITEX 2004 (cena za progresivni technologii — za fadu
Corte)

Je tfeba dodat, Ze ackoliv se jiZ firma veletrhli Gcastni jen ziidka, majitelé dbaji na
to, aby se veletrhu ucastnili alespont osobn¢ a sbirali tak potfebné kontakty a
prehled o situaci na trhu nabytku.

»  Pravidelna ucast v soutézi Dobry design (ocenéni za Vynikajici vyrobek roku 2002
za stahovatelné polokieslo Signum Alfa, cena za Vynikajici design 1999 za
barovou zidli String )

"  Spolecenské akce — vecere s obchodnimi partnery, ucast architekta firmy a jednoho
z majiteldi v jedné osobé v pofadech CT — Bydleni je hra, Dobré rano, aj.

*  Obchodni zastoupeni — zastoupeni v 28 obchodech s nabytkem po celé republice,
vlastni vzorkova prodejna v Ostrave.

* Darkové piedméty — firma nema zadné darkové predméty opatiené logem firmy —
ale pravideln¢ rozesila majitelem autorsky nakreslené PF — blahoptani svym
obchodnim partneriim, stalym zakaznikim i dodavatelim — spolu s timto
blahopfanim byla minuly rok vybranym osobdm zasildna i lahev vyborného

slamového vina...
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Nicméné je Skoda, ze firma nema zadné jin¢ darkové predméty k dispozici. Chapu
nedostatek financi, ale je tfeba si uvédomit, Zze v tak vysoké konkurenci firma
pottebuje vyuzit kazdy dostupny prostiedek, ktery by ji v o€ich zakaznika ptidal na
hodnoté.

V této souvislosti navrhuji vyuzit alesponn profesiondlné¢ zhotovené fotografie

interiéra a produktl a vytvofit vkusny stolni kalendat opatfeny logem firmy, ktery
by byl darkem pro obchodni partnery a stalé klienty — nejen z fad obchodnikdl, ale i

konec¢nych spotiebitelt.

» SdruZeni — majitel povazuje za neefektivni byt ¢lenem Asociace nabytkari, ale i
jinych sdruZeni v tomto oboru — napf. Cechu ¢alounikl. Vyhody z tohoto clenstvi

vyplyvajici podle majitele nepokryji naklady na poplatky do ¢lenstvi vloZené.

»  Projekty - firm¢ FORM byl v letoSnim roce pfiznan grant na vyzkum a vyrobu

nabytku pro télesné postiZzené a seniory v ramci projektu EUREKA

» Sponzoring — firma se vtéto oblasti Casto angazuje a to hlavné formou
nefinan¢niho sponzoringu — napf. jiz zminované vypracovani studii rekonstrukci

objektl — (napft. z fary na Dim pokojného stéfi sv. Prokopa)

»  Vnitropodnikova média — vyvésky, vyrobni porady... OvSem asi nejveétSim
vnitropodnikovym médiem firmy jsou majitelé samotni. Casto své zaméstnance
osobn¢ informuji o nejnovéjsich zakazkach ¢i ziskanych ocenénich. Prispivaji tak

nejen k vnitini komunikaci firmy, ale i k budovani dobrych vztahti se zaméstnanci

»  Vzdélavani — firma pro potieby svych zaméstnancti nakupuje odborné Casopisy.
V minulosti byli vybrani zaméstnanci posilani na rtizné Skoleni, v sou€asnosti v§ak

byla firma nucena od této aktivity z finan¢nich dtivodl upustit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

»  Podpora prodeje — firma svym zékaznikim v ramci podpory prodeje nabizi
mnozstevni slevy, které jsou stanoveny takto:
50 —100 ks —sleva 2 %
100 — 200ks — sleva 3 %
200 — 500 ks —sleva 5 %
nad 500 ks —sleva 7 %

Pfi zavadéni nové kolekce na Mobitexu 2004 byla novindiim poskytnuta sleva
v hodnoté¢ 30 % na produkty z kategorie kancelaiského vybaveni. FORM bohuzel
neposkytuje obchodnikiim jakékoliv pfedméty merchandisingu (stojany, plakaty,
cenovky s logem firmy aj.) — pouze v prodejnach ponechava katalogy, vzorniky a
mini-letacky. Kromé mnozstevnich slev tedy firma nevyuziva jakychkoliv jinych

forem podpory prodeje.

Shrnuti marketingovych aktivit

Celkové povazuji marketingové aktivity FORMU za vyznamné nedostatecné — coz
je vzhledem k dobré povésti podniku, fad€é prestiznich ocenéni a kvalitnich a designoveé

dovedné fesenych vyrobkul skoda.

Firma si za svou cilovou skupinu zvolila vysoce rentabilniho zakaznika s mési¢énim
piijmem minimalné 30 000 korun, ktery si potrpi na kvalitu a dobry design. Coz je

pomérné maly segment pii vysokém poctu konkurence.

