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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zpracovani projektu marketingové komunikace pro spolecnost
Alaris Czech Republic s.r.0. Prace se opira o teoretické vystupy, které byly zjistény na za-
klad¢é studia pfislusné literatury, provedenou analyzou zkoumané spole¢nosti, analyzou
jejich konkurence a SWOT analyzou, které slouzily jako podklad pro zpracovani projekto-
veé Casti. Projektova Cast obsahuje n€kolik navrhii, kdy vysledny névrh je rozpracovan do
urovné projektu, ¢imz je umisténi bioklimatické pergoly Placeo na rodinny festival Hole-

Sovskéa Regata. Nasledné je projekt podroben nékladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: komunikace, marketing, veletrhy, vystavy, konkurence

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is an elaboration of marketing communications suitable for
company Alaris Czech Republic s.r.o. The thesis is based on a theoretical output which
was obtained by studying relevant literature, by analysis of the company, by analysis of its
competition and SWOT analysis of Alaris Czech Republic s.r.o. These data serves as a

basement for project part examinantion of this paper.

Project part contains several proposals. The main proposal is elaborated into the project,
concretely an emplacement of bioclimatic pergola Placeo on the family festival named

Holesovska Regata. The project contains also cost analysis, time analysis and risk analysis.

Keywords: communications, marketing, fairs, exhibitions, competition
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UvVOD

Diplomova prace pojednava o projektu marketingové komunikace ve spolecnosti Alaris
Czech Republic s.r.0., kterd se zabyva vyrobou stinici techniky a solarni ochrany, kdy je-

jich stézejnim produktem jsou bioklimatické pergoly Placeo.

Prace je rozd€lena do dvou casti. V prvni pasazi, teoretické ¢asti, je nejprve definovan
marketing samotny, nasledné¢ jsou detailn€é popsany vSechny jeho asti, tedy produkt, cena,
distribuce a propagace. Dale je rozebran proces komunikace, jednotlivé formy komunikace
diplomové prace, je popsana marketingovd komunikace. Jsou rozebrany jednotlivé osobni
1 neosobni formy komunika¢niho mixu, které maji za cil stimulaci poptavky. Mezi osobni
formy komunikace fadime osobni prodej a do neosobnich forem se fadi reklama, podpora
prodeje, public relations, sponzoring, veletrhy a vystavy a pfimy marketing. Jednotlivé

body jsou detailné rozebrany.

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to analytickou a projektovou.
Nejprve je provedena analytickd ¢ast, ve které je zkoumana firma predstavena z hlediska
historie, velikosti, zaméstnanci nebo produktového portfolia. Nasledné jsou predstaveni
hlavni konkurenti spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.o., kterymi jsou lidr evropského
trhu na poli stinici techniky belgicka firma Renson, a dale ¢esti konkurenti Batima Api

Czech, k. s., Alutech Bohemia s. r. 0., Servis Climax a. s. a AL pergoly s. 1. 0.

Konkurenti jsou porovnavani na zakladé nékolika aspektli, jimiz jsou webové stranky, so-
cialni sit€¢ a na zavér Gcast na veletrzich a vystavach, design loga a ocenéni. Z hlediska
webovych strdnek je porovndno nékolik kritérii, jako jsou napiiklad vzhled stranek, re-
sponzivni design, rychlost nacteni stranky, pfehlednost a umisténi informaci o produktech
a spolecnosti a také zdali stranky oplyvaji jazykovou mutaci, alespon v zdkladnim anglic-
kém jazyce. V dal§im srovnéani je zkoumdna pusobnost na socidlnich sitich. Vzhledem
k tomu, ze profil na Facebooku je v dneSnim svété zakladem, tak zde je sledovana aktivita
a Cetnost prispévkl na firemnich profilech jednotlivych spolecnosti. Déle je zjiStovano,
zdali maji konkurenti a Alaris Czech republic s.r.o. profil na dalSich sitich, kterymi zde
jsou Instagram, LinkedIn a vlastni kandl na YouTube. Posledni konkuren¢ni srovnani se
tyka porovnani vzhledu jednotlivych log, dale zdali firma vlastni titul od SdruZzeni podni-
katelii ve stinici technice ,,ovétend firma* a také jestli se pravidelné zc¢astiuji stavebnich

a architektonickych veletrhti, kde pro srovnani jsou uzity prestizni veletrhy na ptdé¢ tehdej-
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Stho federalniho statu a v némeckém Stuttgartu. Pro dalsi zjisténi je provedena SWOT ana-
lyza, ve které jsou zjiStovany silné a slabé stranky a také ptilezitosti a hrozby, které mohou

ve firmé nastat, nebo jich mize firma vyuzit pro sviij dalsi rozvoj.

Zaveér prace je vénovan projektu marketingové komunikace ve spole¢nosti Alaris Czech
Republic s.r.o., kdy je po tvodni ¢asti definovan cil projektu a nasledné uvedeny navrhy,
které povedou k dosazeni stanoveného cile. Jednotlivé navrhy jsou rozepsany. Hlavnim
navrhem, ktery je nasledné podroben rizikové, Casové a nakladové analyze, je umisténi
bioklimatické pergoly Placeo na rodinném festivalu HoleSovskéa Regata, kdy je z toho pro-
duktu vytvorena urcitd forma odpocCinkové zony a kde je nenésilnou formou tento produkt

piedstavovan.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem diplomové prace je vypracovani nékolika drobnéjSich navrhl a nasledné
prevedeni hlavniho z nich do projektové podoby, coz povede ke zlepSeni marketingoveé
komunikace ve zkoumané spole¢nosti Alaris Czech Republic s.r.0, ktera je vyrobcem stini-
ci techniky a jejichz stézejnim produktem, se kterym bude v projektové ¢asti pracovano, je
bioklimatick4 pergola Placeo. Druhotnymi cili je zvySeni povédomi o spolecnosti a jejich
produktech, utuzeni vztaht se sou¢asnymi zakazniky a pracovat také na ziskani novych

klientd.

Diplomova prace se d€li na dveé zékladni casti, kterymi jsou teoreticka a prakticka ¢ast.
Prvné zminéna pasaz je nezbytnym teoretickym podkladem, ktera slouzi k vypracovani
dalsich kapitol prace a také slouzi jako vychodisko pro provedené analyzy a nésledné na-
vrhy a projekty, které jsou provedeny v praktické ¢asti. Analyticka pasaz, kterd je soucasti
praktické ¢asti diplomové prace, nejprve piedstavuje zkoumanou firmu a jeji produktové

portfolio, velikost, zamé&stnance a historii ndsledné predstavuje hlavni konkurenty.

Je uzito dvou metod pro zjisténi soucasného stavu spolec¢nosti. Prvni je analyza konkuren-
ce, kde jsou analyzovany webové stranky z hlediska vzhledu, responzivniho designu, rych-
losti nacteni, obsahu informaci nebo jazykové mutace, socidlni sit¢ jsou analyzovany
z pohledu Cetnosti piispévkll a poctu sledujicich na Facebooku. Dale je u socialnich siti
zjistovano, zdali mé firma zalozen profil na Instagramu, LinkedIn a také kanal na YouTu-
be. Poslednim srovnanim jsou srovnani jednotlivych log, icasti na veletrzich a také zdali
ma firma udélen titul ,,ovéfena firma*“ od SdruZzeni podnikateli ve stinici technice. Druhou
metodou je SWOT analyza, kdy jsou stanoveny silné a slabé stranky, a také pftilezitosti

a hrozby.

Na zéklad¢ zjisténych informaci z jednotlivych prvki provedenych analyz poté prace dale
pojednava o navrzich, jak zlepsit marketingovou komunikaci ve spole¢nosti. Jednotlivé
navrhy jsou rozepsany a hlavni navrh je rozpracovan do podoby projektu, ktery je nasledné

podroben rizikové, ¢asové a nakladové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

»Marketing je socidlni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co
potfebuji, prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb

s ostatnimi.” (Kotler, 2003, s. 24)

Jsem nazoru, ze marketing neustale nabyva na vyznamu. Probiha vSude kolem nds, denné
na nas pisobi stovky, mozna 1 tisice, reklamnich oznameni, které nas ,,masiruji a vytvare;ji
nam nazory a postoje k ur¢itym produktim ¢i sluzbam. Diive nebylo Gplnou nutnosti vse
masoveé propagovat, ale s nastupem globalizace, kterd vSe spojuje a déla svét menSim
a dostupnéjSim, je to dnes nezbytnosti. Pro mnohé je reklama véci, ktera je otravuje a neza-
Jima, a jsou ndzoru, Ze je neovlivni, coz ovSem neni tplné€ pravda. Kazdého z nas ovliviiuje

a ¢im dale vice ovliviiovat bude.

Dle Karlicka je marketing ,,¢innost, soubor zavedenych postupii a procesu pro tvorbu, ko-
munikaci, doruceni a sménu nabidek, které ptinaSeji hodnotu zdkaznikiim, partnerim

a spolecnosti jako celku.* (Karlicek, 2018, s. 19)

,Marketing je proces, kdy spole¢nosti vytvaieji hodnotu pro zakaznika a buduji si tak silny
vztah se zdkaznikem s cilem ziskat protihodnotu od zakaznika nazpét.“ (Kotler a Ar-

mstrong, 2016, s. 29)

,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, vytvareni cen, propagace a distri-
buce myslenek, zbozi a sluzeb pro vytvareni a vymeénu hodnot a nasledné uspokojovani

individualnich potteb a cili.” (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2013, s. 2)

Nejlépe vystihuje definici samotného marketingu docent Svétlik, ktery ve své publikaci
Marketing — cesta k trhu ho popisuje takto: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovlivitovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a ptani zakazni-
ka efektivnim a vyhodnym zplsobem, zajiStujicim splnéni cili organizace.“ (Svétlik,

2003, s. 32)

1.1 Marketingovy mix

Zpravidla se tim mysli soubor ,4P“, tedy produkt, cena, propagace a distribuce.
V literatufe se mizeme setkat i s ,,5P*, ,,7P*“. Naptiklad Paul Smith ve své publikaci Mo-
derni Marketing dodate¢nymi ,,P* mél na mysli personal, ktery je velmi dilezity pii kon-

taktu se zdkazniky, vzhled, mySleno podnikové uniformy, ¢i vzhled prodejny,
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a v neposledni fad¢ procesy, které zastupuji zptisob vyuziti a poskytovani sluzeb. (Smith,

2000, 5. 5)

Solomon, Marchall a Stuart (2006, s. 19) marketingovy mix vidi jako kombinaci samotné-
ho produktu, jeho ceny, mista, kde je poskytovan, a ¢innosti, jez produkt piedstavi spotie-

bitelim, uzivanych k zajisténi pottebné odezvy, piedem definovanych spotiebitelt.

Kotler (2005, s. 45) uvadi, Ze se neuziva pouze ,,4P*, ale plynule se ptechazi do ,,4C*, kdy
se z produktu stdva hodnota pro zakaznika (customer value), cena piedstavuje vydaje, které
zakaznik poskytne jako protihodnotu (customer cost), misto se zméni na zdkaznikovo po-
hodli (customer conveniece) a v neposledni fad¢ propagace souvisi se samotnou komuni-

kaci se zdkaznikem (customer communication)

Marketingegvy

Produkt Misto
Rozmanitost produkti Distribuéni cesty
Jakost Cilovy trh Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zasoby
Cena Propagace
Baleni Doprava
Cenikova cena Podpora prodeje
Velikost
Sleva Reklama
Zaruky
Srazky Prodejni personal
Vraceni vyrobki
Termin placeni Public relations
Uvérové podminky Pfimy marketing

Obrazek 1: Struktura ¢or P
Zdroj: Kotler, 2006, s. 114
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Profesor Belds spolecné se svymi spoluautory uvadi v publikaci Podnikova ekonomika
(2009, s. 51), ze vysadni postaveni patfi v modernim podniku vyhradné¢ klientovi a dany
marketingovy mix je zapotiebi vhodné sestavit jednotlivym klientskym segmentim. Seg-
mentaci se rozumi utvareni homogennich skupin zakaznikti a slouzi k adekvatni reakci na
zakaznikovy pozadavky. Mezi charakteristiky segmentd fadi jiz vySe zminénou homogen-
nost, méfitelnost, dostupnost, tedy moznost definovat a ptipravit vhodné zptisoby komuni-

kace, a v neposledni fadé minimalni velikost.

1.1.1 Produkt

Solomon, Marchall a Stuart (2006, s. 9) produkt popisuji jako urcité zbozi hmotné povahy,
sluzbu, myslenku ¢i kombinaci vSech, majici za cil uspokojit potfeby uzivatele/spotiebitele

prostiednictvim procesu smeny.

,Produkt predstavuje findlni vyrobek podniku, kterym uspokojuje potieby svych zdkazniki
a realizaci, kterymi si podnik naplituje své podnikatelské cile.” (Belas, Pavelkova a Polach,

2009, s. 52)

Karli¢ek (2018, s. 154 a 157) produkt vidi jako veskeré fyzické zbozi, sluzby, myslenky,
informace nebo zazitky, které lze sménit. Hlavnim faktorem pro zakaznika je hodnota,
kterou zadkaznik zakoupenim produktu obdrzi, a ktera by meéla byt schopna uspokojit jeho

prani a potieby.

Kita (2017, s. 39) uvadi definici produktu jako ,,cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu na
uspokojeni potfeb. Aby se mohlo dobfe prodavat, je potfeba disponovat dobrym produk-
tem, tedy produktem maximalné ptfizplisobenym potiebdm spotiebitelit (kvalita, design,

znacka, baleni).*

1.1.2 Cena

Solomon, Marchall a Stuart (2006, s. 19) nahliZzi na cenu jako na ¢astku ¢i hodnotu, kterd
musi byt vynaloZena v rdmci smény, aby spotiebitel ziskal kyZeny produkt ¢i sluzbu. Jedna
se 0 nejpruznéjsi prvek v komunikacnim mixu, ktery nejvice ovlivituje zdkaznika.

vvvvvv

jedina generuje zisk, zatimco zbylé Casti pfedstavuji naklady pro podnik. Jedné se o fi-
nan¢ni vyjadieni hodnoty pro zdkaznika a podnik, pomoci niz pokryvéa naklady a vytvari

zisk. (Belas, Pavelkova a Polach, 2009, s. 52-54)
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Karlicek (2018, s. 181-184) vyjmenovava nékolik strategii pfi stanoveni cen. Zpravidla
zalezi na strategii podniku, image a postaveni na trhu. Kazdy podnik si nemtize dovolit
stanovit cenu vysoko s jistotou dostatecnych prodejii a zaroven firma s vysokym podilem
na trhu nebude pokladat cenu na nizké hranici z divodu ztraty prestize. Mezi zakladni stra-
tegie pri vytvareni irovné cen patfi:

1. strategie vysoké ceny — zakaznici pozaduji vysokou kvalitu a nejsou citlivi na ce-

nu,

2. strategie dobré hodnoty — stale jest¢ kvalitni produkt, ale za niZsi cenu,

3. penetracni strategie — nizka cena, co nejvétsi osloveni zakaznikl a obsazeni trhu,

4. strategie sbirani smetany — vysoka cena s postupnym snizovanim a moznosti ,,vy-

tézeni maxima z jednotlivych cenovych segmenti.

Stankova, Vorlova a VIckova (2010, s. 102) nazyvaji stanoveni cen napiiklad strategie
rychlého sbirani, strategie postupného snizovani, pronikani na trh, elastické cena, postaveni
cenového vudce, pfijimand cena, kdy je mySleno, ze v daném odvétvi je nekdo lidrem
a spolecnost cenu pouze piijima. Dale jsou to segmentova cena, ndkladova cena, stanoveni

ceny na zaklad¢ konkurence.

A

Producent < Distributor [« Zakaznik
Obrazek 2: Strategie pull
Zdroj: Ptikrylovéa, 2010 s. 50
Producent _— Distributor _— Zakaznik

Obrazek 3: Strategie push
Zdroj: Ptikrylova, 2010 s. 51

Urbének (2010, s. 74) uvadi nékolik metod, jak lze urcit cenu. Jsou jimi stanoveni ceny
s ohledem na naklady, cena jako vyjadfeni hodnoty vnimané zakaznikem, stanoveni
s ohledem na konkurenci, ur€eni ceny, kterd respektuje navraceni investic a na zavér sta-

noveni vyse ceny s ohledem na moznost uzavieni kontraktu.
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1.1.3 Propagace

Solomon, Marchall a Stuart (2006, s. 20) uvadéji, ze propagaci se rozumi veskeré aktivity,
které maji za cil informovat o produktech a nasledné povzbudit k nakupu. Je to koordinace
komunikaénich snah snazicich se ovlivnit chovani a postoje k produktu, sluzbé, myslen-
kam nebo organizaci. Zahrnuji v sobé velké mnozstvi typu, jak efektivné stimulovat. Na-

ptiklad skrze osobni prodej, televizni a rozhlasové reklamy, citylighty a podobng.

Miroslav Karlicek a kolektiv v publikaci Zaklady marketingu (2018, s. 213) vysvétluje
rozdily mezi strategii push (tlaku) a strategii pull (tahu). Strategie tahu je zaméfena na dis-
tribu¢ni mezi€lanky, kdy se firma snazi motivovat distributory, aby nabizeli pravé jejich
znacky a opatfili jim vhodné misto ve svych prodejnach. Zatimco strategie tlaku je zamé-
fena na konecné zakazniky, kdy se snazi presvédcit a stimulovat k zakoupeni produkt

jejich znacek.

1.1.4 Misto

Solomon, Marchall a Stuart (2006, s. 20) napsali, Ze mistem je chapana dostupnost produk-

tu pro zakaznika na misté¢ a v ¢ase dle jeho piedstav a prani.

Belas, Pavelkova a Polach (2009, s. 52-54) definuji misto jako systém, pomoci n¢hoz se
vyrobky nebo sluzby dostanou z podniku k zakaznikovi, coZ je nezbytnym piedpokladem
pro koupi produkce podniku. Jedna se v podstaté o systém prodejnich mist a jejich spolec-

nych vztaha.

Karli¢ek (2018, s. 216 a 219-220) nahrazuje ,,misto* pojmem dostupnost a definuje ho jako
zpisob, jakym se dostane produkt k zdkaznikovi, a to ve sprdvny cas, misté, Case
s odpovidajici komunikaéni strategii podniku a samozifejmé¢ za uziti minima finan¢nich
nakladi. RozliSuje distribuci intenzivni, exkluzivni a selektivni, kdy je forma distribuce

pevné svazédna s cenovymi strategiemi.

Kita (2017, s. 280, 282) popisuje distribuci jako vSechny aktivity, které vedou k prevzeti
fyzického a dusevniho prava na produkt z vyrobce/prodejce na spotiebitele. Je moZno vyu-
zit fadu distribucnich ¢lanki. Jsou jimi velkoobchodnik, maloobchodnik, makléf, distri-
buéni pomocnik, neboli zprosttedkovatel, zastupce vyrobce, obchodnik, dealer, prodejce.
RozliSuji se dvé zékladni distribu¢ni cesty — pfima a nepiima. Vybér cest spadd mezi stra-

tegickd rozhodnuti pro management podniku. Pfimou distribu¢ni cestou se rozumi prode;j
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produktu piimo od vyrobce zadkaznikovi. Opaénym piipadem je nepiima, kdy zde vstupuji

prostiednici.
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2 MEZILIDSKA KOMUNIKACE

Schopnost komunikovat mezi sebou navzajem je jednou z nejdalezitéjsich vlastnosti, kte-
rou je ¢loveék obdafen. Uméni komunikovat ovliviiuje vztahy mezi lidmi. Vztahy osobni,
profesni a spolecenské. Ne&kteti se rozenymi rétory narodili, fada z nas se to musi
v pribé¢hu svého zivota naucit a prevzit to jako svou devizu. Interpersonalni komunikaci se
rozumi samotné vysilani a pfijimani verbalnich a neverbalnich sdéleni, které mtize probihat
mezi dvéma a vice lidmi. Mezi zakladni komunika¢ni dovednosti, které uvadi Joseph

A. DeVito ve své publikaci Zaklady mezilidské komunikace (2008, s. 28) jsou:

. dovednost prezentovat sam sebe — pusobit sebejisté a sebevédome,
. dovednost vztahovéa — schopnost navazovat mezilidské vztahy,

dovednost vést rozhovory a pohovory — cilem je ziskéni informaci,

byt schopen komunikovat ve skupin¢ a viidcovska dovednost,

umét aktivné prezentovat — ovlivnéni postojli ostatnich,

S N AW N =

. medialni gramotnost — schopnost filtrace zprav z médii.

Zakladnimi formami mezilidské komunikace jsou intrapersonalni komunikace, neboli ko-
munikace sam se sebou, déale je to rozhovor, jez probihd formou otazek a odpoveédi. Ko-
munikace v malé skupin€, za coz se povazuje skupina do 10 osob. Vefejnd komunikace,
tedy komunikace mezi mluvéim a publikem. V neposledni fad¢ je to komunikace zpro-

sttedkovana pocitacem a masova komunikace. (DeVito, 2008, s. 29)

Dle mého nazoru je schopnost komunikace v marketingu nadmiru dualezita, protoze to, jak
na ostatni piisobime, at’ uz verbalné &i neverbalng, o nas mnohé vypovida. Rada lidi vsazi
na prvni dojem, ktery si vytvoii jiz béhem prvnich vtefin, a poté s vami, na zékladé dojmu
pozitivniho ¢i negativniho, jedna. V pfipad¢ utvoreni pozitivniho vidéni je mnohem snazsi
svého komunikaéniho partnera pfivést na svlj ndzor a v podstaté ho presvédCit o své
»pravdé€“ a nasledné prodat. Lidé byvaji otevienéjsi a budou s vami radi komunikovat.
Dobry dojem ale nesta¢i. Clovék, ktery chce ,,prodat musi byt také dobrym fe¢nikem
a byt schopen poslouchat a naslouchat druhym. Velmi dileZita je neverbalni komunikace,

ktera o ¢lov€ku fekne vice, nez by sam chtél, a vice neZ polovina komunikace tak probiha.

