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ANOTACE

Tato diplomova préace je za&tena na komunikaci a jeji tlohu v podniku. Pryast
je vénovana vymezeni zakladnich pdjmrmarketingového mixu, popisuje vSechny slozky

komunikaniho mixu a jejich formy.

V dalSic¢asti se zartuje na tvorbu navrhu komunikaiho mixu firmy SUPERSTAV

a navrhu strategickéhideeni této firmy.

KLiCOVA SLOVA

marketingovy mix, komunikai mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodeplipu

relations, pimy marketing

TITLE

Communication mix of the firm SUPERSTAV

ANNOTATION

This thesis is intent on communication and its nolecompany. The first part is
addict to delimination basic ideas of marketing mitx describes all components of

communication mix and their forms.

The next part is addict to creation proposal of emmication mix of firm

SUPERSTAYV and propsal of strategic managementigfitim.

KEYWORDS

marketing mix, communication mix, advertisemenksg@romotions, personal selling,

public relations, direct marketing.
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Uvod
V souwasné dob je téma propagace a jeji ulohy v podniku velmuakti. Vzhledem

k velkému mnozstvi firem gsobicich na trhu, je nutné do boje o zéakaznika diiasa

vSechny dostupné prastky.

V dnesni dob velmi vysoké konkurence se musi firmy zdithnejen na produkci
odpovidajici kvality, ale f@gdevsim musi ush svou produkci prodat. Sgebitelské naroky
jsou vlivem bohaté nabidky stale vysSSi a firmy mu&novat velké Usili tomu, aby

preswdcily zakaznika, Ze prajejich produkt je ten nejlepsi.

K ziskani zakaznikoviifzneé firmy vyuZivaji designu, zriky, ceny, ale fedevsim se
snazi vytvait aéinny komunik&ni mix, pomoci kterého usiluji o dosazeni Wagych cili
organizace. Marketingova komunikace je &mii marketingového mixu, kdy optimalni
kombinaci jeho nastrdjmiaze spolénost docilit ovliviéni zdkaznika tak, abyeinil kupni

rozhodnuti.

Prijimani celéfady marketingovych steni je dnes saiasti kazdodenniho Zivota
¢lovéka. Spolénosti se snazi upoutat zdkaznikovu pozornost vSenoiZzZnymi
komunikanimi prostedky. A" uz se jedna o televizni reklamu, rozhlas, elektiau
reklamu, tisk¢i billboardy, jedinym cileméchto aktivit je dostat do pédomi zakaznika

nazev zn&ky, logo, tdaje o produktu a docilit tak toho, abgany vyrobek zakoupil.

Problematika komunikaiho mixu se mi jevi jako velice zajimava, pro firm
dulezita, dynamicky se rozvijejici, poskytujici parspro nové napady, a proto jsem se

rozhodla této oblasti blizesmovat.

Tématem mé prace je komundkd mix firmy, ktera svou fsobnosti je firmou
lokalniho charakteru atigobi ve velmi vysoké konkurenci. Komunéke strategie je stéle
dulezit&jSi jak pro velké, tak i pro malé podnikani. Prigautné ¥novat velkou pozornost
tvorbeé propagace, nelsonevhodw vybrané nastroje komuni&aiho mixu mohou firm
piinést zn&né ztraty. Zde je nutné promyslet, jaké formy pgguze zvolit s ohledem na
jejich ndklady a efektivnost. K v¢bu firmy SUPERSTAV md vedlo to, Zze se jedna

o firmu, jejiz majitelem je iy otec.

Ve své praci se budu nejprve zabyvat vymezenimagaith pojnd marketingového

mixu a poté se podrobjzaméiim na teoretické vymezeni nastréggomunikaniho mixu.



V dalSi ¢asti zmapuji nastroje komunikaiho mixu, které firma SUPERSTAV
v souwtasné dob uziva a dale se pokusim navrhnout vhodny komunikiix pro firmu, ktery
by vedl k jejimu zviditeltini a &tSimu prosazeni na trhu.

Cilem mé prace je zhodnotit komunik&ni mix firmy SUPERSTAV, formulovat
navrhy na jeho rozSieni a zhodnocenidchto navrhovanychieSeni tak, aby komunik&ni

mix byl co nejvice efektivni. DalSim diéim cilem mé prace je sestaveni navrhu
strategickéhorizeni pro danou firmu.
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1 Zakladni pojmy

1.1 Pojeti marketingu

V dnesni dob je slovo marketing skfmvano ve vSech padech. Marketing jako
takovy je velmi dlezity pro kazdou spoteost. Pokud chce spdleost na trhu usp, m¢la
by vychazet z pozadawka poteb zakaznik, a také by ma byt schopna reagovat na
meénici se situaci na trhu. V stasném sité, kde se nachazi mnoho konkufeith
spol&nosti, je velmi obtizné usp a tak pray marketing se stava nepostradatelnym

nastrojem pro ziskani a udrzeni zaka#nik
Existuje spoustaiznych definic marketingu. Pragdstavu tkteré z nich uvadim.

Encyclopaedia Britannica definuje marketing taktdarketing p‘edstavuje uceleny
systém opdeni, ktery vede kizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dodu, n

spravné trhy, za spravnou cenu.”

Americkd Marketingova Asociace definuje marketiagg: ,Souhrn ekonomickych

¢innosti, které&idi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke $pbiteli nebo k uzivateli.”

Némecky autor Ludwig Berekoven charakterizuje marigetakto: ,Koncepcéizeni
podniku, ktera je za#tiena na docileni podnikovych iVSemi podnikovymi aktivitami,

dusledre dle pozadavk trhu, a to pi pIn¢ planovitém a tiuréim postupu.”

DalSi remecky marketingovy odbornik Heribert Meffert chaeakuje marketing
jako: ,Marketing je u¥domglé trzre orientovanétizeni celého podniku nebo t&n
orientované rozhodovani v podnikani. Marketing zea& odpovidajici planovani,
koordinaci a kontrolu vSech podnikovych aktivit zg¢enych na aktualni a potencialni
trhy. Podnikové cile mohou byt uskdot€ny na zaklad soustavného uspokojovani

poZzadavk zékaznik." [23]

Philip Kotler definuje marketing jako: ,Marketing jlidsk& ¢innost zamifena na
uspokojovani pdeb a pani zakaznik prostednictvim sminnych postup. Spol&nym
prvkem je uspokojeni piab zakaznik.”

Definice se snaZzi sttné vyjadit, Ze marketing je integrovany kompl&innosti,

zangienych na trh.
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Z pohledu celospotenského se marketing chépe jako socialni a margzersces,
jehoz pomoci ziskavaiji lidé to, co pathuji nebo paem touzi a to na zaklagrodukce

komodit a jejich srny za komodity jiné anebo za penfze.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix paf mezi klcové pojmy marketingu. Jeho vznik je spojen
s rozvojem marketingu orientovaného na produkt. @aynpojem je mozné vymezit jako
optimalni skladbu marketingovych prykkteré firma pouzivd na to, aby doséhla své
marketingové cile na cilovém trhu. Jde o nabidkawpgho produktu, na spravném raist

za spravnou cenu, se spravnou reklamni — komémiksdporou.

P. Kotler charakterizuje marketingovy mix takto: gkketingovy mix je soubor
marketingovych nastrdj které firma pouzivd k tomu, aby usilovala o desézsvych

marketingovych cil na cilovém trhu.”

Za autora pojmu marketingového mixu je povazovaofgsor Harvard Business
School Neil H. Borden.V roce 1964 vypracoval koraemarketingového mixu, ktery
prirovnal k ,,cake-mixu®, tj. smsi na modniky.

Konkrétni podoba marketingového mixu ve smysluno@st,4P“ podle zgateinich
pismen anglickych naavrodukt (Product), cena (Price), distribuce (Plan®arketingova
komunikace (Promotion) jefgnavana E. J. Mc Carthymu profesoru Minesote State

University.

Produkt — cokoliv, co se rize nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni konkrétni

potreby. Produkt mize mit hmotnou (materialni) a nehmotnou podobu.

Cena- chapana jako hodnota produktu, vygth zpravidla v pezich. Spatebitelé
akceptuji ceny, které jsou @émé spatebitelské hodneétproduktu.

Distribuce — souborc¢innosti, zajigujici pohyb zboZzi od podniku ke speaibiteli.
Zajistuje prostorovy aspektiplizeni produktu nebo sluzby ke sfadiiteli s cilem zvysit
prilezitosti na nakup.

Promotion — chapanéa jako podpora prodeje (komudrikamix), ktery zahrnuje

reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a Publatioans.

! KOTLER, Philips, KELLER, Kevin LaneMarketing management. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 11

12



V marketingovém mixu je nutno respektovat vzajeraagby jednotlivych nastrdj
pii feSeni konkrétnich situaci. Vysledek zavisi na sprakombinaci vSech sloZzek
marketingového mixu. Jedna sloZzka riee zachranit situaci ipac, Ze podnik
ostatnim slozkam neénuje dostaténou pozornost. AvSak jedna nekvalitni sloZzka
marketingového mixu e ohrozit celou ffipravenou akci, i kdyz ostatni slozky jsou
vynikajici. &inny marketingovy mix vhodhkombinuje v3echny pro#nné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a &mn firemni marketingové cile.

Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou di&leit. [6]

Marketingovy l

mix
|
| | | |

vyrobek cena l misto, distribuci propagace
Prinos, prosgsnost Cenik Distribtni cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Rozmanitost Platebni podminky Sklady Podpora peodej
Kvalita Platebni Ity Doprava Bimy marketing
Design Zvyhodani Sortiment Osobni prodej
Znatka Umiseni
Baleni
Sluzby
Zéaruky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix

1.3 Komunika ¢éni mix

Podpora neboli marketingovd komunikace je nejvidé8im nastrojem
marketingoveho mixu. Obnasi vSechny nastroje,hjgjgrostednictvim firma komunikuje

s cilovymi skupinami, aby podfita vyrobky nebo image firmy jako takové.

Komunikani mix, nebo také stimulace prodeje (promotion),jgdnim z prvk
marketingového mixu. Jde v podstat vybrané formy komunikace vyuzivangegevsim

v marketingu.

Mezi slozky komunik&niho mixu paii:
- reklama,

- podpora prodeje,

13



- Public relations,
- osobni prodej,

- ptimy marketing.

Zakladem vSech uvedenych slozek je komunikace. [2]

Tématu komunikéniho mixu se budu podrobjnzabyvat v dalSich kapitolach.

1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim #leZitych prviki marketingového mixu. Lze ji
charakterizovat jako kazdou formu komunikace, kigsouziva organizace k informovani,
preswdcéovani nebo ovlisiovani stavajicich i potencialnich zakaznilSowkasré se sem
musi z#adit i veSker4d komunikace s akcidnafinanéniky, s vlastnimi zagstnanci,
tiskem, organy spravy apod. Podstatou je tedy wghidtrvalého vzajemného vztahu
podniku s véejnosti. Nejde tedy jen o reklamu a propagaci, @leajiSéni proudu
informaci o vyrobcich a sluzbach od vyrobgieprodejce ke spéebiteli a naopak tok

informaci o firne jako takové sirem k okoli.

Rozsah komunikace je dan ekonomickym kritériem, nfkladnosti a delnosti
souhrnu opdeni vzhledem k pod@e podnikatelskych dil Vzhledem ktomu, Ze
marketingova komunikace vytkiau zakaznilk predevsim pozitivnti negativni nazor na

vyrobek, dotyk& se tvorby image celé firmy.

Komunikace neni proces nahodily, ale naopak plapokde jsou brany v Gavahu

vSechny rozhodujici okolnosti.
Marketingova komunikace je charakteristick& timjdee

a) o komunikaci primarni - jejim smyslem je jf@devSim komunikovat,éoo
scklovat. Tim se liSi od ostatnich nastromarketingového mixu, kde je

komunikace druhotna i kdyz do jisté miry také zalklaavi néco sctluje,

b) jak o primé, tak i o negimé stimulovani- nékteré nastroje marketingové
komunikace jsou vhodné proiimou podporu uitého zbozi, sluzeb,
osobnosti nebo myslenky, jinych je mozno vyuzitdpriimé stimulaci, kdy
dosadhneme svych @itim, Ze firmu zapojime do ¢ prosgsnécinnosti,

budeme se snazit o budovani a posilovani dobrytdhva divéry verejnosti

14
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k firm¢, coz se pak zpragtdkova® mize projevit i ve ¥tSi divére k jejim
vyrobkim,

c) o ¢innost, ktera musi byt v souladu s ostatnimi prvkymarketingového
mixu a vzajemrgé se s nimi musi doplovat - sama neriize zardit uspsch

nekvalitnimu vyrobku, vyrobku s nevhafinstanovenou cenou pbp

takovému, pro &z byla vybrana Spatna distriéni cesta.

1.4.1 Zakladni formy komunikace

Komunikace niZze probihat ve dvou zakladnich formach, jako madmraunikace
nebo jako osobni komunikace. Kazda &hto forem s sebou nesecité vyhody

a nevyhody, které by sedy zohlediovat @i ptipraw a realizaci strategie komunik@ho

mixu.

Masova komunikace je komunikace, {) které se séleni predava velké skupin
jednotlivai priblizné ve stejny okamzik. Je ndma, veejna a jednosama, vyznéujici se
tim, Ze pro penos sdleni vyuziva vice médii s¢asrg, prijemcem je ¥tSi skupina osob,
obecrg anonymni.

Vyhody masové komunikace
* je schopna oslovit z&aé mnozstvi lidi ve velmi kratkétasovém Useku,
» vynaloZené naklady vippaitu na jednuoslovenou osobu jsou relativnizké,
» je schopna oslovit velké mnoZstvi lidi Zn& geograficky rozptylenych,

e muze rychle zminit své zandieni a tim pruz&ireagovat na zémy trhu a prosedi.

Nevyhody masové komunikace

» finan¢ni prostedky na ni vynaloZené jsou v absolutnéélstkdch velmi vysoké,

e pii provadgni masové komunikace nedochazi k fyzickétgmnosti obou

komunikujicich stran, cozimaSiradu problém:

- komunikator si neni jist, zdafipvysilani sdéleni ho gijemce opravdu

vnima,

15



- prijemce neciti nutnost reagovat n&ledi jako i osobni komunikaci,

neciti se byt osloven,

- protoZze se oslovuje z&r@é mnozstvi lidi, z nichz kazdyire zareagovat
razr¢, prizptisobuje se sdeni tak, aby vyhovovalo &Sin¢ lidi z cilové

skupiny. Sdleni neni moznéijzpusobovat jednomu konkrétnimu jedinci,

- zpétnd vazba je relativh pomala a obtizh zjistitelna, neziskdva se
v okamziku komunikace, ale az¢ity ¢as po ni (mezitim f¥e na pijemce

pusobittada dalSich vlik), coz snizuje flexibilitu komunikaiho procesu.

Osobni komunikaceje komunikace dvou neb@kolika malo osob.

