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ANOTACE

Diplomovad prdce je rozdélena na dvé casti. Prvni cast se zabyva vysvétlenim pojmii
marketingového mixu, predevsim jednotlivym ndstrojum komunikacniho mixu, kterymi je
reklama, podpora prodeje, public relations, primy marketing, osobni prodej. V druhé casti
Jsou ziskany informace pro situacni analyzu firmy Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o.
K analyze soucasného komunikacniho mixu je pouzita SWOT analyza. V zavéru je firmeée
navrhnuty komunikacni mix a doporuceni, které by vedly ke zlepSeni a stanoveni rozpoctu.

KLICOVA SLOVA

Produkt, cena, distribuce, propagace, komunikacni mix, reklama, podpora prodeje, public
relations,direkt marketing, osobni marketing.

TITLE
Concept of communication mix for Toméas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. company

ANNOTATION

The master thesis is divided into two sections. The first section is concerned with explanation
of terms of marketing mix, especially particular tools of communication mix, which are
advertisement, sale support, public relations, direct marketing, personal sale. In the second
section information is gathered from the company Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s.r.o.
for the situation analysis. SWOT analysis is used for the analysis of contemporary
communication mix. In conclusion the communication mix and recommendations, which are
supposed to lead to improvement and budget determination, are suggested to the company.

KEYWORDS

Product, price, distribution, promotion, communication mix, advertising, sales promotion,
public relations, direkt marketing, personal selling.
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Uvob

Cilem diplomové prace je navrhnout komunikacni mix firmé TomaS GIEBEL -
ELEKTROLUIS, s. r. 0., ktera sidli ve mésté Roznov pod Radhostém. Tato firma se zabyva
kompletni realizaci elektroinstalaci, pultovym prodejem Zzelezaiského zbozi, provozem
jidelny. Prace se zabyva rozborem komunikac¢nich ¢innosti podniku, které jsou jednim
Z nastroji marketingového mixu. Marketingovd komunikace je zakladnim prvkem uspésné
marketingové strategie. V soucasné dobé& spociva uspéch v Cinnosti poskytnout a prodat
vysledek svého podnikéani spravnému zékaznikovi, nikoliv jen poskytovat prvotiidni sluzby ¢i

vyrobit kvalitni vyrobek.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V prvni Casti je teoreticky vymezena
zakladni terminologie marketingového mixu a dale jsou v teoretické roviné podrobné popsany
nastroje komunika¢niho mixu. Pak je provedena analyza podniku v zavislosti na prostiedi,

popis marketingového prostiedi firmy.

V druhé ¢asti je na Givod charakterizovéana firma, vznik, pfedmét podnikani a jeji poslani.
Je provedena analyza marketingového prostiedi, rozbor souc¢asného stavu podnikani a popis
marketingového mixu. Pomoci SWOT analyzy, nastrojem analyzy marketingového prostiedi
jsou zjistény vnitini (silné a slabé stranky) a vné&j$i Cinitelé (piilezitosti a hrozby), které
ovlivituji tspéSnost firmy. Prace je zamétena na analyzu soucasného stavu komunikace firmy
se zékazniky a navrh zmén, které vedou ke zlepSeni komunikacnich aktivit smérem

k zakaznikim, kdy piedstavuje sviij produkt.

Na zéklad¢ teoretickych podkladii a zjisténych informaci je cilem analyzovat néstroje
komunika¢niho mixu firmy Toma$§ GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0., a navrhnout jejich

zlepseni €1 navrhnout nové nastroje.

10



1 STRATEGICKY MARKETING

Marketing je nedilnou soucasti podnikatelského uspéchu a vyskytuje se vSude v bézném
zivoté lidi. Marketing silné ovlivituje lidi pfi jejich kazdodennim rozhodovani. Zabyva se
zjistovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potieb. Marketingova schopnost firmy
Ize pfeménit lidské potieby ve vynosné podnikatelské prilezitosti. Jedna z definic marketingu
je: ., Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvdreni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zdakaznikiim a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii®. Jedna z nejstruénéjsich definic marketingu zni:

., Napliovat potreby se ziskem . [13, str. 43]

V posledni dobé se autofi, ktefi se zabyvaji marketingem, odborné marketingové
organizace, snazi piijit s komplexngj$imi definicemi marketingu, které¢ by mély byt bliz praxi.
Mezi nejnovéjsi definice marketingu patii: ,, Marketing je aktivita, skupina instituci a procesii
pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a spolecnost v Sirokém slova smyslu. “ (AMA, 2007) [4, str. 2]

Strategicky marketing je orientovan dlouhodob¢ v zavislosti na dynamice zmén prostiedi.
Strategicky marketing spocivd z volby cilového trhu a strategického segmentu nebo
segmentl, na které se ma firma zamé&fit v zajmu dosaZeni svych vrcholovych cild, ale 1 dil¢ich
cili podle trhii. Déle sestdva z volby vhodné kombinace néstrojii marketingového mixu

a zakladnich strategickych operaci a aktivit. [7]

Strategie je zdkladnim dlouhodobym zaméfenim rozvoje firmy, které ji ma zajistit vynosy,
konkurenéni vyhodu, prosperitu. ,, Strategie se vyznacuje soustavou dlouhodobych cilii,

kterych chce firma dosahnout a postupy, kterymi hodla vytycenych cilit dosahovat. “ [4, str. 3]

Strategické fizeni je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zamért, které
maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zaméifené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji
a rovnéz mezi firmou a prostfedim, v némz firma existuje, a to prostiednictvim vymezeni

vize, mise, firemnich cild, ristovych strategii a portfolia pro celou firmu. [8]

Marketingova strategie vyjadiuje zakladni zaméry, které chce firma dosahnout
Vv dlouhodobém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych

¢innosti naplnila nadfazené strategické obchodni cile a dosahla konkuren¢ni vyhody. [4]
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Strategicky marketingovy proces je ¢lenén do tii etap: planovaci etapa, realizacni etapa
a kontrolni etapa. Z podnikového planovani vychdzi vysledky a rozhodnuti, z kterych
marketingové strategické planovani vychéazi. Marketingové strategické planovani respektuje
cile a omezeni, které vyplyvaji z planovaciho procesu a je jednim ze zakladnich slozek

podnikového fizeni viz obrazek 1 [1]

Omezeni Podnikové planovani
a principialni zasady 47

Plan - poslani, cile podniku
a strategicky smér

Topmanagement

Omezeni a zasady

Vyroba Odbyt Finance Marketing Vedeni oddéleni

Vyrobni plan Plan odbytu Finanéni plan Marketingovy
plan

Obrazek 1: Souvislosti mezi celopodnikovym planovanim a plany jednotlivych oddé€leni

Zdroj: [1]

Proces planovani za¢ind provedenim marketingové situacni analyzy, ktera zkouma vnitini
situace podniku a postaveni podniku v daném prostfedi. Dulezité je odhalit a zmapovat
marketingové prostiedi, aby bylo mozné reagovat na zmény a sniZit riziko netspéchu. Pro
analyzu marketingového prostredi se vyuziva SWOT analyza. V planovaci etapé se stanovuji
marketingové cile a formuluje se marketingova strategie. Marketingové cile se tykaji vyrobki
nebo trhii. Marketingové strategie se tykaji marketingového mixu. Marketingové néstroje jsou

nasmérovany v souladu se zamérem podniku na uskute¢nované trzni operace. [5]

Strategie Vv oblasti marketingové komunikace vytvaii komunikacéni programy, které
obsahuji cile komunikace, na jejichz zikladé¢ jsou formulovany strategie a rozvrzeny
prostfedky rozpoctu. Push strategie v marketingové komunikaci je spojena s distribu¢ni
cestou. Zamétuje se na ucastniky distribu¢ni cesty. Vyrobce se zaméti na velkoobchodniky
a maloobchodniky, ktefi uini totéz smérem k zakaznikovi. Dillezité je informovat zakaznika,
ale i stimulovat ho k nakupu. Zakladnim nastrojem je osobni prodej, nasleduje podpora
prodeje a reklama sméfujici k distributorim a zékaznikim. Pull strategie je zaméfena na
kone¢ného spotiebitele. Vyrobce soustiedi své komunikacni Usili na cilového zakaznika,

snahou je vyvolani zajmu a stimulace poptavky z jeho strany. Nastroj komunikace je podpora
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prodeje a reklama. Podniky mohou kombinovat ob¢ strategie, zaméfuji marketingovou

komunikaci na maloobchodniky, ale také na kone¢né spotiebitele. [5]

O celkovém rozpoctu na komunikaci a konkrétnim pfifazeni finan¢nich prostiedkit mezi
komunika¢ni nastroje rozhoduje vedouci firmy. Metoda dostupnosti, kterou mnoho firem
pouziva, tedy stanovi takovy rozpocCet na komunikaci, ktery si mize dovolit. Od celkovych
pfijmi firma odecte provozni ndklady a kapitdlové vydaje a uritou c¢ast zbyvajicich
prostiedkti pak vycleni na propagaci. Metoda procenta z trzeb se stanovi jako urcité procento
stavajicich nebo progndézovanych trzeb. Metoda konkurencni parity, kdy rozpocet je stanoven
tak, aby odpovidal vydajim konkurence. Dalsi je metoda cila a tkolt, na jejimz zaklad¢ firma
stanovi rozpocet podle toho, ¢eho chce komunikaci dosahnout. Rozpocet lze stanovit na
zaklad¢ procenta z planovaného obratu v budoucim roce. Tento postup je bézny a oblibeny,
protoze je jednoduchy. Procenta se u rtiznych firem lisi, doporuéuje se, aby se pohybovaly

kolem priméru s odchylkou plus, minus pét procent. [12]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixem se rozumi soubor nastroji, kterymi firma muze pusobit na své

okoli a jejichz pomoci uskuteciiuje své zdmery. Zakladni soucasti marketingového mixu jsou

Ctyfi:
1. vyrobek,
2. cena,

3. komunikace
4. distribuce.

Oznacuji se nekdy také jako Ctyfi P marketingu. Oznaceni Ctyti P pochazeji z pocatecnich
pismen jejich anglickych ndzvi, kterymi jsou Produkt, Price, Promotion, Place. ,,Oznacni 4P
je dilem E. Jeroma McCarthyho z Minnesota State University v USA. “ Na obrazku 2 jsou tyto

soucasti marketingového mixu zobrazeny. [23, 4, str. 147]
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Distribuce
(Place)

Cena
(Price)

Produkt
(Produkt)

Propagace
(Promotion)

Obrazek 2: Marketingovy mix

Zdroj: [25]

Nastroje marketingového mixu mohou byt pii aplikaci marketingu v riiznych oblastech
rozsifovany o dal$i proménné, napiiklad procesy, lidé, baliky sluzeb, tvorba programd,
spoluprace, partnerstvi (Process, People, Packaging, Programming, Partnership). Eventualné
dalsi vnitini ¢lenéni uvedenych prvkd marketingového mixu, a to produktovy mix, cenovy

mix, distribu¢ni mix a komunikaéni mix. [23]

Rozsitujici prvky u sluzeb marketingového mixu je dilezité z duvodu, Ze na jejich tvorbé
maji velky podil lidé, protoZe zde prevlada vysoky podil lidské prace. Mnoho sluzeb neni

nabizeno samostatné, ale v komplexu, aby co nejlépe uspokojily ocekavani zakaznika. [4]

., Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pripravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize potrebam a pranim cilového
trhu. Prvky marketingového mixu jsou vzdjemné propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich
optimalnich proporci. To znamenad, Ze sestaveni ucinného marketingového mixu je plné

v rukou firmy. “ [4, str. 146]

., Marketingovy mix spolu svybérem trznich segmentii a cilovych trhui vytvareji
marketingovou strategii firmy. “ [4, str. 146]

Koncepce 4P se na trh diva z pohledu prodavajiciho. Kupujici, ktery zvazuje néjakou
nabidku, nemusi vidét o¢ima prodédvajiciho. 4P vidi prodévajici jako potiebné nastroje
prodeje, kterymi plisobi na zékaznika. Zatimco kupujici chape marketingové nastroje jako

nositele spotiebitelského uzitku. [4]

14



Z hlediska kupujiciho lze oznacit kazdé ze 4P jako jedno ze 4C, viz tabulka 1.

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

Cty¥i P Cty¥i C
produkt hodnota z hlediska zakaznika
(product) (customer value)
cena naklady pro zédkaznika
(price) (cost to the customer)
misto pohodli
(place) (convenience)
marketingova komunikace komunikace
(promotion) (communication)

Zdroj:[4]

Autorem koncepce 4C je Robert Lauterborn. Firma sdéluje svym zakazniklm, jak velky
uzitek mohou pfi vynalozeni urcitych nakladi zakoupenim produktu firmy ziskat. Tato
koncepce zohlediiuje pohodli, které zakaznik vyhleddvd a oceiiuje. Dbd o oboustrannou
komunikaci, nikoliv jen jednostrannou, kdy firma jednostranné¢ sama sdélovala informace,

které povazovala ze své strany za nutné a potiebné sdélit. [4]

, Klasicka 4P jsou pohledem producenta hodnot 4C predstavuji tzv. zakaznicky

marketingovy mix. V praxi se osvédcuje pracovat s obéma koncepty. “ [4, str. 148]
Slozky marketingového mixu

Marketingovy mix je rozdéleny do ctyf faktort a ty dale sestavaji z mnoha dil¢ich skupin.
Soubor taktickych marketingovych nastrojii firma pouZziva k tpravé nabidky podle cilovych

trhli. Roz¢lenéni je graficky zndzornéno na obrazku 3.

Marketingovy mix

Produktova politika Komunika¢ni politika Cenova politika Distribucni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,

design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

!

Cilovy trh

Obrizek 3: Ctyti slozky marketingového mixu
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V oblasti sluzeb je marketingovy mix rozsifen o dalsi dva prvky, tedy lidé a procesy.

1.1.1  Produkt

vvvvvv

nabidky na trhu a bezprostfedné slouzi k uspokojovani potieb zdkaznikii. Tim padem je
oznacovan jako jadro marketingu. Svym charakterem a kvalitou ve zna¢né mife ovliviluje

rozhodnuti v oblasti distribu¢ni, cenové i komunikaéni politiky. [17]

“Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize

uspokojit néjakou potiebu ¢i prani.© [12, str. 70]
Zahrnuje:

- ymateridalni véci — potraviny, léky, elektronika apod., ale také suroviny, materialy ci

polotovary urcené k dalsi vyrobni spotrebé,
- sluiby — poradenské, stravovaci, ubytovaci, bankovni, zdravotnické atd.,

- 0soby a organizace — umelci, sportovci nebo politické strany, kluby, svazy, ale také

jednotlivé firmy jako takové,

- myslenku — pomoc hendikepovanym, boj proti drogam, ochrana Zivotniho prostredi

apod.,
- misto — napr. na dovolenou. ““ [17, str. 199]

Existuji tf1 tirovné zobrazeni produktu, ty jsou jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteni
produktu. Kazda vrstva hierarchicky zajistuje riist celkové uzitné hodnoty produktu. Urovné

produktu jsou zndzornény na obrazku 4.
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nstalace

Jadro vyrobku
nebo sluzby

49..2!![5 a AO“\')\GOO

Rozsifeni produktu

Vlastni produkt

Jadro produktu

Obrazek 4: Vrstvy produktu
Zdroj: [17]

Prvni vrstva je jadro produktu, které je jeho hlavni podstatou. Je to ta ¢ast celkového
produktu, kterou ve skuteCnosti spotiebitel potiebuje a nakupuje. Prodejce v této urovni
poskytuje hlavni ptinos kupujicimu pii koupi produktu, kromé dal§ich doprovodnych funkei

a privilegiich, které mize spotiebitel ziskat. [22]

Dalsi vrstvou produktu je vlastni (skutecny) produkt, ktery je kolem jadra. Jedna se
0 fyzické vlastnosti produktu. To zahrnuje nazev vyrobku, obchodni znacku, design, obal,
kvalita. Tato Groven poskytuje spotiebiteli jasnéjSi a materidlni obraz celkového produktu.

Produkt se zde stava odlisnym od jiného vyrobku. [22]

Posledni vrstva s nazvem roz$ifeny produkt obsahuje kromé& vlastniho produktu soubor
rozSitfujicich faktori nehmatatelné povahy. Tato vrstva je ta soucast produktu, kde prodéavajici
nabizi dal§i sluzby a vyhody pro spotiebitele. Tyto sluzby mohou mit nékolik forem,
naptiklad zaruky, pomoc pfi instalaci, opravach a udrzbé, bezplatna udrzba, poradenstvi,
slevy. [22]

Pti tvorbé celkového vyrobku by mél vyrobce nebo prodejce identifikovat zdkladni potieby
spotiebitelt, aby byl navrhnuty takovy produkt, ktery miize tyto potfeby uspokojit.
Prodavajici pak mize pridat dal$i rozsifené sluzby, které pomohou k spokojenosti

spotiebiteld. [22]
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1.1.2 Cena

Cena a cenova politika je velmi dalezitym prvkem obchodni politiky a konkurencni
strategie firmy. Firma si v souladu s marketingovou filozofii voli ceny sama. Tim uréuje svou
pozici V hierarchii spotiebitelt a ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti a urcuje tak svou

konkurenéni pozici. [17]

Cenova politika mé velky vyznam, protoze vyska a stabilita ceny jsou prvky, které vytvari
piijmy firmy a od nich zavisi jeji existence a prosperita. Zatimco ostatni nastroje marketingu

(produkt, distribuce, propagace) tvoii zdroj firemnich nakladu. [17]

,, Cena piedstavuje penéZni vyjadieni hodnoty produktii. Hodnota produktu je dana jeho
schopnosti uspokojovat urcité potieby, tedy jeho skutecnou a casto i psychologickou
uzitecnosti. Cena produktu se nemusi shodovat s jeho skutecnou hodnotou. Miize se od této
hodnoty odklonit, a to v zavislosti na piisobeni poptavky a nabidky daného produktu. * [17, str.
206]

“Cenu lze definovat také jako takové mnozstvi penez, které je zakaznik ochoten za zbozi

zaplatit, pri soucasném akceptovani ceny vyrobcem (prodejcem).  [17, str. 206]

Firma pfi ur€ovani ceny primarné zohlednuje ziskovost, tj. cena by méla zabezpecit pokryti
nutnych nadkladt a tvorbu zisku. Zakaznik vSak hodnoti cenu mirou uspokojeni svych potieb
spotiebou urcitého produktu, pticemz je ochotny se vzdat ¢asti svého disponibilniho diichodu.

[17]
Stanoveni ceny produktu je proces, ktery vyzaduje:
-, definovat cile cenové politiky souvisejici s firemnimi cili;
- urcit spodni hranici ceny (zjistovani nakladu);
- urcit horni hranici ceny (zjistovani poptavky),
- zndt ceny konkurentii;
- zvolit konkrétni metodu pro stanoveni ceny a rozhodnout o vysi produktu, s niz bude
produkt uveden na trh. “ [17, str. 206]
1.1.3  Distribuce

,,Distribuce obsahuje sled krokit zahrnujicich dodavku produktii (vyrobku, sluzeb) od
vyrobce (producenta) ke koncovemu spotrebiteli. Jejim ukolem je co nejvice priblizit vyrobené

produkty z mista jejich vzniku k zdkaznikovi. Zpiisoby distribuce zboZzi a sluzeb jsou ovlivnény

18



produktem, cenou a hlavné zdkaznikem, jeho potrebami a pohledem na zpiisob, jakym by mu

mélo byt doruceno zbozi, kde je zbozi k sehnani. “ [23, str. 225]

Distribucni cesty zajiStuji dostupnost produktu na spravném misté, ve spravném case,
spravném mnozstvi a spravné kvalité. Zahrnuji souhrn prostfednikii a zprostiedkovatell
(mezi¢lank), jejichz prostiednictvim prechazeji produkty od vyrobcii nebo producentt sluzeb
k zakaznikim. Urovn¢ distribucnich cest jsou dvé, a to pfima a nepiima distribu¢ni cesta. [23]
Piima distribu¢ni cesta

Piima distribucni cesta se také oznacuje za distribuci jednotroviiovou. Kone¢ny spotiebitel
nakupuje zbozi ptimo od vyrobce bez jakéhokoliv jiného mezi¢lanku. Vyrobce je v pfimém
kontaktu se zdkaznikem a muze tak ziskat nezkreslené informace, okamzitou zpétnou vazbu

a okamzit¢ reagovat na pozadavky zakaznika. [23]

Vyrobce miize kontrolovat své zbozi, sluzby, které poskytuje. Tato distribu¢ni cesta
pfedstavuje pro vyrobce niz$i ndklady, vzhledem k chybé&jicim prostfednikiim. Za vSechna
rizika spojena s obchodovanim zodpovida vyrobce. Rizika mohou byt spojena se ztratami
a poskozenim zbozi. Vyrobce se kromé¢ vyroby musi soustiedit na obchodni operace, kdy
v mnoha pfipadech narlstda pocet subjekti dodavatelsko-odbératelskych vztahl, tedy

I mnozstvi kontaktti viz obrazek 5. [23]

vyrobce spotiebitel
dodavatel :|> uzivatel
vyrobce/ spotiebitel/
dodavatel uzivatel
vyrobce/ spotiebitel/
dodavatel uZivatel
vyrobce/ spotfebitel/
dodavatel TR uzivatel

Obrazek 5: Dodavatelsko-odbératelské vztahy piimé distribuéni cesty

Zdroj: [23, str. 228]
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Neprima distribuéni cesta

Neptima distribu¢ni cesta lze oznacit také jako dvojuroviiovou a vicetirovitovou distribuci.
Mezi vyrobcem a konecnych spotiebitelem existuji distribu¢ni mezi¢lanky, tj. velkoobchod,

maloobchod, nezavisly prodejni agent apod.) viz obrazek 6. [19]

vyrobce [ > Distribuéni mezi¢lanek ] > spotrebitel

dodavatel (prostrednik, zprostfedkovatel) uzivatel
vyrobce/ spotrebitel/
dodavatel \ / uZivatel
vyrobce/ Distribuéni meziélanek spotfebitel/
dodavatel (prostrednik, zprostfedkovatel) uzivatel
vyrobce/ / \ spotfebitel/
dodavatel uzivatel

Obriazek 6: Dodavatelsko-odbératelské vztahy neptimé distribuéni cesty

Zdroj: [23, str. 230]

Distribu¢ni mezic¢lanky tvofii sit’ organizaci a jednotlivcil, pomoci nichz je zboZzi postupné
pfemistovano od vyrobce (dodavatele) ke koneénému spotiebiteli nebo uZzivateli. Jsou nositeli
ruznych funkci, vykonavaji fadu ¢innosti (obchodnich, logistickych, doplikovych), které
usnadniuji pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Mezi¢lanky jsou ¢lenény do tii skupin, a to

obchodni prostiednici, obchodni zprostfedkovatelé a podpturné distribu¢ni mezi¢lanky. [23]

1.1.4  Propagace

Propagace je posledni slozkou marketingového mixu. Podle Kotlera je propagace ,, tvorbou
a verejnym Sirenim vérohodnych informaci, které maji za kol prildkat zakazniky*. [19, str.

104]

Cile komunikace je potiebné urcit z diivodu nasledného vyhodnoceni jejiho efektivniho

prubéhu a zhodnoceni vysledku. [23]
Komunikac¢ni cile:

wPoskytnuti informaci — zaméreno na poskytnuti informaci potencialnim zakaznikiim.
Predavaji se informace o urcitem vyrobku nebo sluzby a jeho dostupnosti, to bylo

puvodni funkci marketingové komunikace;
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- Tvorba a stimulace poptavky — cilem marketingového usili je zvySeni poptavky po
znacce vyrobku nebo sluzby. Zvysenim poptavky a obratu bez cenovych zmén miize

ovlivnit vhodna komunikace,

- Diference produktu ¢i firmy — pii homogenni nabidce produktu nedéla zakaznik rozdil
mezi produkty rizného druhu. Marketingova komunikace pomiize k ZVyraznéni

Jjedinecnosti produktu a odliseni od konkurence,

- Zduraznéni uZitku a hodnoty vyrobku - Timto zpiisobem firma dostane moznost

realizovat vyssi ceny na danem trhu,

- Stabilizace obratu — Marketingova komunikace umozniuje vyrovndvat sezénni vykyvy
poptavky po produktech a stabilizovat obrat. Pomadha k snizeni vyrobnich,

skladovacich a dalsich ndkladu. *“ [23, str. 257, 258]

Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti, nazyvany také komunikac¢ni mix

zahrnuje Sest hlavnich komunika¢nich néstrojl, které jsou popsany v nésledujici kapitole.

115 Lidé

Marketingovy mix je rozsifeny o dal$i nastroj, timto nastrojem marketingového mixu jsou
lidé. Pfi poskytovani sluZzeb v mensi ¢i vétsi mife dochazi ke kontaktim se zakazniky
a zamé&stnancil firem, tedy poskytovatelll sluzeb. Lidé se tak stavaji vyznamnym prvkem
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Soucasti procesu

poskytovani sluzeb je i zékaznik, proto i on ovliviwyje jeji kvalitu. [20]

., Firma se musi zamérovat na vybér vzdelavani a motivovani zaméstnancii. Stejné tak by
méla stanovovat urcitda pravidla pro chovani zakazniki. Oboji hledisko je diilezité pro

vytvareni priznivych vztahit mezi zakazniky a zaméstnanci. ““ [20, str. 27]

1.1.6  Procesy

Zakaznici a poskytovatelé sluzeb na sebe vzajemné plisobi, proto se mé firma zaméfit na ty
procesy, které zajist'uji zptisob poskytovanych sluzeb. Procesy usnadfiuji a fidi poskytovani
sluzeb zakaznikl. Sledovéani a analyzy procest poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci
sluzby a ¢ini ji pro zakaznika pfijemnéjsi. Proto se vytvaieji schémata procesi, klasifikuji se
a postupné, zejména u slozitych procest, se zjednodusuji jednotlivé kroky, ze kterych se
procesy skladaji. Analyza procest je nutna proto, aby nedochazelo k dlouhym ¢ekanim na
vyfizeni zadosti, aby byly vysvétleny vyhody produktu se srovnanim s konkuren¢nimi

produkty. [20]
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., Procesy zahrnuji vsechny cinnosti, postupy, mechanismy a rutinni aktivity, které pro
zakaznika vyrabéji a dodavaji sluzbu. Rizeni procesii je rozhodujicim faktorem zvySovani
celkoveé urovné kvality poskytovanych sluzeb. Systém poskytovani sluzeb vnima zakaznik casto
jako nedilnou soucast samotné sluzby. Procesy zvyraziuji charakter neoddélitelnosti

a soucasné poskytovani i spotiebovavani sluzby. “ [9, str. 257]
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu. Marketingova
komunikace se nachdzi vné podniku, ale i uvnitf podniku, ktera je urCena samotnym
zaméstnancim firmy. Z tohoto pohledu se rozdéluje na interni a externi komunikaci. Interni
marketingova komunikace slouzi k informovani zaméstnancti. Zaméstnanci jsou obeznameni
s vizi firmy, firemnimi hodnotami, se zménami vizualniho stylu organizace, loga a dalSimi
dilezitymi marketingovymi aktivitami firmy. Cilem je vytvofit soundlezitost zaméstnanci
s firemni filosofii a ztotoznéni se s hlavnimi firemnimi myslenkami a cili. Pro osloveni

a ovlivnéni cilovych skupin vné firmu je ur€ena externi marketingova komunikace. [23]

Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, kterymi se firmy snazi informovat
a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim pifimo nebo nepiimo vyrobky a znacky, které
prodavaji. Spotiebitelim je feCeno nebo ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, kde a kdy,
kdo vyrobek vyrabi a jaka znacka za nim stoji. Marketingovd komunikace pfispiva k hodnoté

znacky tim, ze ji vtiskne do mysli spotiebitelti a dotvoii jeji image. [13]
Marketingovy komunika¢ni mix je tvofen z Sesti hlavnich zptisobti komunikace:
1. Reklama
2. Podpora prodeje
3. Udalost a zazitky
4. Public relations a publicita
5. Direct (pfimy) marketing

6. Osobni prodej[13]
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podpora prodeje nalost znaékv
udalosti a zazitky image macky
‘“‘* program program ® -

marketingove |g marketingove

public relations komunikace komunikace reakce na macku

vztahy se madko

I

L J

0

osobni prodej

direkt marketing

Obrazek 7: Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty znacky

Zdroj: [13, str. 575]

Na obrazku 7 jsou znazornény aktivity marketingové komunikace piispivajici mnoha
zpusoby k hodnoté znacky, a to napf. vytvafenim znalosti znacky, spojovanim spravnych
asociaci a image znacky v paméti spotiebitelii. Také vyvolava pozitivni nazory nebo pocity

spojené se znackou a usnadnéni silnéjsiho spojeni mezi spotiebitelem a znackou. [13]

2.1 Reklama

vvvvv

forma neosobni komunikace, kdy rtizné subjekty prosttednictvim riznych médii oslovuji své
soucasné a potencialni zdkazniky s cilem informovat a pfesvédcit je o uzitecnosti vyrobk,

sluzeb, myslenek. Je to efektivni a rychla metoda, jak oslovit zakaznika. [16]

Reklamnim cilem byva zvySovani obratu firmy, avSak blize k realit¢ je komunikacni
pfistup. V komunikacnim pfistupu je cilem informovat, piesvéd¢it ¢i piipomenout
potenciondlnimu spotiebiteli nabidku. Snahou je zaujmout pozitivni postoj k vyrobku tim, Ze
zakaznikovi nabidne v reklamnim sdéleni spravnou informaci, kterou poZaduje. Cilem je tak
zvysit pravdépodobnost, ze si vyrobek ¢i sluzbu koupi. Jestlize je reklama ucinné, dokaze

Vv zékaznicich posilit vnimani kvality zbozi ¢i sluzeb. [16]
Druhy reklamy

Reklamni aktivity se déld do dvou hlavnich smérd, a to orientace na produkt (vyrobek)

nebo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje vyrobku ¢i sluzby. Zatimco
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institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou povést odvétvi,

spole¢nosti, firmy. [16]
Reklama se déli do tii kategorii:

1. ,, Informacni reklama — snaha o povzbuzeni k poptavce ¢i zajmu po vyrobku (sluzbe).
Jednd se o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem byvd oznamit, Ze novy
produkt je na trhu zdkaznikum k dispozici. Tato reklama se pouzivd v zavadécim

stadiu zivotniho cyklu produktu;

2. Presvédcovaci reklama — rozvinuti poptavky po vyrobku (sluzbé). Pouziva se, kdyz je

vyrobek ve fazi rustu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku,

3. Pripominkova reklama — navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha zachovat
pozici znacky, sluzby. PouzZiva se ve druhé casti faze zralosti a ve fazi poklesu

zZivotniho cyklu. “ [16, str. 68, 69]

Firmy se snazi zvysit G¢innost své reklamy, vyuziva se zndmych osobnosti (sportovci),
které ptinasi reklamni sdéleni. Firmy také sportovce a sportovni udélosti sponzoruji. Existuji

pravidla, kterych by se firma méla drzet:

a) Vybérovost a specifiénost — piesné vymezit cilovy trh a nalézt zndmou osobnost,

ktera bude tomuto trhu pfijatelna a pomiiZze k dosaZeni reklamnich cild;

b) Odhad dlouhodobé popularity — znamé osobnosti, coZz mnoho firem podceni

a nedostavi se tak zadouci dlouhodoby efekt;
c) Originalita — znamena jedine¢nou koncepci, nenapodobovat jiné reklamy;

d) PribéZna analyza — prubézna analyza vysledki v dlouhodobém i kratkodobém
pohledu, protoze by sponzorstvi mélo znamenat navratnou investici. [16]

Nejdilezitéjsim rozhodnutim je vybér médii, ktera pro prenos reklamnich sdéleni firmy

pouziji. Média jsou rozdéleny na elektronické, tisténé a Out-Indoor formy. Elektronické

prostfedky jsou televize, rozhlas, internet, kino. Tisténé jsou noviny, ¢asopisy. Out-Indoor

prostiedky jsou billboardy, megaboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliaf. [16]
Televize

Z hlediska pfenosovych moznosti lze televizni reklamu rozdélit na mezindrodni sit,
narodni televizi, lokalni, kabelovou a internetovou. V jednotlivych zemich zalezi na

vyspélosti ekonomiky a velikosti teritoria. [16]
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Pouziti televize jako reklamni médium vyzaduje dikladny vybér typu vysilaci struktury,
charakteru jednotlivych stanic a jejich divaku, vysilaci ¢asy a naklady na minutu vysilaciho
Casu. Pouziti televize umoznuje efektivni ptedstaveni produktu a jeho funkce, a to

presvéd¢ivym zpusobem. Prostiednictvim televizni reklamy lze vzbuzovat emoce. [16]

Televize je pasivné sledované médium, pi1 némz divaci mohou vykonavat nejriznéjsi dalsi
¢innosti. Také nartstd intenzita reklamnich poselstvi v médiich, diky tomu se snizuje vnimani

ze strany divakud prepinanim televiznich stanic s cilem vyhnuti se reklamy. [16]

,,Mezi vwhody se radi siroky dosah, masove pokryti, opakovatelnost, flexibilita, vysoka
prestiz (riznd podle zemi), presvédcivé médium, schopnost demonstrovat produkt, schopnost
vytvaret image znacky, zvysovat povédomi o znacce. Nevyhody televizniho média je docasné
sdéleni, vysoké ndklady, dlouha doba produkce, limitovany obsah sdéleni, nemoznost

o ¢

operativni zmény, nedostatecnd selektivnost, nesoustredénd pozornost divakii. ““ [16, str. 72]
Rozhlas

Existuji ndrodni stanice, lokalni, kabelovy a internetovy rozhlas, je to podobné jako

u televizniho média. V mezinarodni siti jsou jazykové bariéry. [16]

Rozhlas je doplikové médium, protoZe je zaznamenavan pouze sluchem a Casto je
posluchaci vniman za piijemnou kulisu pfii jejich ¢innosti. Proto je nutné opakovani reklamy
v rozhlase. Tento typ média neni tolik nakladny na rozdil od jinych médii, proto je mozné
dosdhnout vysSich frekvenci kontaktl cilové skupiny, kterd je pfesné definovana profilem
rozhlasové stanice, sreklamni kampani. UmoZziiuje operativné pracovat se spoty
odpovidajicimi denni dobé& ¢i dniim v tydnu, proto je vhodny pro akéni nabidky, slevové akce.

Posluchaci ¢asto poslouchaji rozhlas pii cestovani v auté, tzn. mobilita posluchaci. [16]

Vyhodou rozhlasu je velka $ite zasahu, rychlost piipravy, nizké naklady, moznost selekce
posluchacti, mobilita, interaktivita. Mezi nevyhody se fadi vnimani pouze zvukem, do¢asnost

sdéleni, omezeny dosah, limitovany obsah sdéleni, doplikové médium. [16]

Internet

.....

pro firmy atraktivni, protoZe jej vyuzivaji velké mnozstvi uzivateld predstavujici cilové
skupiny, déale se rozviji sluzby a nastroje internetového trhu. Predstavuje levny, rychly
a flexibilni médium s vysokou kvalitou sluzeb. Umoziuje efektivnéjsi zacileni, piesné,
prikazné a snadné vyhodnoceni tc¢innosti reklamni kampané, nabizi interaktivnost. Uzivatelé

internetu mohou ziskat daleko vic informaci o nabizeném produktu, ale také si vyrobek ¢i
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sluzbu rovnou objednat. Existuji vice serverii, u kterych je pondkupni internetova aktivita
uzivateli, kteti sdileji své zkusSenosti s vyrobkem s ostatnimi uzivateli. Nejcastéjsi je reklama
ve form¢ reklamnich bannerti, dalsi formy mohou byt pozadi stranky, libovolny text, ktery je

soucasti www stranky a naviguji na stranky zadavatele reklamy.[16]

., Nejnovéjsim trendem je zavadeni novych reklamnich systémii, které pomdahaji
K efektivnejsimu zacileni reklamni kampané, napv. nastroj nazvany behavioral targeting.
Jedna se o metodu pracujici S chovanim a motivaci uzivateli internetu, pricemz je zkouman
jejich pohyb po jednotlivych strankach, pocet navrati, klikii na relevantni odkazy apod.
Prubézny sber informacné zajimavych dat o jednotlivych navstévnicich webu pak vytvari
platformu K zjistovani, o jaké informace ma dany uzZivatel nejvétsi zajem, a nasledné je na néj

cilena relevantni reklama. “ [16, str. 75]

Internet ma celosvétovy dosah, neptetrzité plisobeni, vysoké zacilenti, je flexibilni a rychly,
je nizkondkladovy, mé vysokou ditvéryhodnost a je interaktivni. Protipoélem jsou nevyhody,

kdy je nutné mit pfipojeni a vyssi odborné znalosti uzivatele. [16]
Noviny

Noviny maji narodni, regionalni ¢i ptimo lokalni charakter. Noviny jsou flexibilni
a spolecensky nebo odborné prestizni, nékteré maji mezinarodni charakter s vysokou

odbornou a spolecenskou prestizi, napt. The Financial Times. [16]

Predavaji ¢tenaiim obsahlé a podrobné sd€leni. Pouziti novinovych inzeratd je rychlost
sdéleni pfedat ctendiim, zapojeni novin do velkych reklamnich kampani jako misto prvniho
kontaktu, pro upoutdni pozornosti. Deniky jsou vhodnéjsi pro osloveni Sirokych cilovych

skupin nez pfesn¢ zacileného segmentu zakazniki. [16]

Vyhodou novin je flexibilita, jista spoleCenska prestiz, intenzivni pokryti, ¢tenat ovlivni
délku pozornosti, moznost koordinace v narodni kampani. Nevyhodou je kratka Zivotnost,
nepozornost pii ¢teni, pomerné $patna reprodukce inzeratt. [16]

Casopisy

Pro reklamni tucely jsou prostfednictvim Casopisii zasahnuty zvolené cilové skupiny
potencidlnich zakaznikl. Ctenafi Casopisi jsou pomérné stalé skupiny lidi podle charakteru
napln¢ a celkové orientace Casopist. Firmy, které¢ umisti reklamni sdéleni v ¢asopisu je Ctenafi

povazovana za odborniky ve své oblasti, a proto maji vétsi Sanci zaujmout a piesveédéit. [16]
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Casopisy z hlediska piisobivosti komunikace ptikladaji vlepované, vkladané objekty,
roz§itené obalky, miniaturni vzorky produktt (praci prasky, kosmetické ptipravky). Vzorky

produktti umozni vyzkouset novy vyrobek zdarma. [16]

Vyhody Casopist jsou selektivnost, kvalitni reprodukce, dlouha Zivotnost prestiz nékterych

Casopisu, zvlastni sluzby nékterych ¢asopisi. [16]

Nevyhodou casopisit pro inzerci je pomérmné dlouhy odstup momentu zadéni inzeratu

a vydani casopisu. Dale nedostatecna pruznost a relevantné vysoké naklady na kontakt. [16]
Venkovni reklama

Pod pojmem venkovni reklama lze uvést reklamni tabule, billboardy, megaboardy,
plakaty, vyvésni Stity atd. V této souvislosti je pouzivan téz vyraz outdoorova ¢i out-of-home
reklama. Slouzi k pohotovému ptedani jednoduchych mysSlenek (logo, slogan, nova
informace) k opakovani a pfipominani. Billboardy maji vysokou G¢innost v centrech velkych

mést, protoze zde jsou dopravni tepny a vysoka hustota pohybu obyvatelstva i turisti. [16]

Prednosti je dlouhodobé a pravidelné, opakované pusobeni na spotiebitele, rychla
komunikace jednoduchych sdéleni, vysoka cCetnost zéasahu, schopnost lokalni podpory.
Nevyhodou je jejich strucnost, vetejnost posuzuje estetickou stranku provedeni i umisténi,

povétrnostni vlivy mohou billboardy ponicit, obtizné hodnoceni efektivnosti. [16]
Indoor media

Nosice reklamy v obchodnich centrech, stravovacich zatizenich, mistech aktivniho sportu
nebo zabavy, kde vzniké oslovit velké mnozstvi spotiebiteld. Komunikac¢ni prostfedky jsou
podlahova grafika, reklamni plachty v garazich nakupnich center, plazmové a LCD displeje v

misté prodeje, reklamni televizni “kostky” zavéSené v prostoru atd. [16]

Vyhodou tohoto média je zviditelnéni znacky v misté prodeje a zacilit komunikaci na

vybrany spotiebitelsky segment necekanym a netradi¢nim zptisobem. [16]
Ambientni media

., Predstavuji  netradicni zpiisoby, jak se dostat do centra pozornosti spotrebiteli.
Prikladem jsou virtualni pohlednice, madla ndakupnich vozikii, sedadla ¢i pohyblivé schody

V metru, laserova projekce loga na svétoznamé budovy ¢i mista v krajiné. ** [16, str. 77]
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2.2 Podpora prodeje

Tato forma pfedstavuje urCit¢ marketingové praktiky, které jsou urcené k usnadnéni
nakupu produktu a neobsahuji reklamu, osobni prodej nebo public relations. Firmy jej
vyuzivaji z divodu pfildkani novych zékaznikd, ktefi se mohou stat vérnymi uzivateli
produktu, odmeénit stavajici zédkazniky sniZenim cen nebo povzbudit prodej prilezitostnych

zakazniki. [26]

Prostfednictvim kratkodobych a rozmanitych podnétu poskytuji firmy k vyzkouseni nebo

nakupu vyrobku nebo sluzby. [13]

Podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si dany vyrobek nebo sluzbu koupit pravé ted.

Motivuje zakazniky k okamzitému nakupu. Komunikaéni nastroje pouziva mnoho organizaci

vvvvv

Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zaméfena existuje:

spotiebitelska podpora - zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze atd.,

podpora obchodnika — tadi se zde specialni slevy, a to bezplatné zbozi a vérnostni

bonusy, Skoleni;

- podpora organizaci — zahrnuje mnoho nastrojii, které jsou pouzivané i pro
spotiebitelskou podporu a podporu obchodnika. Témito néstroji jsou kongresy

a veletrhy, soutéze prodejcu;
- podpora prodejct — zde se objevuji prémie, provize, bezplatné darky a soutéze. [12]

Podpora prodeje se odliSuje od ostatnich komunikacnich disciplin tim, Ze dokaze
stimulovat okamzZitou a viditelnou nadkupni reakci, pokud je pro cilovou skupinu dostatecné

stimulujici. [10]

Utinek podpory prodeje je snadno identifikovatelny, umoziuje snadné vyhodnocovani
kampani. V tomto sméru se do uréité miry podoba piimému marketingu. Uinnost kampani
na podporu prodeje 1ze méfit napt. poctem vyuzitych kuponti, vyzadanych prémii, rozdanych

vzorkl, uCastnikii soutéze atp. Nejb€znéjSim zplsobem hodnoceni samotné efektivity je
zvyseni prodeje. [10]

Naproti tomu je podpora prodeje spojena s vysokymi naklady. Ziskovou marzi snizuji
slevy, vyhodna baleni i kupony. Nakladné jsou také darky a soutéze, komunikace v misté

prodeje. POP média jsou spojené s naklady, protozZe je potiebné je vyrobit, ale i distribuovat

a instalovat, udrzovat a po skonceni kampan¢ zlikvidovat. Navic se k tomu pfic¢itaji poplatky
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za jejich umisténi, které si vyzaduji maloobchodnici. Tato forma komunikace je spojena
s doCasnym efektem, protoze pobidky dokazou stimulovat okamzité chovéni, ale nemaji

dlouhodoby vliv na vnimani znacky. [10]

POP je zkratka anglického Point of Purchase v ¢eském pickladu to znamena misto nakupu.
Je to soubor reklamnich materiald a produktl pouzitych v mist¢ prodeje pro propagaci
ur¢itého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Je oznacovan za nejvyznamnéjsi spoustéc
impulzniho nakupniho chovani spotiebitele. POP média jsou soucasti Sales Promotion aktivit,
coz je prostfedek komunikace a cilem je upoutat pozornost a ovlivnit ndkupni chovani
potencialniho zakaznika, pomoci ndastrojti, které zajiStuji piimy kontakt zakaznika
s vyrobkem. [2]

Dalsi nevyhodou je také, ze stimuluji jednordzové nakupy, tim padem jen v malo
ptipadech dochazi k ziskani stalych zakazniki. Tyka se to zakazniki, kteti hledaji okamzitou
vyhodu. [16]

Prostiedky podpory prodeje:

- ,vzorky, jsou volnou distribuci vyrobkit nebo jejich miniatur s cilem dosdahnout
budoucich prodejii. Lze ji distribuovat rozndskou, postou, pri predvadeni, jako soucast

baleni jinych prostredkii nebo volné k dispozici kupujicim;
- kupony, nabizeji slevu pri pristim ndkupu vyrobku nebo sluzby. Lze se s nimi setkat
vV maloobchode, akce casto financuje nebo spolufinancuje vyrobce;

- prémie, davaji se zdarma nebo jsou slevou na dalsi ndakup;

- odmény za vérnost, poskytuji se v ramci vérnostnich programii financni nebo jinou
formou. Poskytuje se vernostni karta, na které se zaznamendva pravidelné vyuzivani

produktii. A na jejimz zakladeé ziskavaji zakaznici dalsi slevy ¢i vyhody;
- soutéZe a hry, nabizi vyhry ve formé penéz nebo vyrobkii;

- obchodni znamky, zakaznik dostane znamku pri nakupu v jakémkoli obchode. Znamky

se pak daji vymeénit za darek nebo slevu,
- ndkupni slevy, jsou snizenim prodejni ceny, které zakaznik ziska bud’ ihned pri ndkupu
zbozi, nebo dodatecné pri nasledujicim nakupu;

‘

- VyzkouSeni zhoZi zdarma, bezplatné vyzkouseni produktu a pripadného zakoupeni.®
[16, str. 91, 92]
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2.3 Udalost a zazitky

Udalosti a zazitky jsou prostfedkem, jak se stat soucasti vyznamnych okamzikii Zivota
spottebiteld. Jsou to ¢innosti a programy financované spolecnosti, jejichz ucelem je vytvaret
kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou. Vytvoii se zazitky, planuji se
a organizuji v ramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emocionalni podnéty,
které¢ jsou zprostfedkované uspotadanim raznych akci. Ty podporuji image firmy a jeji

produkty. [6]
Nékteré publikace tento typ komunikace fadi mezi jeden typ Public relations.

Mezi udalosti a zazitky se tadi Sport, zabava, festivaly, uméni, ptilezitosti, exkurze po

tovarnach, muzea spole¢nosti, pouli¢ni aktivity. [13]

Vyhodami udalosti a zdZitku jsou:

- relevance — dobre zvolena akce nebo zazitek miize byt vysoce relevantni, protoze
spotrebitel je osobné zapojen,

- zapojenost — veétsinou probihaji nazivo a v redlném case, akce a zazitky spotiebitele
casto zapojuji do svého pritbéhu,

- implicitni — akce jsou spise neprimym ,,mékkym prodejem . [13, str. 594]

Ukolem zazitkd je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které jsou zprostiedkované

nejruznéjsich akcei. To podporuje image firmy a jeji produkty. [6]

2.4 Public relations a publicita

Public relations je moznd nejvice nepochopeny prvek marketingového mixu. Pieklad

z anglického terminu do Cestiny, jde o vztahy s vefejnosti. Existuje fada definic. [18]

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejimz prostrednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnejsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzdajemné porozumeni a diiveru. Public relations organizace se

také uplatnuji jako nastroj sveho managementu. ** [18, str. 17]

Public relations, ktery se ¢asto zkracené¢ oznaCuje PR, pozitivné ovliviiuje spolecensky
vyvoj tim, ze organizace slad’uji své z4jmy se zajmy vefejnosti, nasloucha a koriguje sviij
postup tak, aby nedochazelo ke konfliktim. Snahou public relations u vetejnosti je:

1. hledani moznosti pro komunikaci — zprostfedkovavaji se informace a zfizuji

komunikac¢ni kanély pro navazéani dialogu. Vybér informaci ovlivni dalsi postup;
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2. pochopeni situace — jde o pochopeni situace toho druhého, formuluji se zde vlastni

argumenty;

3. porozuméni — partnefi jsou schopni chapat potfeby organizace, ale i organizace musi

chapat starosti a potieby druhé strany;

4. duavéra — idealni situace, kdy organizace s partnery vetejnosti dosli k vzajemné shodé,

k vyrovnani svych zajmu. [18]

V komunika¢nim procesu PR je zasadni stanoveni cili. Ty vychézeji z firemni filozofie ¢i
firemni strategie. Cile PR by mély byt redlné, dobte definované, aktualni. Cile se déli do dvou
poloh, a to strategické a taktické cile. Strategické cile jsou dlouhodobé&jsi, odvozeny ze
sttednédobého horizontu ¢innosti firmy. Strategické cile mohou byt napt. upevnéni loajality
zakaznik vuci firmé (vnéjsi PR) nebo dosdhnout zlepSeni kvality produkce firmy (vnitini
PR). Zatimco taktické cile maji spi§ kratkodobou povahu. Piikladem je =zajiSténi

informovanosti pracovnikt firmy o zménach pracovni doby (vnitini PR). [18]

Prednosti public relations je jejich davéryhodnost, tim mohou ovlivnit mnoho
perspektivnich zakazniku, ktefi se imysiné vyhybaji vlivu reklamy a obchodnikiim. PR je

velmi u¢inny a zaroven ekonomicky piijatelny prostiedek propagace firmy i produktu. [3]

241  Formy Public Relations
Konkrétnich forem PR je Siroka Skala, v praxi se kombinuji a doplnuyji.
Publicita

Zakladem PR je publicita, ma podobu neplacenych zprav v masmédiich. Publicita ma
podobu tiskovych zprav, tiskovych besed (konferenci), interview ve sdélovacich prostiedcich.
Obecné zahrnuje samovolnou, neovlivnénou pozornost novinaiti a sdélovacich prostiedkli
firmy, 1 tu nezddouci pozornost sdélovacich prostiedkl, kdy se firmé néco nepovedlo.
V ramci PR publicita ptredstavuje aktivni pfistup firmy, kdy informuje novinare, aby se

predeslo famam a nepiesnym informacim, poskozeni renomé firmy. [3]
Lobbing (lobovani)

Lobovani ptedstavuje zastupovani firem pii jednanich se zdkonodarci, politiky a vladnimi
ufedniky ve snaze ziskat jejich podporu, ziskavani ¢i pfedavani informaci. Jde o vytvofeni co
nejpfiznivéjSich politickych a legislativnich podminek pro fungovéani firem. Jednd se
0 nepiimé neoficialni informovani politické moci, legislativnich a spravnich organa ze strany

vyrobcu, distributori spotiebitelti atd. Zakladem je predavani informaci tém, ktefi o této
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oblasti rozhoduji, popt. ziskani informaci o pfipravovanych legislativnich opatfenich, na které

by se mély subjekty pfipravit. [16]
Sponzorstvi

Sponzorovani kulturnich, sportovnich nebo socialnich aktivit, souvisi s ucasti, péci
a zainteresovanosti na mistnich zélezitostech. To zviditelni a podpoii znacku firmy a jméno

firmy [3]

2.4.2 Public Relations a reklama

Public Relations a reklama vyuzivaji do zna¢né miry stejna média, vyzaduji stejnou
systemati¢nost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, pfispiva k vytvafeni image
podniku. Cilem reklamy je v8ak ovlivnit konkrétni trzni segment, zatimco PR pusobi na Sirsi
vetejnost nez jen na zdkazniky. Reklama usiluje v nejkrat§im Case o zvySeni prodeje, PR jsou
dlouhodobou zélezitosti. Proddvanym zbozim PR jsou sympatie, dobra viile, co nejsirsi soulad

zajmu. V tabulce 2 jsou zobrazeny rozdily mezi PR a reklamou. [16]

Tabulka 2: Srovnani reklamy a PR

Charakteristiky Reklama Public relations

Zaméfeni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zména postoju

Prostfedky komunikace Média Komplex komunikaénich prostiedkt

Forma komunikace

Monolog

Dialog

Vztahy k médiim

Néakup ¢asu a prostoru

Snaha o ziskani vlivu v médiich

Kontrola medialniho sd€leni

Pfesna kontrola obsahu i nacasovani

Relativné nizka kontrola

Duivéryhodnost sdéleni

Relativné nizka

Relativné vysoka

Adresat Realny nebo potencidlni zakaznik Vefejnost, resp. parcidlni vefejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené metody

Zdroj: [16, str. 108]

2.5 Direct (primy) marketing

., Primy marketing znamend primd komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.
Nepouzivaji se Zadna zprostiedkujici média. Obecné je prijiman vizudlné a sluchové, ale také
V rozsahu smyslovéem a cichovém. To jsou dojmy ziskané z pocitii a viine, kterda piisobi na

komunikaci. To je prima komunikace ale s marketingovym zameérem. *“ [14, str. 1]

Zakladem ptimého marketingu je co nejpiesnéjsi segmentace trhu, zaméfeni se na presny

segment. Vychazi se zde z nabidky a prodeje produktu existujicim zakaznikiim. Vypocetni
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a komunikaéni techniky jsou dostupné a stale se rozviji, ty umoznuji soustavnou komunikaci

se zakazniky. [3]

., PFrimy marketing predstavuje interaktivni komunikacni systéem, ktery vyuziva jeden nebo
vice reklamnich médii k efektivni reakci v libovolné lokalité, v kazdém miste. Zdakaznik uz

nemusi chodit na trh, ale nabidka prijde za nim — do domu, na pracoviste. * [3, str. 84]

Spotiebitelé ocenuji bezplatné telefonni linky, internetové stranky, které jsou k dispozici

24 hodin denné¢. Dalsi vyhodou je:
- ,,zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment,
- efektivnost zacilené komunikace, vytvoreni osobnéjsiho vztahu,
- kontrolovatelnost, méritelnost reakci na nabidku,
- operativnost realizace,
- nazornost predvedeni produktu,

- dlouhodobost vyuzivani, ¢im delsi, tim mize byt lepsi. ** [3, str. 84]

K osloveni zakaznikli je vyuzito nékolik komunika¢nich kanalt, a to direkt mail,

katalogovy prodej, telemarketing, televize vyuzivajici teleshoppingu.
Direct mail

Direct mail zahrnuje zasilani nabidek, oznameni, pfipominek ¢i jiné sdéleni zakaznikovi.
Toto médium je oblibené, flexibilni, mize byt pfedem otestovan a mize byt zméfena mira
Miize mit tiSt€énou podobu a dorucen standardnimi poStovnimi nebo telegrafickymi sluzbami,

popf. kuryrnimi sluzbami. Lze vyuzit e-mail, fax, hlasové sluzby. [13]

Direct mail mize obsahovat i darek, poukazku, katalog, soutéz. Na druhou stranu muze
dojit k tomu, Ze zésilka neni dorucena k pfijemci. Zakaznik miiZze byt zahlcen riznymi
nabidkami, mize to vést k okamzitému vyhozeni do koSe nebo piecteni zpravy a rychlému

zapomenuti. [23]
Katalogovy marketing

V tomto piipadé firmy zasilaji katalogy zboZi s komplexni nabidkou. Specializované
spotiebni katalogy jsou vétSinou tisténé, ale také v podobé kompaktnich diskl, videokazet
nebo on-line. Kombinaci katalogi a vlastnich internetovych stranek 1ze dosahnout G¢innéjsiho

zpusobu prodeje. Na zékladé¢ objednavek =z katalogu je realizovan zasilkovy prode;j,
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spottebitelé si vSak nemtzou zbozi vyzkousSet, s tim je spojena komplikace pii jeho reklamaci

¢i vraceni. [13]

Dutlezitd je schopnost firmy vést si detailni databaze zdkaznikli, aby nedochazelo
k duplikacim, nebo k nedobytnym pohledavam. Firma musi fidit své zasoby, nabizet kvalitni

zbozi, z divodu minimalizace reklamace vyrobku a vytvaret si image odli$nosti. [13]

Internetové katalogy mohou 1épe piedstavit a piiblizit zbozi zakaznikovi, napt. pfedvedeni
zbozi pomoci videofrekvence, rotace zbozi. Firmy mohou kdykoliv a rychle aktualizovat
portfolio nabizenych vyrobku. Zakaznikiim umoznuje rychly a jednoduchy nakup, ktery lze
realizovat kdykoli a odkudkoli. Nevyhodou je nutnost jejich propagace a prildkat uzivatele

internetu K jejich prostudovani. [16]
Telemarketing

Touto metodou je zbozi nabizeno zakaznikovi prostfednictvim telefonu. Cleni se na
pasivni formu, kdy je zdkaznik naveden k zavolani na uvedenou linku, zpravidla bezplatnou.
Dalsi forma je aktivni, a to stavajici nebo potencialni zakaznici jsou obvolavani z iniciativy
firmy. Telemarketing provadi firmy samotné nebo vyuzivaji specializovana telefonni centra,

tzv. call centra. [23]

Nevyhodou telemarketingu je jeji negativni vnimani ze strany oslovenych. Lidé ho mohou

vnimat jako podvodny zptisob prodeje a vyrobky povazuji za nekvalitni a piili§ drahé. [23]
Teleshopping

Prostfednictvim teleshoppingu jsou ptedvadény vyrobky vramci televiznich spotd
a z4jemci je maji moznost okamzit¢ objednat pomoci telefonu nebo na internetové adrese,
ktera je zvetejnéna. Teleshopping je vysilan v televizi mimo hlavni vysilaci ¢asy a firma mize
nabizet vyrobky a sluzby vSeho druhu vcetné informaci o cené¢ a dodacich podminkéch.
Néklady na teleshopping jsou niz$i nez na reklamu. Vyhodou je méfitelnost odezvy

reklamniho sdéleni. [16]

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je proces, kterym se prodavajici dozvi o ocekavané potiebe kupujiciho
ausiluje o jeho uspokojeni vhodnym nabizenym zbozim & sluzbami. Ukolem neni jen
samotny prodej vyrobku, ale piedev§im vytvofeni a udrzovani dlouhodobych vztahii se

zakaznikem [11]
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Osobni prodej je efektivnim nastrojem tehdy, kdyz se vytvaii preference spotiebiteld,
jejich presvédCovani a jedndni. Lze tak ovlivnit zdkaznika a presvéd¢it ho o prednostech
produktu. Nejenom ze firma chce produkt prodat ale i informovat zédkaznika o spravném,
uc¢inném a vhodném pouzivani, soucasti je navod a instruktaz, jak produkt spravné

pouzivat. [3]

Prezentace vyrobku ¢i sluzby v piimém kontaktu s kupujicim se mohou konat v kancelati
prodavajiciho nebo kupujiciho, prodejné ¢i doma, resp. pted dveimi bytu. Odehravaji se tvari

V tvaf, ale mohou se realizovat telefonicky ¢i interaktivné po internetu. [16]

Multilevel marketing neboli network marketing je zvlastni formou osobniho prodeje. Jde
0 systém budovani obchodni sité¢ prodavact, kteti jsou proskoleni a ziskavaji zkusenosti a ti
dale ptijimaji a zaskoluji dalsi prodejce, z jejichz prodeje profituji. Zisk piijimaji z vlastniho

prodeje a prodeje celé vybudované sité. [19]
Utinny proces prodeje se rozdéluje do Sesti kroki:

1. vyhleddni potencidlnich zikazniki a jejich kvalifikace — prvnim krokem je

identifikovat a kvalifikovat potencialni zékazniky;

2. predbéZné osloveni — co nejvic se dozvédét o zdkaznikovi a pro jedndni urcit
pozadované cile, a to kvalifikace zdkaznika, ziskat dal$i informace, okamzité uzavieni
obchodu. Dale je nutny vybér zplsobu osloveni zdkaznika coz muze byt osobni

navstéva, telefonat ¢i dopis. Diilezité je také naplanovani prodejni strategie;

3. prevence a demonstrace — v této fazi je zakaznikovi ptedvadén vyrobek a jeho
fyzickou stranku a dal$i vyhody. Prodejce by mél ziskat pozornost zdkaznika, udrzet

jeho zajem, vzbudit touhu a dosdhnout akce;

4. prekonani namitek — zdkaznici v pribéhu prezentace vznaseji namitky at’ uz to, ze
preferuji zavedené znacky, dodavatelé ¢i ndmitky k cené, dodacim podminkam.
Prekonani namitek spociva v odpovédi a vysvétleni namitky, kterou vyvraci a pretvari
ji v divod k nakupu;

5. uzavreni obchodu — Vv této fazi je snaha o uzavieni prodeje. Prodejce mize pozadat
0 objednavku a naznacit o co mlze zakaznik pfijit, kdyz objednavku neuzavie ihned.

Lze poskytnout specialni pohnutku k uzavieni obchodu napt. vyhodna cena, zbozi

navic, symbolicky darek;

6. nasledné kroky a udrZovani — tento posledni krok je nezbytny k védomi, Ze zadkaznik

je spokojeny a bude od prodejce dale nakupovat. Po uzavieni obchodu je nutné
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potvrdit vSechny detaily tykajici se data dodani, nadkupnich podminek a dalSich
zalezitosti, které¢ jsou dilezité pro zékaznika. Po obdrzeni objednavky by se mél
prodejce se zakaznikem zkontaktovat a ujistit se, zda probéhla spravné instalace,
zaskoleni, byl poskytnut potiebny servis. Zakaznik se tak ujisti, Ze obchodni zastupce

se zajima a mohou se snizit ptipadné neshody, které by se mohly objevit. [13]
Vyhodou osobniho prodeje je plisobeni na zdkaznika v prubéhu jednéni a jeho ovliviiovani
zaddoucim smérem, informovani ho o charakteristickych rysech produktu a jeho predvedeni.

Slabinou tohoto komunikac¢niho nastroje jsou vysoké naklady spojené s oslovenim zakaznik.
[23]
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3 INFORMACE O FIRME

Zakladatel Tomas Giebel ziskal v roce 1996 zivnostenské opravnéni, na jejimz zaklade
vzniklo opravnéni k provozovani femeslné zivnosti. Dne 1. ledna 2006 doslo k zapisu do
obchodniho rejstiiku a vznikla tak firma Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS; s. r. 0., ktera

sidli v Roznové pod Radhostém.

Statutdrnim organem firmy je Tomdas Giebel, ktery je jejim jednatelem a jedinym
spoleénikem. Dle vypisu z Registru ekonomickych subjektt CSU zaméstnava firma 10 — 19

zaméstnancu.

Predmétem podnikani je kompletni realizace elektroinstalaci, pultovy prodej Zelezétstvi,

provoz jidelny. Firma je také smluvnim partnerem spole¢nosti CEZ, a. s.

3.1 Oblast podnikani

Firma se vénuje ¢tyfem oblastem podnikéni. Hlavnim pfedmétem podnikdni je realizace
novych elektromontaznich a elektroinstalacnich praci vcéetné¢ rekonstrukci starSich
elektroinstalaci, tuto ¢innost provadi firma jiz 17 let. V ramci této Cinnosti se firma stala
autorizovanym dodavatelem elektrickych  vytapécich systémii FENIX GROUP
a autorizovanym dodavatelem regulac¢nich systémtit BMR. Tuto ¢innost firma provozuje po

celé Ceské republice.

Za dobu své existence firma ziskala v tomto oboru celou fadu spokojenych zakaznika, kteti

se vraci. Rovnéz takeé piichazi dalsi novi zakaznici.

Firma déla kompletni montaze elektroinstalaci prakticky ve vSech typech objektl, a to ve
starS§ich rodinnych domech, v novostavbach rodinnych domi, bytovych jednotkach,

primyslovych objektech, dfevostavbach. V ramci t€chto montazi a instalaci provadi:
- montaze elektrickych ptipojek,
- montaze hromosvodu,
- navrhy a montaZe elektrického vytapéni vcetné regulace BMR,
- navrhy a montaZe osvétleni interiérl i exteriérq,
- navrhy a montdze televiznich anténnich, kabelovych a satelitnich rozvodu,
- navrhy a montaze datovych rozvodi a kabelazi pocitacovych LAN siti,

- navrhy a montaze zabezpecovacich, kamerovych, dochazkovych systému
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- navrhy a montaze fidicich a regula¢nich systémt dle individuélniho vybéru investora,

- poradenstvi, navrhy a montdZze v oblasti nasazeni modernich elektronickych

technologii,
- zajiStovani revizi elektrickych rozvodu,
- zhotoveni projektové dokumentace k elektroinstalacim.

Srealizaci elektromontazi zajiStuje firma 1 pultovy prodej Sirokého sortimentu
elektromaterialti. Maloobchodni prodejna sidli od roku 2005 v Roznové pod Radhostém.
V prodejné je Siroky sortiment zbozi, které Ize zakoupit pfimo nebo Ize zaslat na dobirku, dle

tarifi Ceské pocty, PPL, DPL.

V prodejné se nabizi spojovaci material (Srouby, vruty, hmozdinky, zavitové tyce, brusné
atezné kotouCe atd.), elektromaterial (zasuvky vypinace, jistiCe, vodice, kabely, zarovky,
halogeny atd.), ruéni nafadi (Sroubovaky, kladiva, pilky, klest¢ atd.), zahradnické potieby
(hrabé, lopaty, motyky atd.), potfeby pro kutily (silikony, lepidla, pracovni a ochranné
pomticky atd.). Sortiment se neustale rozsifuje a na vyzadani je mozné zaslat cenik vybranych
materiall, zbozi 1ze objednat a dodat, pokud neni zrovna skladem. Firmam lze poskytnout

vyrazné mnozstevni slevy.

V poloving roku 2012 se zah4jil provoz jidelny rychlého obcerstveni, ktera sidli v Roznovée
pod Radhostém. Je to Uplné€ jiny obor nez stavajici zaméteni firmy, ale rozhodnuti o ztizeni

jidelny bylo pfijato na zdklad€ zkuSenosti s nedostatkem téchto sluzeb ve méste.

V jidelné Pod Sokolovnou je mozZné zakoupit od ¢asnych rannich hodin snidani, svacinu
(teplou ¢i studenou). Samoziejmosti jsou zde na vybér z n€kolika hlavnich jidel. Zaroven je

v tomto misté poskytnut zakaznikiim bezplatny a rychly piistup k WiFi.

V roce 2003 se firma Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS; s. r. 0. stala smluvnim partnerem
tehdejsi SME. Po reorganizaci spolenosti SME do spole¢nosti CEZ, a. s., vyhrala firma
Toma§ GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. vybérové fizeni na provozovani kontaktniho
obchodniho mista spoleénosti CEZ, a. s. Kontaktni misto je ve mésté Valasské Mezifiéi, pro

zékazniky spole¢nosti CEZ zajist'uje:

projednavani a zfizovani veskerych novych smluvnich vztaht,

- projednéavani a realizaci veskerych zmén v existujicich smluvnich vztazich,

- veskera administrativa spojena s agendou smluvnich vztaht,

- projednavani pozadavkul na zfizovani novych odbérnych mist — elektrickych ptipojek,

39



- realizaci projednanych, nové ziizovanych elektrickych ptipojek,

- revizi, rekonstrukci nebo prelozky stavajicich elektrickych ptipojek.

3.2 Organizacni struktura

Firma nema sestavenou ani nikde zaznamenanou svou organiza¢ni strukturu. Délba prace
se vSak fidi nastavenymi pravidly firmy a je zde vytvofené prostiedi pro G€innou spolupraci
zaméstnancu.

Pro firmu je typicka plocha organizacni struktura, kterd ma maly pocet stupiil fizeni. Takto
strukturovana organizacni struktura je lepsi pro vertikdlni komunikaci. Organizacni struktura

je zobrazena na obrazku 8.

Reditel firmy
(Tomas Giebel)
[ . ‘ [
Uttarna Administrativni Vedouci, Vedouci Vedouci | | Kontaktni
pracovnik elektromontaznich prodejny jidelny misto CEZ
(Elektroinstala¢ni praci (mistr) Zelezifstvi
Utetni 1 svih ~—
navrhy) || Montazni Prodavacka 1|1 Servirka || Administrativni
’ pracovnik v pracovnice 1
Ucetni 2 v
|| Montazni | Kuchat 1
pracovnik Prodavacka 2 || Administrativni
pracovnice 2
L — Kuchat 2
Montézni | | Administrativni
pracovnice 3

pracovnici

Obrazek 8: Organizac¢ni struktura firmy Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0.

Zdroj: [viastni zpracovani]

Na vrcholu je umistén feditel firmy Tomas Giebel, ktery je zaroven jednatelem firmy
a také obchodnim zastupcem. Pod feditele spadaji jednotlivd oddéleni. V odd€leni Ucetnictvi
jsou dvé€ ucetni. Administrativni pracovnik ma na starost administrativni prace vcetné
fakturace. Tento pracovnik komunikuje se zdkazniky a vytvafi pro né& elektroinstalacni
navrhy. ElektromontdZzni prace ma na starost mistr, ktery zodpovidd za praci vSech
montaznich pracovnikii, kterych je momentalné osm, avSak ve firmé& spolupracuji s vice
téchto pracovnik, ktefi jsou k dispozici v ptipad¢ velkych zakazek. Tito montazni pracovnici

jsou pievazné osoby samostatné vydélecné Cinné, ktefi na zakladé zivnostenského listu
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pracuji pro firmu Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. Pod feditele firmy spada
prodejna Zelezafstvi, kde za hlavni chod prodejny zodpovidd hlavni vedouci a ta tidi dvé
prodavacky. Vedouci jidelny se stara o jeji ¢innost a spada pod ni servirka a dva kuchafi. Pod
feditele firmy spadaji administrativni pracovnice kontaktniho mista CEZ, jejichz &innost
spoc¢iva v poskytovani sluzeb pro zakazniky, uzavirani smlouvy na odbér plynu, na odbér
elektiiny, na Mobil od CEZ. Firma se stala smluvnim partnerem CEZ proto, Ze
elektromontazni a elektroinstalaéni prace souvisi i se zapojenim elektfiny od nékterého
z dodavateltl. V ramci smluvniho partnerstvi s CEZ zajistuje také montaZe, servis a revize
elektroinstalace, naklady na sluzby hradi zédkaznik dle smluvnich a obchodnich podminek
smluvniho partnera. Uzavieni smlouvy se spole¢nosti CEZ je nabizeno i zakaznikim firmy
Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o., ktefi poZaduji piipojky k elektfiné a jsou

uskutecniovany piednostné.

3.3 Poslani, vize a cile firmy

Firma nema nikde definované poslani ani vizi, avsak jeji majitel vi, kterym smérem firmu
s poskytnutim profesionalnich sluzeb a maximalni spokojenosti zakaznika. Vzdy se snazi, aby
kazda Cinnost firmy byla provadéna kvalitn€, zkuSenymi a pfipravenymi pracovniky. Pro
zvySeni kvality poskytovanych sluzeb firma nesetii 0silim ani zdroji. Snahou je pracovat
podle modernich poznatkli védy a techniky a dodat sluzbu ktomu svymi vlastnostmi

odpovidajici, které zédkaznici pfivitaji a oceni.

3.4 Cilové skupiny

Hlavni ¢innosti firmy jsou elektromontaZni a elektroinstalacni prace a na tyto ¢innosti je
zamé&feno v ramci segmentace trhu. Firma je zaméfena na B2C i B2B trh, tedy jejich ¢innost
je zaméfena na koncové zakazniky na spotiebitelskych trzich, ale 1 na obchodniky na trzich

vyrobnich.
B2C trh

Na B2C trhu jsou cilové skupiny stanoveny podle demografie a psychologie zakaznik.
Firma rozdélila zdkazniky do segmentl podle demografie, zaméfuje se na zdkazniky
muzského pohlavi s vékem od 20 — 50 let. Dale se zaméfuje na zakazniky, ktefi uz maji
zkuSenosti s touto firmou a zakazniky, ktefi se dozveédéli o Cinnostech firmy od prtatel

a znamych.
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Cilova skupina zakazniki, na které se firma hlavné zaméfuje, jsou lidé, kteti stavi nové
rodinné domy, dievostavby, rekonstruuji bytové jednotky a star$i rodinné domy. Tito lidé

vyhledavaji elektroinstalacni prace.
B2B trh

Pod pojmem B2B lze chapat obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, ani jeden
neni koncovym spotiebitelem. Na B2B trh je tato firma zaméfena také, jde o vztah dvou

firem.

Firma Toma$ GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. poskytuje sluzby firmam, které stavi

vvvvv

Takeé provadi i vytapéni travniki fotbalovych hfist.
3.5 Strategicky cil firmy

Marketingové cile nejsou jednoznacné urceny, ale vychazi ze strategickych cili firmy, na
zaklad¢ intuitivniho vniméni vedouciho firmy. Marketingova strategie a marketingova

komunikace také neni pfimo definovana.
Strategické cile firmy Tomas$ GIEBEL - ELEKTROLUIS, s. r. 0.:

- stat se vezlinském regionu vyznamnym poskytovatelem elektroinstala¢nich
a elektromontaznich praci v rodinnych domech a bytovych jednotkdch. V soucasné

dobé¢ se fadi mezi prvni pticky v okrese Vsetin.
- byt stabilnim a solidnim podnikatelskym partnerem,

- zvysit a upevnit jistotu a divéru soucasnych i budoucich zdkaznikli a dodavatelt ve

stabilitu, seridznost a solidnost firmy,

zvySovat a upevinovat kvalitu vSech provadénych Cinnosti.
Marketingové cile firmy

V souladu se strategickymi cili jsou podle slov vedouciho firmy Tomase Giebela

marketingové cile:
- zvysit povédomi o firmé
- ziskat nové zdkazniky

- informovat zdkazniky o ostatnich ¢innostech firmy a aktudlni nabidce
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Marketingova komunikace neni ve firmé formulovana. Konkrétni vyuziti komunikacnich
nastroju je intuitivné fizeno vedoucim firmy, tedy TomdSem Giebelem. Samostatné

marketingové oddéleni neni v této firmé ziizeno a neuvazuje se o jejim vyclenéni.
Strategicky cil komunika¢niho mixu firmy

Strategickym cilem komunika¢niho mixu firmy je zvySeni prodeje sluzeb

elektroinstalacnich a elektromontdznich praci v rodinnych domech a bytovych jednotkach.
Komunikace ve firmé

Komunikace ve firm¢ existuje vnitini a vnéj$i. Uvnitt firmy probihd formalni komunikace
mezi zaméstnanci a vedoucim firmy, vyplyva to z organiza¢niho uspofadani. Komunikace
probihd smérem doli, kdy vedouci elektromontaznich praci davé piikazy montaznim
pracovnikim. Sdéleni vedouciho elektromontaznich praci o vykonech a problémech
montaznich pracovnikd zna¢i komunikaci smérem nahoru. Zamé&stnanci jednotlivych ttvart,
kterymi jsou hlavni ucetni, administrativni pracovnik, vedouci prodejny Zelezafstvi mezi
sebou komunikuji, a tento zpisob komunikace se nazyvéa horizontdlni. Zaméstnanci, ktefi
pracuji na raznych trovnich, mezi sebou komunikuji a pfedavaji si informace. V této firme
existuje neformalni komunikace, kterd je neoficidlni a vychazi zndhodnych osobnich
kontaktii zaméstnancii a vedouciho firmy, prostfednictvim niz se $ifi informace. Firma
komunikuje se svym okolim, coZ spada do vné;si komunikace, do kterého se fadi dodavatele,
konkurence, zakaznici, banky a jiné instituce. Komunikace s okolim je uskuteciiovana
prostfednictvim spojové komunikace, a to poStovni, telekomunikac¢ni, radiokomunikacni,
pocitacové ¢i internetové. Volba vhodnych nastrojii pro komunikaci se zakazniky a zbylym

okolim je popsano v kapitole zabyvajici se ndvrhem komunika¢niho mixu firmy Tomas
GIEBEL — ELEKTROLUIS, s.r. 0.
Logo firmy

Logo firmy hraje vyznamnou roli viz obrazek 9. Logo je urCitym symbolem, ktery slouzi
jako vizualni zkratka a miize se stat dulezitym motivacnim faktorem. Logo by mélo byt
estetické, Gitelné, srozumitelné a snadno zapamatovatelné. Cim je logo zapamatovangjsi, tim

je efektivngjsi. [21]
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Obriazek 9: Logo firmy Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0.

Zdroj: [24]

Firma Toma$ GIEBEL — ELEKTROLUIS,; s. r. 0. pouziva stejné logo jiz od vzniku firmy.
Béhem existence firmy se logo neménilo a zlstava stejné, protoze jsou na néj zdkaznici
zvykli, je jednoduché k zapamatovani a nenaro¢né na grafické zpracovani. Logo firmy je
umisténo na viditelném misté firemnich odévt v§ech zaméstnanci, aby zakaznici hned védéli,

ve které firme pracuji.
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4 MARKETINGOVY MIX FIRMY TOMAS GIEBEL — ELEKTROLUIS,

S.R.O.

Marketingovy mix ma ¢étyfi prvky, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace.
Firma sestavuje marketingovy mix a S vybranym trznim segmentem a cilovym trhem vytvari

marketingovou strategii firmy.

4.1 Produkt

Vyrobky a sluzby firmy Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o. jsou rozdéleny podle
Ctyf Cinnosti, kterymi se zabyva. V této praci je vénovana pozornost hlavni ¢innosti, tedy
elektromontazni a elektroinstalaéni prace. Montdz elektroinstalaci se provadi v riznych
typech bytovych ¢i nebytovych objektech. Firma nabizi Sirokou $kalu téchto sluzeb, které se
fadi mezi zakladni sluzby, tedy hlavni pfi¢inou koupé a pfidavani k ni ur¢itou hodnotu jsou
dopliikkové sluzby. Firma poskytuje poradenské sluzby, kdy je zékaznikovi poskytnuta

optimalni nabidka a elektroinstalacni navrhy.
Montaz elektrickych pripojek

V ptipadé vystavby domu, chalupy nebo gardze je nutné zajistit pfipojku elektfiny, kterou
se lze pfipojit k elektrické distribu¢ni soustaveé. Firma zajisti montaz téchto elektrickych
ptipojek vcetné elektromérovych rozvadéci a ptihlaSek k odbéru elektrické energie.

Montaz hromosvodu

Ukolem hromosvodii je zabranit Gjmé na majetku a zdravi, proto je duleZita jeho montaz.

Montaz hromosvodii je provadéno podle platnych norem CSN 341390 a CSN EN 62305.
Navrhy a montaZze elektrického vytapéni

Firma navrhuje a uskutectiuje montaz elektrického vytapéni vcetné regulace BMR.
U elektrického vytapéni se elektrickd energie pfeménuje prostiednictvim topnych téles nebo
topnych ploch na energii tepelnou lokaln€, pfimo v misté potteby. Nejpouzivané;si elektrické
pfimotopné systémy jsou podlahové topeni, topné panely nasténné ¢i stropni, stropni topeni

velkoplosné, ptimotopné konvektory.
Navrhy a montaze osvétleni interiéru i exteriéria

Pfi navrhu osvétleni se firma fidi normami pozadovanych parametrti osvétleni. Navrhuje

vhodnou intenzitu, rovnomérné rozlozeni osvétleni a jas, ktery je v souladu snormou
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a zrakové cCinnosti zdkaznika vykondvané v daném prostoru. Zakaznikovi firma zajisti

objednani svitidel i samotnou montaz osvétleni.
Navrhy a montaZe televiznich anténnich, kabelovych a satelitnich rozvodu

Firma navrhne a zajisti montaz anténni a satelitni techniky. Kompletné doda systémy pro
piijem pozemni i satelitni televize. Dodavka je v rozsahu od anténniho systému pfes aktivni
technologii hlavni stanice, rozvody az po koncové zafizeni, kterymi jsou pfijimace, set top

bosy, TV.
Porovnani s konkurenci

Hlavnimi konkuren¢nimi firmami je EB Elektro Barto§ a Elektro Pavlica. Firma EB
Elektro Barto§ vznikla uz Vv prvni poloviné roku 1990 a sidli ve mést¢ Frenstat pod
Radhostém, 12 km od mésta Roznov pod Radhostém. Zabyva se prodejem osvétleni
a elektrozatizeni, dodavkou instalatniho materialu v oboru voda — topeni — plyn, ale
pfedevsim provadi elektroinstalace a elektromontaze. Na rozdil od firmy TomaS GIEBEL —
ELEKTROLUIS, s. r. 0. nabizi navic elektroinstalace a elektromontaze, silnoproud a sité

vysokého napéti.

Konkuren¢ni firma Elektro Pavlica ma sidlo ve mésté Roznov pod Radhos§tém a kromé
dalsich sluzeb poskytuje i kompletni elektroinstalacni prace. Vyrabi elektromérové rozvadéce
pro méfeni spotieby elektrické energie a dalsi druhy rozvadéca., které firma Tomas GIEBEL

— ELEKTROLUIS, s. r. 0. sama nevyrabi, ale pouze montuje.

4.2 Cena

Firma Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. stanovuje cenu na zakladé nakladu.
Takto stanovena cena zahrnuje veskeré ndklady na potfizeny material, mzdové naklady,
naklady na distribuci, prodej a poskytovani sluzeb. K témto ndkladiim se pficitd obchodni
marze. Tento zplsob stanoveni ceny urcuje spodni hranici ceny, je jednoduchy na sestaveni

a potebné data 1ze snadno ziskat.

Cena sluzeb se nasledné orientuje podle cen konkuren¢nich poskytovateli sluzeb v odvétvi
elektromontaze. Snahou firmy je, aby se ceny za vykon elektroinstalacni a elektromontazni

prace vyrazné nelisily od konkurencnich cen za vykon této prace.

Zakaznik obdrzi formulat o vykazu prace, ve kterém jsou informace o zhotoviteli,
zékaznikovi, pouzitém materialu, misté¢ provedeni, dobé trvani prace a dalsi dulezité

informace. Ve formulafi je uvedena sazba za vykon prace, dopravné a sazba pro vyfizeni na
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CEZ, kdy se uskuteéni piipojeni k distribuéni soustavé. Formulafe jsou dvojiho typu, tedy
formuléf ureny pro soukromou osobu a pro podnikatelsky subjekt. Po provedeni dila je

zakaznikovi zaslana faktura.

V tabulce 3 je cenik materiald pro montaz elektrické piipojky do rodinného domu.
Jednotlivy material je oznaceny podle dodavky a katalogu, po¢tu mérnych jednotek, ceny za
mérnou jednotku, sazby DHP v procentech, ceny materialu bez DPH a ceny s DPH.

V tabulce 4 je pak celkova cena elektrické pripojky, ktera ¢ini po zaokrouhleni 12 896 K¢
vcetné DPH.

K cené je dale pfictena:
- sazba za vykon prace, ktera ¢ini 307,80 K¢/hod. (véetné DPH)

- dopravné z Roznova pod Radhostém do mista provadéni dila je 10,83 Ké/m (véetné

DPH)

- sazba pro vyfizeni na CEZ (piipojeni k distribuéni soustavé) jednorazové 513 K& (bez

DPH).

Tabulka 3: Cenik elektrickych ptipojek

Oznadeni dodévky K:tz‘;‘ll;’f;vié Ph‘;l‘vjt M.J. Ci;‘ilza DPH %| bez DPH | s DPH
AYKYj4x16 6,000 m 39,10 21| 234,60| 283,87
CYA 1627 1,000 m 45,82 21| 4582| 5544
CYKYJ3x25 30,00 m 14,88 21| 446,25| 539,96
CYKYJ5x10 30,00 m 100,05 21| 3001,35| 3631,63
FOLIE VYSTR. CERVENA Z250 30,000 m 1,70 21 51,00 61,71
HR TRE PA SKA 30X4 (0,95kg/m) |\V108 27,00| kg 32,47 21| 876,69| 1060,79
HR TRE SVORKA SR 2a V108 263391 2,00 ks 9,61 21 19,21| 23724
JISTIC PL-B25/3 CERVENA 1,00 ks 458,15 21| 458,15| 554,36
KOP CHRANICKA KF 09063BA 2500 m 17,51 21| 437,75| 529,68
KOP TRUBKA OCELOVS 6029 2,000 m 128,18 21| 256,36| 310,20
POJISTKA VLO6KA PV14 63A 3,00 25,02 21|  7505| 90,81
ROZV.DCK SESTAVA 1,00 ks 4683,76 21| 4683,76| 5667,35
VN PASKA 12,7mnv/30,5m 2,000 m 2287,00 21|  4573| 5533
VN SPONA 16mm C955 1002783120 3,00 5,10 21 15,30| 1851
VYVODKA PG29 guma 2,00 5,27 21 10,54| 1275

Zdroj: [interni zdroj]

47



Tabulka 4: Celkova cena elektrické piipojky

Zéklad |VySe DPH [Vcetn¢ DPH
Nulova sazba DPH 0,00 0,00 0,00
Snizena sazba DPH % 15 0,00 0,00 0,00
Zékladni sazba DPH % 21| 10657,6 2238,07 12895,63
Celkem 10657,6 2238,07 12895,63

Zdroj: [interni zdroj]

V tabulce 5 je zobrazena hodinova sazba za
ELEKTROLUIS, s. r. o., ktera ¢ini 307,80 K¢

vykon prace firmy Tomds GIEBEL —
véetn¢ DPH. Primérny c¢as zhotoveni
elektrické ptfipojky v rodinném domé je 8 hodin, tzn. k cené¢ materidlu 12 895,60 K¢ je
pfictena Castka za vykonanou praci 2462,40 K¢. Celkova cena za pfipojeni elektrické piipojky
¢ini 15358 K¢.

Tabulka 5: Cena vykonané prace

Pocet hodin Sa,Zba A | Celkem [K¢]
hodmnu [K¢]
8 307,8 2462,4

Zdroj: [interni zdroj]

V konkurenénich firmach Elektro Pavlica a EB Elektro Barto$ se cena této sluzby vyrazné
nelisi od firmy Toma$s GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. Material pouzity na zhotoveni
elektrické piipojky se pohybuje ve srovnatelnych cenach. V konkurenénich firmach se 1isi
sazba za vykon prace. Ve firmé Elektro Pavlica, s. r. 0. je hodinova sazba za vykon
prace 310 K¢ a 312 K¢ ve firmé EB Elektro Bartos.

4.3 Distribuce

Misto prodeje, tedy budova firmy se nachazi v centru mésta Roznov pod Radhostém,

Vv blizkosti ndmésti. Zde se soustfed’'uje mnoho obchodi, které lidé navstévuyji.

Spottebitelé hledaji pristup ke sluzbé ve svém okoli. Poskytovani sluzby je casto
kompromisem mezi potfebami firmy, kterd poskytuje sluzbu a pozadavky zakaznika.
Zakaznik muze poslat poptavkovy formuldf prostfednictvim internetu, ktery je umistén na
webovych strankach firmy. Tento formulaf umozni zakaznikovi zaslat pozadavek ¢i dotaz,
ktery umozni navazat prvni kontakt s firmou Toméas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o.

Obratem je zasldna odpovéd’ na piijatou otazku. Prostfednictvim webovych stranek lze zaslat
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objednavka na elektroinstalacni prace. Zakaznik muze také dojit ptimo do kancelafe, ktera

sidli ve firmé&. Zde povéieny pracovnik nabidne elektroinstalacni navrhy.

Firma vyuziva pfimého prodeje, stejné jako konkurenéni firma Elektro Pavlica, kdy své
sluzby poskytuje jak na spotiebnich, tak i na pramyslovych trzich. Firma nevyuziva sluzeb
zprostiedkovatelil, ktefi maji opravnéni zprostiedkovéavat obchod mezi firmou a zakaznikem.
Nemda pifimo obchodniho zastupce, ktery sjednava a zajisStuje obchodni zakdzky, avSak
vedouci firmy tyto ¢innosti vykonava sam pro ziskani velkych zakazek na primyslovém trhu.

Jestlize firma bude chtit vic rozvijet B2C trh, tak by méla zvazit vyuziti obchodnich zastupcii.

Firma se snazi elektroinstalatni a elektromontaZzni sluzby poskytovat zakaznikim ve
sjednany cas, kvalit¢, cen¢ a také dodrzet pfedbézné ukonceni praci, aby bylo dosazeno jejich

spokojenosti a firmu doporucili svym pfatelim a zndmym.

4.4 Lidé

Lid¢ hraji vyznamnou roli piedevsim pfi ziskdvani zakaznikd a prezentaci sluzeb firmy.
Jejich chovani ovliviiuje zakazniky, kteti se rozhoduji pfi vybéru konkrétnich sluzeb dané
firmy a piipadnou budouci spolupraci. Prvni kontakt se zakaznikem je uskute¢iovan se
zaméstnancem firmy. Ten se snazi vytvofit ptatelské prostfedi a na zdkladé zakaznikova
pozadavku, poskytuje informace o konkrétni nabidce sluzeb a tomu potifebného
elektroinstala¢niho materialu. Tento pracovnik navrhuje elektroinstalace a poté je predvadi
zakaznikim. Na zdkladé jejich pozadavku se konec¢ny navrh piedélava a vylepSuje, aby se

maximalné vyhovélo zdkaznikim.

Zaméstnanci, aby pusobili jednotnym dojmem, tak maji na sobé firemni odév s logem
firmy, kterym je pfedstavovana firma Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. Pracovni
odév je dulezity pro montazni délniky, ktefi se pohybuji na stavbach. Zde je nutné rozliSeni
pracovnikl od pracovniki, ktefi na stejném misté vykondavaji jinou praci, naptiklad zednici.

Zakaznici tak mohou lehce rozpoznat, kterou firmu zaméstnanec reprezentuje.

Elektromontazni a elektroinstalaéni prace provadi pracovnici, kteti se musi uréitym
zpisobem chovat, aby svym chovanim nezpusobili v zdkaznicich antipatie. Mont4zni
pracovnici v bytovych jednotkach a rodinnych domech ¢ini svou praci tak, aby nenechavali
po sobé neporadek. Dilezita je jejich vstficnost k zakaznikim. Po ukonceni
elektromontaznich a elektroinstalacnich Cinnosti je nezbytné, aby kazdy pracovnik uvedl

pracovisté do poradku.
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4.5 Procesy

V této firmé se procesu elektromontaze ucastni ptfimo zakaznici, ktefi sleduji, hodnoti
chovani a pracovni vykon montaznich pracovnikl. V tomto procesu hraje vyznamnou roli to,
jak zékaznici vnimaji chovani montaznich pracovnikli. Proto je dulezité, aby montdzni
pracovnici pfijeli véas na smluvené misto vykonu prace a nezpozdili se o n¢kolik hodin ¢i
nepfijeli az v nasledujici den. Délka procesu elektromontézni prace by neméla trvat déle, nez
je nezbytn¢ nutné. Pracovnici by méli svym vystupovanim zanechat v zakaznicich pozitivni
dojem. Mg¢li by se chovat profesionalng, vstficné a spliiovat piani zakaznikt, pro jejich
maximalni spokojenost. Proces elektromontdznich praci musi zahrnovat i Uklid pracoviste,
které je zajiSténo montaznimi pracovniky. To jak se pracovnici firmy chovaji pfi vykonu

prace, ovlivni vnimani zékaznikd.

4.6 Komunikace

Marketingovéa komunikace je dilezitou soucasti marketingového mixu a je nejviditelnéjs$im
prvkem marketingu, a proto je nutné dbat na to, jak firma komunikuje se svymi zakazniky.
Komunikaci lze uskute¢nit mnohymi nastroji, které jsou detailnéji popsany v kapitole 5,

ve které je popsan komunika¢ni mix firmy Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0.

50



5 KOMUNIKACNI MIX FIRMY

Firma Toma$ GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o. neprovadi analyzu marketingového
prostfedi, ani nesestavuje komunikacni mix, ktery by byl U¢inny a zapisobil na cilovou
skupinu zékaznikl. Pfesto se snazi s vetejnosti komunikovat. Na zakladé soucasnych nabidek
ze strany reklamnich agentur se vedouci firmy vzdy rozhoduje, zda nabidku pfijme ¢i nikoliv.
Jeho rozhodnuti spociva na zédklad¢ intuice, kdy se domniva, ze dany néstroj komunikace

bude ucinny a oslovi vetejnost. Rozhoduje se také na zaklade volnych finan¢nich prostiedkd.

Vedouci firmy chce komunikaci firmy zaméfit na spotiebitelsky trh. Na trhu B2B ma
n¢kolik smluvnich partnerd, ktefi Sni neustdle spolupracuji a ti v pifipadé potieby
elektroinstalaénich a elektromontaznich praci vyuzivaji sluzeb firmy Tomas GIEBEL —
ELEKTROLUIS, s. r. o., protoze jsou s témito sluzbami spokojeni. Smluvni partnefi
doporucuji jinym firmém tuto firmu, na zaklad¢ referenci tak ziskava nové zakazniky v ramci

B2B trhu.

Dlouholetym smluvnim partnerem je firma ROBE lighting, s. r. 0., vyrabé&jici osvétlovaci
techniku pro zébavni a architektonické ucely, kterd v soucasné dobé rozsitfuje své vyrobni
prostory a elektroinstala¢ni prace jim provadi pravé tato firma. Dal§im smluvnim partnerem je
napiiklad horsky hotel Solan, ktery se rekonstruuje a vyuZziva sluzeb této firmy. Horsky hotel

Solan se nachazi v malebném prostiedi Beskyd na vrcholku hory Solan.

Firma neméfi, které nastroje komunika¢niho mixu jim pfinasi efekt. Vedouci firmy nezna,
jaky dopad ma soucasny komunikacni mix na podnikani, zda ptindsi lepsi obchodni vysledky

¢i nikoliv.
5.1 Reklama

Reklama neni osobni forma komunikace a vedouci firmy na ni vynaklada finanéni
prostiedky. Firma Toma$ GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. nemd zfizené samostatné
marketingové oddéleni, a tedy ani reklamni oddéleni, které se zaméfuje na vytvareni

reklamnich a propaga¢nich materiala.

Firma nepouziva reklamu proto, aby zakazniky piesvédCili o ndkupu svych sluzeb.
Zamérem je informovat zdkazniky o tom, Ze sluzby, které nabizi, mize uspokojit jejich
potieby.

Na vybér je z nékolika médii, které slouzi pro prenos informaci. Firma vyuzivad formy

reklamy elektronické, tisténé, Out- a Indoor. V ramci elektronické formy je pro pienos
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informaci vyuzivan internet. Tis§téné formy jsou vyuzivany noviny, ¢asopisy, Indoor reklama

a Outdoor prostfednictvim billboarda.
Internet

Firma vyuziva internet pro prezentovani sluzeb, které nabizi. Firma ma své webové
stranky, na kterych jsou zvefejnéné veskeré ¢innosti, kterym se firma vénuje. Na webovych
strankach jsou informace a dalsi dilezité aktuality, které by potencialni zdkazniky mohly
zajimat. Webové stranky jsou piehledné a Ize se v nich snadno zorientovat. Tato forma je
firmou nejvice vyuzivand, protoZze umoziuje rychle umistit reklamni text i obraz, dalsi
vyhodou je neomezend kapacita sit¢, kde lze vyvéSovat libovolné mnoZstvi reklamnich

a informac¢nich materialu.

Ve vyhledéavacich serverech je dobie zpracovany marketing, 1ze jednoduse tuto firmu najit.
Po zadani klicového slova ,elektroluis® se hned zobrazi kvalitni vysledky, tedy oficidlni

stranky firmy nebo katalogy firem.
Noviny a ¢asopisy

Tisténé formy inzerce firma Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. ¢asto vyuziva ve
formé novin, které jsou vydavany v regionu. Inzerat je napiiklad v mési¢nich novinach KAM
za kulturou a sportem — Roznov pod Radhostém, které se zdarma rozdavaji nebo jsou
k dispozici naptiklad v kiné Panorama, v informaénim centru ¢i na vlakovém nadrazi.
Reklamni inzerat je v novinadch Spektrum RoZnovska, které vychazi kazdych ctrnact dni
vV mikroregionu RoZnovsko. Inzerat je na tisténych informativnich mapach mésta RoZnov pod

Radhos$tém a okoli.
Billboard

Propagace formou venkovni reklamy jsou billboardy. Tyto reklamy nejsou zaméfeny
pouze na propagaci samotnych sluzeb firmy, ale také na propagaci celé spolecnosti.
Billboardy jsou vyvéseny v piijezdovych cestach do mésta Roznov pod Radhostém. V okoli

mista firmy je vyvéSeno nekolik smérovych tabuli, na kterych je zobrazeno logo spolecnosti.

Billboard visi na multifunkéni sportovni hale v mésté RoZznov pod Radhostém, na kterém

je logo firmy a oblasti sluzeb, které nabizi.

Na stavbach rodinnych domt jsou vyvéseny reklamni plakaty, které upozornuji vetejnost,
ze zde vykonavaji elektroinstalatni a elektromontdzni prace firma Toma§ GIEBEL -

ELEKTROLUIS, s. r. 0.
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Indoor reklama

Firma vyuzivé reklamnich nosict, které umist'uje do mist v riznych budovach. Reklamni
plakaty vyvéSuji ve své prodejné zelezafstvi, v nddrazni hale ve mésté Roznov pod
Radhos$tém 1 Valasském Mezifici.

V soucasné dobé jsou reklamni plakaty a katalogy k dispozici v prodejné Zelezaistvi,
V jidelné rychlého obcerstveni, které vlastni firma Toma§s GIEBEL — ELEKTROLUIS;, s. r. 0.
od Roznova pod Radhostém. Uvniti haly vlakového néadrazi visi na nasténkach informacni
mapa Valasského Mezifi¢i, RoZznova pod Radho$tém a okoli, na které jsou oznaceny rtizné
firmy. Na této map¢ je také oznacena firma Toma$S GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. a na
okraji mapy je firma prezentovana a popsany sluzby, které nabizi. V panelovych domech na
chodbéch visi na nasténce program do mistniho kina, na kterém je taktéz vyhrazené misto pro
reklamu. Tohoto mista bylo vyuzito pro zviditelnéni firmy a nabizeni elektroinstalacnich

a elektromontaznich sluzeb.

5.2 Podpora prodeje

K podpote zakaznika v jeho rozhodnuti ke koupi dané sluzby slouzi podpora prodeje, které
Ize uskute¢nit urCitymi nastroji. Tato forma neni ve sluzbach, tedy elektroinstalacnich
a elektromontéaznich pracich firmy jednoducha oproti vyrobcim vyrobku, kteti si mohou
dovolit nabizet vyrobek 1 + 1 zdarma.

S nastroji podpory prodeje pracuje firma malo. Nejvice vyuzivany néstroj podpory prodeje
je poskytnuti mnozstevni slevy, kdy se jednotlivé ¢astky sluzeb sectou a presahnou-li ur¢itou

cenovou hranici, je zdkaznikovi poskytnuta domluvena mnozstevni sleva.

Zakaznikovi jsou predvedeny vyrobky, které¢ jsou nasledné montovany. Predvadi se ¢i
poskytuji vzorky naptiklad svitidel, LED pask, které se umist'uji napiiklad pod kuchynskou
linku, kdy si zdkaznik vybere odstin barvy, kterou potiebuje.

Propagacni predméty
Mezi propagacni predmeéty, které firma Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o.

rozdava zakaznikim, prostiednictvim prodavacek v zelezafstvi a zaméstnanct jidelny

rychlého obcerstveni této firmy, se fadi:

- propisky

- tuzky
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- bloky na psani

- kalendate

- diafe.

Uvedené propagaéni pfedméty se obménuji a dopliuji. Bloky na psani obsahuji logo

firmy, adresu a kontaktni tdaje vSech oblasti podnikani, tzn. Zelezaistvi, elektroinstalace,

kontaktni misto CEZ. Na propiskéch a tuzkach je logo firmy.

Firma se neucastni odbornych veletrhli a vystav, kde mohou mit umistény stdnek a svou
firmu aktivné propagovat. Pouze vybrani zaméstnanci, véetné¢ vedouciho firmy se ucastni
veletrhu, co by névstévnici. Ziskavaji zde informace o soucasnych konkurentech, jejich
sluzbéch, poptipad¢ pracovnich naradi, s kterymi pracuji. Firma tak mize zareagovat a zajistit
takové opatfeni, aby nezaostavala za konkurenci. Tento veletrh se kona v Brn¢ napft.

Mezinarodni stavebni veletrh.

Zadné zakaznické soutéze, kupdny, které umozni ziskat slevu a dals$i nastroje podpory

prodeje, firma nerealizuje.

5.3 Public Relations

Piekladem do cestiny znamena Public Relations vztahy s vefejnosti. Firma se snazi
porozumét a ovlivnit vefejné minéni. Techniky a aktivity Public Relations ovliviiuji minéni
vefejnosti a stanovi, jak vefejnost firmu vnimé a jakou ma povést. Prostfednictvim PR Ize
velmi dobfe plisobit na vefejnost, avSak tento zplisob komunikace neni ve velkém rozsahu
realizovan. Firma nespolupracuje s regionalnimi novinami, ve kterych lze prostfednictvim

rozhovori s reportérem sdélit aktudlni déni ve firmé.

Cilem firmy Toma$s GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o. je maximalni spokojenost
zakaznika a tvorba dobrych vztahl se zdkazniky a dalSimi dulezitymi skupinami vefejnosti.

Nejlepsi vizitka firmy je to, jak se prezentuje a predev§im spokojeny zékaznik.

Vedouci firmy si uvédomuje, Ze vramci zachovani dobrého jména firmy a budovéni
vztahil s vefejnosti by se méli vSichni zaméstnanci chovat podle urcitych pravidel slusného
chovéni. Firma se vzdy snaZi dodrZet terminy vykonavané prace, ale i terminy obchodnich
schiizek, tedy nechodit pozdé. Pti obchodnich schiizkach je obchodnim partnerim nabidnuto

pohosténi, ve forme rautu.
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Sponzorstvi

Firma ziskavd pozornost vefejnosti prostfednictvim sponzorstvi. Tento komunikacni
nastroj umozni pozvednout image firemni znacky ¢i sluzby. Sponzorské dary nejsou
poskytovany ve velkém rozsahu. Jednd se o sponzorovani nékterych mistnich plesi
a folklornich akci. Ptilezitostné pfispiva na ¢innost mistnich sportovnich sdruzeni, prevazné
fotbalovy klub ¢i tenisovy klub. Firma dba na to, aby sponzorstvi splnilo urcity ucel a bylo

vyhodné jak pro firmu, tak i pro piijemce.

5.4 Direct (pfimy) marketing

Ptimy marketing je zptisob komunikace, kdy se zakaznici piimo oslovi prostfednictvim
e-mailu, telefonu, poStou, osobné a tak lze ziskat piimou odezvu, avSak tento zpusob

komunikace firma vyuziva pouze okrajove.

Zakazniky lze oslovit pomoci prospektii a letdkd, které jsou umistény do posStovnich
schranek. To vSak firma neuskuteCiiuje, protoze tento zpusob se firmé zda neefektivni
a mnoho lidi letdky ze schranek hned vyhazuji, aniz by se na né podivali. Podobny nazor ma
i na telemarketing, protoZe spousta lidi to neuznava a dokonce obtéZuje a mize to zakaznik

povazovat za nediveéryhodné.

Zakaznici mohou firmu kontaktovat na internetovych strankach a nékolika telefonnich
¢islech, e-mailech. Zde se mohou informovat a nechat si zhotovit elektroinstalacni navrhy

a sdélit svou objednavku, reklamace, pfipominky ¢i stiZznosti.

5.5 Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji prodejce tvafi v tvar prezentuje kupujicimu své produkty a sluzby,
odpovida na dotazy a cilem je ziskat objednavku. Je to nastroj pfimé komunikace. Ve firmé
Tomas§ GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. jsou ¢innosti spojené s osobnim prodejem casté.
Se zakaznikem jsou dohodnuty schlizky, na kterych je zdkaznikovi pfedstavena urcita nabidka
sluzeb s konkrétnimi materidly. Déle jsou prezentovany dalsi sluzby, které provadi. Vyhodou
osobniho prodeje je, ze zdkaznik dava okamzitou zpétnou vazbu a Iépe pozna piani a potieby
zékaznikli. Pfimy kontakt umoziuje firm¢ zmeénit zplisob komunikace podle potieb kazdého

zékaznika a pouzit takové argumenty, které ho ptivedou ke spravnému rozhodnuti.
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6 SITUACNI ANALYZA FIRMY

K dosahnuti strategického cile komunika¢niho mixu je nejprve nutna soucasna analyza
komunika¢niho mixu firmy. K této analyze je vyuzit nastroj SWOT analyza. Firma Tomas
GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. se nachdzi v marketingovém prostiedi, které je mozné
rozdélit na mikroprostiedi a makroprostiedi. Pro analyzu marketingového prostiedi je

sestavena SWOT analyza.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza se ¢leni na interni ¢ast, ktera se dale déli na silné a slabé stranky. Druha
cast je externi, kterd je rozdélena na pfilezitosti a hrozby. Jednotlivé faktory, které byly
ziskany na zéakladé¢ rozhovoru s vedoucim firmy, jsou usporfadany do SWOT matice viz
tabulka 6. Na zaklad¢ této analyzy firma zjist'uje své silné a slabé stranky. Na slabé stranky
by se firma méla zaméfit a spravnym rozhodnutim vedouciho firmy by se méla firma ubirat
tak, aby tyto faktory byly napraveny. Silné stranky jsou zjisStovany a je dilezité, aby se
udrzovaly a zlepSovaly. Vedouci firmy musi také rozpoznat hlavni pfilezitosti a hrozby,

kterym firma ¢eli. SWOT analyza je zamétena na komunikaci firmy.

Tabulka 6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
firma buduje stalou zakladnu zakaznikt firma nema definovany komunika¢ni mix
silné vybudovana komunikace se zakazniky ve neexistence osoby, ktera se zabyva
formé ,,jedna pani povidala“ marketingovou komunikaci
reklama v regionalnim tisku firma aktivné nevyhledava nové zakazniky

fehledné a dobie graficky zpracované webové L L . , oo
p & yzp nejasné definovana cilova skupina zakaznikl

stranky
nevyuziti socidlnich médii, internetového
marketingu
PiileZitosti Hrozby
rozvoj komunikaénich technologii komunikaéni mix konkuren¢ni firmy
vyuziti reklamni agentury zékaznici jsou piehlceni reklamnimi e-maily

vysoka koncentrace zakazniktli na socidlnich sitich | klesa prodej tisténych ¢asopisii a novin

Zdroj: [viastni zpracovani]

V hodnoceni interni ¢asti jsou silné stranky firmy. Do téchto silnych stranek se tadi
budovani silné zakladny zakaznikd, ktefi se vraci a poptavaji elektroinstalacni
a elektromontdzni sluzby. Firma poskytuje kvalitni sluzby, protoze montazni pracovnici svou

praci vykonavaji poctivé. Zaméstnanci firmy se k zakaznikim chovaji slusné, pti vSech
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jednanich uplatiiuji korektnost, zdvoftilost a vstficnost. Uznané reklamace jsou vyiizovany

vcas a klade se diiraz na maximalni spokojenost zdkaznika

Silnou strankou je silné vybudovana komunikace formou ,,jedna pani povidala“. Pfevazna
vetSina zékazniki spoléhd na reference svych rodinnych piislusnikt, pratel a znamych. Stali
zékaznici doporucuji pro né znamou firmu Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. Sniz

jsou spokojeni.

Firma ma rozséhlou propagaci prostiednictvim tisku. V nékolika regionalnich novinach
jsou reklamni inzeraty. Nékteré noviny jsou k dispozici zakaznikim zdarma. Reklama je

umisténa 1 v nekterych regiondlnich novinach, které jsou za urcity financni poplatek.

Webové stranky firmy Ize snadné vyhledat na vyhledavacich serverech, které odkazuji na
domovskou stranku. Samotné webové stranky jsou piehledné a na prvni pohled zaujmou
pozornost navstévnikl. Lehce se na nich ndvstévnici zorientuji a poskytuji vSechny dilezité
informace. Na webovych strankach je poptavkovy formulaf, kde se zakaznici v ptipadé zajmu
mohou na cokoliv zeptat a obratem dostanou potiebné informace. Grafické zpracovani je

vhodné a souvisi s firemni barvou, kterou je modra. Plisobi na zakazniky dtvéryhodné.

Vinterni ¢asti jsou zafazeny slabé stranky. Firma nema definovany komunika¢ni mix,
prostfednictvim kterého by efektivné komunikovala se zdkazniky. Vedouci firmy intuitivné
vybird nastroje komunika¢niho mixu, které zakazniky nemusi oslovit. Neprovadi ¢innosti

v ramci vybéru vhodnych néstrojii komunika¢niho mixu.

Ve firmé neni zamé&stnana osoba, ktera by se zabyvala marketingovymi ¢innostmi, tedy ani
¢innostmi v ramci propagace. Tyto ¢innosti provadi vedouci firmy intuitivné. Firma aktivné
nevyhledava nové zakazniky, spoléha na své stalé zakazniky a na ziskavani novych zakaznik
na zaklad¢ propagace V tisténych regionalnich novinach a dalSich forem soucasné komunikace

se zékazniky.

Mezi slabé stranky se fadi i nejasné definovani cilovych skupin zakaznikti. Firma
nevyuzivd socialni média, na kterych by byl vytvoteny firemni profil. Timto zplsobem

Jo 4

nekomunikuje se zakazniky a nevytvaii s nimi vztah.

V externi ¢asti SWOT analyzy jsou pfilezitosti. PfileZitosti je rozvoj komunika¢nich
technologii. V soucasné dobé se rozvinuly iPhone, Smartphone ¢i tablety. Prostfednictvim
nich zékaznici vyuZivaji internet, ktery umozni okamzité vyhledavani sluzeb, které potiebuji.

Vyuziti reklamni agentury je pro firmu pfilezitosti pro uskutecnéni marketingovych aktivit,

propagace. Firma muize vyuzit konzultace s marketingovym poradcem, ktery doporuc¢i jak
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spravné propagovat svou firmu. Konzultace s marketingovym poradcem jsou nakladné,
hodinova konzultace se pohybuje od 900 K¢ za hodinu. Pfesto je doporuceno s touto
agenturou spolupracovat, protoze diky ni mohou zefektivnit svou marketingovou komunikaci.
Reklamni agenturu neni nutné vyuzivat dlouhodob¢, po ziskani znalosti a zkuSenosti, firma

muzZe tyto ¢innosti spojené s vhodnou marketingovou komunikaci zajistovat sama.

Zakaznici vyuzivaji socidlni sit, prostfednictvim které mohou komunikovat se svymi

prateli. To je pro firmu pfilezitost jak navazat kontakt s novymi zakazniky.

Externi ¢ast SWOT analyzy obsahuje hrozby, na které je nutné davat pozor, a proto je
dualezité je identifikovat. Hrozbou je konkurence, protoze ta mé definovany komunikaéni mix,
kterym plisobi na zakazniky. Konkurence, jejichz néstroje komunika¢niho mixu zaptsobi na
zakazniky, muze zpuasobit odchod soucasnych zdkaznikli firmy Tomas GIEBEL -

ELEKTROLUIS, s. r. 0. k této konkurenéni firmé.

Zakaznici jsou prehlceni reklamnimi e-maily, na které uz tolik nereaguji a ani si je nectou.
Hrozbou pfipadd nereagovani na reklamni e-maily a mohou zplsobit, zZe jsou netGc¢innou

formou komunikace.

Hrozbou je také prodej ¢asopist a novin, ktery klesa. Lidé nejsou ochotni kupovat tisténé
noviny, protoze v§echny informace si mohou najit na internetu. Klesa kupni sila obyvatelstva
a to také vede k neochoté kupovat tisténé noviny. Star$i lidé vSak tisténé noviny kupuji

nadale, piesto priimérny stav prodeje tiskovin klesa.
Komparativni matice

V komparativni matici jsou zobrazeny hlavni faktory SWOT matice, které jsou propojené
V jednotlivych kvadrantech matice viz tabulka 7. Tyto propojené faktory v jednotlivych

kvadrantech jsou dulezité a stdvaji se zdkladem pro sestaveni komunikac¢niho mixu firmy.
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Tabulka 7: Komparativni matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky
Budovani stalé zakladny zakaznika ve Firma nema marketingové oddéleni ani
prospéch prilezitosti vysoké koncentrace |osobu, ktera se marketingovou
zakaznikd na socialnich sitich. komunikaci firmy zabyva a ptileZitosti

'«% je vyuziti reklamni agentury.

]

;vq—:) Firma nevyuziva socialni média,

- internetovy marketing a prilezitosti je
vysoka koncentrace zakaznikd na
socialnich sitich, ktefi je vyuzivaji.

Firma ma vybudovanou silnou zakladnu |Klesa prodej tisténych novin
stalych zakaznikli a hrozbou je a Casopistl a firma nevyuziva socialni
komunika¢ni mix konkuren¢ni firmy. média, internetovy marketing.

2

§ Firma ma siin€ vybudovanou komunikaci [Komunika¢ni mix ma konkurencni

T |se zakazniky formou "jedna pani povidala" [firma nadefinovan a firma Elektroluis

a hrozbou je prehlceni zdkaznikil nedefinuje komunikacni mix.
reklamnimi e-maily.

Zdroj: [viastni zpracovani]

Silna stranka firmy je budovani stalé zadkladny zakaznikd, ktefi jsou se sluzbami spokojeni,
a ktefi se vraci. Prilezitosti pro firmu je vysoka koncentrace lidi na socialni siti. Ve prospéch
prilezitosti se vyuzije silnad stranka firmy. Vyuziti toho, ze firma buduje silnou zakladnu
zékaznikl, by mélo byt ve prospéch vysoké koncentrace zakaznikii na socialnich sitich.

Soucasni a potencidlni zdkaznici vyuziva socidlni sit’ Facebook.

Ptekonanim slabé stranky, tedy to, Ze firma nema marketingové oddéleni ani osobu, kterd
by se marketingovou komunikaci zabyvala, je vyuZiti pfileZitosti. Ptilezitosti je vyuzit

reklamni agenturu, kterd tyto ¢innosti miiZe zajistit.

Firma nevyuziva socidlni média, prostiednictvim kterych by se zviditelnila a vyuZzivala by
je jako nastroj komunikace. Ptilezitost, kterou by méla firma vyuzit je vysoka koncentrace

zakaznikl a jejich vyuZzivani socialnich siti. Firma by se méla na tento typ média zamé&fit.

VyuZitim vybudované stalé zakladny zdkaznik, kteti jsou spokojeni se sluzbami a vérni
této firmé, 1ze odvratit ohroZeni ze strany konkurence, kterd ma sestaveny komunikacni mix.
Tato konkurenc¢ni firma miiZe prostfednictvim dobte sestaveného komunika¢niho mixu, ktery
zékazniky ovlivni a zaplisobi na n¢j, pretdhnout zdkazniky na svou stranu. To mlize znamenat

odchod soucasnych zékazniki ke konkurenéni firmé.
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K odvraceni hrozby ze strany zakazniki, ktefi jsou piehlceni reklamnimi e-maily, se
vyuzije siln¢ vybudované komunikace se zakazniky formou ,,jedna pani povidala®“. Zakaznici
jsou spokojeni se sluzbami firmy Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. a piedavaji své
dojmy a pocity, které na n¢ firma zanechala, své rodiné, znamym. Firma by neméla rozesilat
e-maily s reklamni tématikou, aby ziskala nové zakazniky, kdyZz jsou piehlceni reklamnimi

e-maily, které nejsou ani piecteny.

Slaba stranka, kterd spocivd v nevyuziti socidlnich médii, by se méla minimalizovat.
Vyhnout se ohrozeni, které spociva v klesajicim prodeji tiSténych novin a Casopisu, lze

vyuzitim socialnich médii ke komunikaci s vefejnosti.

Firma by m¢la odstranit slabou stranku, ktera spociva v tom, ze nedefinuje komunikacni
mix, aby odvratila ohrozeni ze strany konkurence. Konkurence ma totiz komunikac¢ni mix
nastaveny a to je velkou hrozbou, protoze by se mohlo stat, ze soucasni zakaznici piejdou

k této konkuren¢ni firm¢ na zakladé ptsobivé propagace.
Komunika¢ni mix konkurenéni firmy EB Elektro Bartos, s. r. o.

Konkuren¢ni firma EB Elektro Barto$, s. r. o. tzce spolupracuje s marketingovou
agenturou, ktera zajistuje kompletni spravu marketingu. Firma ma nové webové stranky,
které jsou jednoduché a ptedstavuje hlavni obory plsobnosti a produktové fady, které firma
nabizi. Nové¢ ziidila e-shop, ktery se soustfedi na prezentaci zbozi a vyhod spojenych

s nakupem a pfedstaveni montaznich, instalacnich a servisnich sluzeb.

Tato firma ma definovanou koncepci marketingové strategie a komunika¢ni mix. Se

zakazniky komunikuje prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook.
Méreni nastroji komunikaéniho mixu

Firma neméfi, které nastroje komunikacniho mixu jim pfindsi efekt. Vedouci firmy nezna,
jaky dopad ma soucasny komunikacni mix na podnikéni, zda ptinési lepsi obchodni vysledky
¢i nikoliv.

Pro zjisténi GCinnosti soucasnych nastroji komunika¢niho mixu bylo provedeno
neformalni dotazovani zakaznikil firmy. Mont4dZni pracovnici byli poZadani vedoucim firmy,
aby se béhem své prace zeptali majiteld objektl, jak se o firmé dozvedeli respektive z které

formy komunika¢niho mixu. Montazni pracovnici zapisovali ziskané informace po dobu

jednoho mésice.
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Struktura podvédomi zakazniku

B Rodinni prislusnici a znami
M Tisk v regionalnich novinach
I Internet (webové stranky)

B Indoor reklama (informacni mapy)

Obrizek 10: Struktura podvédomi zdkaznika

Zdroj: [viastni zpracovani]

Zakazniky jsou i samotni zaméstnanci firmy a jejich rodinni pfislusnici. Na obrazku 10 je
graficky znadzornéno kolik zdkaznikd a z jakych néstrojii komunika¢niho mixu se o firmé
a jejich sluzbach dozvédeli. Ze zjisténych informaci vyplynulo, Ze 60 % zakazniki se o firmé
dozvédeélo od svych rodinnych piislusnikii ¢i znamych, ktefi s touto firmou maji zkusenosti.
20 % dotazanych odpovédelo, Ze se o sluzbach firmy dozvéd€lo z internetu, tedy webovych
stranek. 10 % zakazniki zna firmu z reklamniho inzeratu v tisku, tedy z regionalnich novin

a z indoor reklamy, konkrétné z informacnich map.
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7 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

Ze zjisténych informaci, které jsou popsany v komunika¢nim mixu firmy a teoretické Casti

této prace jsou predkladany navrhy na zlepSeni a navrhnut komunikac¢ni mix.

Cilovym segmentem jsou lidé, ktefi stavi, rekonstruuji rodinny dim, provadi demolici
rodinného domu ¢i chat. Dale jsou to lidé, ktefi rekonstruuji bytova jadra nebo cely byt
Vv panelovych domech. Lid¢, ktefi potfebuji sluzby elektrikafe v havarijnich situacich,
napiiklad kdyz zacne hoftet elektroinstalace nebo jsou vypaleny zasuvky. Pro splnéni cile
zvysit prodej sluzeb tomuto cilovému segmentu je na zakladé vysledki SWOT analyzy
navrhnut komunika¢ni mix firmé¢ Toma§ GIEBEL - ELEKTROLUIS, s. r. 0. To je

uskuteciiovano prostfednictvim néstrojii komunika¢niho mixu.

Firma by se méla zaméfit na tvorbu komunikaéniho mixu s podporou reklamni agentury.
Me¢la by vyuzit marketingovych konzultaci stouto agenturou, ktera ji poradi jak

spravné komunikovat.

7.1 Reklamni agentura

Ve firmé neni zaméstnand ani povéfena osoba, ktera by se zabyvala marketingovymi
aktivitami, ani nevyuziva sluzeb reklamni agentury. Firma Toma§ GIEBEL -
ELEKTROLUIS, s. r. 0. by mé¢la vyuzit sluzeb reklamni agentury, ktera se specializuje na
komplexni sluzby v oblasti reklamy a marketingu. Reklamni agentura analyzuje soucasny stav
firmy v marketingovém prostfedi, pomtize k identifikaci cilové skupiny, kterda ma byt
oslovena prostfednictvim marketingové komunikace. Na zdklad¢ toho sestavuje vhodné
nastroje komunika¢niho mixu. Reklamni agentura sestavi harmonogram, zajisti pribeh jeho
plnéni a kontrolu. Také zméti efektivitu nastavenych nastroji komunika¢niho mixu a jejich
uspéch ¢i netispéch.

Sluzby reklamni agentury v oblasti marketingové komunikace jsou velice ndkladné, cena
zalezi na konkrétni situaci, avSak zakladni cenovy ramec Se pohybuje v rozmezi 30 000 —
50000 K¢ za rok. V cené neni zahrnuty tisk propaga¢nich predméti a dalSich nastroji
komunikace. Jestlize by si firma Toma$s GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. nechala od této
agentury tisknout propagacni predmeéty, potom reklamni agentura nabizi nékteré sluzby

spojené s komunikacni strategii zdarma.
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7.2 Rizeni vztahii se zakazniky

Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy je firmé doporuceno budovat vztahy se zakazniky.
Firma by si méla ujasnit, kdo jsou jeji zakaznici, uréit jejich strukturu. O zakaznicich by méla
shromazd’ovat informace, aby zjistila jejich potfeby a pfani. K tomu by si firma méla vytvofit
databazi svych zakaznikl zvlast pro B2C a B2B trh, kde by bylo uvedeno jméno zakaznika
popiipad¢ jméno firmy, e-mailovéa adresa, kontaktni adresa, telefonni Cislo a dalsi zjisténé
informace. Na zaklad¢ zjisténych informaci by firma méla poskytovat takové sluzby, které si

zakaznik pieje, popiipad¢ nabidnout i dalsi doplikové sluzby.

Pro fizeni vztaht se zdkazniky by firma méla zvazit princip CRM systému, ktery spociva
ve shromazd’ovani informaci o zdkaznicich, zaméstnanct firmy i dodavatelich. Eviduji se data
o spokojenosti zdkazniki, jejich specifickych poptadvkach, historii obchodli. Na zakladé
zjisténych dat Ize nabidnout zékaznikovi novou nabidku ¢i slevu. Po uskutecnéni zakazky se
zjisti, jak byl zakaznik s elektroinstalatnimi pracemi, montaznimi délniky spokojen. Evidenci
zakaznik je nejjednodussi provadét v tabulkovém procesoru Microsoft Excel. V tabulkovém
procesoru Microsoft Excel lze zaznamy zapisovat, tfidit a pouzivat matematické a dalsi

funkece.

7.3 Reklama

Logo firmy se razantné¢ nezménilo od zapisu firmy do Obchodniho rejstiiku, kdy se tak
stalo v roce 2006, avsak k drobnym zménam doslo. Moderni doba vyzaduje vice prubojnosti.
V soucasné dobé je logo v barevné kombinaci modré, bilé a oranZové, nékdy se logo uvadi
bez oranzové kombinace a je pouze v kombinaci modré a bilé. Vedouci firmy by mél zvazit,
zda souCasnd kombinace barev a samotné logo je piehledné a zanechava v zakaznicich
pamétovou stopu. Logo by mohlo kontrastovat s vyrazngjsi barvou. Oranzova barva mize byt
nahrazena ¢ervenou barvou, tedy nazev ,,luis®, které je soucasti loga, by mohlo byt vybarveno
ervend. Tim by doslo k vétsimu oZiveni loga a zaroved tyto tfi barvy znaéi trikoloru Ceské
republiky a ma Siroké symbolické uplatnéni.

Tisténa reklama

Firma v nejvétsim rozsahu vyuziva placenou formu a predev§im tisténou reklamu.
Grafické ztvarnéni inzeratu, ktery je umistén V tiSténych médiich se neméni a zlstava stejné.
Casta zména vzhledu inzeratu miize vyvolat nepfifazeni mysli zékaznika k této firmé. Inzerat

firmy, ktery se graficky nijak zvlast neméni, se 1épe zaryje do podvédomi soucasnych

| potencialnich zakazniktm.
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Tisténa reklama je vyuzita v dostatetné mife avSak jeji rozmisténi do sdélovacich
prostiedkti by se mélo upravit. Reklamni inzerat je umistén v regionalnich novinach ,,KAM —
za kulturou a sportem®, které jsou vydavany mési¢né. Jelikoz jsou tyto noviny zdarma
k dispozici vSem ve mésté Roznov pod Radhostém a okoli, inzerat je zde vhodny. Klesa
prodej tisténych novin, protoze vSak tyto noviny jsou zdarma, lidé Si je muzou vzit
a nahlidnout do nich bez zbyte¢nych vycitek svédomi za vynalozené financni prostfedky.
Prestoze se zékaznici z ostatnich mést regionu k t€émto novindm nedostanou, je optimalni
inzerat zde mit, protoze se o sluzbach firmy dozvédi potencidlni zékaznici z okoli meésta
Roznov pod Radhostém. Tyto regionalni noviny jsou umistény na vetejnych mistech a kazdy
si je mize vzit. Pro vétsi pravdépodobnost, ze do nich potencidlni zakaznici firmy nahlédnou
je, Ze tyto noviny budou nabizeny firmou Toma$ GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. o.

Vv prodejné zelezatstvi a jidelné.
Rozhlas

Tento typ média zakaznici vnimaji pouze sluchem. Reklama prostfednictvim rozhlasu musi
byt proto volena tak, aby byla vystizna a zapamatovatelna. Dulezité je vytvofit kontrast, ktery
povede ke vzbuzeni pozornosti a zaregistrovani posluchacii na sdéleni. Nutnosti je ji také
opakovat. S navrhem na reklamni sdéleni lze vyuzit pravé reklamni agentury, nebo pomoc

rozhlasovych spolecnosti.

Firma prostfednictvim rozhlasu nekomunikuje s vefejnosti, avSak tento zpusob
komunikace by vedouci firmy mél promyslet a zvazit jeji zavedeni. Kratkd a vystizna
reklama, kterd vyli¢i ve zkratce poskytované sluzby, nazev firmy a popiipadé kratky slogan,
informuje §irokou vefejnost. Castym opakovanim reklamy si lidé tuto reklamu Iépe

zapamatuji.

Rozhlasovych stanic je cela fada a lidé Casto rozhlas poslouchaji v automobilech, na
pracovistich ¢i ve volnych chvilich v domécnosti, takto se 1ze dostat do podvédomi lidi a tedy

potencialnich zakazniki.
Televize

Reklamy v televizi neni vyuzivano a toto médium neni vhodné pro tak malou firmu. Do
uvahy pripada reklama v regionalnim televiznim vysilani na stanici televize Beskyd. Reklama
v televizi je finanéné ndro¢nd a vedouci firmy neni ochotny na to poskytnout financni
prostiedky. Tento zplsob komunikace je pfili§ ndkladny a pro firmu Toma$s GIEBEL —
ELEKTROLUIS, s. 1. 0. nedulezity.
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Internet

Firma komunikuje se zdkazniky prostfednictvim internetu, ktery je v dnesni dobé nejvice

vyuzivany a popularni.

Soucasné webové stranky obsahuji vSechny podstatné informace, i po grafické strance jsou
dobie zpracované. Modernizace webovych stranek je vSak doporucujici. Firemni barva je
modra, kterou se prezentuje, a stranky jsou ve stejném barevném duchu. Tyto stranky by
potiebovaly ozivit formou doplnéni jinou barvou, aby hned vzbudily pozornost navstévnikt
webovych stranek. Jedna ze zélozek webovych stranek ma nazev reference, avSak jsou
dlouhodobé¢ v piipravé. Reference by se mély v co nejblizsi dobé doplnit, protoze mnoho lidi

se praveé na zaklad¢ referenci rozhoduje.

Firma by méla webové stranky doplnit o diskusni forum, ve kterém se zakaznici mohou
vyjadfit k poskytnutym sluzbdm. Zakaznici tak mohou zanechat komentar, ve kterém
zhodnoti vykonanou praci a to, jak s firmou jsou spokojeni a co muize zleps$it. Komentate
slouzi i pro potencidlni zékazniky, ktefi se rozhoduji nad vybérem firmy, kterd provede
elektromontazni ¢i elektroinstalacni prace. Webové stranky by se mély castéji aktualizovat
a informovat své zdkazniky o aktudlnim déni ve firmé, jaké sluzby poskytuji navic, ziskané

certifikaty.

Na webovych strankdch by méla byt doplnéna zalozka fotogalerie o fotografie
s vykonanymi zakdzkami kompletnich elektroinstalacnich praci. Zékaznici oceni to, Ze si

mohou prohlédnout fotografie s realizovanymi pracemi.
Indoor média

Soucasna komunikace prostfednictvim indoor média je vhodna. Reklamni inzerat je na
informa¢ni mapé, ktera visi na nasténce panelovych domu. Dale je zde vyvéSeny program
mistniho kina, na jehoz okraji je taktéZz propagace této firmy. Tento zpisob komunikace se
zakazniky by mél zbstat, rozmisténi reklamnich inzerath je patficny. Na nésténkach
panelovych domt jsou umisténé dulezité informace pro jejich obyvatelé, proto si také mohou

vSimnout dalSich reklamnich letakd.
Outdoor media

Firma mé v mésté Roznov pod Radhos§tém umisténou reklamu na billboardu, ktery je na
multifunkéni sportovni hale. Tato hala je pobliz hlavni pfijezdové silnice ze sméru sousedniho
statu Slovenska do mésta Roznov pod Radhostém. Prostfednictvim billboardu se zakaznici

dozvédi o této firmé a dostane se do jejich podvédomi.
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7.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyraznym prvkem komunikacniho mixu, ktery firma vyuzivd ke
zvyseni zajmu vefejnosti o své sluzby, avsak tento nastroj komunika¢niho mixu neni ve firmé
rozsifeny. Dosavadni prostiedky podpory prodeje by se mély rozsifit a mély by pusobit
ucelné. Administrativni i montdzni délnici by méli davat zdkaznikim vizitku, aby méli
kontakt na firmu u sebe a kdykoliv si objednat sluzby. Na rozvadétové skiiné by se mohly
lepit nalepky s logem, telefonnim cislem a adresou firmy, aby kdykoliv, kdyz se néco
porouchd, tak zadkaznici mohou kontaktovat tuto firmu a nemusi hledat jinou elektrikéiskou

firmu.
Reklamni tasky

Mezi tradi¢ni propagacni nastroje patii reklamni tasky, které firma nevyuziva v rdmci
svého komunika¢niho mixu. Reklamni tasky lze nechat zhotovit v riznych velikostech
a materialu. Na vybér je z papirovych, igelitovych ¢i latkovych tasek. Jelikoz firma podnika
v nékolika oblastech, miliZze tyto taSky nabizet i v prodejné zelezafstvi. V této prodejné
zelezafstvi se miize zbozi balit do papirovych ¢i igelitovych taSek s logem firmy. Na papirové
sacky, do kterych se bali napiiklad hiebicky ¢i drobné zbozi, by ve volnych chvilich mohly
prodavacky v Zelezétstvi tisknout razitkem firemni logo s kontaktnimi informacemi. V dnesni
dob¢ jsou velikym hitem latkové tasky s prodlouZenym uchem, které se nosi pres rameno.
Takovy typ tasek mohou byt nabizeny v Zelezatstvi k zakoupenému zboZzi a zékaznici je
mohou vyuzivat i pro dal$i nakupy v béZném zivoté. Jejich noSenim se firma muze dostat do

podvédomi lidi.
Vérnostni prémie a slevy

Firma nabizi n€kolikaprocentni slevu, jestlize kone¢na ¢astka ptesahne urcitou hodnotu.
Avsak ziskani slevy je na zakladé domluvy se zdkaznikem, sleva neni poskytovana vSem. M¢l
by se zlepsit ptistup k nabizeni slev, které se mohou stat soucasti konkurencni vyhody. Stalym

zékaznikiim 1ze poskytnout odménu ve formé 10 % sniZeni z kone¢né ceny.

Zakaznici prave na slevy slysi nejlépe. Ze 4. kapitoly, kterd je zaméfend na marketingovy
mix této firmy, vyplyva, ze se cena poskytovanych sluzeb pfiili§ nelis§i od konkurencnich
firem, proto je vhodné zvazit akéni nabidku stalym zakaznikim. Firma buduje stalou
zakladnu zékaznikl a pro n€ je moZzné nabidnout 15 % slevu na pouzity material a 5 % slevu
za poskytnuté sluzby (vykonanou praci). Tim by zvysila svou konkurenceschopnost. Pro stalé

zakazniky a nové zakazniky, ktefi maji ve vystavbé rodinny dim, rekonstruuji bytové
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jednotky, by mél byt navrhnut slevovy bali¢ek. Tento slevovy bali¢ek by byl upraveny podle
konkrétni zakazky. Firma je smluvnim partnerem spoleénosti CEZ, a. s. V ramci slevového
balicku by méla firma nabizet a zdarma realizovat elektrickou p¥ipojku ke spole¢nosti CEZ,
a.s. Zakaznici, ktefi pfijali smluvni vztah s energetickou spole¢nosti CEZ, a. s. se stavaji
prednostnimi zakazniky, veskeré formalni zalezitosti se zfizovanim smluvnich vztahl jsou

zajistény. Timto lze zakazniklim uspofit Cas a je poskytnuta doplitkova sluzba.

7.5 Public Relations

Tento zplsob komunikace neni ve firmé pfili§ vyuzivany. Firma poskytuje sponzorské
dary, zejména pro uskutecnéni plesi vV Roznové pod Radhostém. Sponzorstvi neni pro tuto
firmu optimélni, zdkaznici nejsou osloveni tim, Ze poskytne sponzorsky dar nékterym

provozovateliim spolecenskych akei ve méste.

Z analyzy popsané Vv kapitole 6 vyplyva, Ze se vétsina soucasnych zakaznikti o této firmeé
dozvédéla od rodinnych ptislusnikti a znamych, a proto by méla rozsifit komunika¢ni mix o
PR komunikaci. Firma by mohla zajistit v novinach PR ¢lanek, ktery by se objevil dvakrat za
rok. Tento ¢lanek by mohl obsahovat informace o firmé a prizkumu trhu, ze kterého
vyplynulo, ze 60 % zéakazniki se o ni dozvédélo prostfednictvim své rodiny, pratel ¢i

znamych a jsou stalymi zakazniky, kteti se Kk této firm¢ vraci a poptavaji jeji sluzby.

Firma se ke svym zakaznikiim, dodavatelim chova ptatelsky a podle pravidel slusného
chovani. Vzdy se snaZzi splnit své sliby a terminy zakazek. Timto se také buduje dobré jméno
firmy, protoZe je spolehliva. Zplsob jak jsou elektromontaZni a elektroinstalacni sluzby
vykonavany nechava v zékaznicich dojmy. Je dilezité, aby se pii montaznich pracich
zamé&stnanci firmy chovali slusné k majiteli stavby, jeho piislusnikim a udrzovali pofadek

Vv urcitych mezich.

Ve firm¢ je mlady kolektiv zaméstnanct, proto by vedouci firmy mohl usporadat
sportovni akci, na které by se zaméstnanci firmy poznali 1épe a navazali mezi sebou jiny
kontakt neZ na pracovisti. Samotni zaméstnanci by se méli o firmé v osobnim Zivoté
vyjadfovat kladné a S§ifit mezi svymi ptateli informace o svém zaméstnani v pozitivnim

duchu.
Propagace typu ,,jedna pani povidala*

Propagace typu ,,jedna pani povidala“ je velice ucinna, protoze se lidé pii nakupu sluzeb
I zbozi Casto nechaji ovlivnit doporucenim spotiebitelti, ktefi uz méli se sluzbami této firmy

zkuSenosti. Firma vyuziva propagacni ndstroje, kterymi jsou napiiklad reklama, reklamni
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predméty, cenové vyhody a dal§i. Zakaznici se diky propaga¢nim ndstrojim dozveédi
Z jakéhokoliv média o sluzbach firmy a samotné firmé. Jde o to, aby se zaujala a oslovila

vetejnost a ta pak byla schopna $ifit informaci dal. Musi se udrzovat vztahy se zdkazniky

a nedopustit jejich odchazeni.

Firma Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. si je védoma, ze pfevazna vétSina jejich
zakazniku je oslovena formou ,,jedna pani povidala®“. Proto by se zdkazniky méla udrzovat

patfi¢ny vztah a klast velky diiraz na péci o né.

Montazni dé€lnici, ktefi dokoncuji svou praci, by se méli na misté ptat zékaznika, zda byli

se sluzbami firmy spokojeni a pozadat je o reference svému okoli.

7.6 Direct (primy) marketing

Formou pfimého marketingu firma komunikuje s vefejnosti jen ¢astecné. Mezi nejznamé;jsi
a nejvice vyuzivané podoby pifimého marketingu se fadi direct mail a telemarketing, patii zde

katalogy a dalsi formy.
Telemarketing

Firma by mé¢la kontaktovat stavajici zakazniky a zstat v jejich podvédomi. Alespon
jednou za rok by méla telefonicky kontaktovat své zakazniky a zeptat se jich zda jsou
s poskytnutymi sluzbami spokojeni, zda nemaji n&jaky problém s elektrickymi ptipojkami
nebo jestli nepotiebuji revizi elektrickych rozvodu. Také by mohli nabidnout slevové akce,

které jim prostfednictvim telefonu sdéli, poptipadé je zvetejni na internetové stranky.
Direct mail

V soucasné dobé jsou lidé zavaleni mnozstvim reklamnich e-mailti a mohou je obtézovat
anemusi je viibec oteviit. AvSak by méla firma alespon jednou za rok poslat svym stalym
zakaznikim e-mail, ve kterém by jim mohli nabidnout 10% slevu na elektroinstalacni
a elektromontdzni prace nebo na nakup v prodejné Zelezaistvi. Zakazniklim se muiize rozesilat

prostfednictvim e-mailu firemni novorocenka.
Firma by se méla zam¢tit pfedev§im na budovani vztahi se zakazniky i jinym zptusobem.
Komunikace formou ,,jedna pani povidala“ je nejlepsi, pfestoZze se mohou §ifit i negativni

informace. Negativnim $ifeni informaci je zabranéno kvalitnim poskytovani sluzeb, slusnym

jednénim se zdkazniky, plnénim termint.
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7.7 Socialni média

Prilezitosti je navazat kontakt se zdkazniky prostifednictvim socialnich siti. Firemni profil
l1ze vytvorit naptiklad na Facebooku, ktery slouzi k rychlé komunikaci mezi uzivateli. Diky

tomu by firma mohla ziskat nové zdkazniky, ktefi nemusi byt jinym zplisobem osloveni.

Pravé na socidlni siti Facebook se shromazd’uje mnoho lidi, téméf polovina eskych
uzivateli tvoii lidé ve véku 20 az 40 let. Ve véku 25 az 35 let lidé tvoii své zdzemi, stavi,
rekonstruuji rodinné domy, byty. K tomu potiebuji sehnat firmu se zkuSenymi elektrikaii,

kteti zajisti elektroinstalacni a elektromontazni prace.

Firma ma vybudovanou silnou zakladnu zakaznik, pfevazna vétSina se pohybuji ve véku
30 — 45 let. Vétsina téchto zakaznikli umi pracovat s pocitacem, vyuZivaji internet a jsou

uzivatelé socialni sité Facebook.

Firma by méla vytvofit profil na socialni siti Facebook. Firma tak mtize komunikovat se
zakazniky, pridavat ptispévky, vtipné obrazky k tématu. Stali zakaznici mohou reagovat
Vv diskusnich férech, mohou zde psat, jak byli se sluzbami firmy spokojeni. Neda se zde
vyhnout 1 negativnim pfipominkam, firma by méla vhodné reagovat a snazit se problém
vyftesit. Zakaznici mohou na socidlni siti firmu sdilet a diky tomu se dostane do podvédomi
ostatnich zékaznikti. Samotni zaméstnanci firmy mohou mit na svém profilu na Facebooku

zvetejnéno, v jaké firm¢ pracuji.

7.8 Doporuceni

Firma by se méla vice zabyvat komunikaci se zadkazniky a vyuzit takovych nastroja, které
je oslovi. Vedouci firmy by se mél zamyslet nad tim, zda pfijat nebo povéfit osobu, kterd by
se marketingovymi aktivitami, konkrétné¢ propagaci, zabyvala. Dal§i moznosti je vyuZiti
reklamni agentury, ktera nabizi reklamni a marketingové sluzby. Nékterych téchto sluzeb by
firma mohla vyuzit a na zéklad¢ konzultaci s marketingovym poradcem vytvofit komunikacni

mix.

Firma by méla utuzovat vztahy se zakazniky, kontaktovat je a zjistovat o nich informace.
Na zéklad¢ zjiSténych informaci by méla byt stalym zdkaznikiim poskytnuta vhodna nabidka
a splnit jejich ptani. Také by méla fidit vztahy se zdkazniky, pficemz k tomu lze vyuzit
principu CRM systému. Firma by méla ziskavat, analyzovat a vyuzivat informace
0 zakaznicich, tim muze dochazet ke zvySovani konkurenceschopnosti. K tomu lze vyuzit
tabulkovy procesor Microsoft Excel. V tabulkovém procesoru se zapisuji informace

0 zakaznicich, na jejichz zéklad¢ se zjisti skutecné potieby zdkaznik.
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Soucasny komunika¢ni mix by méla firma rozsitit o reklamu v rozhlasové stanici, ktera
bude vysilana po dobu jednoho mésice v rannim a odpolednim vysilacim Case, protoze je tato
forma komunikace ndkladna. Soucasné webové stranky by se mély doplnit o reference, ve
kterych by byly vypsany jména nékterych klientl firmy a fakt, Ze byli spokojeni a rozhodli se
s touto firmou dlouhodob¢ spolupracovat. Reference mohou potenciadlni zékazniky presvédcit
o kvalité poskytovanych sluzeb. Také by mély byt webové stranky doplnény o fotografie, na
kterych by byly zobrazeny vysledky prace elektromontdznich pracovnikd.

Nastroj komunika¢niho mixu podpora prodeje by mél byt rozsifeny o reklamni tasky, do
kterych by se v prodejné Zelezaistvi balilo zbozi. Na papirové sacky, do kterych se bali
drobné zelezaiské zbozi, by prodavacky ve volnych chvilich tiskly logo a kontaktni tidaje
razitkem. Reklamni igelitové tasky se nabidnou k vétSimu mnozstvi zbozi a latkové tasky za
nepatrny poplatek. Stalym zékaznikiim bude poskytnuta procentni sleva z ndkupu, popiipadé

Z pristiho nékupu.

Z prazkumu trhu, ve kterém se zjiStovalo, ze kterého nastroje komunika¢niho mixu se
soucasni zékaznici o firmé dozvédéli, vyplynulo, Ze jim byla doporucena od svych rodinnych
ptislusniki, ptatel ¢i znamych. Na zéakladé tohoto zjisténi je firm& doporuc¢eno komunikovat
prostiednictvim PR komunikace a zajistit v novinach PR ¢lanek, ve kterém se lze dodist
o0 firmé, jeji ¢innosti a o tom, ze 60 % zakaznikl znaji firmu od své rodiny, pratel a znamych

a Ze jsou se sluzbami spokojeni, tudiz jejich sluzeb budou vyuzivat i nadale.

ProtoZe by méla firma ziskavat informace o svych zékaznicich a evidovat je, jednou za rok
by je méli telefonicky kontaktovat a ptat se, zda jsou s firmou spokojeni a zda nepotiebuji
sluzby elektrikate, ktery opravi veskeré poruchy. Prostfednictvim e-mailu lze rozesilat
zakaznikim firemni novoro¢enku a informovat je o procentni slevé na elektromaterial a dalsi
zboZi stalym zékaznikim. V ramci podpory prodeje by firma méla nastavit konkrétni nabidku
skupiné zdkaznikd a poskytnout urcity slevovy balicek a dalsi doplikové sluzby, které jsou

zdarma.

Soucasny komunikacni mix by méla firma rozsifit o propagaci na socidlnich sitich, na
nichz by vytvofila firemni profil, naptiklad na socidlni siti Facebook, kterou vyuZzivava
mnoho potenciondlnich zikazniki. Cim vice bude na socidlnich sitich aktivni, tim vice
potencionalnich zakazniki mize ziskat. Vedouci firmy by mél povéfit pracovnika, ktery by
zalozil tyto Ucty a aktivné se o n¢ staral. Zde by mély byt zvefejnény vSechny firemni aktivity

a nabizené sluzby.
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Nastavené komunikacni néstroje by meély piinaSet uzitek. Pro zjiSténi UCinnosti
komunika¢niho mixu by mélo byt provedeno meéfeni, kterym se zjisti, zda jsou néstroje
komunika¢niho mixu Gspésné ¢i neuspeésné. Vlivem toho lze urcit, jakym zplisobem plisobi na
zékaznika, respektive jak siln¢ nebo slab¢ je zdkaznik ovliviiovan. Méfeni efektivity muze
firma zajistit sama, povéfenim zaméstnance, nebo vyuzit sluzby reklamni agentury. Jestlize
firma vyuzije vlastnich zdroji k méfeni efektivity propagace, Ize to méfit poctem oslovenych
osob, pocet osob a z kterych nastrojii se o firm¢ dozvédeli, kolikrat 1idé slyseli reklamu
v rozhlase, co si z tisténé reklamy zapamatovali. Na zjisténé odpovédi lze reagovat a upravit

svlyj komunikacni mix.

7.9 Predpokladany rozpocet na komunika¢ni mix

Piedpokladany rozpocet na komunikaéni mix firmy Toma$ GIEBEL -
ELEKTROLUIS, s. 1. 0. je sestaveny na jeden rok. Rozpocet je sestaveny na zakladé metody
procenta z obratu. Na zaklad¢ konzultace s vedoucim firmy bylo zji$téno, Ze ro¢ni obrat je cca
9 000 000 K¢ a pét procent ma byt pouZzito na propagaci. P&t procent z obratu je doporucena
hodnota, ktera se uvadi v literatuie. Doporu¢ena hodnota ¢ini 450 000 K¢ za rok, avsak této
castky nebude docileno a rozpocet bude nizsi. V rozpoctu jsou kalkulovany ndklady na
nastroje komunika¢niho mixu, které soucasné firma vyuziva a které jsou navrhnuté. Ceny jsou
ziskané z reklamni agentury Ing. Ivo Mischinger — MIGER COMPU PRESS, ktera ma sidlo

ve mésté¢ Roznov pod Radhostém.

Tabulka 8: Rozpocet na reklamu

Niéstroje komunikagniho mixu Pocet | ona [Ke] | Celkem [Ke]
mesicu

400 4 800

Reklama v tisku KAM 12
SPEKTRUM 12 1860 22 320
Rozhlas reklama v radiu 1 30 000 30 000
Indoor reklamni inzerat na informaénich mapach 12 1500 18 000
Outdoor billboard 12 4000 48 000

Zdroj: [viastni zpracovani]

V tabulce 8 jsou zobrazeny konkrétni nastroje reklamy, pocet mésicii, cena za jeden mésic
a cena celkem. Reklama v radiu je doporucena po dobu jednoho meésice. Reklamni spot se

bude v ramci jednoho mésice opakovat 2x denné¢, a to v rannich a odpolednich hodinach.
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Tabulka 9: Rozpocet na reklamu, podporu prodeje, PR a Direct marketing

. o, . Pocdet Cenal/ks | Celkova

Nastroje komunikac¢niho mixu Kusi K] cena [K&]
Indoor reklamni plakaty 50 16 800
Outdoor billboard na leSenich rodinnych domt 2 700 1400
propisky 1000 5 5000
vizitky 3000 2 6 000
bloky 200 40 8000
diate 50 20 1000
Podpora prodeje kalendafe (nasténné) 50 280 14 000
(propagacni pfedméty) | reklamni tasky (igelit) 2000 10 20 000
reklamni tasky (latkové) 100 40 4 000
reklamni tasky (papirové) 1000 25 25000
reklamni papirové sacky 250 2 500
veérnostni slevy (kartiCky pro stalé zakazniky) 200 3 600
PR PR ¢lanek v novinach 2 1200 2400
Direct marketing direct mail 1000 5 5000

V tabulce 9 jsou konkrétné rozepsany ostatni nastroje komunika¢niho mixu a k nim
ptidélen pocet kust, cena za jeden kus a celkova cena. PR ¢lanek se v novinach objevi 2x za

rok, protoze sestaveni a zvefejnéni je nakladné. Direct mail se rozeSle zakaznikim b&hem

jednoho roku na 1 000 e-mailovych adres.

Tabulka 10: Rozpocet na sluzby a produkty reklamni agentury

V tabulce 10 je zobrazena cena za spolupraci s reklamni agenturou a vyuziti jejich sluzeb,
ta ¢inni 30 000 K¢ za jeden rok. Tato cena se vSak muze liSit na zakladé poskytnutych

konkrétnich sluzeb, tato cCastka je odhadnuta reklamni agenturou Ing. Ivo Mischinger —

Zdroj: [viastni zpracovani]

Nastroje komunika¢niho mixu Cena [K¢]
Sluzby reklamni agentury 30 000
Direct marketing: grafika a pfiprava e-mailu 450
Socialni média: profil na Facebooku 3000

MIGER COMPU PRESS.
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Tabulka 11: Rozpocet na komunika¢ni mix

Nastroje komunika¢niho mixu Cena [K¢]
Sluzby reklamni agentury 30 000
Reklama 125 320
Podpora prodeje 84 100
Public Relation 2400
Direct marketing 5450
Socialni média 3000
Celkem 250 270

Zdroj: [viastni zpracovani]

V tabulce 11 je zndzornén celkovy ro¢ni rozpocet na komunika¢ni mix firmy Tomas

GIEBEL — ELEKTROLUIS, s. r. 0. Nebylo doporuc¢eno poskytovat sponzorské dary na

kulturni a sportovni akce. A proto v komunikaénim mixu neni sponzoring uvedeny a jeho

zrusenim se uSetii urcitd finanéni ¢astka, kterd mtze byt vyuZzita pro jiné ucely, konkrétné€ na

vyuziti sluzeb reklamni agentury.
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8 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunika¢ni mix firmé Tomdas GIEBEL -
ELEKTROLUIS, s. r. 0., ktery by ji pomohl zvysit pocet zakaznikti a upevnit jejich vztahy se
zakazniky. Vyvolat u zakaznikti divéru a poskytnout jim kvalitni sluzby, aby byli spokojeni.

Tito zakaznici dale mohou firmu doporucit své rodiné, pfatelim a znaAmym.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zaméfena na teoretické vymezeni zékladnich pojmi
marketingu. Byly formulovany prvky marketingového mixu a podrobné popsan jeden jeho

prvek, kterym je propagace, resp. komunikaéni mix.

Kanalyze komunika¢niho mixu byla vyuzita SWOT analyza, kterd popisuje interni
a externi ¢ast. V interni ¢asti jsou uvedeny silné a slabé stranky soucasného komunika¢niho

mixu firmy. V externi ¢asti jsou popsany piileZitosti a hrozby.

V druhé ¢asti diplomové prace je piedstavena firma, ktera sidli ve mést¢ Roznov pod

Radhostém. Jsou zde informace o oblasti podnikani, organiza¢ni struktute a cili firmy.

Dale jsou popsany cile komunikaéniho mixu a prostfednictvim SWOT analyzy byla
provedena analyza komunikacniho mixu. Ze SWOT analyzy vyplynuly kli¢ova fakta, na

jejichz zéklade byl sestaven navrh komunika¢niho mixu.

Komunikaéni mix by mohl byt rozsifeny o PR komunikaci, vyplyva to ze zjisténi, ze se
60 % zakaznikl o této firmé dozveédélo prostrednictvim své rodiny, pratel ¢i zndmych piicemz

jsou stalymi zakazniky, ktefi se vraci.

Firma ma siln€ vybudovanou stalou zédkladnu zakaznikd, ktefi jsou se sluzbami spokojeni
a vraci se. Firmé bylo navrhnuto fizeni vztahli se zdkazniky a vyuziti principu CRM systému.
Méla by se zaméfit na ziskani informaci od zakaznikt, které¢ by méla evidovat v tabulkovém
procesoru Microsoft Excel, ktery je nejjednodussim softwarem. Pro tyto tcely firma nemusi

pofizovat velice nakladny, specializovany software pro tvorbu CRM systému.

Ze SWOT analyzy dale vyplyva, Ze firma provadi veskeré ¢innosti v rdmci propagace
a marketingu intuitivné, méla by k tomu pfistoupit strategicky. Bud’ mize tyto Cinnosti
provadét sama, nebo vyuzit externi pomoc spocivajici ve spolupraci s reklamni agenturou.
Déle bylo firmé doporuceno vyuzit reklamu na socidlnich sitich, které zakaznici hojné
vyuzivaji. ZaloZeni a aktivni spravovani firemniho U¢tu, napiiklad na sociélni siti Facebook,

by firma mohla utvrdit vztahy se svymi stavajicimi zdkazniky a také navazat vztahy
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se zékazniky novymi. Doporuceno je, aby firma méfila efektivitu nastroji komunikacniho

mixu.

Firmé byl z navrhnutych nastroji komunika¢niho mixu sestaven rozpocet, ktery ¢ini podle
literatury pfiblizné pét procent z roéniho obratu. Této sumy vSak nebylo dosahnuto a celkova
Castka ptipadajici na propagaci firmy je nizsi.

Z teoretického hlediska by bylo mozné konstatovat, ze cil prace byl splnén, ale

z praktického hlediska bude nutno vyckat, jak se tato nova zjisténi uvedou v praxi.

Propagace je pro firmu velice dalezita, protoze se dostava do podvédomi zakaznikid. Cim
bude firma aktivnéjsi v tomto ohledu, tim bude mit vice zakézek. S kvalitnimi sluzbami

budou ptibyvat i spokojeni zakaznici, ktefi se radi budou vracet a nadale vyuzivat sluzeb

firmy Tomas GIEBEL — ELEKTROLUIS;, s. r. 0.
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