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Anotace

Diplomova prace pojedndva o marketingové komunikaci firmy SNi
s.r.o. Cilem je analyza a popis metod a nastroji komunika¢niho mixu
spolecnosti a nasledné navrzeni efektivnéj$i komunikaéni strategie. Prace
vychazi z teorie marketingove komunikace, z analyzy dat, sbéru informaci i
z osobni zkuSenosti. Pro vyzkum byla pouZita odborna literatura, dotaznikova

metoda a komparace dat.

Kli¢ové pojmy:

AIDA, AMSTIC, direct marketing, event marketing, marketingova
kontrola, marketingovd komunikace, nastroje marketingové komunikace,
osobni prodej, pull strategie, push strategie, stanoveni rozpoctu, zakazkovy
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Annotation

Diploma Thesis deals with marketing communication of the company
SNi s.r.o. The goal is an analysis and description of methods used as
communication mix in this company as well as subsequent design of more
effective communication strategy. The Thesis comes out theory of marketing
communication, analysis of data, collecting information and also personal
experience. For research were used skilled literature, questionnaires and

comparison of data.

Key terms:
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UvOoD

Marketing v dnesni dob¢ nelze chapat pouze jako schopnost podpory
prodeje vyrobku, ale spie jako schopnost efektivné komunikovat se zakazniky,
ziskat si je a udrzet si jejich prizen. Uz nestaci pouze pracovat s cenou a byt
levnéjsi nez konkurence. Klienti vyZaduji urcity druh péce. Boj na trhu je
tvrdy, zvlast’ v poslednich letech, kdy svétem otiasa ekonomicka krize. O to
dilezitéjsi je pro firmy budovani dlouhodobych a stabilnich vztahi, na které se
mohou spolehnout i v obdobi recese. K ziskani a naslednému udrzeni jejich
prizné je nejdilezitéjsi zvolit spravnou formu marketingové komunikace.

V roce 2008 zasahla Cesko svétova ekonomickd krize a ta se v roce
2009 tvrde projevila i na situaci v ¢eském stavebnictvi. Zatimco v letech 2000
— 2008 méla kiivka na priimyslovém stavebnim trhu trvale stoupajici tendenci,
v roce 2009 ekonomika prudce Klesla a klesala i v letech 2010 a 2011. Odhady
jsou pesimistickeé i pro rok 2012, cozZ je vtak velkém segmentu ekonomiky,
jakym je stavebnictvi, velmi nepiijemna zprava. Na statnich zakdzkéach je
zavisla fada velkych dodavatelskych i mensich subdodavatelskych firem, které
zaméstnavaji fadu lidi. Tyto podniky maji velké problémy se zajiStovanim
prace, diky neustale se zmensujicimu objemu penéz Skrtaji, kde se da, tedy i ve
vydajich na marketing.

V piedlozené¢ diplomové praci se budu zabyvat problematikou
marketingové komunikace firmy SNi s.r.o., ktera pusobi na medialnim a
stavebnim trhu. Prace bude rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti se zamefim na problematiku podstaty marketingové
komunikace, jednotlivé metody komunika¢niho mixu, formulovani
komunika¢ni strategie, planovani efektivni komunikace, stanoveni cili
marketingové komunikace, urceni cilového publika, stanoveni rozpoctu,
vybéru reklamnich médii a néasledné hodnoceni reklamni kampané. Soucasti
bude rovnéz piiblizeni marketingu ve stavebnictvi, jeho zékladnich principt,
oblasti, které jej ovliviluji a marketingovy mix aplikovany na segment
stavebnictvi. Ve druhé Casti prace, praktické Casti, pfedstavim spole¢nost SNi
s.r.o., zakladni udaje, portfolio produktt a nabizené sluzby, dale popis trzniho

prostiedi SNi s.r.o., tedy udaje o mikroprostfedi a makroprostiedi. Prace bude



zahrnovat také marketingovy vyzkum. Na zdkladé vSech téchto informaci
sestavim seznam aktivit, které bych doporucila majiteli firmy jako nastroje
marketingove komunikace ke zvazeni. Fakta objevujici se v diplomové praci
budou Cerpana z primarnich i sekundarnich zdroju a z informaci ziskanych ve
spole¢nosti SNi s.r.o.

Zamérem je vypracovat seznam marketingové-komunikaénich aktivit
pro firmu SNi s.r.0. tak, aby co nejlépe vyhovovaly nejen majiteli firmy, ale i
jejim zékaznikiim a aby byly pro firmu pii jejich financnich moznostech co

nejpiinosngjsi a nejefektivnéjsi.
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TEORETICKA CAST

1. PODSTATA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing v dnesni dobé neznamena jen mit vyborny vyrobek,
zatraktivnit jeho cenu oproti konkurenénim vyrobkiim a zpfistupnit ho cilové
skupiné. Kazdéa firma, kterd chce v moderni dobé délat efektivni propagaci,
musi predevSim komunikovat se svymi zdkazniky a to nejen témi, které
povazuje za potencionalni, ale také s témi, které jiz na svou stranu ziskala.
V jednoduchosti lze fict, Ze komunikace slouzi nejen k navazani vztahu, ale i
k jeho posilovani a udrzZeni.

Na trhu se v poslednich letech vytvofilo misto pro reklamni agentury,
které nabizeji firmam fadu zpisobu, jak pomoci s efektivni komunikaci
s cilovou skupinou. Maji pracovniky na jednotlivé formy praktikované pomoci
komunika¢niho mixu a jsou tak schopny zajistit profesionalni komunikaci
vSemi ucinnymi kanaly. Jedna se o odborniky na podporu prodeje, kteti vytvari
nabidky §ité na miru, specialisty na piimy marketing, ktefi vyuzivaji pfedevSim
databazovy adresny systém Kk rozesilani emailtl ¢i posty, ale i PR agentury,
které pomahaji pfedevsim s budovanim pozitivni image a ovliviiuji vnimani
firmy vetejnosti.

Moderni rychla internetova spolecnost je zavisla predevs§im na vyméné
informaci. Jakékoliv sluzba ¢i vyrobek potiebuji, aby se o nich védélo, a
naopak zdkaznici potfebuji mit informaci o tom, ze dany vyrobek ¢i sluzba
existuji. Firmy tedy musi byt v kontaktu se zakazniky, zprostiedkovateli i
cilovymi skupinami. Spotiebitel¢ nejvice komunikuji mezi sebou at’ uz
verbalné¢ ¢i na nejriznéjSich internetovych forech, coz zajisti predavani
informaci dale do ob¢hu, a zarovei i zpétnou vazbu pro poskytovatele sluzeb ¢i
vyrobce produkti.

Marketing predstavuje neustaly kontakt se zakaznikem. ,,Marketing je
integrovany komplex cinnosti, zamétenych na trh. Nejde o fragmentovany

soubor n¢kolika Cinnosti, ale jde o koordinovanou soucinnost mnoha aktivit.
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Marketingovy proces zacind odhadem potieb spotiebitell a vytvarenim
pfedstavy o produktech nezbytnych k jejich uspokojeni, a kon¢i plnym
uspokojenim potieb spotiebitelt, ke kterému miuze dojit i delsi dobu po
prodeji. Cilem marketingu je staly prodej se ziskem, ktery je vyjadienim
spoleenského uznani vyrobni a obchodni &innosti kazdého podnikatele.«

Soucasti marketingu je marketingova komunikace. V Sirokém slova
smyslu jde o komunikaci veskeré marketingové ¢innosti, jako je vytvoieni
produktu a jeho pouZiti, cena, distribuce a propagace. Marketingova
komunikace méa za tkol upeviiovat vztahy mezi producenty, distributory a
zdkazniky. Odborna literatura nazyvd prvky marketingového mixu 4P
marketingové komunikace. Do tohoto mixu patii:

» Produkt (Product) — ,,mezi slozky produktu patii jeho vlastnosti a
pridruzené sluzby, které se vyznamnou mérou podileji na uspokojeni
zékaznika. Poéet a charakter sloZek zavisi na druhu produktu.“? Je to
naptiklad image, obal, kvalita, ochrannd znamka.

= Cena (Price) — ,,zahrnuje prvky, které s cenou produktu tésn¢ souviseji
a vyraznym zptsobem ovliviiuji kupni rozhodovani zékazniki.«* Je to
napfiiklad rabat, platebni ¢i iivérové podminky.

= Misto (Place) — ,vyhrazeno slozkam, které¢ ovliviiuji umisténi a

dostupnost produktu na trhu.“*

Napiiklad fyzicka distribuce, distribu¢ni
cesty.
» Propagace (Promotion) — ,,pfedstavuje zptisob komunikace s cilovou
skupinou zakazniki.“ *Napiiklad reklama, podpora prodeje, PR.
Uginné a efektivni marketingové komunikace lze docilit v piipads, Ze
dosdhneme maximalnich vysledkii za co nejniz$i vynaloZzené naklady.

Efektivita komunikace zavisi na fad¢ aspektl, které je tfeba mit na

! KOLEKTIV. Zaklady marketingu. 3.vyd. Praha: Oeconomica, 2007, s. 7,8. ISBN 978-80-
245-1169-6.

2 COOPER J., a P.LANE. Marketingové planovani — prakticka prirucka manazera. 1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 1999a,s. 20. ISBN 80-7169-641-2.

¥ COOPER J., a P.LANE. Marketingové planovani — praktickd prirucka manazera. 1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 1999b,s. 20. ISBN 80-7169-641-2.

* Tamtéz, str. 22

® Tamtéz, str. 21
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paméti. V prvé fad¢€ je to dlivera partnert, dale volba spravného nacasovani i
prostiedi, vnémz bude komunikace probihat. Nesmi byt opomenuta
pochopitelnost sdé€leni a vyznam obsahu — musi byt srozumitelny nejen pro
odesilatele, ale 1 pro ptijemce. To by mélo ptfedurCovat aspekty jako jasnost
sd€leni, to zejména vramci jednoduchych symbolii a pojmil, soustavnost,
pouzivani osvédCenych komunika¢nich kanali a piedev§im znalost cilové
skupiny, tedy recipientt.
Marketingova komunikace by méla dodrzovat dvé zakladni zasady:

= zasada synergie — vSechny nastroje marketingového mixu by mély

pusobit stejnym smérem
» zasada interakce — jednotlive metody marketingového mixu se

navzajem podporuji

1.1 Nastroje marketingové komunikace

Ziskavani a trvalé udrzeni zdjmu a pozornosti zdkaznikd, budovani
dlouhodobych oboustrann¢ partnerskych a prospéSnych vztahii vedoucich
k vysSi spokojenosti, to je podstata marketingove komunikace.

Bouckova tika, ze ,,za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma
fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvéd¢ovani nebo
ovliviiovani spottebitelli, prostfednikii i urcitych skupin vefejnosti. Je to
zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou ureny pro trh, a to ve form¢,
ktera je pro cilovou skupinu pfij atelna“.®

Bouckova dale uvadi, Ze jednotlivymi slozkami marketingové komunikace
jsou:

= reklama,

= podpora prodeje,

= osobni prodej,

= public relation,

= piimy marketing.

® BOUCKOVA, J a kol. Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, 5.222. ISBN 80-7179-
577-1.
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Podrobnéjsi rozliSeni pouziva De Pelsmacker, Geuens a Van Der Bergh.
Jako néstroje komunika¢niho mixu uvadéji:

= reklama,

= public relation,

= sponzorovani,

= podpora prodeje,

= piimy marketing,

= prodejni mista,

= vystavy a veletrhy,

= osobni prodej,

= interaktivni marketing.

= B2B.

Reklama
,Pojem reklama je definovan jako urcitd neosobni forma komunikace
firmy se zékaznikem prostfednictvim riiznych médii. Je to zdmérna Cinnost,
ktera potenciondlnimu zakaznikovi pfinasi informace o existenci produktu, o
jeho vlastnostech, prednostech, kvalité apod., a pak vécnymi ¢i emocionalnimi
argumenty se snazi vzbudit zijem o dany vyrobek a posléze spotiebitele
piimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Jejim ukolem je vSak také plisobeni na
soucasné zakazniky, které podobnymi argumenty piesvédcuje, aby koupi
daného produktu opakovali.“’
V reklamé se vyuzivaji dva druhy apelt:
1. Informacni apely — napfi. cena, kvalita, dostupnost, zaruka, bezpecnost
apod.
2. Emocionalni apely — humor, erotika, viclost, strach.
Podle De Pelsmackera, Geuense a Van Der Bergha je dale tieba zvolit tzv.
format reklamy neboli formu argumentace, ktera ma spotiebitele presvédcit.

Patfi mezi né¢ reference, odbornd podpora, podpora osobnosti (celebrity),

obrézek ze Zivota, srovnavaci reklama a hudebni formét.

" KOLEKTIV. Zaklady marketingu. 3.vyd. Praha: Oeconomica, 2007, s. 170 . ISBN 978-80-
245-1169-6.
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Public Relations
,Odd¢leni pro vztahy s vetfejnosti (PR department) je ¢ast firmy, jez ma
na starosti publicitu a dalsi formy komunikace se vSemi subjekty, které jsou

s firmou v kontaktu.®

Hlavnim uGsilim PR je vytvafeni a podpora dobrého
jména firmy. Jde tedy v podstaté o fizenou reputaci. ,,PR se ma soustfedit na
poznani, porozuméni, prijeti a vysvétleni vlastnosti produktu, sluzby, firmy,
fyzické osoby.“*
Mezi zékladni formy PR patfi:

= interni PR,

= vefejné vztahy,

» financ¢ni PR,

= medialni PR,

= marketingové PR,

= krizova komunikace,

= |obbying.

Sponzorovani
»dponzorstvi znamend, ze firma finanénimi piispévky sponzoruje

jednotlivce, skupinu ¢i aktivitu. Seznam moznych objektll sponzorovani je
prakticky nekonec¢ny a firmy jiz po celd léta sponzoruji cokoli od mistnich
détskych sportovnich klubii ptes muzikalové turné az po piloty F1 10
Mezi zékladni typy sponzorstvi patii:

= Sponzorstvi udalosti — sport, uméni, kultura.

= Sponzorstvi vysilani -. televizni programy, konkrétni média.

= Ugelové sponzorstvi — kombinace PR, filantropie a podpory

prodeje za tcelem zisku. Jde o penize vynalozené na dobrou

8 CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:
Computer Press, 2008, s. 353. ISBN 978-80-251-1769-9.

o CEZAR, . I zdzrak potiebuje reklamu. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2007, 5.125-126.
ISBN 987-80-251-1688-3.

Y cLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:
Computer Press, 2008, s. 365. ISBN 978-80-251-1769-9.
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véc s tim, ze sponzor ocekava pozitivni ohlasy na image
znacky.

= Ambush marketing (sponzorstvi ze zalohy) - dfive
nelegalni, dnes jiz tolerované. Firma je spojena s udalosti
aniz by platila sponzorsky piispévek.

De Pelsmacker, Geuens a Van Der Bergh zatfazuji do sponzoringu i
event marketing. ,,Prostiednictvim riznych prvka podptirného mixu organizuje
prilezitosti pro naplnéni strategickych marketingovych cila. »Sponzorovani
spravné akce mulze firm¢ =zajistit pozornost a pomoci vytvofit vazby

s dodavateli a zakazniky.“*

Podpora prodeje
,L.ze ji charakterizovat jako ¢innosti nebo materialy, které piisobi jako

pfimy stimul, nabizejici dodate¢nou hodnotu nebo stimul pro vyrobek

«13

prostiedniktim na distribu¢ni cesté, prodejcim nebo spotiebitelim.* ™" . ,,Hlavni

vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vyssiho

zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce.«™

Nejcastéjsimi nastroji podpory prodeje jsou naptiklad kupdny, vzorky

zdarma, prémie, darky, penézité odmény, zbozi zdarma, trainingy apod.

Pfimy marketing

,PHimy marketing znamena kontaktovani stdvajicich a potencialnich

«15

zakaznikl s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci.“ ,,Zacileny, ptimy

(relac¢ni) marketing vychazi z co nejpresnéjsi segmentace trhu, koncentrace na

piesny segment a jasné deklarované optimalni pozice.“16

1 DE PELSMACKER, P., M.GEUENS, aJ. VAN DEN BERGH. Marketingova
komunikace.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 328. ISBN 80-274-0254-1.

2CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingovéa komunikace. 1.vyd.
Praha: Computer Press, 2008, s. 367. ISBN 978-80-251-1769-9.

13 KOLEKTIV. Zaklady marketingu. 3.vyd. Praha: Oeconomica, 2007, s. 172 . ISBN 978-80-
245-1169-6.

! DE PELSMACKER, P., M.GEUENS, a J.VAN DEN BERGH. Marketingové
komunikace.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 357. ISBN 80-274-0254-1.

> Tamtéz, s. 388.

* FORET, M. Marketingovéa komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 229. ISBN
80-7226-811-2.
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Mezi metody direct marketingu patii: Direct mail, telemarketing,

teletext, katalogovy prodej apod.

Komunikace v misté prodeje
»-Reklama v misté prodeje (point-of-purchase advertising — POP) je

jakakoli forma prezentace propagujici zbozi piimo v prodejné.“17

Vystavy a veletrhy

,» Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité
kategorie produkti nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali
a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vyménili si napady a ndzory, navazali

kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali.*“*®

Osobni prodej

,Osobni prodej muze byt definovan jako dvoustranna komunikace
»tvali v tvar®, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfesvédCovani,
udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahli nebo presvédcéovani uréitych osob
— piislusnikti specifické Casti Vefejnosti.“19 ,Osobnimu prodeji se nékdy fika
»posledni metr” marketingového snazeni, protoZze jeden metr je zhruba
vzdalenost mezi persondlem prodejen a spotiebitelem, piipadné¢ obchodnim
zastupcem, ktery sedi za stolem své kancelafe, a zastupcem potencialniho
firemniho zékaznika, jenz do této kancelafe zavital.“*® Osobni prodej je

rozdélen na maloobchodni a mezipodnikovy.

Interaktivni marketing
Internet se odliSuje od ostatnich technik tim, ze umoziuje interakci

mezi odesilatelem a piijemcem a to v takové mife, ze se mohou navzijem

7 CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:
Computer Press, 2008, s. 277. ISBN 978-80-251-1769-9.

8 DE PELSMACKER, P., M.GEUENS, aJ.VAN DEN BERGH. Marketingova
komunikace.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 443. ISBN 80-274-0254-1.