FORM si tuto cilovou skupinu spravné zvolil, marketingové komunikace firmy
(ptedevsim jejich nedostatek a nespravné zvoleni) vSak tento segment nedokazi postihnout.
V soucasnosti se tedy firma zaCala zamé¢fovat spiSe na segment designéru a architekt —
tim chce dosahnout predevsim zvyseni povédomi o firme¢ v odbornych kruzich a s nimi i
kontakty a piistup k vétSim rentabilngj$im zakdzkadm, které jim tento segment muize
napomoci ziskat. V této souvislosti se firma rozhodla pfilezitostné inzerovat v ¢asopise

Architekt.
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Cena produktt, je srovnatelnd s konkuren¢nimi cenami. Piesto jsou vyrobky firmy
stale povazovany za jedny ztéch drazSich. Je to zplisobeno hlavné malou komunikaci
firmy se svym okolim. To ma spolecnost zafixovanou v souvislosti s jeji posledni kampani
(kdy vyrobky byly jesté skute¢né drazsi). Bohuzel FORM jiz témét pét let komunikaci se
svym okolim zanedbava a pokud si tedy chce zdkaznik o firmé zjistit néco nového musi tak

ucinit sam — z vlastni iniciativy.

Image ma FORM u svych stavajicich zakaznikli velmi dobrou — vyrabi kvalitné,
v€as, bere maximalni ohledy na pfani zakaznikli. Za podminku uspéchu firma povazuje
spokojenost svych zakazniki 1 partnert. Spolecnost ma ale piilezitostné problémy
s nesplacenymi ¢i pozd¢ placenymi pohleddvkami (pfedevSim u soukromych interiéri na

zakéazku). Tyto obCasné ptipady bohuzel pfispivaji k Spatné finan¢ni situaci v podniku.

Co se tyce distribuce — v ramci moznosti FORM distribuuje vlastnimi prostiedky.
Distribuce se vétSinou Ucastni 1 jeden z majiteld a pii této prilezitosti mad moznost 1
zkontrolovat umisténi a prezentace vyrobkl firmy v prodejnach. Bohuzel vSak majitel
provadi tuto kontrolu pouze pii ptipadnych dodavkach zbozi, a tak se stava, ze forma
prezentace se v nekterych ptipadech kontroluje jen dvakrat tikrat do roka. Pfi distribuci

vétsitho mnozstvi produktli firma vyuziva sluzeb vybranych prepravci.

Co se ty¢e dodacich lhit — jejich primérna doba je ve FORMU tfi az Ctyfti tydny
coz je v porovnani s konkurenci o jeden az dva tydny déle, nez je obvyklé. FORM si tento

nedostatek uvédomuje a hodla na snizeni téchto dodacich lhit pracovat.

FORM ma v soucasnosti zastoupeni v osmadvaceti obchodech po celé¢ cCeské
republice. Bohuzel se firma vice nevénuje podpoie prodeje na misté prodeje —
v obchodech. Je to Skoda, domnivam se, Ze pro firmu vyrabéjici nabytek by nebyl problém
vyrobit alespon stojany (na kterych by mohly byt umistény katalogy, vzorniky, letacky ¢i

vizitky), které by se zdarma nabizely majiteliim obchodii. Doporucovala bych tyto stojany

vyrobit.
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Rovnéz se domnivam, ze by firma mohla vzit v Givahu vytisténi cenovek s logem
FORMU - na které by si mohli obchodnici sami tisknout ¢i vypisovat ceny. Tyto drobné
prostfedky komunikace se zdkaznikem by jisté pfispély ke zlepSeni image a zviditelnéni

FORMU v mistech prodeje.

V souvislosti s prodejem firmée rovnéz chybi obchodni zastupci, kteii by spolecnosti
zajiStovali zakazky a Uc€ast na vybérovych fizenich, které by FORM rovnéz zviditelnily.
Jist¢ by stalo za zvazeni zavedeni této pracovni pozice. VE&fim, ze zisky ze zakazek, které
by tato osoba mohla firm¢ zprosttedkovat, by jisté pokryly naklady spojené s vytvorenim

této pracovni pozice.

V minulém roce FORM oteviel svou prvni vzorkovou prodejnu, kterd je umisténa

v centru Ostravy (denné ji v praméru navstivi Ctyfi zakaznici).

V pribéhu minulého roku firma rovnéz vyznamnym zpiisobem upravila své
webové stranky, jejichz prostfednictvim muize piipadny zdkaznik ucinit i on-line

objednavku a nakup.

Da se tici, Ze ve své ,marketingové strategii se FORM v soucasnosti spoléha
pfedevsim na dobré reference, vlastni kvalitu a design vyrobkii, maximalni ochotu splnit
prani a predstavy zdkaznikd a Stésti ,,byt ve spravnou dobu na spravném misté”. Tato
strategie je vSak v dobé médii a reklamy zna¢né nepraktickd a mé jen velmi malou nad¢ji
na Uspéch. Je vSak nutné fici, Ze je té¢Zké navrhovat jakakoli feSeni, kdyZz se firmé
v soucasnosti nedostava financi. Pfesto se domnivam, Ze je nezbytné, aby alespon mala
cast mésicnich trzeb byla vyc¢lenéna na marketingové aktivity firmy. Vérim, ze kvalitni
marketingova strategie a komunikace by byly feSenim, jak firmé¢ pomoci ze

»zacarovaného kruhu ve kterém se spolecnost dnes nachézi.
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4.5 Navrhovany projekt komunikacni strategie

4.5.1 Analyza situace a stanoveni zakladnich cili komunikace

FORM spol. st. 0., pisobi na trhu exkluzivniho a designové feSené¢ho nabytku.
Charakteristickym rysem tohoto trhu je znacné mnozstvi vyrobcl a tedy i vysoka
konkurence v oboru, pfitom ale existuje jen mald cilovd skupina potenciondlnich
zakaznikl. Je to dano pfedev§im typem vyrobku, nebot’ vyrobky tohoto druhu si zadaji
movitéjsiho, finanéné dobfe postaven¢ho zakaznika, ktery ma navic smysl pro kvalitu a cit
pro dobry design. Takovychto zdkaznikl je ale v naSi zemi nedostatek. Firma se navic
potykd snevyhodou plsobist¢ vjednom znejchudSich kraji vnasi republice

(v moravskoslezském kraji), ktery je navic znam znacnou nezaméstnanosti.

Firma FORM neprovadi zadné systematické pruzkumy spotiebitelskych potieb.
Sama v ramci moznosti sleduje, co klienti a jejich zékaznici chtéji, popt. jaké dalsi
produkty a doplilky by zdkaznici uvitali. Zpétnd vazba se odehrava na principu navratu
spokojené¢ho zékaznika, nebo zjisténi, Zze uplné€ novy zdkaznik nas kontaktoval na zaklad¢
doporuceni jiného zakaznika. U nového zdkaznika si pak firma miize ovétit spokojenost ¢i
nespokojenost. Touto formou bylo zjisténo, Ze firma FORM ma u svych stavajicich klient
povést firmy, kterd vnima prani zakaznika a je schopna ptizplsobit témto pfanim i tvorbu

produktii klientovi pfimo na miru.

Mezi dal$i prizkumy situacni analyzy patii prizkumy cinnosti konkurencnich
firem. Jak jsem jiZ zminila v pfedchazejicich kapitolach, firma svou konkurenci bedlivé
sleduje. Mezi hlavni tuzemské konkurenty firmy FORM se tadi firmy: Hurnik, Prowork —
Krnov, Alba, RIM a dals$i. Do prizkumu vykonnosti firmy se jisté fadi i obrat. V minulém

roce méla firma FORM pii poctu cca 43 zaméstnanct obrat cca 23 miliént korun.
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Stanoveni zakladnich cila

Cile firmy FORM se odvijeji od jeji organizacni filozofie a cili jeji komunikace.
Mezi marketingové cile firmy patii navySeni obratu firmy a déle pak ziskdni novych
klientd - prostfednictvim zavedeni integrované propagace, nasledné zpétné vazby (nakup,

objednavka) a udrzeni spokojenosti zékaznika.

Mezi cile tykajici se image organizace patii vybudovéni takové image, kterd by

dostala firmu do povédomi Siroké vefejnosti a byla pro ni synonymem té nejvyssi kvality,

vvvvv

4.5.2 SWOT analyza

Sledovanim vseobecného ekonomického, pravniho a politického prostredi se ve
firmé FORM zabyva predevsim jednatel a majitel samotny a dale je to obchodné — vyrobni
manazer a ekonomicky manazer firmy. Silné a slabé stranky firmy, jeji hrozby a

ptilezitosti jsem vystihla takto:

Silné stranky (Strenghts):

Rodinna firma s tradici vyroby kvalitné¢ femesIn¢ zpracovaného nabytku, 100 %
ceska firma, exkluzivni vyrobek, vyborna kvalita, osobity design, mnozstvi cen za design,
ergonomicka kvalita vyrobkd, pfest€éhovani do nové budovy - kvalitni vyrobni prostredi,
pouzivani novych progresivnich technologii, povést majitele jako architekta, dobré vztahy

s vnitini 1 vnéjsi vetejnosti, webové stranky ve tiech svétovych jazycich aj.

Slabé stranky (Weaknesses):

Vysokd zadluzenost, malé povédomi o firmé u Siroké vetejnosti, relativné mala
cilova skupina, dlouhé cekaci lhity odbératelti, vysokd konkurence v oboru (nejen
tuzemsko, ale i1 Polsko a Italie), neexistujici marketingové komunikace, neexistuje osoba
zodpovédna za propagaci firmy, nedostatecné vypracovany systém prostfedkl corporate

identity firmy, zanedbany kontakt s né¢kterymi maloobchody aj.
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Prilezitosti (Opportunities):

Vstup do Evropské unie - nové ,bohatsi“ trhy, zdiraznéni ergonomické kvality
vyrobkl jako ptidané hodnoty, posileni a budovani image firmy, posileni marketingovych
komunikaci firmy — pfiprava marketingového planu, ziskdni nékterého z grantd EU
poskytovanych podnikateltim, zaSkoleni (ziskani) zaméstnance pro oblast marketingu se
zvlastnim dirazem na PR a podporu prodeje, zlepSeni a kontrola kultury prodeje
v maloobchodech, provedeni marketingového vyzkumu (zmapovani situace na trhu,
pozadavktl trhu atd.), zfizeni pozice obchodniho prodejce, pfipraveni kvalitnich
propagacnich materidli (pro prodejny, vystavy, veletrhy...), vétsi vyuziti vzorkové
prodejny, zfizeni slev za vC€asné splaceni pohledavek a tak snizit ¢ekaci lhiity na jejich

splaceni, urychleni distribuce aj.