Dtlezitymi vlastnostmi, kterymi by ¢lov€k mél disponovat v komunikaci s ostatnimi lidmi,
jsou takzvané soft skills, mezi které spadaji napfiklad komunikac¢ni dovednosti, schopnost
tymové prace, ochota riskovat, rozhodovat se za nejistoty, flexibilita, schopnost ptizplsobit

se, ochota ucit se novym vécem, vyjedndvani a feSeni konfliktii, analogické a strategické
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mysleni, kreativita, strukturované a logické mysleni, asertivni jednani, schopnost ovlivnit

lidi a v neposledni fadé sebereflexe a schopnost pfijmout kritiku. (studentmag.cz © 2019)

2.1 Komunikace verbalni a neverbalni

»Komunikace se déli na dvé zakladni skupiny — verbalni a neverbalni. Verbalni komunika-
ce je mluvena a psana fe¢. Neverbalni komunikaci se rozumi mimoslovni sdéleni, ktera

jsou védome ¢i nevédomé preddvana ostatnim a mezi jeji zakladni d€leni patfi:

e proxemika — komunikativni vyuZiti prostoru (napf. vzdalenost ¢i blizkost pi1 zdra-
veni),

e kinezika — fe¢ pohybl téla s komunikativnim charakterem,

e posturologie — fe€ postoji,

e gestika — feC pazi, rukou a hlavy,

e mimika — fe€ obli¢ejovych svalil, vyraz tvafre,

e vizika — fe€ oci (komunikace pohledem),

e haptika — fe¢ dotyki,

e symbolika — fe€ znakl.” (is.mendelu.cz, © 2019)

2.2 Formy komunikace

V zasadé rozliSujeme tfi formy komunikace. Jsou jimi ustni, pisemna a elektronicka. Za
nejvetsi vyhodu ustni Ize povazovat okamzitou zpétnou vazbu, kterd umozinuje ihned rea-
govat na postoje a podnéty osoby s kterou je komunikovano. Ustni komunikaci Ize vhodné
doplitovat o neverbalni prvky. Monolog je projev adresovany jedinci ¢i pocetnéjsi skupiné.
Dialog je rozhovor mezi dvéma lidmi, kde lze uplatnit verbalnich 1 nonverbalnich pro-
sttedkiiDialog miZzebytiskupinovyvramcidiskuzi.(management.marketing.studentske.eu, ©

2008)

Pisemna komunikace poskytuje zdznamy, z ¢ehoZ plyne vyhoda pisemnych podkladd, ke
kterym se lze vratit a mnohé dolozit. Nevyhodou je absence bezprostfedni zpétné vazby
ataké moznd nejasnost sdéleni pifi piipadné Spatné pisemné formulaci. (ma-
nagement.marketing.studentske.eu, © 2008)

Elektronicka komunikace je zpiisob, ktery probiha skrze online prostfedi anebo pomoci

telefonti. Radime sem telefonovani, emailovou komunikaci, socialni sité, diskuzni fora,

hlasové sluzby provadéné pomoci programu Skype, Messenger. (szscb.cz, © 2013)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Definovat si cile a nasledn¢ je v budoucnu byt schopen redln€ plnit patti do Skaly nejdile-
zit€jSich rozhodnuti, které musi manazer v podniku, ktery tidi ¢i vlastni ucinit. Mezi za-

kladni cile marketingové komunikace fadime:

Poskytnuti informaci — informovat o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby,
vytvoreni a stimulovani poptavky — zvyseni poptavky bez cenovych uprav,
odliSeni produktu — naptiklad vlastnostmi, cenou, vzhledem,

zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu — s tim spojené zvyseni ceny,

stabilizovani obratu — zamezit vykyviim v pribéhu roku a let,

AN

vybudovani a péstovani znacky — vytvofit povédomi, ovlivnit budouci postoje,
7. posileni firemni image. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 41)

Foret (2011, s. 231) uvadi, Ze v SirSim pojeti mizeme chapat marketingovou komunikaci
jako systematické vyuzivani principd, prvkid a postupii marketingu pii prohlubovani
a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory a zejména jejich konecnymi piijemci
tedy zakazniky. Principem rozumime zakladni orientaci na zakaznika, poznéni jeho potieb,
prani, nazori, spokojenost ¢i ptipadnou nespokojenost, jesté diive nez mu bude nabidnut
produkt ¢i sluzba. Prvky v daném rozdé€leni predstavuji zakladni ¢asti marketingového mi-
xu — produkt, cena, distribuce a propagace za vyuziti vSech jejich soucasti. Postupem je
mysleno stanoveni ceny, uplatnéni podpory prodeje nebo vytvareni distribu¢nich kanali. Je
zapottebi uzivat aktivni postoj ve stimulaci potencialniho zakaznika, tedy necekat na jeho
akci, ale po zjisténi jeho potfeb mu piipravit takovou nabidku produktt ¢i sluzeb, se kterou
bude maximaIné spokojen a rad se v budoucnu vrati.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 22-26) také popisuji model komunika¢niho procesu. Nej-
prve je subjekt komunikace neboli odesilatel, coZ mize byt osoba, skupina osob ¢i organi-
zace, kterd vysild informace k pfijemci komunikace. Pro efektivitu komunikace je dilezité,
aby odesilatel byl dostatecné piijatelny a divéryhodny pro ptijemce zprav. Nejprve probi-
ha proces zakddovani zpravy do podoby, aby ji adresat mohl porozumét. Rozumi se tim
pfevedeni do podoby slov, obrazkd, texti ¢i znaki. Proces kodovani ma nékolik funkci.
Zejména ma upoutat piijemcovu pozornost, vyvolat vném ¢i podpofit ho k akei
a v neposledni fad€ vyjadrit urcity zamér ¢i existenci. Nasledné dochazi ke sdéleni infor-
maci v zakdédované podobe¢ a pfijemce zpravy poté zpravu dekdduje, coz predstavuje poro-

zuméni sdéleni a vyjadieni zpétné vazby. Vzhledem k tomu, ze proces komunikace je
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mnohdy zdlouhavy na pocet meziclankt, dochéazi k vytvareni takzvanych Suma, kdy se

k ptijemci mize dostat zkreslena ¢i mylné informace.

ZPETNA
VAZBA

ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEKGDOVANI

Obrazek 4: Komunikacni proces

Zdroj: (Managementmania, © 2011-2016)

Rozlisuji se dvé metody komunikace. Komunikaci nadlinkovou a podlinkovou. Nadlinko-
va (above the line) vyuziva hromadnych sdélovacich prostfedki, jakymi jsou reklama, PR
prostor a Cas, ktery je zaplacen. Tento zplisob je zaméien na nejSirSi vefejnost a z toho dii-
vodu jeji u€innost je Spatné méfitelnd. Zatimco podlinkova komunikace (below the line)
vyuziva zpravidla direct marketing, podporu prodeje, public relations, veletrhll a vystav. Je
zamétena na konkrétni spotiebitele a cilové skupiny. Vyhodou této metody je dobrd moz-
nost zméfit ndvratnost prostiredki. (vsem, © 2013)

Pted zvolenim vhodné marketingové komuninace je potfeba provést tfi zakladni kroky.
Jsou jimi segmentace, zacileni (targeting) a umisténi (positioning). Segmentaci se mé na
mysli rozdéleni potencidlnich zakaznikdi do homogennich skupin, ktefi jsou rozdéleni dle
urc¢itych kritérii. Zacilenim je mysleno vybér vhodného segmentu a zvoleni spravné moz-
nosti komunikace a tim ovlivnéni jejich pfani a potfeb. Umisténi znamena vytvoteni nazo-

rh, predstav a preferenci u spottebiteld, aby si zvolili pravé nas produkt. (vsem, © 2013)

3.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu a pomoci n€hoZz se
manazefi snazi najit optimalni moznosti vyuziti komunikaénich néstroja, jez jim pomahaji
naphit firemni cile. Komunika¢ni mix délime na osobni a neosobni formy. Osobni prode;j

je zéstupcem osobni formy komunikace a lze jej definovat jako prezentaci vyrobku ¢i slu-
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zeb, kdy komunikace probihd na ptimé¢ komunikaci mezi prodejcem a kupujicim. Tento
zplisob komunikace mé ptidanou hodnotu ve snadnéjsim budovani dlouhodobych pozitiv-
nich vztahl a posilovani firemni image. Nelze opomenout velkou vyhodu ptedstavovanou
v okamzité zpétné vazbe. Jistou formou kombinace obou skupin jsou veletrhy a vystavy,

které nelze povazovat pouze za osobni ¢i neosobni komunikaci.
Do neosobnich forem komunika¢niho mixu fadime:

reklamu,
podporu prodeje,

1

2

3. ptimy marketing,
4. public relations,
5

sponzoring. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 42)

Smith (2000, s. 6) popisuje komunikacni mix S§ifeji. Kromé reklamy, podpory prodeje,
pfimého neboli direct marketingu, public relations, sponzorstvi a veletrhi a vystav, zde

zafazuje navic:

1. obal ¢i baleni,

2. misto prodeje a jeho uprava (merchandising),
3. ustni sdéleni ,,Septanda®,
4

identita spolecnosti.

3.1.1 Reklama

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 41) ve své publikaci Moderni marketingova komunikace
reklamu popisuji jako neosobni komunikaci, ktera je provadéna skrze riizna média, kterou
zadavaji Ci realizuji firmy, agentury, neziskové organizace ¢i piimo osoby, které jsou iden-
tifikovatelné v reklamnim sdéleni a ma za cil presvédCit pozorovatele, cilovou skupinu,
o produktu ¢i sluzbé, kterd je v médiu komunikovéna. Reklama nemusi nutné jen presvéd-
covat potencidlni zdkazniky o vyhodach daného produktu ¢i sluzby a nasledném piesveéd-
¢eni o nakupu, ale miZe také komunikovat urcitou firemni filozofii, ktera je v zadavatelské
organizaci uplatiovana. Nosi¢em reklamniho sdéleni zpravidla jsou tiskoviny, prodejni
literatura, vyro¢ni zpravy, inzerce, spoty v televizich, rozhlasu, casopisech ¢i na billboar-

dech.

Billboardy, megaboardy, citylight vitriny, méstsky mobilidf a ambientni média jsou

v poslednich letech rozvijejicim se typem, kde je slusny potencial umist'ovat reklamu. Je-
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jich nespornou vyhodou je rychla a origindlni komunikace kratkych sdéleni, které ptisobi
dlouhodobé a neptetrzit€. Maji sice vysokou cCetnost zasahu, ale vzhledem k tomu, ze se
jednéd o venkovni reklamu, tak jsou nachylné k pfirodnim vliviim, coz snizuje esteticky
vzhled a ve vysledku vede ke snizeni prestize a ocenéni reklamy ze strany kolemjdoucich,
tedy moznych zakaznikl. Krasnym piikladem ambientniho média miize byt reklamni pas
na rukojeti nakupnich voziki, oddélovaci ty¢e na pasech v supermarketech ¢i madla na

drzeni v prostfedcich hromadné dopravy. (Piikrylové a Jahodova, s. 73-77)

Karlicek (2018, s. 197-199) chape reklamu jako nejschopnéjsi prostfedek jak vytvofrit
a posilovat znacku. Krom vysSe zminénych moznosti, kde 1ze umistit reklamu, dopliuje
naptiklad reklamu v kinech ¢i v online prostfedi na zpravodajskych serverech, socialnich
sitich typu Youtube, Facebook. U online reklamy je nadmiru dilezit¢ vzhledem

k pfesycenosti, aby bylo komer¢ni sdéleni poutavé a pro zakaznika piinosné.

Kotler a Keller (2007, s. 574-575) reklamu definuji jako placenou formu neosobni prezen-
tace a propagace ideji, zbozi ¢i sluzeb identifikovatelnym subjektem. Kromé vySe zminé-
nych reklamnich nosicl je autofi rozsifuji o vnéjsi baleni, vkladanou reklamu (suplementy
v novinach), product placement ve filmech a seridlech, brozury a propagacni tiskoviny,

audiovizualni material ¢i naptiklad symboly a loga.

Foret (2011, s. 256-257) uvadi, ze reklama dokaze oslovit prostfednictvim masovych sdé-
lovacich prosttedki Siroké spektrum vetejnosti. Jeji masovost a neosobnost zpiisobuje, ze
je mén¢ presveédCiva, nez ostatni prvky komunikac¢niho mixu. Jednd se o jednosmérnou
komunikaci a ¢asto velmi nakladnou, ktera je vétSinou bez moznosti zpétné vazby. Zadava-
tel si za vznik 1 §ifeni reklamy plati, a proto se v ni vyskytuje neadekvatni mnozstvi klad-
nych stranek produktu ¢i sluzby a stava se tak trochu zavadéjici a nevyvazenou vzhledem

k absenci zdpornych vlastnosti. Mezi zdkladni funkce, které reklama napliiuje, fadime:

1. Informativni — Gcelem je vyvolat zdjem a naslednou poptavku, popisuje novy produkt
a jeho vlastnosti.

2. Presvédcéovaci — uziva se az pii zvySeném konkuren¢nim tlaku, mé zakaznika presvéd-
¢it, aby zakoupil prave nas produkt.

3. Pripominaci — jejim tkolem je udrzet zdkaznikovo povédomi o znacce ¢i produktu.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 68-69) rozdé€luji reklamu kromé vyse zminénych cila re-

klamy, také na vyrobkovou, kterd je zamétena na propagaci produktu ¢i sluzby, dale insti-

tuciondlni, jez ma komunikovat urcité koncepce, ideje, postoje ¢i dobrou povést odveétvi.
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Reklamu dale dé€li na obhajovaci a srovnavaci. Prvn€ zminéna je jistou formou piesvédco-
vaci reklamy pomoci niz zadavatelé informuji o stanoviscich, které jsou v rozporu
s vefejnym minénim a jejim cilem je toto minéni zménit a nasledné pomoci prosadit urcité
legislativni zmény. Srovnavaci reklama je reklama, ve které byva srovnavan vyrobek za-

davatele s vyrobkem konkurenénim.

Kotler a Keller (2007, s. 579) uvad¢ji tzv. Model hierarchickych reakci, ktery je rozdélen
do tfi stadii — kognitivni pozornost, afektivni a behavioralni. Prvni stadium zahrnuje pové-
domi a znalost. V piipadé, Zze vefejnost nema povédomi o vyrobku, sluzbé ¢i znacce, je
ukolem této faze povédomi vytvoftit. Je dilezité stanovit si cil a ¢asovou osu, do kdy bude
cil splnén. Znalost nésleduje ihned po povédomi. Potencialni zdkaznik jiz pravdépodobné
znacku zna, ale nema zadné dalsi znalosti o produktu nebo sluzb¢, kterou mu hodlaji na-
bidnout. Druhé stadium obsahuje oblibu, preference a piesvédceni. U obliby je dilezité
zjistit, ze v pripade, Zze zdkaznik znacku zna a ma o ni urcité znalosti, jaké pocity a postoje
k ni zastava. Pokud jsou zaporné, je nutné zjistit, pro¢ tomu tak je. V piipad¢, Ze jsou nega-
tivni postoje zalozeny na skute¢nych problémech je zddouci tyto problémy odstranit a na-
sledn¢ komunikovat o naprave. Vetejnost, na kterou je reklama zamétena, mize mit pozi-
tivni vztah k urcité znacce, ale nemusi to znamenat, Ze ji bude preferovat pied ostatnimi.
V této situaci je zapotiebi utvofit preference spotiebiteli na zakladé srovnani kvality, hod-
noty, vykonu ¢i jinych aspektt s konkurenénimi vyrobky. Poslednim prvkem druhého sta-
dia je presvédceni, kdy zakaznik mtize preferovat ur¢itou znacku, ale nemusi u n¢j vznik-
nout presvédceni, ze si dany vyrobek zakoupi. Behaviordlni stddium v sob¢ ukryva nejdi-

vvvvvv

nabidnutim néceho navic ¢i produktem na zkousku.

Clow a Baack (2008, s. 143) jsou nazoru, Ze kreativec musi jasné pochopit, co je za hlavni

cil pfedtim, nez zatne samotnou reklamu realizovat a mezi zakladni cile fadi:

zvySeni povédomi o znacce,

budovani image znacky,

. zvySeni zajmu zakaznikd,
zvySeni poctu objednavek od maloobchodnikii a velkoobchodnik,

reakce na dotazy koncovych uzivatelt ¢i ¢lent distribu¢niho kanalu,

.

G\UI:B(»N;—A

)

poskytovani kvalitnich informaci.
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Reklama by méla obsahovat podstatu sdéleni, tedy by mélo byt jasné definované, co sdélu-
je, komu to sdéluje neboli mit své cilové publikum. Musi byt jasné, ¢eho chceme v reklamé
doséhnout, jakymi prostfedky, to znamena, jakych médii bude uzito a jak frekventované
bude sdéleni propagovano. V neposledni fadé musi byt zfejmé naklady, tedy kolik vSe bu-

de stat. (Foret, s. 263)

3.1.2 Podpora prodeje

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) povazuji podporu prodeje za kratkodobé pobizeni,
které¢ ma za cil zvySeni prodeje konkrétniho produktu prostfednictvim urcitych vyhod za-
kaznikiim. Lze sem zahrnout cenové zvyhodnéni, kupony pro uplatnéni néasledné slevy,
ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky, Gcasti na vystavach a veletrzich ¢i ptedvadéni vy-
robkil. Zpravidla se kombinuje dohromady s ostatnimi formami reklamy a ma za ukol zdi-

raznit, doplnit ¢1 podpofit dany komunikacni program.

Foret (2011, s. 279-280) popisuje podporu prodeje jako vyuzivani kratkodobych, za to
ucinnych podnétii a pozornosti, které maji zdkaznika piimét k aktivité a naslednému urych-
leni prodeje. Zaméteni neni ale pouze na zédkaznika, ale také obchodni instituce v podobé
piipravy spolecné propagacni kampané¢ nebo soutéze prodejct (dealerti). Nelze opomenout
ani obchodni personadl, kde jsou nejcastéjsi formou podpory prodeje bonusové odméeny za
prodejni aktivitu ¢i setkani s ostatnimi uspéSnymi prodejci v atraktivnich resortech
v zahranici. Cilem je dle autora povzbudit zakaznika, aby otestoval novy produkt, prildkal
ho od konkurence a zvysit tak postupné podil na trhu nebo ho z druhé strany odménit za
vérnost. Lze rozliSovat dvé zdkladni formy — piimé a nepiimé. Piima podpora prodeje spo-
¢iva v ziskani okamzité odmény a u neptimé je zakaznik zatazen do slosovani. Z hlediska

obchodnika za podporu prodeje mizeme povazovat:

1. Kupni slevy — uplatiiované pti zavadéni novych produkti,

2. obratova sleva — poskytovana u dlouhodobé skladovaného zbozi,

3. sleva u opakovanych odbéri,

4. bezplatné zboZi — pii vstupu na trh, snaha uchytit se, poskytnuti zdarma ¢i za sym-
bolickou cenu.

5. merchandising — odména za propracovanou prezentaci produktu, umisténi na vidi-
telném misté ¢i ve vySce oci,

6. kooperativni reklama — pfispévek obchodnikiim na reklamu,

7. obchodni seznamy — informace, kde Ize produkt zakoupit. (Foret, 2011, s. 284)
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Clow a Baack (2008, s. 264) popisuji podporu prodeje jako vydaje a pobidky, jez pouzivaji
vyrobci a ¢lenové marketingového fetézce, aby pomohli prosadit produkty u prodejct.
Zameéfeni je hlavné na maloobchodni prodejce, distributory, velkoobchody, zprostiedkova-
tele a obchodni zastupce, kteti zbozi kupuji za Gcelem dalsiho prodeje. Mezi néstroje pod-
pory prodeje zahrnuji prodejni slevy, soutéze, pobidky, vzdélavaci programy, veletrhy

a oborové vystavy, reklamni pfedméty ¢i prezentace v misté prodeje.

Kotler a Keller (2007, s. 574, 594) popisuji podporu prodeje jako napadité kratkodobé
podnéty, které zdkaznika maji pobidnout ke zkouSce a ndslednému nakupu urcitého vyrob-

ku ¢i sluzby. Definuji také tii vyhody:

1. komunikaci — zisk pozornosti zdkaznika a ptivedeni k produktu ¢i sluzbé,
2. podnét — pomoci slev, vyhod, piispevki, které poskytuji ur¢itou hodnotu,

3. pozvani — obsahuji jasné pozvani angazovat k okamzité transakci.

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 357) uvad¢ji hlavni vlastnost podpory pro-
deje, za kterou povazuji omezeni v ¢ase a prostoru, nabidku zvySeného zhodnoceni a moz-
nost podniceni k okamzité nakupni reakci. Lze tento komunika¢ni nastroj vyuzit i kon-
cepcnéji, kdy vyrobce/prodejce miize provadét testovaci nakupy, coz ve vysledku vede ke

zlepSeni postojii ke znacce ¢i zvyseni loajality.

3.1.3 Primy marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) ve své publikaci Moderni marketingova komunikace
uvadéji, ze za piimy marketing jiz nelze povazovat pouhé zasilani zbozi od prodejce piimo
ke spotiebiteli. Lze tak oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému adresnému
i neadresnému spojeni se skupinou, na kterou na§ marketing mifi. Velmi podstatnym prv-
kem je vyuzivani databazového marketingu, diky némuz mtze byt tato metoda efektivné;si

na pozadovany segment zékaznika (trhu).

