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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou zvy&enkurenceschopnosti sdruzeni
MIVES pomoci marketingové komunikace. Prace je &mrth na i ¢asti: teoretickou,
analytickou a projektovou. V teoretick&sti jsou zpracovany poznatky tykajici se
marketingové komunikace, komuntkdho mixu a poznani konkurence, konkurersily a
jeji strategie. Analytickacast je zarmena na fedstaveni spobmosti, zhodnoceni
sowasného stavu marketingové komunikace a na analgstayeni firmy na trhu na
z&klad SWOT analyzy a Porterovy analyzytipkonkurergénich sil. V projektov&asti je

na zaklad vysledki analyzy navrhnutageSeni pro zlepSeni marketingové komunikace,
jehoz cilem je zvySeni konkurenceschopnosti, ¢domi o firmé a ziskadni novych

zakazniki. Projekt je v zagru prace podroben nakladové, rizikow@asove analyze.

Kli¢cova slova: marketingova komunikace, komugtiikamix, konkurence, konkureéni

vyhoda, konkuretni strategie, Portév model gti konkurergénich sil, SWOT analyza.

ABSTRACT

This thesis deals with the issue of increasingdhmpetitiveness through the marketing
communication in MIVES association. The thesis iigded into three parts: theoretical,
analytical and project. The theoretical part presehe knowledge related to marketing
communication, communication mix and cognition ompetition, competitive forces and
its strategies. The analytical part focuses onpilesentation of the company, assess the
current state of marketing communication and amalys the company's market position
based on SWOT analysis and Porter's analysis ef éommpetitive forces. In the project
part based on the results from the performed aisalyssuggested a solution to improve
marketing communications, which aims to increasepetitiveness, awareness of business
and gain new customers. This project is at theddritle thesis subjected to cost, risk and

time analysis.

Keywords: marketing communication, communicationx,ncompetition, competitive

advantage, competitive strategy, Porter's modélvefcompetitive forces, SWOT analysis.



Touto cestou bych cti podtkovat vedoucimu mé diplomové prace panu Ing. eatis

Kozakovi , Ph.D. za odborné vedeni a cenné raéidgppacovani mé diplomové prace.

D¢kuji také majiteli sdruzeni MIVES panu Jaromiru Mavi za umozani zpracovani této
diplomové prace a také zastnaném za poskytnuti vesSkerych informaci fedinych ke

zpracovani této prace.

Motto:

»~Jde o to udlat z podnikani a obchodu celozZivotni zamani, ne pouze-ezitost

olupovat v @m po rekolik let lidi a pak se odebrat na odfinek” (Tomas B&a)



L LY | 5 PR 11
| TEORETICKA CAST oottt smnan et 12
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .........ceiieieieeeeeet eeteeieeeeee e eeee e 13
1.1  MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....vvvitiiiiieiiaaaaeaaaessssssssaissssstneeeesssesssssssnsnnnnns 13
1.2  INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......cceviiiiiiiiiiiiiiieenieeeeeeeeeeeeeeens 14
1.2.1  Porovnani komunikace klasické s integrovanOu............c.ccccceeeeeviiiiinns 16
1.2.2  Bariéry integrované KOmuUNIKaCE........ccccceervrriiiiiririiiiiiiiieeeeeeeeaaanannns 18.
1.3  MARKETINGOVA KOMUNIKA CNi STRATEGIE....cutiiiiiiiiiiiieeeeeeeeesssssanissnnsieeeens 19
1.3.1  SitUBNT @NAIYZA.........cce it 19.
1.3.2  Stanoveni dilmarketingové KomuniKace ...............eeeevieccccceeeeeeeeeeinenn, 20
1.3.3  StanOVeNi FOZPMU.......coei it e e e e e e e e e e e e e e 20
1.3.4  Strategie uplagni nastroji komunik&nino MiXu..........ccccvviveiiiiiiiiiiinennnnn. 20
1.3.5 Vlastni realizace komunik@ strategie vV praXi ........cccccceeeeeeeeessmmmmn e 21
1.3.6  Vyhodnoceni Uuspnosti komunika&ni strategie ..........ccccccvvveeeeeeeennnnnn. 21
2 KOMUNIKA CNIMIX 1.t emmae et saenn e st e e e e, 22
2.1 REKLAMA oottt e e e e e e e e e e e enae 22
2.2 FODPORA PRODEJE. . .uuuutttttttiiteetetttteaaaaaaeaaasssssssssnnnteseaeaaasesesassssaaassnsnssssnsnnees 24
2.2.1 Podpora prodeje ve vztahu ke zgemttovateli: [9, S. 74] .......coovvivvviiinnnnns 25
2.2.2 Podpora prodeje ve vztahu ke Bgmtelim: ...........cccceeeiiiiiiiiiies 25
2.3 UBLIC RELATIONS ....uuuuuitttttiteteeeeeetteaaaaaeseesasssssssnmnnnteeeseeaaeeseesssssaaannnssnnssnnnnees 26
2.3.1  Funkce public relations ... 27
2.4 UDALOSTI A ZAZITKY utttttteieeitetetaaaeeeeeaaa st aaaas bbb beeeeee e e e e e s e s s s s sssansbbbbsseeeeeeees 28
2.5 FRIMY MARKETING ...uuuuiiuttittitntiieeeteeeaaaaeeeeessa s s s s s smmmnnteeeaeeaeeeeeeessasassnnnsnnnsnnennees 29
2.6 OBOBNIPRODE....ccttttitiiiiaaeeee e e s s st et s ettt e e e e e e e e e e s e s s s s bbb bbb b e e et e e eaaaaaaeeeas 30
2.7 PONZORSTViettttitiiiiiieee ettt e e e e e e s s s bbbttt e e e et e e e e e eeee s 31
2.8 WWSTAVY AVELETRHY ..iiiiiiiiiiiiiiiiiiietieeeietaaaaeae e e e s s s s sssnsseeeeeeeeaaaeaeeeasssssannnnnes 32
2.9  KOMUNIKACE V PRODEJINIM MISTE (POP) ..uvuuiiiiiee et e 33
2.10  NTERAKTIVNI MARKETING ....iiiiiuuiiitiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeesesssssssnnseseseeeeaaaaaaeeesassnnnns 33
3 POZNAVANI KONKURENCE ........coiuiititmiiierisiimeeiseeseesesesesesessssesesessesssessesens 35
3.1 ANALYZA KONKURENCE ....ctttttttttttteeeeeeeeeeaaasasasibbbbabeeeeee e e e s s e s s s ssnsansnebenseseees 35
3.1.1  Identifikace KONKUIERL.............uueiiiieiiiiee et 36
3.1.2 Identifikace strategie KONKUI@NL.............ccooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiiiies 38
3.1.3  Odhaleni all KONKUIENCE.........ccviiieeeieieeeeeeeeee s 38
3.1.4 Odhad fdnosti a slabin KONKUIENCE ............cevvieeeeeeeciiiiiiiiiiieiieeeeeeeenn 38
3.1.5 @ek&vana reakce KONKUreNnta..........cooeeescmmmme e cceciiieeeeee e 39
3.2 KONKURENCNI SILY tiiiiiieiiiiiiiiieiiiiiiiiettt ettt ettt e e e e e e ittt s e e e e e e e aaaaeeaeaeaesannns 40
3.3 KONKURENCNI STRATEGIE ....iitieeeiieiissssiiiitititittsseeeeeeeeesssssssnsannssssnsssseeneeeeeeens 42

PRAKTICKA A ST oot e e 44



4

PREDSTAVENI PODNIKU.....ooei et eeeee e e eee et e aee e e 5.4
4.1 FROFIL PODNIKU. . et ettt e e ettt et e e e e e e e e eneeens 45
4.2 CHARAKTERISTIKA PODNIKU .1 et et ettt et e e te e e e e e e e e e e e eeeenns 45

4.2.1  POSKYtOVANE SIUZDY ....oovieiiiiiiiiie e 45

422 Historie sdruZeni MIVES ... e 46

4.2.3 Vize sdruzZeni MIVES ... 47

4.2.4  Poslani sdruzeni MIVES ... ... e a7

425 Clle sdruzeni MIVES ... e 48

4.2.6  Organizéni StrUKLUIA .........coiiiiiiiiiiiiiiee e s eeeeeeeeeeeas 49

ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE SDRUZENI ........  cvceu..... 50
51 RE L A A .o e e 51
5.2 PUBLIC RELATIONS ...t ee et ettt ettt e et et e e e e e e e e e e e e eenaaes 53
53 P ONZORING ..« e et ettt e e et e e et e e e e e e et 53
54 VNITRNT KOMUNIKACE .. ee ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e 54
55 HODNOCENI SOUASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ... et eeeeeeeeeeeeeeeaeeaeenaaenns 54

ANALYZA POSTAVENI SDRUZENI MIVES NA TRHU ....ooooivs eeveeeeeeeeeee 56
6.1 2 8 B == VALY (0] 5] = TP 56

6.1.1 Dopordni pro sdruzeni MIVES, ke kterym jsem délspna zaklad

POrterovy analyZy. .......cccuuuuuuiiiiiiiiiit e e e e e s e e e e e e e e e 60
6.2 SV O T ANALY ZA ettt et et e e e e e e 61

6.2.1  Vyhodnoceni SWOT ANalYZY..............commerrrrrmeeeieeiriieaaaeaaaeanssnnnnnnnns 2.6

NAVRH PROJEKTU ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

VE SDRUZENI MIVES. ... oottt sttt et nee e e st eeen e eee e 64
7.1 (@ (W == =0 ] = g L O TR 4.6
7.2 OLOVE SKUPINY .t tneeteee ettt ettt e e e e e et et e e e e et e e e e e e eeeenns 64
7.3 FOUZITE PROSREDKY PRO ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI POMOCI

MARKETINGOVE KOMUNIKACE ....evn ettt et eae e e e e e e e eeeens 64

7.3.1  WEDOVE StFANKY ......uuiiiiiiiiiiiiiiii i e e e e e e e eennes 65

7.3.2 REKIAMA WV HISKU .. ee e e 67

7.3.3 Informa&ni poutd&, billboard ..............coooiiiiiiiiieee 72

7.3.4 Reklama firemnich vozidlech...........ocoeeeoeeiiieeeciieeiciiiceeeeae A

7.3.5  HIQVEKOVY PAPIT ...ciiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e 75

7.3.6 Refere¥Nl lIStiNa. . ..o e e 76
7.4 MEREN] UCINNOSTI A EFEKTIVITY REKLAMY «.vneee e e eaeeenn 76
7.5 NAKLADOVA ANALYZA A RIZIKOVA ANALYZA  ..veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeenenn

7.5. 1  WEDOVE SLFANKY ......uuiiiiiiiiiiiiiiii i e e e e e e e e e e ennnes 77

7.5.2 ReEKIAMA WV HISKU .. e 78

7.5.3 BIIDOAI ... ..ot 79

75.4 ReKIama Na QULECK ... e e 79

7.5.5  HIQVEKOVY PAPIT...ciiiiiiiiiiiiiiiiie ittt e e e e e e e e e e e e e e s s neaeeees 80

7.5.6  Refere¥nl lIStiNa. . ..o e e 80

7.5.7  Casovy harmonogram ProjekiU ..........cee.eeeeeeceeeeeeeeeeeseseeeeeeeeeseeanes 81



4NV Ol ST 85
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt 86
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK .....ooiieiieee e eeee s 89
SEZNAM OBRAZK U ...ttt 90
SEZNAM TABULEK ..ottt ettt et en ettt ts st te s stsannsaesnseenas 91
SEZNAM GRAF U ...ttt ettt sttt st es s tennaeas 92

SEZNAM PRILOH. ... ettt 93



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvoD

Souwasnd situace na&eském trhu o oboru stavebnictvi neni nij@ava. Redstavitelé
stavebnich spotmosti @ekavaji v roce 2010 pokleseského stavebnictvi o 5 %. Ve
srovnani s vysledky minulého roku vyplyva, Ze lefofok by n&l byt pro stavée jeSt
narangjSi nez pedchozi. Sotasna nizka poptavka, a to jak soukroma, takiejaé, ma
zcela Zetelny vliv na pokles vykonu stavebnich sgalesti a na sniZeni vytiZzenosti jejich

kapacit. Proto jeiezité, aby firma bylaifpravena na konkureni boj o zakazniky.

Skute&né uplatiovani marketingu v malé firtnznamena neustalé&ghodnocovéani svych

schopnosti v konfrontaci sémicimi se podminkami trhu.

Jednotnd marketingova komunikace se tak staw@oudi pro Uspch v dneSnim sikn

konkurergnim prostedi. Bez znalosti marketingu a komunikace nelzg@koout usfrhu.

Protoze komunikace nas provazi kazdodennim Zivogemjlezita i pro kazdou firmuta

uz malowi velkou.

Ve své diplomové praci se zabyvam marketingovoulkukaci sdruzeni MIVES, ktera na
trhu pisobi jiz 18 let. Jedna se o malou firmu v oborwedbaictvi, se kterou jsem jiz
v minulosti spolupracovalatifzpracovani své bakakké prace. V této praci je mou snahou
navrhnout zlepSeni marketingové komunikace firmy zaklad provedené analyzy
prostedi firmy a sodasného stavu uzivani jednotlivych forem marketidgkomunikace
sdruzenim MIVES. Jelikoz vedeni firmy jgasow vytizeno, velice kladh privitalo

spolupraci na projektu v oblasti zlepSeni marketuggkomunikace a jeji implementace.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

12

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ipdstavuje zprostdkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usémit mineni, postoje, tekavani a zgsoby chovani sptebitel

v souladu se specifickymi cili firmy. [10, s. 91]

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdotmu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, igswdcovani nebo ovlisiovani dneSnich nebo budoucich

potencialnich zakaznik[3, s. 51]

Co je ukolem marketingové komunikace je vygmb modelem AIDA na obrazké 1
Model AIDA (atention, interest, desire, action) mlpe kupujiciho, jak prochazi stadii

pozornosti, zajmu,fidni acinu. [4, s. 241]

Neznanost .

P 4 t . .
neuvdomeni si —> ucgjn(;(r)rsénisi —> ZQ?L%St’em —p preswdceni —»| Akce
produktu/znaky P P

Obr. 1. Model AIDA4, s. 241]

Marketingovd komunikace obsahuje vSechny typy kdkage, kterymi se firma snaZi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici selydkti, které firma na trhu
nabizi. Z&ina pesnym definovanimipdpokladaného cilového trhu, jenZ ma zasadni vliv

na rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kde a jakgfisabem se ma slit. [4, s. 241]

Mezi cilové skupiny marketingové komunikace ipat uZivatelé produktu, stavajici
kupujici, potencialni kupuijici, inicidtionakupu, rozhodovateléfipnakupu, ovliviovatelé

nakupu.

K zakladnim atribuitm OsgSné marketingové komunikace flajasna vize, p#ivée
oSetovanad zn&ka ztlesiujici odliSnost a jedinmost, integrace a provazanost
jednotlivych komunikanich aktivit a komunikace Sita na miru jednotlivgg@movym a

cilovym skupindm (stakeholders). [4, s. 240]
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1.2 Integrovana marketingova komunikace

V posledni dob je s efektivni marketingovou komunikaci spojovaonjem tzv.
integrované komunikacée. V nekteré odborné literate je pouZivan termin ,Integrace
marketingové komunikace” (IMC). Jedna se o speatiikkomunik&nich funkci, které

diive pisobily v izné mfe samostatha oddlerg. [15, s. 29]

Jde o integrovany zdroj informaci zaloZeny na plé@md nastraj komunika&niho mixu,

efektivné pasobici na postoje cilovych skupin, raciogalmyuzivajici komunikani

piilezitosti a zvySujici €nek multiplikatnich faktofi komunikace. V tomto typu
komunikace jde o dva prvkyntegraci nastrofi komunikace vyvolavajici prvegynergie

[3, s.52]

Ptinos integrované komunikace tzv.4E a 4C [17, s. 61]

4E

= Economical — snizeni naklad

= Efficient — cElat véci sprave a kompletg

= Effective — vyuZziti zdraj

» Enchancing — zlepSit a zvySit intenzitiispbeni
4C

» Coherence — logické propojeni jednotlivygsti mkt. komunikace
= Consistency — vyvazenost, jednota a vyni rozpoé v komunikaci
= Continuity — propojeni ¥ase

= Complementary communication — vzajefrse dophujici

! ..koncepce planovani, ktera respektuje novownbindjeZ vznika diky ucelenému planu, zaloZzenému na
poznani strategickych roliznych komunikanich disciplin, jako je reklamajimy kontakt, podpora prodeje,
public relations a kombinuje je s cilem vyvolat mma&ini, Zetelny a konzistentni dopad.“ Americka asociace

reklamnich agentur.
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Jinak fe¢eno, ve srovnani s tradii marketingovou komunikaciiedstavuje IMC novou
hodnotu. To, co je novinkou v podtextu novéhaisghbu marketingové komunikace a
v diskusi o IMC, je pohled ze strany zakaznika.azikk [FiliS nerozliSuje mezi reklamou,
sponzorovanim, rozesilkou nabidek, podporou prodeajgstavami a podobnymi akcemi.
Pro rtho jsou vSechny tyto aktivity velmi podobné a vnifjeajako zmsoby, jak je
pieswdcéovan, aby koupil produkt wité firmy. Z pozice zékaznika je IMC takova
komunikace, kdy jsou ijemci nabizeny zdroje, 8kkni, nastroje a meédia takovym
zpisobem, ktery je pro&ho hodnotny a dava mu moznost lépe a rychleji poret

sckleni. Integrace se tedy odehrava v zakaznikovi.$130]

Obrézeke. 2 nabizi pehled fiznych prvki komunika&niho mixu a mozné integrované role

marketingové komunikace.

Marketingové Public relations

komunikace /

Reklama

d) /

Marketing

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, balgiimy marketing, podpora prodeje ¢

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych prodiukatd.

d) Vztahy sinvestory, vztahy v komufitkomunikace se zafstnanci, vztahy serejnosti
vztahy s médii, krizovd komunikace a firemni idemtrealizace komunikace, charita apod

e) Publicita produkt, broZury a dalSi materidly, vztahyredii, krizova komunikace a firen
identita, sponzorovani apod.

f) Tradiéni reklama v masovych médiich.

Obr. 2. Marketingovy mix a integrovana marketingg@emunikac¢l5, s. 30]
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Ukolem komunikujicich je, aby prezentovali¢khi v integrované podéb Znamena to

fidit kazdy prvek kontaktu mezi zdkaznikem, vyrobkeworganizaci, firmou. [15, s. 31]

Zakladem integrované komunikace jaivéryhodnost, na niz zavisi pé&st firmy,
managementu a z&ky. Pisobeni séleni ma pimou souvislost s oblasti etiky a fixmsti

pii nakladani s relevantnimi informacemi. [3, s. 52]

Aby marketé vytvorili G¢inné programy integrované marketingové komunikanesi
marketéi nekdy explicitrg svazat #izné prvky marketingové komunikace dohromady, aby

vytvorili nebo posilili hodnotu znkky. [6, s. 598]

1.2.1 Porovnani komunikace klasické s integrovanou

Integrovand marketingova komunikace vyZzaduje Jgmd celkové marketingové
komunika&ni strategie, ktera zahrnuje vSechny firemni mangewé aktivity, nejen
propagaci a komunikaci se zakaznikem. Klade naroly centralizované vzajemné
informovani, aby vSe, co firméka a &la, odpovidalo spotmému cili a pozici firmy na
trhu. Ristup vyuZivajici integrované marketingové komuoé&anamena krok kiedu

v porovnani s tradnimi metodami zachazeni&nymi marketingovymi a komunikaimi
prvky jako samostatnymi aktivitami. Pomaha férmidentifikovat nejvhodgsi a
nejefektivrEjSi metody pro komunikaci a vyti@ni vztahu jak s jejich zakazniky, tak se

zajmovymi skupinami, jako jsou za&stnanci, dodavateli, investory aie@mosti.

Uspich integrované marketingové komunikace &pé v nalezeni vhodné kombinace
nastrofi komunik&niho mixu a technik propagace, definovani jejicke @ miry, do které

mohouci by m¢ly byt vyuzity, a koordinaci jejich pouziti. [23]

V tabulce ¢.1. jsou shrnuty &které s hlavnich rozdil mezi klasickou a integrovanou
komunikaci. Pehled je zarfen na minici se charakter komunikace a&niti se postoj
zékaznika. [15, s. 31]
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Tab. 1. Klasicka a integrovana komunikace [15,19. 3

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zametena na akvizici, prodej Zasfena na udrzovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostrannd komunikace Dialog, dvoustéakemunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou fedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na straqivysilajiciho Rijemce pebira iniciativu
Preswdcovani Informace jsou poskytovany
Ucinek na zéaklad opakovani Winek na zéaklad konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znaky Duvéra ve znaku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zmegna postaj Spokojenost
Moderni, gimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Prijeti IMC, neboli orientace na integrovanou komwatk nut@ vyvolava poitebu
n¢kterych podstatnych zén ve zmsobu marketingové komunikace, jak byla dosud

praktikovana. [24]

1. Snizenaivéra v reklamu ve stlovacich prosedcich. Média se velice rozdrobila
(¢etné kanaly pro vysilana arijfmana sdleni). Reklamni vydaje podst&tn
vzrostly, ale dopad kampani je snizen konkurendi medii. Diraz je kladen na

piinos pro spdebitele.

2. V disledku roztis€nosti meédii vzrostl vyznamiesré zacilenych komunikanich
metod. PouZivani internetu, databazi a rozvoj tetelnikaci byly kléem ke

schopnosti médii za#iit se na specifické skupiny zakazhi#tirect-mailu, on-line
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sluzeb, telemarketingu, kabelové a satelitni TVISDeozvoj bude zahrnovat vliv

televize s pimou reakci DRTYa digitalni TV.

3. Existuji stéle #Si pozadavky na dodavatele marketingové komunikdeg@ch
nabidka musi obsahovat stale rozmgitsluzby, proto roste i @et agentur

kombinujicich integrovany marketing a PR.

4. Zmeéna smérem ke globalnimu marketingu, exploze digitalnickagelitnich kanal

a vzfiistajici zajem o uznani vizualni komunikace.

1.2.2 Bariéry integrované komunikace

Integrovana komunikace se pro mnohé firmy nestal@osdud realitou. Existuje mnoho

bariér, jez tomu stoji v cesviz. obr.¢. 3.

Funkeni
specializace

v komunika&nich

agentirach

Funkeni
specializace
ve firméach

ObtiZznost
komplexnosti
planovani

a koordinace

Zzadnéa
integrace

Nedostatena
interni
komunikace

Obavy

ze ztraty pozice
egoismus

Obr. 3. Bariéry integrované komunikace [15, s. 46]

2 Je interaktivni reklamni forméat. Jedna se o tef&\épot s imou odezvou, na ktery je mozno reagovat vice
zpasoby (sms, mail, call centrum apod.)
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Ideje IMC nejsou skitelné s tradini hierarchickou strukturou #zenim zna&ky a tyto
struktury neni snadné zmit. Jak jiz bylo diive feceno, znamenalo by to fyzickou integraci
vSech komunikénich aktivit do jednoho utvaru, coz je velka&ra a lidé nemaji zémy

v oblib¢. Také konkurence a egoismus jsou silnybekazkami pro IMC, protoZze mand#e
se obavaji ztraty pozice a sniZeni firgiho rozpdtu a tim omezeni jejich status quo. [15,
S. 45]

1.3 Marketingova komunikaéni strategie

Postup pi tvorb¢ marketingové komunikai strategii organizace poskytujici sluzby se
sklada z &chto kroki: [20, s. 135 - 139]

1. Situ&ni analyza

2. Stanoveni ail marketingové komunikace

3. Stanoveni rozptu

4. Strategie uplatmi nastroj komunika&niho mixu
5. Vlastni realizace komunikai strategie v praxi

6. Vyhodnoceni usg$nosti komunikéni strategie

Témto jednotlivym krokm marketingové komunikai strategie se&uji v nasledujicich

kapitolach.

1.3.1 Situa&ni analyza

sy

poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stéivajpotencialni zakazniky a konkurenci,

kterd ohroZuje jejtinnost. Body situéni analyzy:
= Charakteristika vlastni spa@leosti (pozice firmy a finami moznosti)
= Vyhodnoceni sluzby (existence a postaventkypakvalita, jedinénost)
= Hodnoceni spégbitele (segmentace a loajalita $pbitel, analyza ABC)

= Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komuérikatrategie konkurence)
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= Externi faktory (legislativni prostdi v oblasti marketingové komunikace,
etické kodexy profesnich sdruzeni, mira obliberestyuziti médii v dané

oblasti)

1.3.2 Stanoveni cil marketingové komunikace

e

Jednim z kit k realizaci usgsné komunikéni strategie je stanoveni néjdzit¢jSich cili.
Obecrg plati, Ze cile musi byt SMART (specifické, é&iitelné, akceptovatelné,

realizovatelné a terminované). Mezi hlavni cilekatingové komunikace piét
» Informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodach péakaznika
= Vybudovat u zadkaznika preferenci sluzby
»  Preswdcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuZili
» Pripominat ptibézne¢ poskytované produkty sluzby
= RozliSit nabidku sluzeb od konkurence

=  Tlumaeit okruhu cilovych zakaznikfilozofii a hodnoty firmy

1.3.3 Stanoveni rozp&u

Rozhodnuti o objemu fingnich prostedki na marketingovou komunikaci je jednim z
nejobtizigjSich Ukoh marketingovych pracovnik Tento objem se v jednotlivych

odwtvich a firmach liSi a zavisi také na cilech firmmgharakteru poskytovanych sluzeb.

Metoda mozZnostistanovuje rozptet podle toho, kolik si firma ,ii¥e dovolit“. Metoda
sestaveni rozpdtu procentem z Fijma (specifikovanym procentem z prodeje nebo
prodejni ceny).Metoda konkurenéni rovnosti, ktera stanovuje rozpet tak, aby byla
dosazenaijfiméiena publicita uci konkurenci a ufity podil na trhu. Ne&jasgji pouzivanou
metodou je metoda cil a Ukol, ktera vyivébzpaet tak, Zze se stanovi konkrétni cile & ur

ukoly, jez se musi proveést, aby sehto cili dosahlo.

1.3.4 Strategie uplat@ni nastrojia komunikaéniho mixu

K dosazeni stanovenych icili zvolené skupiny zakazrikmusi byt vybrana odpovidajici

komunika&ni strategie. V marketingové komunikaci se rozeajial¢ zakladni strategie:
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= Strategie tlaku, ,push”, kdy podnik #&a prosazuje, strka zakaznika
k nakupu svych sluzeb. Zakladnim prvkem komuillao mixu této

strategie je my marketing a osobni prode;j.

= Strategie tahu, ,pull”, kdy podnikiflahuje zakaznika ke koupi svych sluzeb

predevsim uplatnim reklamy a podpory prodeje.

1.3.5 Vlastni realizace komunik#ni strategie v praxi
Vlastni realizace marketingové komunikastrategie zahrnuje:

* Vymezeni cilové skupiny — najtkZitéjSi je poznani cilovych ijemai
(potenciélnich zakaznika sodasnych uzivatél, tedy €ch, kdo rozhoduji o
rozpaitu a nakupu domécnosti)fifemci mohou byt jak jednotlivci, tak

skupinyci cela veejnost.

» Natasovani komunikaiho mixu — vhodné masovani zavisi na frekvenci
nakupm, mite zapominani, zvykového chovani zakaénik Urovni

koncentrace propagaich podsta v ¢ase.

1.3.6 Vyhodnoceni usgsnosti komunikaéni strategie

Nyni piiSel cas zkontrolovat, zda byly stanovené cile marketidgcomunikace sptmy a
zda byla komunikéni strategie usggna jako celek. Je nutné konkrétorokazat, jakych

vysledki bylo dosazeno, a zajistit, zda se investice viézn komunikace vrati.

Zjisteneé skuténosti je teba vyhodnotit a pouzit pro provedeni nezbytnyclrgrdoplréni
nebo korekci v planovani dalSich propagah strategii. Vyhodnoceni minulych
komunika&nich strategii je neocenitelnym pr@stkem, jak zdokonalit a upravit prvky

strategii v budoucnu.
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2  KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovou komunikaci Ize charakterizovat jakalsrnny komunikéni program, ktery
tvoii jednotlivé nastroje komunikace nebo jejich konslge Konkrétni skladba
komunika&niho mixu bude Pmo zavisld na cilech strategie, charakteru pradukt

Zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachazis[35]

Podnikatel musi hledat #poby, jak upozornit své okoli (jiné podniky, obchédg,
spotebitele) na své nabizené vyrobky a sluzby, nahejicovei, podstatné kvalitativni

rysy, cenu, dosazitelnost, odliSnosti v porovnakorskurerni nabidkou. [19, s. 181]

Existuje celatrada komunik&nich nastraj, z nichz kazdy ma své typické znaky a
specifické vlastnosti, které haquukuji ke komunikaci utitého druhu séleni vybraného
okruhu zékaznilk PELSMACKER uvadi ve své knizetyto nastroje marketingové
komunikace: reklama, podpora prodeje, public refesj gimy marketing, osobni prodej,
sponzorovani, vystavy a veletrhy, komunikace v &nfstodeje, interaktivni marketing.

Jednotlivé néstroje komunikaiho mixu giblizi nasledujici podkapitoly.

2.1 Reklama

Reklama je stale jeSfednim z nejvice pouzivanych nastroparketingové komunikace,
které firmy pouZzivaji k informovani agswdcovani cilovych skupin o vyhodnosti nakupu
produktu (vyrobku, sluzby), i kdyz v poslednim obéastale vice firem vyuZziva podpory
prodeje. [4, s. 176]

Reklama je placen& a oproti ostatnim formam komaggkneporirné drazsi sluzba, ktera

je ale schopna oslovit velké mnozstvi lidi. [176F]

Reklamulze vyuZit k dlouhodobé image vyrobku nebo k vymbldékamzitého obratu.
Reklama dokazecinné dosahnout geograficky rozptylené zakazniky. Viastinreklamy
dle KOTLERA: [6, s. 594]

% [15] PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERIBeri Van den. Marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 600 sNI8&-247-0254-1.
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1. Pronikavost — reklama umaiuje prodejci opakovat gténi mnohokrat. Umaiije
rovréz kupujicimu ziskavat a srovnavattkhi riznych konkurerit. Reklama ve

velkém ngtitku fika cosi pozitivniho o velikosti, sile Gghu prodejce.

2. Zesilena pisobivost — reklama poskytujeiflezitost k dramatizaci spaleosti a
jejich vyrobki nebo sluzeb pragdnictvim rafinovaného vyuzivani slov, zvuku a

barvy.

3. Neosobnost- spotebitelé se neciti povinniémovat reklamd pozornost ani na ni

reagovat. Reklama je monoloted spatebiteli, nikoli dialog s nimi.

Hlavni prostedky reklamy, pouzivan&imbchodnic¢innosti: [17, s. 62]
» Inzerce v tisku, ve specialni¢hinzertnich tiskovinach
= Televizni spoty (kuli cené predevSim obchoditetézce)
» Rozhlasové spotyésto regionalni)

= Venkovni reklama - billboardy, &telné tabule (zejména v mistech

obchodni jednotky)

= |nternet

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako: [2, s. 60]

1. Informativni — reklama informuje wejnost o novém produktu, o jeho

vlastnostech. Eelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

2. Preswd¢éovaci— reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkunidmo tlaku, a jde
tudiz o to, peswdcit zakaznika, aby si zakoupil pg&wnas produkt (¥kdy tato

reklama pechazi do reklamy srovnavaci).

3. Pr¥ipominaci — reklama ma udrzet v poglomi zakaznik nas produkt i naSi

znaku.

Vedle €chto tradéné uvadnych cili je mozné si fedstavit i dalsi, jako najklad

prestizni (mit reklamu v utitém meédiu), alibistické (ukdzat zahragnimu partnerovi,
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kolik firma vénuje na reklamu)pochlubit se (vefejnosti, dodavatém, konkurenim) a

dalSi v praxi nikoli vyjimené situace.

Z&kladem planovani reklamy je reklamni plan ktergklada z ,5M"

= Mission (poslani) — Jaké jsou cile propagace?

Message (stleni) — Jak& zprava bydta byt odeslana?

Media (pouzita média) — Jakd media b§larbyt pouzita?

Money (penize) — Kolik rizeme investovat?

Measurement (&teni vysledk) — Jak by se #ta hodnotit vysledky?

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z n@gkitéjSich podlinkovych aktivit a zahrnuje soubor
motivatnich prostedki, které maji zakaznikatimét k okamzitémuci opakovanému

nakupu. Jeji saiasti je i komunikace a reklama v ndiptodeje. [17, S. 64]

Podporu prodeje lIze charakterizovat jako souborketargovych aktivit, které ifmo
podporuji nakupni chovani spebitele a zvysuji efektivnost obchodnich ni&miki. Je
klicovou ingredienci marketingovych kampani, ktera ldada ze souboru pobidkovych
nastrofi, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci reggiho¢i vétSiho nakupu

uré¢itého produktu spéebitelem nebo prodejnim kanalem.

Spole&nosti pouzivaji kupony, satite, prémie a podobnaby ziskali silgjSi a rychlejsi
odezvu od kupujiciho. Podporu prodeje lze vyuzitkkétkodobym dinkam, jako je
zvyrazreni vyrobkovych nabidek a zvySeni klesajiciho obraito nastroje poskytu;itit
odliSné vyhody: [6, s. 594]
1. Komunikaci — ziskavaji pozornost a mohou doveést #gimtele k vyrobku i
sluzke.
2. Podnét — obsahuji ufité slevy, navody neboiispivky, které poskytuji spétbiteli

hodnotu.

3. Poznani— obsahuji jasné poznani angazovat se okamiitinsakci.
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2.2.1 Podpora prodeje ve vztahu ke zprostdkovateli: [9, s. 74]
» cenové obchodni dohody datasné sniZzeni ceny produktu,

= necenoveé obchodni dohody prispévky na vystaveni zbozi v dohodnutém
obdobi,

» sgspolena reklama — vyrobce hradicast naklad maloobchodnika, nebo

poskytne navrh reklamy,

* podpora vystavek— vyrobce maloobchodnikovi hradizna z#izeni uvnit
nebo v blizkosti maloobchodu, které majilgkat pozornost produktu nebo

pieveést vlastnosti,

= vystavy zboZi — vyrobci na obchodnich sitkach pedvadi vyrobky

obchodnikim,

» schizky — setkani s cilem vyénit nazory, planovat dalSi akce nebo

prohliZet noveé vyrobky.

2.2.2 Podpora prodeje ve vztahu ke spigbitelim:

= kupony vyrobce — oswdceni vydana firmami, nabizejici spebiteiim

uspory z ceny, pokud splnidité podminky,
» slevy z ceny, rabat
= cenové baléky — firma nabizi spdtbitelim zboZi za déasré nizSi cenu
»= prémie — darky zdarma nebo sniZzenou cenu,

» spojeni — spoléna podpora jednoho nebo vice drutboZi jednou nebo

vice firem,

= program odmén — kupuijici shira body, pak ziska bezptastejné nebo jiné

zbozi,
» |oterijni hry — vitzoveé jsou wovani ndhod#

= soutéZe — hra nebo komunikace her a loterii, ve kteryabujvitzové

uréovanicaste&ne podle pravidel hry,

= vzorky — bezplatny nebo dotovany vzorek k vyzkousSeni.
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V souvislosti se stoupajicim vyznamem podpory pedg@ko nastroje komunikaiho
mixu) se rozvijeji nové oblasti marketingu (haffRADE marketing). Jde vlasino
marketing zaréfeny na produkt v mistprodeje, od jeho umisti az po podporu prodeje
danych produkt. Zabyva se prodejnimi standardy, tj. jak umighibZ v prodejs, aby se

nejlépe prodavalo afimaselo maximalni zisk. [3, s. 102]

2.3 Public relations

Public relations, neboli vztahy stegnosti, pedstavuji neosobni formu stimulace poptavky
po sluzbacki aktivitdch organizace publikovanim pozitivnicidmrmaci. Cilem je vyvolat
kladné postoje wejnosti k podniku. To potom vyvola pozornost a majee strany

zékaznik. Ukolem public relations je budovadivéryhodnost organizace[3, s. 143]
K dalsim ukohm PR nalezi: [20, s 144]

» Vytvareni podnikové identity, tedy komplexni obraz firmy uti@ny

filozofii, historii, zasadami vedenicanosti firmy.

= Ucgelové kamparé a krizova komunikace kde jsou zékladem vztahy se

sdlovacimi prostedky a novinA.

= Lobbying je zastupovani organizaci v oblastech zakonod&rrgc i

legislativnich jednanich, zaélem ziskavani nebdgdvidani informaci.

= Sponzoring VétSinou kulturnich, sportovnicgh humanitarnich akci.

Market&i projevuji sklon nevyuZivat dostét® mozZnosti public relations, didb
vymysleny program koordinovany s dalSimi prvky kankacniho mixu niize byt
nesmirg (Cinny. Fasobivost public relations a publicity je zaloZera ffech odliSnych
vlastnostech: [6, s. 594]

1. Vysoka wrohodnost — novinové zpravy &lanky jsou proctende autentitéjSi a

vérohodrgjSi nez reklamy.

2. Schopnost zastihnout kupujiciho v negeZzeném okamziku— prostednictvim
public ralations lze oslovit perspektivni zakaznilsteti se radji vyhybaji

prodejé&im a reklamam.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3. Dramatizace — public relations maji potencial k zvyr&mh spol€nosti nebo

vyrobku ¢i sluzby.

V oblasti PR se vyuziva zt)a¢ho mnoZzstvi komunikaich prostedki (nag. placené
inzeraty aclanky, informa&ni bulletiny, podnikovécasopisy pro zasstnance a SirSi
verejnost, obzniky, vywsky, informa&ni tabule, jubilejni publikace a vyoi zpravy,
¢lanky v odbornychéasopisech atd. &&teré firmy, jejichz produkt sluzby je slozity,
organizuji kurzy a semif@ pro zakazniky, odatelec¢i dodavatele. Prace public relations
je pribéznou ¢innosti, musi respektovat jak zajmy organizack,itaajmy veéejnosti.
Pisobi v delSiclkasovych horizontech a vysledkygobnosti nejsou zpravidla dost deb

exaktre metitelne. [20, s. 144]

2.3.1 Funkce public relations

Public relations jsou funkci managementu, kdy fegékladni vlastnosti je: soustavnost,

komplexnost, ¥rohodnost a tw¢i charakter. PR plni nasledujici funkce: [3, s.]108

» Informacéni funkce — znamenda zprastdkovani zpravodajstvi o fiRnjak

dovnitt firmy, tak k jejimu okoli.

= Kontaktni funkce — vytv&i a udrzuje vztahy ke vSemildzitym oblastem

Zivota spolénosti.

* Funkce image— budovani, ziéna a gstovani pedstavy o firng, jejich

vyrobcich, osobach.

» Funkce stabilizatni (nékdy ozn&ovana jako udcovstvi) — reprezentovani

postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice.

*» Funkce harmonizani (koordion&ni) — pispiva k harmonizaci vztéh

mezi zajmy podnikohospotkkymi a celospolkenskymi.

» Funkce zastupovani zajni (lobby) — podporovani nebo odmitani navrh

zakon pii jednanich se zastupci viadnifggosti.
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2.4 Udalosti a zazitky

Z&zitky a udalosti jsou atraktivnim dynamickym mégm, ktery pro s nekonvegni
charakter ma velky potencial v komuntkéch strategiich firem. Jeho sila je v mozZnosti
diferencovat firmu, produkty, zdky v myslich zdkaznik K pripraw programu jsou
vyuzivany relativéi nové formy marketingu (event marketing, viralnirketing', guerilla

marketing, product placement, formy e-marketingu). [3, $]10

Cile jsou spojeny s oblasti zabavy, neformalni aférg, zdirazreni nového produktu,
spol&enskou konvenci — vatoi vetirek, tiskové konference, vizualni efekty, vyzkauSe
noveho vyrobku, obchodni jednani — navazani, uwgdvuztahi, piéitomnost specialniho

hosta, interaktivni prezentace. [3, s. 106]

Zazitky a udalosti maji mnoho vyhod: [6, s. 594]

1. Relevance- dol¥e zvolena akce nebo zazitekize byt vysoce relevantni, protoze

spotebitel je osob& zapojen.

2. Zapojenost — jelikoz wtSinou probihaji nazivo a v realnéfase, akce a zazitky

spoftebitele¢asto zapojuji do svéhoijisehu.

3. Implicitni — akce jsou spiSe némym ,m¢kkym prodejem®.

Planovani udalosti a zazitk/ ramci komunikani strategie mize byt smirovano naizné
oblasti cii. Zpravidla jsou cile za#ieny na: [3, s. 104]
= Na specificky cilovy segment s akceptaci jejich raigd kdy udalost je

volena na zakladpostoje segmentu k produktu — Zo@, konzumaci apod.

* Viralni marketing pedstavuje metodu slouZici k dosaZeni exponencahigiu podeédomi o znéce nebo

produktu prosednictvim né&izeného $eni mezi lidmi (jako fi epidemii).

® Guerilla marketing Ize popsat jako nekongmnpojatou marketingovou kampajejimz Gelem je dosazeni

maximalniho efektu s minimem zdioj
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= ZvySeni podedomi o produktu, formou sponzoringu z&Eeného na
zvySovani image do sportu a kultury, ale takdecké semin@, podpora

lokalnich tradic apod.

» ZvySovani image firmy pomoci sponzoringu ddeyee prosgsné oblasti

(socialni marketing), sounalezitost s komunitami.

= Vytvareni novych zazitk a pisobeni na pozitivni emoce v souvislosti

s elektronickymi medii
=  Akce zanéfené na motivaci vlastnich zé&stnané a VIP zakaznik.

= Akce sou¢zniho charakteru propojené na oblast merchandisiBguasti

akci jsou ochutnavky, rozdavani vzorkpod.

Je nutné fipomenout, Ze smyslem udalosti a zaZitkkomunik&nim mixu primarg neni
organizace a investice do zabavnéltedptaveni, show, ale jde o komunikaci ckya

poselstvi, posilovani poddomi o znace a firng. [3, s. 105]

2.5 HFimy marketing

Piimy marketing (neboli Direct marketing) jéima adresna komunikace mezi zdkaznikem
a prodavajicim. Je zattena na prodej zbozi a sluzeb, a je zaloZzena namekl
uskuté&nované prosednictvim posty, telefonu, televizniiorozhlasového vysilani, novin
acasopis. [20, s. 144]

Direct marketing je obchodni filozofie, kterd jd@@ena na budovani stalé vazby a dialogu
se zakaznikem. Waz klade na maximalni segmentaci a cilené oslog&niajicich a
potencialnich zékaznik Cilem je nalézt maximalni pet co nejpesrgji definovanych

skupin zakaznik a gimo je oslovit nabidkou Sitou ,nalo“. [9, s. 76]

Zakaznici timto zfisobem ztraceji anonymitu a stavaji se pro samdinou partnery, se
kterymi udrzuji vzajem& vyhodné a dlouhodobé vztahy. V této souvislosi hovdit o
tom, Ze marketingova evoluce &mje k marketingu, ktery se ozhge jako marketing
individualnich interaktivnich vztadh [3, s. 125]
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Existuje mnoho definicifimého marketingu, avSak vSechny definice majilespé znaky:
» Duraz na komunikéni efekt
» Cil dosadhnout nezprastdkovany vztah s osobami cilové skupiny

= Obousndrna (interaktivni) komunikace mezi iniciatorem fimého

marketingu s cilovou skupinou s moznosti zaznarigapmeakce

Ptimy marketing z pohledu KOTLERA ma tyto vlastnogdi,[ 6, s. 594]
1. Customizovany- sdleni mize byt gipraveno tak, aby oslovovalo jedince.
2. Aktualni — sdtleni miZe byt gipraveno velice rychle.

3. Interaktivni — sdleni miZze byt nénéno podle reakce jednotlivych osob.

Z hlediska pistupu k zakaznikm je mozné fimy marketingélenit do dvou skupin: [3, s.
131]

1. Aktivni piimy marketing (outbound) — aktivni gnem ven z firmy (poselstvi
vysilané existujicim potencialnim zakazinik prostednictvim vybranych medii,

nap: direkt mail, aktivni telemarketing, faxmailling).
2. Pasivni fmy marketing (inbound) — spebitelé se sami identifikuji jako
potencialni zakaznici vybraného produktu. VyZadijidophujici informace o

produktu, pipadré chiji byt piimo kontaktovani prodejcem. Klasickyrildadem

je pasivni telemarketing nebo reklama‘smu odezvou v tisku, rozhlase, televize.

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej jegstovani obchodnich vztahmezi déma nebo #kolika subjekty s cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zardwetvaret dlouhodob pozitivni vztahy. Osobni prodej
zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihajz@ldad osobnich kontakta odehrava

se v fiznych formach: [3, s. 120]
= Pultovy prodej — typicky pro maloobchod.

= Obchodni prodej— prodej zboZi v supermarketech, hypermarketeol.ap
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= Prodej vterénu — metody pimého prodeje bez stacionarni jednotky,
rozc&leny na oblast gimyslového prodejce (business to business) a prodej

spotebniho zbozi.

» Misionéisky prodej — informovani a feswdc¢ovani nepimych zakaznik

— prostednila ke koupi.

Jedna se sice o nakladny, ale vysoce efektiviisap komunikace. Jeji efektivnost je
zvySovéana dalsi odliSnosti od jinych forem. JednéoZ o jedinou komunikaci probihajici
obéma snéry, pri které prodavajici a kupujici strana vzajénreaguje na své chovani,
odpovida na otazky, vystluje a gekonava pekadzky. Vyznam osobniho prodeje ve
sluzbach vyplyva z neodiitelnosti sluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskgtelem

sluzeb a zé&kaznikem. Mnohé firmy maji Guzké a trvatéahy se svymi zakazniky.
V takovych gipadech zaujima osobni prodej dokonce vedouci migtm dalSimi prvky

komunikaniho mixu. [20, s. 141]

Osobni prodej je nefinngjSim nastrojem v witych stadiich nakupniho procesu, zejména
pii budovani preference ifgswedéeni a akce u kupujiciho. Osobni prodej ma ve smivna

s propagaciti charakteristické vlastnosti: [6, s. 595]

1. Osobni setkani— osobni prodej znamena aktivnfinpy a vzajemny vztah mezi

dvéma nebo vice osobami.

2. Péstovani vztahu— osobni prodej umanje vytvdet vSechny druhy vztéahod
Cist¢ obchodnich az po hlubokégpelstvi.

3. Reakce — osobni prodej vyvolava u kupujiciho pocit powsti vyslechnout

obchodni rozhovor.

2.7 Sponzorstvi

Sponzorstvi Ize definovat jako investovani gemebo jinych vklad do aktivit, jez
oteviraji gistup ke komene vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou akitivit
Firmy podporuji své zajmy a z&ly tim, Ze je spojuji s ditymi vyznamnymi udalostmi

nebo aktivitami.
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RozliSuji seityti typy sponzorstvi:
» nejznangjSi je sponzorstvi udalosti do (kultura, sport),
= dalSim nejstarSim typem je sponzorstyiteho &elu,
» sponzorstvi vysilani (rozhlas, televize) jako nalg, rychle rostouci,

= a ambush marketifig(sponzorstvi ze zalohy), ktery profituje na akcich

sponzorovanychdgkym jinym.

Sponzorstvi Ize charakterizovat jako ,klidné neamb médium“ v porovnani s reklamou,
jejiz sckleni jsou vizualni, verbalni a s dapjicim kontextem. Sponzorstvi neni tak
nahustné a je i finatin¢ atraktivrejSi. Jedné se o jakousi le§si formou reklamy s tim, Ze
muze byt mén efektivni @i ziskavani pozornosti, nebalivaci jsou zaujati f@devsim
sponzorovanou udalosti a gewji pozornost okoli udélosti, kdo je pgasponzor. [15, s.
328]

Pro efektivni integraci sponzorstvi do marketingavé&omunik&niho mixu je kléovou

zalezitosti vybrat spravny sponzorsky projekt ardgéjtidit. [15, s. 346]

2.8 Vystavy a veletrhy

Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobabehodnici ufité kategorie produkt
nebo odvtvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentoaalemonstrovali své vyrobky a
sluzby, vyngnili si napady a nazory, navazali kontakty a tak@usprodukci prodavali nebo
nakupovali. [15, s. 443]

Podobr jako gimy marketing a osobni prodej, jsou vystavy a veletvice osobnim, a
tedy podlinkovym komunikanim nastrojem. V tomto médiu je spojen@gvadni, piimé
kontakty mezi jednotlivci, imy prodej vztahy k v@jnosti a jeho vyhodou je, Zégobi na
vSechny smysly (sluch, zrak, hmat, ¢htich) najednou. [15, s. 445]

® Také sponzorstvi ze zalohy - je typické tim Zméingdoms hleda spojeni s &itou udalosti, aniz by platila
sponzorsky poplatek. To Ize docilit sponzorstvimdiiekteré pokryvaji danou udalost, sponzorstvim

subkategorii dané udalosti, nebo zapojeni org.déosti reklamowi podporami prodejedhem udalosti.
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Cile Gtasti na veletrzich a vystavach mohou liyne, napiklad zavést a otestovat novy
produkt, vytvdit povédomi o znéce a firn¢, demonstrovat produkt, posilit image firmy,
monitorovat konkurenci, budovat vztahy, generovatipjni moznosti a prodavatéabt na

vystavach a veletrzich bydha byt pelivé pripravena a naplanovana.
Omezeni vystav a veleith

= Jsoucasto hektické s velkym pgtem nav&tvnika, které vedowasto pouze

k povrchnim kontakim.

= VeétSina ndv&vnika stravi na vystavmax. 3-4 hodiny.

e

= NejdulezitejSi bariérou Gasti jsou vysoké naklady, nizka nakupni reakce a

vétSi oblibenost jinych komunikaich nastraj.

2.9 Komunikace v prodejnim misg€ (POP)

Komunikace v mist prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze dosalmaj zakaznika
v momentu rozhodovani o nakupu produktu neb@ékandrotoze znénacast zakaznik se
rozhoduje o ndkupu az v prod&jma POP komunikace kbvou dileZitost. Musi dote
propojena s podporami prodeje a distéiimi strategiemi. Cilem této komunikace je
ziskat pozornost zékaziik pripomenout jim pedchazejici nebo sdasnou reklamu,
informovat je, peswdcovat a budovat image z¥ek na regalech. Existuje mnoho nasiroj
pro tuto komunikaci, jako jsou stojany, grafikapwlaze, reklama na nakupnich vozicich,
pohyblivé stojany a interaktivni kiosky. Kr@mtéchto specifickych komunikaich
nastrof je to i image obchodu, jeho organizace, atmogiérdejny (nap barvy, os¥tleni,
tvary, viné¢ atd.) a prezentace prodikiTo vSe vyvolava u zakaznika dojem v momentu
rozhodovani o nakupu.ikzitym nastrojem reklamy uviibbchod je také obal, baleni.
[15, s. 432]

2.10 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novyatedii, jako je internet a extranet, jez
umoziuji novy zpisob komunikace (interaktivni, dvaiivicestranny) stiznymi subjekty

a spoléné s elektronickym obchodem propojuji komunikaci edgjem. [15, s. 27]
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Internet je nejmladSim a také nejegit sledovanym informamim médiem satasnosti.
K vlastnostem internetu géatjeho globalni dosah K hlavnim vyhoddm internetové
komunikace (reklamy) p&tmoznost pesného zacileni, moznost snadnéhgem reakce
uzivateli, negretrzitd moznost zobrazeni reklamnihalsdi, vysoka flexibilita a zejména
jeji interaktivni msobeni. Zcela bezkonkurari nastroj pitom internet pedstavuje
v pripadt produkti sluzeb, jez maji ve&Si mire nehmotny charakter (software, analyzy,
studie, projekty, vzorky zvukovych a obrazovych raimi), které lze progednictvim

internetu nejen nabizet a prodavat, ale dokoncgrifnliovat! [20, s. 146]

Pro internetovy ¥ jsou charakteristick&tyti hlavni sily: digitalizace a konektivita,
internetova exploze, nové formy prigstnilki a customizace a customerizace. Intranet,
extranet a internet nyni umagi lidem i firmam vzajemnou komunikaci afigtup

k informacim. [7, s. 207]

E-businesspiedstavuje vyuZziti elektronickych platforem préely podnikani spolosti.
E-commerce zahrnuje procesy nakupu a prodeje podané elektronickymi proistdky,
primarre internetem (pdi sem e-marketing — prodejni stranka e-commerce ea

purchasing— jeji ndkupni stranka. [7, s. 207]

Internet se v mnoha ohledech podstalisi od klasickych komunikaich medii.
Umoziuje mzr¢ synchronizované komunikai styly a ¢as mezi vysilanim afetim
zpravy je velmi kratky. Zakaznici maji kontrolu nadntakty i sdlenimi, mohou
rozhodovat, zda clf byt vystaveni sélenim, ¢i nikoli. Na druhé strah ma internet i

vlastnosti srovnatelné s vlastnostmi klasickych iméth, s. 510]

Multimedialnost televize

Interaktivitu telefonu

Jednozné&nost tisénych medii

Adresnost tradnich forem pimého marketingu [20, s. 146]

Internetovd komunikace iwie byt vyuzita k informovani, stimulaci pozadavialSich

informaci, k usnadini transakci a udrzovani zakazinikl5, s. 510]
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3 POZNAVANI KONKURENCE

V rdmci marketingové koncepce ziskavaji firmy kormgaini vyhodd tak, Ze nabidne

néco, co uspokoji poeby cilovych zakazniklépe nez nabidka konkurence. [7, s. 568]

3.1 Analyza konkurencé

Pokud firma poznava konkurenci, musi se &énzejmeéna na tyto hlavni otazky: [10, s.
58]

1. Kdo jsou hlavni konkurenti ?

2. Jaké jsou jejich strategie?

3. Jaké jsou jejich cile?

4. V¢em jsou jejich pednosti a slabiny?

5. Jakou podobu @ize mit jejich pravépodobna reakce?

Kroky, které by nila firma provadt pii analyze konkurence dle KOTLERA zna#oje
obr.¢. 4.

Identifikace G oo Identifikace Zhodnoceni silnyc
konkureni | Zjisteni cili > trateqii — | aslabych stranek
. konkurence strategil y
firmy konkurence konkurence
Odhad Volba konkurence

. kterou lze ohrozit
L 5 typickych reakc které je teba se
' konkurence |[—®
vyhnout

Obr.4. Kroky pi analyze konkurence [7, s. 569]

" Vyhoda oproti konkurenci, kterou firma ziska tde, zakaznikm nabidne vy$3i hodnotu, dupomoci

nizSich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovnasigeny. [7, s. 568]

® Proces identifikace Kovych konkurent: hodnoceni jejich cil strategii, silnych a slabych stranek a

typickych reakci; volba konkureitkteré Ize ohrozit a kterym je selba vyhnout. [7, s. 568]
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Analyza konkurerit je dilezitou ¢asti planovaciho procesu. Firma identifikuje syiéng

konkurenty, ale také né&mé a potencialni konkurenty.¢které firmy si mysli, Ze sledovat

konkurenci neni péeba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkuremtjejich akci

pieharji. Zbyla ¢ast firem ma dobryiehled o konkurentech, &hs kopiruje jejich pohyby

a reaguje na zémy. Je teba najit rozumnou miru. [25]

Analyza konkurernit slouzi firme:

K pochopeni jejich konkurénich vyhodti nevyhod oproti konkureain.

K pochopeni minulych, sdasnych a fedevSim budoucich strategii

konkurenti, marketingovych rozhodnuti konkurént budoucnu.

K predpowdi, jak konkurenti pravgpbodobré zareaguji na naSe marketingova

rozhodnuti.

K definici takovych strategii, pomoci nichz firmas&hne konkuremi vyhody

v budoucnu.
K predpovdi navratnosti, ktera se&ekava z budoucich investic.

Ke zvySeni potdomi o filezitostech a hrozbach.

3.1.1 Identifikace konkurenti

Konkurenty Ize identifikovat podle nahraditelnostrobkii:

= Konkurence v ramci ziay — tzv. vnitni konkurence
= Konkurence mezi zr&ami

» Konkurence v ramci vyrobkové formy

= Konkurence v ramci druhu

= Konkurence v ramciidni (poteby)

Aby se firma vyhnula tzv. zaslepenosti, jebda uvazovat i o budoucich konkurentech

dodavajicich vyrobkyi sluzby, které zakaznici povazuji za subghiwyrobkyci sluzby a
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o dodavatelich vyrohkéi sluzeb na trzich, které jsme definovali jako np8tencialni trhy.

Pro ugeni, kdo jsou naSiipmi a nepimi konkurenti, 1ze pouZzit nasledujici matici. [25]

Hodné
§ Potencidlni konkurenti Piimi konkurenti
= @
5 3 -
L
2 = T
o Konkurenti v zdrodku Nepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obr. 5. Matice identifikace konkureni25]

Konkurenci lze dale zkoumat z aflvového nebo trzniho hlediska.

Odvétvové pojeti konkurence— odwtvi Ize charakterizovat gtem prodej@, stuprgm
diferenciace, bariérami (vstupu, pohyblivosti, wmi a zmenseni), nakladovou strukturou,
vertikalni integraci a stupm globalizace. Vychozim bodem pro charakteristikiwstvi
je, zda prodavajici je jeden nebo je jich vice a g nabidka homogenni nebo vysoce
diferenciovana. Tyto charakteristiky jsou velniie¥ité a umo#uji identifikovatétyii typy

odwetvi podle jejich struktury viz. obe. 6. [6, s. 382]

Jeden prodejce cknlik Mnoho
prodavajicich prodavajicich
Nediferencované Ryzi oligopol Dokonalé konkurence
wrobky Ryzi monopol Diferencovana Monopolisticka
Dierencované oligopolie sout?

Obr. 6. Rt typi struktury peimyslu [10, s. 59]
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Trzni pojeti konkurence — misto sledovani firem, které vyghib stejné vyrobky
(odwétvovy pristup), je vhodné se zaiit na firmy, které uspokojuji stejnou gebu (trzni
pristup). [6, s. 384]

3.1.2 Identifikace strategie konkurenti

Firmy, které pouZzivaji na stejném trhu obdobnéegjia, se nazyvagtrategicka skupina
Pokud identifikujeme strategii konkurenta, zdnjeme se na nasledujici charakteristiky:
[10, s. 60]

= Kvalita vyrobki a jejich rysy

» Vlastnosti, sortiment, sluzba zakazinik

= Cenova politika, zfisob a rozsah distribuce
» Obchodni strategie, reklamni programy

» Vyzkum, vyvoj, vyrobu, nakup, finance a ostatnattgie

3.1.3 Odhaleni cii konkurence
Jakmile firma identifikuje své hlavni konkurentyegich strategie, musi si poloZit otazky:
1. Ceho chgji jednotlivi konkurenti na trhu dosahnout?

2. Podleteho seaidi chovani konkured®

Cile firem jsou wfovany mnoha faktory, jako je velikost firmy, jejistorie, sodasného

vedeni a finaéni situace. [6, s. 385]

Kromé jednotlivych cili konkurence nas bude zajimat i vdha, ktetoutad cilim priklada.
[10, s. 60]

3.1.4 Odhad grednosti a slabin konkurence

Prvnim krokem f identifikovani slabych a silnych stranek konkufeich firem je
shromazéni informaci o jejich fednostech a nedostatcich. