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Marketingova komunikace

Abstrakt

Tato bakaléiskd prace hodnoti marketingovou komunikaci firmy Envi-pur, s.r.o.
Tato spolecnost se zabyva vyvojem, vyrobou a dodavkami zatizeni pro ¢isténi odpadnich
vod a pro upravu pitné¢ vody. Teoreticka Cast bakaldiské prace definuje a vysvétluje na
zéklad¢ literarni reSerSe marketingovou komunikaci, marketingovy mix a marketingové
prostiedi. V tivodu praktické Casti této prace je popsana historie firmy Envi-pur, s.r.o.
Nasleduje zhodnoceni marketingového mixu (produkt, distribuce, cena, komunikace),
provedeni konkuren¢ni analyzy, dotaznikové Setfeni zveletrhu FOR ARCH a

vyhodnoceni.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingova strategie,

marketingovy mix, dotaznikové Setfeni



Marketing communication

Abstract

This bachelor thesis evaluates marketing communication of the company Envi-pur,
s.r.o. This company is engaged in the development, production and supply of equipment
for wastewater treatment and drinking water treatment. The theoretical part defines and
explains marketing communication, marketing mix and marketing environment on the
basis of literature review. The introduction of the practical part of this thesis describes the
history of the company Envi-pur, s.r.o. This is followed by evaluation of marketing mix
(product, distribution, price, communication), competitive analysis, questionnaire survey
from FOR ARCH and evaluation.
Keywords: marketing, marketing communication, marketing strategy, marketing mix,

survey
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1 Uvod

Diky rozmachu reklamy v poslednim stoleti nas marketing obklopuje a ovliviiuje
dnes a denné na kazdém rohu. Pro vétSinu znds marketing reprezentuje zpusob
propagovani vyrobku spotiebiteli pomoci reklamy nebo prodeje. Je to ale proces mnohem
komplikovan€j§i a propracovanéjsi s cilem nejen zakaznika zaujmout, ale i1 pfedem
odhadnout po ¢em touzi, co potiebuje a nasledné tyto potteby uspokojit. DileZitou soucasti
tohoto procesu je také navazani a nasledné prohlubovani vztahu s koncovym spotiebitelem,
ktery se, v piipadé pozitivniho uspokojeni svych potieb, bude ke konkrétni firm¢e stale
vracet. Funkce marketingu uz neni zaméfena pouze na propagaci produktii, ale také na
nabizeni sluzeb.

Dnesni spolecnost je zahlcena nepfebernym mnozstvim produktl, které jsou
srovnatelné svymi uzitnymi vlastnostmi, kvalitou, vzhledem nebo funk¢nosti. Diky témto
skutecnostem tloha marketingu v poslednich letech vyrazné vzrostla. Vnimani produktu
zakaznikem je vyznamné ovlivnéno pouzivanim marketingovych strategii a znacné
napomaha k firemnimu uspéchu. Vybér efektivnich marketingovy nastrojii, jako je
naptiklad reklama, osobni prodej, public relations nebo piimy prodej, miize firmé
poskytnou vyhodu v konkurenénim prostredi.

Prakticka cast bakalarské prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy Envi-
pur, s.r.o. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni je provedeno zhodnoceni vnimani znacky
Envi-pur, s.r.o. ze strany koncovych zakaznikli a navrzeno feSeni pro zlepSeni ziskani

novych/potencialnich spottebiteli.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit a navrhnout zlepSeni marketingové
komunikace pro firmu Envi-pur, s.r.o. Dil¢im cilem prace je analyzovat soucasné
marketingové prostiedi firmy Envi-pur, s.r.o. a pomoci dotaznikového Setfeni navrhnout

feSeni, diky kterému by spolec¢nost ptildkala vice potencialnich zakaznikd.

2.2 Metodika

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou na zéklad¢ literarni reSerSe vymezeny a
vysvétleny zékladni pojmy a jejich definice z oblasti marketingové komunikace. Informace
pro zpracovani literarni reserSe jsou Cerpana z odborné literatury.

Ve druhé casti prace, tedy praktické, je spolecnost Envi-pur,s.r.o. piedstavena,
vcetné jeji historie a pfedmétu podnikani. Nasledné je proveden kvantitativni vyzkum
pomoci polostrukturovaného dotazniku. Tento tiStény dotaznik byl distribuovan na
veletrhu FOR ARCH navstévnikiim, ktefi pfiSli ke stdnku spole¢nosti Envi-pur, s.r.o.
Celkové bylo osloveno 100 respondentt rizného pohlavi a véku. Respondenti odpovidali
na 12 otdzek. Zaznamenané vysledky byly pfeneseny do programu Microsoft Excel 2016 a
pomoci tabulek byly okomentovany jednotlivé vysledky.

Na zéklad¢ zjisténych dat byly provedeny potiebné navrhy a doporuceni, ktera

budou mit za ukol zlepsit povédomi o znacce Envi-pur, s.r.0. u koncovych zakaznikf.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Definovat pojem marketing je velmi slozité, existuje mnoho definic. Kotler (2007,
str. 43) uvadi, ze ,,Marketing se zabyva zajistovanim a napliiovanim lidskych a
spolecenskych potreb.”“ Cilem je tedy zjiSténi a nasledné uspokojeni potieb zakaznika.
ziskem.”. Na zisk, kterého chce podnikatelsky subjekt dosdhnout, se nesmi zapominat.
Podle Bouckové (2003, str. 3) muzeme marketing definovat jako: ,proces, v nemz
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co

pozaduji.*.

3.2 Marketingovy vyzkum

3.2.1 Definice marketingového vyzkumu

Kotler (2007, str. 140) definuje marketingovy vyzkum jako: ,.systematické
planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajui a zjisténi jejich duleZitosti pro
specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.*.

Bouckova (2003, str. 51) uvadi vystiznou charakteristiku ,,Bez vyzkumu je
marketing slepy.*

Z uvedenych definic vyplyva, jak je pro firmy marketingovy vyzkum dulezity
z hlediska informovanosti o daném produktu na trhu, vymezeni marketingové strategie,
nalezeni cilové skupiny, efektivni uplatnéni marketingového mixu a ziskani zpétné vazby.
Marketingovy vyzkum napomaha k uspésnému vedeni firmy tim, ze se predurci chovani a
jednani zékaznika, a zarovenl napoméaha vyvarovani se piipadnym rizikim, kterd mohou
nastat. Diky marketingovému vyzkumu lze ziskat potiebné informace, které se tykaji trhu,
konkurence, prostiedi, ale také zadkaznikl a jejich néasledné reakce na urcity produkt. Tyto
informace slouzi podnikatelskému subjektu k analyze a vyhodnoceni pfi marketingovém
rozhodovéni. Mezi tfi hlavni klicové prvky marketingového vyzkumu se fadi spotiebitel,

resp. zdkaznik, vyrobek a prostiedi.
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3.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Foret (2012, s. 72) ve své publikaci uvadi, ze se k marketingovému vyzkumu

uchyluje v pripadé, kdy se naplanovany stav podstatné lisi od skutecného stavu.

K dosazeni co nejvétsi efektivity marketingového vyzkumu, je nutné provést jeho

rozdéleni do $esti kroka.

Jedna se o:

definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu - ve fazi
jeho vzniku. Problém nesmi byt definovan piilis Siroce ani ptilis tzce.

tvorba vyzkumného planu — druhym krokem marketingového vyzkumu je
vytvoieni co nejefektivnéjsiho planu, diky kterému se nasledné¢ shromazdi
potiebné informace.

shromazd’'ovani informaci — shromazd’'ovani informaci je provadéno
pozorovanim, prizkumem nebo experimentem. Musi se brat v vahu
piedpojatost, nepoctivost ¢i dalsi aspekty, jako spravny vybér respondentti, aby
tato faze marketingového vyzkumu mohla probéhnout bezchybné, jelikoz je to
pravé tato faze, ktera je nejvice nakladna.

analyza informaci — ziskand data je potifeba zpracovat a analyzovat. To
provedou povéiené osoby neboli vyzkumnici, ktefi konkrétni data utiidi a poté
spocitaji primery, Cetnosti, sttedni hodnoty ¢i dalsi statistické veli¢iny.
prezentace zavéra — v poslednim kroku se vedeni podniku ptedlozi jasné
zavery a doporuceni, kterd mohou zabranit nespravnym rozhodnutim
rozhodovani — na rozdil od jinych marketingovych vyzkumi, Kotler jesté
pridava Sesty krok, a to rozhodovani. Na zakladé tohoto kroku se management
podniku rozhoduje v dalSim postupu.

(Kotler, 2007, s. 141; Foret, 2003, s. 20)

3.3 Marketingovy mix

Kotler (2007, str. 57) uvadi, ze marketingovy mix je: ,.definovan jako soubor

marketingovych ndstroji, jez pouZivaji firmy k dosazeni svych cilii. “. Firmy si samy urcuji,

jak dosdhnout svych strategickych cilti. Dulezité ale je, aby kombinace vSech slozek

marketingového mixu byla vyvdzend a nedochdzelo ke znevyhodnéni nebo naopak
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upiednostnéni dil¢ich slozek. Za autora vyslednych 4 slozek marketingové mixu, které
maji zkratku ,,4P“, je povazovan E. Jerome McCarthy. (Cooper, 1997, s. 50; Stehlik, 2003,
s. 94) Tyto Ctyfi prvky jsou:

e product (produkt)

e price (cena)

e place (distribuce)

e promotion (propagace). (Foret, 2012, s. 97)

Obrazek ¢. 1: SloZky marketingového mixu

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)

rozmanitost distribuce

‘.‘.‘::r."l'.l‘.‘,r-..1|:¢.u ' ‘
Prodej (cena)
cenikova cena

Zdroj: managementmania.cz, 2016

Tento marketingovy mix vyjadfuje vztah podniku k jeho nejbliz§imu okoli, tzn.
zékaznikiim, dodavateliim, distribu¢nim a dopravnim organiza¢nim prostfednikiim atd.

(Stehlik, 2003, s. 94)

3.3.1 Produkt

Produkt predstavuje zakladni prvek v marketingové podnikatelské filozofii. Neni to
firma, kterd si vybira, jaky vyrobek bude vyrabét a prodavat na trhu, ale spotiebitel. Firmy
se mohou snazit prodat inovovany vyrobek na trh, ale v pfipadé€, ze o n€j nebude zajem ze
strany spotiebitele, se jim to nevyplati. Vyrobek ma urcita specifika, kterd se tykaji jednak

uzivani pojmu vyrobek a komplexniho chapani vyrobku. Vyrobek nemusi byt pouze néco
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hmotného, co bylo vytvoifeno vyrobnim procesem. Z pohledu marketingu je o vyrobku
uvazovano jako o objektu podnikatelské Cinnosti, tedy vSe, co jde koupit nebo prodat.
Mohou to byt jak hmotné statky (knihy, automobily, domy, jidlo atd.), tak nehmotné
(sluzby, prace atd.), ale 1 nomindlni statky (cenné papiry, penize, obligace atd.). Pod
pojmem komplexni chovani vyrobku si lze pfedstavit vSechny vlastnosti, které se
k produktu vztahuji, a tim se snazi zapsat do podvédomi spotiebitele. Jsou to vlastnosti
jako znacka, obal, vzhled, sluzby, které mohou byt spojeny s prodejem, a také urcita
prestiz. (Bouckova, 2003, s. 137)
RozliSeni produktu na urovné
Podle Foreta (2003, s. 129) lze produkt rozd¢lit z analytického hlediska na tfi Girovné:

e jadro — vyjadiuje, jaky uzitek ptindsi produkt spottebiteli nakupem produktu

e vlastni (redlny) produkt — obsahuje pét vlastnosti produktu, kterymi jsou kvalita,

provedeni, styl a jemu nadfazeny design, znacka a obal
e rozsifeny produkt — jsou dalsi sluzby, které podnik nabizi zdkaznikovi, jako napf.

delsi zarucni lhita, leasing, nebo platba na splatky.

3.3.2 Cena

Cena je jednim z dalSich nastroji marketingového mixu. Svétlik (2005, s. 130)

uvadi, ze cena je: ,vSe penézni uhrady zaplacend na trhu za proddvany vyrobek ci

vvvvvv

[ 24

kterou lze zménit v kratkém Casovém intervalu. Z pohledu zakaznika existuje velmi uzky
vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou po ném. Zakaznik si sam urci, zda je ochoten si za
vyrobek piiplatit, ¢ ne. Cim levngjsi vyrobek je, tim vice si ho spotiebitel nakoupi.

Tvorba ceny je velice delikatni problém. V piipadé¢ snizeni cen ze strany
producentt se mtize spotiebiteli zdat, ze vyrobek neni dostatecné kvalitni a spotiebitel se
pfesune k jiné firmé. Naopak zvySovani cen zpusobené¢ nadmérnou poptavkou vyvolava
v zédkaznikovi dojem, ze o produkt je z4jem a zacne ho nakupovat ve vétSim mnozstvi. Pti
tvorbé cen tedy Foret (2003, s. 145) uvadi tfi faktory neboli 3C, ze kterych by se mélo
vychézet:

e 7 poptavky zdkaznikl (customer’s demand schedule)
¢ 7z nakladi (cost function)

e 7 cen konkurence (competitor’s prices).
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3.3.3 Distribuce

Distribuce je nastroj marketingového mixu, ktery nelze opomijet. Prace producenta
nekonc¢i vyrobou produktu, ale méla by zahrnovat naslednou pfepravu z mista vzniku do
mista jeho spotieby. Distribu¢ni politika podniku obsahuje souhrn vSech opatieni. Tato
opatfeni na sebe navazuji a se vzdjemné prolinaji. Pfesun zbozi probiha bud’ piimo od
vyrobce/dodavatele, nebo prostiednictvim urcitych mezistupiii, anebo si ho spotiebitel
muzZe obstarat sam. (Bouckova, 2003, s. 202)

Podle Foreta (2003, s. 155) distribucni cesty obsahuji 4 aspekty:

o fyzicky — predstavuji fyzicky tok zbozi
e pravnicky — dochdzi k prevodu vlastnictvi
e finan¢ni — zahrnuje toky plateb

e komunika¢ni — dava informace o zbozi.

3.3.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace je takovy nastroj marketingového
mixu, ktery ma za kol informovat, pfesvédCovat a také ovliviiovat chovani spottebitelt.
Primarné¢ se jednd o mnohem komplexnéjsi soubor aktivit, které se snazi upozornit na
urCité¢ vlastnosti produktu, které napomohou ke koupi a navazani vztahli. Marketingova
komunikace existuje ve dvou zdkladnich forméach, a to:

e osobni — komunikace probihd mezi dvéma ¢i vice osobami a dochazi
k pfimému kontaktu, ktery poskytne zakaznikovi pocit vétsi dilezitosti a
probudi v ném diivéru

e neosobni (masovd) — oslovuje velky pocet potencidlnich zakaznikt, ale
zéroven je pomérné narocna na naklady, zpétnd vazba je pomalejsi, tuto
komunikaci nelze ptizpisobit konkrétnimu zakaznikovi.

(Bouckova, 2003, s. 222)

Jakubikova (2008, s. 241) je toho nazoru, ze model AIDA obsahuje vSechny
potiebné prvky obsazené v marketingové komunikaci. Jsou jimi:

e A (attention) — pozornost vyvolana u spottebitele

o [ (interest) — vzbuzeni z4jmu, hledani informaci o produktu

e D (desire) — ve spotiebiteli je vyvolana touha po produktu

e A (action) - poslednim krokem je akce, kdy si spotebitel produkt koupi.
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Podoby komunikace

Foret uvadi (2003, s. 5), ze: ,predmétem komunikace muze byt jakykoli vytvor
(lidsky i prirodni, verbdlni i neverbalni, hmotny, nehmotny i duchovni) predstaveny
(prezentovany) jednou stranou (osobou, instituci) a vnimany stranou druhou. .
Komunikaci lze tedy chapat jako pfedani informace jedné strané a pfijeti této informace
stranou druhou.

Jest€é v dneSni dobé se v literatufe casto hovofi o dvou casto citovanych
kybernetickych vymezenich komunikace. Prvni komunikace byla vymezena jiz v roce
1948 pod nazvem Lasswellovo komunika¢ni schéma. Autorem toho procesu je H. D.
Lasswell.

Obrazek ¢. 2: Lasswellovo komunika¢ni schéma

jakym

fika kanalem
Kdo — Co | —— Komu

s jakym efektem

Zdroj: Foret, 2003, s. 5

Druhy model procesu vychazi z Shannonnovy a Weaverovy matematické teorie
komunikace z roku 1949 a je to nejrozsifenéj$i model procesu komunikace. Opird se o
sedm hlavnich bodi, kterymi jsou: komunikator, kédovani, zprava (sdé€leni), kanal
(prostfedek komunikace), komunikant (dekédujici pfijemce), zpétnd vazba a Sum. (Foret,
2003, s. 6)

Obrazek ¢. 3: Kyberneticky model komunikace

. kodovani Zprava kanal Dekodujici
Keunteriitor (sdéleni) [ kormmikant
Sum
zpétna vazba {

Zdroj: Foret, 2003, s. 6
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Cile marketingové komunikace

vvvvvv

bude vychazet ze strategickych marketingovych cili, které povedou k upevnéni dobré

povésti podniku na trhu a mezi spotiebiteli. Podle Ptikrylové (2010, s. 40) se do cili

marketingové komunikace fadi:

poskytnuti informaci — zdkladni funkci marketingové komunikace je
poskytnout dostatek informaci o produktu ¢i sluzbé, které jsou smétovany na
potencialniho zékaznika.

vytvoifeni a stimulovani poptavky — podniky usiluji o navysSeni poptavek po
znacce vyrobku nebo sluzby, vedle toho se zamétuji na prodejni obrat, ktery
1ze zvysit, aniz by muselo dochézet k cenovym redukcim.

diferenciace produktu firmy — aby se podnik odlisil od konkurence, musi
v zakaznikovi vytvofit dojem, ze jeho produkt neni homogenni, ale ma urcité
unikatni vlastnosti, diky kterym si je zdkaznik zapamatuje

diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — firmy ¢asto kombinuji uzitek a hodnotu
vyrobku a mohou si dovolit ur€ovat ceny na daném trhu. Tim se zamé&fuji na
urcitou vrstvu zakazniki, ktefi maji specifickd ptani a potieby.

stabilizace obratu — v prubéhu roku se neustale méni ceny podle sezénniho
zbozi, cykli¢nosti nebo podle nepravidelné poptavky. Cilem marketingové
komunikace je vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat vysi nakladi.

vybudovani a péstovani znacky — pro podniky je velice dilezité si neustéle
budovat image znacky, udrzovat vztah se zékazniky a vytvofit takovou
asociaci, ktera by zakaznikovi vzdy ptipomnéla, ze toto je spravna volba.
posileni firemni image — vytvofeni kvalitni image firmy je dilezité z hlediska
chovani zdkazniki a ovlivilovani mysleni spolecnosti.

(Prikrylova, 2010, s. 40)

3.4 Marketingovy plan

Marketingové planovani je soubor Cinnosti, které provadi marketingovi manazeti

s cilem sjednotit vesSkeré informace ziskané z trhu a ty nasledné pouzit pro dosazeni svych

trznich cili. Vysledky marketingové analyzy, marketingové prognézovani, komparativni

analyza nakladl, analyza ucinnosti jednotlivych marketingovych ndstrojti, piedstavuji
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dilezit¢ podklady pro vytvofeni marketingového planu. Tento plan musi byt dostate¢né
ptizplsobivy, aby mohl rychle reagovat na ménici se trzni podminky. (Stehlik, 2007, s. 17)
Obsah marketingového planu

Proces marketingového planu podle Kotlera (2007, s. 98) zahrnuje tyto ¢asti:

e stru¢né shrnuti a obsah — aby mohlo vedeni podniku rychle a snadno pochopit, co
maji tvirci planu na mysli, je tfeba sestavit stru¢ny obsah, kde se vymezi hlavni
cile a doporuceni.

e situaCni analyza — zahrnuje podrobnégjsi informace o trzbach, ndkladech, trhu,
konkurenci a riznych silach v makroprostiedi. Tyto Udaje jsou pouzity pro
vypracovani analyzy SWOT, tedy silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb

e marketingova strategie — naplanovani marketingovych aktivit

e finan¢ni planovani — pfedpovézeni obratu, vydaji a ziskovosti

e kontrola plnéni — vtéto fazi se porovndva sestaveny marketingovy plan se
skutecnosti. Mé&si¢né nebo Ctvrtletné se kontroluji obdobi a zjistuji se piipadné
odchylky, které jsou feSeny alternativnimi plany, pfipravenymi pro specialni

situace.

3.5 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se zaobira faktory, které firmy vice ¢i méné mohou ovlivnit
a faktory, které jsou mimo dosah jejich kompetenci. Hovoifi se o mikroprostiedi a

makroprostiedi. (Bouckova, 2003, s. 81)

3.5.1 Mikroprostredi

Podnik
Roli podniku v mikroprostiedi l1ze charakterizovat jako aktivni, stile se ménici
organismus, ktery se pfizplsobuje a odviji se ze spravné funkce jednotlivych organt.

(Stehlik, 2003, s. 28)

Zikaznici

Spotiebitelsky trh neni sourody. Je potieba rozeznat a zaujmout rozdilny piistup k
zakaznikovi, ktery nakupuje na spotfebitelském trhu a zédkaznikovi, ktery se pohybuje na
trhu primyslového zbozi. Proto Ize konstatovat, ze zédkaznik je nejdilezitéjsim faktorem

marketingového prostiedi. (Bouckova, 2003, s. 82)
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Dodavatelé
Aby mohl podnik vcas uspokojit potieby svych zakaznik, musi neustale
kontrolovat ¢innost dodavateli. Ti jsou zprosttedkovateli potfebnych zdrojt, které podnik

potiebuje pro své fungovani. (Zamazalova, 2010, s. 110)

Distributori a prostiednici

Podnik nedokaze zajistit veSkeré aktivity, které jsou soucasti marketingového mixu.
K tomu vyuziva distribucnich cest, které mu zajisti zprostiedkovani ndkupu a prodej zbozi.
(Stehlik, 2003, s. 29)

Pfevod zbozi ke konecnému spotiebiteli je zprostiedkovan distributory, tzv.
maloobchodniky, jako jsou hypermarkety, supermarkety nebo specializované prodejny.

(Karlicek, 2013, s. 49)

Konkurence

Pro prosperujici podnik je dualezité, aby dobie znal svou konkurenci a snazil se
vyhovét svym zakaznikim lépe nez oni. Faktor konkurence se pohybuje na pomezi
makroprostifedi a mikroprostiedi. Vybérem vhodnych nastrojii marketingu je konkurence
fazena do makroprostiedi. Diky konkurenci je podnik nucen neustdle inovovat, snizovat

naklady, zdokonalovat produkty. (Bouckova, 2003, s. 83)

3.5.2 Makroprostredi

Na mikroprostiedi neustale plsobi a je obklopeno makroprostfedim.
Makroprostfedi nelze piedvidat, a proto je na podniku, aby se co nejlépe piizpusobil

danym okolnostem, vytusil ptilezitost, ¢i riziko. (Kozel, 2006, s. 16)

Demografické prostiedi

Demografie je véda zkoumajici lidskou populaci. Zabyva se skladbou obyvatelstva,
ktera tvori spotiebitelsky trh, ktery je hlavnim objektem marketingovych pracovniki.
(Kozel, 2006 s. 18) Sleduji se pfedevsim aspekty jako hustota osidleni, vek, pohlavi,

zaméstnani a mnoho dalsi statistickych veli¢in. (Stehlik, 2003, s. 33)

Ekonomické prostiedi
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Ekonomické prostiedi je ovlivnéno kupni silou a spotfebnim chovanim, které urcuji
celkové vyuziti zdroji. Celkova ekonomické situace ovliviiuje vyvoj nezaméstnanosti,
inflace, ménového kurzu a dalSich faktord. V zavislosti na tom se méni 1 chovani

domaécnosti a firem na trhu. (Kozel, 2006, s. 19)

Spolecensko-kulturni prostredi
Spolecensko-kulturni prostiedi vytvari urcité ndzorové hodnoty a normy, které

ovliviiuji nakupni chovani skupin spotiebitela. (Kotler, 2007, s. 125)

Politicko-pravni prostiredi
Organizace ale 1 jednotlivci jsou siln€ ovliviiovani ze strany statu, vladnich Grada a

natlakovych skupin. Vytvari tak nové prilezitosti pro organizace. (Kotler, 2007, s. 131)

Piirodni prostredi

Podle Bouckové (2003, s. 86) se vdneSni dobé nesmi opominat pfirodni a
ekologické faktory, které jsou také podstatnou slozkou v makroprostiedi. Soucasny zptisob
vyuzivani pfirodnich zdroji je spiSe destruktivni a spolecnost nebere ohled na trvale
udrzitelny rozvoj. S nevhodnym zachézenim téchto ptirodnich zdroji, které jsou vyuzivany
ve vyrobnim procesu, dochazi k nevhodnému vyuzivani zasob, které jsou jiz v kritickém

stavu.

Technologické prostredi
Technologické prostiedi je jedno z nejvice se rozvijejicich prostredi, které pozitivné
1 negativné ovlivnilo Zivoty lidi. Rozvoj technologii mél za nasledek rozpad mnoha

podnikatelskych ¢innosti, na stran¢ druhé pokrok. (Kotler, 2007, s. 129)

3.6 Komunika¢ni mix — nastroje

Podle Foreta (2003, s. 171) marketingova komunikace nehledi pouze na to, jaky
produkt vyrobit, ale také jak ho pfedstavit zdkaznikovi a vzbudit v ném zdjem o dany
vyrobek. Foret (2003, s 171) vymezuje 7 zékladnich pfedpokladii, které jsou stézejni pro
komunikaci se zdkaznikem. Jsou to:

1. vypracovat podnikovou identitu a image firmy

2. snazit se nejlépe identifikovat zakaznika podle jeho pozadavki a potieb
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stanovit strategii a cile komunikace
udélat takovou nabidku, ktera splni dané pozadavky zakaznika

3
4
5. vymezit pozice
6. urcit pifiméfenou cenu
7

vytvofit takovou distribuci, ktera zajisti odbér

Pro dosazeni lepSich vysledkl firmy pouzivaji marketingovi odbornici Castéji vice
kombinaci z marketingové komunikace. Do komunika¢niho mixu jsou zafazeny zpravidla
tyto slozky, které maji své vlastni naklady a lze je jednotlivé charakterizovat (Svétlik,
2005, s. 184):

e reklama — placena forma neosobni prezentace o produktu

e public relations — rtizné sdélovaci prostiedky slouzici k propagaci a ochrané
image spolecnosti

e piimy marketing — pouziti prostfedki jako napt. telefon, e-mail nebo internet
k pfimému kontaktu s budoucim zédkaznikem

e podpora prodeje — kratkodobé néastroje, které vybizeji k nakupu vyrobku ¢i
sluzeb

e osobni prodej — pfimy kontakt se zakaznikem

(Kotler, 2003, s. 574)

3.6.1 Reklama

Mezi nejcCastéjsi, ale také nejvice dilezité formy komunikacniho mixu, patii
reklama. Na spotiebitele plisobi nepfetrzité, ¢asto bez jeho védomi. Pfedstavuje neosobni
placené sdé€leni o produktu pro zdkaznika. Lze pouzit rizné sdélovaci néstroje, kterymi
jsou televize, rozhlas, tiskova média, reklamni tabule, plakaty, propagacni letaky atd.
Reklamni sdéleni je ur¢eno pro Sirokou vefejnost a mé za cil zvysit povédomi o vyrobku a
ovlivnit ndkupni chovéani zédkaznika a dosdhnout toho, aby se zakaznik opét vratil k jeho
koupi. Aby byla reklama efektivni, musi pfinést zdkaznikovi relevantni informace o
produktu, jeho piednostech a kvalitich. Za ucelem osloveni velkého poctu osob jsou

prezentované informace velmi strohé. (Bouckova, 2003, s. 224; Zamazalova, 2010, s. 262)

Clenéni reklamy
Podle Bouckové (2003, s. 224) Ize reklamu rozdélit do dvou skupin. Jednou

z mnoha cest pro dosazeni uspéchu uvniti organizace je dosazeni relativniho monopolu. Na
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trhu se nachéazi velké mnozstvi stejnych vyrobka a ukolem podniku je, aby svij produkt

odlisil od konkurence. Toho je mozno dosahnout jinym vzhledem, chytlavymi dopliiky,

zajimavym obalem a mnozstvim dalSich faktort. Jakmile podnik uspéje v diferenciaci od

konkurence, pfinese mu to zna¢né vyhody. V tomto piipadé se hovoii o vyrobkové

reklamé.

Existuji vSak vyrobky, které nemaji materidlni podobu, a proto nemohou vyuzit

vyrobkovou reklamu. Institucionalni reklama je podle Ptikrylové (2010, s. 68) podpora

koncepce, myslenky, filozofie ¢i dobré povésti odveétvi.

Reklamni cile

e Informativni reklama — jejim tkole je vytvofit u zdkaznika povédomi o dané znacce

se vstupem na trh

e PiesvédCovaci reklama — snazi se zvysit zdjem o sluzbu, vyrobek, organizaci diky

vytvoieni urCité preference, obliby

e Piipominkova reklama — je navrZena tak, aby spotiebitel stale opakoval koupi

daného produktu

e Posilyjici reklama — utvrzuje zdkaznika v tom, Ze nakup vyrobku byla spravna

volba

(Kotler, 2007, s. 606; Ptikrylova, 2010, s. 69)

Reklamni rozpocet

Podle Foreta (2003, s. 181) by mél byt reklamni rozpocet vytvofeny tak, aby

vychézel z finan¢ni situace podniku a mél by vyplyvat z n€kolika skute¢nosti:

stadium Zivotniho cyklu produktu

investovani vétsiho podilu financi u znacek s vys§im podilem na trhu

za ucelem diferenciace od konkurence zvysenim podilu investice do
reklamy

Castéji se opakujici reklama vede k nartstu vydaji na reklamu

v pfipadé¢ malé odliSnosti produkti na trhu musi firmy vynalozit veétsi
investice pro zduraznéni kvalit a vyhod a odlisit tim svou image (Foret,

2003, s. 181)

23



3.6.2 Public relations

Public relations neboli také v prekladu vztahy s vefejnosti vyjadiuji neosobni formu
komunikace, jejimz hlavnim cilem je vybudovat diivéryhodnost podniku a udrzeni dobrych
vztahll s okolnim prostfedim. (Vastikova, 2008, s. 142; Smith, 2000, s. 321)

Na rozdil od reklamy public relations se nesnazi o nabizeni konkrétniho produktu
potencialnimu zakaznikovi. Cinnost PR spoéiva ve vytvafeni image firmy, ktera pak Gast
svych ziskli vénuje na blaho spolecnosti. Public relations je fizeno z top managementu.
Firmy si samy mohou zfidit marketingové oddéleni nebo si mohou najmout piislusnou
firmu. Vysledné ¢innosti, které jsou produkovany PR oddé€lenim, jsou pozorovany az po
delsim ¢asovém obdobi. (Bouckova, 2003, s. 234)

Foret (2003, s. 209) uvadi tfi rizné vztahy mezi podnikem a subjekty, které jsou
spjaté jejich aktivitami. Tyto vztahy vychdzeji z roviny organizacni (majitelé, akcionafi,
investofi, zaméstnanci), ekonomické (zédkaznici, dodavatelé, odbéeratelé), v neposledni fade
z politické roviny (zakonodarci, vlada, predstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé).

Dle Kotlera (2007, s. 632) splituje PR nasleduji tkoly:

e Vytvareni vztahu s tiskem — pozitivni prezentace spolec¢nosti

e Publicita produkti — snaha o prezentaci kladnych charakteristik produktt

e Korporatni komunikace — zaméfena na prezentaci obecnych témat napf.
hospodarskych vysledkt, firemni strategie atd.

e Lobbing — komunikace se zastupci zakonodarct a statnimi tfedniky ohledné
legislativnich rozhodnuti

e Poradenstvi — podpora managementu v rozhodovani v riznych fézich

vyvoje spolecnosti

3.6.3 Primy marketing

Piimy marketing nebo také direct marketing piedstavuje piimou vazbu mezi
zakaznikem a prodavajicim. Je to prostfedek marketingové komunikace, ktery se rozvijel
spolecné s rozvojem technologii. Na zakladé toho umoziuje piesné zacileni na individuélni
potieby zakaznika, pfizplisobeni sdéleni a vyvolani okamzité reakce. (Karlicek, 2011, s.
79; Frey, 2011, s. 93)

Podle Vastikové (2008) mezi nastroje pfimého marketingu patii:

e direct mail — jedna se o =ziskdni a naslednou péci o =zakaznika

prostiednictvim posty
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e telemarketing — direct marketing se zprostfedkovava pomoci telefonu.
Telemarketing muze mit aktivni forma vyhledavéni, kdy firma sama hleda
potencialni zdkazniky. Naopak pasivni telemarketing je zptisob objednévani
vyrobku ze strany zakaznika.

e televizni a rozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing s pfimou odezvou —
jedna se o zndmy teleshopping

e katalogovy prodej — zaméien na tiSténé materialy, videa ¢i katalogy zasilané
vybranym klientim

e clektronickd posta — jedna se o vytisknuti kuponu na urcitou sluzbu,

vstupenku na koncert nebo ptihlaskovy formulafr.

3.6.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou zprvkli komunika¢niho mixu, ktery predstavuje
neosobni formu komunikace. Jedna se o jednozna¢ny a konkrétni motiv koupé. Piikrylova
(2010) definuje podporu prodeje jako: ,,soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji  kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i
motivuji prodejni persondl. “. Do podpory prodeje je zatazena celd Skala produktl jako
naptiklad kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéze pro prodejni
personal, ucasti na veletrzich a vystavach a mnohé¢ dalsi. (Ptikrylova, 2010, s. 88)

Bouckova (2003, s. 230) se zmifnuje o pfimych stimulech, které jsou typické pro
podporu prodeje. Jedna se o stimuly, které nabizi kone¢nému spotiebiteli urcité vyhody ve
form¢ uspory penéz, ziskani néfeho hodnotného zdarma ¢i vyhru v soutézi. Timto
zpusobem je zakaznik nucen k tomu, aby se rozhodl v kratkém ¢asovém horizontu, jelikoz
po urcité dobé se prodej vraci ke své ptivodni cené.

Podpora prodeje je zaméfena na tfi skupiny piijemct:

e konec¢ného spotiebitele
e prodejce
o firmy

Zaméieni na konecéného spotiebitele

Pfi zaméfovani na konecného spotiebitele lze vyuzit rGznych nastrojt, které
vyuzivaji spotiebitelovu slabost a davaji mu pocit, ze dostal néco zadarmo (Bouckova,

2003, s. 231). Mezi nastroje patfi:

25



e kupony — slevové kupony

e vzorky vyrobki — jedné se o velmi Uc¢innou, ale také nejnakladné;jsi formu
podpory prodeje. Zakaznik dostane zadarmo novy vzorek, ktery se teprve
bude uvadét na trhu.

e prémie — predstavuji urcitou odménu za to, Ze si spotiebitel néco koupil a
k tomu dostane darek, ktery ho naldka ke koupit jiného dalsiho

e odmény za vérnost — jsou vérnostni karticky, které si spotiebitel miize
zalozit a s pravidelnym nakupem obdrzi slevu

e rabaty — pfi dosazeni urCit¢ cenové hladiny, zadkaznik obdrzi cenové
zvyhodnéni

e spotiebitelské soutéze — davaji moznost spotiebiteli vyhrat hotovost, zbozi
¢i vylet, pii splnéni urcitych podminek

(Foret, 2003, s. 27)

Zaméieni na prodej
Podpora prodeje zaméfena na prodejce pracuje predevSim s nastroji jako je
proskolovani, prodejni soutéze nebo penézni odmény. Tim se snazi motivovat své

zaméstnance k lepSim vykonlim a zlepSeni jejich odbornosti vramci jejich profese.

(Bouckova, 2003, s. 232)

Zaméieni na firmu
Jako posledni 1ze uvést zaméteni na firmy, které probihé prostfednictvim:

e obchodnich vystavek a setkavani s vyrobci — zaméifené na usnadnéni
zavadéni novych vyrobki

e rabat

e prispévek na predvedeni vyrobku — ziskani ur¢it¢tho mnozstvi vyrobku
zdarma, pro potfeby prezentace spotiebiteli

e vystavni zafizeni v misté prodeje — poskytnuti vystavnich stojanti, prodejni
displeje, regaly, lednice

o darky — odména za pouzivani dané¢ znacky, kterd nema zpravidla nic

spolecného s prodavanym vyrobkem (Hingston, 2002, s. 130)
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3.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej patfi mezi nejstarsi nastroje komunika¢niho mixu. Hlavni vyhodou

osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi firmou a jejim zdkaznikem. Obchodnik dokéaze

rychleji reagovat na aktudlni potteby zdkaznika a tomu pfizplsobit nabidku tak, aby

spliiovala dané pozadavky. Dochdzi k okamzité zpétné vazbé. Individualni komunikace

mezi zakaznikem a prodejcem vytvari dlouhodoby vztah zalozeny na duvéfe, ktery je

dualezity pro dalsi budovani nového obchodu. (Karlic¢ek, 2011, s. 149)

Kotler (2007, s. 664) uvadi Sest zakladnich krokt pro efektivni prodej. Jsou jimi:

vyhledani potencialnich zakaznikl a jejich kvalifikace — v prvnim kroku se
identifikuji potencidlni zdkaznici prostfednictvim e-mailu, ¢i telefonu
pfedbézné osloveni — sezndmeni se s charakteristikami a rysy zakaznika,
jeho osloveni, uzavieni obchodu

prezentace a demonstrace — ukolem prodejce je ziskat zakaznikovu
pozornost, udrzet jeho zajmu, vzbudit touhy, dosdhnout akce. Je
piedstavena charakteristika produktu a hodnota nabidky.

piekonani ndmitek — v pritbé¢hu rozhodovani vznasi zékaznik urcité namitky.
Lze je délit na psychologické namitky, které spocCivaji v preferenci jiz
zavedenych dodavatelii nebo znacek, neochotu se néceho vzdat atd.
Logistickéd rezignace se tykd dodacich podminek, ceny, nebo pfipominek
k produktu anebo k firm¢. Je v z4jmu firmy, aby tyto namitky ,,vyvratila®“ a
snazila se zdkaznikovi rozmluvit jeho obavy.

uzavieni obchodu — prodejce ma na vybér z n€kolika technik, které¢ mize
pouzit pro zavrSeni prodeje. Jsou jimi napi. rekapitulace bodii shody,
pozadani o objednavku, nabidnuti pomoci sekretaice pti tvorbé objednavky.
Pro vétsi motivaci k ndkupu mize prodejce také poskytnout vyhodnou cenu,
zbozi navic nebo symbolicky darek.

nasledné kroky a udrzovani — po ukonceni obchodu si obchodnik nadale
udrzuje vztah se zdkaznikem a pravidelné¢ ho informuje o pottebnych
detailech. Jen tak si mutZe prodejce zajistit dlouhotrvajici vztahy se

zakaznikem a zaroven dal$i obchod v budoucnosti.

27



4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni firmy Envi-pur, s.r.o.

Firma Envi-pur, s.r.o. je technologicka a vyrobni spolecnost. Zabyva se navrhem,
vyrobou a dodavkou technologii pro ¢isténi odpadnich vod a tpravu pitnych vod. V jejim

portfoliu lze nalézt i dalsi Cinnosti spojené s danou oblasti.

4.2 Historie firmy Envi-pur, s.r.o.

Zacatky cinnosti firmy Envi-pur, s.r.o. sahaji do 90. let minulé¢ho stoleti, kdy
majitelé soucasné spolecnosti zacali pracovat v oblasti vyroby malych ¢istiren odpadnich
vod. Diky ziskanym zkuSenostem v pribéhu let mohli zalozit v roce 1997 dnesni firmu
Envi-pur, s.r.o. Tato spole¢nost zacinala svoji ¢innost v pronajmutych prostorach v Tébofte.
V pocatcich firma pokracovala ve vyrobé malych typovych distiren odpadnich vod pro
rodinné domy, coz predstavuje kapacitu od 4 do 15 ekvivalentnich obyvatel. Postupné¢ se
portfolio rozsifovalo o Cistirny odpadnich vod pro vétsi uzemni celky s kapacitou 500 az
1000 ekvivalentnich obyvatel. Zlomovym okamzikem se pro firmu Envi-pur, s.r.o. stal rok
2003, kdy se ptestehovala do vlastniho vyrobniho arealu v Sobéslavi se soucasnou vyrobni
kapacitou 4000 m? vyrobnich ploch. Tato skute¢nost vyznamné napomohla firmé k
dynamickému rozvoji v dodavkach technologii v oboru ¢isténi odpadnich vod, kdy
kapacita feSenych odpadnich vod neni pro firmu zddnym omezenim, at’ uz se jednd o
¢istirnu pro malou obec, velky izemni celek ¢i mésto.

Dalsim vyznamnych momentem pro firmu byl rok 2007, kdy se firmé Envi-pur,
s.r.0. podafilo vstoupit do dalSiho odvétvi vodohospodarského trhu, a to do trhu s pitnou
vodou. Napomohla tomu krizova situace na upravné vody Mostisté v kraji Vysocina, kdy
dodanim dal$iho technologického stupné byla obnovena dodavka pitné vody pro cely
region. Tato ptilezitost vyznamné rozsitila portfolio spolecnosti o ndvrh, vyrobu a dodavku
technologii pro upravu pitné vody. Tato oblast predstavuje v soucasné dobé asi tfetinu
z celkového obratu firmy.

Hlavni paisobeni spole¢nosti Envi-pur, s.r.0. je smérované na Ceskou republiku, kde
je do dnesniho dne zrealizovano velké mnozstvi projekta jak v oblasti odpadnich a pitnych
vod. Kromé& Ceské republiky spole¢nost zrealizovala také mnoho zahraniénich projekti

v riznych ¢astech svéta. Nekolik Cistiren odpadnich vod bylo dodéno do Litvy, Bulharska,
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Ukrajiny, Kyrgyzstanu, Recka, Francie a Uzbekistinu. Zahrani¢ni oddéleni v sou¢asné

dobg aktivné pracuje na projektech ve Svédsku, Slovinsku a Rusku.

4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Produkt

Spole¢nost Envi-pur, s.r.o. nabizi velkou skalu produktti pro bézné spotiebitele,
velké spolecnosti a obce. Malé 1 velké Cistirny jsou vyrabény z kvalitniho prvoplastu od
firmy Roéchling, kterd zarucuje normou pozadované mechanické vlastnosti. Firma Envi-
pur, s.r.o. nabizi Ctyfi typy Cistiren odpadnich vod, a to BASIC, OPTIMA, COMFORT a
EXCLUSIVE. Podle jednotlivych parametrti ma zakaznik moznost si vybrat, jakou Cistirnu
potiebuje.

V oblasti biologického Cisténi odpadnich vod je jednim z produkti domaéci Cistirna
pro rodinné domy a malé provozovny. Takovato Cistirna je urcena k likvidaci odpadnich
vod z nejmensich zdroji znecisténi. Jeji kvalita je zarucena vyrobou z prvoplastl, nizkymi
v domacnosti, firma nabizi doméci €istirny s membranovou technologii, které se vyznacuji
nejvyssi kvalitou vyc€isténé vody. Membrana, kterd je zabudovana do Cistirny, zachycuje
vetsinu virti a bakterii, a voda je tak vyciSténa na uroven uzitkové vody.

Kontejnerové biologické Cistirny jsou dal§im produktem firmy. Tyto Cistirny jsou
uréeny pro malé obce a mésta, satelitni mésteCka, malé primyslové provozovny, horské
hotely, penziony atd. Pokud ma zékaznik zajem o nasledné¢ vyuziti vycisténé odpadni
vody, firma také nabizi kontejnerové Cistirny s membranovou technologii které, stejné jako
u malé cistirny odpadnich vod, umoziuji vyuziti vycisténé vody v domacnosti, napiiklad
ke splachovani toalet, ¢i zalévani zahrady.

Veskeré popsané produkty ma moznost zdkaznik vidét v JihoCeském kraji ve mésté

Sobéslav, kde jsou tyto produkty vyrabény a zaroveil vystaveny ve firemnim showroomu.

4.3.2 Distribuce

Firma Envi-pur, s.r.o. k prodeji malych ¢istiren odpadnich vod na tizemi Ceské
republiky vyuziva sit’ obchodnich zastupct, ktefi ptisobi v jednotlivych regionech. Jejich
ukolem je zajistit prodej, instalaci a uvedeni do provozu jednotlivych zatfizeni. Pti prodeji

kontejnerovych cistiren odpadnich vod si firma zajiStuje montdz a uvedeni do provozu
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pomoci vlastnich montdznich pracovnikii a v pfipadé potieby zaru¢i spravné nastaveni a
funkci Cistirny odpadnich vod zkuSeny technolog.

Pro realizaci obchodu na zahranic¢nich trzich firma vyuziva sluzeb zahrani¢nich
partneri a distributort, pies které na téchto trzich realizuje svoje dodavky jednotlivych
zatizeni.

Firma Envi-pur, s.r.o. ma sidlo v Praze, ale hlavni kancelafe a vyroba se nachazi
v Sobéslavi, kde mé zakaznik moznost vidét produkty ve firemnim showroomu po dohodé¢
s obchodnim oddélenim.

V soucasné dobé firma Envi-pur, s.r.o. neposkytuje prodej Cistiren odpadnich vod
na e-shopu. Dlivodem jsou specifickd umisténi Cistirny, kterd jsou rozdilnd pro kazdého

zakaznika a musi byt pfizptisobena skute¢nym podminkam.

4.3.3 Cena

Cenova politika firmy Envi-pur, s.r.o. respektuje konkuren¢ni prostiedi tuzemského
a zahrani¢niho trhu.

Pro typové vyrobky je stanovena cenikova cena, kterd miize byt upravena
souCasnou situaci na trhu, napf. poskytnutim slevy v zimnim obdobi, cenovym
zvyhodnénim na objednavky dohodnuté v pribéhu vystav a veletrhl, pfipadné dalSimi
upravami a zvyhodnénim v reakci na nenadalé zmény trzniho prostiedi.

Celkové mnozstvi prodanych Cistiren fadi spoleCnost mezi lidry na
vodohospodarském trhu a diky této skutecnosti se fadi mezi tviirce cen danych produkti a
je mozné pozorovat, ze konkurence kopiruje a modeluje ceny podle spole¢nosti Envi-pur,
S.I.0.

V tabulce ¢.1 je znazornéno cenové srovnani Cistiren dle mnozstvi vycisténé
odpadni vody za den. Byla vybrana zakladni fada Cistiren jednotlivych vyrobcti a u nich
byla porovnana cena za stejné mnozstvi vycisténé odpadni vody za den. Z tohoto
porovnani vyplyva, ze Cistirna firmy Envi-pur, s.r.0. a Asio, spol. s.r.o. jsou v porovnani

s konkurenci nejdrazsi na trhu.

Tabulka €. 1: Cenové srovnani podle mnoZstvi odpadnich vod za den

Nazev firmy MnozZstvi Cena bez DPH
odpadnich (K&)

vod za den
(m?®/den)

Envi-pur, s.r.0. 0,7 30 990,-
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Asio, spol. s.r.o. 0,7 30 900,-
TopolWater s.r.0. - -

Bazén plast 0,7 -

Ekocis s.r.o 0,7 29 900,-
Ekoplast 0,7 25 000,-
Eko-natur s.r.o. 0,7 29 000,-
Aquatech, spol. s.r.0. 0,7 29 300,-

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.4 Komunikace

Firma Envi-pur, s.r.o. se na ¢eském, ale i zahrani¢nim trhu, pohybuje vice nez 20
let. Proto, aby se mohla na tomto trhu bezproblémové udrzet a Celit své konkurenci, musi
firma vyrabét a dodavat produkty, které spliiuji veskeré naroky soucasného trhu.
Dilezitym nastrojem k podpote prodeje je marketingovad komunikace, kterou se ve firme
zabyva specialistka na marketing.

Reklama

Propagace spole¢nosti cestou reklamy nepiestavuje pro zaujeti zakaznika
rozhodujici néstroj k podpote prodeje. Nicméné vyuzivana je reklama v podobé tisténé¢ho
média jak v odbornych casopisech typu Vodni hospodarstvi zamétenych na odbornou
vetejnost, tak pro Sirokou vefejnost v novinach jako napt. Hospoddrské noviny. Propagacni
letdky, které jsou distribuovany na veletrzich a vystavach, jsou dal§i formou prezentace
produkt spolec¢nosti. Cilem reklamy je informovat o produktech a o feSeni problémi
s ¢iSténim odpadnich vod a Gpravou pitné vody pro zakaznika.

Kromeé tisténé reklamy vyuziva firma k propagaci také elektronickd média.
Internet

Diilezity komunikacni prostfedek pro firmu Envi-pur, s.r.o. pfedstavuji jeji webové
stranky www.envi-pur.cz. Jsou navrzeny tak, aby byly pro potencidlniho zakaznika
srozumitelné a zaujaly jeho pozornost. Stranky poskytuji veskeré informace, které se tykaji
produktu, jako napt. zékladni popis, typ Cistirny odpadnich vod, cenové rozpéti, vyhody
koupé¢, technické specifikace nebo zpiisob provozovani. Zakaznik zde také najde informace
o spolecnosti, jejich realizovanych projektech, potfebnou technickou podporu a
dokumentaci a dalsi specifika.

Pro zaujeti vétSiho poctu zadkaznikli se firma rozhodla vstoupit na socidlni sit¢ a
v soucasné dob¢ je aktivni na svém facebookovém profilu, kde informuje o novinkach a

uspesich, ¢i sdili fotky z potddanych akci. Facebookové stranky firmy sleduje v soucasné
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dobé 232 lidi. Z celkové konkurence maji facebookové stranky pouze tfi firmy a to Asio,
spol. s.r.o., TopolWater s.r.o. a Aquatech, spol. s.r.o. Nejvétsi pocet lidi, ktefi sleduji
stranky, ma firma Asio, spol. s.r.0., a to 444 sledujicich, nasleduje Aquatech, spol. s.r.o.,
kterou sleduje 92 lidi a firma TopolWater ma 79 sledujicich.

Veletrhy, vystavy, konference

Podstatnou soucésti propagace je kazdorocni ucast na ceskych i zahrani¢nich
vystavach a veletrzich, kde firma oslovuje a ziskava &ast zakaznik. V Ceské republice
hraje nejvyznamné;jsi roli stavebni veletrh FOR ARCH v Praze, kterého se rocné¢ ucastni
okolo 800 spolecnosti s nejriznéjsim zaméfenim. Nelze opomenout ani vystavu Zemé
Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich, kde se prezentuje okolo 560 vystavovateli. Na viech
téchto vystavach a veletrzich ma firma sviij navrzeny stanek, kde demonstruje jeden ze
svych produktli, a to malou ¢istirnu odpadnich vod. Zakaznik ma tak moznost si produkt
prohlédnout na vlastni o€i a zeptat se na potfebné informace ptitomnych odbornik.

Nemén¢ dilezitd pro propagaci firmy je ucast na zahrani¢nich veletrzich.
Nejvyznamnéjsi z nich je veletrh IFAT v némeckém Mnichové. Jedna se o veletrh techniky
a technologii pro ochranu zivotniho prostiedi, které ho se obrok zucastni okolo 3 300
vystavovatelii. Nepravideln¢ se ucastni veletrhu Polutech ve francouzském Lyonu.

Od roku 1996 firma Envi-pur, s.r.o. pofada odbornou konferenci zaméfenou na
vodohospodaiskou problematiku. Na konferenci jsou zvani odbornici z vodniho
hospodaistvi; statni organizace (M&U, Povodi, CIZP), provozovatel¢ vodovodi a
kanalizaci a projek¢ni kancelare z celé republiky.

Sponzoring
Malou cast propagace firmy Envi-pur, s.r.o. tvofi sponzoring. Firma podporuje

piedevsim spoleCenské a sportovni aktivity.

4.4 Konkuren¢ni analyza

ASIO, spol s.r.o.

Spole¢nost ASIO, spol s.r.o0. byla zalozena v roce 1993 se sidlem v Brné. Jedna se o
¢eskou firmu se zaméfenim na vyvoj, vyrobu a dodavku technologii pro ¢isténi odpadnich
vod a ¢iSténi vzduchu. Firma ma zastoupeni v 32 zemich svéta se Sirokou siti svych

dcefinych spole¢nosti a zastupct. Firma nabizi Cistirny odpadnich vod pro rodinné domy,
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mésta a obce a primyslovy sektor, technologie pro upravu vody a ¢isténi vzduchu.

(Asio.cz, 2019)

TopolWater s.r.o.
Spole¢nost TopolWater s.r.o. vznikla vroce 1993. Jejim hlavnim pfedmétem
podnikani je ¢iSténi odpadnich vod, kterému se vénuje jiz 26 let. Nabizi 3 typy Cistiren, a

to domovni, komunalni nebo primyslové Cistirny odpadnich vod. (Topolwater.com, 2006)

Bazén plast

Firma Bazén plast plsobi na ¢eském trhu od roku 1993. V jejim portfoliu lze najit
vyrobu, prodej a montaz vyrobkil pro stavebniky, ale ma také jiz dvacetiletou zkusSenost
s vyrobou a montazi bazénti. Jsou jednim z vyrobct Cistiren odpadnich vod, biologickych

septikil, vsakovacich Sachet, zdsobnikli na deStovou a pitnou vodu a dalsi. (Bazenplast.cz)

Ekocis s.r.o.
Firma Ekocis s.r.o0. reprezentuje ¢eskou firmou s dvacetiletou zkuSenosti na ¢eském
trhu. Sidlo se nachazi v KarlStejn¢. Nabizi Cistirny odpadnich vod, vodomérné Sachty,

preCerpavaci stanice, septiky s filtrem a dalsi. (Ekocis.cz, 2019)

Eko plast

Firma EKOPLAST Tel¢ byla zalozena v roce 1992. Firma se zaméfuje na vyrobu a
dodavku zatfizeni z plastd. Sidlo spoleCnosti se nachédzi v Tel¢i. Mezi produkty, které
nabizi, patii bazény a wellness, €istirny odpadni vod, nadrze, jimky a Sachty. (Ekoplast.cz,

2019)

Aquatech, spol s.r.o.

Spole¢nost Aquatech s.r.o. byla zaloZzena pted 29 lety. Dnesni spole¢nost mé sidlo
v Srbsku u KarlStejna. Obchoduje jak na Ceském tak i zahranicnim trhu. Nabizi Siroky
sortiment produktl, naptiklad Cistirny odpadnich vod, bazény, nadrze a jimky, septiky,

cerpaci stanice ¢i vodomérné Sachty. (Aquatech.cz, 2019)
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EKko-natur s.r.o.
Eko-natur s.r.o. je firma se sidlem ve mésté Zihle. Zaru¢uje veskery servis, ktery se
tyka Cistiren odpadnich vod od vyroby az po zaru¢ni servis. Mimo jiné také vyrabi septiky,

jimky, kanalizacni a vodomérné Sachty, dmychadla a dalsi. (Eko-natur.cz, 2019)

Tabulka €. 2: Srovnani konkurence

Nazev firmy Cena Socialni sité Rok zaloZeni
Envi-pur, s.r.0. 30 990,- Ano 1997
Asio, spol. s.r.o. 30 900,- Ano 1993
TopolWater s.r.0. - Ano 1993
Bazén plast - Ano 1993
Ekocis s.r.o 29 900,- - 1991
Ekoplast 25 000,- - 1992
Eko-natur s.r.o. 29 000,- Ano -
Aquatech, spol. 29 300,- Ano 1990
S.I.0.

Zdroj: vlastni zpracovani

Naésledujici parametry byly vybrany z dostupnych zdrojii. Nejlépe definujicim
parametrem UspéSnosti firmy na daném trhu by byl vyjadien pomoci mnozstvi kust
prodanych domovnich Cistiren odpadnich vod a trzbami spojené s touto Cinnosti. Nicméné
mnozstvi kusi je informace, kterou si firmy peclive stfezi a zjistit tyto informace je
prakticky nemozné. Druhy parametr spojeny s trzbami také neni relevantni, protoze firmy
se zabyvaji dal§imi ¢innostmi, které nejsou spojené s vyrobou ¢istiren.

Spole¢nost Envi-pur, s.r.o. ma na trhu s ¢istirnami odpadnich vod velkou
konkurenci. Z tabulky €. 2 je patrné, ze vSechny spole¢nosti byly zaloZeny v 90. letech 20.
stoleti, coz o vSech vypovida, Ze maji v tomto oboru dlouhodobé zkusenosti. U zvoleného
parametru cena byla vybrana stejna typova fada Cistiren odpadnich vod. Lze vidét, Ze
spole¢nost Envi-pur, s.r.0. ma €istirnu nejdrazsi. VéEtsina spolecnosti se pohybuje na
socialnich sitich typu Facebook, kde zvetejiiuji riizné udalosti, umist'uji prezentacni videa a

fotografie, ¢i komunikuji se zakazniky. Pouze dv¢ firmy se na socialnich sitich nepohybuji.
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4.5 Vlastni Setfeni vnimani marketingovych komunikaci firmy Envi-
pur, s.r.o.

Vlastni Setfeni je provadéno formou polostrukturovaného dotazniku za ucelem
analyzovani vnimani znacky Envi-pur, s.r.o. vefejnosti. Dohromady bylo osloveno 100
respondentl riizného pohlavi, v€ku a vzdelani. Dotazovani probihalo u stanku firmy Envi-
pur, s.r.o. na stavebnim veletrhu FOR ARCH od 18 do 22. zafi 2018 a zam¢éfilo se piimo
na potencialni zdkazniky. Vystava je zaméfend na vystavbu a rekonstrukce rodinnych
domti. Cilem dotazniku bylo zjistit, zda lidé znaji znacku Envi-pur, s.r.0. a jestli vyuzivaji

jejich sluzeb. Konkrétni vysledky jsou prezentovany formou grafu.

Otazka ¢. 1: Spole¢nost Envi-pur, s.r.0. znam:

Informace o povédomi o znacce Envi-pur, s.r.o., viz. obr. ¢. 4, ukazuji, ze
nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti, ktefi o znacce Envi-pur, s.r.o. nikdy neslyseli.
Zlepsit znalost a povédomi firmy u potencidlnich zédkaznikii je dulezitym faktorem pfi

rozhodovani o koupi.

Obrazek ¢. 4: Spole¢nost Envi-pur, s.r.o0. znam:

Spolecnost Envi-pur s.r.o0. znam.
60% 54%
50%
40%
30% 26%

20%
10%

o —
vybormné, znam ji i znam ji jen nejsem si jisty/d4,  skoro ji nezndm neznam ji viibec
jeji produkty orientacné mozna uZ jsem o ni

slygel/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Ke stanku spolecnosti jsem priSel/a:
V grafickém zndzornéni, viz. obr. €. 5, je jasné viditelné, Ze 65 % respondentl
pfiSlo ke stanku firmy Envi-pur, s.r.o. ndhodné a 35 % pfiSlo cilené pro konkrétni

informace.
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Obrazek ¢. 5: Ke stanku spole¢nosti jsem piiSel/a:

Typ navstévy stanku
70% 65%
60%

50%

35%

40%

30%

20%

10%

0%
piigel/a nahodné piigel/a cilené

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: O spolecnosti Envi-pur, s.r.o. jsem se dozvédél/a:

Jak ukazuje obr. €. 6, potencidlni zakaznik vyhledavajici informace o produktech
firmy Envi-pur, s.r.o. je z29 % ziskava z internetu, avSak pouze 2 % zdkazniki uvadi, ze
jdou pfimo na hlavni stranky firmy. Takzvané words of mouth neboli Sifeni informaci
v okruhu zndmych, kolegl ¢i sousedl, uvedlo pouze 8 % respondentll. 2 % respondentil
uvedla, ze ziskali informace od jiné odborné firmy. Nejvétsi procento zastoupeni tvoii jiny

zdroj ziskani informaci, a to 56 %.

Obrazek €. 6: O spolecnosti Envi-pur, s.r.o. jsem se dozvédél/a.

O spolecnosti Envi-pur s.r.o. jsem se dozvédél/a?
56%

60%
50%
40% 299%
30%
20% 8% 10%
10% 2% 1% 2% 2%
v m
zvlastnich zreklamy zinternetu zjejich z odbornych od jinych z tisku odjinud -
zdrojd, od webovych seminaiti & odbornych odkud?
pfibuznych, stranek  piednasek  firema
sousedq, ¢i jejich
jinych osob spedialistd
z mého
okoli

Zdroj: vlastni zpracovani

36



Otazka €. 4: Zkuste nam Fict, jak dobre znate Cistirnu Envi-pur, s.r.o. na Skale 1-5
jako ve Skole, kde 1=vyborné.

Z nasledujiciho obrazku ¢. 7, ktery zobrazuje znalost Cistiren Envi-pur s.r.o,
vyplyva, ze 20 % respondentll znd Cistirny Envi-pur, s.r.o. vyborné az dobie a 14 %
dostate¢né. Presto je velké procento respondentli, tedy 66 %, kteti uvedli, ze Cistirny

znaCky Envi-pur znaji nedostate¢né.

Obrazek €. 7: Zkuste Fict, jak dobfe znate Cistirnu Envi-pur, s.r.o. na skale 1-5

Zkuste nam fict, jak dobre znate Cistirnu Envi-pur s.r.o. na skale 1-5.

70% 66%
60%
50%
40%
30%
20% 14% 14%
T
o N —
vyborné chvalitebné dobfie dostatecné nedostatecné

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Zkuste prosim odhadnout vasi ochotu investovat do Cistirny.

Mezi potencidlnimi zékazniky, viz obr. €. 8, ktefi se rozhodnou investovat do
¢istiren odpadnich vod od firmy Envi-pur, s.r.o., zaujima 39 % téch, kteti jsou ochotni do
Cistirny investovat v rozmezi 41-60 tisic korun. 26 % respondentll by investovalo do

Cistirny od 26-40 tisic korun.
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Obrazek ¢. 8: Zkuste prosim odhadnout vasi ochotu investovat do Cistirny.

Zkuste, prosim, odhadnout vasi ochotu investovat do Cistirny.

45%

39%

40%
35%
30% 26%
25%
20%

13%

15%
10%
7%

[ ] —

do 25 tis. 26-40 tis. 41-60 tis. 61-80 tis. 81-99tis. 100tis. avice neuvedeno

10%
5%

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Jaké jsou vaSe vlastni zkuSenosti s ¢istirnami?

Na otazku ¢. 9 ohledné¢ vlastnich znalosti s Cistirnami odpovédélo 81 %
respondenttl, ze zadnou Cistirnu jesté nemaji a zkuSenosti maji pouze minimalni. Diivodem,
pro¢ domacnosti nemaji Cistirny odpadnich vod je, ze ziji v mistech, ktera jsou napojena na
vetejnou kanalizacni sit’. 8 % respondentl také jest€¢ nema Cistirnu, ale uz vi, z doporucent,

ze Cistirny zna¢ky Envi-pur, s.r.o. funguji dobfe a spolehlive.
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Obrazek €. 9: Jaké jsou vase vlastni zkuSenosti s Cistirnami?

Jaké jsou vase vlastni zkuSenosti s Cistirnami?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Ktera z parametri je pro vas pri vybéru Cistirny ten nejdilezitéjsi?
Z obrazku €. 10 je znatelna ptevaha téch, ktefi preferuji pomér ceny a kvality a
stejné procento lidi, 30 %, uvadi ze nevi, ktery parametr je pro n¢ nejdilezitéjsi pii vybéru.

Zajimavym faktem je, Ze 11 % respondentl hledi na ekologii a Zivotni prostiedi.
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Obrazek €. 10: Ktery z parametrii je pro vas pii vybéru €istirny ten nejdileZitéjsi?

Ktery z parametru je pro vas pfi vybéru Cistirny ten
nejdalezitejsi?

35%
30% 30%
30%
25%
20%
15%
10% 11%
10% 8%
5%
v 1R _ —
cena  zkuSenost nadrocnost narocnost technické pomér ekologiea  jiné nevim
ostatnich  udriby servisu parametry cena Zivotni  parametry

kvalita prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Pohlavi
Z obrazku ¢. 11 je patrné, ze z celkového poctu respondentl, ktefi odpovidali na

otazky, tvoi téméf /4 muzi, tedy 71 %. Pouze 29 % respondentii tvofili Zeny.

Obrazek ¢. 11: Pohlavi

Pohlavi

m mui

= 7ena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9: Vék.
Jak ukazuje obrazek ¢. 12 nejvétsi podil odpovidajicich, tedy 28 %, tvorila vékova
skupina mezi 31-40 lety. 22 % respondentil se pohybovalo od 41 do 50 let. Nejmensi podil

zastoupeni je u vékové skupiny do 25 let, kterd tvoii pouze 6 %.

Obrazek ¢. 12: Vék

Veék

6%

m do 25 let
m 26-30 let
10% m 31-40 let
= 41-50 let

51-60 let

61 avce

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Vzdélani.
Respondentt, ktefi maji vysokoSkolské vzdélani, je skoro polovina, 48 %, viz obr.
¢. 13. Nasleduje stiedoSkolské vzdélani, které je prezentovano 45 % a respondentil, ktefi

jsou vyuceni je pouze 7 %.

Obrazek ¢. 13: Vzdélani

Vzdeélani

7%

= ywyuéeny/a

Q,
48% = stiedoskolske

45% vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Bydlim.

Na otazku ohledné bydleni zaujimala nejvétsi procento zastoupeni Praha a okoli a
obce mensi nez 10 tisic obyvatel, viz obr. ¢. 14. Stejné procentni zastoupeni maji mésta od
10-20 tisic obyvatel a krajska mésta. Respondentii z okresnich mést bylo 14 % a pouze 2 %

byla z Brna a okoli.

Obrazek ¢. 14: Bydlim.

Bydlim (velikost obce)

= Praha a okoli
= Brno a okoli
37%
m Krajské mésto
m Okresni mésto
Mésto 20-30 tis.

Mésto 10-20 tis.

7% Obec mensinez 10 tis.
°0%

14%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otizka ¢&. 12: Cistirnu potiebuji v misté.

Jak uvedla naprostd vétSina respondentli v obrazku ¢. 15, 80 % potiebuje Cisticku
do svého rodinného domu. Pouze malé procento, 9 %, potiebuje Cisticku do rekrea¢niho
bydleni, teda na chatu ¢i chalupu. Respondentt, ktefi odpoveédéli, ze CistiCku nepotiebuji,

bylo 10 %.
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Obrazek &. 15: Cistirnu potiebuji v misté.

Cistirnu potfebuji v misté

® rodinny ddm(kde
bydlim)

= rekreacni bydleni-chata,
chalupa

= Provozovny

nepotrebuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky a navrh

Zhodnoceni marketingové komunikace firmy Envi-pur, s.r.o. bylo provedeno na
zaklad¢ dotaznikového Setieni, ze kterého lze vyvodit doporuceni pro zlepSeni vnimani
znacky Envi-pur, s.r.o. a zaneseni znacky zakaznikovi do podvédomi pted nakupem
Cistirny odpadnich vod.

Firma Envi-pur, s.r.o. se svoji ¢innosti zabyva jiz ptes 20 let a snazi se napomahat
lepSimu Zivotnimu prostiedi, fesit nedostatek pitné vody, ktery je v soucasné dobé velmi
aktualni a v neposledni fad¢ vyhovéet pozadavkim zakaznika.

Marketingovou komunikaci se ve firmé zabyva marketingové odd¢€leni, které¢ ma
pro svoji ¢innost vyhrazeno okolo 2 % z celkového rozpoctu spolecnosti.

V prodeji Cistiren odpadnich vod pro rodinné domy a malé provozovny predstavu;ji
cilovou skupinu pro marketingovou komunikaci spolecnosti pievazné muzi ve vékovém
rozmezi od 31-50 let. Na otazku, kde respondenti potfebuji Cistirnu, odpovédélo 80 %
znich, ze vrodinném domé. Nejvice jsou Cistirny pozadovany u respondentll zijicich
v obcich CR o velikosti do 10 tisic obyvatel.

Z konecného hodnoceni dotazniku lze vydedukovat, Ze znacka Envi-pur, s.r.o.
neplni funkci znacky. Z celkového poctu respondentii ptislo 65 % na stanek pouze ndhodné
a 35 % prtislo za Ucelem ziskani konkrétnich informaci o Cistirnach. 1 kdyz téchto 65 %
respondenttl ptislo ndhodné, pfedstavuji pro firmu Envi-pur, s.r.o. potencidlniho zdkaznika,
ktery mize v budoucnosti potfebovat €istirnu ¢i informace o €istirng.

Zasadnim problémem, ktery vyplyvé z dotaznikového Setfeni je, ze vice jak
polovina respondentll, 54 %, o znacce Envi-pur, s.r.o. nikdy neslySela. Stejné tak znalost
Cistiren znacky Envi-pur, s.r.o. je podprimérna. 66 % respondentd odpovédelo, ze Cistirny
znacky Envi-pur, s.r.o. vliibec neznd. Tato nadprimérna neznalost u dotazovanych by méla
byt pro firmu Envi-pur, s.r.o. jasnym signdlem pro zlepseni komunikace s potencidlnim
zakaznikem a vylepSeni propagace Cistiren Envi-pur, s.r.o. Optimalnim vychodiskem je
zamé&fit se na budovani znacky, jako napfiiklad internim workshopem stanovit strukturu
znacky a navazné€ na to provést konkrétni marketingové kroky a business plan.

S ohledem na tuto neznalost, je tfeba se zaméfit na tu ¢ast respondentti, ktefi maji
alespon malé povédomi o firmé¢ Envi-pur, s.r.o., zjistit jaky pouzili zdroj pro ziskani
informaci. Nejvice potencialnich zédkaznikli Cerpa informace na internetu. V tomto piipadé

je vhodné si zjistit, jaké jsou jejich oblibené servery nebo stranky a timto prostfednictvim
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na n¢ zacilit. Pouze 2 % téchto informaci je ziskanych pfimo na vlastnich strankéach firmy.
I kdyz jsou v soucasné dob& webové stranky velmi informativni a zajimavé, nepfedstavuji
velky zdroj pro upoutdni zakaznikl. Proto by bylo zadouci vylepsit a otestovat webové
stranky spolecnosti a snaZzit se je vice prosazovat. Z grafu je také ziejmé, Ze ziskavani
informaci typu words-of-mouth je skoro zanedbatelné a nejsou pravdépodobné az tak
dilezitym zdrojem informaci. Zéalezi na firmé Envi-pur, s.r.o., jak tohoto informaéniho
zdroje dokdze vyuzit.

Co se tyce ochoty investice do Cistirny odpadnich vod, 39 % respondentii je
ochotno investovat v rozmezi 41-60 tisic korun a 26 % se pohybuje v rozmezi od 26-40
tisic korun. Tyto cenové relace jsou v souladu se soucasnymi cenami Cistiren. Zalezi pouze
na vybrani konkrétniho typu Cistirny.

Lid¢ ptichazeji na FOR ARCH za ucelem ziskani novych a uzite¢nych informaci
tykajicich se stavby ¢i rekonstrukce novych domd. 81 % respondentl tohoto
dotaznikového Setfeni uvedlo, ze nemaji Cistirnu odpadnich vod. S timto faktem je tfeba
pocita¢ pfi rozvijeni obchodni komunikace se zdkaznikem pro ziskéni vétSiho podilu trhu
v prodeji malych Cistiren odpadnich vod.

Mezi silné stranky spolecnosti Envi-pur, s.r.o. lze zatadit kvalitni produkt, tym
vzdélanych odbornikd a sit’ tuzemskych a zahrani¢nich dealert. Za slabé stranky
spoleCnosti lze povazovat nizkou povédomost o znacce spoleCnosti Envi-pur, s.r.o. a
neefektivni propagaci firmy pomoci jejich internetovych stranek, které neplni svou funkci.
Jak jsme mohli zjistit z dotaznikového Setfeni, pouze 2 % respondentli ma povédomi o
spole¢nosti Envi-pur, s.r.0.

Na zéklad¢ analytického Setfeni byla provedena nésleduji doporuceni, pro zlepsSeni
marketingové komunikace firmy Envi-pur, s.r.o.

Navrh ¢. 1

Pro dnesni dobu je charakteristické ziskavani informaci z internetu. Firma Envi-pur,
s.r.0. by méla zaméfit svou pozornost na vétsi propagaci svych produktti pomoci reklamy
na webovych strankach, které jsou zaméteny na bydleni. Nicméné od tohoto typu reklamy
bylo upusténo, protoze magaziny typu Marianne bydleni nebo Diim a zahrada jsou cilené
na jinou skupinu zakaznikl nez ti, ktefi rozhoduji a realizuji ¢innosti spojené s vystavbou
rodinnych domt, u kterych je nutné fesit problém s odpadnimi vodami. Po konzultaci
s marketingovou pracovnici, bylo navrzeno reklamu zacilit vice na odbornou veftejnost.

Reklama by byla umisténa v mési¢niku elektronického zpravodaje Informaéni servis, ktery
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je vydavany Svazem mést a obci Ceské republiky. Reklama by byla o rozmérech poloviny
stranky A4. Cena konkrétni reklamy by byla ptiblizn¢ 54 000,-/ mésic.

Dalsi navrh na umisténi reklamy by byla internetova stranka www.tzb-info.cz, ktera
je cilena pro stavafe a projektanty. Reklama by byla ve form¢ half banneru o velikosti

300x100 mm o cené 5000,-/tyden, dle ceniku provozovatele uvedenych stranek.

Navrh ¢. 2

Druhou moznosti, jak pfispét k vétSimu povédomi o znacce Envi-pur, je vylepSeni
webovych stranek firmy. U webovych stranek je dualezitd ptehlednost, srozumitelnost
informaci tykajicich se Cistiren odpadnich vod a dobrd komunikace mezi potencidlnim
zdkaznikem a spolecnosti. Firma Envi-pur, s.r.o. oslovila spolecnost XXX, ktera ji
predlozila cenovou kalkulaci, na zéklad¢ které, byly vytvoreny nové webové stranky, které

jsou v soucasnosti ve zkusebni fazi. Cena webovych stranek ¢inila ptiblizné 490 000,-.

46



6 Zavér

Cilem bakalarské prace bylo zhodnoceni a navrzeni zlepSené marketingové
komunikace firmy Envi-pur, s.r.o. Dil¢im cilem bylo zhotoveni, distribuce a analyza
dotaznikového Setfeni, které mélo za ukol zjistit povédomi o znacce spolecnosti Envi-pur,
S.I.0.

Teoreticka ¢ast prace je vypracovana z dat pouzitych z odborné literatury. Je zde
zminéna definice a proces marketingového vyzkumu. Déle je vysvétlen marketingovy mix,
ktery je slozen z marketingovych néastroji tzv. ,,4P*, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a propagace. Nechybi zde ani marketingovy plan a marketingové prostiedi. Posledni
kapitolou literarni reSerSe je komunikacni mix zahrnujici reklamu, public relations, piimy
marketing, podporu prodeje a osobni prode;.

Prakticka cast bakalafské prace se zaméfila na predstaveni spole¢nosti Envi-pur,
s.1.0., jeji vznik, portfolio produktl a marketingovou komunikaci. Pomoci dotaznikového
Setfeni, které bylo provedeno na veletthu FOR ARCH, byly zjistény nedostatky
v prezentovani znacky Envi-pur a dale také nizké povédomi o této znacce. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 100 respondentii v rizné vékové kategorii a rtizného pohlavi.
Z vysledki je patrné, ze 80 % respondentil potiebuje Cistirnu pro svilj rodinny diim a pouze
9 % pro rekreacni bydleni. Dilezitou informaci pro firmu je znalost a povédomi o firmé,
kterd vyplynula z dotazniku velmi negativné, kdy 54 % respondentii firmu vibec nezna.
Vyborné ji zna pouze 6 %. Stanek firmy Envi-pur, s.r.o. pfiSlo cilené¢ navstivit 35 %
respondentl. Co se tyce informacnich kandld, tak 29 % lidi uvedlo, Ze firmu zna
z internetu, ale pouze 2 % lidi ji zna zjejich webovych stranek. Téméf polovina
respondentl, 46 %, pfisla ke stdnku z diivodu ziskani informaci pro budouci projekty. 20
% respondentli znd Cistirny firmy Envi-pur, s.r.o. vyborn¢ az dobfte, 14 % dostate¢né a 66
% nikdy o cistirn€ od firmy Envi-pur, s.r.o. neslySela. Nejvice byli respondenti ochotni
investovat do Cistiren v rozmezi od 41-60 tis. K¢. 81 % respondentl uvedlo, Ze nem4 jesté
z&dnou c¢istirnu a zkuSenost maji minimalni. Pro 30 % respondentil pii vybéru Cistirny byl
dilezity pomér ceny a kvality. Zajimavé je, ze 11 % respondentt hledi i na ekologii a
zivotni prostiedi.

Z takto ziskanych vysledkt byla provedena analyza a doporuceny dva navrhy.
Spolecnost by se méla zaméfit na vypracovani a efektivni umisténi reklamy, kterd, a¢ maze

byt financn€ narocnd, ale méla by za kol rozsifit povédomi o firmé Envi-pur, s.r.o. mezi
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starosty a projektanty. Dale by bylo vhodné se zamétit na webové stranky spolecnosti,
které hraji dualezitou roli pfi ziskdvani informaci. U webovych strdnek je esencidlni
piehlednost, dostupnost informaci tykajicich se Ccistiren odpadnich vod a dobra

komunikace mezi potencialnim zékaznikem a spolecnosti.
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7 Prilohy

Ptiloha €. 1: Dotaznik — Marketingova komunikace firmy Envi-pur, s.r.o.
1. Spole¢nost Envi-pur, s.r.0. znam:

©)

O

O

©)

©)

Vyborné€, zndm ji i jeji produkty

Zném ji jen orientacné

Nejsem si jist/a, moznd uz jsem o ni slySel/a
Skoro ji nezndm

Neznadm ji vitbec

2. Ke stanku spolec¢nosti Envi-pur, s.r.o. jsem:

O

©)

PtiSel/a nahodné, ale potiebuji informace ohledné domaécich Cistiren

Ptisel/a cilen€, vim, co potiebuji

3. O spolecnosti Envi-pur, s.r.0. jsem se dozvédél/a:

O

O

©)

o

©)

Od znamych, ptibuznych, kolegti, sousedi ¢i jinych osob z mého okoli
Z reklamy (napftiklad letdky)

Z internetu

Z jejich webovych stranek

Z odbornych seminari ¢i pfednaSek

Od jinych odbornych firem a jejich specialistt

Z tisku

Odjinud

4. Stanek spole¢nosti Envi-pur, s.r.0. jsem vyhledal/a proto, Ze:

O

O

©)

o

Pottebuji se dozveédét néco vice o domécich Cistirnach, nez vim nyni

Pottebuji se rozhodnout mezi riznymi modely

Potiebuji se zeptat na technické a jiné parametry

Potiebuji si prohlédnout ¢istirny, jak vypadaji ve skute¢nosti

Pottebuji vidét, jak funguji Cistirny, zeptat se na to

Jen tak si sbiram dopiedu informace, az budu potiebovat Cistirnu

Jsem tu ndhodné a zaujaly mé tyto produkty, zda se mi to zajimavé a mohl/a bych to
v budoucnu potiebovat

Jina potieba.

5. Zkuste nam fict, jak dobte znate Cistirnu Envi-pur, s.r.o. na Skéle 1-5 jako ve Skole, kde

1=vyborne?

©)

1- vyborné
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©)

©)

2 — chvalitebné
3 — dobfe
4 — dostatecné

5 — nedostate¢né

6. Zkuste, prosim, odhadnout vasi ochotu investovat do Cistirny

o

©)

O

©)

Do 25 tisic
26-40 tisic
41-60 tisic
61-80 tisic
81-99 tisic

100 tisic a vice

7. Jaké jsou vase vlastni zkuSenosti s Cistirnami?

O

O

©)

©)

Nemam jesté zadnou Cistirnu, zkuSenosti mdm minimalni, proto si sbirdm informace
Nemdm jesté zadnou Cistirnu, ale od zndmych vim, ze Envi-pur, s.r.o. dobie a
spolehlivé funguji

Nemam jesté zadnou Cistirnu, ale od znamych vim, ze Cistirny znacky ....................
spolehlivé a dobte funguji

Mam cistirnu znacky Envi-pur, s.r.o. a dobfe a spolehlivé mi funguje, tj. nikdy se mi
neporouchala

Maém cistirnu znacky Envi-pur, s.r.o. a funguje primérné

Mam Cistirnu znacky Envi-pur, s.r.0., ale zkuSenost mam $patnou

Mam dCistirnu znacky:..................... a moje zkuSenosti s ni jsou velmi dobré
Maém Cistirnu znacky:..................... a moje zkuSenosti s ni jsou primérné
Maém Cistirnu znacky:..................... a moje zkuSenosti s ni jsou Spatné

Jiné zkuSenosti:

8. Jaka je pravdépodobnost, ze byste Envi-pur, s.r.o. ¢istirnu doporucil/a znamym, piibuznym

¢i kolegiim?

©)

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 neznam

9. Ktery z nasledujicich parametrii je pro vas pii vybéru Cistirny ten nejdilezitéjsi?

O

O

Cena

ZkuSenost ostatnich
Narocnost udrzby
Naro¢nost servisu

Technické parametry
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o

O

©)

Pomér cena kvalita
Ekologie a Zivotni prostfedi

Jiné parametry

10. Pohlavi

O

o

Muz

zena

11. Vék

©)

O

O

©)

©)

O

do 25 let
26-30
31-40
41-50
51-60

61 a vice

12. Vzdélani

©)

©)

o

Vyucen/a
Stfedoskolské
Vysokoskolské

13. Bydlim

©)

©)

O

o

©)

©)

©)

Praha a okoli

Brno a okoli

Krajské mésto

Okresni mésto

Mésto 20-30 tis. obyvatel
Mésto 10-20 tis. obyvatel

Obec mensi nez 10 tis. obyvatel

14. Cistirnu potiebuji v mistg:

o

Rodinny dim

o Rekrea¢niho bydleni — chata, chalupa

©)

Provozovny
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Priloha ¢é. 2

Obrazek ¢. 16: Reklama do ¢asopisu Informacni servis

ENVI-PUR KOMPLEXNi HOSPODARENI
S VODOU MATE VE VLASTNICH RUKOU

¥

Vime, Ze problematika vody je pro vasi
obec stéZejni. Jsme partnerem, ktery
vam pomdZe v t8chto oblastech:

~» CISTENI ODPADNICH VOD

RESIME ~ UPRAVA PITNYCH VOD
ODSTRANENI ~ NEDOSTATEK PITNE VODY
(sucho, poradani sportovnich
\;‘f_g(sr% a kulturnich akei apod.)
et ¢ FARMAK
=OSS pesticon N . g C .
\ o - \ [\ERT -

L © : e = = jiZ vice nez

20 let

m VYNIKAME ODBORNOSTI A ZKUSENOSTMI.
env1-pur DODAVAME PRODUKTY VYSOKE KVALITY S DURAZEM NA SPOLEHLIVOST. Q@

www.envi-pur.cz | info@envi-pur.cz | tel: 381203 211

Zdroj: Envi-pur, s.r.o.
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