Kotler a Keller (2007, s. 574, 594) direct marketing vystihuji jako pfimou komunikaci
s moZnosti vyvolat odezvu ¢i dialog se specifickymi ¢i potencidlnimi zdkazniky a uvadéji,
ze zacileny marketing je customizovany, tedy je ,,Sito na miru®, aby piesné€ oslovilo dané¢ho
jednotlivce, dale je aktudlni, jelikoz sd&leni milZze byt vytvofeno velmi rychle
a v neposledni fad¢ interaktivni, coZ znamena, Ze zpravu lze ménit dle reakci jednotlivych

osob.
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Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 388) chapou tento prvek komunikace jako
kontaktovani stavajicich a potencidlnich zdkaznikli s myslenkou podniceni a vyvolani ne-

prodlené a méfitelné reakce.

Foret (2011, s. 347-348) uvadi, ze direct marketing vychézi z co nejpiesnéjsiho rozdéleni
na homogenni ¢asti trhu (segmentaci) a néslednou koncentraci na vytyCeny segment.
Vzhledem k neustalému rozvoji informacnich technologii tento smér nabyva na intenzité.
Diky castému vyuzivani telefont se Ize setkat i s pojmem telemarketing. Rozlisujeme ad-

resny a neadresny zacileny marketing.
Do rela¢niho marketingu autor jesté zatazuje:

1. direct mail,

telemarketing (aktivni a pasivni) realizovany pomoci call center,
nakupy prostiednictvim pocitacu (online marketing),
katalogovy prodej,

televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s prfimou odezvou,

A

databazovy marketing.

Dle mého nazoru posledni jmenovany se stava perspektivnim zakladem pro efektivni praci
se zakaznikem. V dnes$ni dob¢ databaze obsahuji osobni udaje, zdznamy piedchozich na-
kupti, reakce na dfive zaslané obchodni nabidky. Diky témto tidajim vznika dlouhodoby
vztah se zakaznikem. Je nutné mit pravidelné aktualizovana data, jinak tato metoda miva

spiSe opacny vysledek.

Kotler (2003, s. 21) je nazoru, Ze databazovy marketing je zaloZen na fizeni vztahl se za-
kazniky (CRM), kdy jsou vytvafeny informacni soustavy o zakaznicich, zaméstnancich,
vyrobcich, sluzbach, dodavatelich, distributorech a prodejcich. Ve vysledku to vede

k vypracovani nabidek, které¢ budou schopny maximaln¢ uspokojit potfeby a pfani.

CRM neboli Customer Relationship Management je: ,,ManaZersky pfistup, v jehoZ rdmci
znamend marketing proces tvorby dlouhodobych vztahii se zakazniky, aby byli spokojeni
a vraceli se. Tato koncepce zahrnuje systematicky zdznam preferenci a chovani spottebite-
ld v Case, coz umoziiuje v maximalni mite pfizplisobit hodnotovou nabidku unikatnim pra-
nim a potiebam jednotlivych zadkaznikl. (Solomon, Marchall a Stuart, 2014, s. 23)

vvvvv

1. spokojeny zdkaznik neuvazuje o prechodu ke konkurencnim spole¢nostem,
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rozvoj vyrobkl 1ze nastavit dle aktualnich potieb klienti,
dochazi k rychlému nariistu kvality produkti a sluzeb,
vy$si schopnost prodat své vyrobky nebo sluzby,

optimalizace nakladl na stimulaci zakaznik,

S S i

vhodné zvoleni komunika¢niho nastroje.

On-line marketing v sobé zahrnujici mobilni marketing a pfimy marketing na internetu je
téze slibné se rozvijejicim prvkem direct marketingu. Mezi jeho nastroje fadime weboveé
stranky, vyzadané emailové zpravy, newslettery a virdlni marketing. (Ptikrylova a Jahodo-

vé, s. 104)

Nash (2003, s. 7) uvadi, Ze zdkladnim kamenem pfimého marketingu je personalizace, pro-
toZze umoziiuje koncentrovanou reklamou oslovit velmi specifické publikum a to zptso-
bem, Ze presvédci zdkaznika, ze produkt ¢i sluzba, kterd je komunikovéna, je zvlast vy-

hodna a potfebna pro oslovovaného zdkaznika.
Direct marketing pfinasi fadu vyhod, mezi n¢ fadime:

1. zacileni na jasn€ vymezeny a dostateCny segment,

2. efektivnost pfesné¢ zaméfené a oboustranné komunikace s moznosti vytvoreni
pevnéjsiho vztahu mezi zakaznikem a prodejcem,

3. méfitelna a kontrolovatelna reakce na nabidku,

4. dlouhodobost vyuzivani — ¢im déle se s nim pracuje, tim pfesnéjsi informace

prodejce ziska a je schopen lépe vyuzit. (Foret, s. 348)

Pikrylova a Jahodova (2010, s. 95) uvadgji také vyhody pro zakaznika. Radi mezi né rych-
1y a jednoduchy nakup, ktery je provadény z domova, se Sirokym vybérem zbozi. Do vy-
hod pro prodejce jeste dopliiuji k vySe zminénym utajeni pied konkurenci a moznou alter-

nativu osobniho prodeje.

3.1.4 Public relations

Foret (2011, s. 307) ,,PR* popisuje jako planovitou a systematickou €innost, jejimz cilem
je budovat a posilovat divéru, pochopeni a dobré vztahy s klicovymi a dilezitymi skupi-
nami vefejnosti. Témito homogennimi soubory jsou myslena spolecenstvi lidi, jez shodné
mysli a jsou zaméfeni na ekonomické, environmentalni, kulturni, politické, spole¢enské

zajmy a cile.
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K zakladnim kategoriim kli¢ovych skupin fadime:

vlastni zaméstnance,

majitele, akcionare,

finanéni skupiny — investory, banky,
sdélovaci prostiedky — novinare,

mistni obyvatelstvo, komunitu,

AN o

lokalni predstavitele, zastupitele, Girady.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) definuji vztahy s vefejnosti jako komunikaci a utvafeni
vztahl se zaméstnanci a navenek. Za velmi dalezitou povazuji publicitu, kterou definuji
jako neosobni komunikaci poptavky po produktu, sluzb¢, osob¢ ¢i samotné organizaci, kdy
je ve sdélovacich prostfedcich vhodné umisténa vyznamna zprava, nebo je pozitivné pre-
zentovana v rozhlase, televizi a jinych médiich za piedpokladu, Ze tato sdéleni nefinancuje
komunikovany subjekt, z cehoz vyplyva velké negativum, Ze organizace neni schopna fidit
pocet pozitivnich, ale hlavné negativnich zprav, které je mohou ovliviiovat. Efektivnost
zde zalezi 1 na spoleCenském klimatu a nezavislosti médii. (Foret, 2010, s. 309) k tomu
jeste dodava, ze publicita v sobé zahrnuje samovolnou a neovlivnénou pozornost novinaiu,
a to 1 v ptipad¢ negativnich zprav. Oddéleni PR by mélo byt schopno tyto informace vy-

komunikovat jesté diive, nez se toho chyti sdélovaci prostiedky.

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 301) popisuji public relations nékolika de-
finicemi. Je to stimula¢ni prvek, ktery lze vyuzit pro podporu dobrého jména firmy. Dale
to povazuji za Cinnost, ktera slouzi pro pirekonédvani rozdili mezi skute¢cnym vniméanim

firmy ze strany vefejnosti, a tim, jak by chtéli byt vnimani.

Foret (2011, s. 309-310) Public relations je vyuzivano hlavné pii krizovych scénétich (ha-
variich, skandéalech), kdy by mély byt okamzité a pravdivé vysvétlovany nepiijemné situa-
ce, které by mohly poSkodit dobrou povést firmy. Za hlavni cil je povazovano vybudovani
pfiznivé image, renomé, dobré povesti, zvuku. Diky spravné vytvoiené image lze
v budoucnu propagovat podnikovou identitu s minimem financnich zdroji. Je-li spole¢nost

pozitivné vnimana, komunikace je snadn¢jsi a zdkaznici jsou dostupnéjsi, oteviengjsi.
Typy vztahu s vetejnosti:

1. aktivni publicita — tiskové zpravy a konference, interview, vyro¢ni zpravy,
2. eventy — oslavy vyroci zaloZzeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni,

3. lobbying — prezentace nazoru a jednani se zdkonodarci a politiky,
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4. sponzoring,

5. reklama organizace — nezamé&iuje se na produkt, ale na firmu jako celek.

Do eventovych akci autor pridava také guerilla a buzz marketing, kdy se jedna o nizkoroz-
poctovou akci, kterd komunikuje novy produkt, jez vstupuje na trh, neobvyklym a népadi-
tym zptisobem. Nasledné o tom lidé mluvi, za coz lze povazovat word of mouth a stava se
to tak zajimave 1 pro sdélovaci prostfedky. Nasledn¢ se vSe presune do viralniho marketin-

gu na internet a socialni sité.

Clow a Baack (2008, s. 357, 361) zatazuji do ,,PR* pojmy jako socialni marketing ¢i zele-
ny marketing. Prvné jmenovany ptedstavuje program, kdy firma vynaklada nemalé pro-
sttedky na urcité charitativni ucely s vidinou divéry vefejnosti a pozitivniho ohlasu. Zele-
ny marketing je stimulacni aktivita o produktu, ktery nezatézuje Zivotni prostiedi. Ob¢ me-

tody jsou ve vysledku nalezit¢ vykomunikovany.

Kotler a Keller (2007, s. 574, 594) chapou vztahy s vetfejnosti jako programy, které jsou
urcené k propagaci ¢i ochrané postaveni, image firmy ¢i vyrobki. Aby marketéfi byli
uspesni, musi splitovat tfi vlastnosti, a to vysokd vérohodnost, kdy zpravy musi byt auten-
tiCté¢j$i nez samotna reklama, schopnost oslovit potencialniho zakaznika, ktery je skepticky
a vyhyba se béznym reklamam a v neposledni fad¢ je potiebny urcity prvek dramatizace,

kdy musi byt schopni zvyraznit spolecnost ¢i vyrobky a sluzby.

3.1.5 Sponzoring

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 130-134) povazuji sponzoring za obchodni vztah mezi
organizaci, firmou, jez poskytuje finance, a ptijemcem prostfedk, jimZ jsou zpravidla kul-
turni, sportovni a jiné zdjmové spolky, které na oplatku nabizeji prava a asociace s urCitou
akci, které¢ mohou byt nasledné vyuzity. U znacky pak vznikaji asociace se sponzorovanou
udalosti, osobou, pofadem ¢i objektem. Sponzoring je n¢kdy fazen do sekce public relati-
ons. Vhodné&€ zvolend a nasledn€ sponzorovana udalost obvykle vyvolava zajem sdélova-
cich prostiedkii. Z hlediska obsahu vloZenych financnich prostiedki se sponzofi déli na

vyhradni, generalni, titularni, exkluzivni a fadovy.
RozliSujeme nekolik druhl sponzorstvi:

1. Kkulturni — divadla, muzea, galerie, hudebni télesa,
2. spole¢ensky — ochrana pamatek, podpora vzdélavani,

3. védecky — podpora védy a vyzkumu,
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ekologicky — podpora projektli na ochranu zivotniho prostiedi,
socialni — podpora Skol, organizaci, samosprav,
sponzoring médii a programu — sportovni ptenosy, predpoveéd’ pocasi,

profesni — podpora podnikatelského zdméru s ndslednou moznosti participace,

e

komer¢ni — podpora projekti obchodnich partnert.

Foret (2011, s. 337) chape sponzoring jako soucést public relations a definuje ho jako ob-

chodni vztah mezi sponzorovanym a sponzorem.

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 327) vystihuji tento zptisob stimulace na-
sledovné. Jedna se o investovani penéz ¢i ostatnich nepenézitych vkladi do ¢innosti, které

jsou schopné poskytnout komer¢ni potencial

Clow a Baack (2008, s. 367) popisuji jednotlivé kroky pii pfipravé marketingové akce
v oblasti sponzorstvi. Nejdiive je Zadouci si urcit cile, které mé sponzorovani ptinést, sladit
akci se zakazniky, dodavateli a zaméstnanci, pred akcei zajistit, aby donétor byl pfitomny ve
vSech reklaméch a prospektech, prubézné sledovat vysledky a po skonéeni akce je nutné

investici vyhodnotit.

3.1.6 Veletrhy a vystavy

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 135) definuje veletrhy a vystavy jako casové omezenou,
pravideln€ se konajici aktivitu, kde se nachazi velky pocet prezentéri a kde lze narazit na
odbornou a zajimajici se vefejnost. Nespornou vyhodou je i ,,kontrola®“ konkurencnich
podniki. Uast na veletrhu vyznamnou mérou ptisobi pii budovani firemni image a budo-
vani znacky. Na rozdil od vystav jsou veletrhy mnohem komplexnéjsi a zahrnuji v sobé
i tiskové konference, odborné seminafe a dalsi doprovodné aktivity. Z geografického hle-

diska je lze rozdélit na lokalni, regiondlni, narodni, mezinarodni a kontinentalni.

Foret (2011, s. 296-297) uvadi nékolik komunikacnich pfinost z GiCasti na veletrzich. Patii
mezi né¢ zejména osobni kontakt s velkym mmnoZstvim potenciondlnich zikazniki, ale
1 skutecnych zakaznikid. Dale je to mimofadné vyhodna pozice pro obchodni jednani, pro-
toZe zdkaznici maji jisté povédomi o nabizenych produktech a lze predpokladat, Ze zde jiz
pfisli se zamérem uskute¢nit ndkup. Tretim pifinosem je komunikaéni naladéni, nebot’ za-
kaznici a predev§im vystavovatelé jsou naklonéni k vyhledavani a poskytovani informaci
k ¢emuz pozitivné pfispiva uvolnénd atmosféra a navic je to podpoieno propagacnimi ma-

terialy. Pfedvedeni produktu ve skutecnosti a okamzitd moznost testovani zdjmu zakaznikid
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je nespornou vyhodou, kterou veletrhy a vystavy poskytuji. V neposledni fadé se prezenta-
ce produkti koncentruje do jasné definovaného prostoru a v ur€itém ¢ase a monitoring

konkurence.

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 447) definovali ve své publikaci Marketin-
gova komunikace fadu cilfl, které je G¢ast na veletrhu schopna splnit. Radi mezi né genero-
vani moznosti prodeje a samotny prodej, budovani vztahii se zdkazniky, sledovani konku-
rence, posileni firemni image a tradice Ucasti, internacionalizaci, velkym pfinosem je sa-
motna demonstrace produktti, budovani povédomi o znacce a samotné firme a v neposledni

fadé predstaveni a testovani novych produktt.

K vyse zminénému bych jesté ptipojil, Ze je nadmiru dilezit¢ mit zaméestnance, ktefi pre-
zentuji produkt, vhodné motivované a schopné komunikovat se Sirokym spektrem moz-
nych budoucich klientii a také zastavat aktivni pfistup na veletrhu a necekat jen na chvili,
kdy se n€kdo ,,ndhodou‘* zastavi u stanku. Hodné¢ také zalezi na umisténi stanku a prestizi

veletrhu.

Ugast na veletrhu by neméla byt ndhodna a stejné jako ostatni marketingové aktivity musi
byt pfedem vSe pfipraveno a byt jasné¢ formulovano, ¢eho chce podnik prezentaci na ve-

letrhu dosahnout. Mezi cile, které uvadi Foret (2011, str. 297) patii:

1. poznani trhu — prozkoumani konkurence, ptipadné navazani spoluprace s nimi,
vstup na trh — predstaveni firmy, naznaceni zaméru a ambici, ziskani povédomi,

upevnéni postaveni na trhu — prezentace stabilni a solidni firmy, posileni image,

nal

zlepSeni pozice na trhu — osloveni novych zakaznikl, uzavieni kontraktu.

3.1.7 Komunikaéni mix na internetu

Propagace skrze virtualni svét neustale nabyva na vyznamu a v budoucnu dle mého nézoru
zcela vytlaci klasické nosice reklamnich sdéleni. Je to neustale se rozSitujici odvétvi, které

rvr

pravidelné pfinasi nové a nové moznosti jak stimulovat poptavku u zdkazniku.
Dnes jsou pro komunikaci na internetu zpravidla vyuZivany:

e reklamni kampané,

e on-line public relations,

e mikrostranky (zaméteni pouze na urcitou véc),

e viralni marketing (Facebook, Twitter, YouTube)

e marketing na podporu komunit,
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¢ buzz marketing,
¢ reklama ve vyhledavacich (SEO, PPC — Google Adwords a Sklik)
e email marketing. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)

Americka spolecnost Burger King nabidla na socidlni siti Facebook, ze v piipadé, ze si ze
svého mnohdy dlouhého seznamu pratel, které zpravidla ani neznaji vice nez jen jménem,
odstrani par ,,pratel“. A nabidla jim, ze za kazdého smazaného ,,pfitele* dostanou poukaz-
ku na hamburger. Kampan, pro kterou lze pouZzit ndzev marketing na podporu komunit,
zaznamenala velkého Uspéchu a viraln€ se Sitila, kdy bylo béhem nékolika dni odstranéno

vice jak 250 tisic ptatel. (Focus-age.cz, © 2013)

»Pod pojmem PPC reklama (pay per click) se rozumi reklamni odkazy vazané na klicova
slova se specifickym zptisobem placeni za kliknuti. Pozice zobrazeni PPC odkazu je vy-
sledkem kombinace dvou faktor. Prvnim faktorem je, jakou maximalni cenu za kliknuti
(CPC) je ochoten dany zadavatel reklamy nabidnout. Druhym faktorem je pak veli¢ina
CTR neboli frekvence kliknuti na dany odkaz.“ (Ptikrylova, 2010, s. 230)

SEO neboli search engine optimalization je systém, ktery se zabyva web designem, péci
o webové stranky a reklamu. Vysledkem je takova konstrukce a design stranek, ze se na-
sledn¢ v fadnych vysledcich zobrazuji na prednich pozicich vyhledavace. Jedna se ale
o naro¢ny a dlouhodoby proces, kdy je Zadouci zapojit SEO specialisty. (Ptikrylova a Ja-
hodova, s. 232)

Mezi vyhody, které v sobé piinasi reklama na internetu autorky Pfikrylova a Jahodova
(2010, s. 225-228) tadi moznost multidimenzionalni prezentace, nizsi nakladnost a exatni
meéfitelnost. Nespornou vyhodou, kterd spiSe pro piijemce reklamy je, Ze pfijemce si sam
voli, jak dlouhou dobu si bude reklamu prohlizet. Hojn€ vyuzivanym typem je bannerova
reklama, coz je reklamni pés, ktery reprezentuje urcit¢ komunikacni sdéleni, kdy pii klik-
nuti nasleduje presmérovani na webové stranky inzerenta. Cena je vycCislena na zakladé
sledovanosti dané stranky, naptiklad na www.idnes.cz je hojn¢ tato metoda vyuZivana.
Jedna se o zpiisob inzerce, kterd je velmi agresivni, a proto je nutné zvazit miru piisobeni,
aby nedochazelo k vytvoreni negativniho postoje na propagovany produkt ¢i sluzbu. Velmi
casto dochazi k bannerové slepoté, kdy uzivatelé internetu se stavaji ,,imunnimi“ na re-

klamni sdéleni.


http://www.idnes.cz/
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3.1.8 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Technologicky pokrok v oblasti vypocetni techniky zapfi¢inil, Ze postavil zékaznika do
odlisné role, nez tomu byvalo v minulosti. Dnes klient sdm rozhoduje, zdali reklamu bude
konzumovat a necha ji tak na sebe piisobit ¢i nikoliv. Stal se z n¢ho rozhodovatel, zda si
danou webovou stranku piecte ¢i si otevie jinou. Zakaznik jiz neni objektem marketingové
stimulace, je naopak subjektem a ofekdva ¢im dal vétsi personifikaci a s tim spojenou
customizaci. Hlavnim komunika¢nim cilem je umoZznit zakaznikovi vyzkouSet a dat mu
moznost kontroly nad jeho rozhodovanim. To se projevuje pomoci zkusSebnich vzorki ne-
bo testovacich jizd v autosalonech. Zakaznik v dnesni dob€ sazi na rizné doporuceni, at’
ustni ¢i pisemnd, zpravidla projevovana v internetovém prostiedi. Celé to Ize nazvat zku-
Senostnim marketingem. Dnes jiz samotna reklama neprodava, jsou to reference a doporu-
¢eni. Spottebitelé jsou vystaveni medidlni masazi az 14 hodin denné, takze je zfejmé, Ze se
v ni mnohdy ztraci. Televize a rozhlas jiZ nejsou hlavnim komunikaénim médiem. Je to
internet skrze socialni sit¢ typu Facebook a Twitter, YouTube a Google, ktery provede

desitky miliard vyhledavani za pouhy mésic. (Piikrylové a Jahodova, 2010, s. 254-255)
Mezi nové komunika¢ni kandly lze zaradit:

product placement,

guerillovou komunikaci,

mobilni a viralni komunikaci,

buzz marketing,

A

word-of-mouth.

Product placement spociva v umisténi produktu, znacky, reklamniho obsahu do audiovizu-
alniho dila a nejsou sami o sob& reklamniho charakteru. Nejedna se o skrytou reklamu,
divak ¢i Ctendf je upozornén, ze dané dilo obsahuje reklamni obsah. Nejedna se o agresivni
zpiisob podani reklamy a byva ptijat veskrze pozitivné. Mize se vyskytnout trojim zpiiso-
bem, kdy se o produktu v dile pouze hovofi, nebo je samotny produkt uzivan nckterou
z postav €1 je zachycen v zabéru audiovizudlniho dila. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 255-257)

,»Querilla marketing je zvlastni (nekonvencni) forma marketingu (napt. Sokujici, extrava-
gantni, kontroverzni...), pfi niz se nevyuzivaji tradi¢ni metody (nebo se vyuZzivaji, ale ne-
tradicn€). Cilem je dosdhnout maximalniho efektu z minimalnich zdrojt. Jednim z charak-

teristickych ryst guerilla marketingu je pravé jeho nizkondkladovost, proto jej vyuzivaji
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predev§im mensi firmy (s niz§imi reklamnimi rozpocty), které, co se prostiedkl na rekla-
mu ty¢e, nemohou soupetit s velkymi zadavateli. Velci zadavatelé si vSak na guerillu také
obcas radi zahraji. Nékdy byva guerilla marketing ozna¢ovan za marketing tito¢ny, jelikoz
nekdy vyuziva agresivni kampang. Jeho taktika spociva ve tfech krocich: udetit ne¢ekang,

zam¢éfit se na presné vytipované cile, ihned se stahnout zpét. (Mediaguru.cz, © 2019)

Mobilni marketing je slibné se rozvijejicim druhem média, ktery bude i nadale naristat na
vyznamu. Jedna se o formu marketingu, reklamniho sd€leni ¢i aktivity podporujici prode;,
ktera je zacilend na spotiebitele a provadéna skrze mobilni telefon ¢i socialni sité. Mobilni
marketing se vice vyuziva na B2C trhu a slouZi ke zvySeni informovanosti a budovani zna-
losti o vyrobcich, znaéce nebo pro informovani o slevach ¢i vé€rnostnich programech. Vi-
ralni marketing tézi z toho, ze uzivateli internetu se jevi reklamni obsah natolik poutavy, ze
jej samovoln¢ §ifi dale. Vyuziva zpravidla socialni sité, diskusni fora ¢i emailovou komu-
nikaci prostfednictvim odkazu, videa, obrazku, textu a dalSich. Jistou podobnost mizeme
najit ve Word-of-mouth (WOM), ktery je Sifen verbalné. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 260-266)

Word-of-mouth je interpersondlni komunikaci, ktera probihd mezi kamarady, sousedy,
kolegy, kdy jsou vyménovany informace o produktu ¢i sluzbé urcité znacky, o jeho vyho-
dach ¢i nevyhodach. Jedna se o velmi u¢innou formu stimulace a zaroven velmi efektivni,
vzhledem k osobnim doporu¢enim mezi osobami, které k sobé chovaji davéru. Velkou
nevyhodou je stejné jako u viralniho marketingu Sifeni 1 negativnich doporuceni, které ale
putuji dvakrat az tfikrat rychleji nez pozitivni doporuceni na urcity produkt. Lze rozlisit
dvé zakladni kategorie. Jednou je spontanni Sifeni, kdy je vSe Sifeno na zéklad¢ dobrovol-
nosti a druhou formou je umély WOM, ktery je vyprodukovan aktivitami marketingovych
oddéleni a je cilené zaméteny na podporu této metody mezi komunitami. Proto je nutné to
mit provdzané s oddélenim public relations, které ptipadné negativni ohlasy musi uvadét

na piijatelnou miru. (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 267-268)

Jorgensen (2014, s. 20) uvadi, ze tradi¢ni marketing je schopen zasdhnout mnoho lidi, po-
tencidlnich zédkaznikd. Nicméné marketing, ktery je provadén skrze socidlni sité¢ zasahne
vSechny, ktefi jsou aktivni v online svété. KdyZ organizace sdili odkazy na socialnich si-
tich, tak je nasledn€ mohou sdilet stovky az tisice dalSich a dosah reklamniho sdéleni tak

muze byt obrovsky.
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Buzzmarketing souvisi s vyvolanim rozruchu okolo produktu, sluzby, akce a vytvofit tak
znamenité téma pro komunikaci mezi lidmi a v médiich. Uzce souvisi s Word of Mouth

marketingem. (Mediaguru.cz, © 2019)
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4 SWOT ANALYZA A ANALYZA KONKURENCE

SWOT analyza je velmi pfinosnou praktikou, pomoci které lze zhodnotit vnitini a vnéjsi
faktory, které ovlivituji uspésnost spolecnosti. Otcem této analyzy je Albert Humrey ze
Stanfordské univerzity, ktery ji definoval ve druhé poloviné devatenactého stoleti. Slozeni

zkratky SWOT odpovida pocatecnim pismentim v anglické verzi. Jsou jimi:

e strenghts — silné stranky,
e weaknesses — slabé stranky,
e opportunities — piileZitosti,

e threats — hrozby. (Machal, Ondrouchova a Presova, 2015, s. 35)

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich analytickych technik a jeji uZiti je v praxi
Siroké. Dfive byla urCena primarn¢ pro hodnoceni spolecnosti jako celku, ale ve vysledku
se da uZit pro hodnoceni osob pii pracovnim pohovoru, na ur¢ité produkty a sluzby. Jeji
podstatou je identifikovat silné a slabé stranky, coz spada do kategorie vnitinich faktora
a nasledné 1 ptilezitosti a hrozby, které spolecnost ovliviiuji, a fadime je naopak mezi vnéj-

§i faktory prostiedi. (Managementmania, © 2011-2016)

,Benchmarking znamena dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledkt s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urc¢ité¢ho
produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci, marketin-
govych aktivit a tak podobné. Benchmarking se neomezuje pouze na bezprostfedni konku-
renci nebo na ramec daného odvétvi ¢i trzniho segmentu, ale pfedstavuje vybér a porovna-
vani vhodnych myslenek, metod ¢i postuptl, které jsou pro dany podnik pouzitelné, a to ve

smyslu zvySeni vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality.* (Jakubikova, 2013, s. 153)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uvodni pasaz diplomové prace popisuje teoreticka vychodiska slouZici jako podklad na-
sledujici praktické ¢asti. V ivodu se zabyvd samotnymi definicemi marketingu, kdy je
provedena reserse napii¢ nékolika autory. Nasledné jsou rozepsany jednotlivé casti marke-

tingového mixu, ktery obsahuje produkt, cenu, propagaci a distribuci.

Ve druhé sekci je popsana mezilidska komunikace, kde jsou definovany jeji pfinosy a ne-
vyhody, je popsano, co musi zvladat dobry rétor a komunikator. Komunikace je zde rozd¢-
lena na dvé zdkladni skupiny, a to verbalni a neverbalni, a v zadvéru pasaze jsou popsany

formy komunikace.

Tteti bod obsahuje hlavni prvky teoretické ¢asti. Vénuje se samotné marketingové komu-
nikaci, kdy je v uvodu opét vysvétleno, co to vlastné je. Detailn€ jsou rozebrany ¢asti mar-
ketingového komunikaéniho mixu, ktery obsahuje reklamu, podporu prodeje, pfimy mar-
keting, public relations, sponzoring, veletrhy a vystavy. Dale jsou popsany komunikacni
prvky provadéné skrze internetové rozhrani. V zavéru se tento bod vénuje trendim

v marketingové komunikaci ve 21. stoleti.

Pro potteby praktické ¢asti, zejména pro jeji analytickou ¢ast, je v zdvéru teorie vysvétlena
SWOT analyza a analyza konkurence, které jsou nasledn¢ aplikovany v analyze zkoumané
spole¢nosti Alaris Czech Republic s.r.o. a jejimi konkurenty, jimiz jsou Batima Api
Czech, k.s., Servis Climax a.s., Alutech Bohemia s.r.o., AL pergoly s.r.o. a belgicka spo-

le¢nost Renson.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Alaris Czech Republic s.r.0. je spolecnost, ktera vznikla v roce 1998 na zaklad¢
negativnich zkuSenosti pii aplikaci a montazi hlinikovych slunolamti na stavby, a proto
tato spolecnost odstranila vady v typovych fesenich slunolami od svétovych vyrobct. Jed-
na se o ryze Ceskou firmu a znacku, ktera si postupem casu vydobyla silné renomé na Ces-
kém a slovenském trhu. Dlouholeta tradice prinasi stale vice zdkaznikd v podobé realizac-
nich firem, které provadéji vystavbu ¢i prestavby nejenom bytovych domi. Stale castéji se

firma zaméfuje také na koncové zakazniky.

Spolecnost sidlici ve zlinské méstské €asti Malenovice v ulici Chmelnik 1157, se diive
zamétovala pouze na tuzemsky trh, ale v roce 2005 se rozhodla vstoupit na zahrani¢ni trhy
a dnes se miiZe py$nit realizaci svych produkti nejenom na trzich v Ceské ¢i Slovenské
republice, ale ¢im dal Castéji se stava spolecnosti, ktera se uchazi o vetejné zakazky a do-
kladem toho je, ze zvitézila naptiklad v dalekém Laosu ¢i Gabonu, kde realizovala zakazky

na vyrobu a montaz stinici techniky v mistnich nemocnicich.

Alaris Czech Republic s.r.0. je vyrobni firmou, kterd se diive zaméfovala pouze na stinici
techniku v podob¢ hlinikovych slunolamt, ale postupem casu, v roce 2014, svou hlavni
¢innost prenesla na bioklimatické pergoly Placeo. Piestoze jsou vyrobni firmou, poskytuji
1 vedlejsi sluzby. Jsou jimi poradenstvi pfi vybéru vhodného typu bioklimatické pergoly
a stinici techniky. Spole¢nost provadi technicky a vizualni navrh. Po dohodnuti se provede
findlni zaméteni pifimo na misté realizace a nasledn¢ jde zadany produkt do vyroby. Firma
se mize pysnit, ze se nejedna o typizované bioklimatické pergoly, ale jedna se o pergoly
,»51t¢ na miru®. Naslednou dopliitkovou sluzbou je samotnd montdz. V neposledni fad¢€ je
samoziejmosti zaruéni servis. Vyhodou je prodlouzené zaruka na dobu 5 let. V zaru¢nim
servisu je mozné vyuzit riznych modifikaci, které souvisi s uzivanim produktu, naptiklad
dokoupeni bo¢niho roletového kryti. Jejich zdkaznici mohou v rdmci planovani pred reali-
zaci navstivit showroom piimo v sidle spolecnosti a poskytuji tak klientim dokonalou vi-

zualizaci a moznosti jimi nabizenych produkta.

Spole¢nost 1ze zatadit mezi malé firmy a ma tak jen 14 zaméstnancii. Jsou rozdéleni na
vyrobni a prodejni oddéleni. Prodejni tym se sklada z jednatele a zaroven zakladatele spo-
le¢nosti pana Radka Pelze, asistentky, projektovych manazerd, kdy jeden z nich obstarava
grafickou a technickou podporu pro bioklimatické pergoly a druhy pro stinici techniku

a slunolamy. Nezbytnou soucésti prodejniho tymu je zaméstnanec, ktery ma na starosti
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marketing a zahrani¢ni obchod. Vyrobni tym je neustale se rozristajicim kolektivem pra-
covnikll. V soucasnosti md 9 pracovnikil na starosti nejen samotnou vyrobu bioklimatic-
kych pergol, slunolamti a rolet, ale i samotné zaméfeni na misté realizace a naslednou
montdz vcetn¢ programovani fidicich jednotek vzhledem k automatickym prvkim
v produktech. V roce 2018 spole¢nost vyrobila 500 kust pergol, ale poptavka byla témer
dvojnasobnd. Z ¢ehoz muze plynout slibna budoucnost v ptipade, ze firma bude schopna

danou poptavku uspokojit.

V soudasné dobé spolecnost zaujima vyznamné postaveni na trzich v Ceské a Slovenské
republice. Pomalu za¢ina pronikat 1 na zahrani¢ni trhy do sousedniho Rakouska. Do bu-
doucna chce spole¢nost proniknout na trh vétSiny stati kontinentalni Evropy, a to nejen do
statll, jez jsou soucasti Evropské unie. Do deseti let by chtéli penetrovat i1 na trh do Jizni

Ameriky, kde jiZ v soucasnosti probihd komunikace se zdkazniky z Mexika.

Mottem organizace je trefn¢ zvoleny oxymoron ,,sunny shady spaces®, ktery by se dal vol-
né prelozit jako proslunény stin a jde to ruku v ruce s jejich produkty. Zakaznikiim, kteti si
zakoupi jejich hlavni produkt, jez je bioklimaticka pergola Placeo, poskytuje piijemné pro-

stiedi pro praci na slunci a pfitom ve stinu.

Hlavnim poslanim spole¢nosti je vyrabét vysoce kvalitni bioklimatické pergoly a dalsi
piislusenstvi na poli soldrni ochrany. Ukazat, ze pergoly nemusi byt nutné jen ze dieva
prestizni postaveni na trhu v celé Evropé, kdy se dostanou do povédomi distributorii a na-

sledn¢ 1 koncovych zakaznikli. A poté proniknout na exotické trhy Jizni Ameriky.

Spole¢nost voli strategii diferenciace hlavniho produktu bioklimatické pergoly Placeo, kdy
poskytuji nadstandartni produkt, ktery je pfimo uzptisoben dispozi¢nich moznostem zakaz-
nikll. To z nich déla ptedniho producenta tohoto typu pergol na ¢eském a slovenském trhu

a odliSuje je to od konkurenc¢nich spolec¢nosti.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o luxusnéjsi a nadstandartni produkty, které jsou spiSe do-
plitkem pfi realizaci domd, tak by se cilova skupina dala definovat jako osoby, majici sa-
moziejmé rodinny diim a je jim kolem 40 az 50 let. Dalsi skupinou jsou firmy a vefejné
instituce, které aplikuji pfedevs§im stinici techniku v podob¢ slunolamti. Nemusi to byt ale
pravidlem. ZjednoduSené feceno jim mize byt kdokoliv, kdo vlastni dim a ma dostate¢nou

zasobu financ¢nich prostredki.
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Nize polozené logo spolecnosti vychazi z jednoduchosti, protoze v jednoduchosti je krasa.
Krésa souvisi s pohodou, které vyrobky spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.o. poskytuji.
Logo neni pieplacané, obsahuje pouze dvé zakladni barvy. Jednou je oranzova, kterd
umocnuje pocit pohody a druhd je vkusné pouzita bila, ktera neurazi v zddné kombinaci
barev. Soucasti loga je slogan, motto spolecnosti sunny shady spaces™ na kterém si spo-

le¢nost zaklada.

suMmNMmy shhady spaces

Obrazek 5: Logo spolecnosti (interni material)

Vzhledem ktomu, Ze spole¢nost Alaris Czech Republic s.r.o. je vyrobni spole¢nosti
a zatim se pln€ nezamé&fuje na koncového zakaznika, proto vyuziva vyhradniho obchodni-
ho zastoupeni, jimz je spolecnost Sunsystem, s.r.o., kterd sidli v nedalekém Veseli nad
Moravou. Jedna se o tradi¢ni ceskou firmu s dlouholetou tradici, ktera byla zalozena v roce
1994. Neni pouze prodejni organizaci, ale téZe vyrobce stinici techniky. Tato spole¢nost
ma své pobolky v Ceské republice v Praze, Brné a ve vy$e zminéném Veseli nad Mora-
vou. Na Slovensku ma obchodni zastoupeni v Bratislavé, Ziling, Kogicich, Trnavé a Skali-

ci. (Sunsystem, © 2019)

6.1 Produkty spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.o.

Mezi stézejni produkt, na kterém si spole¢nost v poslednich letech zaklada, jsou bioklima-
tické pergoly Placeo. Dal§imi vyrobky jsou rolety Alaris a slunolamy, které mohou byt

vertikalni svislé a vodorovné a také nabizi horizontalni slunolamy. Vhodn¢ zvolenym hes-
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lem, které vSechny vyrobky spolecnosti provadi je: ,,Slunecni svétlo ptisobi na nasi naladu
a pracovni vykon kazdy den. Pro dobré a zdravé pracovni i domaci prostiedi je potieba si

v interiéru vytvorit dobré svételné i teplotni podminky.*

Zajimavosti u produktt, které spolecnost nabizi, je, ze vSechny jejich nazvy vychézeji
z latiny. Samotny nazev firmy Alaris znamena kiidelnaty. Pergola Placeo se preklada jako
krasny prostor. Vertikalni vodorovné slunolamy Alaris Umbra a Alaris Ventus znamenaji
stin, respektive vitr. VSechny nazvy jsou ve spojitosti s pfirodou a samoziejme jsou 1 pa-

tentovany.

6.1.1 Pergola Placeo

Pergola PLACEO tvoii jedinecny prvek plnici funkci stinéni, zastfeSeni a regulovatelné
ventilace. Je navrzena v minimalistickém designu s rovinnou stfechou a ostrymi pravoth-
Iymi rysy nosné konstrukce. V zaviené poloze diky unikatnimu tvaru stteSnich profilti do-
konale odvadi deStovou vodu a zajist'uje tak udrzeni suchého prostiedi v prostoru pod per-
golou. K zajisténi dokonalé odolnosti je pergola vyrobena z pevné hlinikové slitiny s kom-

ponenty z nerezaveéjici oceli. (Alaris, © 2018)

Spolecnost Alaris Czech Republic s.r.0. vyrabi pergoly v maximalni mozné délce 695 cen-
timetrt, ale je mozno pergoly spojovat a vytvofit tak Siroky pas vkusné zastinéného prosto-
ru. Lze vyuzit i ocelovou imitaci dfeva a navodit tak pohodovou atmosféru nejenom u lu-
xusnich rodinnych domd, ale 1 naptiklad srubli. Velkou vyhodou v pfipadé napodobeniny
dreva je absence udrzby a také nesrovnateln¢ del§i doba pouzitelnosti. Produkt je mozno si
objednat v jakychkoliv barvach. Vzhledem k automatickym funkcim, kterymi bioklimatic-
k4 pergola Placeo disponuje, je nespornd vyhoda oproti klasickym pergoldm a to, Ze ma
v sob¢ zabudované senzory, které automaticky oteviraji a zaviraji rolety nebo stfesni sluno-

lamy v zavislosti na pocasi.

Cenova hladina za produkt Placeo se rizni v zavislosti na moznostech a dispozicich, které

si zékaznik zada. Cena se proto pohybuje v rozmezi 400 — 700 tisic K¢.
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Obrazek 6: Bioklimaticka pergola Placeo (interni materialy)

6.1.2 Rolety Alaris

Boc¢ni roletové kryti patii k jednomu z dalSich produkti vyrobni spole¢nosti Alaris Czech
Republic s. r. 0. Jedna se o prvek, ktery plni celou fadu funkci. Pfedevsim stini, chrani pro-
ti vétru a diky specidlni PVC latce chrani i proti desti. Primarné jsou screeny vyuzivany
jako doplitkkové ptisluSenstvi pergoly Placeo. Miizete si vybrat z opravdu Siroké Skaly ba-

rev, aby rolety dokonale ladily s exteriérem domu. (Alaris, © 2019)

Mezi dalsi doplitkové prvky, které formuji pergoly Placeo jsou naptiklad zaskleni, osvétle-

ni nebo posuvné panely.
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Obrazek 7: Rolety Alaris (interni materidly)

6.1.3 Slunolamy

Spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o. v této produktové sekci nabizi horizontéIni a verti-
kalni slunolamy, kdy u druhého zminéného typu to rozliSuje jest¢ na vodorovné a svislé.
Nabizi n€kolik typi téchto vyrobkl a trefn€ vloZila jméno spole€nosti do kazdého typu.
Jsou jimi Alaris Umbra, Alaris Aero pevné a pohyblivé a Alaris Ventus. Mezi hlavni pted-
nosti vertikalnich slunolamt spole¢nost fadi moznost celoro¢niho stinéni, dopln€k fasadni-
ho systému a plosny architektonicky prvek. U horizontalnich slunolam®i mezi kladné stran-
ky lze zatadit moznost volného vyhledu ven, stinéni nad Grovni okenni ¢asti a designovy

liniovy prvek modernich budov vhodné doplitujici architektonicky pocin.

Spole¢nost Alaris Czech Republic s. r. 0. se miZe pySnit i instalaci vertikalni svislych slu-
nolami na velmi zdafilém architektonickém pocinu profesorky Evy Jifi¢né, kterd zkompo-

novala Kongresové a univerzitni centrum.
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Obrazek 9: Vertikalni svislé slunolamy na kongresovém centru (interni materialy)

6.2 Konkurenti

Spole¢nost Alaris Czech Republic s.r.o. ma 4 hlavni konkurenty na poli stinici techniky.

Mezi nejvyznamnéjsiho fadi belgickou firmu Renson, kterd je lidrem trhu. Déle se jedna
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o spolecnosti, které maji mensi podil na trhu nez Alaris Czech Republic s.r.o0. Jsou jimi

Batima Api Czech, k.s., AL pergoly s.r.o., Alutech Bohemia s.r.0. a Servis Climax a.s.

6.2.1 Renson

Belgicka spole¢nost Renson je na trhu jiz 100 let a patii proto mezi lidry trhu. Mezi jejich
produkty patii rolety, vertikdlni i horizontalni slunolamy a samoziejmé pergoly. Dale se
spole¢nost zamétuje komplexné€ji na ventilaci v domech a budovéach. Své zastoupeni ma

i v Ceské republice, kde ji zastupuje spoleénost INNEX, s.r.o.

6.2.2 BATIMA API CZECH, k.s.

Jedna se o ceskou spolecnost sidlici v MniSku u Liberce. Spole¢nost je na trhu od roku
1991 a ptivodné se zamétovala pouze na venkovni rolety pro némecké a rakouské partnery.
Postupem cCasu se vyprofilovala a dnes poskytuje fadu produktti slouzici k eliminaci slu-
necniho svitu. Mezi jejich produkty se fadi predokenni rolety, Zaluzie a markyzy. Produku-
je také naptiklad gardzova vrata, ploty, branky, hlinikové okna a dvete. Stejn¢ jako zlinska
spolec¢nost Alaris Czech Republic s.r.o. poskytuje bioklimatické pergoly a slunolamy. Vy-
hodou této firmy je, Ze se orientuje na business to business trhy a mé tak diverzifikovany
odbér od mnoha zakazniki, na rozdil od zkoumané spolecnosti, ktera ma vyhradniho dis-

tributora Sunsystem, s.1.0.

Nutno uznat, Ze spole¢nost Batima Api Czech, k.s. ma §irsi produktové portfolio a Ize tak
lIépe diverzifikovat podnikové ¢innosti na vice vyrobki, oslovit $irSi spektrum zdkaznikt
a nabidnout jim komplexné€;jsi sluzby v oblasti stinici techniky. Alaris Czech Republic s.r.o.
se na rozdil od této spolecnosti zaméiuje hlavné€ na sviij produktovy prim v podobé paten-

tované pergoly Placeo.

6.2.3 AL Pergoly s.r.o.

Je dalsim konkurentem v oblasti stinici techniky. Tato prazska spolecnost je dodavatelem
bioklimatickych pergol Skyline a Eteria. Mezi jejich produktové portfolio patii také za-
sklené pergoly, pergola v niz8i cenové relaci Economy, Baldachynové a markyzové pergo-

ly, dale také markyzy, slunolamy a slunecni plachty.

Co se tyka poctu produkovanych pergol, tak spole¢nost dodava polovinu toho, co zkouma-

na spole¢nost Alaris Czech Republic s.r.o. Nutno ale podotknout, ze nabizi $ir$i nabidku

vvvvvv
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zakaznikid. Stejn¢ jako Batima Api Czech, k.s. nabizi fadu doplikil pro rodinné domy

a vily. Jsou jimi naptiklad slunecni plachty, ptistiesky pro auta nebo sttisSky nad dvere.

6.2.4 Alutech Bohemia s.r.o.

Jedna se o mladou organizaci na trhu pergol a stinici techniky. Byla zalozena v roce 2016,
pricemz cilem spolecnosti je vyrabét a prodavat inovativni produkty v oblasti solarni
ochrany a prodavat je konecnym zdkaznikiim, architektiim, developerim ¢i velkym sta-
vebnim spole¢nostem. Sidli v nedalekych Sehradicich a je tak nejbliz§im konkurentem pro
spolec¢nost Alaris Czech Republic s. r. 0. Mezi jejich produktové portfolio patti bioklima-
tické pergoly Meridiem v provedeni bo¢nich stén ze skla ¢i latky. Dale jsou to slunolamy

Alutech a hlinikové ploty.

Zajimavosti u této spolecnosti ze Zlinského kraje je, Ze nézev jejich hlavniho produktu
bioklimatické pergoly Meridiem vychazi také z latiny a znamena poledne. Dal§i podobnos-
ti se zkoumanou spole¢nosti Alaris Czech Republic s.r.0. je, Ze nevyrabé&ji typizované pro-

dukty, ale provad¢ji je ,,Sité na miru®.

6.2.5 Servis Climax a.s.

Vsetinska akciova spolecnost Servis Climax byla zalozena v roce 1992 a jedna se o velkou
spolecnost, ktera prekonala hranici obratu 1 miliardu K¢. V roce 2016 si zfidili dcefinou
spole¢nost ve Svycarsku a v roce 2017 ve Franci. Neustale rostouci spole¢nost 60 procent

svych vyrobku exportuje do zahranici a slibné si tak buduje Siroké povédomi o své znacce.

Mezi jejich produkty se fadi hlavné venkovni Zaluzie a rolety, markyzy, pergoly a stinéni
zimnich zahrad, svislé fasddni clony, vnitini latkové stinéni a Zaluzie a sit¢ proti hmyzu.
Spolecnost Servis Climax a.s. je zatfazena jako posledni konkurent pro popisovanou spo-
lecnost, protoze se primarné nezameétuje na pergoly, ale povazuji za nutné ji zde uvést,

ackoli to maji jako dopliikovou ¢innost svého podnikéni.

6.3 Analyza konkurence

V nésledujici podkapitole budou konkurenti porovnani se zkoumanou spole¢nosti Alaris

Czech Republic s.r.0. Pro toto srovnani bude uzita ¢iselnd Skala od nuly do péti. Jedna zob-

v v

dany aspekt vilbec nevyuzivd. Nasledné po secteni budou stanoveny pozice jednotlivych
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konkurenti mezi sebou. Zkoumanymi kritérii budou webové stranky, profily na socidlnich

sitich, aktivita na veletrzich a vystavach a srovnani log jednotlivych firem.

6.3.1 Webové stranky

Prvnim kritériem v nize uvedené tabulce budou webové stranky, na které bude nahlizeno
z hlediska jejich vzhledu a obsahu, informacim o produktech ¢i fotografiich, které dokres-
luji nabidku produktii. Nasledn¢ bude zkoumano, zdali je moznost si rychle domluvit
schiizku s absenci najeti do kontaktii, neboli rychly odkaz. Je zapottebi také zohlednit

rychlost na¢itdni webu.

Tabulka 1: Srovndni konkurence — webové stranky (vlastni zpracovani)

Kritérium Alaris | Renson | Batima pe?g%ly Alutech | Climax
Webové stranky 5 3 4 4 5 3
Rychlost nacitdni webu 4 5 3 0 1 2
Design, ptehlednost 5 1 3 2 5 4
Responzivni design 0 5 5 0 5 5
Informace o produktech 5 1 4 3 5 2
Zahrani¢ni verze 4 4 0 3 0 5
Rychly odkaz 5 5 5 5 5 5
Soucet 28 24 24 17 26 26

Z daného zkoumani s nejlepSim hodnocenim vysla spole¢nost Alaris Czech Rebulic s.r.o.,
nasledovana se shodnym vysledkem 26 bodli spole¢nosti Alutech Bohemia s.r.o. a Sevis

Climax a. s. Nejhtfe v tomto srovnéni vysla spolecnost AL pergoly s.r.o.

Z hlediska jednotlivych kritérii, tak nejpropracovanéjsi stranky maji spolecnosti Alaris
Czech Republic s.r.o. a Alutech Bohemia s.r.0., které vsazi na jednoduchost a ptesto pte-
hlednost. Jejich stranky plisobi na klienty klidnym dojmem, kdy nejsou ptehlceni velkym
mnozstvim informaci, ale vSe je podavano stru¢né pii zachovani dostatecné informovanos-
ti. Alaris Czech Republic s.r.o. vsadil na pro n¢j typickou oranzovou barvu, ktera piijemné
evokuje pohodove straveny Cas pii letnich vecerech. Alutech Bohemia s.r.o. vyuZziva pie-

vazné Sedé barvy, kterd je sice ponékud smutnéjSim odstinem, ale ma smysl ve spojeni
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s jejich produktem, tedy bioklimatickou hlinikovou pergolou. Ob¢ stranky jsou si velmi

podobné z hlediska obsahu.

Spolecnost Servis Climax a.s. mé Sirokou Skalu produktti, a proto jejich stranky ptsobi
pon¢kud pieplnéné, ale stranky jsou vybaveny videi jednotlivych produkti, coz u ptedcho-
zich stranek spole¢nosti Alaris Czech Republic s.r.o. a Alutech Bohemia s.r.o. chybi. Vi-
deo zplsobuje blizsi a cilen€jsi predstaveni produktu potencidlnimu zakaznikovi, ktery

stranky navstivi.

V uvozovkach feceno bronzovou medaili v tomto srovnani obsadili spolecnosti Renson
a Batima Api Czech, k.s. Prvné¢ jmenovany vsadil az na pfiliSnou jednoduchost, kdy je
produkt popsan pouze v nékolika vétach a zpravidla obsahuje pouze jeden obrazek daného
vyrobku. Je uzito zakladni kombinace bilé a Cerné barvy, ktera piisobi ponékud vagné.
Myslim si, ze zde az pfiliSna jednoduchost je spiSe na obtiz. Batima Api Czech, k.s. je
opakem spole¢nosti Renson na poli webovych stranek. Je zde az piili§ velké mnozstvi in-
formaci ve kterych se potencidlni klient mtize ztratit. Pozadi stranky vychazi z barevnosti
loga spolec¢nosti, kterd je Seda a modra, a z toho vychazi, ze musi byt uzito bilého pisma
pro informace. Dulezité vyrazy jsou vyznaceny svétle modrou barvou a ve vysledné kom-
binaci to nepisobi pfili§ prehledné. SpiSe bych volil vétsi zastoupeni obrazkl jednotlivych

vyrobkt, nez ptehrSel informaci pfi prvotnim hledani.

Nejhiife v tomto srovnani dopadla spolecnost AL pergoly s.r.o., a to z divodu starsiho de-
signu webovych stranek. Strankam nepoméhd ani pas karet, ve kterém si uzivatel voli
z nabidky. Zde je rozd¢len do tii fadki, coz je trochu neptehledné jiz v ivodu. Myslim, ze
by bylo lepsi, kdyby byl pas pouze jeden a obsahoval pét maximalné Sest moduli, které se
daji postupné¢ otevirat. Pfili§ mnoho produktd a s tim je spojeno pfili§ mnoho informaci,
které jsou zpravidla umistény na jednom misté a plsobi opét neptfehledné. Nutno po-
dotknout i pozitivni véc na tomto webu, a to zvukovy podtext pti piehravani predstavujici-

ho videa, které se spusti bez vyzvani.

Dal8im srovndvanym aspektem byla rychlost na¢itani webu. V tomto srovnani nejlépe do-
padla belgicka spole¢nost Renson, ktera byla nactena za 4,757 vtefiny, nasledovana spo-
le¢nosti Alaris Czech Republic s.r.o., jejichZz stranka byla nactena za 9,427 vtefiny.
V rozmezi 12 az 19 vtefin se umistily Batima Api Czech, k.s., Servis Climax a.s. a Alutech
Bohemia s.r.o0., které byly nacteny za 12,012; 16,529 a 18,861 sekundy. Nejpozdnéjsiho

nacteni se dockala spole¢nost AL pergoly s.r.o., ktera byla nactena za déle nez ptil minuty,
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a to za 36,903 vtefiny. VSechny spolecnosti, které byly nacteny do 20 vtefin, toto kritérium
pozitivné splituji a poskytuji tak zdkaznikovi pohodlné a v celku rychlé hledani informaci.
Déle jak 30 vtetin je pfili§ dlouho a potenciadlniho zdkaznika to mize odradit. Toto kritéri-

um,ale samoziejme ovliviiuje rychlost piipojeni a zpisob piipojeni. (Webpagetest, © 2019)

Dalsim srovnavanym aspektem byl responzivni design, neboli zobrazeni webovych stranek
na ruznych typech elektronickych zatfizeni, a to poc€itaci, chytrém mobilnim telefonu a tab-
letu. Jedna se o velmi diilezitou véc, protoze v dnesni dobé je vice jak 50 procent hledani
provadéno skrze mobilni telefon a tablet. V tomto pométovani obstaly spolecnosti Renson,
Batima Api Czech, k.s., Alutech Bohemia s.r.o0. a Servis Climax a.s., kterym se zobrazoval
stejny obsah na vSech typech elektronickych zafizeni. V tomto sméru zaostala zkoumana
spolec¢nost Alaris Czech Republic s.r.o. a také AL pergoly s.r.o., které nemaji responzivni

design a zobrazeni jejich produktll na webovych strankach je jiné na riiznych zatizenich.

Nejlepsi formu podani informaci navstévnikim webovych stranek podavaji v mnohém
podobné spole¢nosti Alaris Czech Republic s.r.o. a Alutech Bohemia s.r.0., které vsazeji
Jiz na vyse feCenou jednoduchost a heslovité¢ produkovani informaci. Uziji spiSe ilustracni
obrazky ve vysokém rozliSeni, které skvéle dokresluji vysledny produkt. Dal§im v poradi
je spolecnost Batim Api Czech, k. s., ktera ale uvadi, dle mého nézoru, az ptili§ mnoho
informaci a ve vysledku bych se obaval, kolik si z toho potencidlni zdkaznik je schopen
zapamatovat. Je zde velka absence ilustranich fotografii, coz znacné limituje vysledny
nazor klienta po navstiveni webovych stranek. Nejhiife v tomto srovnani dopadla spolec-
nost Renson, ktera jak jiz bylo uvedeno, vsadila na jednoduchost webovych stranek a s tim
spojené omezené informace o produktu. Radu véci se ¢lovék dozvi az po nezavazné po-
ptavce. Coz pokladam za chybné. AL pergoly s.r.o. a Servis Climax a.s. obsadily stfedni

pozice v tomto kritériu.

Co se tyka zahrani¢nich mutaci webovych stranek je na tom nejlépe spole¢nost Servis
Climax a.s., kterd nabizi své stranky v péti jazycich, a to v zdkladni CeStin€ a slovenstiné,
dale také ve tfech zakladnich sv€tovych jazycich. Jsou jimi angli¢tina, némcina a francouz-
Stina. Je to pravdépodobné zplsobeno dcefinymi spole¢nostmi, které jsou ve Francii
a Svycarsku. Kritérium spliuji i Alaris Czech Republic s.r.o. a Renson, které nabizeji
1 anglickou mutaci svych stranek. AL pergoly s.r.o. sice nabizi i jinou jazykovou verzi, ale
pouze ve slovensting, coz je dle mého nazoru zbyte¢né. Nejvyraznéjsi tlacitko pro zménéni

jazykové verze ma Alaris Czech Republic s.r.0., kdy si toho navstévnik ihned vS§imne.
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Poslednim kritériem byl rychly odkaz na zkontaktovani s prodejcem a s tim spojené rychlé
vyfizeni pfipadné objednavky. VSechny spolecnosti to vice méné nabizeji, ale nejlépe je na
tom opét zkoumana spole¢nost Alaris Czech Republic s.r.o0., a to z divodu pojizdného mo-
dulového pasu, kdy at’ je ¢loveék na kterémkoli misté¢ webové stranky, tak ma okamzitou

moznost jednim kliknutim zacit komunikovat a ve vysledku zaslat poptavku.

6.3.2 Komunikaé¢ni aktivita na socialnich sitich

Konkurenc¢ni porovnani v oblasti komunikace skrze socidlni sit¢ je dnes nezbytnou soucas-
ti komunikaéni strategie jednotlivych firem. Dalo by se zjednoduSené fici, Ze kdo dnes
nekomunikuje na socialnich sitich, jakoby nebyl. Nejprve bude srovndvana aktivita na nej-
rozsiten¢jsi sveétove siti Facebook, a dale jestli spoleCnosti uzivaji Instagram, Linkedln,

YouTube a v posledni fad¢ zapis v katalogu firem, ¢imz se rozumi portal firmy.cz

Tabulka 2: Srovndni konkurence — socialni sité (vlastni zpracovani)

Aspekt Alaris | Renson | Batima pe?glz)ly Alutech | Climax
Facebook 4 5 3 2 1 4
Instagram 5 5 5 5 5 5
LinkedIn 0 0 5 0 5 0
YouTube 5 0 5 5 0 5
Firmy.cz 5 5 5 5 0 5
Soucet 19 15 23 17 11 19

Spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o. socialni sit’ Facebook vyuziva pro svou komunika-
ci produktd. Jejich ptispévky jsou zde v poslednich dvou mésicich pfiddvany v rozmezi
jednoho az tii dnl. Nachézi se zde delsi intervaly, napfiklad béhem mésich zaii az konec
ledna jsou zde pouze tfi ptispévky, coZ je absolutné nedostatecné. Dal§im negativnim je-
vem je doba vkladani pfispévki. Jsou zde Casy pfidani i t€sné po pllnoci, coz znacné limi-
tuje Sifi zdsahu, protoZe lidé jsou na Facebooku nejaktivnéjsi rdano po piichodu do prace
zhruba mezi osmou a devatou hodinnou ranni a ndsledné vecer kolem 20. hodiny. Stranku

celkové oznacilo jako ,,To se mi libi* 1357 uzivatelti a 1374 uzivatelii tuto stranku sleduje.

Spolecnost Renson, jejichz facebookovy profil sleduje témét 26 tisic uzivateli a stejny

pocet ji oznacilo, je ve vkladdani pfispévki daleko aktivnéjsi. Prispévky se zde zpravidla
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objevuji kazdy den, ale naptiklad dne 8. bfezna uvedli celkové 5 prispévki, kdy kazdy
z nich zcela smazava Gc¢inek piredchoziho a zésah je tak zcela logicky zna¢né nizsi. Takova
situace se opakovala i v diivéjSich prispévcich. Nejcastéjsi hodinou, kdy jsou zde pridava-
ny ptispévky, je pred 19. hodinou vecer. Nutno ale podotknout, Ze se jednd o vyznamnou
evropskou firmu v tomto odvétvi s dlouholetou tradici, proto je tak Siroka sit’ uzivateld,

kteti tuto stranku sleduji.

Batima Api Czech, k.s. samoziejm¢ uziva socialni sit” Facebook a jeji profil sleduje 1193
uzivatelll a o pét méné jich oznacilo ,,To se mi libi“. Nejsou ale pfili§ aktivni. Jejich pfi-
spévky jsou vkladany v rozmezi 5 az 7 dni. Jsou zde ale, stejn€ jako u spolecnosti Alaris
Czech Republic s.r.o., intervaly vkladu del§i nez jeden mésic. Nelze jednoznaéné urcit,
v ktery Cas vkladaji ptispévky. Jsou zde ptispévky v rozmezi normalni pracovni doby, tedy

mezi 8. az 15. hodinou.

Dalsi porovnavanou firmou je spole¢nost AL pergoly s.r.o., kterd na tomto poli pfili§ ne-
boduje. Jejich stranku sleduje pouze 362 lidi a 334 uzivatela ji oznacilo. Aktivita je velmi
chabd a v rizné¢ dlouhych intervalech mezi ptispévky. Jednou daji ptispévek tfi dny po
sob& a poté &trnact dni nic. Casy jsou také neur¢ité, v podstaté se dé konstatovat, Ze jsou
vkladany v prabéhu celého dne az do pozdnich vecernich hodin. Dle mého nézoru by zde
méla byt urcitd pravidelnost, jak v rozmezi dni, tak v dob¢ vlozeni pfispévku. Dal§im ne-

gativem, které je absolutné neakceptovatelné, je prispévek, ktery je napsan bez diakritiky.

Alutech Bohemia s.r.0. sleduje 1376 uzivatel a stranku oznacilo jako ,,To se mi libi* 1296
lidi. Jsou na tom obdobn¢ jako zkoumana spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o. Tato
spolecnost si ale pfilis nezaklada na komunikaci skrze tuto socidlni sit’. V prvnim kvartalu
letosniho roku jsou piispévky vklddany v rozmezi 7 az 14 dni, ale aktivita v pfedchozim
pololeti byla jesté¢ mensi. Zde se objevovaly piispévky naptiklad jednou mési¢n€. VSechny

ptispévky jsou vlozeny mezi 9. a 11. hodinou dopoledne.

Servis Climax a.s. je na tom se sledovanymi hodnotami nejlépe po spole¢nosti Renson.
Jejich stranku oznacilo 2104 uZzivateli a sleduje ji 2166 lidi, ktefi jsou registrovani na
Facebooku. Spole¢nost této moznosti dle mého nazoru vyuziva dobfte, protoze jejich pii-

spévky jsou vkladany v rozmezi 2 az 3 dni a v pravidelnych casech okolo 18. az 20. hodi-
ny.
Dalsi porovnavanou socidlni siti je Instagram. Nejlépe je na tom nejvétsi hrac, jimz je spo-

lecnost Renson. Jejich stranku sleduje 1126 uzivatel a ma zde 92 ptispévkii. Druhym je
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spolec¢nost Servis Climax a.s., kterd atakuje hranici 300 sledujicich a ptidala zde 24 pfi-
spévki. Batima Api Czech, k.s. ma 137 sledujicich, ale nalezité tuto sit’ vyuziva, protoze
zde ma nejvice prispévki, a to 97. Pozlovicka firma Alutech Bohemia s.r.0. ma 77 sleduji-
cich, ale ptilisSnou vahu této siti nedava a umistila zde prozatim 10 prispévki. Nasledovana
je poslednim konkurentem spole¢nosti AL pergoly s.r.o., ktera ma 68 konzumenti jejich
prispévki, kterych zde bylo umisténo 61. Zkoumana spolecnost Alaris Czech Republic

s.r.0. disponuje 14 sledujicimi a dosud zde umistila 9 ptispévk.

Profesni sit’ LinkedIn vyuZivaji pouze dvé konkurencni spole€nosti Batima Api Czech, k.s.
a Alutech Bohemia s.r.o. Vétsi vahu ji dava prvné jmenovana spole¢nost, kterd zde ma vice

informaci o své ¢innosti a také tfi své zaméstnance, ktefi jsou uzivateli této site.

Dalsi socidni siti, ktera byla porovnévana, bylo YouTube. Dle mého ndzoru je to komuni-
kator velmi G€inny pro tento typ obchodu, ktery souvisi se stavebnictvim. Zkoumana spo-
lecnost Alaris Czech Republic s.r.o. ma svilj kanal ptes ktery komunikuje, ale jejich aktivi-
ta je zde nulova. Disponuji pouze tremi odbérateli a Cetnost prispévkl je zpravidla jednou
za rok. Celkov¢ se zde nachazi pouhych Sest videi. Tuto ¢innost ¢astecné supluje jejich
strategicky obchodni partner spole¢nost Sunsystem, s.r.o., ktery ma na jejich kandle

33 odbératela a 31 videl.

Batima Api Czech, k.s. také vyuziva YouTube kanal, ale ma zde pouze 5 videi a 9 odbéra-
teli. Nejvyssi pocet zhlédnuti je 2,9 tisice. Negativnim jevem je, Ze jsou to videa, ktera
jsou stard v rozmezi jednoho az Ctyt let. Obdobné je na tom dal$i konkurent prazska spo-
lecnost AL pergoly s.r.o., ktera ma 19 odbératelti a 5 nahranych videi, které ale maji velmi
nizky pocet zhlédnuti, s nejvyssi hodnotou 209. Nutno ale jako pozitivum uvést, Ze jsou to

videa, ktera nejsou starsi jak 4 mésice.

Nejlépe je na tom v tomto piipad€ spole¢nost Servis Climax a.s., ktera ma 196 odbérateli
a 86 videi s primérnym poctem zhlédnuti 500. Jejich aktivita, ale zfejmé v posledni dobé
na tomto portdlu ustala, protoZe jsou zde posledni videa, ktera zde byla umisténa pted 10
mésici a vice.

Je nutné si polozit otazku, zdali je potfeba mit YouTube kanal, ackoli ho ve vysledku spo-
le¢nosti prili§ nevyuZzivaji a dle mého nazoru je poté spiSe pritézi a mize zadvérem podavat
negativni obraz o dané spolec¢nosti, kterd se o tento komunikacni nastroj pravidelné nesta-

ra.
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Poslednim porovnavanym aspektem byl zapis v katalogu firem, konkrétné na portalu fir-
my.cz, jez provozuje ¢esky vyhledava¢ Seznam. Nejlépe v tomto srovnani dopadly spolec-
nosti Servis Climax a.s. a Batima Api Czech, k.s. které¢ zde mély kompletni informace,
jimiz se rozumi telefonni a emailovy kontakt, odkaz na webovou stranku, oteviraci doba.
Dale zde méli rozepsané své ¢innosti, kterymi se zabyvaji a také umistili nékolik fotografii,
které dotvareji celkovy dojem. Nasledovaly je spolecnosti Al pergoly s.r.o., Alaris Czech
Republic s.r.o0. a spole¢nost Renson, ktera je zde zastoupena ¢eskym obchodnim partnerem
spole¢nosti INNEX, s.r.0. VSechny tfi jmenované zde maji rozepsany zékladni informace,
ale chybi jim zde recenze. Na tomto poli absentuje spole¢nost Alutech Bohemia s.r.0., kte-

ra zde neni zapsana vibec.

Ackoli zijeme v dob¢€ socialnich siti, jsem ndzoru, zZe by spolec¢nosti méli vyuzivat i1 téchto
zékladnich néstrojl, jak o sobé dat védét. Je to zde sepsano strucné a prehledné. Potencial-
ni zdkaznik si na portalu firmy.cz zjisti zdkladni informace a v pfipadé z4jmu s nimi bude

dale pracovat. Je to ale samoziejmé na spolecnostech, zdali tohoto kanalu vyuzije.

Ve srovnani konkurence na zaklad¢ vyuzivani komunikace skrze socialni sit¢, dopadla
nejlépe spole¢nost Batima Api Czech, k.s. kterd komunikuje pomoci vSech ¢ty zminova-
nych siti a vyuziva tak moznosti se co nejvice priblizit potencialnim zakaznikiim a stimu-
lovat jejich pripadnou poptavku. Na opacné strané se ocitla mladad spolecnost Alutech Bo-
hemia s.r.o., ktera tento hlavni komunika¢ni nastroj poslednich let pfili§ nevyuziva. Jeji
aktivita na siti Facebook je pfili§ nizka. Za pozitivni aspekt povazuji pfimy odkaz na pfi-

slusné socialni sité. Tohoto prvku vyuzivaji vSechny porovnavané spolec¢nosti.

6.3.3 Logo, veletrhy a vystavy, certifikace

Velmi dalezitym prvkem, ktery urCitym zplsobem ovliviiuje zdkaznika a vytvairi dojem
o spolecnosti, o jeji struktute, povaze, zaméteni. Na to vSechno mize odpovidat logo spo-
le¢nosti, které dané firmy uzivaji. Proto je tfeba, dle mého nazoru, pfi vybéru a zvoleni
loga, dbat na jeho grafické zpracovani, barevnost, kontrast barev, smysl, co méa vyjadfovat
a jakou zpravu ma predavat. Proto pro zpracovani konkuren¢ni analyzy budu porovnéavat

jednotliva loga spolecnosti.
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SuMNMYy Sshhady spaces

Obrazek 10: Logo spolecnosti Alaris (interni material)

Logo spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.0. vytvaii pozitivni dojem diky vhodné zvole-
nym barvam. Spolecnost, ktera se zabyva solarni ochranou, vhodné zvolila kombinaci ba-
rev. Oranzova, ktera symbolizuje slunce a k tomu piithodné zvolena bila barva, jez neurazi
v zadné kombinaci s jakoukoli barvou. Logo je stylové doplnéné o motto spole¢nosti, které
je oxymordnem a ve volném piekladu znamena ,,proslunény stin®“. Negativnim prvkem je

dle mého nézoru presah uvodniho a konecného pismena.

=—w RENSON

Creating healthy spaces

Obrazek 11: Logo spolecnosti Renson (Batibouw, © 2019)

Logo belgické spole¢nosti Renson dle mého nézoru vychazi naopak z modré oblohy a Cis-
tého vzduchu, vzhledem k tomu, ze se spole¢nost zaobird i vnitini ventilaci v domech, jak
naznacuji vlnovky v silueté domu. Logo je také doplnéno o slogan spolecnosti, ktery lze
voln¢ prelozit jako ,,utvoite si zdravy prostor. Modra barva mize ptsobit pon¢kud chlad-
n¢, coz ale lze brat jako cil, vzhledem k tomu, Ze se spolecnost zabyva stinici technikou

a vytvari tak chladné&jsi prostor.
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Obrazek 12: Logo spolecnosti Batima (Centralni registr, © 2018)

Spole¢nost Batima Api Czech, k.s. zvolila za svou hlavni barvu, ktera je reprezentuje,
modrou. Domnivam se, Ze také ve spojitosti s modrou oblohou. Graficky prvek u itvodniho
pismene mi piipomind pét markyz pod sebou, coz je jeden produkt z vyrobkového portfolia
spole¢nosti. Myslim, ze uziti pouze modré barvy je spiSe na Skodu, logo bych doplnil

o zlutou barvu, ktera symbolizovala slune¢ni svit.

A PERGOLY

Obrazek 13: logo spolecnosti Al pergoly (Planeta oken, © 2018)

AZ na ptiliSnou jednoduchost vsadila prazska firma AL pergoly s.r.o. Kombinace tii barev,
a to $edé, bilé a svétle hnédé nepiisobi piilis reprezentativné. Seda barva je snad z déivodu
hlinikového materialu, ze kterého se vyrabi bioklimatické pergoly. Obrazec, ktery je zde
umistén, prili§ nepfipomina jejich stéZejni vyrobek. Celé logo je, dle mého ndzoru, poné-

kud mdlé.
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4 Alutech

Obrazek 14: logo spolecnosti Alutech Bohemia (Alutech Bohemia, © 2019)

Na stylové pismo doplnéné o lehké zndzornéni slunce. Na to vsadila spole¢nost Alutech
Bohemia s.r.o. Sed4 a velmi svétle zluta symbolizuje hlinikovy material a Zlutd samoziej-
me slunce, které je s jejich vyrobky velmi silné spjato. Logo plisobi moderné a je velmi

pekné¢ graficky zpracovano.

Poslednim logem, které zde bude porovnavano, je od znamé vsetinské spole¢nosti Servis
Climax a.s. Kombinace Zlut¢ a modré barvy je dle mého minéni perfektni. Jak jiz bylo
uvedeno, modra obloha a zluté slunce. Celé je to doplnéné o trefny slogan, ktery jasné vy-
jadiuje, ¢im se spolecnost zabyva, coz napiiklad u loga spole¢nosti Batima Api Czech, k.s.
nebo Alutech Bohemia s.r.o. neni pfili§ jasné. Obrazek se sluncem a mraky, kdy v pozadi

je umisténa Zaluzie Ci roleta je velmi vhodné zvolené a umisténé.

CUM

stineni pro VVas comov

Obrazek 15: Logo spolecnosti Climax (Doblogoo, © 2019)
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Pro stavebni priimysl, v némz vSechny uvedené spolecnosti ptisobi, je dilezité, aby se ak-
tivné zucastiiovaly veletrhli a vystav. Mezi vybrané veletrhy jsou zatazeny: Stavebni ve-

letrh v Brn¢, konajici se pravidelné v unoru, prazsky veletrh For Habitat, ktery probiha
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letrh ve Stuttgartu, ktery probihé jednou za tfi roky a prob&hl v roce 2018.

Nejaktivnéjsi, co se tyka ucasti na veletrzich, je popisovana spolecnost Alaris Czech Re-

public s.r.o., kterd se zucCasthuje vSech zminénych, a také spolecnost Batima Api
Czech, k.s.

Tabulka 3: porovnani ucasti na veletrzich, loga a ocenéni (vlastni zpracovani)

Aspekt Alaris Renson |Batima 3;%01), Alutech |Climax
Veletrhy, vystavy 5 4 5 4 3 2
Ocenéni SPST 5 0 0 5 0 0
Logo 4 3 3 1 4 5
Soucet 14 7 8 10 7 7

Nasledné bylo zjistovano, zdali porovnavané spolecnosti disponuji oznacenim ,,ovéiena
firma®, které ud€luje Svaz podnikateli ve stinici technice. Timto ocenénim se mohou pys-
nit dvé spolecnosti z konkuren¢niho vzorku, a to Alaris Czech Republic s.r.o. a prazska

spole¢nost AL pergoly s.r.o.

6.3.4 Zavér konkurenéniho srovnani

Tabulka 4: Vysledné konkurencni srovnani (vlastni zpracovani)

Aspekt Alaris |Renson |Batima ?)trgoly Alutech |Climax
Webové stranky 28 24 24 17 26 26
Socialni sité 19 15 23 17 11 19
Veletrhy, ocenéni, logo 14 7 8 10 7 7
Soucet 61 46 55 44 44 52

Z vysledné tabulky konkuren¢niho srovnani je patrné, Ze nejlépe je na tom zkoumana spo-
le¢nost Alaris Czech Republic s.r.o0. Nejlépe si vedla na poli webovych stranek, které jsou
prehledné, poutavé a graficky zpracované na vysoké urovni. Navstévnik zde najde vSe po-
ttebné. Velmi obdobné je na tom i spolecnost Alutech Bohemia s.r.o., ktera ma konstrukei

webovych stranek podobné nastavenou jako Alaris Czech Republic s.r.o.
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Socialni sit¢, kde bylo zkoumana aktivita na Facebook a ucast na dalSich sitich jako je In-
stagram, YouTube, LinkedIn a také zapis v katalagu firem od portdlu Seznam. Nejlépe
v tomto hodnoceni dopadla spolecnost z Mnisku u Liberce Batima Api Czech, k.s., ktera
disponuje vS§emi zminénymi a komunikuje tak se svymi soucasnymi i potencialné¢ budou-
cimi zékazniky nejaktivnéji.

Velmi diilezitou soucésti pro tyto spole¢nosti jsou veletrhy a vystavy, kde je nejaktivné;jsi
zkoumana spole€nost Alaris Czech Republic s.r.o., kterd pravidelné ve spolupraci se svym
strategickym obchodnim partnerem spolecnosti Sunsystem, s.r.o. vystavuje na veletrzich

For Arch, For Habitat, Stavebni veletrh Brno a také na veletrhu ve Stuttgartu.

V konkuren¢nim srovnani byla vénovana také pozornost struktufe a grafickému zpracovani
loga, kde nejlépe uspéla spolecnost Servis Climax a.s. nasledovana Alutechem Bohe-
mia s.r.0. a spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.o. Poslednim zkoumanym aspektem bylo
ocenéni od Svazu podnikatelii ve stinici technice, kdy titul ovétena firma byl udélen pouze
dvéma z porovnavanych spolecnosti, a to obdrzela AL pergoly, s.r.o. a Alaris Czech Re-

public s.r.o.
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7 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza vychdzi z informaci a analyz, které byly provedeny v praktické
Casti, a bude nyni pfedstaven jejich celkovy souhrn. RozliSuji se vnitini a vnéjsi faktory.
Vnitini faktory spole¢nost dokdze ovlivnit, jsou jimi silné a slabé stranky. Nasledné jsou

ptilezitosti pro firmu, ale také hrozby, které ji mohou v budoucnu ovlivnit.

Tabulka 5: SWOT analyza Alaris Czech Republic s.r.o. (vlastni zpracovani)

Silné stranky - STRENGHTS

Slabé stranky - WEAKNESSES

1. na Ceském trhu

nedostatek zaméstnanct

dlouholeta tradice

nizka jazykova vybavenost

Stuttgart — pravidelna ucast na veletrhu

fluktuace zaméstnancu

titul ,,oveéfena firma“ od SVST.cz

nedostatecné vyrobni prostory

prizpisobeni pozadavkiim zdkaznika

slaba online marketingovd komunikace

vyrobni terminy

cena produkta

certifikaty, ocenéni

nedostatecna propagace

Prilezitosti - OPPORTUNITIES

Hrozby - THREATS

nové veletrhy

zvySujici se konkurence

nové pobocky - expanze

finanéni krize

roz$ifeni vyrobnich kapacit

velky rozmach

vyuziti modernich technologii v pergole

jeden obchodni partner — Sunsystem

spoluprace s novymi obchodni partnery

snaha zakazniku uSetfit

vyuziti novych marketingovych nastroji

substitucni levnéjsi produkty

7.1.1 Silné stranky

Alaris Czech Republic s.r.o. se fadi mezi mensi firmy, ale jejich nespornou vyhodou je
dlouholeta tradice, kdy v lofiském roce oslavila 20. vyro¢i zaloZeni spolecnosti. Zakaznici

firmu znaji a dale doporucuji, coz je nejlepsi forma komunikace. Dalo by se fici, ze byli
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prikopniky na trhu bioklimatickych pergol, a to je fadi mezi top firmy v této oblasti sta-

vebnictvi.

Firma se pravideln¢ zucastiiuje veletrhii, které jsou velmi dtlezité pro komunikaci
s potencialnimi zakazniky, kdy je téméf jistotou, Ze na veletrhy a vystavy chodi jiz zainte-
resovani lidé, ktefi se zajimaji, a v tom je stimulace snazsi. Nejvyznamnéj$im veletrhem je

jednou za tfi roky konajici se veletrh ve Stuttgartu, kde vystavuje evropska Spicka.

Firma disponuje ocenénimi a certifikaty, které udéluje Svaz podnikateld ve stinici technice,
kdy jim je udélen status ovéfené firmy. Prvkem, kterym se diferencuje od ostatnich konku-
rentd, je, ze se maximalné prizptisobuji prostorovym pozadavkiim zékaznika, kdy probiha
piesné zaméfeni a nasledné je vyroben produkt pifimo na miru a vSe je umocnéno velkym
mnozstvim barevnych moznosti. Dalsi pfednosti jsou vyrobni terminy, kdy je produkt do-

dan v co nejkrat$i dobé po objednani, coz zpravidla znamena obdobi Ctyt az osmi tydnt.

7.1.2 Slabé stranky

Mezi nejvetsi slabou stranku u této spolecnosti 1ze zaradit relativné nizky pocet zamést-
nanci, kdy jich v celé firm¢ pracuje pouze 14. Ve vyrobni sekci je to 9, ktefi maji vyrobné
uspokojit neustale rostouci poptavku po produktech. Nizky pocet zaméestnancli je umocnén
1 relativné vysokou mirou fluktuace, coz negativné ovliviiuje rychlost vyroby, zpiisobenou
zaucovanim novych zaméstnanct. Slabou strankou jsou také nedostatecné vyrobni prosto-

ry, kdy spolecnost neni schopna plné uspokojit poptavku.

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost chce vice realizovat na zahrani¢nich trzich, naptiklad
v Recku ¢&i dalekém Mexiku, a fadi to mezi své vyzvy nasledujicich deseti let, tak nedispo-
nuji pfili§ velkou jazykovou vybavenosti svych zaméstnanci. S budouci expanzi na nové
trhy souvisi 1 dalsi slabina. Je jim nedostatecna online komunikace, kdy se nepravidelné
a mnohdy v nepfili§ vhodnych ¢asech vyuziva socidlnich siti. Ackoli vyuzivaji Facebook,
Instagram a maji zaloZeny i kanal na YouTube, tak je pfili§ nevyuZzivaji. S tim souvisi i bod
nedostatecné propagace bez uziti internetu. Této moznosti takika nevyuzivaji. Vyjimkou je
napiiklad placena reportdz z veletrhu For Arch v Praze v zafi 2017 u televize Nova, kdy
zaplatili 30 tisic K& nebo dalsi reportdz v pofadu Snidané s Novou, kdy si redaktor vyzkou-

Sel vyrabét pergolu. Vse stalo 150 tisic K¢ a bylo realizovano v 1. pololeti roku 2018.
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7.1.3 Prilezitosti

Hlavni pfilezitosti, kterych firma muaze vyuzit, je vystavovani na novych veletrzich
v okolnich statech, coz je spojeno s jejich vizi oteviit nové pobocky a expandovat. Vse je
soubé&zné propojeno a jejich ptilezitosti je rozsifit vyrobni kapacity z hlediska produktové-

ho, prostorového i naborem novych zaméstnancti.

Spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o. by si mohla vytvotit nové obchodni propojeni
s dalS$im zastupcem, ktery by je zastupoval na v budoucnu expandovanych trzich. Nebo si
oteviit pobocky pifimo v dané lokalit¢ a vyslat zde expatrianty. VSe je ale spojeno

s nemalymi finan¢nimi prostedky.

Neustale se rozvijejici moderni technologie, které jsou vSude kolem nas a ovliviiuji nase
zivoty, mohou byt pfilezitosti pro tuto spolecnost z hlediska jejich vyuziti a aplikace
v bioklimatickych pergolach, kdy budou k dispozici funkce a moznosti, které 1ze tidit pres
chytré mobilni telefony. Proto je Zadouci, aby nejnovéjsi trendy na tomto poli spolecnost

bedlive sledovala.

Poslednim z uvedenych prilezitosti je vyuzivani novych marketingovych nastrojii. Je tim
mysleno hlavné pravidelné a ucelné uzivani jiz vytvorenych u¢ti na socidlnich sitich
a zalozeni novych, napfiklad na profesni siti LinkedIn. Uzivat bannerovou reklamu
v internetovych médiich, které jsou piimo zaméieny na stinici techniku ¢i stavebnictvi ¢i
zpravodajské weby o tom piSici. Pravideln¢ si pfed prazskymi veletrhy For Arch, For Ha-

vvvvvv

davacich Google a Seznam.

7.1.4 Hrozby

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o luxusni a nadstandartni produkt, je s nim spojena fada
hrozeb. Nejvétsi je financni krize, kdy muze dojit k caste¢nému utlumeni produkce,
z diivodu vysoké ceny produktl a nizsi financni kondici potencidlnich klient. Snaha za-
kaznikl uSetfit a nepotizovat si tak jejich produkty nebo hledani substitu¢niho a zaroven

levnéj$iho vyrobku. I to miize byt pro spole¢nost hrozbou.

Caste¢nou brzdou pro rozvoj spolenosti je zvysujici se konkurence v této oblasti trhu.
Hrozbou muze byt také piili§ velky rozmach firmy, kdy nebude schopna plné¢ uspokojit
poptavané mnozstvi a ve vysledku by to mohlo vést k negativnimu postaveni spolecnosti u

zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Dle mého nazoru by spole¢nost neméla spoléhat pouze na jednoho vyhradniho prodejce
jejich produktti a méla by tak diverzifikovat riziko pfipadnych nizsich prodeji v okamziku

odstoupeni partnera, a najit si dalsiho.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

8 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na piedchazejicich strankach byla spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o. analyzovana.
Nejprve byla spole¢nost predstavena, popsdna jeji historie, uvedena soucasna situace
a kratce byla nastinéna jeji budoucnost z hlediska vizi a poslani. Nasledné bylo rozepsano

jejich produktové portfolio.

Pro potieby analytické ¢asti diplomoveé prace bylo zapotiebi popsat jejich 5 hlavnich kon-
kurentti, jimiZ jsou spole¢nosti Renson, Batima Api Czech, k.s., AL pergoly s.r.o., Alutech
Bohemia s.r.o0. a vsetinska spole¢nost Servis Climax a.s. Kratce byly pfedstaveny a také ve

strucnosti popsany jejich produkty.

Byla provedena analyza konkurence, ktera obsahovala n¢kolik aspektti. Vybranymi kritérii
byly webové stranky, které byly hodnoceny z hlediska, designu, rychlosti nacitani, respon-
zivniho designu, piehlednosti, obsahem informaci o produktech, moznostech zmény jazy-
kové verze nebo rychly odkaz pro promptni komunikaci s danou spole¢nosti. Dal$im ana-
lyzovanym kritériem byla plisobnost na socialnich sitich, kdy byly vybrany Facebook, In-
stagram, YouTube, LinkedIn a také zafazeni v katalogu firem, poskytovanym ¢eskym vy-
hledavacem Seznam. Tteti sadou porovnavanych aspektt byl design a komuniké loga, tedy
co by logo mélo sdélovat, aktivita na veletrzich a vystavach a také ocenéni a certifikace
udélené Sdruzenim podnikatelli ve stinici technice, tedy zda ma dany konkurent udélen

statut ovétené firmy.

Pro potteby analytické ¢asti byla provedena i SWOT analyza, tedy stanoveni silnych a sla-
bych stranek a z vnéjsi strany pfilezitosti a hrozeb. Mezi nejsilnéjsi stranky popisované
spole¢nosti se fadi dlouholeté plisobeni na trhu, kde jsou povaZovani za top firmu. Dale
v némeckém Stuttgartu. Mezi slabiny byl zafazen nizky pocet zaméstnancii, kdy je vSe
umocnéno vysokou hodnotou fluktuace. PtileZitosti do budoucna je expanze na zahranic¢ni
trhy, nejen v rdmci Evropy. Opaénou stranou mince jsou hrozby, kdy se firma mliZze obavat
pomalu nastavajici finan¢ni krize, s ¢imZ je spojen niz8i zajem o luxusni a zaroven cenové

vysoké produkty.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nasledujici pasaz se bude zabyvat projektem zlepSeni marketingové komunikace ve spo-
le¢nosti Alaris Czech Republic s.r.o0. Projekt bude zaméten na n¢kolik mensich celkt, které
maji za cil zlepSeni komunikace pro zkoumanou spole¢nost, a v zavéru bude vétsi projekt,
umisténi bioklimatické pergoly Placebo na HoleSovskou Regatu, ktery bude nésledné po-
droben pfislusné nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Jednotlivé navrhy budou vychazet
z teoretickych poznatkdl sepsanych v uvodni €asti diplomové prace a také z vyslednych
prvkl, které byly zjistény na zakladé provedené analyzy konkurence a SWOT analyzy

v pfedchozi pasazi prakticke ¢asti.

9.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je navrh marketingové komunikace vedouci ke zlepSeni komuni-
kace spole¢nosti Alaris Czech Republic s.r.0., ktery ji ma dopomoci ke zlepSeni vztahu se
zékazniky, upevnéni jejich loajality a také vylepSeni celkového povédomi o spolecnosti,

jeji ¢innosti. Dale by mél vést k osloveni novych zdkazniki.

Z provedenych analyz je patrné, Ze spolecnost trochu tape na poli socidlnich siti, jejich
moznostech a vhodného vyuziti. Zpravidla vyuziva pouze Facebook a ostatni ptedni sité
spiSe zanedbava, ackoli je v nich skryt znany potencial pro jejich obor podnikdni. Bude

navrzeno jejich vzajemné propojeni, aby nedochéazelo ke kolizim mezi jednotlivymi sitémi.

Cilem projektu neni pouze zlepseni marketingové komunikace. Hlavnim prvkem, ktery ma
za cil upevnit povédomi o znacce a spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.0. je prezentace
stézejniho produktu, jimZ je bioklimaticka pergola Placeo, na rodinném hudebnim festivalu

HoleSovska Regata, kterou navstivi béhem dvou dni bezmala tficet tisic posluchact.

9.2 Navrhy na dosaZeni cila

Nasledujici kapitola uvadi nékolik moznosti, kterymi se spolecnost miize vydat a zlepsit
tak svou marketingovou komunikaci, kterd ve vysledku povede k jesté¢ vy$simu povédomi
o znacce a produktech zkoumané spolecnosti. Zaveéreény projekt bude podroben nédklado-

vé, Casove a rizikové analyze.
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9.2.1 ZlepSeni aktivit na socialnich sitich

Z provedené analyzy v piedchozi ¢asti prace bylo zjisténo, ze spolecnost sice vyuziva
Facebook, Youtube, Instagram, ale ne prili§ efektivnim zptisobem. Napiiklad prispévky na
Facebook jsou vkladany v posledni dobé v celku pravidelné v rozmezi jednoho az tii dnd.
Coz je znacné zlepSeni oproti poslednimu kvartalu roku 2018, kdy se zde objevili pouze tfi
prispévky. Negativnim aspektem je 1 doba vkladani ptispévku. V rdmci zlepSeni této formy
komunikace navrhuji vkladat pfispévky v pravidelnych intervalech, a to zpravidla mezi
osmou a devatou hodinou ranni nebo ptipadné i vecer kolem dvacaté hodiny, kdy jsou lidé
na Facebooku nejaktivnéjsi a lze tak predpokladat Siroky zdsah mezi potencidlni zakazni-
ky. Neni na Skodu si zaplatit i placenou formu reklamy na této socialni platformé. Mini-

malni ¢astka je jeden americky dolar, kdy si lze navolit i cilovou skupinu uZivateld.

Pti komunikaci na socialnich sitich je nezbytné reagovat a odpovidat na vSechny dotazy,
nejlépe do dne od uvetejnéni dotazu ¢i komentate, proto je dulezité zapnout si upozornéni
na nové komentaie. Odpovéd bude adresnd, ptimo v ni bude odkazovano na uzivatele,
ktery dotaz polozil, aby se zarucilo, ze se k nému odpovéd’ dostane. Odezva by m¢la byt
pozitivni, a to 1 v pripad¢ negativnich nazort vzdy slusnd. Negativni ohlasy smérem na
spolecnost je dobré nemazat a odpovidat na n€ s klidnou hlavou, nejvétsim pochybenim je

neuvazena reakce na vyprovokovany komentat napiiklad v podob¢ nadavek.

Dalsim navrhem je najem agentury PRIA SYSTEM s.r.0., kterd se mimo jiné specializuje
na komunikaci firemnich facebookovych profilii. Spolecnost by obhospodarovala firemni
profil spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.o., psala pfispévky a fesila obsah napln€. Lze
se domluvit napiiklad na vykomunikovani urc¢ité kampan¢ pred veletrhem, v ptedjafi, kdy
lze ocekavat zvySenou poptavku po stinici technice. Cenové ndklady jsou zavislé na §ifi

poptavanych sluzeb a také na intervalu jich aplikovanych.

Spolecnost také prili§ netesi aktivitu na dalSich socialnich sitich, kde mé vytvoten profil ¢i
kanal. Jsou jimi Instagram a YouTube. Na prvné jmenované ma pouze 14 sledujicich
a doposud zde umistili pouze 9 ptispévki. Navrhoval bych zde pravideln€ umistovat foto-
grafie z vyrobnich hal, veletrhil a vystav ¢i z rutinni firemni ¢innosti a pfibliZit se tak neje-
nom blize ke stavajicim zakaznikim, ale 1 potencidlnim, ktefi si zde mohou prohlizet pro-
dukty zkoumané spolec¢nosti. YouTube kanal je v tomto piipad¢ znacné zanedbavan, kdy je
zde umsiténo video pouze jednou roc¢né. Je to ale velka Skoda, protoze soucasni zékaznici

by zde mohli naptiklad nachdzet instruktdzni videa, moznosti, kterymi produkt disponuje
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nebo prezentovat produkty pro budouci zdkazniky. Navrhuji se cilenéji vénovat dvéma
zminénym socialnim sitim, protoze jsou, dle mého nazoru, velmi efektivni moznosti, jak se

prezentovat navenek. Mélo by to byt ale uzce propojeno s profilem na Facebooku.

Se zvysenym, ale obsahové vhodnym, poctem piispévki, roste pocet sledujicich, a tim
padem i $ife zasahu, jez mize ovlivnit soucasné zakazniky ke koupi nového ¢i doplitkové-

ho produktu spolec¢nosti nebo ptilakat nové k mozné koupi.

9.2.2 Propojeni socialnich siti

Sprava socialnich siti by méla mit urcitd pravidla a fad, ale hlavné by mély byt navzajem
propojeny vcetné firemnich webovych stranek. Diky G¢innému propojeni lze ptispévky
sdilet na vSech platformach zaroveil na né¢ mezi sebou odkazovat. Navrhoval bych vyuzit
sluzby Buffer, ktera tuto moznost nabizi. Zakladni propojeni je zdarma a lze tam i planovat
obsah, nastaveni Casovace pro zvefejnéni prispévku, coz piinese usporu ¢asu pro spravce,
ktery ma ve spole€nosti na starost socidlni sité. Sluzba nabizi 1 prvky analytiky piispévk,

mezi které patii naptiklad pocet ptectenych piispévkl nebo prokliky. (Buffer, © 2019)

9.2.3 ReSeni nedostatku zam&stnanci

Navrhoval bych, aby si spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o0. zalozila profil na profesni
socialni siti LinkedIn. Vzhledem k tomu, Ze ma relativné nizky pocet zaméstnancti, a to
hlavné vyrobnich pracovnikli, méla by zvazit zalozeni profilu na této siti. Mize zde najit
nové zamestnance, kteti zde mohou mit zalozeny profil véetné jejich Zivotopisu ¢i pred-
chozich pracovnich pozic. Lze zde najit 1 odborniky ve svém oboru a vyuzit je naptiklad
i1 na odbornéjsi pozice, jakymi jsou naptiklad projektanti. Dal§i moznosti, jak ptildkat nové
zameéstnance je uzsi spoluprace s odbornymi Skolami ¢i G€ast na veletrzich pracovnich pfi-
leZitosti, coz je ale spojeno s pomérné vys$Simi néklady.

Z analytické casti vyplynulo, Ze spolecnost méa poptavku az po 1000 kusech bioklimatic-

kych pergol Placeo, ale je schopna uspokojit pouze 500, tak je pro budouci marketingovou

komunikaci diilezité, aby byl tento problém fesSen komplexné;i.

9.2.4 PR ¢lanek a reklama v online ¢asopise

Z analyzy vyplynulo, Ze zkoumana spole¢nost ma vzhledem k udéleni titulu ,,ovétena fir-
ma“ od SdruZeni podnikatelll ve stinici technice moznost umistovat ttikrat ro¢né ¢lanky

o své spolecnosti a produktech na strankach sdruzeni, tak bych navrhoval, snazit se pro-
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niknout placenou formou prezentace do online Casopisti zaméfenych na stavebnictvi ¢i
vénujici se domu a zahradé, jakymi jsou napiiklad www.dumabyt.cz;
www.homebydleni.cz nebo www.living.iprima.cz. Spole¢nost se touto moznosti mize do-

stat jesté do Sir§iho povédomi mezi skupiny lidi, u kterych lze predpokladat mozny zajem.

Spole¢nost by mohla vyuzit i bannerové reklamy na téchto serverech. Alaris Czech Repub-
lic s.r.o. st vzafi 2017 pred veletthem For Arch v Praze zaplatila reklamni reportaz
v pravidelném potfadu Snidan¢ s Novou. Doporu€oval bych danou formu prezentace zopa-

kovat 1 pfed letosSnim veletrhem.

9.2.5 Uctast na veletrzich

Doporudil bych spole¢nosti Alaris Czech Republic s.r.o. hledat nové moZnosti t€asti na
veletrzich vzhledem k jejich vizi expandovat do zahranici. Napiiklad mezinarodni veletrh
Batimat Idéobain Interclima v Patizi, ktery probih4 vzdy zacatkem listopadu nebo v blizsi
lokalité veletrh ABC Stavebnictvo a zahrada ve slovenském PreSove, kde v dubnu 2019

probéhne 27. ro¢nik veletrhu stavebnictvi a zahradnictvi.

9.2.6 Skoleni zaméstnancii na soft skills a motiva¢ni faktory

Urcité by nebylo na Skodu poskytnout zaméstnancim moZznost na sobé dale pracovat
a osobn¢ 1 profesn¢ se tak dale rozvijet. Slusné chovani a vystupovani neni dilezité jen
v osobnostni roving, ale 1 na poli obchodu nebo politiky. Bohuzel se na to mnohdy zapo-
mina. Ve vysledku by se dané vlastnosti, kterymi by zaméstnanci oplyvali, mohly stat
drobnou konkurencni vyhodou, vzhledem k tomu, Ze soft skills v sobé zahrnuji komuni-
kacni dovednosti, schopnosti tymové prace, zlepSeni schopnosti vyjednavat s lidmi a vy-
lepsit si tak osobnostni postaveni pii vyjednavani, anebo v neposledni fad€ naucit se aser-
tivnimu chovani. Dal§im pozitivnim pfistupem je schopnost zaméstnavatelii své pracovni-
ky vhodné motivovat a poskytnout jim tak napiiklad moznost urcité seberealizace a kariér-

niho rustu.

9.2.7 Bioklimaticka pergola Placeo na HoleSovské Regaté

Hlavnim projektem, ktery bude nésledné podroben nékladové, ¢asové a rizikové analyze,
je umisténi stézejniho produktu zkoumané spolec¢nosti Alaris Czech Republic s.r.0. na hu-
debnim festivalu HoleSovskd Regata, kdy bude umisténa vzorova pergola v prostorach
zahrady holeSovského zamku, kde festival pravidelné probiha. Tento prostor bude vyuZzit

jako urc¢itd forma odpocinkové zony, ale piesto zde budou zéstupci spole¢nosti a komuni-
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kacéni prvky, které budou nenésilnou formou piedstavovat produkt navstévnikim festivalu,
kterého se v poslednich letech pravidelné zucastiiuje bezmala tricet tisic lidi a ziskava rok

od roku na zvySené oblibé.

Festival je urCen pro rodiny s détmi a jedna se o pohodovy festival, ktery mize potencidlné
navstivit fada moznych budoucich klientt. Obdobnymi festivaly, kde by bylo v budoucnu
mozno umistit bioklimatickou pergolu, po vyhodnoceni u¢innosti pilotniho projektu na
HoleSovské Regaté, by mohly byt Slavkov Fest, kterého se letos zucastni svétozndmy zpé-
vak Sting, trencinsky hudebni festival Pohoda, tradi¢ni Trnkobrani ve Vizovicich, uher-
skohradiSt’ské Slovacké 1éto nebo Letni filmova Skola nebo zlinské kulturné spolecenské

akce Festival dechové hudby FEDO, oslavy 1. méje ¢i Zlin Film Fest.
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9.3 Nakladova analyza

V nésledujicich fadcich bude projekt umisténi bioklimatické pergoly Placeo na HoleSovské
Regaté podroben nakladové analyze, kdy budou vyjadieny veskeré prvky, které prispivaji
do vyse nakladt na projekt.

Tabulka 6: Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Naklady (v K¢)
Komunikace zastupce firmy s potradatelem 4000
Prondjem mista na festivalu 50 000
Dotisk propagaénich materialti 1000ks 8390
Naklad dild v misté vyroby 600
Pteprava dila Zlin — HoleSov 90
Cesta a vyklad dilti na pergolu pracovniky 900
Montaz pergoly 3 600
Ptiprava vystavniho mista 800
2 zastupci firmy béhem festivalu 16 000
Demontaz pergoly 2 400
Néklad dila v misté festivalu 600
Ptevoz HoleSov - Zlin a vyloZeni materidlu 900
Spotieba pohonnych hmot Zlin — HoleSov 90
Stravné pro obchodni zastupce spolecnosti 412
Spotieba PHM sluzebniho auta 180
Celkové néklady na projekt 88 962

V tvodu projektu je nutné zohlednit komunikaci s pofadatelem, ktera probiha pred zahdje-
nim festivalu, a domluvit ¢asovy harmonogram akce, misto a dobu piijezdu, platebni pod-
minky, vypracovani a podepsani smlouvy. Pracovnik obchodniho oddéleni spole¢nosti na

vySe popsanych bodech harmonogramu stravi 10 hodin prace, pti¢emz jeho hodinova mzda
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je ve vysi 400 K¢ za hodinu. Nejvétsi polozkou je prondjem mista na festivalu pro umisténi
bioklimatické pergoly. Na zdkladé komunikace s potadajici Agenturou Velryba s.r.o. je
dohodnuta ¢astka 50 000 K¢ vzhledem k ptedchozi podepsané smlouve. Je zapotiebi pro-
vést dotisk propagacnich materiali, které byvaji pravidelné uzivany na veletrzich a vysta-
vach. Format je A4 o osmi stranach, oboustranné, tisknuto na kiidovém papife v lesklém
provedeni v celkovém nakladu 1000 ks. Tisk bude proveden ve spole¢nosti Z STUDIO,
spol. s r.0., ktera sidli v sousedni budové zkoumané spolecnosti Alaris Czech Repub-
lic s.r.0. Jeden vytisk propaga¢niho materialu vyjde na 8,39 K¢ véetné¢ DPH. Celkova cena

dotisku tedy ¢ini 8 390 K¢.

Bioklimaticka pergola je jiZz vyrobena a uzivdna na veletrzich, proto dalSim nakladem je
nalozeni jednotlivych dili v misté firmy. Naklad budou provadét 1 hodinu 2 pracovnici,
kterym je vymétena hodinovad mzda ve vysi 300 K¢. Pfevoz do mista festivalu, ktery je
vzdalen od mista vyroby 20 km, vyjde na spotiebu 2,8 litru nafty pfi spotieb¢ 14 litrti na
100 kilometr a primérné cen¢ nafty 32 K¢ za litr. Pievoz je provadén pomoci firemniho
nakladniho automobilu. Néklady jsou ve vysi 90 KE&. Samotny pievoz spotfebovava pra-
covni dobu 2 pracovnikii ve vysi 30 min a nasledny vyklad zabere dvéma zaméstnancim
hodinu prace. Celkové tato aktivita stoji spolecnost 900 K¢ pti mzd¢ jednoho pracovnika
300 K¢ na hodinu. Nasledna stavba pergoly zabere dvéma pfitomnym zaméstnanciim

6 hodin pracovniho ¢asu a néklady tak ¢ini 3 600 K¢.

Obchodni zastupci spolecnosti si musi pripravit vystavni prostor pred zahdjenim patecniho
programu, coz bude probihat mezi 14 a 15 hodinou odpoledni. Dva pracovnici ptedstavuji
800 K¢ ve formé mzdy za tuto aktivitu. Vzhledem k tomu, Ze na festivalu budou pergolu
predstavovat zéastupci spolecnosti, ktefi pobiraji 400 K¢ na hodinu. Festival HoleSovska
Regata probiha v patek mezi 16 az 22 hodinou vecerni a sobotni program od 11 hodin do-
poledne do 22 hodin. Brany zahrady zamku HoleSov, kde rodinny festival probih4, se ote-
viraji vZdy hodinu pfed zahajenim programu. Celkové zde tedy pracovnici stravi 20 h pra-
covniho Casu véetné€ zavérecného zabaleni propagacnich materialii. Naklady na tuto aktivi-

tu predstavuji 16 000 K¢&.

Po ukonceni festivalu a opusténi navstévnikli zacind demontaZ bioklimatické pergoly Pla-
ceo, kterd zabere dvéma zaméstnanclim spolec¢nosti 4 hodiny prace, pfi mzdé¢ montaznich
pracovnik 300 K¢ na hodinu tato aktivita vyjde spolecnost na 2 400 K¢. Nalozeni dila
zabere 1 hodinu dvéma lidem, coz piedstavuje ndklad ve vysi 600 K¢. Prevoz a vyloZeni

dilch v misté vyroby ptfedstavuje 1,5 hodiny pracovniho Casu, coz ptfedstavuje ndklad ve
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vysi 900 K¢&. Spotieba pohonnych hmot je stejné jako pii cest¢ ze Zlina do HoleSova a je

tedy 90 K&.

Jesté je zapotfebi zahrnout stravné pro oba obchodni zastupce, které je pro patecni den
82 K¢, vzhledem k tomu, Ze pracovni cesta je v rozmezi od 13:30 hodin do 23:00 hodin,
coz je v intervalu od 5 do 12 hodin, pro kterou piislusi ptiznana ¢astka. Sobotni ¢as je vy-
meéfen od 9:30, kdy zaméstnanci vyrazi ze Zlina a 23:00, zde je rozpéti ¢asu delsi nez 12
hodin, proto je nutné zamé&stnanci ptiznat ¢astku ve vysi 124 K¢. Stravné tedy vyjde na oba
zaméstnance 412 K¢&. Nelze opomenout spotiebu pohonnych hmot firemniho vozidla, které
dopravi obchodni zastupce na misto festivalu, jedna se o 4 cesty, dvé v patek a dvé sobotu.
Jedna cesta je 20 km, spotieba vozidla je 7 litrti nafty na 100 km. Jedna cesta je kalkulova-
na na 44,8 K¢, tedy zaokrouhlen¢ vyjdou pohonné hmoty na 180 K¢.

Celkove ndklady na projekt jsou tedy ve vysi 88 962 K¢.

9.4 Rizikova analyza

Kazda realizace projektu sebou piinasi fadu rizik, se kterymi je nutno pocitat. Dulezité je
urcit si velikost vlivu jednotlivych rizik na projekt a pravdépodobnost nastani urcitého rizi-
ka. Proto je zapotfebi s danymi riziky pocitat a navrhnout potfebna opatieni, ktera jsou
schopna snizit jejich ptipadny dopad ¢i je nejlépe zcela eliminiovat. Nize polozena tabulka
shrnuje mozna rizika, ktera miize projekt, umisténi bioklimatické pergoly Placeo za ucelem
propagace a zvyseni povédomi o spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.0. na HoleSovské
Regaté, prinést. Je zde sepsana pravdépodobnost vzniku rizika a mira dopadu na projekt.
Jsou zvoleny tfi intezity moznosti nastani, a to nizka (0,3), stfedni (0,5) a vysoka (0,7) ska-
la pro ohodnoceni miry dopadu a stejna Skala je uzita i pro pravdépodobnost vzniku hroz-

které mize v ramci hodnoticich §kal nastat, nabyva hodnoty 0,09 a nejvyssi pak 0,49.

Jednotlivé rizikové faktory budou nésledné rozepsany v poradi dle hodnoty rizika, s jakym
mohou dané prvky nastat. Mohla by zde byt uvedena i rizika, kterd mohou nastat
z hlediska potadajici Agentury Velryba s. r. 0., ale po vzajemné konzultaci vySlo najevo,
ze by se muselo jednat napiiklad o mohutny poZar historické budovy zamku den pted zaha-
jenim festivalu nebo toxické zamoteni oblasti, kterd by si vyzadovala uzavieni oblasti
a podobn¢. Jinak je festival pofdddn za jakéhokoli pocasi. Jsou zde uvedena rizika

z hlediska pfipravy projektu, coz pfedstavuje pozdni dodani propagac¢nich materialli a ne-
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dostateCna propagace o zamyslené akci na socidlnich sitich. Dale je to riziko, které zkou-
mana spolecnost pfili§ nemtize ovlivnit, coz piedstavuji povétrnostni vlivy neboli neptizen
pocasi obecné. Zbyla rizika jsou nepfipravenost obchodnich zastupcti a nevhodné zvolené

marketingové nastroje.

Tabulka 7: Rizikovad analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodob- , Hodno-
A Mira
Riziko nost dovadu ta
vzniku P rizika
Pozdni dodéani propagaénich materialt 0,5 0,5 0,25
i\luedostatecna propagace pied zahajenim projek- 03 0.7 021
Nizky zajem navstévniki u predstavovaného 0.5 0.7 0,35
produktu
P‘?Vvetva,SU}l Vlle, které zplisobi snizeni poctu 03 03 0,09
navstévnikl festivalu
Kritika ceny produktu ze strany navstévnika 0,5 0,3 0,15
Nevhodne uziti kpmumkacmch nastroji v misté 0.3 0.7 021
publikace na festivalu
Nedostate‘cna aktivita obchodnich zéastupct pti 0.3 0.7 021
prezentaci
Nedodrzenti cile projektu 0,3 0,3 0,09

Nejzavaznéj$im rizikem, které muize nastat u daného projektu je nizky zajem o predstavo-
vany produkt, tedy o bioklimatickou pergolu Placeo. Dany nezajem miize byt zplisoben
nevhodnou skladbou navstévniki, kteti o produkt neprojevi nédklonost. Dal§im aspektem,
které¢ dané riziko miZe ptizivovat, je nedostatecna aktivita personalu, tedy zastupci firmy,
ktefi neaktivn€ seznamuji mozné potencialni zdkazniky, v danou chvili navstévniky festi-
valu, s produktem. Druhou nejvyssi mirou rizika je pozdni dodani propagacnich materiala.
S tim 1ze plynule navézat na dalsi rizika, kterd predstavuji procentualni hodnotu nastani 21.
Jsou zde zastoupeni prodejni persondl, nevhodné uziti komunikaénich néstroji a nedosta-

tecna propagace pred zahajenim projektu.
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Obchodni zastupci, kteti zde budou zastupovat spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o.,
musi aktivné seznamovat kolemjdouci a prilakat je do ,,stdnku* v podobé vySe zminéné
pergoly Placeo. Nezbytnosti je absolutni pfipravenost a plna informovanost o propagova-
ném produktu, protoze cilem projektu je zvySeni povédomi o znaéce a spolecnosti Alaris

Czech Republic s.r.0.

Pted zahdjenim projektu je nutné fadn¢ komunikovat prostfednictvim socialnich siti o pfi-
pravované akci, protoze existuje potencidlni moznost, Ze zde bude navstévnikem 1 nas mi-
nuly ¢i soucasny zakaznik, ktery v ptipad¢ spokojenosti miize dany ptispévek o ptipravo-
van¢ akci sdilet na svém profilu a zvysi se tak potencial zasahu a povédomi.

Nejnizsi riziko predstavuji povétrnostni vlivy, a to z divodu, Ze prevazna ¢ast navstévnikl
festivalu mé vstupenky zakoupeny mésice doptfedu a je tedy vysoce pravdépodobné, Ze
1 Spatné pocasi, které nastalo napiiklad v roce 2018, fadu lidi neodradi a dorazi jich i piesto
témet ti1 desitky tisic. Dale také nedodrZeni cile projektu, jimZ je zvySeni povédomi

o znacce a spolecnosti Alaris Czech Republic s.t.0.

9.4.1 Navrhy na omezeni rizik projektu

V nasledujicich fadcich budou rozepsany navrhy, jak Ize eliminovat dana rizika, ktera jsou

spojend s vyse popisovanym projektem.
Pozdni dodani propagacnich materiala

Vzhledem ke skuteCnosti, Zze dany propaga¢ni material existuje diky veletrhiim, které
zkoumana spolecnost pravidelné navstévuje, bude tak uzito stejného bulletinu k poskytnuti
dodatecnych informaci navstévnikiim, ktefi zavitaji do ,,stanku* spole¢nosti Alaris Czech
Republic s.r.o. Je zapotiebi ale dodatecny dotisk v nakladu 1000 kust, které budou zajem-
cim rozdavany. K eliminaci rizika pfispéje v€asné zaslani pozadavku do tiskdrny na tisk

prislusného poctu kust v pevné dané dodaci lhite.
Nedostate¢na propagace pied zahdjenim projektu

Je zapottebi o ptipravované udalosti pfedem informovat na socialnich sitich a webovych
strankach, a to v dostatecném predstihu kupifikladu mésic pfed zahdjenim festivalu. Je
mozné vyuzit i sponzorstvi festivalu a vyuzit moznosti tak vlozit své logo do propagacnich
materiali HoleSovské Regaty, kdy reklama vyjma online prostoru ptredstavujici zpravidla

socidlni sité, je reklama k nalezeni v mési¢niku InZlin, ktery je rozdavan zdarma, dale také
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v méstském magazinu Zlin ¢i krajském obdobé Okno do kraje a jinych lokalnich komerc-

nich materidlech. Coz sebou ale prinasi naklady navic.
Nizky zajem navs$tévniki o piredstavovany produkt

Nejvyssi hodnotu rizika na zéklad¢ vysledkl provedené rizikové analyzy sebou piinasi
nizky zajem o ptredstavovany produkt, ktery mize byt zptisoben nevhodnou skladbou na-
vstévniki festivalu. Zde spole¢nost nemiize riziko plné€ eliminovat, snad jen absolutni pro-
fesionalitou a pfipravenosti vystavujici personalu v podobé obchodnich zastupcii spolec-

nosti.
Povétrnostni vlivy, které mohou zpusobit sniZeni poctu navstévnikia

Zde se jednd o riziko, které nemtze ovlivnit ani potadatel ani zkoumana spole¢nost, ale
z diivejSich rocniki HoleSovské Regaty je patrné, ze rozmary pocasi navstévniky piilis

neovliviiuji v rozhodnuti, zda navstivit festival ¢i nikoli.
Kritika ceny produktu

Navstévnici festivalu mohou nabyt dojmu, Ze predstavovany produkt v podobé bioklima-
tické pergoly Placeo je ptili§ drahy, vzhledem k tomu, Ze jeho cenové rozpéti se pohybuje
mezi 400 az 700 tisici korunami. Zde je opét nutna absolutni profesionalita a pfipravenost
obchodnich zéastupcti, ktefi musi 1 takovych zdkaznicich vidét potencidl a snazit se v ném
vzbudit byt nepatrny zajem, protoze 1 to mlize ¢astecné splnit cil projekt, jimz je zvySeni

povédomi o znacce a produktech spolecnosti.
Nevhodné uziti komunikaé¢nich nastroji v misté publikace na festivalu

Obchodni zastupci budou mit k dispozici pro komunikaci dva roll up bannery, 1000 ks
bulletinti, dvé LCD obrazovky a darkové predméty v podobé propisovacich tuzek. Banne-
ry, LCD obrazovky a darkové predméty pochdzeji ze zasob, které jsou uzivany na vyse
zminénych festivalech. V piipadé¢ nedodatecné komunikace miize byt uZito reklamniho
zobrazeni na dvou velkorozmémych LCD panelech, které¢ jsou umistény na obou bocich
hlavniho poddia a jsou dobfe viditelné 1 z delSi vzdalenosti. Opét jsou s tim spojeny doda-

tecné naklady, které ale vyrazn€ mohou zplsobit eliminaci popisovaného rizika.
Nedostatecna aktivita obchodnich zastupci p¥i prezentaci

Dané riziko se nachézi ve stiedni hodnot€ rizik, piesto se jim musi spole¢nost zabyvat, a to
uz pred zahajenim komunikaéni akce, kterd ma vést ke zvysSeni povédomi o znacce a spo-

le¢nosti Alaris Czech Republic s.r.0. Obchodni zastupci musi byt pfedev§im vhodné moti-
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vovani, a to pfedevsim z diivodu, Ze se jedna o ¢asoveé narocnou akci. Zastupci musi oply-

vat aktivitou, ochotou nabizet produkt a vyzdvihovat pfednosti komunikovaného produktu.
NedodrZeni cile projektu

Vzhledem k tomu, Ze komunikaéni akce ma za cil zvysit povédomi a renomé o znacce
a spolec¢nosti Alaris Czech Republic s.r.o., nelze predpokladat, Ze by to spolecnost mohlo
n¢jak poskodit ¢i neptinést plusové body do spektra povédomi tii desitek tisic navstévnika
festivalu. K celkové vysi zvySeni povédomi opét pozitivné piispéje iniciativnost obchod-

nich zéstupct.

9.5 Casova analyza

Jednotlivé kroky projektu budou v nasledujici ¢asti analyzovany z ¢asového hlediska po-
moci metody CPM. Bude vyuZito programu QM for Windows. Casové analyza zpracova-
vaného projektu je rozdélena do tfi fazi, jimiZz jsou faze ptfipravnd, realizacni a zavére¢na,
ve které dochazi k vyhodnoceni projektu. Nasledujici tabulka uvadi soupis ¢innosti, které
povedou k naplnéni cile, ktery ma projekt vytyCen, ¢as potfebny k naplnéni cile a ¢innosti,
které jim piedchazeji.

Pripravna faze

V uvodni ptipravné fazi probih4a z hlediska zpracovaného projektu nejvice cCinnosti.
Prvotnim krokem je samotny navrh projekt a dikladna konzultace s ostatnimi pracovniky
obchodniho oddélenti, kteti v této spolecnosti zodpovidaji za prodejni a marketingovou ¢ast
a ve vysledku budou pfitomni pfi realizaci samotného projektu na zvySeni povédomi
o znacce a spolecnosti Alaris Czech Republic s.r.o. Z konzultaci vyplynou potieby, které je
pro uspésnost projektu nutno zajistit, s ¢imz souvisi dal$i ¢innost, kterou predstavuje sbér
informaci, neboli co je potifeba obstarat. Je tim mySlena naptiklad podpora v podobé
propagacnich materiali, které se pii realizaci projektu na HoleSovské Regaté budou
navstévniklim ,,stanku‘ rozdavat. Nasleduje samotny proces schvaleni projektu ze strany
obchodniho oddéleni a nasledné¢ majitele spolecnosti. Dal§i vyznamnou ¢innosti
v ptipravné fazi projektu je proSkoleni obchodnich zastupct na zvySeni jejich soft skills,
¢imz bude zvySena jejich schopnost asertivity a lepSiho vyjednavani s potencionalnimi
zakazniky.. Neméné vyznamnou dovednosti je také schopnost lidi ovlivnit. Piipravna faze
pokracuje komunikaci s potadajici Agenturou Velryba s.r.o. a naslednym podepsanim

smluvnich dokumentd. Posledni ¢innosti, ktera je provadéna v rdmci piipravné faze je
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komunikace se spolec¢nosti Z STUDIO, spol. s. r. o., kterd zajisti dotisk 1000 kust
propagacnich materiali. Nutno zavérem piipravné faze podotknout, ze bez dikladné
pripravy projektu se pravdépodobnost uspéchu projektu snizuje. P¥ipravna faze je nejdelsi

ze vSech, a proto zabira z celého projektu 28 dni.

Tabulka 8: Casovd analyza projektu (vlastni zpracovani)

Faze | Cinnost Popis ¢innosti Doba t rvas P{e@choy
ni cmnosti
A Navrh projektu a konzultace 10 i
s obchodnim oddélenim
B Stanoveni potieb projektu 1 A
C Sbér informaci 3 B
kg D Schvaleni projektu 1 B,C
3
E E Skoleni prodejcti na soft skills 2 B
F Komunikace s potadateli festivalu 9 D
G Podepsani smlouvy s poradatelem 1 F
H Zadani dotisku propagacnich materidlt 1 B
I Preprava materialu, dilti a stavba bioklima- 1 G
)g tické pergoly v misté akce
<
= J Komunikacni akce na HoleSovské Regaté 2 E, I
g
K Demontaz a odvoz materialu, dilt 1 J
;g L Vyhodnoceni tspésnosti projektu 8 K
—
ig M Rozhodnuti o Gi¢asti na dal§im ro¢niku 1 L
N HoleSovské Regaty ¢i jiném festivalu

Realizaéni faze

Zde jsou obsazeny tii aktivity. Pfeprava materiald, dili a samotnd stavba bioklimatické
pergoly Placeo na misté festivalu v prostorach zdmecké zadhrady v HoleSové. Pieprava je
provadéna pomoci vlastniho nékladniho vozidla a zamé&stnancti, kteti samoziejmé zajisti

i samotnou stavbu. V pribéhu pate¢niho odpoledne, kdy festival otevird své, vtu dobu
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pronajaté zamecké zahrady, nastupuji obchodni zastupci, kteti zde budou piedstavovat
navstévnikim rodinného festivalu samotny produkt. Ve bude podpoteno LCD televizory,
propagacnimi materidly a roll up bannery. Samotnd propagacni akce trva v priabéhu
festivalu, tedy v patek mezi 15 az 22 hodinou a v sobotu pak mezi 10 a 22 hodinou. Zde
vyuziji zastupci spolecnosti také takzvané meékké dovednosti, které se piiucili v prubéhu
pripravné faze. Po skonceni festivalu, tedy v sobotu po 22:30 hod. probihd okamzita
demontaz bioklimatické pergoly Placeo, kdy opét dva zaméstnanci demontuji vystavovany
produkt, nalozi jej a prevezou jest¢ ten veCer do sidla spolecnosti Alaris Czech

Republic s.r.0.

Zavérecéna faze

Po ukonceni komunikacni akce je zapotiebi si vSechny provedené Cinnosti vyhodnotit..
Stanovit si nejen pozitiva ale 1 negativa, kterd sebou piinesla. Toto rozhodovani probiha
nejen na urovni prodejct amarketingového pracovnika, ale samoziejmé 1 s majitele
spolec¢nosti. Nasledn¢ by se v posledni Cinnosti, které casova analyza poskytuje meéli
rozhodnout, zdali budou ve stejném ¢i obdobném projektu pokracovat i v dalSich letech na

pudé HoleSovské Regaty, ¢i se poohlédnou po obdobnych festivalech, nebo v dané

komunikacni akci jiz pokracovat nebudou.

IS o

i Project Management (PERT/CPM) Results B
(untitled) Selution

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack

Project 38

A 10 0 10 0 10 0

B 1 10 1 10 1 0

c 3| m 14 1 14] 0|

D n 14| 15 14 15| 0|

E 2 T 13 24 2% 13

: 9 15 24 15 2%

G 1] 24| 2% 24 2|

H 1 | 2 3 3| 2|

| 1 2 2 2 % 0

] 2 % 2 % 2 0

K 1] 28| 2 2 2| 0]

] 8| 2| 37 2 37| 0|

T 1 37 3 37 3 0

Obrazek 16: Vypocet kritické cesty (vlastni zpracovani v QM for Windows)
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Nejkratsi moznéa doba pro splnéni projektu je 38 dni, pficemz ¢as potfebny pro splnéni
jednotlivych ¢innosti je 41 dni, coz je zpisobeno kritickou cestou, rezervami, a také tim, ze
nékteré &innosti mohou probihat zaroven. Casova analyza byla nasledné zpracovana
v programu QM for Windows metodou CPM, diky které byla zjisténa nejkratsi mozna do-
ba potiebna pro realizaci projektu vcetné zapoctenych rezerv. Kriticka cesta neboli ¢innost,
pti které nemize dojit ke zpozdéni, vzhledem k tomu, Ze by to zpisobilo zpozdéni kom-
pletné celého projektu, je u vSech ¢innosti nachéazejici se v pripravné, realizacni a zavérec-
né fazi, vyjma ¢innosti E a H, coz pfedstavuje Skoleni zaméstnancii na soft skills a zadani

dotisku propagacnich materiald. Proto je u kritické cesty ¢asova rezerva vzdy nulova.

9.6 Zavéreéné zhodnoceni

V projektové ¢asti bylo navrzeno na zékladé¢ zjisténych analyz pomoci analyzy konkurence
a SWOT analyzy nékolik bodi, které povedou k hlavnimu cili projektu, jimz je zlepSeni
povédomi o znacce a spolec¢nosti Alaris Czech Republic s.r.0. Mezi navrzenymi body, kte-
ré nasledné mohou byt rozpracovany do podoby projektu, je zlepSeni aktivity na socialnich
sitich a jejich nésledné propojeni, feSeni nedostatku zaméstnancti, které je pevné spjato
s marketingem spoleCnosti a s tim souvisi také postupné proskolovani zaméstnancu a prace
na jejich motivaci. Hlavni vystupem je navrh komunikacni akce na HoleSovské Regaté
a umisténi bioklimatické pergoly Placeo, jez je hlavnim produktem zkoumané spole¢nosti
Alaris Czech Republic s.r.o. Jedna se o navrh, ktery je, vzhledem k ¢asovému prostoru,
realizovatelny. Termin konéani rodinného festivalu HoleSovska Regata, je vzdy ve druhé
poloving Cervna, tudiz se jedna o realizaci akce na 10. ro¢niku tohoto festivalu tj. aZ v roce
2020. Vzhledem k cili projektu, jimz je zvySeni povédomi o znacce a spolecnosti, nelze

bohuzel v tento okamzik verifikovat G€innost projektu.
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil zlepsit povédomi o znacce a spole¢nosti Alaris Czech
Republic s.r.o., kterd pisobi ve stavebnim pramyslu v oboru stinici techniky. Bylo navrze-
no né¢kolik bodi, které povedou k vyty¢enému cili prace a posledni z nich, tedy umisténi
bioklimatické pergoly Placeo na HoleSovské Regaté¢, byl rozpracovan do podoby projektu
a nasledné podroben nakladove, Casové a rizikové analyze. Z nakladové analyzy vySlo na-
jevo, ze celkova vyse nakladd, které spolecnost musi vlozit do projektu je 88 662 K¢
a nejkrat$i mozna doba trvani projektu je 38 dni, coz vySlo na zaklad€ provedeni metody
CPM v programu QM for Windows. Byla stanovena rizika, kterd mohou projekt negativné
ovlivnit. Mezi tyto rizika autor zafadil pozdni dodani propagacnich materiald, nizky zajem
o predstavovany produkt, povétrnostni vlivy, které mohou zplisobit snizenou navstévnost
festivalu, kritiku vySe ceny nabizeného produktu, vzhledem k tomu, Ze se jednd o luxusni
prvek. Dal$imi riziky bylo nevhodné uZiti komunika¢nich nastrojii v misté konani propa-

gacni akce, nebo nedostatecna aktivita ze strany obchodnich zastupcii.

Mezi dalsi navrhy, které autor doporucuje k dalSimu rozpracovani, jsou nejen zlepSeni ak-
tivity na socialnich sitich, kdy spole¢nost uziva zpravidla pouze Facebook, a to
v nepravidelnych intervalech, ale 1 navrh propojeni jednotlivych komunikacnich siti. Pro
feSeni nedostateCného pocCtu zaméstnancli, autor navrhuje vyuziti profesni sit¢ LinkedIn,
nebo spolupraci s odbornymi Skolami. Sepsani PR ¢lanku a umisténi reklamy v online Ca-
sopise je dalsim navrhem. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost je soucasti stavebniho pramys-
lu autor prace navrhuje Ucas na veletrhu v Pafizi, nebo slovenském PreSové a vyuziti moz-
nosti predstavit spole¢nost dal§im potencialnim zakaznikim. Céste¢né podpirnym na-
vrthem bylo vyslani zastupcli obchodniho oddéleni na Skoleni soft skills a prace na jejich

motivaci, ¢ehoz je nasledné vyuzito v projektu realizovaném na HoleSovské Regaté.

Prace se samoziejmé opira o teoreticka vychodiska, kdy se autor vénuje jednotlivym defi-
nicim marketingu a jeho ¢astem, tak jak je uvadi odborni autofi ve svych publikacich. Dale
je rozepsana mezilidska komunikace a jeji formy. Hlavni pasazi teoretické ¢asti je samotna
marketingova komunikace, ktera je pro potieby prace zasadni. V zavéru je vysvétlena také
SWOT analyza a analyza konkurence, kterd je ndsledné provedena v praktické ¢asti diplo-
mové prace, kde je spolecnost Alaris Czech Republic s.r.o. analyzovana. V prvni sekci
praktické casti, tedy analytické Casti je spolecnost predstavena z hlediska historie, vizi

a pohledu do budoucna. Nésledné je predstaveno jejich produktové portfolio. Plynule ana-
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lytick4 cast prechazi do pasédze, ktera ¢tenare prace seznami s hlavnimi konkurenty zkou-
man¢é spolec¢nosti. Nasledn¢ je provedena analyza konkurence z hlediska nékolika aspekti.
Jsou jimi webové stranky, kde byla zkouméana napiiklad ptehlednost, rychlost na¢itani ne-
bo responzivni design. Déle jsou spole¢nosti porovnavany na poli socidlnich siti. U Face-
booku je zkoumana cetnost prispévkt a doba vkladani, u dalSich, jimiz jsou Instagram,
YouTube a LindkedIn, mira jejich vyuzivani. V zavéru je provedena SWOT analyza spo-

lecnosti Alaris Czech Republic s.r.o.
Pro vétsi piehlednost byl po skonceni kazdé ¢asti prace sepsan kratky zavér predchéazejici
pasaze a do analytické a projektové Casti také ivod, ktery ve strucnosti ¢tenafe seznami

s cily dané kapitoly.
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