Hrozby (Treatments):

Snaha o udrzeni starych tradi¢nich postupt ve vedeni firmy by mohl znamenat jeji
pad a neuspéch na trhu, podcenéni marketingovych komunikaci firmy, Spatnd a
nedostate¢na propagace firmy a jejich vyrobkd, absence zpétné vazby, vstup do Evropské
unie — zména ekonomického a legislativniho prostiedi, rozsifeni konkurence - odliv
zdkaznikli, pretrvavajici chudoba regionu ve kterém firma sidli, nevymahatelné

pohledavky — mohou zptisobit insolventnost podniku aj.
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4.5.3 Marketingova strategie
Orientace na spotiebitele

Tato strategie je zcela v souladu s filozofii FORMU. Spokojeny zakaznik je totiz
zarukou jeho vérnosti a zarukou poselstvi dobrych referenci. Reference a image jsou
ostatn¢ soucasnym hlavnim néstrojem ziskavani novych zakaznikl. Z této strategie tedy
firma pfevzala snahu o maximalni uspokojeni ptani a potfeb zdkaznika.. Pokud bude
spokojen kone¢ny zdkaznik, bude spokojenost vzidjemnd, nebot’ firma si uvédomuje, ze
svou praci odvedla kvalitné a origindlné¢ — v souladu s filozofii a komunika¢nimi apely

firmy.

Segmentace

Segmentace je rozdélenim trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld s cilem
vyhovét kazdé z nich. Vzhledem k tomu, ze si firma FORM svou cilovou skupinu pomérné
piesné formulovala, nepocitovala pottebu jeji dal§i segmentace a to zvlasté proto, ze tato

skupina je sama o sob& pomérn¢ mala.

Jejim spoleénym pojitkem je vSeobecné zdjem o kvalitu, luxus, dobrou image a
origindlni zpracovani, design. V tomto piipad¢ se tedy cilova skupina urcila tim, ze se

stanovily hlavni dvé vlastnosti této cilové skupiny — a témi jsou vys§i piijmy

vvvvv

Targeting

V targetingu — tedy cileni - se vyuziva tzv. profilovani cilové skupiny (skupin) a
zjistovani, zda je cilova skupina (segment) dostateéné velka, aby zajistila hospodarnost
podniku. Velikost cilové skupiny a otdzka jeji hospodarnosti je u firmy FORM otazkou
takika existencni. Firma si totiz vybrala velmi maly segment pro podnikani a zaroven

takovy, kdy tempo ristu konkuren¢nich podnikt je markantni.
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Firmé jsem stanovila nésledujiciho ,,idealniho zédkaznika®. Je to Zena/muz stfedniho
az vyssiho vzdélani, jejiz/jehoz Cisty mésicni piijem domdcnosti ¢ini minimalné¢ 30 000
uméleckou kvalitu. Kvalita, originalita a dobra image jsou hlavnimi hodnotami, kterymi se
fidi. Ne vSak na tkor pohodli. Mddni trendy sice vnima ale rozhodujicim kritériem je
vlastni vkus. Typicky predstavitel tohoto segmentu si je dobfe védom vlastnich pfani a
pozadavkl a nenechd si v tomto diktovat. Vi pfesné, jak by jeho bydleni mélo vypadat,
jakou atmosféru by mu mélo vytvofit. Pfistupnost tohoto segmentu (této cilové skupiny)
byla az doneddvna predevsim otdzkou skvélych referenci — nebot marketingové
komunikace a masova média nedokazaly tuto skupinu dostate¢né zaméftit. To vSak jiz
v soucasnosti neplati. Naopak — budovani marketingovych komunikaci a vyuziti médii je

v tomto odvétvi vysoké konkurence naprostou nutnosti.

V marketingové strategii vyuzijeme tedy cileného marketingu. V tomto ptipad¢ jde
o to nabidnout témto zdkaznikiim origindlni image, kterd by je dokédzala prostfednictvim
cileného marketingu oslovit a zaujmout do té miry, Ze se sni budou chtit ztotoznit.
Zaroven ale ,nesvazovat“ zakaznika touto imagi a poskytnout mu moznost vlastni
originality a pocit dtlezitosti vlastni individuality a potieb. — Tedy usit zakaznikovi

produkt na miru, dle jeho pfani. — Vytvofit mu origindl — takovy jakym je zdkaznik sam.

Positioning

V positioningu jde o navrhovani pfedstavy, kterou by mél produkt u spotiebitela
vyvolat. Setkani s firmou FORM by mélo v zdkaznikovi vyvolat dojem exkluzivity, kvality
a vyjimecnosti, ktery mu firma zprostiedkovala. Specifickym prvkem (uzitkem) produktu,
ktery jej odliSuje od ostatniho ,,designového nabytku“ je pro mé mimo jiné jeho
ergonomicka kvalita. Vim, ze v soucasnosti firma tohoto apelu pfili§ nevyuziva (coz je
Skoda - v dobé& wellness, zdravého zivotniho stylu), naopak se stale zamétuje hlavné na
design. Bohuzel timto postojem zapadd mezi obdobné vyrobce ndbytku. Navrhuji tedy
firm¢, aby svou positioning strategii postavila na bazi produktu/nabytku, ktery je luxusni,
krasny a navic ,,zdravy*. V dobé sedavych zaméstnani, které se podepisuji na patetich lidi,
je dulezité, aby nabytek, ve kterém stravime vétSinu svého pracovniho i odpocinkového

dne, byl natolik kvalitni, aby této uymé& na zdravi predesel.
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Druhym, dnes velmi dilezitym prvkem produktu i firmy samotné, je image. Luxus,
originalita, krasa, pfisluSnost k vy$§imu Zivotnimu stylu — to jsou vlastnosti, které by od
produktl i firmy samotné mély byt neoddélitelné a to predevsim v myslich zakazniki. Pti
zakoupeni produktt firmy/ziizeni interiéru by zadkaznik mél mit pocit, Ze si pfi jeho nakupu

pofizuje i tyto vlastnosti - ze mu je FORM zprostiedkovava.

4.5.4  Plan komunikacni strategie

Stanoveni strategickych cila

Cile komunikace firmy se odvijeji od filozofie organizace a stanovenych taktickych

cill. Mezi strategické cile komunikace firmy FORM patii:

» Vybudovat firmé a jejim produktim pozadovanou image

= piimét potencionalni zakazniky chtit se ztotoznit s touto image a vyzkouSet jeji
produkty

* vyvolat zdjem o opétovny nakup

= ziskat loajalitu zadkaznikl (,,vychovat si“ mladsi generaci zdkaznikt, ktefi se budou
k firmé vracet)

» udrZet si stavajici zdkazniky

» vybudovat si vlastni databazi spotiebitelil

* Dbudovat zpétnou vazbu se zdkazniky

Aby firma téchto cili dosédhla, je dilezité intenzivné se vénovat propagaci a
budovani image organizace. Propagace je ale v soucasnosti slabou strankou firmy. Je to
zpisobeno jednak nedostatkem financi a jednak trochu slepou virou vedeni firmy v to, ze
za dobry podnik mluvi jeho kvalitni vyrobky a reference. Toto je sice spravné tvrzeni,
ptrestava vsak platit, pokud se firma ocitne na trhu, kde konkurence je vysoké a kvalita je

zakladni podminkou nikoli pfidanou hodnotou.
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Navrhovana zpétna vazba by se méla realizovat napt. prostfednictvim dotazniku,
ankety (rozesilanych hlavné prostfednictvim e-mailu spole¢né napft. s katalogem novinek
apod.), nebo individudlnim pohovorem (v pribéhu prace na jeho zakazce — ziskat tak
bezprostiedni dojmy nového zékaznika). Vybudovani pozadovaného corporate image
firmy by mélo byt postaveno predevsim na vytvotreni design manualu firmy, pravidel jeho
uzivani a kontrolou, zda jsou tato pravidla opravdu disledné¢ dodrzovana. Dale by se firma

méla cilevédomé snazit o realizaci navrzenych zmén.

Stanoveni taktickych cili
= piitdhnout pozornost k FORMU jako firm¢ s originalni imagi i strategii, firmé,
ktera je synonymem urcitého zivotniho stylu
= zvysit povédomi o firmé — ptedevsim u jeji cilové skupiny
* informovat o filozofii firmy — jejimu ptistupu k individualnimu zakaznikovi
= dosdhnout znalosti znacky (firmy) — jejich zakladnich charakteristik
= zvysSit oblibu firmy - jeji znacky (méla by byt synonymem kvality a luxusu)
= presvédcit, ze image firmy je skute¢né takova, jakou ji firma buduje navenek

= vStipit vérnost ziskanym zakaznikiim

Pro dosazeni téchto taktickych cilii navrhuji vyuZzit tzv. podpiirnou argumentacni
strategii — tedy strategii pfesvéd¢ovani prostiednictvim vlastnich pozitiv (rodinna tradice
firmy, reference, vysoka kvalita, originalita, ziskana ocenéni, ptipadnd iniciativa v oblasti
sponzoringu, maximalni pfizptisobivost zakaznikovi, €ast hlavniho architekta i produkta

firmy v potadu Bydleni je hra apod.).
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Strategie reklamni a propagacni kampané

K dosazeni zvolenych cilii propagace jsem vypracovala ndasledujici strategii

reklamni a propagacni kampané. Obsahuje tyto body:

» charakteristika produktu — nabytek a bytové doplitkky nadprimérného femeslného
zpracovani a originalniho designu (¢eské vyroby)

* hlavni uzitek produktu — tento nabytek neni jen ucelovy nabytek, tento nabytek
da bydleni zakaznika novy rozmeér, pfifadi jeho majitele k vy$S§imu Zivotnimu stylu,
poskytne mu 1 esteticky prozitek: ,,FORM da formu vasemu bydleni (nabytku)“,
,,Mozna nemam vse, ale mam styl. FORM design. *“ apod.

= pridavny uZitek — nejen krasny nabytek ale i1 ,,zdravy“ — ergonomickd kvalita,
zivotni styl ,,mohu si dovolit tento krdasny nabytek — miizu si doma vychutnat luxus *

= cilova skupina — kategorie vyssi sttedni, vyssi az exkluzivni tfida

= cenové umisténi — vyssi stiedni az vyssi uroven

4.5.5  Vybér zpisobu pusobeni

Vybér zplisobu plisobeni — zplsobu nacasovani kampané je nezapomenutelnou
soucasti reklamni kampané. Vzhledem ktomu, Ze cilem firmy FORM je pusobit
dlouhodobé exkluzivng, ale nutnosti je nejprve pfimét zdkazniky, aby si dané exkluzivity
vSimli, navrhuji firm¢ zaradit v obdobi cca prvnich tfi mésici kampané tzv. ,,model
koncentrace®, kdy bude reklama intenzivnéj§i. V této fazi bude dulezit¢ upozornit
zakazniky na firmu s exkluzivni image, kterd za svou Cinnost ziskala jiz fadu ocenéni a

ktera ma origindlni pfistup k pfanim a potfebam zdkaznikd.

V dalsich mésicich je pak nezbytné, aby se firma neustdle pfipominala a neupadla
v zapomnéni oproti ostatnim firmam. V této fazi navrhuji metodu pulzovani — tedy
pravidelného rozmisténi reklam v pribéhu celého roku (napt. mésic s reklamou  a mésic
bez reklamy). Reklama by méla oslovit nové zédkazniky a v téch stavajicich utvrdit pocit, Ze
si vybrali firmu, kterd jim zarucuje originalitu a bere ohledy na individualitu a rozmanité

prani a potieby jednotlivych zédkazniki.
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Zpusob plisobeni by mél byt emotivni - asociacni. M¢l by v ptipadnych zakaznicich
vyvolat pocity, které jsou stanoveny v naSi propagacni a image strategii. S ohledem na
zvolenou mladsi cilovou skupinu navrhuji pro tuto kampaii slogan: ,, MozZnd nemam vse, ale
mam styl. FORM design.“ Tento slogan v prvni osob¢é jednotného cisla ma za cil snazsi
ztotoznéni se zakaznika s firmou. Na jeho zdkladé by se firma méla v povédomi zadkaznikl

stat zivym objektem — znackou s osobnosti.

4.5.6 Vytvoreni integrovanych komunikaci

V ramci sjednocenych integrovanych komunikaci je tieba, aby firma sjednotila
corporate identity firmy, jeji design s pozadovanou imagi. Stavajici marketingové
komunikace firmy a jeji corporate identity postradaly jednotnost a tedy i vypovidaci
hodnotu o firmé samotné. Tento fakt je tfeba napravit — a to vytvofenim design manuélu,
nebo alespon sjednocenim podnikovych materialti a ptisnym dodrzovanim pravidel uzivani
loga spolecnosti. Rovnéz je tfeba sladit stanovenou cilovou skupinu zakaznikl s planem
komunikace. Nebot’ firma si sice dokazala stanovit svou cilovou skupinu, nedokazala ji
vSak svou marketingovou aktivitou spravné postihnout. Misto toho se soustfedila spiSe na
komunikaci se zprostiedkovateli a maloobchody. Cilem integrovanych komunikaci firmy
je pak jeden marketingovy program, ktery je jasny, piesny, vystizny — v némz jsou vSechny
prvky komunikace zkoordinovany, a tim padem sdé€luji spotiebitelim i maloobchodnikiim
stejné informace. Pouze dokonald koordinace komunikacnich ndstrojii mize zajistit firmé

pozadovany cil.
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4.5.7 Plan propagace

V této kapitole navrhuji formy propagace, kter¢ by FORMU mély napomoci
k jejimu zviditelnéni se a dalSimu budovani image spole¢nosti. Chtéla bych zdlraznit, Ze
pro uspéch celé kampané je nezbytné sjednoceni vSech prvkll a nastrojii corporate identity
firmy (zvlasté jejiho vizualniho ztvarnéni). Pokud totiz nebude corporate identity firmy
korespondovat s image, kterou chceme u spotiebitell vyvolat, ztraci celd tato kampan
ucinek a tedy 1 jeji hlavni smysl. V souvislosti s kampani by mél byt spojen slogan, ktery
by mél mit asociacni ucinek. Navrhuji napt. ,, Moznd nemam vse, ale mam styl. FORM

I3

design.

Reklama
Inzerce v tisku

Navrhuji inzerovat ptedevsim v ¢asopisech o zivotnim stylu, designu, bydleni, které
jsou zaméiené na Citatele ve veéku okolo tficeti let. S ptihlédnutim k finanénim moZnostem

firmy ale i k cilim kampané, ptichdzeji v tvahu:

» Top Class / dvoumési¢nik - spoleCensky magazin, orientovany pfevazné¢ na

muzského ¢tenare, ktery chce za vSech okolnosti to nejlepsi.

= Marianne Bydleni / mésic¢nik — Casopis pro zeny (i muze) o bydleni jako soucasti

moderniho zivotniho stylu, ¢asopis jez hlasa: ,,Zména je Zivot, bydleni je radost*

Pro efektivnost celé inzertni kampané a splnéni cilll této kampané je nezbytné, aby
vytvofeny inzerat odrazel pozadovanou image firmy. M¢l by vyjadiovat exkluzivitu,
originalitu a urcitou osobnost znacky. Nem¢l by plisobit vSedné€, nemél by se ztracet mezi
inzeraty obdobnych firem. Naopak, by m¢l vzbudit v Citateli zjem a snad 1 touhu ztotoznit
se simage firmy. Pouzity slogan by mél byt v osobnim ténu, aby se snaze piiblizil

psychologii ptipadnych zakazniki a vloudil se tak do jejich mysli.

Reklama na internetu

Doporucuji vyuzit reklamnich banneri na webovych strankach zabyvajicich se

bydlenim, designem. V tvahu ptichazi www.bydleni.cz
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Vnéjsi reklama

Za kol povazuji potizeni loga FORMU na firemni vozy. Nesmi se zapominat, ze

jsou rovnéz komunika¢nim néstrojem.

Public relations

Zasilani novoroc¢nich blahopfani a blahoptani k jubileum, zasilani darka (kvalitni

vina, doutniky...) vybranym klientim

Spoluprace s vybranymi servery — umisténi firmy v seznamech, databazi (seznam,

atlas...)
Kontrolovat kulturu prodeje a dodrzovat zasady v jednani se zdkaznikem.
Budovat kontakt s redakcemi Casopist o bydleni, designu, zZivotnim stylu...

Pokragovat ve spolupraci s poradem CT Bydleni je hra (zvazit umisténi odkazu ne

tento potad na firemnich webovych strankach

Ugast firmy/hl. architekta ve vybranych pofadech a debatich o bydleni/designu
(Napi. Odbornici Bydleni radi — Praha Cesky rozhlas 2 — kazdé druhé utery
v mésici)

Nadale se ucastnit odbornych soutézi

Zvazit moznosti nefinan¢niho sponzoringu - na vybranych projektech

Direct marketing

Budovat databazi zakaznikl — a to pfedevsim konecnych spotiebitelti

Zasilat aktudlni novinky a katalogy (maloobchodiim v tisténé podobé, konecnym

zakaznikim elektronicky — emailem)
Zasilat pozvanky na piipadné veletrhy, vystavy, prezentacni akce...
Pravideln¢ aktualizovat webové stranky

Aktualizovat katalogy a ceniky v elektronickém formatu
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Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje navrhuji nasledujici kroky:

Vytvoreni reklamnich predmétl (stojany do prodejen,...), tiskovin podle pravidel
jednotné corporate identity firmy (katalogy, vizitky, vzorniky, letdky, cenovky...) a

jejich umisténi do prodejen. CD prezentace.

Poradani mensSich pfedvadécich akci ve vzorkové prodejné — a to pro vybranou
skupinu navstévniki 1 zdkaznikd. Akce budou mit soukromy spoleensky charakter
a bude se jich ucastnit majitel a hlavni architekt firmy. Béhem této akce bude hrat
prijemna hudba a bude se podavat drobné obcerstveni. Akce by se mély poradat

podle potieby a zajmu (minimalné vsak 4 x do roka).

Kazdy mésic obména interiéru podnikové prodejny — a to formou vystavy kazdy

meésic novy pokoj (véetné dekoraci — viz IKEA)
Pokracovat v poskytovani slev pti objednavkach nad urcité mnozstvi
Poskytnout slevu za v€asné splaceni pohledavky

Pfi kazdém ndkupu vénovat zdkaznikovi vizitku firmy a s ndkupem nad urcitou
¢astku obdarovat zdkaznika i drobnym darkem (navrhuji mensi stojaci kalendar
s logem firmy a profesionalnimi fotografiemi vlastnich produktii a realizovanych

zakazek)

Zvazit spolupréci s vérnostnimi programy nckterych ¢asopisti (napt. Den Marianne
— vyro€i zaloZeni Casopisu jsou ¢tenaiim poskytovany slevy na nakup a sluzby ve

vybranych spole¢nostech)

Je tieba zvazit efektivnost UcCasti na veletrzich, nebot’ naklady s tim spojené jsou
velké, naopak pravdépodobnost zasazeni cilové skupiny exkluzivnich zdkazniki
pomérné mald. Pokud to ale finan¢ni moznosti dovoli, pfichdzi v tvahu ucast na
téchto veletrzich: Mobitexu (Brno), Art & Interior (Praha). Pokud chceme zvysit
moznost zasazeni cilové skupiny, jevi se ucast na Art & Interior efektivnéjsi, nebot’

pravé Praha je ,,centrem® nasi cilové skupiny.

Osobni prodej

Ztizeni pozice obchodniho prodejce
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4.5.8  Vybér médii

Tisk:
= Top Class dvoumési¢nik / ndklad 25 000 vytiskt / 160 stran / K¢ 99,-

planovany inzerat formatu: '/3 strany / barevné / 5 opakovani

= Marianne Bydleni  mési¢nik naklad 50 000 vytiskti / cca 124 stran / K¢ 39,-

planovany inzerat formatu: '/5 strany / barevné / 6 opakovani

Internet:

Na serveru o bydleni zakoupit reklamni bannery. Po kliknuti na tento banner bude
spotiebitel pfesmérovan na webové stranky FORMU. Z divodil Gspory financi se bannery
budou stiidat s tzv. firemnim boxem, ktery ma mensi format a nepfesméruje zdkazniky na

webové stranky, plni vSak alespon pfipominkovou funkci.

= Bannery format: 468 x 60 px / 4 opakovani

umisténi na www.bydleni.cz v sekci: interiéry

* Firemni box format: 125 x 125 px / 4 opakovani

umisténi na home page www.bydleni.cz
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4.5.9  Navrh na controlling kampané

Vzhledem ktomu, Zze firma dosud neméla zpracovan zadny komplexni plan
propagace, neméla ani utvar, ktery by vykonaval tzv. controlling. V souvislosti
s navrhovanou kampani a design manualem je vSak tfeba tento ttvar, popi. pracovni pozici
vytvorit. Clovék na této pozici by mél na starosti kontrolu pInéni cili propagace a zasad

pouzivani design manualu firmy, ale mohl by mit na starosti 1 propagaci jako takovou.

Pied realizaci kampané bych firmé¢ FORM doporucila provést mensi sondu, kterd
by zjistila, jaké ma firma na trhu postaveni, zda se o ni vi, jaky je jeji image, dale provést
vyzkum/dotazovani u svych stavajicich klienti — jak na né¢ nova kampan piisobi apod.
S timto vyzkumem navrhuji pokracovat i béhem a nasledné po kampani. Ukolem by bylo
zjistit — jaké argumenty presveédCily nove ziskané zakazniky, jakou image ma pro né firma
FORM, jaka je jejich spokojenost s produkty firmy a do jaké miry se podle nich slucuje
prezentovana image firmy se skutecnosti. Porovnanim téchto vyzkumt by se zjistilo, jaky
méla kampan vysledek, do jaké miry se podafilo ziskat ndmi budovanou a pozadovanou

image, jak ma firma dale komunikovat, na jaké cile se ma déle orientovat.
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4.5.10 Rozpocet

Jelikoz FORM dosud Zadnou systematickou propagacni kampan nerealizoval a
zaroven se v soucasnosti nachazi v nezadvidénihodné financni situaci, navrhuji vyuzit pro
rozpocet metodu moznosti — ,,.Dej co muzes*“. Do budoucna vSak doporucuji praktikovat
metodu ,,Procenta z obratu ¢i zisku®, protoze na systematické budovani image — coz si firma
stanovila jako jeden ze svych cili — je tfeba prece jen pravidelné;si a vétsi prijem financ¢nich
prostfedkti. Nasledujici rozpocet je vypracovan tak, aby co moZznd nejvice vyhovoval

soucasné situaci a moznostem firmy.

Polozka Naklady / véetné DPH

Inzerce: Top Class 5x K¢ 218 000,-
Marianne Bydleni 6x K¢ 210 000,-
Internet: Bannery 4x K¢ 50 000,-
Firemni box 4x K¢ 30 000,-

Tisk katalogti, vizitek, cenovek... K¢ 150 000,-
Loga na automobily (nalepky/cca 12 ks) K¢ 1500,-
Dérky (vina...), firemni kalendai/100 ks K¢ 20 000,-
Celkem K¢ 679 500.,-

Tab. 2. Rozpocet

Véfim, Ze vySe zminénd kampan pomiize FORMU prosadit se na tak vysoce
konkurenénim trhu, na kterém firma puasobi. Je vSak nutné, aby si spole¢nost uvédomila
naléhavost nové marketingové strategie i novych prostiedki a prvkii v ni obsazenych,

stejné jako dilezitost budovani public relations.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo zmapovat a zhodnotit systém marketingovych
komunikaci ve firm¢ FORM. V této praci jsem se snazila podat co nejkomplexnéjsi obraz

celé spolecnosti, jeji corporate identity a systému marketingovych komunikaci. Za v§echny

informace vdécim majitelim firmy a jejich ochoté spolupracovat a zodpovidat mé dotazy.

Na zacatku jsem si stanovila tfi hypotézy, které se mi v prib¢hu konani prace
potvrdily. Firma FORM skute¢n¢ nemé zadnou ucelenou marketingovou strategii. VSechny
marketingové kroky (ostatné¢ neni jich mnoho) jsou vykonavany nahodile, podle pocitu
potieby ze strany majitelti. Ti tuto skutecnost pfisuzuji hlavné nedostatku financi, na druhé
stran¢ se domnivam, Ze na viné je i to, Ze firma nezaméstnavd Zzadného pracovnika

specializovaného na marketingové komunikace.

Druhou potvrzenou hypotézou bylo, ze nedostatecné marketingové komunikace
jsou jednim z hlavnich diivodi malého povédomi o firm¢ a to hlavné u Siroké vetejnosti.
Firma s Sirokou vetejnosti skute¢né¢ komunikuje jen ojedingle, veskeré snahy o komunikaci
probihaji pouze s oborovymi kolegy ¢i maloobchody. Konecny spotiebitel se o firme

vetsinou miize dozveédét pouze z vlastni iniciativy €1 z doporuceni stavajicich zakaznikt.

Mou posledni hypotézou bylo, Ze firma ma sice malé mnozstvi finan¢nich
prostfedkli na marketingové aktivity, nevyuZziva ale ani takovych aktivit, na jejichZ ¢innost
neni vétsitho mnozstvi financi zapotiebi. I tato hypotéza se mi potvrdila. Firma nevyuziva

ani ji dostupné prvky marketingové komunikace.

Na zéklad¢ potvrzeni mych hypotéz a snaze o zlepSeni soucasné situace, jsem
v z&véru prace vypracovala projekt marketingové komunikace pro firmu FORM. Tento

projekt obsahuje pfipominky, navrhy a napady, které by mé€ly tento cil splnit.

Pro fungovéani celé¢ho tohoto navrzeného systému propagace a budovani image je
vSak nezbytné dodrzovani vSech navrhovanych krokl (pfedevSim v oblasti corporate
identity, ale 1 samotnych marketingovych komunikaci) a jejich pribéZna kontrola. Jsem
pfesvédCena, ze takto navrzend kampai napomize ke ,zviditelnéni“ firmy FORM a

k ziskani jejiho lepsiho postaveni na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations
EU Evropska unie

CT Ceska televize

px pixel
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Vyvoj obratu firmy FORM v letech 2001 - 2004
Obr. 2. Kombinovana znac¢ka firmy (obrazova a literni)

Obr. 3. Produkty firmy — nabytkové doplinky
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SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Rozpocet
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SEZNAM PRILOH
PIV  Prvni. - Produkty FORMU: sedaci souprava Domino, kfeslo Fermato

PII  Druha. - Logotypy FORMU na vysku
PII Tieti. - Logotypy FORMU na §itku



PRILOHA PI: PRVNI.

Produkty formu: sedaci souprava Domino

Produkty FORMU: kieslo Fermato




PRILOHA PII: DRUHA.

Logotypy FORMU na vysku



PRILOHA P III: TRETI.

Logotypy FORMU na §iitku