9 Tamtéz, str. 463

2 CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:
Computer Press, 2008, s. 321. ISBN 978-80-251-1769-9.
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ovlivilovat. ,,Obé€ strany, odesilatel i piijemce, se podileji na podobé konecného
vysledku, kontrola ze strany uZivatele se zvySuje, obsah je ,Sity na miru“,
transakce se zrychluje a spotiebitel se muze zaméfit presné na to, co ho
zajima.“*" Existuji dvé moznosti internetové reklamy a to jsou emailové
aplikace (direct mail, bannery v emailu) a webové stranky (bannery, push
reklama, buttony).

B2B

Jde o marketing mezi podniky a nejen ve sféfe primyslového
marketingu. ,,Marketing mezi podniky se vztahuje i ke spotfebnim produktim
pro zprostfedkovatelské firmy, resp. obecné feCeno vSeho, co se netyka
jednotlived.“% Jde o tzv.mezifiremni komunikaci.

Mezi zékazniky jsou napiiklad distributofi, vladni organizace,

pramyslové firmy nebo neziskové organizace.

1.2 Formulovani komunikac¢ni strategie

Komunikaéni strategie, jako nastroj marketingového mixu, je velmi
dalezitd zejména proto, ze informuje zakaznika a ten tak mé neustale
V podvédomi existenci dané¢ znacky nebo produktu. Samotny komunika¢ni mix
vSak nemuze nést zodpovédnost za prodej. To znamend, Ze i kdyz bude
investice do marketingu vysSi, nemusi se automaticky zvednout prodejni
vysledek. Firmy si proto vybiraji mezi dvéma zakladnimi strategickymi sméry
push a pull.

Push strategie, neboli strategie tlaku, se snazi protlacit vyrobek ptes
distribu¢ni kanal ke koncovému spotiebiteli. Mezi zakladni efektivni néstroje
této formy komunikace je osobni prodej, kdy jsou velkoobchodnici a
maloobchodnici stimulovéani k nakupu pomoci podavani presnych informaci a
osobniho pfistupu. Tato strategie miize byt nasledné¢ podpoiena podporou

prodeje a reklamou, ktera ptivede do obchodli koncové zakazniky.

?! DE PELSMACKER, P., M.GEUENS, a J.VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 491. ISBN 80-274-0254-1.
22 Tamtéz, str. 521
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Pull strategie, neboli strategie tahu, se zamé¢tuje na koncové zakazniky,
uzivatele, spotiebitele. Prioritou je ziskat si zékazniku pozornost, aby on sam
projevil zajem si dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupit. K dosaZzeni takoveho
chovani u spotiebitele je nejcastéji pouzivany komunikacni kanal reklama a
podpora prodeje. Tato strategie je k vidéni zejména v segmentu détského zbozi,
kde jednak zdkaznici védi, co chtéji koupit,a také zde neni potiebna ndzorna

ukazka.

Obrazek 1: Komunikaé¢ni strategie

Vyrobce Vyrobce
A
A 4
Velkoohchod Velkoobchod
A
\ 4
Maloobchod Maloobchod
Zakaznik Zakaznik <
Push strategie Pull strategie

Zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. 1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 130. ISBN 978-80-247-1535-3.

V bézné praxi se metody kombinuji. Komunikace je tak cilena nejen na
maloobchodniky a velkoobchodniky, ale i na koncove uZivatele.
V planovani strategic je zapotiebi vzit v potaz takeé Zzivotni cykly
vyrobku.
Podle De Pelsmackera, Geuense a VVan Der Bergha:
1. reklama zavadéci — prvni Cast Zivotniho cyklu produktu, pii zavadéni
vyrobku na trh, seznameni zakaznika s produktem
2. reklama presvédcovaci - druhd ¢ast zivotniho cyklu produktu, vyrobek

ma urcité postaveni na trhu a chce jej upevnit, posilit, ikolem je piimét
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spotiebitele kupovat i nadale tento vyrobek, Casto je zde pouzitd
srovnavaci reklama
reklama pfipominaci - tfeti ¢ast zivotniho cyklu produktu, kdy je nutno

piipominat existenci produktu na trhu

Podle Blazkové jsou jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobku rozdéleny
23

nasledovné“”:

1.

Zavadéni — vzhledem k tomu, Ze je vyrobek na trhu novy, musi byt
cilové skupiny informovany o jeho existenci a uvedeni na trh s cilem
zajistit co nejveétsi publicitu. Prostfedky pro dosazeni vysledki jsou
ATL — televize, ¢asopisy, rozhlas, CLV atd.

Rust — cilova skupina o vyrobu vi, je s nim sezndmena, nyni se firma
snazi, aby se zakaznici stali k vyrobku loajalni.

Zralost — vyrobek se dostava do zvySeného konkurenc¢niho prostiedi,
proto se firmy snazZi ziskat zakazniky k nakupu jejich vyrobkt a ne
konkuren¢nich. V reklamé tedy budou vyzdvihnuty jakékoliv pozitivni
odli$nosti a vyhody. Jde o reklamu pfipominajici.

Pokles — pro zpomaleni odchodu vyrobku z trhu, firma stale pokracuje

V pfipominani.

1.3 Planovani efektivni komunikace

Kazda efektivni a uc¢inna komunikace potiebuje plan. V ptipad¢, Ze bude

peclivé naplanovana, pravdépodobnost uspésnosti se zvysSuje. V nésledujicich

bodech jsou uvedeny jednotlivé etapy planovani komunikacniho planu:

1.

2
3.
4

Uvod — souéasna situace, pozice firmy, vyrobku nebo sluzby na trhu.
Cile — ¢eho chceme komunikaci dosahnout.

Cilové skupiny — s kym budeme komunikovat.

Prostfedky — které komunikacni kandly pouzijeme, jaka zapojime

média.

B BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. 1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 130,131. ISBN 978-80-247-1535-3.
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Sdéleni — co budeme cilové skupiné fikat.

Nacasovani — kdy budou komunikaéni prostiedky nasazovany a zda se
budou nasazovat jednorazové, ¢i ve vlnach.

Zpétna vazba — ovétovani vysledkil a dosazeni vytycenych cild.
Rozpocet — kolik prostfedkli vynaloZzime na celou kampan, kolik
pfipadné na jednotlivé aktivity.

Zodpovédnost — kdo je za celou kampan a jeji dil¢i ukoly zodpovédny.

Podle Smithe je jednim ze zpiisobli tvorby planu marketingové

komunikace systém AMSTIK:**

A — Analyza situace
M — Mety

S — Strategie

T — Taktika

I — Implementace
K - Kontrola

Analyza situace

musi byt komplexni a musi zahrnovat vse,

m¢éla by také zahrnovat pirehled vykonu podniku z poslednich obdobi
(objem prodeji, podil na trhu a ziskovost),

analyza mutze obsahovat i marketingovy mix (cenovou uroveinl ve
srovnani s konkurenci, jakost vyrobku, distribu¢ni sit’, SWOT analyzu),
méla by vysvétlit, jakou pozici ma vyrobek ¢i sluzba na trhu, tedy jak je
produkt vniman na cilovém trhu,

trh a jeho struktura (segmentace).

stanoventi cilti, kam chceme dojit,
cile by mély byt kvantifikované v podob¢ kritérii ispéchu ¢i netuspéchu,
Vv pfipadé jasného definovani cile, je zna¢né ulehcena jejich kontrola,

marketingove cile — tykaji se objemu prodeje, podilu na trhu apod.,

* SMITH, P. Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press 2000, s. 27. ISBN 80-7226-

252-1.
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* komunikacni cile — tykaji se vlivu komunika¢nich nastrojii na mysleni
lidi v cilové skuping, tedy jaké tvoti povédomi o vyrobku, postoje,
zajem.

Strategie

= harmonizuje, koordinuje a integruje vSechny taktické nastroje
komunikace,

* miuZze zahrnovat vybér cilovych trhli, ureni pozice na trhu,

= vybér komunikacnich néstroji a jejich poradi,

= casovy plan.

Taktika

= zahrnuje podrobnosti strategie,

= patii sem komunika¢ni nastroje (osobni prodej, reklama, podpora
prodeje atd.),

» pii vytvafeni komunikaéniho planu do taktiky patii to, co se bude délat
kdy a za kolik.

Implementace

* rozpracovani podrobnosti taktiky (zavadéni do praxe),

= tato Cast vyzaduje dobré dovednosti naplanovat si projekt, dobré fizeni
Casu, schopnost urcit si priority, fidit lidi, zvladat praci pod tlakem,
kontrolovat ¢i pfimét ostatni pracovat podle planu a podle rozpoctu.

Kontrola

» v ramci kontroly se uréi, jak se budou sledovat a méfit vysledky planu,
dozorovat priibéh akei i celého projektu,

= kontrola ma nékolik dulezitych zasad, kter¢ je tieba splnit,

* mezi né¢ patii: stanovit cile, dale urcit prostiedky meéfeni (analyza
prodeji, pocet reakci zdkaznikli, pruzkumy), frekvence méfeni,
zodpovédnost, naklady a nasledné Ciny.

Smith dale tik4, ze syst¢ém AMSTIK dopliuje systém 3M, ktery
zahrnuje pozadované zdroje planu:®

1. Men - ¢ili lidské zdroje.

2. Money - zastupuji penize €ili rozpocty.

% SMITH, P. Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press 2000, s. 28. ISBN 80-7226-
252-1.
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3. Minutes — ¢asovy plan.

1.4 Stanoveni cili marketingové komunikace

rozhodnuti, které musi vychéazet ze strategickych marketingovych cilt a jasné
se zaméfit na upeviiovani dobré image firmy. Mezi obecné uvadéné cile patii:

= poskytnuti informaci,

» vytvofeni, stimulace poptavky,

= diferenciace produktu, firmy,

» zdaraznéni uzitku a hodnoty vyrobku,

* budovani a upevnéni pozitivni image,

= stabilizace obratu, prodejii a zvySeni zisku,

» piipominani prubézné poskytovanych vyrobku ¢i sluzeb.

Pro kazdou firmu je dualezité odlisit svij produkt vlastnostmi, jez ho
¢ini lepsi v oc¢ich spotiebitelt a ostatnich firem. Posilit hodnotu je mozné diky
efektivni komunikaci a kvalit¢ vyrobku, pfi¢emz reklama je neodmyslitelnou
soucasti budovani image. Pro podniky by mélo byt prioritou dosahnout
u zékaznikl toho, ze pokud se bude mluvit o konkrétnim produktu, prvni, ktery
jim pfijde na mysl bude, pravé ten jejich. Jako piiklad uved’'me pojem
hamburger, kde si vétSina lidi automaticky vybavi spole¢nost McDonald’s, a
nejen to, budou pak motivovani jit a zakoupit si tento produkt. Bude to jejich
tzv. volba cislo jedna.

Dalsim ukolem je obeznamit spotiebitele a zdkazniky o oteviraci dobg,
specializaci  produktu, adrese, kontaktech apod. Diky tomu je
pravdépodobnéjsi, ze se zakaznik vyda pravé do konkrétniho obchodu.
zejména diky své presvédCovaci strategii, nebot’ kazda spravné cilend message
ma za ukol kupujiciho ovlivnit. Podle Clowa a Baacka ,reklama miize
pfesveédCit spotiebitele, ze jistd znaCka je lep$i neZz jiné. Nebo miZe

spotfebiteliim ukézat negativni nasledky toho, Ze konkrétni znacku nekoupi.*?®

% CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingovéa komunikace. 1.vyd.
Praha: Computer Press, 2008, s. 140. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Kromé¢ ptresvédcovani je dulezité také podporovat ostatni marketingové
aktivity a synchronizovat jejich Cinnost tak, aby se zakaznik v komunikaci
nejen vyznal, ale aby ji také umél vyuzit ve sviij prospéch, napi. podporou
prodeje ve formée slevovych kupont. Komunikaéni kampan nesmi zapomenout
na vybidnuti k ¢inu. ,,Dobrym ptikladem je televizni reklama vyzyvajici
divaka, aby vytocil bezplatnou telefonni linku a rychle si objednal nabizeny
produkt. Tzv. infomercials, tedy delsi reklamni spoty, jez se tvari, ze
spotiebitele pfedevsim informuji, stejné jako teleshopping, zdsadnim zpisobem

spoléhaji na okamzitou reakci spottebiteld.*?’

1.5 Urceni cilového publika

Cilové publikum je Foretem definovano jako ,,konkrétni ¢ast vefejnosti,
k niZ bude reklama zamé&fena“?®, piicemzZ je nezbytné nejen urcit tuto Cast
vefejnosti, ale taktéz se zabyvat jejimi potfebami, preferencemi, zajmy apod.

Clovek, ktery reklamu tvofii, kreativec, musi mit dobie zmapovanou
cilovou skupinu, nebot’ je to pravé on, kdo bude presvédcovat spotiebitele
o tom, ze dany produkt je lepsi nez konkuren¢ni. Kreativec proto potfebuje co
nejSirsSi Skalu informaci o koncovem zakaznikovi, aby ho svym sd€lenim
ovlivnil a motivoval k ¢inu. Podle Vysekalové je ,,v prostiedi piesyceném
predméty, které cloveéka stale k néCemu vybizeji, je nejvetsim problémem
podniceni motivace natolik siln¢ a dlouhodobé, aby vedla ke skutecnému

nakupu.“?

Existuje totiz jen malo vyrobku, které by pouzivali zcela vSichni bez ohledu na

pohlavi, v€k, rasu, vzdélani apod. Na druhou stranu je ale pravda, ze pit

2’ CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:
Computer Press, 2008, s. 141. ISBN 978-80-251-1769-9.

FORET, M. Marketingové komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 187. ISBN 80-
7226-811-2.

29VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009,
s. 105. ISBN 978-80-247-2196-5.
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musime vSichni a v obchodech jsou celé regaly moznosti vybéru jen mezi
vodami. Pak je samoziejmé, Ze cilem komunikace je dosahnout co nejvétsiho

podilu v daném prodejnim segmentu.

1.6 Stanoveni rozpoctu

V momenté, kdy jsou stanoveny piesné cile, je potieba urcit mnozstvi
financi, které firma hodla vynalozit na propagaci, tzv. rozpocet.

Blazkova definuje rozpocet nasledovné: ,RozpocCet piedstavuje
stanoveni ocekavanych podnikovych a marketingovych nakladi spolu
s o¢ekavanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskdme béhem planovaného
obdobi.“®*  Mezi marketingové naklady jsou zahrnuty vydaje na pHmy
marketing, reklamu, distribuci, podporu prodeje apod.

Clow a Baacck uvadi ,,komunikacni rozpocCty se lisi u spotiebitelského
a mezipodnikoveho trhu. V pfipadé¢ mezipodnikového trhu je mnohem vétsi
procento rozpoctu vyhrazeno na telefonicky marketing, zatimco televize a
noviny jsou primarnimi médii pro spotiebitelské trhy.“31

Pti tvorbé rozpoctu je potieba brat v avahu fadu faktorti jako je
ekonomicka situace ve spole¢nosti, novost produktu apod. Samotna tvorba neni

jednoduchd vzhledem k zachovéani souladu mezi marketingovymi aktivitami a

celkovym podnikovym rozpoctem.

Typy rozpoctii podle Clowa a Baacka:
1. Procento z objemu prodeje - firma vydava na reklamu jisty pevny podil
vynost z prodeje svych vyrobkl ¢i sluzeb. Vyhodu lze spatfovat v
jednoduchosti této metody, oproti tomu nevyhodu v moznych

»sebeuspokojujicich® predpovédich tykajicich s prodeje vyrobk.

30BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a pldnovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 190. ISBN 978-80-247-1535-3.

3ICLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:
Computer Press, 2008, s. 97. ISBN 978-80-251-1769-9.
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2. Soutézeni s konkurenci — firma vynalozi takové prostfedky na
komunikacni kampan, které jsou ve srovnani s nejvétSimi konkurenty
ve stejné vysi. Hlavni vyhodou je jednoduchost a dosazeni souladu
mezi konkurenty, ¢imz se omezuje riziko rozpoutani reklamni valky.
Naopak nevyhodou je fakt, Ze konkurent nemusel potfebu investice do
reklamy odhadnout optimalné.

3. ,,Co si mizeme dovolit* — firma urc¢i finan¢ni prostredky uréené na
propagaci az ve chvili, kdy zaplati své veSkeré zavazky a vydaje.
Vyhodou této metody je nespornd jednoduchost, naproti tomu
nevyhodou je existence alternativnich ne¢ekanych vydaju.

4. Cil a ukol — firma vynaloZi vydaje na reklamu jen v takové mite, aby
dosahla stanovenych cili. Nevyhodou ovSem je, ze je zapotiebi
dokonal& znalost reklamni branze.

5. Planovani vynost — firma stanovi pomér reklamy k objemu prodeje
nebo podilu na trhu. Nevyhodou je potieba vynalozeni vétSiho objemu
prostiedkti pfi uvadéni vyrobku na trh, jakmile je ovSem znacka
akceptovana, staci k udrzeni zajmu o vyrobek mensi finanéni investice,
coZ je naopak vyhoda.

6. Kvantitativni modely — existuji pfipady, kdy za pomoci pocitacové
simulace 1ze vymodelovat vztah mezi vydaji na propagaci a objemem
prodeje. Nevyhodou je, ze tyto modely nejsou dokonalé, nicméné jejich
vyhodou je jejich schopnost brat v avahu konkrétni typ odvétvi a
produktu.

Pro uplnost je tieba dodat, Ze ,,v praxi lze obc¢as zazit situaci, kdy
manazer firmy nevidi smysl v realizaci marketingovych aktivit, a proto
nevyCleni v podnikovém ¢i marketingovém rozpoctu zadné prostfedky na
marketing. Také prostiedky vyclenéné na marketing v mnoha pfipadech

nebyvaji dosta(:ujici.“32

32 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a pléanovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 191. ISBN 978-80-247-1535-3.
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1.7 Téma sdéleni

Vypracovanim poselstvi mini Foret ,,velice zakladni rozvahy o tématu,
form¢ a rozmérech piipravované reklamy, nebo naopak postupovéani podle
modelu AIDA“*®, | Tento model znazorfiuje jednotlivé stupné ucinku, kterymi
pfijemce béhem komunika¢ni kampané prochazi, a i kdyz je ponckud
zjednoduseny, stal se vychodiskem pro mnoho dalSich modeli ucinku
reklamy.“

ATTENTION (pozornost),
INTEREST (zajem),
DESIRE (touha),
ACTION (jednani).

Tento model se dockal i své modifikace a to modelu AIDCA, ktery je
roz$iten o pismeno C. Conviction (pfesvédceni). Tedy ptesveédCit zakazniky

natolik, Ze se rozhodnou k nakupu.

1.8 Vybér reklamnich médii

,Medialni strategie (media strategy) je proces analyzy a vybéru médii
pro reklamni a propagacni kampaﬁ.“35 Stejn¢ jako vSechna ptredchazejici
rozhodnuti i vybér médii se musi provadét s velkou peclivosti. Zavisi na ném
nejen UspeéSnost zasazeni cilové skupiny, ale i navratnost financnich prostredka
vlozenych do kampané.

M¢édii nabizejicich reklamu je mnoho a vybér je Siroky. Kvalitni
kampan vyzaduje pouzit vSechny kanaly komunikace, které jsou v nabidce.
Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody, proto pouze efektivni mix médii

uspokoji potfeby zadavatele.

% FORET, M. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 187,188.
ISBN 80-7226-811-2.

¥ VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009,
s. 40. ISBN 978-80-247-2196-5.

% CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingovéa komunikace. 1.vyd.
Praha: Computer Press, 2008, s. 221. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Podle McQuaila jsou masova média instituce. ,,Masova média je soubor
medidlnich organizaci a aktivit, k jejich vlastnim formalnim i neformalnim
pravidlim, jimiz se fidi, a nékdy i1 k pravnim a politickym pozadavkiam, které
na n¢ klade spoleénost.“36 Déli je podle typu pouzivané technologie.

Masova média se dé€li na:
= vysilaci (televize a rozhlas),
= tiskova (noviny a Casopisy),
= venkovni (napf. billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony nebo
mala letadla).
Existuje i déleni médii na:
= tradi¢ni — televize, radio, print, direct mail,
* nova - internet, email, mobilni marketing.

Vysekalova tika, ze ,,pro vytvaieni ucinnych reklamnich poselstvi je
dulezité jak propagaéni prostfedi, tj. pusobeni médii v celém kontextu
marketingovych komunikaci, tak formalni a pfedevSim pak obsahové
aspekty.“37 Uginna a efektivni reklamni sdéleni se musi dostat k tém spravnym
adresatim neboli cilovym skupindm. ,,Obvykle jsou ndklady na inzerat ¢i
televizni spot davany do relace s po&tem osob, které zasahnou*.*®
Mezi druhy reklamnich prostiedki patii:

= inzerce v tisku,

= televizni spoty,

= rozhlasové spoty,

= venkovni reklama,

= audiovizudlni snimky,

= tiSt€né prostiedky rozesilané poStou — letdky, broZury, prospekty,
reklama v misté prodeje,

= internet.

% MC QUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 3.vyd. Praha: Portal, 2007, s. 32. ISBN
978-80-7367-338-3.

¥ VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009a,
s. 132, ISBN 978-80-247-2196-5.

% VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009b,
s. 132. ISBN 978-80-247-2196-5.
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Kazda z vyse zminénych moznosti ma své vyhody a nevyhody, které si

pfiblizime v nasledujicich fadcich.

Reklama v tisku
Vyhody:

Siroké rozsiteni a pokryti trhu.

Flexibilni forméat, moZnost pouziti barev.

Moznost detailniho textu.

Lokalni prodejci mohou vystupovat vedle celostatnich zadavatelt.
Spravné naladéni ¢tenarti pro komeréni informace

Kratka doba mezi zadanim reklamy a jejim zvetejnénim.

Nevyhody:

Kratka doba stravena s médiem.
Nesnadné zacileni u nékterych skupin.
Kratka zivotnost.

Pteplnéné reklamni prostredi.

Mensi kvalita tisku.

Reklama v ¢asopisech
Vyhody:

Ptesnéjsi zacileni na specifické publikum.

Vysoka duvéryhodnost a zjem publika.

Reklama ma del$i zivotnost a miize kolovat mezi vice ¢tenafi.
Dokonala vizualni podoba.

Detailni informace o produktu.

Nevyhody:

Dlouhé¢ uzéavérky omezuji flexibilitu.
Nutnost kombinovat vice titulti k plnému osloveni celé cilové skupiny.
Zahlcenost reklamou.

Vy38i naklady na ndkup plochy.
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Reklama v televizi
Vyhody:
= Velmi kreativni.
= Nejvetsi mozny zasah, financné nejefektivnéjsi.
» MozZnost zacileni na vybranou cilovou skupinu.
* Prestizni zptsob reklamy.
»  Moznost predvést pouziti produktu.
= Zabava a vzruseni.
= Kombinace obrazu a zvuku.
Nevyhody:
= Nutno ¢asto opakovat, jinak hrozi zapomenuti reklamy.
= Stale vétsi roztfiSténost publika.
= Vysoké néklady na vyrobu a vysilani.
= Snizujici se sledovani TV.
= Pfepinani reklamy.

= Zkracovani delky reklam.

Reklama v rozhlase
Vyhody:
= Moznost zacileni na cilovou skupinu.
= Moznost poslechu je prakticky kdekoliv — mobilita.
» Lokalni ndvaznost.
= Relativné nizké naklady.
= Vysoka pruznost pii vyrobé.
= Kreativni pfilezitosti.
Nevyhody:
» Nizka pozornost posluchaci.
= Pfepinani reklamy.
= Nutnost ¢astého opakovani.
* Nemoznost predvést produkt.

» Nutnost kombinovat stanice pro kompletni pokryti.
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Venkovni reklama
Vyhody:

Moznost oslovit vétSinu populace za relativné nizké naklady.
Vhodné jako dopln€k ostatnich médii.

Vysoka frekvence, pokud je umisténa v misté s velkym provozem.
Uginna v oslovovani viech vrstev spolecnosti.

Graficka stabilita.

Nevyhody:

vvvvvv

Kratka doba vystaveni.
Tézka méfitelnost.
Legislativni omezeni v ur¢itych mistech.

Nemoznost zasahnout specifické segmenty trhu.

Reklama na internetu
Vyhody:

Moznost ptesného zacileni.
Moznost ptesného vyhodnoceni.
Interaktivita sdéleni.

Kreativni moznosti.

Nevyhody:

Technologické podminky (rychlost pfipojeni).
Velké zaplnénost prostoru.

Spam.

Kratka Zivotnost.

Obtiznost udrZitelnosti pozornosti navstévnikda.

Klicovym tkolem je vybrat spravné reklamni nosice a pfi jejich vybéru

vytvorit efektivni medialni mix tak, aby oslovil co nejvétsi procento ze

stanovené cilové skupiny. Pfi vybéru je dilezité myslet na medialni G€inky

versus vynaloZené néklady.
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Podle Foreta ,,pii kone¢né realizaci také zvolime nékterou z variant
casového harmonogramu ptsobeni — mizeme pisobit celorocné, nebo naopak
podle vykyvl sezény. V zavislosti na zvolené frekvenci (intenzité) se zase
muze jednat o pribéznou reklamu bez pferuSeni nebo naopak o tzv. nalety se
zvysenou intenzitou, pulzovani reklamy na nizké Urovni s pravidelnymi vinami
zvy$ené intenzity atd.“**

Foret zarovei rozlisuje tf postupy pro uvadéni reklamy v médiich*:
1. Soustavné — celoro¢ni se stejnou intenzitou a rozsahem.
2. Pulzujici — jsou stfidany intervaly s vys$§im, niz§im ¢&i zadnym
uvadénim dané reklamy.

3. Naérazové - kratkodobé, ale velmi intenzivni uvadéni dané reklamy.

1.9 Hodnoceni a kontrola reklamni kampané

Po naplanovani a realizaci reklamni kampané nelze zapomenout na
posledni fazi, tzn. vyhodnoceni a analyzu.

Do marketingovych kampani jsou vkladany nemalé finan¢ni obnosy,
kter¢ pro firmy predstavuji obrovské firemni néklady bez hmatatelnych
vysledkl. Proto stale vice firem, a pfedevSim jejich vedeni, chce znat
navratnost vynaloZenych prostfedkd. Jde o tzv. ndvratnost investic. Problém
ovSem je, ze pravé vliv marketingu na objem prodeje je tézko méfitelny, a
podle Clowa a Baacka je ,,extrémné slozité dosahnout shody v tom, co vlastné
znamena navratnost investic do marketingu.“**

,Pfed mnoha lety nastinil Peter Drucker sérii cilovych oblasti, které

jsou indikatorem firemniho zdravi. Tyto cile velice dobfe odpovidaji cilim

IMC. S tim se marketingovi odbornici snazZi nalézt zpusob, jak mé&fit navratnost

% FORET, M. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 187. ISBN
80-7226-811-2.

“ FORET, M. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 187, 188.
ISBN 80-7226-811-2.

* CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd.
Praha: Computer Press, 20083, s. 462. ISBN 978-80-251-1769-9.
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investic vloZzenych do marketingové komunikace i toho jak marketingova

komunikace pfispiva k firemnimu zdravi.

w42

Mezi jednotlivé oblasti patii:

Podil na trhu — byva spojovan se ziskovosti firmy, coZz ukazuje na
silnou konkuren¢ni pozici, loajalnost zakaznikii a pfijeti firmy ze
strany zakaznikd.

Inovace — jakékoliv novinky v komunikaci a firemnich aktivitach,
které pomohou docilit vytycenych cilti.

Produktivita — odrazi se predevS§im v rostoucim ddrazu na
dosahovani vysledkd.

Fyzické a financni zdroje.

Ziskovost — firma musi byt v zisku, aby se dale rozvijela.

Vykon a rozvoj tizeni — je dllezité si vytvaiet zasoby talentovanych
lidi, aby se firma mohla rozvijet a byt uspé$na v dlouhodobém
meéftitku.

Vykonnost a postoje zaméstnanci - Spokojeny a pozitivni
zaméstnanec je vykonnéj$i a bude vytvaret pozitivni atmosféru i
kolem sebe.

Spolecenska zodpovédnost — schopnost zbavit se negativnich vlivi
a vytvaret pozitivni. Nezdkonné a nemoralni chovani ¢i vystupovani

muze firmu znicit.

Podle Blazkové ,kontrolni proces srovnava vysledky marketingovych

¢innosti s planovanymi cili, zjiSt'uje rozdily, odchylky od standardnich velicin,

které mohou byt bud pozitivni nebo negativni.“** Kontrola sledovanych

faktort Ize provadét nékolikrat roéné€, ovSem dostacujici je ro¢ni interval.

Proces kontroly je zéavisly ptfedevSim na dostupnych informacich a

jejich kvalité. Je velmi dilezité kontrolu provadét, protoze ndm poskytne

vystupy o tom, co lze v nasi komunikaci vylepsit, a firm¢ to tudiz pomuze

*2 CLOW, K. E., a D.BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1.vyd.
Praha: Computer Press, 2008b, s. 462. ISBN 978-80-251-1769-9.

* BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 215. ISBN 978-80-247-1535-3.
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k lepS§im ekonomickym vysledkim. Zaroven kontrola pomaha eliminovat
nekvalitni navrhy a Spatné vlivy.
Podle Blazkové se marketingova kontrola zamétuje na:*

* PInéni marketingovych cila,

= (ginnost marketingové strategie,

= Marketingovou efektivnost,

* Plnéni marketingového planu.

PInéni marketingovych cili
Zde plati, ze kazdy cil musi byt definovan vykonnostnim métitkem.
Pravé tato méfitka jsou kontrolovatelnd a lze z nich ur¢it, zda bylo dosazeno

cile.

Marketingovy audit
Je vhodny pro SirSi marketingovy pohled v delSich c¢asovych
intervalech. Je to komplexni systematicka analyza, protoZe vyhodnocuje
celkovou marketingovou situaci podniku. Aby =zGstal audit objektivni,
zpravidla ho provadi n&kdo nezavisly. Pti auditu se provéiuji zejména:*
» marketingové prostiedi, okoli — makro- a mikroprostiedi,
= marketingova strategie — efektivita hlavnich sou¢asti marketingového
mixu,
= organizace marketingu — struktura, uc¢innost, vzajemné vztahy,
= adekvatnost marketingového systému - informacni, planovaci a
kontrolni systém,
» revize marketingové produktivity - jak pfispély jednotlivé

marketingove jednotky k zisku a jaké na né byly vynaloZeny naklady.

Kontrola efektivity marketingu

Pro zhodnoceni efektivnosti marketingovych tkoli se pouzivaji napf.:46

“ BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiredni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 216. ISBN 978-80-247-1535-3.

 Tamtéz, s. 218

*® Tamté?, str.219
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* marketingové vydaje versus piijmy z prodeje,
» vydaje na marketingovy vyzkum versus piijmy z prodeje,
= marketingové vydaje versus novi zakaznici.
Podle Blazkové ,.firmy pouzivaji tzv. finan¢ni a nefinancni métitka pro
méfeni efektivity marketingové vykonnosti.«*’
Mezi finan¢ni patfi napf. ekonomickd pfidand hodnota, navratnost
investic, zisk, vyrobni naklady.
Mezi nefinan¢ni patii napf. trzni podil, objem prodeji, loajalita

zakaznikl, image a povédomi o firmé.

Kontrola marketingového planu
Pro kontrolu marketingového planu se nejcastéji pouiivaji48:
= analyza prodejlii — objemy prodejti, trzni podil za urcité casové obdobi,
» analyza marketingovych nakladi - propojuje naklady na
marketingovou komunikaci s konkrétnimi aktivitami,
= analyza zisku — posuzuje celkovou ziskovost,
» analyza spokojenosti zakazniki — sleduje sc¢im jsou zakaznici

spokojeni, s ¢im nikoliv, pocet reklamaci.

" BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiredni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 219. ISBN 978-80-247-1535-3.
“ Tamtéz, s. 220
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2. MARKETING VE STAVEBNICTVI

Firma SNi s.r.0. se zabyva reklamni ¢innosti ve stavebnim pramyslu. I
piesto, Zze by se mohlo zdat, ze primarné ovliviiujicim trhem jeji ¢innosti je trh
reklamni, neni tomu tak. Spole¢nost SNi s.r.o. je zavisla v prvé fad¢€ na vyvoji
stavebnictvi v Ceské republice. Vzhledem ktomu, Ze tento segment
ekonomiky je velmi specificky, je mu vénovana nasledujici kapitola.

V letech 2006, 2007 a 2008 patiilo stavebnictvi v Ceské republice
K vyznamnym proriastovym narodohospodaiskym odvétvim. Kromé jiného
ptispivalo stavebnictvi i ke sniZeni nezaméstnanosti. V tomto obdobi se
vyrazn¢ stabilizovaly ceské stavebni spoleCnosti a zvySily svou
konkurenceschopnost na trhu. Stavebnictvi je citlivé na ekonomicky cyklus a
tak v roce 2009 zacalo pocitovat celosvétovou ekonomickou krizi, diky které
se snizila aktivita investic. Stat pfestal investovat zejména do budovani
infrastruktury.

Pro stavebnictvi jsou typické nékteré aspekty, které z hlediska jejich
unikatni povahy nelze nalézt v dalsich odvétvich narodniho hospodaistvi.
Stavebni trh se Vyzna(:uje:49

* znacnou ndroc¢nosti na kapital a jeho pomaly obrat,

= komplikovanosti a wunikatnosti smlouvy mezi investorem a

dodavatelem,

= rozdilem v charakteru investora (vetejny, soukromy),

* mimofradnou rozmanitosti pozadavki dle typu staveb,

* ruznym zplUsobem zadavani stavby (vybérova fizeni, druhy

kontraktfi, smluvni ceny apod.),

= vysokou citlivosti poptavky na stav ndrodniho hospodarstvi,

= podnikatelé na stavebnim trhu (strana nabidky — stavebni firmy,

projektanti, vyrobci stavebnich hmot) musi byt licencovani.

Stavebni trh je velmi ovlivnén vnéjSim prostiedim. Oblasti, které jej

vyznamné ovliviuji, jsou vidét na nasledujicim obrazku.

¥ PILIK, M. Primyslovy marketing. 2.vyd. Zlin: UTB Zlin Academia Centrum, 2008, s. 70.
ISBN 978-80-7318-656-2.
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Obrazek 2: Oblasti ovliviiujici stavebni trh

Hospodatstvi
Ekologie Stavebni trh Demograficky
Prévo a legislativa Technika a technologie

Zdroj: PILIK, M. Prizmyslovy marketing. 2.vyd. Zlin: UTB Zlin Academia Centrum, 2008, s.
73. ISBN 978-80-7318-656-2.

Pro porozuméni stavebnimu trhu je dulezité si vyjmenovat subjekty zde

pusobici. Jedna se o:

. investory,

. kupuijici,

. zhotovitele,

. vyrobce a prodejci stavebnich hmot a technologickych celk,
. projekeni a poradenské kancelare,

. inzenyrské kanceléfe,

. prodejce nemovitosti,

. organy statni spravy.

Stredem stavebniho trhu je realizace staveb. Pravé zde se stfetava
poptavka investora s nabidkou zhotovitele. Vysledkem je stavebni dilo, at’ uz

novostavba, rekonstrukce ¢i modernizace.
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Vyrobcei a prodejci stavebnich hmot se snazi obchodné prosadit svoji
znacku do budoucich staveb tim, ze pisobi na investora, ktery o pouziti daného
vyrobku rozhoduje.

Projek¢ni a poradenské kancelate a trh stavebnich stroji a zatizeni tvofi
tzv. trh stavebniho servisu. Kancelafe nabizeji investorim své sluzby, a pokud
dojde k realizaci jimi vyprojektované stavby, komunikuji i se zhotovitelem.

Vyrobci a prodejci stavebnich stroji nabizeji své produkty stavebnim firmam.

V momenté, kdy je stavba dokoncena, je podrobena kolauda¢nimu
fizeni a nasledné je zatazena do trhu s nemovitostmi. VSechny tyto tkony jsou
regulovany organy statni spravy.

Marketingovy mix ve stavebnictvi se pon¢kud lisi od toho klasického.
Pilik tika, ze mluvime o tzv. zakdzkovém marketingovém mixu, ktery se
ovSem rovnéz sklada z 4P.

1. Produkt — zakazka — stavba:
Kvalita, architektura, projekt, umisténi v tizemi, ekologi¢nost.

2. Cena:

Druhy cen, finanéni podminky, cenova kalkulace, cenova

manipulace.
3. Komunikace:

Ptimy prodej, obchodni jednani, image firmy, PR, obchodni

propagace.
4. Distribuce — zprostfedkovatelska ¢innost

Developering, engineering a projektové sluzby, zprostifedkovani.

V Ceské republice ptedstavuje stavebnictvi vyznamnou ¢ast hmotné
produkce. VySe zminéna krize ovSem zapficinila, Ze se v tomto sektoru zacalo

vyrazné Setiit. Stat prestal pfipravovat projektové dokumentace pro vystavbu
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infrastruktury a hodla zatim dostavét pouze ty projekty, které jiz byly zapocaty.
Investice do stavebnictvi se vyrazné snizily a to ma za nasledek propousténi
lidi ze zaméstnani, nékteré firmy tlak neustdly a kvili nedostatku zakédzek
zkrachovaly, jiné slucuji pobocky apod. Vzhledem k nariistajici nervozité
zacaly stavebni firmy $etfit na nakladech. Jednou z prvnich Skrtnutych polozek

byvaji obvykle naklady na reklamu.
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PRAKTICKA CAST

Druha ¢ast diplomové prace je prakticka a jejim vysledkem bude ndvrh
marketingové- komunikacnich aktivit pro spolecnost SNi s.r.o. Tento navrh
bude nasledn¢ predlozen vedeni firmy ke zvéazeni. Praktickd Céast vychazi
z dotaznikového Setfeni a nasledné analyzy vysledkl Setfeni, charakteristiky
firmy, charakteristiky trzniho prostiedi firmy a popisu soucasnych

marketingovych aktivit.

Charakteristika firmy pfiblizi jakou mé spolecnost pravni formu, jaké
produkty firma nabizi i jakou ma zaméstnaneckou strukturu. Dotaznikové
Setfeni a nasledna analyza vysledki vyvrati ¢i potvrdi stanovené hypotézy

vyzkumu a ukazi na piipadné dalsi chyby v dosavadni komunikaci.

Charakteristika trzniho prostfedi se sklada z popisu mikroprostfedi a
makroprostiedi firmy. Tyto aspekty vyznamné ovliviiuji tvorbu celého planu
komunikace. Popis marketingové-komunika¢nich aktivit, které v soucasnosti
firma SNi s.r.o. praktikuje. Soucasti bude i rozpocet na marketingové aktivity

za posledni dva roky.
Prakticka ¢ast bude vychazet i z autorciny pracovni zkuSenosti v této

firmé.Vysledkem praktické c¢asti bude navrh marketingové-komunikacnich

nastroju pro firmu SNi s.r.0.
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3. CHARAKTERISTIKA FIRMY

Obchodni jméno firmy :

SNi s.r.o.

IC:

645 100 42.

Sidlo firmy :

Zlin, Horni Vrsava VII/4475, PSC 76001.

Pravni forma firmy:

Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Predmeét podnikani:

Obchodni ¢innost — vyroba, obchod a sluzby neuvedené v odstavci 1 a 3

zivnostenského zakona.

Firmu SNi s.r.o. zaloZili vroce 1993 jeji souCasny majitel pan Ivo
Romanek spolu s Ing. Zdenikem Drabem, ktery byl spole¢nikem do roku 2004.
Hlavni néplni jejich ¢innosti byla produkce odborného stavebniho casopisu,
ktery se jmenuje Stavebni a investorské noviny. Postupem Casu a zménou ve
vyvoji poptavky vznikl vroce 2000 prvni internetova modifikace tohoto
Casopisu Www.stavebnislovnik.cz. Ten se v srpnu roku 2010 dockal kompletni
prestavby 1 nového nazvu. V soucasnosti je na sveétové internetové siti
k nalezeni pod jménem www.tvstav.cz.

V roce 2010 se firma piestéhovala do nové zrekonstruovanych prostor
na zlinské adrese Horni VrSava VII. Firma tak ma moznost nabizet kvalitn¢;jsi
sluzby svym zékazniklim. Mezi poskytovany servis patii reklamni sluzby,
produkce Casopisu, psani PR ¢lankt, nataCeni a zpracovani video reportazi,
sprava odborného stavebniho portalu, grafické navrhy, reklamni pfedméty
apod. Firma mé své obchodni zastoupeni po celé Ceské republice. Strategicky
je oviem reklamni trh zejména v Praze. Mozna piekvapiveé, ale je druhym
nejvyznamnéj$im trhem Ostravsko. V soucasné dob¢ se da fict, ze SNi s.r.o.
patii mezi nejvyznamnéj$i poskytovatele reklamnich sluzeb v oblasti

stavebnictvi na ¢eském reklamnim trhu.
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Obchodni politiku firmy a prodej nabizenych reklamnich sluzeb

zaStituje obchodni feditel firmy spole¢né s majitelem. Sortiment sluzeb je

rozdélen v podstaté do dvou kategorii, (tiSténé materialy, webové prezentace),

které jsou vzdjemné propojeny, a prodej zajistuji v pfimych dodéavkach

jednotlivi obchodni zastupci.

Obchodni oddéleni ma zodpovédnost za nasledujici ¢innost:

zabezpeceni naplné do Stavebnich a investorskych novin,

zabezpeceni napln¢ na www.tvstav.cz,

novinarska ¢innost,

zpracovani nabidek,

zajisténi dodani podkladi do médii v urenych terminech,
poradenstvi v oblasti vybéru vhodnych reklamnich sluzeb,
péce o klienty a jejich pozadavky,

vedeni databaze klientu.

Firmu kromé obchodniho oddéleni tvofi asistentka jednatele a grafické studio.

Asistentka jednatele ma kompetence k tomu, aby:

vytizovala veSkerou administrativni agendu,

provadéla fakturaci a platby,

podilela se na piipravé a realizaci marketingovych akci firmy,
zpracovavala nabidky zejména pro medialni agentury nakupujicich
prostor,

sprava odborného stavebniho portalu www.tvstav.cz,

komunikace s mzdovou uéetni a uéetni.

Grafické studio je tvofeno tfemi zaméstnanci, do jejichz pracovni naplné patii:

grafickeé zpracovani stranek v ¢asopise Stavebni a investorské noviny,
grafické zpracovani reklamnich ptredmétu,
zpracovani videoreportazi a reklamnich videi,

kameramanstvi.
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Firma zaméstnava v soucasné dobé (listopad 2011) jednoho obchodniho
teditele, tfi obchodni zastupce, dva grafiky, jednoho zpracovatele videi a jednu

asistentku majitele. Ucetni a mzdova Gcetni pracuji externe.

3.1 Vize, poslani, cile
Vize

Chce-li majitel spole¢nosti, aby se jeho firma zdravé, harmonicky a
v soudobych trendech rozvijela, musi mit naplanovanou cilovou pifedstavu o
tom, jakym zplsobem se ma podnik vyvijet ve svych zékladnich funkénich
mechanismech a principech. Pfihlédneme-li na sou¢asnou ekonomickou situaci
na Ceském stavebnim trhu, zjistime, Ze neni pfili§ pfizniva. SpiSe naopak.
Svétova ekonomicka krize postihla Cesky stavebni primysl s dvouletym
odkladem, ale o to intenzivn&ji. Pro SNi s.r.o0. je tedy nyni velmi dilezita péce
o zékazniky a zachovani kvalitnich vztahll s nimi. Mezi dal$i prioritu patii i
udrzenti si kvalifikovanych a loajalnich zaméstnanct a to nejen pomoci financni
motivace, ale i vybudovanim kvalitniho pracovniho prostfedi a nejriznéjsimi
zaméstnaneckymi benefity. Mezi hlavni vize majitele spolecnosti patii uzsi
propojeni internetové modifikace Stavebnich a investorskych novin s jejich
tisténou formou. Vzhledem k ranému stadiu internetového produktu se jesté
stale intenzivné pracuje na doladéni veskerych detaild a pfitom také vznikaji

moznosti nabizenych balickl sluzeb v ramci kooperace téchto dvou médii.

Poslani

Poslanim firmy SNi s.r.o0. je obchod s reklamnimi sluzbami v oblasti
stavebniho pramyslu v Ceské republice, a to zejména prostiednictvim titéného
mésicniku, ktery vychazi desetkrat do roka, Stavebnich a investorskych novin
a dale pak odborného stavebniho portalu www.tvstav.cz. Jako nejdilezitéjsi
prioritu si firma stanovila udrzovani dobrych partnerskych vztahti se
zakazniky, které povedou k oboustranné spokojenosti. Zaméstnanctim se firma
snazi vytvofit podminky vhodné pro jejich seberealizaci a zaroven jim nabizi

velkou osobni svobodu zejména v podobé flexibilni pracovni doby.
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Cile

Mezi hlavni cile patii ptedevsim budovani dobrych partnerskych vztahti
s klienty prostiednictvim kvalitnich sluzeb, které firma nabizi. Nasledné
dochazi k uspokojeni potieb zakaznikl. Spokojeny zakaznik se rad vrati zpét a
I to je odrazem kvalitn¢ odvedené prace.

Majitel firmy si je totiz védom, Ze v dneSni nelehké dobé neni dulezité
zékaznika pouze ziskat, ale ptfedevsim si jeho ptizen udrzet.
Jak jsou realizovany hlavni vytycené cile?

* Osobni angazovanosti zaméstnancii firmy, jejich aktivitou pfi plnéni
jednotlivych dil¢ich tkold a podil na zlepSovani efektivity tymové
prace.

» Osobnim pfistupem vSech zaméstnanct k zakaznikovi, ktery vede
k maximalni spokojenosti obou stran a to at’ ve sluzbach obchodnich ¢i
grafickych.

»  Vytvafenim a udrzovanim korektni a vzdjemné prospéSnych vztaha
s dodavateli.

* Podnikanim krokt, které povedou ke zviditelnéni poskytovanych
sluzeb, naptiklad medialni partnerstvi na stavebnich veletrzich.

® Poskytovanim stejného servisu a komfortu vSem zdkaznikim po celé

Ceské republice nejen v hlavni redakei, ktera sidli ve Zling.

3.2 Portfolio sluzeb

Nabidku sluzeb firmy SNi s.r.o. Ize rozd¢lit na dvé hlavni sluzby a

dopliikové sluzby.

Prvni zakladni sluzba

Historicky prvnim hlavnim produktem firmy SNi s.r.o. je mésicnik
Stavebni a investorské noviny. Je to mésicnik, ktery vychdzi desetkrat do roka,
protoze vychazi dvé dvojcisla. Prvni je Cervenec-srpen a druhy listopad-

prosinec. Kazdé¢ Cislo je tematicky zamétené.
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NiZe je uveden kazdoro&ni edi¢ni plan firmy™.

Leden - Vystava Stiechy Praha, FOR WOOD Praha, Stiechy, plaste,
izolace Ostrava, stifechy, stfeSni systémy, izolace, odvodnovaci
systémy, podstiesni konstrukce, realizace dievostaveb.

Unor - veletrh AMPER - elektroinstalaéni, telekomunikaéni,
zabezpecCovaci, kancelarskd a osvétlovaci technika, MaR, stavebni
chemie, sanacéni systémy, upevnovaci technika, idrzba fasad pamatkove
chranénych objektil, zateplovaci systémy, primyslové podlahy, ochrana
ocelovych a dfevénych konstruket.

Biezen - Mezinarodni stavebni veletrh IBF Brno, Mezinarodni veletrh
technickych zatizeni budov SHK Brno, pozemni stavby, sportovni
stavby, povrchy, rekonstrukce, interiéry, novinky v oblasti materiala a
technologii staveb.

Duben - dopravni a mostni stavitelstvi, Silni¢ni konference,
mezinarodni sympozium, MOSTY, Zelezni¢ni konference, Asfaltové
vOzovKy.

Kvéten - primyslové stavby, vyroba transportniho betonu, betonové
vyrobky, prefabrikaty, primyslové podlahy, hutni materialy pro
stavebnictvi, ocelové konstrukce, halové systémy, tézebni primysl a
stroje.

Cerven - vyplné stavebnich otvori, fasadni systémy, OTVOROVE
VYPLNE.

Cervenec-stpen - spojené rozsifené dvojéislo distribuované také na
FOR ARCH, arch. projekty, vystavba a rekonstrukce bytl, interiéry a
exteriéry budov, nizkoenergetické a pasivni domy, stavebni spofeni,
pojisténi, podlahy a podlahové krytiny, osvétleni a svitidla.

Zati - inZenyrské a liniové stavby, vodovodni a kanalizacni sité,
vodarenska zafizeni, environmentalni fizeni staveb a ochrana Zivotniho
prostiedi, potrubni systémy, bezvykopové technologie, energetika,

plynarenstvi, NO-DIG.

50 Materialy firmy SNi s.r.0.- edi¢ni plan
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= Rijen - pozemni stavitelstvi, systémové bednéni, leSeni, demolice,
zemni prace, monolitické konstrukce, stroje a pfistroje pouzivané ve
stavebnictvi, nakladni uzitkova vozidla, komunalni technika, recyklace
odpadu, bezpeCnost prace ve stavebnictvi, zdici materialy, pozarni
systémy, podptirné konstrukéni systémy, materidly pro hrubou stavbu,
Vytahy a zdvihaci technika.

» Listopad-prosinec -  zhodnoceni  vystavy = AQUATHERM,
INFOTHERMA - vytapéni, sanitarni technika, tepelna technika,
klimatizace, vzduchotechnika, alternativni zdroje energie, potrubni
systémy, instalace ve stavebnictvi, systémov¢ tfidény katalog firem se
zékaznickou slevou, podékovani partnertim.

V roce 2012 tomu bude jiz osmnact let od vydani prvniho ¢isla tohoto
Casopisu. Za toto uplynulé obdobi si Casopis ziskal mnoho vérnych ¢tendit a
pocet predplatitell ma neustale stoupajici tendenci.

Tento fakt je bez pochyby podlozen fadou silnych stranek, které ¢asopis
bez pochyby ma.

V prvni fadé to je piehledné fazeni firem podle kategorii tak, aby se
ctenaf nejen rychle zorientoval, ale mohl i zpétné informaci rychle najit. Dalsi
velkou vyhodou je tzv. vizitkat na konci kazdého cisla. Jde o prehled vSech
firem, které v Casopise inzeruji. Soucasti vizitky je kratky popis ¢innosti firem.
Mezi vyhody patii i kvalitni grafické zpracovani a tisk na kiidovy papir.

Vyhodou jsou specializovana cisla, kterd jsou tématicky zamétena a
ptresné zacilena diky zpiisobu Sifeni Casopisu.

Naklad se pohybuje okolo 10 000 vytiski a je pravidelné¢ ovéfovan
u spolednosti ABC CR. Pocet vytisk stoupd, je-li ¢asopis distribuovan na
vystavy, protoZe vtomto piipadé je nasledné dorucen na stanky veskerych
vystavovatelu a také je volné k odebrani z ptipravenych stojant.

Nejvétsi vyhodou je distribuce. Databaze firem se s pfibyvajicimi lety
rozrostla a tak se i Gasopis dostava do vice rukou. Casopis je totiZ rozesilan
zdarma na konkrétni jména v dané cilové skuping a firma je schopna reagovat i

na pozadavky jednotlivych klientt.
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Graf 1: Zpisoby SiFeni ¢asopisu

M Investofi

M Projektové organizace a
architektonické kancelare

1 Stavebni a developerské
spolecnosti

M Pfimé rozesilani

Zdroj [Materialy firmy SNi s.r.o.]

Casopis je diky své dlouholeté &innosti dobfe zndm na tzemi Ceské
republiky, na jeho strankach se celou fadu let piedstavuji rozhodujici firmy ze

stavebniho primyslu.

Druha zakladni sluzba

V Cervenci 2010 byl na cesky reklamni trh uveden portal
www.tvstav.cz. Navazuje na své piedchudce www.stavebnislovnik.cz a
www.stavime-bydlime.cz (logo viz. ptiloha D). Jde o prvni portal na stavebnim
trhu, ktery pfinasi nejnovéjsi informace z oblasti stavebniho primyslu nejen
formou textovou, ale i za pomoci videoreportazi. Kazda firma ma moznost si
nechat zpracovat video, at’ jiz popis své ¢innosti, predstaveni firmy ¢i video
reportaz o zmapovani n¢jaké konkrétni stavby, produktu apod.

Tvstav.cz ma ambice stat se prvni ¢eskou stavebni televizi. I proto jsou
zde kazdy den vkladany nové piispévky ve formé videosSotii, které jsou ovSem
uzce spjaty se ¢lanky publikovanymi ve Stavebnich a investorskych novinach.

To je také nejvétsi vyhodou tohoto serveru oproti konkurencnim projekttim.
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Dulezitd je také moznost se vracet k publikovanym videim a c¢lankim i
moznost prezentovat videa online kdekoliv na svété, pii jakychkoli obchodnich
schlizkach apod. Existuje samoziejme¢ moznost vytvofit vzdjemny prolink na
firemni stranky. Zustala zachovana i sluzba mail-info, ktera byla zavedena u
predchidct revolucniho serveru. Dnes je jiz samoziejmosti fulltextovy
vyhledavac. Na inovovaném serveru je i funkce tzv. ,,naseptavace pojmu*. Ten
je rozdeleny podle kategorii a ulehcuje hledani koncovému uzivateli, ktery
tteba neni zbchly ve vSech odbornych stavebnich nazvech. Novinkou je
propojeni serveru se socidlni siti Facebook a také stranka, kterd predstavuje
viechny redaktory a editory tohoto serveru. Ctenafi se mohou tudiz aktivné
podilet na  tvorb¢ obsahu, naptiklad svymi  piipominkami
o tom, jaky produkt ¢i sluzbu by chtéli predstavit ¢i mohou sami natocit své
realizace a poslat je do redakce ke zvazeni k uvetejnéni. V neposledni fad¢ jsou
zde uverejnéna videa z nejriznéjSich spolecenskych akci. At jsou to Soty ze
spolecenskych akci spojenych se zastupci vyznamnych firem, zahranicni
navstévy majiteltt nadnarodnich koncerni ¢i vystavy, Skoleni, konferenci apod.

Tyto i vSechny ostatni aktivity jsou podfizeny zejména jednomu cili a
tim je prildkat na webovou stranku co nejvyssi pocet recipientdl, a to nejen ze
strany odborné, ale i laické vetejnosti. Ziskanim takovéhoto zajmu se otevira
Siroké pole pro velmi ucinnou prezentaci firemnich ¢innosti ¢i produkti pred

odborniky, spolupracovniky i koncovymi zékazniky.

Dopliikové sluzby

Mimo hlavni sluzby firma nabizi 1 dopliikové sluzby jako jsou:
= graficke sluzby,
» PR sluzby,
* navrhy marketingovych plant,
» navrhy firemnich ti§ténych médii,
= firemni kalendare,

= poradenské sluzby v oblasti reklamy.
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Grafické sluzby

Grafické studio nabizi kompletni grafické sluzby. Od navrhu prezentace, at’ jde
o inzerat ¢i PR cClanek, billboard, bannery, reklamni predméty ¢i jiné formy
firemni komunikace pies jejich vyhotoveni a realizaci. K dispozici ma studio
nejnovejsi profesionalni programy Adobe. Samoziejmosti je konzultace ndvrhu

se zadavatelem.

PR sluzby

Redakéni tym je tvoten péti redaktory, kteti béhem let nabyli fadu zkuSenosti a
jsou tak profesiondly ve svém oboru. Jsou tedy schopni poskytnout sluzby ve
form¢ PR aktivit a to od samotného prvotniho planu, realizace PR aktivit, pfes

distribuci aZ po finalni vyhodnoceni Uspésnosti dané kampané.

Navrhy marketingovych plani

Séfredaktor Stavebnich a investorskych novin méa bohaté zku3enosti
s ptipravou efektivnich marketingovych plant pro firmy ve stavebnim
pramyslu. Navrhy jsou vzdy koncipované na miru tak, jak jednotlivé firmy ¢i

jejich divize pozaduji a potfebuji. Plan je stavén tak, aby zasédhl co nejvétsi

v

Navrhy firemnich tistenych médii

Firma SNi s.r.0. nabizi sluzbu, kdy navrhne tist€éné médium, naptiklad firemni
Casopis, zpravodaj, magazin podle pozadavkl, které si zadavatel urci. Od
grafického ndhledu, ptes zalomeni, zajiSténi tisku, vedeni databaze az po
distribuci na pfedem smluvena mista. Zakaznik se mize opfit hlavné o letité
zkuSenosti produkce vyznamného cCasopisu na ceském trhu a zkuSenosti

redak¢niho tymu.

Firemni kalendare
Spole¢nost SNi s.r.0. vydava kazdoro¢né kalendar z exotickych mist po celém
svété. V nabidce jiz méla mista jako Island, Kuba, Seyschelské ostrovy,

Pacifik, ale také Sicilie ¢i Skotsko. Pro svou jedinecnou piirodni atmosféru je
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kalendaf velmi obliben a za nckolik let si ziskal své vérné odbératele. Fotky
jsou vzdy vybirdny s maximalni preciznosti. Autor fotografii je pan Ivo

Romanek.

Poradenské sluzby v oblasti reklamy
Samoziejmosti je poradenstvi v oblasti vybéru co nejefektivnéjsi formy
prezentace a vhodného zacileni. ZkuSeny obchodni tym je pfipraven

zodpoveédét vSechny otazky souvisejici s reklamni ¢innosti.
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4. CILE A METODIKA VYZKUMU

Pripravna faze marketingového vyzkumu:

Stavebnictvi se v poslednich tfech letech potyka s krizi. I ptesto, Ze se
tento segment ekonomicky zpomalil, je pofad vyraznym odvétvim ceské
narodnostni ekonomiky. Tvofi vyznamny podil nejen na DPH, ale i na
zaméstnanosti. Na investicich do infrastruktury a projekénich praci je zavislé
V podstaté celé stavebnictvi. Pokud nebude prosperovat velké stavebnictvi, i
malé bude pouze piezivat. Na investicich je zavisla fada firem, zivnostnikd, ale

také reklamnich agentur piipadné sportovnich a kulturnich akci.

Identifikace cili:

Na zakladé vyzkumu bude piedlozen managementu firmy SNi s.r.o.
navrh na vylepSeni firemni marketingové komunikace. Ten by mél firmé
pomoci K efektivngjSimu vyuzivani nastroji marketingové komunikace,
k jejich lepsi kontrole a také ukazat piehled vynaloZenych nakladt. Snahou je
navrhnout komunikaci tak, aby firma dosahla svych ur¢enych komunikacnich

cila.

Cile vyzkumu:
» Urcit spokojenost zakaznika s obchodniky firmy.
= Analyzovat Casopis Stavebni a investorské noviny.
= Analyzovat webové stranky.

= Upfesnit zdroje, ze kterych se zdkaznici dozveédéli o firmé.

Pied zacatkem vyzkumu byly zformulovany hypotézy, které budou

pomoci dotaznikového Setfeni bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Hypotézy:
H1: Celkova spokojenost s obchodniky firmy SNi s.r.o. je vy3Si nez 75 %.
H2: Vice nez poloviné dotazanych se libi graficka uprava ¢asopisu Stavebni a

investorské noviny.
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H3: Alesponi 10 % dotazanych navstévuje www.tvstav.cz kazdy den.
H4: Vice nez 80 % dotazanych se dozvédélo o ¢innosti firmy SNi s.r.o. od

obchodnich zastupci.

Zdroje informaci:
Informace, kterymi budou potvrzeny ¢i vyvraceny hypotézy, budou

¢erpany z primarnich zdrojt, tzn. za pomoci dotaznikového Setfent.

Velikost a struktura vzorku:
Respondenti jsou zékazniky firmy SNi s.r.o. z celé Ceské republiky.
Celkem ma tato firma na ¢eském uzemi 501 zakaznikti. Vybérovym souborem

bylo 85 zékaznik.

Vybér vzorku:

Reprezentativni vzorek byl zvolen tak, Ze z kompletni databaze klientt
byli vybrani ti, ktefi s firmou spolupracovali pravidelné v poslednich tiech
letech tzn. v letech 2009, 2010, 2011. Z 501 firem bylo vyfiltrovano 158 firem.
Pak byl pouzit ndhodny vybér kazdého druhého. Prvnim dotazovanym byl
prvni ze 158 firem vseznamu a pak kazdy druhy, az bylo docileno

dotazovaného ¢. 85, kde Setieni skoncilo.

Zpisob sbéru informaci:

Byla pouzita metoda telefonického dotazovani, vzhledem k vyskytu
zakaznikt po celé Ceské republice. Dotaznik (piiloha 1) se sklada z jedenacti
otazek, z toho je 7 uzavienych, 2 baterie a 2 volné odpovédi. V Uvodu bylo
vzdy vysvétleno zékaznikovi, o jaky sbér informaci se jednd. Po vyplnéni

dotazniku bylo dotazovanym podékovano.

Vyhodnoceni ziskanych informaci:

Vyplnéné dotazniky byly zpracovany pomoci programu Microsoft
Word a Microsoft Excel. Celkem bylo vyhodnoceno 85 dotaznikii. Vysledky
byly ptfevedeny do grafi.
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5. VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotazovani probé&hlo v prosinci 2011 telefonicky po celém tizemi Ceské
republiky. Na otdzky odpovédélo 85 zdkazniki.
Dotaznik se sklada z jedenacti otdzek z toho sedm uzavienych, dvé

volné odpovédi a dve baterie.
5.1 Povédomi o firmé a hodnoceni komunikace

Na otazku ,,Jaké sluzby firmy SNi s.r.o. vyuZivate?“ nejvétsi
procento tazanych odpovédélo, ze vyuzivaji sluzbu prezentace v ¢asopise.
Druha nejcastéjsi odpovéd byla prezentace na www.tvstav.cz, coz takeé
odpovida nejcastéji nabizenym a zarovenn hlavnim dvéma produktim firmy.

Zbylé produkty se ¢tyfmi procenty tvoii nepatrny piijem pro obrat firmy.

Graf 2: VyuZzivani sluzeb

Reklamni predméty —iz%
Prezentace na www.tvstav.cz -55%
Marketingové sluzby 0%

PR sluzby I 1%

Grafické sluzby | 1%

T T T T T T T T T
0%10%20%30%40%50%60%70%80%.

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Prezentace v ¢asopise
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Otazka ,,Z jakych zdroju jste se dozvédéli o firmé SNi s.r.0.?%, méla
jasné vysledky: 85 % dotazovanych se dozvédélo o cinnosti firmy diky
kontaktu prodejce. Jen 7 % znalo firmu diky direct zasilani ¢asopisu na jméno
a 5 % diky doporuceni a 3 % znala firmu diky internetu.

Zajimavosti jisté je, ze nikdo neuvedl zaddnou jinou moznost, jak se o

firmé dozvédéel.

Graf 3: Zdroje informaci o firmé SNi s.r.o.
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Odpovédi na otazku ,,Jak jste spokojeni s komunikaci a vstiicnosti
obchodnich zastupci?“ byly pro vedeni firmy velmi uspokojivé. 97 %
dotazanych je skomunikaci obchodnich zastupc velmi spokojeno a spisSe

spokojeno, pouha tfi procenta jsou spiSe nespojena a nespokojen nebyl nikdo.
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Graf 4: Spokojenost zakazniki s pracovniky firmy
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

5.2 Hodnoceni webovych stranek

stranky www.tvstav.cz, jak Casto stranky navs§tévuji, jaké informace na téchto

Ctyfi otazky byly zaméfené na zjisténi, jestli zdkaznici znaji webové

strankach hledaji a které informace jim tam naopak chybi.

velkd vétSina respondentd (78 %) kladné. NejcCastéji je navstévuji ,,dle

potieby*, zfejmé nikoli denn¢.

chce, aby se na néj navstévnici s co necastéjsi frekvenci vraceli, pouhych 5 %
navstévuje portal kazdy den a pouhych 8 % kazdy tyden. Naopak celych 64%
navstévuje tuto stranku podle potfeby. Velké procento je také téch, ktefi

navs§tévuji portal pouze jednou za 2-3 tydny, celkem 18 %. 5 % respondentl

uvadi, Ze stranku navstivi nékolikrat do mésice.

55

Na otazku: ,,Znate webové stranky www.tvstav.cz?*, odpovédéla

Zajimavosti je, ze presto, ze si portal klade za prioritu byt aktudlni a


http://www.tvstav.cz/
http://www.tvstav.cz/

Graf 5: Rozdéleni respondentii podle toho, zda znaji www.tvstav.cz

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Graf 6: Frekvence navstév www.tvstav.cz
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011
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Na otevienou otazku: ,,Jaké informace vyhledavate prostirednictvim téchto

webovych stranek?*, byly odpovédi nasledujici:

1.

NejcCastéji se objevujici odpovéd bylo, ze zde hledaji informace
o konkurenci. Vyiklo ji 58 % dotazanych.

Druha nejcastéjsi odpoveéd’ bylo, ze hledaji informace o dodavatelskych
firmach. Tuto moznost zadalo 26 %.

Tteti byly informace o pracovnich postupech a to z celych 10 %.
Zbylych 6 % zminovalo napf. informace o firmach nebo moderni

technologie.

Na druhou otevienou otazku: ,,Jaké informace vam na téchto webovych

strankach chybi?*, respondenti nejcastéji reagovali takto:

1.

2
3
4.
5

Nejcastéji chybi respondentiim informace o designu a to z celych 37 %.
Druhé nejvice postradané téma je architektura s 24 %.

Tteti postradané téma byly interiéry se 17 %.

8 % dotazanych odpovédelo, Ze jim chybi informace o stfechach.
Zbylych 16 % se odpovédi rtznily podle zaméfeni dotazovaného

zékaznika a jeho osobnich preferenci.

5.3 Hodnoceni ¢asopisu

Dalsi c¢tyfi otazky jsou zaméieny na zjiSténi ndzoru zakaznikli na

Stavebni a investorské noviny. Ugastnici byli dotazovani, zda znaji Gasopis,

zda se jim libi graficka Gprava Casopisu, jestli je zaujala nova titulni strana a

také na to, zda Casopis obsahuje informace, které¢ ¢tenafi hledaji.

Na otazku ,,Znate casopis Stavebni a investorské noviny?“

odpovédéli takika vSichni (98 %) kladné. To svéd¢i o tom, Ze Stavebni a

investorské noviny jsou jiz na trhu velmi zabéhnutym produktem, ktery je

Vv o¢ich odborné vetejnosti dobfe zaveden.

Hodnoceni grafické stranky ¢asopisu bylo mnohem rozpornéjsi.
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Graf 7: Rozdéleni respondentii podle toho, zda znaji Stavebni a

investorské noviny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2011

Graf 8: ,,Libi se vam graficka aprava ¢asopisu?*

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011
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Tato otdzka jasné poukazala na fakt, Ze s grafickou upravou casopisu se
musi néco udélat. 56 % respondenti uvedlo, Ze se jim graficka uprava nelibi a
pouhych 44% uvedlo, Ze se jim naopak grafika libi. Nad timto vysledkem by se
vedeni mélo zamyslet a zkusit spolecné s grafickym oddélenim navrhnout
pfipadné nové vizualni feSeni.

Od ledna 2012 mé firma novou titulni stranu, kterd byla zakaznikim
pfedstavovéna od fijna roku 2011. Velké vétSiné, 78 % dotdzanych, se zména

libila. To je urcité pozitivni zprava pro cely reakéni tym.

Graf 9: ,,Zaujala vas nova titulni strana?“

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Pozitivni zpravou je i hodnoceni obsahu.
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Graf 10: ,,Obsahuje ¢asopis informace, které hledate?“

0%

Ano VétsSinou ano  VétSinou ne Ne !

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Casopis podle zakazniki dotazanych v prizkumu obsahuje z 63 %
informace, které hledaji, dalSich 22 % je také vétSinou najde. 13 % je stéale
vyznamny podil téch, ktefi informace vétSinou nenajdou spolu se 2 % téch,
ktefi je nenachdzeji vibec. V tomto piipadé by bylo urcité¢ uzitené naucit
zékazniky hledat informace na odborném stavebnim portale www.tvstav.cz,
kde se samoziejmé nachazi podstatné vice informaci a jsou jednoduSe diky

klicovym pojmim k dohledani.
5.4 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 — Celkova spokojenost s obchodniky firmy SNi s.r.o. je vyssi

nez 75%.

Tato hypotéza méla urcit, zda zakaznici firmy SNi s.r.0. nenachazi
n¢jaky problém v komunikaci s obchodnimi zastupci firmy. Tento faktor méla
ov¢tit otazka Cislo 3. Z odpovédi jasné vypliva, ze zdkaznici jsou spokojeni na

97 %, nikdo neni nespokojen.

Hypotéza potvrzena
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Hypotéza €. 2 — Vice neZ poloviné dotizanych se libi graficka uprava

¢asopisu Stavebni a investorské noviny.

Tato hypotéza méla urcit, zda se zakaznikiim SNi s.r.o. libi grafické
zpracovani Casopisu a to predevsSim proto, Ze jiz del§i dobu se na toto téma
v redakci hovoii. Vysledek na tuto hypotézu je odpovéd na otazku ¢.9.
Z odpovédi vyplynulo, ze pouhym 44% dotazanych se libi graficka uprava

casopisu. 56 % se nechalo slySet, Ze se jim grafika nelibi.
Hypotéza vyvracena

Hypotéza ¢. 3 — Alespoin 10% dotazanych navstévuje www.tvstav.cz kazdy

den.

Tato hypotéza byla ovéiena otazkou ¢.5. Kazdy den navstévuje portal

pouze 5 % dotazanych respondentti. Je tedy ziejmé, Ze tvrzeni se nepotvrdilo.
Hypotéza vyvracena

Hypotéza €. 4 — Vice nez 80 % dotazanych se dozvédélo o ¢innosti firmy

SNi s.r.0. od obchodnich zastupci.

Tato hypotéza méla zjistit, zjakych zdroji se firmy dozveédély
o ¢innosti firmy SNi s.r.o. K ovéfeni této hypotézy slouzila otdzka ¢.2. Na
zéakladé odpovédi na tuto otdzku jsem zjistila, Ze vice nez 85 % respondenti se
dozvédélo o firmé diky obchodnim zéstupcim. Je tedy evidentni, Ze tvrzeni je

pravdivé.
Hypotéza potvrzena
Shrnuti:
Dotaznik obsahoval zdmérné 1 jiné otdzky nez ty, které mély vyvratit ¢i

potvrdit hypotézy stanovené vySe. Diky ziskanym informacim bude mozné

sestavit efektivni komunikacni plan.
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V prvé tfadé je nutné zvysit podil www.tvstav.cz ve vyuzivanych
sluzbach. Podil 15 % jednoznacné neni vysoky a potencidl tohoto webu je
vyssi. I ptesto, Ze 78 % dotdzanych web znd, evidentné jej zatim nezatadili do
svych komunikac¢nich mixi. Je tedy nutné zvysit nejen povédomi o tomto webu
a zajistit mu potiebnou propagaci, ale také ho efektivnéji nabizet a prodavat.
Diky otevienym otazkam je ziejmé, jaké informace névstévnici na strankach
hledaji a jaké jim tam naopak chybi. Je dulezité tyto informace spravné
vyhodnotit a udélat vSe proto, aby server ziskal vétSi navstévnost.

Druhé ¢ast dotazniku se tykala ¢asopisu Stavebni a investorské noviny.
I pfesto, ze graficka tiprava se 56 % dotazanych nelibi, nova titulni stranka
zaznamenala uspéch, kdyz 78 % dotdzanych zaujala. Jednoznacéné je to krok
spravnym smérem. Navic vétSina dotazanych v ¢asopise najde informace, které
hleda, pouhd 2 % je tam nenajdou a 13 % vétSinou nenajdou. Proto by bylo
vhodné vloZit do ¢asopisu vice odkazli na webové stranky, kde jsou informace
komplexné;jsi.

Jako stézejni pro diskusi v redakci je téma jak vylepsit grafickou Upravu
Casopisu. Zamyslet se nad novym designem stranek, moznosti jejich odlehcenti,
pouziti méné textu a zvolit vice volného prostoru. Vyborné by bylo si vzit
ptiklad z navrzené webové stranky. Zpracovani Casopisu sice neni Spatné, ale
je konzervativni, a jiz fadu let se neméni. Urcit€¢ by bylo pfinosné trochu jej
zmodernizovat.

Druhé téma k diskusi je, jak prilakat navstévniky serveru k co
nejcastéj$im navstévam webové stanky. Dilezité je zacit na webu umistovat i
videa s tzv. lehkou tématikou, ktera zajimaji Sirokou vefejnost. Mezi né patii
napft. kuchyng¢, interiéry, koupelny apod. Je sice pravda, ze podobnymi naméty
se zabyva jiz fada server, nicméné malokde jsou k nalezeni videoreportaze.
Produkci podobnych potadi by mohl www.tvstav.cz ziskat konkurencni

vyhodu.
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6. TRZNI PROSTREDI FIRMY

Ekonomické, a tedy i marketingové prostiedi, se sklada z vnéjSich a
vnitinich faktord. Ty ovliviiuji schopnost firmy udrzet si zakazniky.
Z ekonomického hlediska jsou tato prostfedi délena na mikroprostiedi a

makroprostiedi.
6.1 Mikroprostiedi

Cinnost kazdého podniku je ovliviiovana urcitymi vlivy, které¢ plisobi
na rozhodovani at’ jiz obchodni ¢i marketingové. Do mikroprostifedi patii
zékaznici, dodavatelé, konkurence, sama spolecnost a vetejnost, tedy vse, co

firmu ovliviluje pii uspokojovani potteb svych zakazniki.
Spolecnost

Kazda spolecnost, kterd se chce prosadit na trhu a vyvijet se, potfebuje
fungujici zadzemi. Spole¢nost Sni s.r.o. jiz byla podrobné charakterizovana

ve teti kapitole.

Zakaznici

jakékoli firmy a tedy i marketingového prostiedi. Zakaznik totiz vyuziva
sluzeb dané firmy ¢i nakupuje jeji vyrobek, ¢imz piindsi firm¢ financni
prostiedky. Kazda spolecnost by tedy méla dbat, aby si udrzela piizen svych
zakaznikd, trvale uspokojovala jejich potieby, a zaroven ziskavala zakazniky

nove.

SNi s.r.o ma piiblizn¢ 500 zdkaznika, pficemz nékteti spolupracuji
s firmou od jejiho pocatku vroce 1993, nékteii sluzby vyuzivaji dle
momentalnich potfeb. Kazdoro¢né zékaznici pfibudou nebo pozastavi inzerci
V navaznosti na sou¢asnou ekonomickou situaci ve firmach. Vzhledem k tomu,

ze firma nema uzavieny zadné dlouhodobé smlouvy, nelze tim padem
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odhadnout, jaky bude obrat. Jedinym méftitkem jsou data z ptredchozich let.
Mezi zékazniky firmy patii stavebni a realizaéni firmy, projekéni a
architektonické kancelare, organy statni spravy, zejména ministerstvo dopravy
a zivotniho prostiedi (program ,Zelend usporam®), prodejci a nakupci
stavebnich hmot, vyrobci a prodejci stavebniho materilu, vyrobci a prodejci
stavebni techniky, Zzivnostnici. Sni s.r.o. nema zadného zédkaznika ziad

soukromych osob.
Nejvétsimi zakazniky jsou:

= WAVIN OSMA s.r.0. — spole¢nost dodava na cesky trh
kanaliza¢ni potrubi a Sachty a zaroven provadi bezvykopové
renovace starSich a pokladku novych vodovodu, plynovodi a
kanaliza¢nich potrubi.

= Bosch Termotechnika s.r.o. — vyrabi a dodavaji na cesky trh
plynové zavésné a kondenzacni kotle, zasobniky, regulacni a
solarni systémy.

= MPL Trading, s.r.o. — velkoobchod a maloobchod se
stavebninami.

= Winkhaus CR s.r.o. - vyrobce stavebniho kovani pro okna a
dvere.

» Phoenix-Zeppelin, spol. s r.0. — vyrobce a prodejce stavebnich
stroju.

= Bernako s.r.o. - vyrobce a dodavatel klimatizaci.

= Ceskomoravsky beton, a.s. — vyrobce a prodejce betonu.

= CSBETON S.R.O. - vyrobce a prodejce betonu.

= S|KO KOUPELNY a.s. — velkoobchod se sanitarni technikou.
Zdroj [Materialy firmy Sni s.r.0.]

Dodavatelé

Subjekty, na kterych je Cinnost firmy zavisld. Jsou velmi dilezitou
slozkou mikroprostiedi, protoze ovliviiuji spokojenost zakaznika s danym

vyrobkem ¢i sluzbou. Spolecnost musi nejen kontrolovat kvalitu poskytovanou
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dodavateli, ale rovnéz jejich cenu. V piipadé, Ze dojde ke zvySovani cen,
promitne se zdrazovani rovnéz do ceny vyrobku ¢i sluzby. Zéakaznici na to
nemuseji piistoupit a to mize vést ke snizeni zisku. V dasledku toho stale vice
firem uzavira s dodavateli oboustranné vyhodna partnerstvi, aby se podobnym

situacim ptedeslo.

SNi s.r.o. ma vtomto ohledu obrovskou vyhodu zejména v tom, Ze
jedinym jejim strategickym partnerem je tiskarna, neni tedy plné zévisla na
dodavatelich a obchodnich vztazich s nimi. | tak méa se vSemi subjekty takové

smluvni vztahy, aby si zajistila platné obchodni podminky na konkrétni obdobi.

Nejvétsi dodavatelé firmy jsou.
» KODIAK PRINT S.R.O. - tiskarna.
» CCSs.r.0. — pohonné hmoty.
= Ceska posta s.p. — postovni sluzby.
= T-Mobile Czech Republic a.s. — telekomunikaéni sluzby.
= EURO CAR s.r.0. — servis vozového parku firmy.

= UPC Ceska republika, a.s. — internetové sluzby.
Zdroj [Materialy firmy Sni s.r.0.]

Konkurence

Konkurence je stra§ak a zarovef motivace pro viechny firmy. Zene
vyvoj kupfedu zjediného divodu, kterym je boj o zdkazniky. Primarnim
ucelem kazdé firmy je vytvaret zisk, ktery se da vytvofit pouze tim, ze
zékaznici nakupuji zbozi nebo vyuzivaji sluzeb prave jejich spolecnosti. Aby
spole¢nost na trhu uspéla, musi zakaznikiim nabidnout néco, co uspokoji jejich
potieby a ma pro né oproti konkurenci néjakou pfidanou hodnotu.

SNi s.r.o. ma mnoho konkurentii. Urovei jejich sluzeb musi tedy byt
vysokd, aby obstala na trhu. Konkurenti firmy jsou rozd€leni do dvou skupin.
Konkurenti ¢asopisu Stavebni a investorské noviny a konkurenti webovych

stranek www.tvstav.cz .
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Hlavnim konkurentem ¢asopisu jsou mésicniky Stavebnictvi a interiér,
Stavitel, Diim a byt a v neposledni ad& také Konstrukce. Casopisy Stavitel a
Diim a byt mély na pocatku obrovskou vyhodu v podob¢ zahrani¢niho kapitalu.
Zbylé tii Casopisy jsou ryze Ceské s Ceskymi vydavateli a byly zaloZeny
postupné az po revoluci. Stavebni a investorské noviny jsou oproti konkurenci
zaméfeny nejen na odbornou vetejnost, ale i na koncové uzivatele. Nemalou
vyhodou je také originalni obsah casopisu. Redaktofi jsou nejen financné
motivovani k tomu, aby do mési¢niku piinaseli jesté neuvetejnéné informace,
délali autorské rozhovory apod. Nejvétsi vyhodou oproti konkurenci je ale
navic propojeni Casopisu s jeho webovou modifikaci www.tvstav.cz, kde
Ctenafi najdou nejen vSechny informace uvefejnéné v periodiku, ale 1 fadu
dalSich témat, které v tisténé podobé nebyly publikovany.

Jiz zminény server ma sam dost svych webovych konkurentii, napf.:
www.stavebniserver.com, www.stavnet.cz, www.tzb-info.cz nebo
www.estav.cz. Prozkoumame-li obsah zminénych webi, zjistime, Ze vétSina
Z nich nejen, ze nema originalni obsah, tzn. jejich népln pochazi Cist¢ z PR
zpravodajstvi jednotlivych firem, ale navic rozpoznédme, Ze sice poskytuji
video sluzby, ale nikoliv originalniho obsahu, a pouze v omezené mifte.
Vyhodou tvstavu je pfedevsim to, Ze se snazi pfinaset aktudlni zpravodajstvi ze
svéta stavebnictvi, kdy je alespont jednou tydné uvefejnéna nova reportdz.
Propojenost ¢asopisu a webu je néco, co Zadny z konkurentti nenabizi a v tom
také spocivd klic ktomu, Ze casopis Stavebni a investorské noviny je

momentalné Spicka ve svém oboru.
Verejnost

Predstavuje ty slozky spole¢nosti, které maji moznost ovliviiovat dalsi
vyvoj na trhu, a tedy i ¢innost firem. Jednd se zejména o vladu schvalujici
organy pro stavebnictvi jsou ministerstvo dopravy, ministerstvo Zivotniho
prostiedi a ministerstvo pro mistni rozvoj. Co se tyka medialniho sektoru, jde o

ministerstvo kultury. DalSi orgény statni spravy, které musi kazda firma
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respektovat, jsou napt. Finan¢ni ufad, Utad prace, Ceska sprava socialniho
zabezpeceni, zdravotni pojistovny apod.

Do vefejnosti jsou fazeni rovné€z zaméstnanci firmy. Jejich prezentace
nazori muze pohled na podnik vyrazn€¢ ovlivnit pozitivnhé 1 negativné.
Spolecnosti se snazi ziskat si loajalitu zaméstnancii pomoci nejriznéjSich
benefitii jako je volna pracovni doba, stravenky, prémie a dalsi. Cilem je
vytvofit pozitivni pracovni prostiedi a zamezit tak negativnim referencim.

Spolecnost SNi s.r.0. posiluje svou pozitivni image zejména poradanim
spoleCenskych akci, napt. golfového a tenisového turnaje ¢i spolenym obédem

vSech zaméstnanct a jejich volnou pracovni dobou.
6.2 Makroprostredi

Makroprostfedi mtize byt charakterizovano predevsim tim, Ze jej tvori
nepiedvidatelné¢ vlivy okoli. Firma ho nemulze ovlivnit, ale musi se mu
neustdle prizptisobovat. SNi s.r.o. ptisobi na primyslovém, resp. stavebnim

trhu, proto je v jejim zajmu makroprostiedi bedlivé sledovat.

Ekonomické prostiredi

Investi¢ni aktivita na stavebnim trhu je ovlivnéna ptfedevsim budoucim
vyvojem narodniho hospodafstvi. Progndéza a analyza stavebniho trhu ma
vyznamny vliv na podnikatelskou cinnost ve stavebnictvi a fada
podnikatelskych subjektt se podle téchto analyz fidi.

Na konci roku 2008 doslo k mirnému poklesu ekonomiky, v letech
2009 propukla ekonomicky krize, ktera pokraCovala i v letech 2010 a 2011.
Primyslova produkce v téchto letech neustale meziro¢né klesala. ,,V roce 2011
klesla produkce ve stavebnictvi meziro¢né€ o 3,1 %. Pocet vydanych stavebnich
povoleni meziro€né vzrostl o 1,4 % ale o 2,1 % klesl pocet zahdjenych
bytovych projektti. Produkce v pozemnim stavitelstvi klesla o 0,3 % a
v inZenyrském stavebnictvi o 8,7 %. Pocet zaméstnanych osob se mezirocné

snizil 0 5,9 %, stoupla v3ak jejich mzda o 1,5 %. Ta v soucasné dob¢& ¢ini
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v oboru stavebnictvi 29 206 K&.“** Jak je vidét, ekonomika v tomto obdobi je
siln¢ ovlivnéna ekonomickou krizi a progndzy na ptisti rok zatim nenaznacuji
pozitivni vyvoj.

V soucasné dob¢ se intenzivné rozebird situace kolem Eura a vliv
zadluZenosti evropskych statl na jejich postaveni ve svétovych ratingovych
agenturach. Ceskd ekonomika je velmi vyznamné proexportni a to zejména
Vv oblasti primyslu. ,,Deficit planovany pro rok 2012 by mél ¢init 3,5 % HDP.
Schodek statniho rozpoctu by tak mél byt 105 miliard korun.«*?

Vyvoj ve stavebnictvi v poslednich letech spiSe stagnuje a ma
propadajici se tendenci. Objem zakazek se snizuje stejné¢ jako pocet
planovanych a zapocatych staveb. Stavebnictvi bylo az doted” vyznamné
podpotfeno faktem, Ze tada zakazek byla nasmlouvana v letech, kdy jesté
nepropukla krize. V letosnim roce se stale predpoklada stagnace a nizky zajem

o projek¢éni a inzenyrské kancelare.
Demografické prostredi

Demografie se zabyva studiem lidské populace z nejraznéjsich
hledisek, napt. v€ku, pohlavi, velikosti, hustoty, rozmisténi apod. Vlivem
regionalniho rozpoloZeni obyvatelstva, migra¢nimi trendy, koncentraci do

urcitych lokalit atd. je ovlivnéno teritoridlni rozpolozeni poptavky a nabidky.

Nejveétsim souCasnym demografickym problémem ve stavebnictvi je
nedostatek  kvalifikovanych pracovniki, coz se i vbudoucnu stane
nejrizikov&jsim faktorem. Usp&sna stavebni firma musi mit predevsim schopné
a kvalifikované zaméstnance, coz by podle prognostickych agentur mohl byt
v horizontu 7 let problém.

Podle informaci Ceského statistického ufadu vzrostl pocet obyvatel
meziro¢né v roce 2011 meziro¢né o 25 957 na 10 532 770 osob. Trvale ziskala
Ceska republika 15 600 novych imigrujicich obyvatel ze Slovenska, Némecka,

Ukrajiny a Ruska. Roste zadluzenost ¢eskych domacnosti, kdy pfevaznou

*! http://www.osvetle.cz/profesional/48-ostatniprofesional/398-csu-prosinec-2011
52 http://www.vlada.cz/cz/media-centrum/aktualne/rozpocet-2012-planovany-schodek-0-30-
miliard-nizsi-nez-letos-87115/
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vétsinu tvofi plj¢ky na bydleni, tedy odborniky nazyvané dobré dluhy.
Nicméné tietina domacnosti je zadluzena i tzv. Spatnymi dluhy, tedy
spotfebnimi.

Nejvyssi nezaméstnanost je v Usteckém, Moravskoslezském a
republice se v roce 2011 pohybovala okolo 8 %, pficemz nejvyssi miry dosahla

Vv prosinci a to na 8,6 %.
Technologické prostredi

Kazda firma a tedy i ty, které podnikaji ve stavebnictvi, musi drzet krok
s dobou. Inovace v oblasti technologii, vypocetni techniky, softwaru atd. jsou
statky, do kterych by kazda firma méla investovat v rdmci zkvalitiiovani svych
sluzeb, movité¢ho 1 nemovitého majetku. Vydavatelé ¢asopistt musi pohotové
reagovat na technicky vyvoj zejména v oblasti grafickych programu a IT.
V ptipadé, Ze bude design ¢i obsah neatraktivni, ztrati ¢tenat o médium zéjem a

nasledné bude vytlacen svymi konkurenty z trhu.
Politicko-pravni prostiedi

Stejné jako ekonomicka situace, ovliviiuje kazdou podnikatelskou
¢innost 1 legislativa. Pro podnikdni firmy Sni s.r.o. jsou dulezit¢ dva
legislativni ramce. Ten prvni je sloZzen znorem obecné upravujicich
podnikatelskou Cinnost. Patii sem zejména obchodni pravo, ob¢anské pravo,
danové zakony apod.

------

= Zakon €. 63/1991 Sb., o ochrané hospodaiské soutcze,
= Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,

= Zékon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,

= Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

= Zakon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik,

= Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
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Druhym ramcem je konkrétné zdkon 46/2000 Sb. neboli tiskovy zdkon,
upravujici prava a povinnosti vydavatele periodického tisku, se kterym souvisi
také zakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych
dalSich zakont, a autorsky zakon 121/2000 Sb. Pro provozovani stavebniho
portalu se firma musi dale fidit zakonem 132/2010 Sb. o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nekterych zakont.

V souvislosti se vstupem CR do Evropské unie musi zdkony Ceské
republiky respektovat ty evropské. Zakladnim evropskym ptedpisem o
poskytovani audiovizualnich sluzeb je smérnice Evropského parlamentu a
Rady je 2007/65/ES o audiovizualnich medialnich sluzbach. Tato smérnice
zajistuje predevs§im rovné podminky soutéze v oblasti jak televizniho vysilani,
tak 1 audiovizualnich sluzeb na vyzadani (pii zvySené regulaci televizniho

vysilani).
Prirodni prostredi

Béhem poslednich deseti let se vyznamné zménil pohled na zivotni
prostiedi a pé¢i o né&j. Zakony i vefejné minéni nabadaji firmy k tomu, aby
snizovaly emise a chovaly se pfatelsky k piirodé. Rada firem jiz zareagovala na
tento trend tim, Ze zacala ekologii promitat do svych vyrobkl napft. tim, Ze
peclivéji vybira dodavatele, dodrzuje recyklaéni naroky apod. Na zakladé
splnénych pozadavkll jsou firmam udé€lovany certifikaty a atesty potfebné
k dalsi vyrob¢ nebo ¢innosti. Ekologicky poZadavek bude i do budoucna silit a

firmy se mu budou muset stale vice podfizovat.
Shrnuti:

Vsechny prvky makroprostfedi jsou pro firmu SNi s.r.o. dulezité,
protoze vyznamné ovliviiuji jeji ¢innost. Spolecnost musi neustale sledovat
ekonomicky vyvoj a prizpsobovat se nastalé situaci, sledovat vyvoj novych
technologii a inovaci v oboru, respektovat legislativni ramec i piirodni

podminky. Naopak nesmi zapomenout na demografické hledisko.
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SNi s.r.o0. nejvice ohrozuje soucasna ekonomicka krize ve stavebnictvi.
Snizeny objem investic se mize negativné projevit menSim objemem financi
na reklamu a propagaci. Nedostatek kvalifikovanych odbornikii ani ptirodni
prostiedi nejsou pro podnikatelskou ¢innost firmy stézejni. Chod firmy muze
byt naopak velmi ovlivnén technologickymi faktory a pravnimi ptedpisy a to
zejména v souvislosti s provozem  odborného  stavebniho  portalu
www.tvstav.cz, na ktery se vztahuje urcita regulace a kontrola prostiednictvim

Rady pro rozhlasové a televizni vysilani.
6.3 Soucasna marketingova komunikace firmy

Spole¢nost SNi s.r.o. nemd ve svém tymu zadného specialné
vyc¢lenéného marketingového pracovnika. Na zajisténi téchto akei se podili celd
redakce, i kdyZ to neni jejich hlavni pracovni néplni. Podnik nemé ani
konkrétné vyty¢ené marketingové cile ani stanoveny rozpocet na propagacni
aktivity. Objem vyc¢lenénych penéz tvoii zhruba 5-8 % z celkového obratu.
Rozpocet je podrobnéji rozepsan v zavéru této kapitoly v tabulce 6.1.

Firma za svou jiz devatenactiletou existenci zavedla a Gispésné aplikuje
nékteré prvky marketingu. Tyto aktivity jsou dlouhodob¢ pouzivany, nicméné
nikdy nemély ucelenou koncepci. Nejcastéji vyuzivané formy marketingové
komunikace jsou osobni prodej, direct marketing a event marketing.

SNi s.r.o. neni vyrobni podnik, ani podnik se spotiebnim ¢i
rychloobradtkovym zboZim.  Nabizi zejména prezentaci Vv Casopise a na
webovem portalu. V podstaté 85 % zakaznikti jsou smluvni partnefi, se kterymi

dlouhodob¢ spolupracuje.

Firemni identita
Firemni identita se utvarela fadu let. Se zménou titulni strany Casopisu
se ménilo a vyvijelo logo firmy. Ustélilo se 6. ¢ervna 2001, kdy bylo

zaregistrovano pod ochrannou zndmkou. Jeho soucasna podoba je nésledujici:
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Obréazek 3: Logo Stavebnich a investorskych novin

STAVEBNIANOVINY

Zdroj [Materialy firmy SNi s.r.o.]

Logo novin se také pouziva na hlavickovém papite firmy a vizitkéch,
dotvéii tak jednotny vizualni styl firemni komunikace.
V roce 2010 se vznikem portadlu www.tvstav.cz vzniklo i nové logo,

Které reprezentuje tento stavebni web.

Obrazek 4: Logo www.tvstav.cz

Zdroj [Materialy firmy SNi s.r.o.]

Ob¢ loga jsou umisténa na firemnich vizitkach, reklamnich tabulich,
pozvankdch na spolecenské akce apod. Na reklamnich pfedmétech je
preferovano logo Casopisu a to zejména kvili SirSimu obecnému poveédomi

znacky.

Osobni prodej

s.r.0. Jde o proces, kdy obchodni zastupci prostfednictvim osobniho kontaktu
se zakaznikem ovliviiuji zékaznikovo rozhodovani. Jde o komunikaci z o¢i do
oCi, coz mé nespornou vyhodu v tom, ze obchodnik ziskd okamzitou zpétnou

vazbu. Tato metoda je obecné nejpouzivanéjsi na B2B trzich.
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V obchodnim oddéleni SNi s.r.o. je zaméstnano 5 pracovniki. Kazdy
z nich ma na starosti jinou &ast Ceské republiky, staraji se o své zakazniky a
urcuji obchodni politiku viici zakaznikim.

Osobni prodej probihd mezi stalymi i novymi zékazniky a obchodnimi
zastupci. Kazdy z reprezentantli podniku ma sviij okruh partnertd, o které se
stard a kontroluje, aby byly uspokojeny vSechny jejich potfeby. Mezi jejich
dal$i povinnosti patti redakcni prace, se kterou souvisi psani PR ¢lankt, psani
scénaii a podkladu k videoreportaZzim, vypracovani obchodnich nabidek, ale i
ucast na veletrzich, pfipadné marketingovych akcich firem. Musi také
poskytovat veSkeré informace souvisejici s produkty firmy a nabizet
zékaznikiim co nejefektivnéjsi feseni jejich potieb. Jejich povinnosti ale neni
napi. vymahani dluznych castek.

Firma klade diraz na zlepSovani komunikacnich a prezentacnich
technik svych obchodnich zastupcii. Kazdy mésic dochazi k pravidelnému
ohlédnuti spolu s konzultaci, co vylepsit, jak lépe prosadit produkty firmy.
Také tim dochazi ke zvySovani kvalifikace prodejci. Obchodnici jsou
odménovani nejen fixnim platem, ale i pomoci motivacnich prémii. Ty
nezahrnuji pouze provize z prodeje, ale existuji naptf. i odmény za pocet

napsanych ¢lanki ¢i za ziskani nového klienta.
Event marketing

Firma potfada ro¢né nekolik spoleCenskych akci. D4 se fici, ze po
osobnim prodeji a direct marketingu, se jedna o tieti nejpouzivanéjsi metodu
marketingové komunikace. Na kazdou z akci jsou zvani vybrani klienti z celé
Ceské republiky. Akce jsou jednodenni, je na nich zaji§téno ob&erstveni i
program a ucastnici dostanou vzdy mensi darek, nejcastéji propagacni taSku
s Casopisem, propiskou a podle druhu akce né€jakou pozornosti. Na golfovém
turnaji jsou to golfové micky, na tenisovém sportovni tricko a ve sklipku ¢i na

Shakespearovskych slavnostech lahev kvalitniho jihomoravského vina.

Jak jiz bylo zminéno, firma pofadéa Ctyfi spolecenské akce do roka.

Sezonu zacind golfovy turnaj. Ten se tradicné kond na hiisti ve Slavkové
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u Brna pii piileZitosti prvniho vyznamného stavebniho veletrhu v Ceské
republice. IBF je mezinarodni stavebni veletrh, ktery se kazdoroéné kona
v bfeznu v aredlu brnénskych vystavist, a navstivi jej pravidelné stovky
vystavovatelil a tisice navstévnikd.

Golfovy turnaj Czech Golf Building Cup spolupoiada SNi s.r.o. spolu s
firmami Algeco, Spedos a Kadamo. Algeco vyrabi a dodava obytné kontejnery
pro stavebnictvi, Spedos vyrabi a doddva gardzové a pramyslové dvere,
vratové tésnéni a pohony a Kadamo vyrabi a montuje ocelové konstrukce.
VSechny tii spolecnosti spolupracuji se Stavebnimi a investorskymi novinami
fadu let.

Turnaj probihd nasledovné. VesSkerou organizaci zajistuje redakce
Casopisu. Termin je vzdy pevné stanoven. V tydnu, kdy se kona veletrh IBF,
pfipadne turnaj na ctvrtek. HiiSté je tedy minimalné Ctyfi mésice dopiedu
zablokovéano. Ugastnici se shromazdi pfed devatou hodinou, kdy prob&hne
slavnostni zahajeni a snidané, poté se rozejdou v jednotlivych flightech. Po
ukonceni hry se naob&dvaji a vyhlasi se vitézové. Od doby, kdy vznikl webovy
portal www.tvstav.cz, se rovnéz to¢i reportaze z tohoto turnaje. Posledni ro¢nik
je kvidéni na tomto odkazu: http://tvstav.cz/prehrat-video/1511-golfove-
setkani-manazeru-vsech-stavebnich-profesi .

Tenisovy turnaj, ktery firma pofada na konci srpna probiha ve stejném
duchu, pouze TUucCastnikli je podstatné méné, protoze jde pouze
0 zdkazniky SNi s.r.o.

V srpnu potddd redakce Stavebnich a investorskych novin jednu
Z nejprestiznéjSich  spolecenskych akci pro VIP zakazniky, zacinajici
v restauraci Vikarka na Prazském hradé, kde je objednan raut. Uastnici si
pochutnaji na vyborné veceti a potom se odeberou na jedno z divadelnich
predstaveni Letnich Shakespearovskych slavnosti. Kazdoro¢né je vybrdna jina
inscenace. Jde o velmi popularni akci, kterou si témét nikdo nikdy nenecha
ujit. Redakce ma na tuto akci jen pozitivni ohlasy.

Posledni spole¢enskou udalosti roku, kterd se kond na podzim, je
posezeni ve vinném sklipku ve Velkych Bilovicich. Pozvani jsou vSichni

zékaznici majici radi dobré vino a jidlo. Akce je spojena nejen s tradi¢nim
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ochutndvanim vin, ale také s ochutnavkou klasickych jihomoravskych specialit
jako jsou skvarky, zabijackové produkty ¢i domaci zeli a pravé moravské
kolace.

Vsechny tyto eventy jsou pro firmu velmi dualezité. Pravé diky témto
akcim se mohou obchodnici a jejich zakaznici lépe poznat a prohlubovat tak
svij vztah. Déje se tak diky pratelsky uvolnéné atmosféte a spolecnému zajmu.

Jiny rozmér dostavaji spolupotfddané akce diky tomu, ze zde dochazi
k vzajemnému seznamovani. Lze tak navazat zcela nove kontakty, které se daji

v budoucnu vyuzit.

Direct marketing

Pfimy marketing je druhou nejrozsifenéjsi metodou marketingového
mixu firmy. Po osobnim prodeji, ptes ktery se zajiStuje népln casopisu je
zapotfebi zajistit, aby jej nckdo cetl. Diky léty budované a neustdle
aktualizované databazi firem je mésiénik distribuovan prostfednictvim Ceské
posty do konkrétnich spole¢nosti.

Kazdé cislo je zaméfeno tematicky, také databdze firem je takto
rozdélena. Kdyz napt. vyjde ¢islo o dopravnim stavitelstvi, je primarné
rozesilano na projektové organizace, realiza¢ni stavebni firmy, vyrobce betonu,
prodejce dopravniho znaceni, ale i ministerstvo dopravy, stavebni Gfady mést,
starosty a primatory apod. Jednoduse Casopis pfijde na stil vSem, kteti maji co
doc¢inéni s konkrétnim oborem.

Stavebni server funguje na podobném principu. V soucasné dobé je
hlavni prodavanou sluzbou na serveru videoreportaz. Po natoceni je tento Sot
vloZzen na server a odkaz je direct mailem odeslan opét vSem, ktefi mayji
s takovouto nebo piibuznou ¢innosti firmy néco spole¢ného. Diky této metodé
roste navstévnost serveru velmi rychle a lidé se ke ¢lankim i1 videim podle

statistik vraceji.
Dalsi nabizenou sluzbou na portale je tzv. mail info, kdy se vybere

n¢kolik nejzajimavéjsich ¢lanka k aktudlnimu tématu (podle edi¢niho planu), a

ty jsou rozeslany emailem na nékolik tisic adres v databazi jako newsletter.

75



Podle statistik stoupd v den rozeslani tohoto emailu navstévnost o desitky
procent.

Poté, co vyjde Casopis jsou na server postupné vkladany jednotlivé
Clanky z Casopisu jako aktuality dne. 1 tyto piispévky jsou rozesilany
jednotlivym lidem pomoci emailu. Nové byla zavedena sluzba propojeni
jednotlivych téchto informaci s videoreportdZzemi, vizitkou firmy a bannerem,
prostiednictvim kterého jsou navstévnici webu presmérovani na konkrétni
video. Trend v propojovani jednotlivych informaci za co nejvétsiho pohodli
uzivatele je v piipadé tohoto webu efektivné domyslen.

Nespornou vyhodou direct marketingu SNi s.r.o. je fakt, Ze pokud
nékomu piijde na stil Casopis ¢i email, ve kterém najde vSechny nové
informace z oboru, at’ jiz z oblasti novinek, planovanych projektt ¢i realizaci
konkurence, urcité jej pfinejmensim prolistuje. Na zéklad€ informaci ziskanych
pfectenim tohoto mési¢niku jiz fada firem ziskala dodavatelské ¢i realizaéni

zakazky, coz je nejveétsi diikaz toho, ze systém je dobie nastaven.

Podpora prodeje
Podporu prodeje firma realizuje pouze prostfednictvim mnozstevnich

slev. Logicky je tedy uréena ptfedev§im tém zakaznikim, kteti s firmou
dlouhodob¢ spolupracuji. Vyse slev =zavisi zejména na mnoZstvi
poskytovanych sluzeb a na tom, chce-li zékaznik inzerovat v ¢asopise Ci
uvazuje-li o vyuZziti sluzeb webu.

Nejoblibenéjsi formou podpory prodeje firmy SNi s.r.o. je tzv. Balicek
sluzeb. Ten zahrnuje:

= 1 A4 PR clanek v ¢asopise Stavebni a investorské noviny

= 1 video reportaz v délce téi minut a jeji uvefejnéni na www.tvstav.cz

= Zakladni zapis v databazi firem na www.tvstav.cz
Celkova cenikova cena je 69 000K¢. Bali¢ek vSak nabizi cenu 39 000K¢.

Tato nabidka neni nijak ¢asové omezena a plati po cely rok. V soucasné dob¢

se jednd o jeden z nejzadanéjsich produkti vibec.
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Reklamni predméty

SNi s.r.o. si kazdorocné¢ nechavd vyrobit nckolik typti reklamnich
predméti. Ve své podstaté jsou to darky bud pro praktické pouziti jako je
propisovaci tuzky, rucniky, tricka a dal$i mali¢kosti, které firma nakupuje od
vyrobce propagacnich pifedméti spolenosti Reda-reklamni a darkové
pfedméty. Pro VIP zdkazniky jsou pfipraveny nésténné kalendare a lahev
prvottidniho jthomoravského vina. Vyjimkou nejsou pozvanky VIP klientd na
pracovni obéd. Darky jsou dorucovany prostiednictvim obchodnich zéastupci,

ktefi timto v zavéru roku deékuji za celoro¢ni spolupraci.

Medialni partnerstvi

Jednda se o budovani dobrého jména a znaCky Stavebnich a
investorskych novin a www.tvstav.cz. SNi s.r.o. nedéla Zadnou klasickou
formu PR vpodobé psani ¢lankt. Medialni partnerstvi s vyznamnymi
oborovymi veletrhy je jedind ¢innost, ktera by se dala zahrnout do tohoto pole.

Na stavebnich veletrzich ABF v Praze a IBF v Brné jsou ¢asopis i web
medialnimi partnery na zaklad¢ tzv. recipro¢nich smluv o vzajemné propagaci.
Casopisy jsou na téchto vystavach volné k odebrani z pfedem pfipravenych
stojandl, uvniti ¢asopisu je inzerat, ktery laka na konkrétni vystavu. Na webu se
vystava komunikuje ve formé banneru. Firma takto spolupracuje i s mensimi
potadateli vystav jako jsou Stiechy Praha, For Wood, Amper, Aquatherm ¢i

Silni¢ni konference.

Shrnuti:

Pro ¢innost SNi s.r.o0. je zivotné dulezita metoda osobniho prodeje, bez
které by firma prakticky nemohla existovat. Druhou nejvyuzivanéjsi formou je
direct marketing, jehoz prostfednictvim jsou informace doruceny cilené¢ dle
potieby. Event marketing je rozhodujici pro udrzovani a upeviiovani dobrych
vztahll se zakazniky. Podpora prodeje a reklamni pfedméty jsou v podstaté
formy, které dopliuji zpiisob osobniho prodeje a pomahaji tak k uskute¢néni

obchodnich zaméru. Medialni partnerstvi je ptinosné nejen z obchodniho

77


http://www.tvstav.cz/

hlediska, ale i kvili budovani dobré image v oboru. Ostatni formy propagace
firma nevyuZziva.

Spolec¢nost ma relativné velky rozpocet na marketing. Kazdoro¢né se
pohybuje mezi 5-8 % z celkového obratu. Nejvétsi objem penéz je vénovan na
event marketing, nejmensi naopak na mediélni partnerstvi. Celkové néklady na
marketingove aktivity firmy jsou uvedeny v tabulce 1.

Tab. 1: Celkové néklady firmy SNi s.r.0. na marketingové aktivity v letech
2010 a 2011

Eorma.marketi”go"é Rok 2010 (K¢) Rok 2011 (K¢)
omunikace

Event marketing

Tenisovy turnaj 68 542 69 590
Golfovy turnaj 209 305 216 454
Vinny sklipek 54 503 54 002
Shakespearovske 68 750 69 540
Direct marketing

Posta 240 203 264 737
Reklamni piredméty

Vino 67 704 67 704
Kalendare 22 725 22 725
Drobné jiné predméty 12 241 12 241
Souhrn roénich nakladi

na marketingovou 743 973 776 993
komunikaci

Zdroj [Materialy firmy Sni s.r.o.
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7. NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

V nasledujici kapitole bude piedstaven navrh konkrétni komunikacni
strategic pro spoletnost SNi s.r.o. Bude vychazet z vypracovaného
dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni soucasného stavu a v neposledni fad¢
rovnéz z pracovnich zkuSenosti autorky. V prvni ¢asti budou navrzena
vylepSeni komunikacnich metod, které jiz forma pouziva, ve druhé ¢asti budou

doporuceny formy marketingove komunikace, které zatim firma neaplikuje.
7.1 Navrhy pro jiz praktikované metody

Schopnost obchodnich zéastupcti prosadit produkty u zakaznikii je
klicovou formou komunikace jakékoliv firmy. Kazda spolec¢nost by tedy méla
dbat na to, aby se jeji obchodnici rozvijeli a zdokonalovali svou ¢innost, a tim i
prodejni vysledek.

S ¢innosti obchodnich zastupcli jsou zakaznici podle dotaznikového
Setfeni velmi spokojeni. Je na né spolehnuti, na schiizky chodi v¢as a firmu
reprezentuji na vyborné urovni. | proto je tudiz dulezité, aby byla
zaméestnancim 1 nadale poskytovéna potfebna divéra, kterd se zaméstnavateli
vraci. Dalsi variantou podpory je moznost vyuZiti profesionalnich agentur
provadégjicich Skoleni obchodnich dovednosti, které miizou i nejschopnéjSimu
obchodnikovi pomoci najit nové techniky v komunikaci. Firemni automobil,
telefon a osobni pocita¢ jsou pro obchodni cinnost nepostradatelnymi
pomuckami, a tudiz by mély byt obchodnikiim ponechany. Rozumna je i
filozofie, Ze obchodnici maji stanovenou vysi slev, kterou mohou poskytnout.
Tim ziskaji potfebnou svobodu a respekt od svych zdkaznikii, protoze se
nebudou muset o vysi kone¢né ceny dohadovat.

Zavedeny systém odmeénovani je nastaven velmi efektivné vzhledem
k tomu, Ze kazdy pracujici ¢lovék chodi do prace zejména proto, aby vydélaval
penize. 1 piesto, Zze primarnim motivem je vzdy finan¢ni ohodnoceni, musi
prace ¢loveéka bavit a napliovat, pak je schopen efektivné pracovat. Pro dalsi

motivaci muze firma nabidnout napiiklad jazykové kurzy, poukazy do
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plaveckého aredlu ¢i do restaurace. Namisté je rovnéz vefejna pochvala za
vyborné vysledky na poradach pied ostatnimi zaméstnanci, je mozné rovnéz
nepenézni benefit patii flexibilni pracovni doba orientovand na vysledky,

nikoliv pouze na odpracované hodiny.

Event marketing

Firma vykonava event marketing na velmi vysoké urovni. Svédci
o tom téméf stoprocentné pozitivni zpétné reakce od ucastnikli jednotlivych
akci. VétSina z nich po akci napiSe dékovny email, coz je pro redakci
Stavebnich a investorskych novin vzdy velmi piijemna zprava.

Skala nabizenych spole¢enskych akci poradanych firmou je velmi
Sirokd. Z nabidky si téméf jisté kazdy vybere. Spole¢nost by méla setrvat v této
¢innosti a zachovat vSechny poradané spolecenské akce, nebot’ jde o velmi
efektivni pomoc obchodnimu oddéleni, vzhledem k faktu, ze se zde vytvareji
velmi dobré obchodni a ptatelské vztahy. Zakaznici se rovnéz citi byt s firmou

spjati pres spolec¢né zazitky.

Direct marketing

SNi s.r.0. rozesila vétSinu svych vytiskil poStou na jména konkrétnich
osob. Zbytek nékladu je distribuovan na vystavach a konferencich.

K efektivnimu rozeslani Casopisu je zapotiebi dasledné propracovana
databaze. Tu firma SNi s.r.0. m4, nicméné i tu je potfeba pravidelné obnovovat,
zejména Vv dnesni dobé, kdy diky hospodaiské krizi fada firem krachuje,
utlumuje ¢i dokonce ukoncuje svoji ¢innost. Podobnou aktualizaci by méla
provést i spole¢nost SNi s.r.0., aby vSechna fakta souhlasila. Lze tak Cinit nejen
prostiednictvim obchodniho rejstiiku, ale také pomoci webovych stranek

jednotlivych firem.
Jak jiz bylo zminéno vySe, casopisy jsou dale distribuovany na

vystavach. Zde ovSem existuje uskali, Ze tiSténych médii je fada, a vSechna se

snazi ziskat medialni partnerstvi s vyznamnymi veletrhy. Do budoucna bude
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vice kladen dlraz na ziskani hlavniho partnerstvi. Kdo ho ziské, bude nejvice
vidét, dostane se rychleji do podvédomi firem a bude mit jednodussi cestu
Kk pfipadné spolupraci.

Druhy hlavni produkt, tedy web www.tvstav.cz je propagovan pomoci
direct emailii na konkrétni osoby. V moment¢, kdy je napi. vlozeno na web
zajimavé video o zdicich materidlech, je odkaz nésledné odeslan konkurentiim
klientt, dilezitym zdkaznikim firmy, investorim, architektim a projektantim.
Web tak také propaguje sam sebe. Tato ¢innost se da zefektivnit tim, ze se
zavede databaze emailii podle recipientii. Pak, vzdy po vlozeni videa, mtze byt
odkaz rozeslan na viechny cilove skupiny, které budou v po¢itacovém systému
piedem nastaveny. Cinnost se tak nejen ¢asové zefektivni, ale rovnéZz nebude
nikdo opomenut.

Newsletter, ktery je rozesilan vzdy po vloZeni aktualniho tématu na web
nékolika tisicim zaregistrovanych adres, by si rovnéZ zaslouZil vylepSeni
grafické podoby, aby se pro recipienty stal atraktivnéjsim. To by piijemce
motivovalo k tomu, aby si jej vZdy schuti piecetli, a dozvédéli se, co je

v daném segmentu stavebnictvi nového.

Reklamni predméty

Predméty jako propisovaci tuzky, rucniky, kalendare, vina apod. jsou
rozdavany vSem zékaznikiim, se kterymi firma spolupracuje. Proto je nutné
vybirat vzdy zajimavé darky, které potési a budou také prakticky vyuzitelné.
Pravdou je, ze firma jiz n€kolik let rozdava stejné reklamni pfedmeéty, a proto
by byla vhodna jejich obména. Novinkami mohou byt napi. vizitkére i sady na
fondue. Kazdy z reklamnich pfedméti musi byt podle zakona opatfen logem

spole¢nosti SNi s.r.o.

Vystavy

Strategie tykajici se vystav, kterych se SNi s.r.o. castni, jiz byla
zminéna vySe. Firma by se minimalné¢ méla soustfedit na vystavy, které
s oborem stavebnictvi souvisi, a zatim na nich nema medialni zastoupeni, i

pouha ucast jako medialniho partnera je zajimava a to predevsim v oblasti PR
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aktivit. Cilem je tedy dostat logo firmy na internetové stranky agentur
poradajicich konkrétni veletrhy, protoZe na internetu se hodné ucastnikl
podiva, ktera média danou vystavu podporuiji.

V nasledujici Casti kapitoly bude nastinén smér, kterym by se mél ubirat
budouci komunika¢ni mix firmy SNi s.r.o. Jednotlivé aktivity budou
zkombinovany tak, aby na sebe navazovaly, tvofily jednotny plan a mély
takovy komunikacni potencial, ktery bude vzijemné integrovany a maximalné

efektivni.

7.2 Metody doporucené pro zai-azeni do marketingového mixu

Reklama
osobni prodej, ur¢ité by se vedeni mélo zamyslet nad tim, jak k Casopisu i
webové strance pritdhnout vice ¢tenafi a navstévnikda.

Neni nutné umistit reklamu ani do tisku, ani do televize, a to pfedev§im
kvali vysokym nékladim, které nemusi piinést kyzené vysledky. Naopak
reklamni spot na CRI radiozurnalu by mohl byt vhodnym zpasobem
komunikace, protoze zde je zasaZeni cilové skupiny mnohem
pravdépodobnéjsi. Radiozurnal je celoplo$nd rozhlasova stanice, kterou
poslouché nejvétsi procento vysokoskolsky vzdélanych lidi. Jsou to zpravidla
lid¢é, kteti rozhoduji o investicich, a to at’ na poli firemnim ¢i soukromém.

Dalsi reklama, kterou je mozno vyuzit k propagaci ¢asopisu i webu, je
velkoformatova venkovni kampan v podob¢ billboardd. Ty by mohly byt
umistény v obou smérech na dalnici D1 vzdy dva meésice pfed konanim
vyznamnych stavebnich veletrhli, tedy veletrhu IBF Brno a For Arch Praha.
Tento druh prezentace mize pfitahnout pozornost fady lidi a to nejen investord,
ale rovnéz koncovych zékaznikli. Webovy portdl je naplnén zpravami a
reportazemi, které mohou koncové zékazniky zaujmout. V prvé fadé je ovSem
nutné piipoutat k webu pozornost, aby se o ném uzivatelé¢ dozvédéli a nasledné

zde mohli Cerpat informace.
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Néaklady na reklamu jsou zpravidla velmi vysoké. Zhodnoceni
vynaloZenych finan¢nich prostfedkti versus efektivita je proto na vedeni firmy.
Reklama je jedina nova forma komunikace, ktera je vyrazné financné nakladna.
Ostatni formy komunika¢niho mixu jsou finanné méné¢ ndrocné a
pravdépodobné i1 vice efektivni. Patfi mezi né¢ telemarketing, tzv. ,lehka“

témata na webu, PR, karta na golf.

Telemarketing

Jednou z nizkondkladovych marketingovych aktivit je jednoznacné
telemarketing. Tato metoda je jako §ita na miru firemni ¢innosti SNi s.r.0. Mezi
nesporné vyhody patii presné zacileni a moznost okamzité nabidky produktu
podle potieby zdkaznika. Je jasn€, Ze obchodni zastupci stihnou za jeden den
objezdit pouze urcity pocet klientl, a proto by bylo dobré podpofit je formou
telemarketingu.

Pracovnik telemarketingu by mohl fungovat stylem vytyCeni
konkrétniho segmentu firem, napi. dopravni stavitelstvi. Zjistil by si
spolupracujici partnerské firmy a nasledné by kontaktoval jejich konkurenty.
Pro zacatek by jim mohl nabizet napt. zdkladni zépis na webu, ktery neni
finanéné naro¢ny. Navic by mohl mapovat, jak jednotlivi lidé ve firmach
komunikuji, a informovat o tom na pracovnich poradach obchodni zastupce.
V piipadé zajmu o $irsi spolupréaci by nasledoval kontakt takového zakaznika
jednim z obchodnich zastupcu.

Pro web by tato metoda byla prospésnd i z hlediska navstévnosti.
V piipadé pfimé nabidky se osloveny na nabizeny produkt alesponl podiva a
zhodnoti, zda je pfinosny. I v situaci, Ze by obchod nebyl uzavien, zvySovala
by se navstévnost a povédomi o této webové strance. Pokud stranka zaujme,
muze byt doporuc¢ena k nahlédnuti, popifipadé ke sdileni na facebooku, kde
maji Stavebni a investorské noviny zfizeny profil a pravidelné informuji
vefejnost o novinkach ve stavebnictvi.

Vzhledem k finan¢ni nenaro¢nosti a maximalni efektivnosti by mélo
vedeni spole¢nosti tuto formu marketingové komunikace zafadit do svych

aktivit.
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Public Relations

Vzhledem k tomu, ze SNi s.r.0. nepraktikuje, krom¢ partnerstvi na
vystavach, zadné PR aktivity, jednoznané¢ by méla zacit. Spole¢nost by se
m¢éla prezentovat jako silny partner, stabilni a spolehliva firma s dlouholetou
tradici.

Jednou ukazkou prezentace PR jsou piispévky na charitativni akce

nebo na konkrétni nada¢ni projekty.

Karta na golf

DalSim zajimavym doplikem komunika¢niho planu by mohlo byt
individualni pozvani na golf. Primarn¢ by tato aktivita byla urena pro ty
partnery, kterym napf. nevyhovuje termin konéani golfového turnaje nebo
nemohou byt z kapacitnich divodi pozvani. Dala by se v8ak vyuzit i naopak, a
to v ptipad¢, ze by se obchodnim zastupciim nedatilo naklonit si zdkaznika na
svou stranu. V takovém piipadé je vzdy piijemné&jsi vzit potencialniho partnera
na golf a postupné ho ziskat ke spolupraci. Tato aktivita neni ani finan¢né

nakladn4, tudiz je vhodna k zafazeni do komunika¢niho mixu.

Lehka temata

Www.tvstav.cz je funkéné velmi dobie vyfeSen a ma fadu navstévnikd.
Ur¢ité by bylo zadouci ptildkat co nejvetsi mnozstvi uzivatelll a to nejen proto,
aby firma mohla lépe propagovat své klienty, ktefi maji na serveru reklamu, ale
také proto, aby tvstav zvySil svou trzni cenu. Jednou z cest, jak piilakat co
nejvetsi mnozstvi divakd, je zalit produkovat videoreportaze stzv. lehkou
tematikou, ktera se dotyka vSech spotiebitelli, jako jsou napi. koupelny,
kuchynég, interiéry apod. Inspiraci je mozné nalézt napf. v televiznich pofadech
o bydleni, zahradniceni, rekonstrukcich, architektonickych projektech apod.
Zajimavosti by urcité bylo napf. natocit vystavbu rodinného domu od projektu
po findlni upravy realizace, tzn. od zelené louky az po piredani klich
investorovi. Rada lidi by uvitala videa s pracovnimi postupy, piece jen jsme
narod kutilti. Stavét a rekonstruovat se bude i v obdobi krize a toto je cesta, jak

prilédkat navstévniky na stranky tvstavu.
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Shrnuti:

Néstroje a formy marketingové komunikace, které firma pouZiva, jsou
nastaveny dostatecné efektivné. AZ na par detaili je doporuceno zachovani
v pIné mite. Vhodné by vSak bylo zatazeni metod, které ¢innost jesté vylepsily
a vedly by k vétsimu zajmu o stavebni portal, ktery ma obrovsky rdstovy
potencial, velmi dobfe vyuzitelny ve prospéch firmy. Jde o zafazeni
telemarketingu, ktery pii relativné nizkych nakladech miize ptfitdhnout fadu
navstévnikl z odborné verejnosti, dale zarazeni lehkych témat, diky kterym by
se na tvstav piihlasovali koncovi zdkaznici. Néasledné by vyhledavali pracovni
postupy, riznd feseni pro stavby, informace o firmach a v neposledni rad¢ také
novinky v oblasti materiali a produkti. Dal$i moznosti, jak rozsifit povédomi o
portale, je propagovat jej na billboardech, samoziejmosti je spolupridce na
veletrzich, kam chodi fada navstévnika s cilem najit informace. Pokud se
sezndmi s doménou www.tvstav.cz, mohou mit vSechny novinky na jednom

misté v teple domova.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala marketingovou komunikaci
spolecnosti SNi s.r.o. Ta pasobi na medidlnim a reklamnim trhu stavebné-
prumyslového segmentu ekonomiky. Piedmétem jejiho podnikéni je vydavani
Casopisu Stavebni a investorské noviny a provozovani audiovizudlni sluzby na
vyZadani, odborného stavebniho portalu www.tvstav.cz.

Zamérem prace bylo vyhodnotit sou¢asny marketingové komunikacni
plan firmy SNi s.r.0. a vytvofit vizi mixu, ktery by zvysil efektivitu a usnadnil
by praci pifi uplatiovani jednotlivych aktivit. Diky informacim ziskanym ve
firmé a vlastnim zkuSenostem jsem vytvotila dotaznik, ktery jsem nasledné
vyhodnotila. Tim jsem ziskala nové informace z uhlu pohledu zékaznikt. Dale
jsem popsala ekonomickou situaci, ve které se firma nachazi, a to
z hlediska mikroekonomického i makroekonomického. Na zaklad¢ vsech
informaci jsem vypracovala komunikaéni plan firmy, ktery vyhovuje majiteli
firmy, obchodnim zastupciim 1 zakazniktm.

K vypracovani diplomové prace jsem pouzila udaje ziskana na zéklade
rozhovord s majitelem firmy a jejimi obchodnimi zéstupci, dale udaje
z firemnich dokumentt, z vysledkti vypracovaného dotazniku. VSechny tyto
primarni informace jsem vyuZzila pfi tvorbé komunikacniho plénu. Odbornou
literaturu, odborna periodika a webove portaly jsem vyuzila zejména
K vypracovani teoretické casti prace. To mi pomohlo se zorientovat v dané
problematice a najit potfebné souvislosti.

Text je tvofen ze dvou Casti rozvrzenych do sedmi kapitol. Prvni ¢ast je
ryze teoretickd. V prvni kapitole je nastinéna problematika marketingové
komunikace, je zde uvedena definice marketingoveho mixu, marketingoveé
komunikace, jednotlivé metody komunika¢niho mixu a jejich vzajemna
integrace. Krom¢ pojmil jsou zde uvedeny zasady formulovani komunikacni
strategie, planovani efektivni komunikace, stanoveni cili marketingové
komunikace, urceni cilového publika, stanoveni rozpoctu, téma sdéleni, vybér
reklamnich médii a v neposledni fadé také hodnoceni a kontrola reklamni

kampané. Druhd kapitola se zamétuje na marketing ve stavebnictvi. Tato pasaz
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byla v praci dulezita zejména proto, ze firma SNi s.r.o. je zavisla na situaci ve
stavebnictvi v Ceské republice. Zamérem této kapitoly bylo pfiblizit
marketingovy mix aplikovany piimo na stavebni trh a nastinéni soucasné
situace v tomto odvétvi ekonomiky.

Druhd, prakticka ¢ast se sklada z péti kapitol. V prvé fadé bylo pottebné
charakterizovat firmu, tzn. pravni formu spolecnosti SNi s.r.o., sidlo, predmét
podnikani, atd. Dalsi ¢ast popisuje metodiku vyzkumu a soucésti je i stanoveni
hypotéz. Nasleduje kapitola, kde jsou zanalyzovidna data ziskana
prostiednictvim dotazniku, v jejim zavéru jsou pak vysledky hypotéz a
zéveéreCné shrnuti véetné nadmétd pro diskusi. V predposledni kapitole jsou
popsany vnéjsi a vnitini ekonomické vlivy na firmu, dale je v pfedposledni
kapitole vycet soucasnych marketingovych aktivit firmy a jejich popis. Diky
témto informacim a vysledkiim dotaznikového Setfeni jsem mohla nasledné
sestavit seznam komunikac¢nich aktivit, které bych doporucila firmé SNi s.r.o.,
coz je predmétem posledni sedmé kapitoly. V ni jsou popsany vsechny
doporucené metody marketingovych aktivit.

V zavéru prace je nutné zminit, Ze 1 v nyng&j$i situaci pfi absenci nazoru
marketingového pracovnika, je soucasnd komunikace nastavena velmi
efektivné. Z mého thlu pohledu se tudiz jedna spiSe o doladéni jednotlivych
metod a zamysleni se nad grafikou a navs§tévnosti provozovaného portalu
www.tvstav.cz.

Jednotlivé prvky marketingové komunika¢niho mixu jsem se snazila
navrhnout tak, aby firmé pfinesly co nejvétsi uzitek a ona tim ziskala co
nejvétsi konkurenéni vyhodu. Vytvoieny plan by mél slouzit predevSim
k usnadnéni prodeje produktt nabizenych spole¢nosti SNi s.r.o. I piesto, Ze
nemam dostatek zkuSenosti v oblasti marketingového planovéani, doufdm, Ze

firma vyuzije alespon nekteré z mych navrhi.
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catnik XV INVESTORSKE 6/2008

scalco -

VYPLNE Owoﬂﬂ _h _ L ” | Stanice ma.tra Strizkov
FASADNISYSTEMY :




PRILOHA C - Titulni strana 2011

www.TVSTAV.cz

STAVEBNIaNOVINY

rocnik XIX. INVESTORSKE 1/2012

STRECHY, STRESNI SYSTEMY, IZOLACE, DREVOSTAVBY

&
MEDITERRAN

VYBIRAME DREVOSTAVBA JAKO MOTEL, KANCELARSKE PROSTORY NEBO BYTOVY DUM
STRECHA MUZE MIT MNOHO PODOB. JEJ ZAKLADN FUNKCE VSAK ZUSTAVA
Z OBSAHU: ORIGINALNi PODSTRESNi OKAPOVY SYSTEM
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