Vyhody osobni komunikace

* komunikace probiha za fyzick&immnosti obou stran, coz zvySuje jegfinek

v téchto smérech:
- prijemce se citi byt osloven & psobnim setkani je nucen reagovat,

- komunikator niZze okamzi& vyhodnocovat zfinou vazbu a na jejim
z&klad prizpasobovat komunikaci s cilem zvysit jegfiaek. Zarové muze

okamzit zodpowdet ¢i vyswétlit otazky a gipominky ze stranyifjemce,

* souasti zgtné vazby je i neverbalni komunikace (mimika, pohyla), které

mohou vyjadit nékteré skryté vnini reakce fijemce na séleni,
* prijemce niize ziskat osobnim styken&tsi divéru ke komunikatorovi a tim i ke
sckleni. Nasledkem toho tie byt otevergjSi a vice ochoten spolupracovat.
Nevyhody osobni komunikace

* vynaloZzené naklady vippatu na oslovenou osobu jsou ve srovnani s masovou

komunikaci relativél vysokeé,

e umoziuje oslovit velmi malé mnozstvi lidi. Pet zakaznik kontaktovanych

jednim prodejcem je maly,

 pokud je teba oslovit vice zakaznik je nutné uskutmit vice osobnich
kontak. [5]
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1.4.2 Komunika €ni proces

Komunikaci Ize charakterizovat jako proces sdilemitych informaci s cilem

odstranitci snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach.

Hlavni prvky komunika ¢niho procesu

Komunikator (zdroj) je subjekt, jehoz zamwrem je komunikovat sijemcem. Mize

to byt nap. podnik, nezavisla instituce, organizace neboupast firmy.

Prijemce je subjekt, na #hoz se komunikace ze strany komunikatora &aje.
Muze to byt nap cilovy trh (skupina), potenciélni zakaznici, dimttori, zamestnanci

firmy, akciondi, nezavisla média, vladdinitelé, Siroka véejnost a dalsi.

Nastroje komunika¢niho procesu

Médium je komunik&ni cesta, kterou segnasi séleni od komunikatora kifjemci.
Mohou to byt nap masové stlovaci prostedky, jako rozhlas, televize, tisk, dale

prostedky venkovni reklamy, vykladni ke, obaly a dalSi.

Sdéleni je kombinace symbolurtitého vyznamu fedavana progtdnictvim média
od komunikatora k ffljemci. Maze to byt nap ilustrace, text, slovni nebo mimoslovni

projev.

Komunikaéni funkce

Kodovani je krokem, kdy se zamyslenésthi prevadi do srozumitelné symbolické
podoby, nap slov a grafického vyjdeni, aby séeni bylo gijemcem sprawpochopeno.
Pritom miZe dochazet jednak ke ztranformace, kdy se nepofiavSechny informace
pietransformovat na podminkygmosového meédia i Kipustku informace, kdy vhodnym,
nag. grafickym ztvarsnim, dojde k obohaceniapodniho sdleni, které je pak pro

piijemce pochopitekgsi.

Dekodovanije opa&ny proces ke kddovani. Je to proces, ve kteréijprmpce vnima
a interpretuje smysl (obsah) symiokteré mu pedal komunikator. #tom mizZe ot
dojit ke ztr& informace, kdy fjemce vSechny informace zdmé nebo podvdoms
negijme. Jeho zajem vede ke vnimani jetitéréasti séleni, tj. €ch, ktera jsou prodno
dulezitd nebo ktera sprayrdekddoval a pochopil. Existuje ovSem i moZnostiptku
informace, kdy fijemce si doplni sdeni sam na zakl&dsvych dosavadnich zkuSenosti

a znalosti, které ovSem moholispbit nepijeti informace jak pozitivéitak negativa.
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Reakce(odezva) je chovaniifjemce po fjeti scEleni. Maze byt kladné i zaporné.

Zpétna vazba je cast reakce ffljemce, kterd se dostavaézixke komunikatorovi. B
komunikaci tvéi v tvar, osobni komunikaci, komunikator slySi, co a jakjgmce
odpovida, jak se t¥aa chova. Z tohoto celkového hodnoceni 82ensnadno udiat zawr,
jak zareagoval na jeho &dni. V pipadt masové komunikace jsou subjekty fyzicky
odckleny, a proto se zpna vazba ziskava prastinictvim vyzkumnych technik, které

komunikatorovi poskytnou gité informace o chovani sgebitele.

Zpétnou vazbou se komunikace zavrSuje, ale n&kown podstat si mizeme tento

proces pedstavit jako neustalou cirkulaci informaci mezivkmikatorem a fljiemcem.

Na komunik&ni proces fisobifada neplanovanych poruch ruSivych vliva, klete
mohou zafi¢init zkresleni sdleni. Nazyvaji se Sumy. Sum zahrnuje v3echny fakideré
mohou vést k porucham v komunikaci a které mohot zainasledek zkresleni &eni
nebo zptné vazby. K Sumu fze dojit @i kédovani i dekédovani.iiinou Sumu mze byt
nap. tiskova chyba, kdyz kupujici neporozumélsdi prodavae.

Komunikace pedstavuje vztah kdy komunikator sledujecityr cil a dava
konkrétnimu poselstvi komunikai formu (zakdédovani) a vysSle ji Kipmci
prostednictvim si ¢i jinak. Frijemce zpracuje (dekdduje) poselstvi a reaguje ®a n
(odezva). Schematicky je tento proces znagoma nasledujicim obrazku. [24]

Zdroj . L. Zprava , ., ”
informace V-UM Zakodovani s Média ™= Dekodovani m Prijemce

ZpEna —ce——  Odezva

vazba

Zdroj: VACULIK, Josef.zaklady marketingl2. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 200218

Obrazek ¢. 2: Komunikaéni proces
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2 Komunika éni mix

Marketingovou komunikaci lze charakterizovat jakamulsrnny a konkrétni
komunikani program firmy, ktery tvid jednotlivé slozky nebo jejich kombinace, které
ozna&ujeme jako komunikai mix. Jeho sloZky jsou: reklama, podpora prodegnbni
prodej a Public relations (PR).V poslednim obdoki lsnim casto pifazuje jako

samostatna slozka také&my marketing.

Komunikace plni dlohu jak pro spgebitele tak pro podnikatele. Cilem
komunika&niho mixu je peswdcit zakazniky kpiijeti vyrobku ¢i sluzby, mysSlenky atd.
nebo uéitou ¢ast véejnosti o tom, Ze podnik svainnosti pomaha nebdippiva k rozvoji
regionu nebo spodeosti jako celku. Spégbitele informuje o tznych nabidkéach,
novinkach, zminach atd. Podnikateli umo#uje prosadit se v rozsahlé nabidce a prodat
praw to své zbozi. To, co je didbzndmé a stale sé&ipomina, fstava v parti a zvySuje
pravdpodobnost, Ze bude vybrano a koupeno.

Komunikani mix nema za cil jen zlepSovat informovanost igioteli o nabidce,
jeho uloha je mnohem SirSi. Ma schopnost zviditalriité objektivni existujici vlastnosti

a postavit je spolu s vyrobkem a firmou do "zvi&srs\tla”, vytvorit specificky image.
Mezi z&kladnicharakteristické rysy komunikaéniho mixu pati:

* jde o primarni komunikaci v marketingu. Znamena#e,prvotnim zagrem

vSech uvedenyctinnosti je komunikovat,dto sdlovat;

e jde o jak pimé tak o nefimé stimulovani. ®Fmé stimulovani se zatfuje
piimo na podporu ditého zbozi, sluzeb, firmy, osobnosti nebo. Nee
stimulovani se snazi napomahatéathne@imo, prostednictvim zapojovani
firmy do veaejr¢ prosgsSnych ¢innosti a v budovani a posilovani dobrych
vztahi a divéry verejnosti k firmg a jejim vyrobkim;

* prijemcem této komunikace nemusi byt jen cilova skapktera maigmout ¢i
koupit vyrobek nebo sluzbu, ale i SirSiemost, tedy subjekty, které se mohou
stat

— potencialnimi zakazniky,

— potencialnimi distributory,

— potencialnimi obchodnimi partnery;

19



* ma komplementarni vztah k ostatnim pmrkmarketingového mixu;

» prispiva ke zvySenidinku ostatnich nastrdojmarketingového mixu.

Komunikani mix pomaha také upsevat dlouhodob trvalé vztahy se zékazniky
a dalSi veéejnosti. Nesté& se jen spoléhat na propagaci - prosazovani sgetotnyrobki,
ale je teba ji kultur pozdvihnout, ziskat sitgéru cilové skupiny a dalSi venosti
(pomoci sponzorstvi, pe& o ekologii, podporou rozvoje sportu, dokonaloucipé

0 zangstnance atd.).

Jak jsem jiz uvedla vySe, komunikace m& dakladni formy, osobni a masova
komunikace. Charakter masové komunikace nedevSim reklama, podpora prodeje
a Public relations, zatimco charakter osobni kokage ma osobni prodej. Kazda slozka
pIni ukitou funkci a navzajem se dapiji. Reklama psobi na velky peet lidi a zvySuje
povwdomi. Bez ni by byl osobni prodej mnohem oblij&incasow naranéjsi i drazsi. PR
poskytuji divéryhodrgjSi informace pro v&jnost, proto jsou ijimany vsticngji nez
placend reklama. Podpora prodeje stimuluje kratkgdprodej a dopuje reklamu

a osobni prodej. [7]

Nasledujici tabulka ukazujerghled nastrgi, které pati do jednotlivych sloZzek

komunikaniho mixu.
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Tabulka €. 1: Piehled néastroji patficich do jednotlivych prvka komunikaéniho mixu

posilané postou

produktu i

nakupu nového

REKLAMA PODPORA PUBLIC OSOBNi PRIMY UDALOSTI
PRODEJE RELATIONS PRODEJ MARKETING | A ZAZITKY
Tistené a < y “ .
vysilané SOUEZE, ANV, | (yanky v tisky | Prezentaceip | Postovni Sport
loterie prodeji zasilky
reklamy
ngi'{ vzhled Prémie a dary | Projevy Prodejni setkan Telemarketing | Zabava
Prilohy v baleni| Vzorky Seminde Osobni prodej Elektronicke Festivaly
nakupovani
. L Zasilani
Eg{;lﬁgy’ ;/?/I,e;;gz Vyroéni zpravy S;[l)m%a::nm informaci Umeni
y ystavy programy faxem

Charitativni Zasilani v

Plakaty a letaky Kupény dar Vzorky informaci Prilezitosti
y e-mailem
reti 5 : Telefonické Exkurze — dny
Pretiskovane Rabaty Sponzorstvi | ! odej na rozhovory otevenych
reklamy vystavach dvei
a vzkazy vei
Plakatovaci Obphodm Publikace Faxy Muzea
tabule znamky
Symboly a Uvéry s nizkym| Styky se o-mail POl_JIi_énl'
emblémy Grokem spole&nosti y aktivita
Reklamni Predvaani Identifika¢ni
tabule vyrobki média
Odkoupeni

Materialy starého Lobby

Zdroj: VACULIK, Josef.Zaklady marketingl2. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 200224

2.1 Reklama

Reklama je placend, neosobni forma komunikace pealtictvim fiznych médii. Je

to zan®rna cinnost, kdy tizné subjekty oslovuji své sgasné i potencialni zakazniky

s cilem informovat a feswdcCit je o uzit&énosti svych vyrobk, sluzebc¢i mySlenek

a p@imeét je, aby dinili kupni rozhodnuti. Jedna se o klasickyugpb komunikani

politiky. [16]

VétSina organizaci pouziva pro reklamu externi agenktera jim poméha vytvét

reklamni kampa, ve vykEru médii a ceny spojené s kampani. Pro reklamuwz@amné

uréeni cilovych skupin a vykonagpvyznamnych rozhodnuti, znamych jako 5M.

1. Jakeé jsou cile reklamy ( M — mision).

2. Jaké jsou disponibilni fin&ni zdroje ( M — money).

3. Jakym sdlenim oslovit kiEové skupiny ( M — message).
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4. Jakym zfisobem sd8eni vyslat (M — media).
5. Jak ngfit vysledky ( M — measurement).

Sdeleni

Vytvoreni sdleni

.| vyhodnoceni a vy¥
7| sdgleni
Penize provedeni séleni
. posouzeni spotenské
Faktory k uvaze: odpowdnosti
Poslani trzni podil a M &eni
spotebitelska
Cile reklamy > zgkladna — > Dopad
konkurence a ziw komunikace
scéleni frekvence —
reklamy, Média
nahraditelnost Dosah, frekvence
produktu. dopad, hlavni typy
»| meédii, specificke

medialni nastroje,
medialni ndasovani,
geograficka alokace
médii

Obrazek ¢. 3: 5M reklamy

2.1.1 Formy reklamy

Reklamu nizeme posuzovat podle jeji ulohy v Zivotnim cykloguktu nebo podle
objektu reklamy.

Podle objektu reklamy Ize rozliSovat reklamu Z&nou na vyrobek a jeho zika

a reklamu zartrenou na organizaci jako celek.

Vyrobkova reklama
Je neosobni forma prodeje¢itého vyrobku nebo sluzby. Ukolem vyrobkové
reklamy je zdraziovani gednosti a vyhod, které s sebou nese pouZivanic pgean

vyrobki, jeZ jsou objektem reklamy.

Institucionalni reklama

Firma nepropaguje vlastni vyrobky, ale sama seeeEm mize byt zlepSit vlastni
goodwill, udrZzet witou Urover znamosti, zlepSit informovanost cilové skupiny meb

prezentovat zajem firmy o socialni problémy nekaxzky Zivotniho prosedi. Nebo vyrabi
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produkty, které jednotlinelze propagovat. Snazi se tedy vzbudit mezisbiteli divéru
v dany podnik, a tim né&pno i k produkéim, které tato firma vyrabi.

Podle ulohy reklamy v Zivotnim cyklu produktu Izeklamu ¢lenit do tech
zakladnich typ.

Reklama zavadci (informativni)

Je charakteristicka pro prvni fazi Zivotniho cykitoduktu, i uvadni vyrobku na
trh. Cilem této reklamy je seznameni $pbiteli s novym vyrobkem. Snazi se vzbudit
prvotni poptavkwi zajem po vyrobku, slugh organizaci, osah) mise, myslence nebo
situaci. Lze ji charakterizovat jako podporu novéistupu na trh, protoZe cilem obvykle

byva oznamit, Ze novy vyrobek je na trhu.

Reklama preswdéovaci

Je vyznamnaiedevSim ve druhé fazi zivotniho cyklu produktu,faei nistu a na
pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku. Jejitkolem je upevani pozice produktu
na trhu¢i posileni jeho postaveni a ziskaritsiho trzniho podilu. V této fazi seasto
vyuziva srovnavaci reklamy, ktera je omezeskterymi ¢lanky Zasad etické reklamni

praxe platné ¥eské republice.

Reklama pfipominkova
Pouziva se ve druh#sti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho aykiyrobku.
Pomaha k zachovani pozice Zky sluzby, organizace, mysSlenky situace ve ¥domi

verejnosti, a tim pedchazet moznym n&pnivym vlivam, zvlasé pak poklesu prodeje. [4]

2.1.2 Reklamni prost rfedek a reklamni sd éleni

Reklamni sdéleni je souhrn vSech Zadouci¢h nutnych informaci, s nimiz chce

organizace seznamit potenciélniho i skné&ho odbratele svych vyrobk

Reklamni prostredek slouzi k genosu reklamniho stbni od vyrobce, resp.

dodavatele k dneSnimu nebo budoucimuisbaeli.

Vybér vhodného reklamniho prdstiku je velmi odpoddny ukol. Pouzity reklamni
prostedek niize rozhodovat o Ugphu ¢i nedsgchu daného vyrobku na trhu. Nésm
reklamy je kazdé rozptylové médium. Preskem jsou inzerat, ukazka,pd v televizi

a rozhlase, venkovni reklama, vyuziti stranek img&u, darkove jgdnety atd. [4]
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Média

Vybér vhodného média, které firma pouzije ptemos reklamnich gteni, je jednim
z nejdilezit¢jSich rozhodnuti reklamni strategie. Vybrané rekiamprostedky musi byt
schopny dosadhnout komuntkdch cili, tj. obvykle informovat, feswdcit ¢i pripomenout

potencialnim zakaznikn vyrobek, sluzbu, osohii myslenku.

Vyzkumna studie by #ta urit cilovy trh a pak by o dojit k efektivnimu spojeni
komunikanich cifi a cilové skupiny prostdnictvim médii. Jednozéraym cilem je
dosahnout maximalniho pokryti potencialniho trhumitem ovSem budou dostupné

finaneni zdroje.

Mezi hlavni reklamni progtdky sefadi rozhlas, televize, Internet a &i¥d média, tj.

noviny, ¢asopisy, venkovni reklama, direkt mail atd.

Televize

Televizni reklamu Ize roztit do kategorii
- mezinérodni $i
- narodni televize,
- lokalni,

- kabelova.

Typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stam jejich divaki, vysilacicasy
a naklady na minutu vysilacihtasu jsou rozhodujicimi momenty, podle kterych se
rozhoduje kdy a v jakém rozsahu bude televize j@ktamni médium pouZzita nebo jestli

vibec bude pouzita.

Rozhlas

Vysilaci systém rozhlasu je podobny televiznimdyte
- narodni stanice,
- lokalni stanice

- rozhlas po drét

Internet

Jako oznéeni Internetu se dkdy vyuziva « siti a je to tedy technologie, ktera
umoziuje sdileni a vyrnu digitalizovanych informaci mezi navzajem propgjai

pocitati. Z marketingového pohledutgustavuje néstroj, ktery e realizovat cely
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marketingovy mix. Internet umagje nové cesty vzgjemné komunikace mezi nabizejicim

a poptavajicim. Vznikaji tak nové formy elektrorébtlo marketingu.

Internet marketing zahrnuje skupinu marketingovylstrofi pouzivanych na
internetu. Hlavnim marketingovym nastrojem je ingtova prezentace (webdesign, tvorba

aplikaci a prezentaciltera je dlezitym prvkem marketingovych koncepci.

Dale internet marketing obsahuje klasické nastpoge propagaci a reklamu, velmi
efektivnim nastrojem je e-mail marketidery umo#uje cilenou hromadnou komunikaci

se zakazniky a zahrnuje mnoZzstvi nastpsp vyhodnoceni.

Noviny

Charakter novin jeatSinou
- narodni,
- regionalni,

- lokalni.

Prvaadou vyhodou je velmiasto spoléenska nebo odborna prestiz. ¥kterych
piipadech lze mluvit o mezinarodnim charakteru skgsoodbornou a spatenskou
prestizi. Velkou vyhodou pouZziti novinovych inzérg rychlost, jakou Ize steni predat
¢ten&lim a moznost zapojeni novin do velkych reklamnicmpani jako misto prvniho

kontaktu.

Casopisy

Casopisy lze roziit do trech zékladnich kategorii:
- spotebitelské,
- zabavné,

- odborné.

AvSak casto Ize najitirzné charakteristiky v jednom titulu. Velkou vyhodpouZziti
casopisi pro reklamni Gely je schopnost zasadhnoutepré zvolenou cilovou skupinu
potencialnich zakaznik Nevyhodoutasopis pro inzerci je porérné dlouhy odstup mezi
zadanim inzeréatu a vyjitiasopisu.Cim je del3i periodicit@asopisu (tydenik, #sicnik),

tim je i delSi nezbytna doba pro odevzdani podklad
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Direct mail

Prima poSta mize mit fiznou podobu, jako napnabidkové dopisy, pohlednice,
letaky, skladaky, brozury, katalogy. Tatournost forem je nespornou vyhodou tohoto

druhu reklamy.

Venkovni reklama

Do skupiny prosedki venkovni reklamy lze zadit vywsni Stity, reklama na
dopravnich prosedcich i uvnit jich, reklamni skinky, neonové, animované a jiné znaky,
laserové projekce, horkovzdusné balony atd. Venkomgklama slouzi k pohotové
komunikaci jednoduchych mysSlenek (logo, slogan, &oinformace), opakovani
a pripominani. Mensi forméty je vhodné pouzit v loké&iniyznamu. Billboardy dosahuji
vysoké @innosti v centrech velkych &st, kde jsou dopravni tepny a vysoka hustota
pohybu obyvatelstva i turist dale také na vyznamnych dopravnich uzlech apado T
forma komunikace je aletasto kriticky hodnocena, protoZze dochazi k posuzva
z estetického hlediska jejich undist. [16]

Nasledujici tabulka obsahujéebled reklamnich pragtdki a jejich hlavnich vyhod

a nevyhod.

Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody reklamnich prostedki

PROSTREDKY VYHODY NEVYHODY
Siroky dosah, masové pokryti, dogasnost séleni, vysoké absolutni
. opakovatelnost, kombinuje obraz, néklady, nutnost rychlé zny,
televize ; j , 2 A
zvuk a pohyb, apeluje na smysly, vysoka znét’, mensi selektivita cilové
vysoka pozornost skupiny
rychlost ipravy, nizké naklady, nekomplexnost, pouze zvukova
rozhlas mobilita, masové vyuziti, vysoka prezentace, nizSi pozornost nez u
geograficka a demografickd selektivi| televize, déasnost séleni
interaktivnost, relativé nizké naklady, pomérné nové médium s malym
Internet . - y < N p 2
vysoka selektivita poctem uzivatel v nékterych zemich
flex|bll_|ta,,spolee,nska prestiz, kratka zivotnost, nepozornosti p
. intenzivni pokryti S : . )
noviny 2 Sy ¢teni, Spatna kvalita reprodukce, malo
aktualnost, Siroka akceptace, vysokg =, .t A
y .predavani séleni dal
vérohodnost
kvalitni reprodukce, dlouha Zivotnost nedostaténa pruznosttaste&ne
casopisy vérohodnost a prestiz dobréeshi nevyuzity naklad, Zzadna zaruka
mezi dalSimitendi pozice
. . fle?<|b|l|ta, korppletm informace, .. | vysoké naklady na kontakt, pocit
direkt mail dojem osobniho kontaktu, selektivital o . . . o
S . . naruseni osobni svobody zakaznika
cilové skupiny, pruznost
. rychla komunikace sdenti, striinost, véejnost posuzuje
venkovni reklama Bl T , ; .
opakovani, nizké naklady estetickou strdnku provedeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje tvdjiné ¢innosti nez je osobni prodej a reklama, kteréigjhke
stimulaci nakupniho rozhodovani a efektivni pradiclwodnich mezlanki. Lze ji
charakterizovat jak@innosti nebo materialy, kteréigobi jako pimy stimul, nabizejici
dodaténou hodnotu nebo stimul pro vyrobek preshikim na distribdni cest,
prodej@im nebo spdtbitelim.

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd mailkatimnulovat prodej vyrobk
a sluzeb. Vyznam podpory prodeje stale roste, zegmvédols ekonomické nestability. Na
trzich je velkd konkurence a vyrobky se na trhitehprosazuji. Podpora prodeje se
zametuje na jednotliv&lanky distrib@&nich cest nebo na kotreé spatebitele. Pro & se
pak stdva nakupifazlivéjSi prostednictvim kupofi, prémii, vzork zboZi, prémiového
baleni. Podpora prodeje se pokousilisdnformace o vyrobku a zaroxienabizi stimul

zvyhodiujici nakup.

Podpora prodeje je kratkodoby p&tia wtSinou se kombinuje s &itymi formami
reklamy s cilem zitaznit, napomoci, doplni€i jinak podpdit cile komunik&niho
programu.\étSinacinnosti podpory prodeje se vSak provadi nepravidelje zaniiena na
dosazeni okamzitych, kratkodobych efektu. Z tohézeme vyvodit charakteristické

vlastnosti podpory prodeje:

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

poZzadovanym zjsobem, ziska ditou vyhodu;

e stimul musi fisobit velmi intenzivi na rozhodovani a chovantigmce. Takovym
stimulem je nap nabidka vyhod¥Si ceny, zboZi zdarma nebo péié vyhry

V SOUgZzi;

e pasobi témdr okamzit po vyhlaSeni. WtSinou se toho dosahujéasovym
omezenim platnosti vyhodné nabidky ne€bwmosti. Rijemce je nucen reagovat do

urcitého data nebo v seném nefilis dlouhém obdobi, aby ziskal vyhodui;

e ve WtSin¢ pripadi ma i kratkodobou dinnost na rozdil od reklamy a Public
relations. Po odezni vyhodné nabidky se chovani a rozhodovatijemce

podpory prodeje vraci daipodni polohy.
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Podporu prodeje Ize klasifikovat #iznych hledisek. NépsgjSim je, na koho se
zangiuje ve svém fisobeni, zda na prodejni personal, gestiky na distribéni cest

nebo na konmé spatebitele.

1) Podpora prodeje zandirena na kon€ného spofebitele, do této kategorie pattyto

nastroje:

kupony

— nabizeji ukitou slevu z ceny kupovaného vyrobku. PouZivajihkse/n
tehdy, kdyZ je cena hlavnim motivem kupniho chowmatebitele. Mohou
byt pipojeny kinzeraim v tisku, rozesilany poStou nebail@zeny

k vyrobku;

* vzorky zdarma
— se pouzivaji zvla8tu novych vyrobk. Cilem je stimulovat vyzkouSeni
noveého vyrobku, zvySeni prodeje v gtnich fazich Zzivotniho cyklu
vyrobku. Obvykle se poskytuje mensi baleni pro gegdouziti. Je to velmi
acinny, ale také jeden z nejnaklagich zmgisohi podpory prodeje;
» refundace, rabaty
— po predlozeni dkazi o nakupu vyrobku ziskavepotebitel ugitou ¢astku,
kteracast&né uhrazuje cenu vyrobku nebo zvlastni slevu;
* prémie
— je vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni caka pdnéna za nakup
ur¢itého vyrobku;
* cenow vyhodna baleni

- spotebitel obdrzi vyrobek za vyhodnou cenu za kus nélimvou jednotku
pii nakupu ¥tSiho mnozstvi. Jedna se o obheamamy systém ndp2+1

nebo 3+1;

* spotiebitelské souéze
- spotebitelé musi nasbirat dity pocet ¢arovych kod nebo jinychcasti
obali a miZzou ihned ziskat ditou cenu nebo vstupuji do slosovani

o hodnotné cenyCilem organizovani sokiti ze strany firmy je napzvysit
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nakup utitého zbozi, imét vyzkouset novy vyrobek, upozornit na jméno

firmy, ktera do sowfe poskytuje ceny atd.;

piredvedeni vyrobku
- predvedeni vyrobku nebo sluzby v akci (v chodu) nefmhutnavky
potravin&skych vyrobki. Zamérem je stimulovat jeho vyzkouSeni nebo
nakupci ukazat, jak vyrobek pracuje, jak se s nim zaghazi
o darky

- spotebitelé dostavaji darky za realizaci nakupu &itém mnozstvi nebo

case. Darkem se rozumi mala pozornost pro zakaznika;

» referenéni darky
- stali zakaznici dostavaji darky za to, ZsgEli k tomu, aby se jejichitelé
stali také zakazniky firmy;
e vystavni z&izeni a materialy v misé prodeje

- jsou to nap pout&e ve vykladnich dfnich, vystavni stojany pro ulozeni
urgitych vyrobki piimo v prodejnach. Jejich cilem je iniciovat imputzi
nakupy nebo i fipominat znaku;

* prodejni vystavy

- jsou udalosti, kde se soimtfuje nabidka a poptavka. Vyrobci maji
prilezitost nejen prodavat své vyrobky, ale i preaeat se s novymi
vyrobky, zjistit, jaky je o & zajem nebo ipadré prodavat je za vyhodnou

zavadci cenu.

2) Podpora prodeje zandiena na firmy (prostitedniky na distribuéni cest) nebo na
jejich prodejce, do této kategorie patnasledujici nastroje:
» obchodni vystavky a mitinky
- jeden nebo vice vyroligpozve prosedniky ke spoknému setkani, kde se
vystavuji vyrobky a vysitluji se jejich vlastnosti, uzitek, apob zachazeni;
e training
- je v zajmu vyrobg, aby prodejci jejich vyrobk znali dolfe tyto produkty
a zmsob zachazeni s nimi, proto bylimpravidelrt a aktualg zaji¥ovat
proskoleni prodejniho personalu svych pieilki;
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obchodni prispévky, specialni nabidky
- prostednici ziskavaji slevu za provedeni konkrétndoinosti (za platbu
piedem nebo do titého data nebo v hotovosti atd.) nebo za nakup

v uréitém ¢asovém obdobi;
vystavni zaizeni v mist€ prodeje

- vyrobce nebo velkoobchod poskytuje prodejnim émishotova vystavni
zaizeni pro uloZeni a vystaveni svych vyrdbkdarma, zpravidla za
podminky, Ze nebudou pouZita r&Znpro konkuretini vyrobky. Jedna se
zpravidla o vystavni stojany, prodejni displejgaly, atd;

penézité odmeény

- prostednici a jejich prodejci ziskavaji p&ité odnény za prosazovani
a zvlastni pozornost, kterodnuji znace ukitého vyrobce;

prodejni soutéze

- pokud prostednici dosahnou tité Urovre prodejniho vykonu, dostanou od
vyrobce pewzité prispivky nebo jiné odriny;

zbozi zdarma, [Fispévky za predvedeni vyrobku

- obchodni firma dostane dit¢ mnozstvi vyrobk, které pedvadi

zakaznikm, zdarma;

darky
- prostednici dostavaji darky za to, Ze obchoduji@tyami vyrobky nebo za

piedvadni uritych ¢innosti, které ufednosiiuji danou znéku. [6]

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamna slozka marketingovémkukace, zahrnuje

oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodayaijis cilem prodat vyrobek nebo

sluzbu a zéarowve vytvaret dlouhodob pozitivni vztah, ktery by ffspival k vytvdeni

Zadouciho image.

Mezi vyhody osobniho prodeje patzejména:

velka geswdéovaci sila vzhledem k osobni konfrontaci,

moznost vzajemné komunikace,
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- moznost okamzité mé vazby,
- moznost uzpsobeni prosedku propagace podle zakaznika,

- moznost okamzité prodejni reakce.
Hlavniminevyhodamiosobniho prodeje jsougdevsim:

- vysoké naklady,
- pripadna psychologickad obrana gdiiteli, ktefi mohou tuto formu komunikace

chapat jako agresivni prodej (vnikani do soukrq2g]

Osobni prodej zahrnuje:
» pramyslovy prodej, mezifiremni obchod (firma prodairéng),
» prodej velkoobchodu maloobchodiik (firma prodava megiankim),
» prodej konénym spotebiteiim (podnik prodava spibitelim, maloobchod
prodava spdebitelim). [24]

Tyto ¢innosti se mohou konat v kanciglgrodavajicino nebo kupujiciho, v prodéjn
nebo doma, resp.igd dvémi bytu. Obvykle se odehravajiipbezprostednim osobnim
styku - tv&i v tva, ale s rozvojem telekomunikaci a informéh technologii také jejich

prostednictvim.
Prostiedi, ve kterych se osobni prodej odehrava:

- prodej v terénu — zahrnuje navsty zakaznik v jejich bydlistich a kanceiéh
(pojistovani, instalace pdtact);

- pultovy prodej — zakaznici febiraji iniciativu v tom, Ze je na nich, do kterého
obchodu zajdou. Tento pohyb Ize ovSem aidivat prostednictvim direct mail,
predva@&nim, vystavkami, nabidkou vyhodnych nakupebo akci p zavadni
novych vyrobki. Tento druh prodeje obvykle zahrnuje poskytovariormaci

o vyrobku nebo sluzba pipravu ke skuttnému prodeji;

- telemarketing — obvykle v prvni fazi nabyva kontaktni podoby, kpsodejce
zékazniky kontaktuje s cilem snizit naklady osdbrkontakii, zaji¥uje rychlé

spojeni s klientem. [16]

Proces osobniho prodeje zahrnujeripadt prodeje novym zakaznikn nasledujici
faze:
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1) Vyhledavani a posuzovéani potencialnich zakaznik

V této fazi se firma zamysli nad tim, kdo by mohl [gjt potencialni zdkaznik
a kterymi cestami by se oém mohla gco dozedét. Souwasti této faze je

hodnoceni prawipbodobnosti UsgEnosti realizace prodeje.

2) Priprava na jednani

V této fazi firma zji$uje co mozné nejvice informaci o nakupnich praktika
vytypovanych zakaznik Sowasti této faze d¥e byt jiz navazani pisemnébio
telefonickéhdkontaktu, jehozilem je si o¥fit, zda bude vhodné a efektivni sejit

se zakaznikem osob@a nabizet mu produkty.
3) Vlastni obchodni jednani

V této fazi dochazi postupmpies prodejni prezentace az k samotnému ienav
obchodu.

4) Follow-up

Uzawenim obchoducinnost prodejce nek@n nastupuje faze poprodejniho
kontaktu (follow-up), ktera ho zavazuje, aby udmowneustaly kontakt se
zékaznikem, asfoval jeho spokojenost, poskytoval mu servis a stéaleoval

v jeho po¥domi jméno firmy. Welem je i odhalit vyvoj zakaznickychigmi
diive nez konkurence a tim si vyttozadouci pedstih i predkladani nové
nabidky. [6]

2.4 Public relations

Pojem Public relations¢asto oznéovan PR, je mozZno ipklddat jako ,vztahy
s veejnosti“ nebo ,prace s wgnosti, ale zpravidla se pouziva tmednim zgni.
Definice podle Public Relations Society of Amerid&ka, Ze: ,Public relations
v pluralistické spolénosti gispivaji k vzajemnému porozwmi mezi skupinami
umoiuji slafovat soukromé a vejné zajmy a slouzéetnym institucim. Aby dosahly
svych cifi, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s tEpjSimi cilovymi skupinami:
spolupracovniky, zakazniky, novimd jinymi spol&nostmi a spoknosti jako
celkem.” [23]
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Public relations Ize jednoduSeji charakterizovibj&nnost, jejimz smyslem a cilem
musi byt vytvéeni kladnych fedstav o organizaci a spoluvyteai podminek pro
realizaci jejich cil. PR jsou nastrojemc¢inné nepimé komunikace souvisejici s prestizi
a image celé organizace. Pomoci PR se snazi oeganwytvéet dobré vztahy k wejnosti

reprezentované obyvatelstvem i organy spravyimayich arovnich.

Hlavnim smyslentinnosti PR je vytviit v powdomi véejnosti kladnou fedstavu
o podniku, o jeho za#énech, obraz instituce, ktera ma zajem nejen nahysai zisku, ale
kteracast tohoto ziskudnuje na realizaci akci, které jsou k prédu celé spolaosti. To

ovSem niiZze vést k dvéie v dany podnik a zajmu o jeho produkty.

UdrZzovani dobrych vztah se zamstnanci ma rostouci vyznam, coz vyzaduje
efektivni komunikaci mezi manazery a zZstmanci. Stale &Si vyznam ma takeé vytyéni

znaky v ramci firmy. V oboudchto oblastech hraji PR velmildZitou roli.

Public relations stefh jako ostatni formy marketingové komunikace se niuse
piizptisobovat podle iflezitosti a hrozeb novému priedi, které je ovlivéno novymi

technologiemi, jako je fimyslova televize, Internet apod.

Vyznamnou zasluhou PR v celé komunikaci je naladeejnosti na pozitivni fijeti
reklamy. Tim, jak vytvéeji kladné vztahy s wejnosti a se zakazniky, vyznagrptipravuiji
a oteviraji prostor pro naslednou reklamu. Pokuit tidé nemaji dobré mémi o nasi
firm¢ ¢i naSich produktech, postavi se zagornk nasSi reklams. Naopak na dobrych

vztazich nize nasledna reklama jen ziskat a dale¢stgv]

DalSim dilezitym pojmem je i pojem ,publicita“. Publicita jmkékoli neplacena
forma neosobni, ale i osobni prezentaceispaeli, nazofi ¢i postofi na utity produkt,
firmu a jeji ¢cinnost apod. Je to zpravidla spontanni reakce mdkiana kvalitni vyrobky,
spolehlivé sluzby, viitné chovani pracovnikfirmy, ktefi prichazeji do styku s klientem.
PIréni uvedenych pozadatrtkve styku se zdkaznikem vede k pozitivni pulddjgitokud se
vSak podnik nesnazi tyto poZzadavky dodrZzovat, pakendojit k publici¢é negativni, které
muze jeho dobré jméno sirposkodit. Publicitu ize firma ovlivnit pouze kvalitou svych
vyrobki, vysokou Urovni sluzeb, zastnavanim pracovnik s dobrymi vztahy ke
spotebitelim apod. O &innosti pozitivni publicity s¥d¢i skut&nost, Ze je vyuZivana
v tzv. skryté reklamy, kterd je sice placena, aléedstira svym vzhledem pré&ypozitivni

publicitu. Publicita zpravidlaiedstavuje vysledek PR aktivit. [6]
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Kazda informace k publikovani ve &odvacich prosedcich by mila respektovat
pravidlo ,5W*. Z anglického originalu dostavame:
1. kdo(who) - ten, kdo &co scluje;
2. co(what) - co sduje, co gipravila;
3. kde (where) - pesné ueni mista, kde se udélost odehrdla nebo naopaketepr
pripravuje;
4. kdy(when) - gesné uvedeni doby (hodiny a dne);

5. proc¢ (why) - jakého charakteru je udalost, co je jegimyslem a cilem.

2.4.1 Vztah reklamy a Public relations

Reklama a Public relations maji mnoho spoého. V podstét se jednd o dv
odlisné formy neosobni komunikace, které vSak vyKaarcité spol€né rysy, vyuzivaji
vétSinou stejnych meédii, musi byizeny systematicky a soust&yrpracuji s ufitymi
cilovymi skupinami a fispivaji k vytv&eni a posilovani image firmy. OvSem se také od
sebe v mnohém liSi a to hlavtim, Ze reklama je adresna a nabizi ke koupi kankr
produkt, zatimco PR neformuluji nikdy a nikde Zadmtimou nabidku ke koupi, ani své
informace nepodavaji takovymigobem, ktery by zakaznika nabadal ke koupi. Mel&i da
odliSnosti pati predevsim, Ze reklamtidi marketingové odtleni firmy, RP jsou funkci
top managementu, dale reklamaspbi gedevSim v kratkodobém a fetirtdobém
¢asovém horizontu, zatimco PR jsou Z&eny na delStasovy horizont, reklamaiipasi

efekt dive, efekt PR je obtiZnmefitelny a projevuje se aZ po delSéase. [24]

PR jsou tak&asto nakladoy efektivrejSi nez reklama a podpora prodeje, protoze
medialni pokryti je zpravidla bezplatné. Toto pakmnymoziuje firmé zasadhnoutizné
skupiny veéejnosti a velké mnoZzstvi lidi za zlomek nakiagez by musely byt pro takovy

dosah vynalozeny na reklamu.

e

Nejdalezit¢jSi vyhodou PR a informaci v médiich ve srovnanekiamou je
skute&nost, Ze je lidé povazuji za mnohem objektjsh a tedy i ¥rohodrjSi
a zajimayjSi. Reklama je placena firmou, coZieost dobe vi a vyvolava to ditou
pochybnost o &ohodnosti séeni.

Hlavni nevyhodou PR je nemoZzZnost kontroly obsalskotiého sd&eni nebo
informaci o novinkach. Média majiaiané, zpravidla odliSné priority a jiné zdroje,
a otisény text se mZe velmi liSit od informaci roz&vanych firmou. Naproti tomu
v pripadt reklamy ma firma plnou kontrolu nad obsahem. [7]
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2.4.2 Méreni vysledk 0 Public relations

Efektivnost Public relations je obtiZmméritelna, néfi se nap plocha v novinach
nebo ¢as v rozhlasei televizi, ale to mnoho itéka o dlouhodobém vlivu PR na dobré

jméno firmy¢i na jeji obrat. Zatimco #ieni efektivnosti reklamy je mnohemimeéjsi.

Efektivnost PR lze ®fit pouze tehdy, jsou-li stanovenyefitelné cile. To znamena,
Ze kratkodobé&i dlouhodobé posdomi, znény nazof a postoje jeieba zngfit u cilové
skupiny. Vyvoj obratwi podilu na trhu nejsou dobrymi ukazateli, protowgredstavuji
cile PR aktivit a také jsou z&& ovlivnény dalSimi nastroji marketingového

a komunik&niho mixu. Vysledky PR je mozné posoudit na zakkéidukazatel vykonu:

* ukazatel vstupi
- méfi aktivity PR, jako napklad paet novych sdeni, pa@et realizovanych
rozhovor, poiet obchodnich porad, pet nav3tv supermarkeit
a rozeslanych brozur. Jedna se &ani Gsili, nikoli vysledl, a proto neni
vhodné pro efektivnost PR, aleipe byt uziténé pro zji&ni realizovanych

aktivit;

* ukazatel vystupi
- méti vysledky PR ve stimu pokryti médii a publicity. V tomtoifpadct jde
o meieni jako je prostor v tiskutas v televizi ¥novany firmg, udalosti
nebo zné&ce, délka otigného sdleni, styl pouzitych nadpisnebo Grové
¢tendua ¢i divaki. Méfeni vystuf je sice uziténym ukazatelem, fpsto
vSak neposkytuje informace o tom, jak #é®lbylo dosaZzeno stanovenych
cil;
* ukazatel usgchu
- méfi rozsah dosazenigddem stanovenych @ilve vztahu ke skupinam, jez
jsou gednmétem zajmu. Tento postup se velmi podob&eani efektivnosti
reklamy, jedna se n&po podil dosazeneho cilového publika,éam ve
znalostech a p@domi, zmény v nazorech a postojich, vyvoj image

a dobrého jména, rozsah &mv chovani. [16]

2.4.3 Nastroje Public relations

Mezi hlavni néstroje Public relations fiat

- zpravy gedavané pmo médiim,
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tiskové konference a vztahy s tiskem,
organizovani zvlastnich akci,

vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury
lobbovani,

sponzoring.

Zpravy piedavané Fimo meédiim

jejich smyslem je poskytnout médiim zajimavé infaom o firng, jejich vyrobcich,
pracovnicich aj. Vyssihocinku podnik dosahne, jestlize mezi nim a zvolenym

médiem existuji wité vztahy medialni spolupréace.

Tiskové konference

s

jsou jednim z nejlezit¢jSich nastraj PR, ktery slouzi k informovani &dvacich
prostedki, a zarové jsou prostedkem k navazani a prohlubovani vztahtiskem.
Svolani tiskové konference musi byt posuzovéafa@vsim z hlediska prososti
pro salovaci prostedky, pokud podnik nema vhodné&leahi, je lepsi ji nep@dat.
Tiskova konference by #a byt pdadana pouze tehdy, jestlize na ni nokiina
ziskaji informace, které nemohou ziskat jinou agstebo obdrzi-li vice informaci,
maji moznost se setkat s odpdaymi pracovniky, kg jim zodpovi vSechny
relevantni dotazy, mohou se na vlast#ii mreswdcit o situaci v podniku, mohou

hovait s jeho pracovniky apod.

Organizovani zvlastnich akci

timto nastrojem se zabyva ebeny marketing. Existagia definic tohoto pojmu.
Formy zvlaStnich akci (events) mohou byt a=jsSi, ale vSechny maji
v (Castnicich vyvolat neopakovatelné dojmy, které g serozliné s organizaci,
ktera tuto akci ppravila.

Podnikové publikace

jsou orientovany na ovlilovani cilovych trfi. Pati sem vyr@ni zpravy, broZury,

firemni noviny atasopisy, audiovizuélni materialyCgnky.

Lobbovani

je nastrojem PR, ktery m& za ukol sledovat vyviggislatiw, ekologickém hnuti,

souwasné klima a tendence v organech statu i mistrictosprav a jim podobnych
instituci, jejichz zarry a budouci legislativa mohlyéakym zpisobem ohrozit

nejen dalsi rozvoj daného subjektu, ale dokoneeniusjeho existenci. Sam@pme
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musi sledovat i ogay proces, podporovat a vsemi piesky prosazovat takové
sméry ve spolénosti, které jsou ke progphu firmy, ve které yisobi nebo pro
kterou agentura PR pracujeck®liv hlavnim smyslem lobbovani je poskytovani
relevantnich informaci, ¥ejnost se stavi velmi negatik t¢tmto aktivitam, nebt
v nich vidi moZnosti negativniho oviievani, mnohdy spojeného s korupci

piislusnycheiniteli. [6]

Sponzoring
- je dnes velmi roz&tnou a neustale se vyvijejici oblasti komunikaosavketingu.
Jeho vyznam pro komunikaci se zakaznikem a zejméma&elkovou podnikovou
komunikaci se v saiasnosti povazuje za miare dulezity. Sponzoringem se
rozumi planovani, organizace, realizace a kontvaskerych aktivit, které jsou
spojeny s poskytovanim p&mich ¢ vécnych prostdki jednotlivaim
a organizacim scilem dosaZeni podnikatelskychi oifloblasti marketingu

a komunikace. Nejznatj$i je sponzorstvi ve sportu, ale existuje i sposixd

kulturni a socialni. [6]

Sponzoring nesmi byt zaffovan s charitativnéinnosti, ale musi byt vysledkem
zamernych komunikanich vztali mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzoring
je praktikovan pedevSim s podnikatelskym Umyslem. Jedna se o alanast
obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, jkdjasg definovana
sluzba a protisluzba. Pro sponzora ma sponzorstwisisv prvni fac jako
prostedek komunikace; sponzorovanému jde naopadgvSim o sluzby jemu
poskytované. Sponzoréekdva za své peéhni a\cné prostedky a sluzby od
sponzorovaného protisluzby (zlepSeni image, jmémmyf nebo vyrobku).
Sponzorovany &kava za svou aktivitu od sponzora fitk@nnebo materialové
protisluzby, aby mohl své namee ukoly na poli sport&i kultury lépe plinit.
Vysledkem je zvySeni znamosti podniku a ¢&ya zlepSeni image. Cile
sponzoringu musi byt zcela konkrétniadéme je vyjatlt jako cile ekonomické
(zisk, obrat, velikost odbytu, podil na trhu ata psychologické cile @Si znamost
firmy mezi veejnosti, vytvdeni a udrzeni goodwill, motivace z&stnand,
piipominka znaéky atd.). Sponzorstvi se dnes stava zakladitémkem propagmi

a komunik&ni strategie firem. [7]
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V celém procesu financovani se objevuji tyto zakialibjekty:
1. Sponzorska firma, tedy poskytovatel finamich prostedki.

2. Sponzorovany tedy rekdo, kdo ziskava finami prostedky od sponzorské

firmy za pedem ujasénych a smluva danych podminek.

3. Sponzoringova / marketingova agentura tedy zprostdkovatel vztahu

mezi vySe uvedenymi subjekty.

V konkrétni praxi nize jit bul’ o primy vztah, Ze firma si sama najde sportovce
(un¢lce atd.), kterého ma zajem sponzorovat,ifpget sportovec (urdlec atd.) si
najde firmu - tento vztah Ize také nazvat dvoustyam (bilateralnim). Nebo jde

o vztah nefimy neboli zprosedkovany, kdy ke kontaktu mezi poskytovatelem
a gijemcem finagnich prostedki dochazi prosednictvim marketingove
spole&nosti zabyvajici se toutinnosti, tedy vyhledavanim vhodnych partnd?ak
jde o vztah fistranny. Zprosedkovatel ma za svou sluzbu narok n&itau

odmenu, ktera je smluwhdana.

Hlavnivyhody sponzoringu jsou nasleduijici:
- osloveni zakaznika se usk&itgje v uvolné atmosfée a atraktivnim
prostedi, proto jsodasto sponzorovany akce volnélasu;
- lze oslovit s velkou fesnosti cilové skupiny, specialni udalogiv@bi ugitou
zajmovou skupinu, ktera fasto identicka s ptgbnou cilovou skupinou;
- dochazi k multiplikanim efektim diky televiznim penosim sponzorovanych
akci (fotografiim v tisku);

- je prava@podobny transfer image ze sponzorovaného na vyralsgionzora;

pomoci sponzoringu lze obejit zakazy v relkdammoziuje lepsi plinik na

mezinarodni trhy. [2]

2.4.4 Public relations v krizovych situacich

PR hraje dlezitou roli rovrez v obdobi pevedeni firmy pes krizové obdobi bez

velkych dopad na jeji reputaci. Vie@jnost a spdebitelé jsoucim dal aktivrjSi, sami Si

hlidaji uroves nabidky, zakladaji sdruzeni na svoji ochranu. @rkwzjis€nich informuji

scklovaci prostedky.
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Z téchto divodi pribyva organizaci, které maji digalu vypracovany plan postupu
v krizové situaci. V jeho ramci jsou nidklad i predgripraveny tiskové zpravyi seznamy

osob krizoveho tymu, které budouddié skupiny véejnosti informovat.

Krizové komunik&ni manualy maji vypracovanyrgdevsim velké firmy z oblasti

potravin&ského, farmaceutickéhid chemického prmyslu a dopravy, zejména letecké.

Samotny plan vsak jeShezarduje Usgsné zvladnuti krizové situacenBZité je,
aby gislusni zamsstnanci a pedstavitelé firmy byli naleit vytrénovani, fipraveni
a v gipadt nutnosti podle planu skute postupovali. Je nutné sledovat jiz prvni naznaky
krize, neignorovat je, nesnazit se je #ash utajit, ale naopak jakmile jerggmé, ze
nastavaji problémy, urychléna kvalifikovaré informovat cilové skupiny. Zakladnimi
principy krizové komunikace jsou rychlost, otemost, jednotnost ve vystupovani
a nutnost neustalé komunikace. Pokud se ipdai@ovou situaciadre zvladnout, nize se

stat i jedinénou Sanci ukazat schopnosti firmyiagbstavit ji i jeSk v lepSim s¥tle. [7]

2.5 Primy marketing

Jako pimy marketing bylo fivodné ozna&ovano zasilani zboZzi od vyrobc#mo ke
spotebiteli bez jakékoli zpromedkujici distribdni cesty. Rozvoj dalSich forem
komunikaci jako telefon a Internet umoznil jastefinovat tento nastroj marketingové
komunikace: Direkt Marketing Association definujginpy marketing jako: ,Interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vibddamnich médii pro vytvéni

mefitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli mfst

Primy marketing v zas&dzahrnuje vSechny trzni aktivity, které vyfteg primy
kontakt s cilovou skupinou. Vyhodouimého marketingu je tit¢ skute&nost, Ze jeho
prostednictvim niize firma Iépe zacilit na ten segment potencialsfbiebiteli, kterym
je dana nabidka tena, a tim snaze jeuXe ziskat jako své nové zakazniky. DalSi
piednosti pimého marketingu je moznost utajenchto aktivit fed konkurenci, ktera
zpravidla niize pouze obtizhziskavat informace o zamech firmy v tomto sriru. Za

N 1

nevyhodu Ize do jisté miry povazovat vySSi nakladybsolutni hodnét tento faktor se

N,

vSak projevi v daleko vySsEmnosti gfimého marketingu oproti samotné rektan6]
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Z&kladnim predpokladem Usgchu primého marketingu je:

spravny produkt
- vzasad je usgsny tehdy, pokud je o nabidku ze strany cilové skup
zdjem. To znamena, Ze zpravou je nutno vzbudit nzajposilit jej
a nabidnoutieSeni. Cilové skupénje treba ukézat iedevSim pednosti
nabizeného produktu;

spravna cilova skupina
- ¢im witSi je znalost cilové skupiny, tintgsrEji Ize urit nabidku a tim
pravcEpodobrgjSi bude Usgch. Ke zvoleni spravné cilové skupiny se
vyuziva vlastni nebo externi marketingova databarkde Ize podle
specifikovanych pozadavkziskat adresy a dalSi informace o vytypovanych

budoucich zakaznicich;

spravny dialog
- zprava v ramci Pmeého marketingu musi byt jednoduchd, kratka aleych
srozumitelna. Hjemce musi rychle poznat vyhody. K reakci dojda je

tehdy, pokud cilova skupina zprarozumi. [5]

2.5.1 Hlavni nastroje p fimého marketingu

Hlavni formy p¥imého marketingu:

katalogovy prodej,

zasilkovy prodej,

telemarketing,

teleshopping,

rozhlasova a tiskova reklamai$rpou odezvou,

n¢které dalSi formy vyuzivajicifpdevsSim Internet.

Katalogovy prodej

vétSina specializovanych obchbdrozesila své katalogy vybranému souboru
sowasnych i potencialnich zakazfijka to poStou, ale také i jakorilphu
specializovanych¢asopig. Uspsch firmy zavisi pedevsiim na jeji schopnosti
efektivne vyuzivat databazi svych zakazajkna nabidce kvalitniho zboZzi, na
arovni logistickych operaci a dosazeni dojrie to jsou fedevsim jeji vyrobky,
které ginaseji zakaznikm nejtSi prosgch. Vyhodou pro zakaznika je hlavto,
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Ze si mize v klidu pozadovany produkt vybrat i srovnat salkareréni nabidkou,
a poté pisemf) telefonickyci jinou formou si jej objednat.
Zasilkovy prodej

- jedna se o specializované obchody, které také vgjiziro svowinnost edevsim
katalogy. Zamirem je prodat vyrobek, usnadnit praci vlastnim pjoon
zastup@m nebo sdit zakaznikovi &jaké novinky. Mnohdy jde o jedinou moZnost
nakupu zboZzi nedostupného pro gebitele v mist bydlis€ ¢i celkow obtizre
dostupného.

Telemarketing
- je planovité a systematické vyuzivani telefonu marketingové aktivity. Pouziva
se jak pro fimy prodej, tak i pro dalSi marketingové aktiviigko je marketingovy
vyzkum, tvorba a prasfovani databazi, pozvani na akce, aj. Telemark&tmgelit
na aktivni, kdy firma oslovuje z&kaznika, a pasitelemarketing, kdy zakaznik
vola firmé. Vyhodou telemarketingu oproti jinym formaniippého marketingu je

velkd mira pruznosti, moznost okamzitéény a rychly kontakt se spebitelem.

Teleshopping
- tento nastroj vyuziva televize jako komunikého kanalu. Jde o spoty s moznosti
piimé odezvy, které jsou ¥mzovany v ramci obvyklé televizni reklamy, nebo
samostatéi Reklamni Sot popisuje vyrobek a zameetli telefonnicislo, na ktere
je mozno dinit objednavku. Vyhodou televizni prezentace je¢ ke spojeni
vizudalnich a sluchovych podti miZe vytv&et velmi kvalitni prezentace produikt
a vytvait tak silny tlak na spéebitele. DalSi vyhodou je velké pokryti trhu.

Nevyhodou je vSak nemoZznostepného zacileni a vysSSi naklady na vyrobu
a vysilani spotu.

Rozhlasova a tiskovéa reklama s ¥imou odezvou
- vrozhlase jsou prezentovany nabidky s mozZnostindké objednavky na uvedené
telefonni ¢islo. V tiskovych médiich mohou byt uvedena telefotisla nebo

vloZeny objednavkové karty nebo kupony, které laeyplneéni odeslat postou. [6]
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3 Profil firmy SUPERSTAV

3.1 Zakladni udaje

Nazev SUPERSTAV

Pravni forma fyzickd osoba zapsana v obchodnim fé§st

podnikani dvou fyzickych osob pod spiigm

jménem
Sidlo Kutna Hora
Pocet zangstnanai 5

Skala provadénych praci
- zednické,
- nagry fasad,
- zateplovani fasad,
- izolace plochych sg¢ch,
- sadrokartonié&ke,
- pokryvaskeé,
- malitské,

- lakyrnické.

3.1.1 Historie

Firma byla zaloZena roku 1993 Zitem BeneSem a idin Trnkou pod ndzvem
SUPERLAK. Podnikatelskou ¢innosti  bylo pedevsim provashi maliskych
a lakyrnickych praci a s nimi souvisejici@hnosti. Po zaloZeni firmy se &di zakladatelé
firmy prezentovat fevazrie letaky s nazvem, logem a kontakty, dale letakyabbsaly
slevy na wité typy provadnych ¢innosti. Dale aktivé vyhledavali zakazniky,ipdevsim
mezi spolénostmi, které realizovali vystavbu vyrobnich halekfirma provadla natry

konstrukeci.

Roku 1995 doslo k vyznamné udalosti v historii fxnkdy byl vyplacen jeden ze
zakladatel a vyhradnim majitelem se stal ZakrBenes.
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Béhem rekolika dalSich let doSlo kroz&ni nabizenych¢innosti gedevsim
o zednické, pokryvské, sadrokartotiské a dalSi prace. Postupefasu se zednické
a stavebni prace staly hlawinnosti firmy a fivodni podnikatelsky zaén se stal pouze

dophkovoucinnosti.

Z marketingovych dvodi véetrg vize firmy majitel zmdnil pavodni nazev
SUPERLAK, ktery byl spojovan pouze s provatin lakyrnickych a maigkych praci,
které jiz nebyly hlavnimicinnostmi, na nazev SUPERSTAV evokujici prougid

stavebnich praci.

Od roku 2006 pod spaieym nazvem SUPERSTAV bez zaloZeni pravnické osoby

podnikaji Zdegk Benes a jeho syn Michal Benes.

3.1.2 Konkurence

Podle Ceského statistickéhoiadu bylo k 31. 12. 2007 v Kutné ko evidovano
celkem 5 358 podnikatelskych subjikZ toho podle fevaZzujici hospodaké ¢innosti
pusobilo 819 subjektve stavebnictvi, coz jéeti nejvyssi peet podnikatelskych subjekt
po obchodu, prodeji a opravach motorovych vozidspatebniho zbozi a pohostinstvi
a po ostatnich obchodnich sluzbach¢d®®B19 podnikatelskych subjékptsobicich ve
stavebnictvi pedstavuje 15,29 % vSech podnikatelskych subjekfutné Hdae.

Tabulka ¢&. 3: Pafet podnikatelskych subjekii v Kutné Hoie k 31. 12. 2007

Pocet podnikatelskych subjekii celkem 5358 100 %

p9d|e s obchod, ,prodej a opravy mptorquch vozidel a 1802 33.63%

pirevazujici | spotebniho zbozi a pohostinstvi

hospod&ske ostatni obchodni sluzby 1048 19,56 %

€innostistavebnictvi 819 15,29 %
pramysl 763 14,24 %
ostatni véejné, socialni a osobni sluzby 481 8,98 %
Skolstvi a zdravotnictvi 172 3,21 %
doprava a spoje 142  2,65%
zemedglstvi, lesnictvi, rybolov 120 2,24 %
verejna sprava, obrana, povinné socialni p&jist 11 0,21 %

Zdroj: CSU, Vybrané statistické tidaje za opPostupné z:
<http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?cislotab=842V01&kapitola_id=5&kontext=t&razeni=ta&pro_39
80560=533955#pozn8>
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3.2 Marketingova strategie

V silném konkuretinim prostedi stavebnich firem a Zivnosthike cilem firmy
ziskavat a udrzet si stavajici zakaznikgdevsim diky kvalé odvedenych praci. Prace
jsou provadny v maximalni mozné kvatit a komplexg dle pozadavik zakaznika.
Konkurenceiasto zamsstnava levnou pracovni silu z Polska, Slovenskaajusly ¢i jinych
zemi, tito pracovnici ovSem¢tginou nemaji dostateou kvalifikaci pro stavebni prace,
coz zakazniktasto zjisti az ve vysledné fazi nebo se odraztasem Bhem uZzivani
objektu. Zamistnanci firmy SUPERSTAV jiz mnohokrat opravovali kompletre
prectlavali zakazky podchto firmach. Strategie firmy se opira o to, Zekspeny zakaznik
se (¥ dalSich stavebnic#i malitskych pracich na firmu znovu obrati a dale firmpatogi

svym znamym.

Strategie firmy je dale zaloZena i na schopnosthidetniho zajig&ini pozadavi
zakaznika vetn® souvisejiciho servisu. okoliv firma zangéstnava pouze 5 stalych
pracovniki, ktef jsou vyweni v oboru provashych praci, diky dlouholeté spolupraci
s jinymi firmami a OS\ je schopna nap zajistit kompletni stavbu rodinného domu, od
zakladi pres hrubou stavbu, fasadu a wmit omitky az po zajishi kompletni
elektroinstalace, rozvadvody a topeni po celem deémzakaznik si tedy jen v pohodli ze
vzorniki a katalog vybere vzory a materidly, které chce v domit a nemusi se starat
o dalSi zajisovani az do chvile kdy se chce rasivat. OvSem i v této fazi v ramci dobré
spoluprace se zakaznikem a sluzeb zakaznikovickblikrat vySel majitel zakaznikn

vstiic a po dohod& zapijcil napt. vlek ¢i dodavku k pepraw nabytku zakaznika.

Velkou pednosti firmy jsou i pracovni zkuSenosti na histoych objektech
zapsanych na seznamu UNESCQi épravach, pedevSim fi novych fasadach, ale
i vnitinich rekonstrukcich takovychto dérje povinrgé nutna pitomnost pamatké. Firma
ma mnohdetné zkuSenosti ip takovychto akcich, kde musi byt zachovaniesmé

historické parametry.

3.3 Zakaznici

3.3.1 Ziskavani zakaznik a

V pocéatcich své existence, kdy se firma snazila pronikma trh, zakladatelétijpno
na stavbach oslovovali zhotoviteléchto staveb s nabidkou tegcskych a maliskych
praci. Do po¥edomi domécnosti se snazili proniknoegevsim progednictvim letak.
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Diky dlouholeté psobnosti a kvalit odvad&né prace si firma v regionu vybudovala
dobré jméno a v s@éasné dob priblizné 60 % zakaznik tvoii jiné firmy a spolénosti,
které sami kontaktuji a vyhledavaji SUPERSTAV stpegkou po spolupraci
a subdodavatelskéinnosti firmy na rozsahlejSich projektech. Ostandikaznici jsou
predevsim domacnosti, které firmu kontaktuji na zdklaropagacei aktivni nabidky slev

pro domacnosti v zimnim obdobi.

3.3.2 Segmenty zakaznik G

Firma se specializujefpdevSim na domacnosti a na firmy, pro které pram@ke
subdodavatel. Tyto subjekty jsou ddivymi zakazniky. &koliv jsou zakazniky i jiné
subjekty, neni firma personélani technicky schopna zajistit velké developensiagekty
typu vystavby rozsahlych bytovych déréi kompletni stavby vyrobnich hal apod.

Firma ma ovSem Siroké spektrum zakaangktiznymi pozadavky na druh préace.
Zakazniky Ize rozclit takto:
» domacnosti
- jedna se fedevsim o maiskeé prace, rekonstrukce bytovych jader, vystavbu

a rekonstrukce rodinnych daénapod.;

« firmy, které jsou objednavatelem i gfijemcem provad&nych praci

- jedna se fevazr o prace provathé v sidlech a prostorach jinych podnik

« firmy, které si najimaji jiné subjekty jako subdodavatele
- predevSim u zakazek velkého rozsahu tnéipma SUPERSTAYV fpsobila
jako subdodavatel stavby TPCA),

* verejny sektor
- firma se pravidel& G¢astni vylgrovych fizeni a ziskava vejné zakazky
vyhlasenych fedevsiim MU Kutna Hora, M(WCaslav a MU Kolin, ale
i jinych blizkych obci.

Mezi vyznamné a stalé zakazniky firmy ipatag. C-Klima, s.r.0.; OSBD Kutna
Hora; VYDEKO Kutna Hora, s.r.o.; Vinné sklepy Kuthdra, s.r.o.; SBIXaslav; Palma
ZC, s.r.o.; MU Kutna Hora; MU Kolin, M@aslav aj.
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3.4 SWOT analyza

Silné stranky

dlouholeté psobeni v regionu

dobré jméno v regionu

seriéznost, zvySovani kvality

stéli vyznamni zakaznici

Siroké spektrum sluzeb

spoluprace s dalSimi firmami — zafist kompletni stavby detré instalatérskych
praci a elektroinstalace

vyhodnd polohaisobnosti firmy v blizkém okoli dalSichést

Slabé stranky

slaba marketingovéinnost (nizky stupepropagace)
chybi technické Zézeni (pracovni ploSina,ij@b atd.)
kapacit nedostaténé prostory (sklady, lakovna)
nedostaténd kvalifikace pracovnik

fluktuace pracovnik

najimani externich pracovnich sil (OSV

Piilezitosti

dotace SR a EU (podpora maléhoradiiho podnikani, OPPI)

zmeény Vv Zivotnim stylu (upednostovani vystavby na ki pred vystavbou
svépomaoci)

novi potencialni pracovnici diky rostouci nezatnanosti v dsledku finagni
krize

vyuziti novych informanich technologii

lepSi propagace

Hrozby

finaneni krize a jeji dsledky

konkurence (s levnou zahrani pracovni silou)

nedodrzovani termin splatnosti ze strany zakazfijk¢imz dochazi k druhotné
platebni neschopnosti

nep‘edvidatelné fsobeni klimatickych vliv (dlouhé zimni obdobi, obdobi dé3

nepitihlednost vybrovychtizeni
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4 Komunika éni mix

Komunika&ni strategie je staleutezit¢jSi jak pro velké, tak pro malé podnikani.
V mnoha od¥tvich si nelze aniifedstavit, Ze by firma usgfa, kdyby nepodporovala své
vyrobky a sluzby tak, jak je v odivi obvyklé.Rada instituci bez komunikace dlouhodob

negezije. Firmy musi komunikovat se svym okolim.

PrestoZze je firma vregionu znama, musi si Wasném silném konkurénim
prostedi neustale udrZzovat svoji pozici na trhu. Firneané samostatny marketingovy
Gtvar, ¢i zamestnance zagtujiciho se na marketingovou a obchodinhost. Tyto¢innosti
provadi sdm majitel firmy. K informovani o posky&mych sluzbach firma vyuziva mnoho
nastropi komunika&niho mixu. Konkrétni vyuzitiéchto nastraj se pokusim popsat v této
kapitole.

4.1 Soucasny stav

Televizni reklama

SUPERSTAV televizni reklamu nevyuziva. V roce 1987a nat@ila a nechala
vysilat reklamni spot na prazské lokalni kabelogkevizi. Nejednalo se o klasicky
reklamni spot, ale o prezentaci firmy presiictvim pdadu Atlas, ve kterém moderatorka
piedstavovala firmy v rozhovoru s majiteli a ukazkeélEra vykonavanychéinnosti.
OvsSem tato reklama se ukazala jako gmta a nevyhovujici. &oliv vysledkem byla
nulova odezva zékaznik vroce 2002 se firma znovu pokusila o prezentaci
prostednictvim televizni reklamy. Doslo k vytkeni spotu z fotografii a textu. Tento spot
byl vysilan na Kutnohorském infokanalu na kabelov@mvodu UPCCR. Efekt z této
reklamy také nebyl #liS vysoky, protoZze Kutnohorsky infokanal n&npiiliS vysokou

sledovanost, coz vedlo az k uplnému zruseni tokaélu v roce 2008.

Rozhlasové reklama

Rozhlasové médium firmaébem své existence doposud nikdy nevyuZilesioze
v oblasti Kutné Hory krom narodnich rozhlasovych stanic vysilaji stanice &anme i na
jednotlivé regiony. Naklady naitetivterinovy reklamni spot naéthto stanicichgini
priblizné 500,- K& za jedno odvysilani, ceny se dale liSi podle mvdzglvysilanych spdt

¢i akénich slev.
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Tistén& a venkovni reklama

Firma vyuziva pedevSim ti&nou a venkovni reklamu jako hlavni nastroj. Po ninoh
let se firma prezentuje v Katalogu podnikatel organizaci — Bdaiesky kraj, Praha
a okoli; dale v Katalogu firem Kutna Hora, v Ka@losluzeb, firem, podnik okresu
Kutn& Horaci v cyklu Komegnich map Kutna Hora @éaslav. Diky émto propag&nim
materiaim firma navazala mnoho kontékjak mezi zakazniky, tak i s jinymi podniky,
s kterymi spolupracuje v ramci dodavatelsko<rdtelskych vztal Naklady na vydani
této reklamy jsou 2 000,- az 3 500¢& Kodle druhu katalogu. i &chto katalog je jiz
¢innosti vydavatele, ktery je na vlastni naklad mgé zdarma mo mezi domacnosti,

firmy ¢i mapy zdarma Zjistupiuje na benzinovych stanicich nebo infotmiah centrech.

Hlavni formou venkovni reklamy je lepena reklamaan@omobilech firmy a dale
vyvésni Stity na stavbach. Oba tyto nastroje obsahagjo | firmy, strény vypis
provadnych ¢innosti a kontakty. Pomocédhto nastraj firma o sok dava ¥dét piimo
v mist€ vykonavanychtinnosti, kde v fipac venkovnich praci mohou potenciélni klienti
vidét kvalitu a postupy vykonavané prace. Pomoci lepekéamy na automobilech se
firma prezentuje ve vSech mistech pohy#hto voz. Vyvésni Stity i lepena reklama na
automobilech jsou levnym &ilanym nastrojem reklamy. Jedinymi naklady jsou aékl
na pdizeni, které jsou jednordzové a opakuji se jEnopnow téchto nastraj, dalsi

opakujici se pouZiti je jiz zdarma.

Nastroje podpory prodeje

Jako nastroj podpory prodeje firma vyuziva hkawetaky, které nabizeji slevu na
vnitini prace pedevsSim v zimnich #sicich, kdy obechstavebni prace neprobihaji. Jedna
se o0 @inny nastroj oblibenyiedevsim mezi obyvateli panelakovych sijligeri této akce
vyuZivaji k rekonstrukci svych byt Tato forma podpory prodeje fikimzabezpéuje
dostaténou pracovni vytizenost a finam zisky v ,mrtvém“ obdobi. Naklady na tisk

jednoduchych avsak vystiznych letié jejich distribuci jsou minimalni.

Sponzoring

V ramci svych marketingovych aktivit se firma stajonzorem fotbalového tymu
Kutna Hora Kak. Diky vywvésni tabuli na mistnimit$ti vstupuje firma do padomi
divdki. Tento tym byl vybran za#nné, protoZze mistskacast Kak je tvarena pevazr
starou zastavbou rodinnych doytudiz je zde velké mnoZzstvi potencialnich zakazni
s pozadavky rekonstrukce svych dorfiato néstskacast se ovSem dale rasta a dochazi

zde i k vystavb novych rodinnych doih
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4.2 Moznost vyuziti nastroj g komunika éniho mixu

Firma SUPERSTAV fpsobi jiz 16 let na trhu akoliv se jedna o malou firmu, tak
stejreé jako jiné spolénosti se musi neustale aktévsnazit hledat a vyuzivat moznosti
k udrZzeni a zlepSovani své pozice na trhu. Tohodzsahnout kvalitnimi sluzbami za
prijatelnou cenu a ddb propracovanou komunikaci z&m@nou na stavajici i potencialni

zakazniky.

V nasledujicim textu se pokusim zmapovat mozngstZii nastroji komunika&niho
mixu a navrhnout fir pro ni vhodné nastroje Kiimné a efektivni komunikaci zaifenou

na zakazniky.

Televize

Ackoliv je televizni reklama povazovana za nejsledwj a nej@innéjsi druh
masové reklamy, pro firmu s regionalniispbnosti nema narodni televizni reklama
vyznam a minula by sec¢inkem. Naklady na takovyto druh reklamy by pro firrayly
piilis zatZujici. V Gvahu by fichazela reklama v lokalni televizi, ale na Kutnhko
Za&dna takovato televize negpbi. Tudiz pro firmu SUPERSTAV televizni reklama

negichazi v ivahu jako vhodné propggamédium na Kutnohorsku.

Ani v nedalekém Koli#, ve kterém firma tak€asto fisobi, se nenachazi zadna

lokalni televize, kterou by firma mohla vyuZivabmvé propagai aktivity.

Rozhlas

Pro firmu lokalniho vyznamu jako je SUPERSTAYV jeodné vyuZzit pouze lokélni
rozhlasové stanice. Na Kutnohorsku jako lokalniagaisobiCesky rozhlas Region, Kiss
Delta a Radio Blanik. Naklady n#&detivtetinovy reklamni spot naithto stanicichini
piiblizné 500,- K& za jedno odvysilani. P odvysilani pouhych §i spoti denr, ¢ini
néaklady na tyden vysilani reklamy 17 50G-K

Dals$im mozZznym zgsobem propagace Vrozhlase je sponzoringznych
programovych segmeihtJednda se o relatigievnou a pitom €innou formou propagace.

Zakladni cena jednoho sponzorského odkazucdatd radiichéini priblizné 150,- K.

Paity odkazi se néni podle sponzorovaného faolu. V gipad celotydennich i
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celomesicnich kampani radia poskytuji @k slevy, kdy pak cena jednoho odkazuze
¢init jen 110,- K. i tydenni kampani je pak odvysilano 33 odkaa celkovou cenu
4 000,- K a i mesicni kampani 136 odk@zza cenu 15 000,-K

Z diavodu obecnych vyhod rozhlasové reklamy, kterymiujgwedevsSim rychlost
piipravy, nizké néklady, mobilita, masové vyuzitiselka geograficka a demograficka
selektivita, je pro firmu SUPERSTAV, wipac vyuZiti rozhlasového média, vhodné
vyuzit moznosti rozhlasové reklamy lokalnich stanic moznosti sponzoringu
programovych segmeaiia €chto stanicich, kteryipdstavuje nizsi naklady nez reklama

v televizi.

Noviny

V Kutné Hae pravidel® vychazi Kutnohorsky denik, tydenik Obzory Kutnatkar
a regiondlni tydenik TEP. Zdhto tituli ma nejvyssi naklad Kutnohorsky denik. Podle
MEDIA PROJEKT dend &te Denik stedni Cechy 150 000iten&t. Tyto deniky jsou
nejvyznamgijsi regionalni noviny \Ceské republice. Maji dominantni postaveni ve svych
regionech, charakteristicka je vysal€tnost a vyrazna citova vaztenau na swij denik.
Regionalni deniky jsou jediné noviny, kde je zatpedsazeno zpravodajstvi zeéty
republiky, regionu, kraje i z nejbliz§iho okoli ihigdk.

Cena inzerce se liSi podle roarh inzerce, barevnosti, pozaddvka umistni, ¢i
poskytnutych slev vijppadt opakovani atd. Nd&fklad pozadované umésti na titulni
strar¢ deniku znamené&platek 350% zakladni ceny inzerétu.

Pro gredstavu ceny inzerce v Deniku uvadim vzorovy ¥gbaeny inzeratu:

celobarevny inzerat o velikosti 2 sloupce (90 mmygka 110 mm, 12 uvejréni

Zakladni cena (2 x 110 mm x 171,éK....................37 620,- K
Priplatek za barvu (40 % z 37 620£XK....................15 048,- K
MEZISOWEeL.......ov i e een.. D2 B68,- K
Sleva za opakovani (10 % z 52 66&)}K ................. -5 266,80 K
Vysledna cena bez DPH 19%............ccccovvvvvvvvvveeeennnns 47 401,20K

Cena jednoho uvejnéni bez DPH pakini 3 950,10 K.

Pro srovnani uvadim vzorovy vyt ceny inzeratu i v Obzorech Kutnohorska.

Jedna se o velikostrsrovnatelny inzerat.
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celobarevny inzeréat o velikosti 134 mm x 66 mmuggejnéni

Zakladni cena (2 500,- X 12 te@eni)..........ccevennnnen 30 000,- K
Priplatek za barvu (30 % z 30 000£XK.......................9 000,- K
MEZISOWERL. ...t e een22.39 000, - K
Sleva za opakovéani (10 % z 39 00@}K................... -3900,- K
Vysledné cena bez DPH 19%..........cccccoeeiiiiiieeeeniinee. 35100,- K

Cena jednoho uvejneéni bez DPH po slevza viceetné uvéejnéni ¢ini 2 950,-K.

Ackoliv se inzerce v danych tiscich jevi jako nakl@ddoporduji firm¢e alespa
ob¢asné zviditelani v novindch v kombinaci s jinymi nastroji komuaikiho mixu,
predevSim s upozoénim na webové stranky a @k nabidky firmy hlava v zimnich

meésicich.

Internet

Internet je revoléni technologii nového milénia, poskytujici zakaznik
i obchodnikm moZnost vysokého stupnpropojeni. Internet umdbje zakaznikm
a firmam sdilet nebyvalé mnoZstvi informa&hém rekolika operaci na pidtaci. Aby
firmy zustaly konkurenceschopné, museji segfisobit.

Souwasna spoknost je charakteristickai@devsim svou dynagmosti, postupnou
integraci a neustalou expanzi, z&mz stoji @FedevSim rozvoj informaich

a komunik&nich technologii (ICT). Rozvoj ICT Ize povaZovatrea/ou inov&ni vinu.

Firmy, podniky, ale i zdkaznici pronikaji do proflatiky elektronického podnikani,
elektronického prodejéi nakupu, bankovnictvi, marketingu a dalSich. Kdy4idé dnes
chtgji néco koupit, je web tést vzdy prvnim mistem, kde &imaji s\aj nakupni proces. Na
jakémkoliv druhu trhu sefuji potencialni zakaznici k online provedenic@@niho

prazkumu.

V sowasné dob rozvoje informénich technologii a stale silici konkurence, je

velkym nedostatkem firmy nevyuzivani internetu jakopaganiho media.

Moznosti internetového marketingu jsou v oblastiamy a propagace velmi Siroké.
Navic internet nabizi potencial, ktery v jinych riéld neni mozné vyuzit. Ratdo rgj

interaktivita, zpracovani reklamnich formatcileni reklamy a f@sné vyhodnoceni.
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Vyhodou internetové reklamy je staléizmivy poner cena/vykon a vysoka efektivita
fizeni kampani. [21]

Zahrnuti internetu do aktivit firmy vyvolava celotadu vyhod a pozitivnich

externalit, které fedstavuje zejména:

- rozSieni pole fisobnosti,

- zvySeni potu komunik&nich kanal,

- zvySeni dostupnosti informaci o figna jeji nabidce,

- vytvoreni moderniho image firmy,

- moznost efektivniho vytiéni powdomi o znéce,

- moderni podpora prodeje.

S internetovym  marketingem fiphazi rovez internetova reklama jako
neodmyslitelna saidst marketingového mixu. Internet a jeho moznogmgsi velmi
vyznamny reklamni prostor, ktery jind médigeqi predevsim mnozZstvim potenciéln

zasazenych zakazriik

Firma se niZze propagovat formou banidetedy grafické internetoveé reklamy, ktera
se zobrazuje ip prohlizeni fiznych webovych stranek. Jednou z mozZnosti vyuZziti
bannerové reklamy je prastnictvim Kutnohorského informiaiho systému. Po
zaregistrovani je subjekt propagovan pedictvim &chto adres:

* http://lwww.kh.cz

e http://www.kutnahora.info

e http://www.kutnahora.com
e http://www.kutnahora.biz

e http://www.khora.info

* http://www.kutnahora.net

* http://www.kutnahora.org

e http://www.kutnohorsko.info

e http://lwww.kutnohorsko.cz

Na Kutnohorském inforntmim systému je moznost registrace¢kalika zakladnich
moznostech. Minimalni doba registrace je 8sive. Ceny a obsah registrace ukazuje

nasledujici tabulka.
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Tabulka ¢&. 4: Reklama a registrace v Kutnohorském inform&nim systému

MOZNOSTI KLASIK SILVER GOLD PLATINUM
Cena meési¢niho pausalu 55,- K& 99,- Ké 222.- Ké 333,-Ké
Z¥izeni zdarma Ano Ano Ano Ano
Nazev firmy, adresa Ano Ano Ano Ano
m?kt (e-mail, telefon, mobil, fax, Ano Ano Ano ARo
Oteviraci doba Ano Ano Ano Ano
Popis¢innosti (cca 2radky) Ano Ano Ano Ano
Zarazeni firmy v katalogu Ano Ano Ano Ano
Zverejnéni loga firmy Ano Ano Ano Ano
Zveiejnéni max. 4 fotografii Ano Ano Ano Ano

Vyroba a umisténi statického
reklamniho banneru o Sfce 195px Ano Ano Ano
na dobu 3 n¥siai

Zverejiiovani upoutavek na vase

akce Ano Ano Ano
Zapujéeni doménového jména ve Ano Ano
tvaru http://www.firma.kh.cz
Vyroba statické jednostrankové
prezentace firmy a hosting této Ano Ano
stranky
Administratorské rozhrani pro on-
line aktualizaci textu www Ano
prezentace
Hosting doménového jména ve

Ano

tvaru http://www.firma.cz 2

Zdroj: Kutna Hora a Kutnohorsko : region na Interndtnline]. 2000-2009 [cit. 2009-03-30]. Dostupny z
WWW: <http://www.kutnohorsko.cz/?I=&z=6&typzob=2>.

Dalsi mozZnosti propagace firmy na internetu je pedwictvim spolénosti
Videofilm Kutna Hora, ktera zajisije vysilani internetove televize ITV v Kutné idgpjde
zejména o technické a prostoroveé vybaveni modegitathi technikou a zpracovatelskym
centrem. Vlastni webové stranky pro ITV Kutna Hpak zajifuje firma MIRA, s.r.o.

Kutna Hora.

Ceny vyroby a nasazeni reklamy se liSi podle taleose jedna o tenou (filmovou)
reklamu nebo pouze o textovou reklamu depbu fotografiemi. Cena vyroby dené

reklamy zahrnuje nateni, koment§ hudebni podklad, filmové triky a obsazeni loga.

2 Nezahrnuije registraci domény a poplatky registoétio
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Cena vyroby textové reklamy zahrnufetéxtové stranky a hudebni podklad. Cetiddqmi
logaci fotografie je 50,- K/ks.

Tabulka €. 5: Cenik reklam internetové televize ITV

Toéena reklama Textova reklama
vyroba 1000,- K&/1 min. 100,- K&
nasazeni na tyden 500,- K 400,- K¢

Zdroj: ITV Kutna Hora

Vysilani ITV Kutna Hora bylo zahjeno zkuSebnimilgrsim teprve 9. tnora 2008,
které probihalo cely minuly rok. Proto internetaefevize jest neni f#iliS znama mezi

obyvateli nésta a nepovazuiji ji za vhodné médium propagaceyfirm

Firma dale mize vyuZivat internet pro svou propagaci pmedhictvim vlastnich
webovych stranek. Diky Sirokym moznostem internggumozné néaklady na tvorbu
vlastnich webovych stranek a jejich aktualizacizenha minimum ¢i zadat tvorbu

profesiondlni agenta, kterd strankyitkladné propracuje.

Na webovych strankach pak firmaike prezentovat ukazky svych praci, v ramci
fotogalerie je mozné ukazat nejen hotova dila,iadéav ged zasahem firmy. Stranky
nemusi obsahovat jen zakladni Udaje o dijako jiné firmou uzivané nastroje, ale mohou
obsahovat podrol§si informace nap o historii, kvalifikaci zamistnandé, pracovnich
zkuSenostech, popis spoluprace s jinymi subjekbgrgbny popis provashych praci,gi

cenik provadnych¢innosti.

Prostednictvim webovych stranek by firma mohla i inforab potencialni
zékazniky o aknich slevach poskytovanychiggevsim v zimnich #sicich, ale i na @ité
druhy ¢innosti Ehem roku. Na webovych strdnkach se firm&empochlubit i ,velkymi*
zakazkami, které provékh pro vyznamné subjekty, avSakileFité je také informovat
o ,mensSich* ne vSak méndulezitych zakazkéach, kter&in¢ provadi pro obany, nap.

stavby rodinnych doin¢i rekonstrukce byt

Venkovni reklama

Jak jiz bylo zmigno vySe, je venkovni reklama jednim z hlavnich eol
propagace firmy a toipdevSim z dévodu nizkych naklad a zn&né &innosti. Z tchto
duvodi doporwtuji firmée v dalSim uzivaniéchto prostedki a prohlubovat jejich uziti dale.

Jako mozné roz&ni uzivani tohoto typu propagace vidim v ugmisteklamy na nakladni
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automobil firmy, ktery jecasto uzivan kiepra¥ stavebniho materialu i zastnand
a doposud reklamu na sobema. Nutna je také aktualizace konlakt jiZ existujicich

reklamach osobnich vozidel, kde je e-mailova adidsaa jizZ neni uzivana.

DalSim vhodnym uzitim venkovni reklamy jsou i ¥gnmi Stity nejen na stavbach,
které firma provadi, ale i na domech stojicich avhich silnic¢i na domech a vozidlech
samotnych zagstnand firmy s jejich svolenim.

Letaky

Protoze se letaky ukazaly jako velic&ininy nastroj propagace a podpory prodeje,
navrhuji firmé pokra&ovani vtéto aktivit a jeji roz&ovani. Dopordauji rozSieni
distribuce letakk do krajovychc¢asti Kutné Hory a ilehlych obci, déale pak i do Kolina
aCéslavi, kde je peetna paneldkova zastavba, ktera skytdlefitosti gedevsim

v rekonstrukci bytovych jader.

Protoze firma provadi i malby vhitich spolénych prostor panelakovych dam
které mohou probihat po celé zimni obdobi bez ahled pd@asi, jsou tyto lokality
vhodnou pilezitosti i pro tyto prace. V zimnim obdobi na¥ilcna nabizi slevu na tyto
¢innosti, proto by firma rla snerovat své letaky i k rukam ipdsed spol&enstvi
vlastniki bytovych jednotek wthto lokalitach ¢i ke spol€nostem zabyvajicich se

spravou a &etnictvim nemovitosti a bytovych dém

Déle navrhuji, aby se firma prdstnictvim letdlkk prezentovala pravidein

a vyhledavala nové lokality jejich distribuce a tinozSiovala rozsah svéigobnosti.

Sponzoring

V rdmci sponzoringu fotbalového tymu Kutnd HoranKadoporuduji firmé tuto
¢innost rozS§it a to tak, ze diky sponzorskénnosti firmy by hr&i méli dresy s logem
firmy. K propagaci by pak dochazelo nejen na domaaisti diky vywsni tabuli, ale i na
hiiStich soup# v okolnich obcich. Diky drésn s logem by dochazelo i k zviditehm
firmy v mistnim tisku progednictvim fotografii reportéra na internetu, ipdevsSim na
vyznamném informénim serveru zateném na zpravy z oblasti sportu a kultury na
Kutnohorsku www.svoboda.info, ktery taktéz obsalfajegrafie téndit ze vSech utkanich

v mistnim okoli.
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ProtoZe nejasgjSi barvy dres fotbalisti jsou modragervena, Zlut4 a zelena, bylo by
vhodné vyuzit na dresy mé&tradicnich barev jako ndpfialova, oranzova, aby dresy byly
maximalreé vyuzivany na domacintiti i na Histich soupai.

Protoze se jedna o maly mistni fotbalovy tym, nentné sponzorovat ifhs
vysokymi finargnimi ¢astkami, ale postajici je sponzorsky dar, ktery je mozny v ramci
finantnich moZznosti takovéto firmyg¢i poskytnout sponzorsky dar v naturalnich
jednotkach, coz by firma mohla realizovat hag/konem stavebnich Gpra&vvymalovani

kabin tymu.
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5 Strategické Fizeni

Klicova marketingova rozhodnuti se uskitgi na udrovni vrcholového
managementu podniku v ramci procesu strategické&heni, kdy je definovano poslani

podniku a kdy jsou formulovéany cile, jichZ chce piddsvym podnikanim dosahnout.

Strategickétizeni definujeme jako proces rozvijeni a udrZzovaskut&nitelného
souladu mezi cili organizace a jejimi zdroji. Jedrao tvéivy proces, ktery ufi kritické
oblasti a nalezne shodu nawdryhodnych zarérech, cilech a strategiich, které pokud
budou naplény, pomohouieSit situaci v kritickych oblastechzakladnim nastrojem
strategickéhdizeni je strategické planovani.

Marketing malych a #tdnich podniik je svym charakterem jeditigy. Sestavit
idealni model a vypracovat navrh orgadiziah modekl marketingovyckinnosti pro tyto

subjekty je velmi narné, modely pro malé aistini podniky se nedaji standardizovat.

V nasledujici kapitole se pokusim sestavit nawatagickéhaizeni firmy v souladu

s vizi majitele, ktera zni:

ZVYSENI ZISKU O 30 % DO KONCE ROKU 2012

Dil¢imi cili jsou upeviini pozice na trhu, ziskani novych trhzvySeni objemu
zakazek pedevsSim mezi domacnostmi (vystavby rodinnych tlpmvySeni image firmy.

Cile jsou utovany redevsim pozadavky rozvoje podniku.

Z definovanych zékladnich éilpodniku, pak vychézi proces marketingovétzeni,

zamereny na ziskani cilovych tith

Navrh jsem usp@dala dofiech hlavnich oblasti, na které by se firméarzantiit.
Pro jednotlivé oblasti jsou zpracovany z#éy které obsahuji Zjsoby jejich dosazeni

a divody jejich realizace, aby bylo dosazeno dané vize.
Hlavni oblasti jsou:
- oblast A — Persondlni politika
- oblast B — Posileni prestize firmy

- oblast C — Expanze
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Jednotlivé oblasti s#iiuji k posileni silnych stranek a odstah nebo alespo
zmirrgni slabych stranek firmy, aby bylo dosaZzeno viZilewvhii oblasti i jednotlivé zasny
jsou provazany a navzajem spolu souvisi. Pro expanmg je nutné zajidini dostaténeho
poctu pracovnik a zvySeni produktivity prace, coz je ukolem peéboin politiky. Pro
expanzi na novy trh je i nutna jista prestiz a pggre, aby firma mohla na novy trh

proniknout.

Cely material je nutno chapat jako material édey, aktivni a reagujici na

spole&enskou a hospo#gkou situaci.

OBLAST A - PERSONALNI POLITIKA

Zamér 1

Navazani spoluprace s SOU, OU a Eemesel Kutna Hora

- Na uilisti je vyucovano velké mnozstwiemesinych obdr mezi &z pati i obory

zednik, mali pokoji, pokryva, elektrik&, instalatér. Po navazani spoluprace
s danym udilistém by firma mohla ziskat kvalifikované pracovnikytekych je
nedostatek. Spoluprace by mohla probihat ve duaoych drovnich a todnem
studia i vykonu odbornych praxi zéka dale po ukafeni studia by firma mohla
zanestnat vywdené remesliniky, s kterymi #ia zkuSenost jiz &hem doby jejich

ucenici na dopordeni mistfi z wiliste.

Zamér 2
Navéazani spoluprace s personalnimi agenturami a g'éidem prace
-V sowasné dob, v dolz finarcni krize, dochazi k nastu p&tu nezamistnanych.

Mezi nezamistnanymi se objevuji i lidééthickych profesi, kterych v minulych
letech byl nedostatek. Finami krize postihla i stavebni {mysl, tudiz mezi
nezangstnanymi se nachazi i kvalifikovana pracovni siRrostednictvim
personalnich agentur afaglu prace by firma mohla ziskat nové kvalifikované
pracovniky, kt& by pomohli k rozvoji firmy. Jeieba brat v Uvahu, Ze ziskani
pracovnika z tadu prace je bezplatné oproti personalni agentkde ziskani
nového pracovnika je zatizeno figan castkou, kterd je placena budoucim

zansstnavatelem.
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Zamér 3

Odméiovani zaméstnanai a mzdova politika

Mzda gidavau a brigadnik je dle odpracovanych hodin.¢koliv je u pridavata
a brigadnik tézké vyuzivat vykonovou mzdu, dopdtyi u téchto pracovnii
vyuzivat kombinaci stalé a pohyblivé slozky mzdyg didpracovaného vykonu.

Jedné se o motivaci samotnych pracourdkyinasi vyhody i pro zagstnavatele.

OBLAST B - POSILENI PRESTIZE FIRMY

Zamér 1

Propagace firmy

Pripravit a sestavit podrobny plan propagace. Jak Qo zmirgno vyse,
marketingovowinnost zajiguje majitel firmy acasto se jedna o nahodildunnost.
Doporiuji stanovit gedkézny plan propagace, ktery bude obsahovat vyuzivana
média, periodu opakovani, finam prostedky vyhrazené na propagaci dle fitian

situace firmy, nap 3% obratu.

Zamér 2

Zaméreni na znd&kovou politiku firmy

Znaxkova politika je sodasti vyrobkoveé politiky. Je spojena s dalSimicsstimi
marketingoveéhdizeni, jako je segmentace trhu, targeting, positignstanoveni
marketingoveého ifistupu a vybr koncepce marketingovéhiizeni, ale zarove
s celkovou strategii firmy, zejména s cenovou palit. Ovliviiuje i dalSi sotésti
marketingového mixu, fiedevSim komunikai politiku, a jeji aplikace pomaha
vytvaret image vyrobk aimage celé firmy. V dnesSni dolse ¥nuje hodg
pozornosti pr&¥ znakam. Mimo jiné proto, Ze zkka v prostedi, v emz je
zékaznik zaplaven nabidkou, poméha k orientaciadisje mu vykir a Seti cas.
Stanovit pesnou a spravnou definici aky je velmi slozité, jelikoZ kazdglovek
ma na danoudc jiny pohled a uziva sy individualni gistup. Jednotlivé nazory se
daji zobecnit a zrtka se da povazovat za vSe, co odliSuje dany vyrobskiZzbu

jedné firmy od ostatnich (nAgméno, znak, barva, obal, logo, firemni kulturg,.

K zakladnim funkcim zrlay pati: identifikace vyrobku, sluzby, firmy (umaaje
spotebiteli orientaci), diferenciace vyrobku, sluzbyrmfy (umoziuje vyrobci

odliSit se od konkurence), diversifikace vyrdbk sluzeb (umaiuje vytvaeni

59



jakostnich a cenovych arovni zwek). Zna&ka mize plnit i dalSi funkce, nap
funkci ¢asové a &cné kontinuity, nositele hodnoty acité kultury, tradice a zaruky

kvality vyrobku, tvirce image, reprezentanta zivotniho stylu i symisetéidoby.

Znxky se od sebe liSi hodnotou a velikosti svého vinauzédkaznika. EXxistuji
nésledujici skupiny ziak:

- vetSing kupujicim neznameé

- kupujici o nich maji dobré znalosti, tudiZz jsoubeoném po¥domi

- zakaznici je radi kupuji

Znatka tedy niize gindSet hodnotu jak pro vyrobce, tak pro zakaznika.
Hodnota zn&ky pro vyrobce:

- Vytvorenim skupiny zakaznikloajalnich dané zriae si vyrobce zajidlje
stabilni prode;j.

- Vytvoreni takovéto skupiny je jednim z nejvyznagdich cili tizeni
znaky.

- Diky této skupig veérnych zakaznik se sniZuje riziko vyraznych zm
v prodeji.

- Silnd zn&ka je zarukou kvality a to poskytuje vyrobci mozZnestanovit
vySSi cenu na jednotku zboZi.

Hodnota zn&ky pro spotebitele:

- Zn&ka identifikuje a tim poméaha zakazik s orientaci mezi produkty.

- Zkracuje rozhodovaci proces a timisspotebitetim vynaloZzenou energii
acas.

- Zarwuje zékaznitm shodnou kvalitu v libovolném mésacase.

- Poskytuje zakazntin po€Seni spojené s image 2§ a jeji atraktivnosti.

Vysoka hodnota zrilty poskytuje majiteliadu konkureénich vyhod:

- firma si mize dovolit snizit marketingové naklady, protozézm paitat
s vysokym stupgm loajality zdkaznika ke ztee,

- firma ma zjednodusSenou situadii pyjednavani s distributory a prodejci,
protoZe zakaznici cekavaji, Zze budou schopni jim toto Zkavé zbozi
nabidnout,

- firma si mize @tovat vySSi cenu nez jeji konkurenti, protoZze se

piedpoklada, ze produkt kuigladu geprava, ma vyssi kvalitu,
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- firma mize snaze &t své produkty, protoZze jméno zthky vzbuzuje velkou
davéru,
- znaka dava fird urcitou obrannou zbra proti nelegalni cenové

konkurenci.

O jméno a hodnotu ztky se musi néle#it petovat, aby se jeji hodnota
nesnizovala. Proto jereba dlouhodab udrzovat nebo zvySovatidkryhodnost
znaky, preswdceni o jeji image, funii dokonalosti, vytvieni kladnych asociaci
spojenych se zi&ou. Splrgni €chto ukoh se neobejde bez trvale probihajiciho

vyzkumu a vyvoje, vtipné reklamy, dokonalého predejsluzeb zakaznikovi. [20]

OBLAST C — EXPANZE
Zamér 1
Proniknuti do novych regioni
- Firma si miZe vymezit oblasti svéigobnosti a tyto oblasti si rodit dle objemi
ziskanych zakazek aditr si kde misobi nejvice a ziskava nejlukratéy$i zakazky
akam by se chla dostat. Jednu z moznosti proniknuti do novychioré

charakterizuje obrazek 4.

Na obrazkw. 4 jsou znazowrmy oblasti, ve kterych firmagsobi nejastji. Firma
pusobi i za hranici ozrajici ¢astou fisobnost firmy, avSak pouze&ilezitostre,
piedevSim v Praze ale iv jinych oblastech. Hranicezmosti potencialniho
pasobeni firmy oznéuje oblast, ve které firma jizékolikrat pasobila, ale pouze
piilezitostré. Tato oblast, diky vysoké zastaybpredstavuje velké mnozstvi
potencialnich zakaznikpoZadujicich rekonstrukce svych towt domii i zakazniky
s pozadavky vystavby rodinnych déndedna se o oblast, ktera je dopgavysoce
spadova na Kutnou Horu, tudiz naklady na dopraww jsiZzSi nez do oblasti

z&pads od Kutné Hory v blizkosti Prahy ptimo do Prahy.
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Obrazek €. 4: Oblast pisobeni firmy

Zamér 2

Zajisténi technického vybaveni

- Mezi slabé stranky firmy p#t nedostaténé technické vybaveni, které by bylo

mozné v ramci finafnich moznosti zakoupit. Firma gasto musi pronajimat

a pijéovat toto vybaveni, iedevsim leSeni a nakladni automobil s hydraulickym

ramenem. Akoliv firma leSeni vlastni, je ho nedostatekiakpmpletnich stavbach
hlavré patrovych rodinnych doin¢i ndtrech fasad si firma leSeni pronajiméi P
negriznivém pdasi se stavba a tudiz i pronajem leSeni prodigtim se naklady

Zvysuji.

Déle si firmacasto pronajima nakladni automobil s hydraulickymeaem. Firma
vlastni nakladni automobil s hydraulickou sKi&mu, ale pi dopra¥ vétSiho
mnozstvi stavebniho materidlu si firma pronajimédeautomobil s hydraulickym

ramenem z @ivodu nakladky a vykladky tohoto materialdi ®yuziti zangstnané
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by naklddka a vykladka bylarips zdlouhava i fyzicky narma a zvySovala by
mzdové naklady.

V piipact vlastnictvi tohoto né€pstji pronajimaného vybaveni by firma uskt za
jejich prongjem a zarowieby ho mohla pronajimat jinym firmam, aby se viogen
finantni prostedky do tohoto vybaveni co néjde vréatily a firma je mohla

investovat do dalSiho budouciho rozvoje firmy.
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6 Navrhy a zhodnoceni

Po podrobném prozkoumani situace firmy navrhujy, sé firma zaréila predevsim
na svou propagaci a zviditém na trhu, aby dosahla vygnych citi, které si stanovila.

K jejich splreni je moZno vyuZit strategického planu navrZzenélie w této praci.

Spole&nost fisobi na trhu jiz 16 let,ipsto by se #a v budoucnu zastit na znény
ve stavajici propagaci d&ipadné investice dalSich priedki do propracovani propagya

strategie, rozhodnby nen¢la podlehnout dojmu, Ze stavajici propagace jeadogti.

Pro zvySeni propagace a gdemi o firmg je nutné vyuzit vhodné nastroje
komunikaniho mixu, které by iy byt co nejvice efektivni.

Z prostedki reklamy je pro firmu naprosto nevyhovujici telexiNarodni televize
nema pro propagaci firmy vyznam, je to darfedevsim lokalni fisobnosti firmy a jeji
nékladnosti. CeloploSna reklama trvajici zpravidkéolik desitek vt&in proto v tomto
piipact neni efektivni. A v blizkém okoli Kutné Hory nesobi Zadna lokalni televize.

Rozhlasovou reklamu je vhodné vyuzit v lokalnichzhtasovych stanicich.
A tiskovou reklamu v regionalnich tiscich. Tyto kyu reklamy je nejlepSi vyuzit
v kombinaci s jinymi nastroji a toifedevSim s vyuZitim internetu a to tak, Ze by tyto
reklamy obsahovaly odkaz na webové stranky firmde by potencialni zakaznici mohli
zZjistit vice podrobnosti o firth Diky €mto drulim reklamy by se firma zviditelnila

a dostala do SirSiho pédomi veejnosti.

Jednoznénym fenoménem dneSniho Zivota je internet, ktergadb pozicicislo
jedna v marketingové komunikaci. VyuZzitim nejd@iho média ziskava spdleost

mnoho vyhod v konkure&mim boji.

Vzhledem ke stale se zvySujicimucpo uzivateh internetu, by umighi banneroveé
reklamy na internetové stranky a vyieai vlastnich webovych stranek mohlo byt velmi
piinosné. Webové stranky byétnbyt obsazné, co sedg informaci, ale zarovieby neli

mit i dobrou image.

Prostednictvim navrhovanych banrerby mélo dojit k upoutani pozornosti

zakaznik na nav&tvovanych strankach a zvysovani jejich gaomi o znace.

Protoze se venkovni reklama a propagace f@asictvim letak ukazala jako €inna
a efektivni, doporeu;ji firm¢e v tomto druhu propagace pokowat.

64



Jelikoz snahou firmy je také budovani dobrého jmémda by se spoknost snazit
ovlivnit vefejné mirni. Vhodnym zjsobem jak se zapsat do gdemi veéejnosti, je
sponzoring. Proto navrhuiji firtnve sponzorskych aktivitach pokrevat a prohlubovat je.
O sponzorskych aktivitach by zakaznici mohli bytformovani i prostednictvim
webovych strdnek firmy. DalSi néstroje Public rieleé jako jsou projevyi tiskové
konference, se v tomto konkrétnifigad: jevi jako nevhodné. Tyto nastroje jsou vhodné
vétSinou v pipadech, kdy se jedna o velkou spgolest, ekonomicky a hospad&y

dulezitou pro oblast, ve kter&pobi.

Primy marketing ve firm vyuzivan neni. Telemarketing, teleshoppitigzasilani
informaci faxem by nebylo efektivnim préestikem.
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Zaver

Marketing vyznamé ovliviiuje usgsSnost firmy na trhu. # vypracovani této prace
jsem se peswdcila o tom, Ze marketingova komunikace hraje rolmiedilezitou nejen
v marketingovych, ale i ostatnich aktivitach firmyle dilezité g@ipomenout, Ze
podnikani.

V marketingové komunikaci ma kazdy prvek komugikido mixu svoji ulohu,
zalezi pouze na pouziti toho nejvheéitho nastroje pro spravny segment zakaznie
nutné poskytnout zakazrit dostaténé mnozstvi informaci, nesmi je vSak vnimat jako
obtzovani.

Vytvoreni &inného komunik&niho mixu je dlezité pro propagovani vyrobk
asluzeb aussného vytveeni image firmy. mlezité je také wvdét, Ze prvky
komunika&niho mixu se vzajentndophuji a podmiiuji, ale na druhé stréameni vzdy

efektivni vyuzivat co nejvic&ethto prvki.

Komunikani mix se neustale vyviji a jeho udloha v ramci neéirgového mixu
neustale roste v kazdé fismKlicového uspchu vSak firma dosdhne pouze optimalni
kombinaci ceny, vyrobku, distribuce a propagacejnStak jako kazda firma, tak i firma
SUPERSTAV si uwdomuje, Ze v silném konkurémim prostedi je komunikace

nezbytnym progedkem zaji&ini vlastni existence.

V teoretické ¢asti, pomoci odborné literatury, byly vymezeny adkli pojmy
a charakteristika jednotlivych pritkmarketingového a komuni&aiho mixu. Ve druhé
casti jsem se za#iila na sodasny stav vyuzivani nastiokomunika&niho mixu firmou
SUPERSTAYV, déale na navrhy rogsni sodasného stavu komuni&aiho mixu a jeho

zhodnoceni.

Protoze se jedna o malou firmu, neni v jejich fimach moznostech vyuzivat vSech
nastrofi komunik&niho mixu a bylo by to i neefektivni. AvSak vhodn&ombinaci

urcitych nastroj, 1ze dosahnout vysoke&ianosti.

Pro dosazeni svého cile a ovladnuti noveho trhgeldfyrma néla v budoucnu zagsit
na zmény ve stavajici propagaci a n&m by podlehnout dojmu, Ze stavajici propagace je
dosta&ujici.
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Dil¢im cilem mé prace bylo sestaveni navrhu strateg@kieeni firmy. Zakladnim
nastrojem strategickéhdizeni je strategické planovani, proto jsem v praavrhla

strategicky plan vedouci k dosazeni vize majitetay.

Domnivam se, Ze cil stanoveny v ivodu mé prace, zeddnoceni komunikaiho
mixu firmy SUPERSTAV, formulovani naveihna jeho roz$éni a zhodnoceni¢¢hto
navrhovanychreSeni a déi cil sestaveni navrhu strategickétiweni pro danou firmu, byl

splren.
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P¥ilohy
Priloha é. 1: Letak

(e

17. listopadu 98, Kutna Hora
mobil: 602 384 470, tel./fax: 327 523 056

LA

NABIZIME VYHODNE
10% SLEVY

NA MALBY SPOLECNYCH PROSTOR,
SCHODISE A PRISLUSENSTVI

leden, Unor, brezen
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Priloha €. 2: Inzerat v Katalogu firem Kutna Hora

"17. listopadu 98, 284 01 KUTNA HORA
- Mobil: 602 384 470 Tel./Fax : 327 523 056 -
"'-L e mail: superstav@seznam.cz ]

Zdroj: Katalog flrem Kutna Hora 2007
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Priloha €. 3: Ukazky provadénych praci
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Zdroj: Fotodokumentace firmy
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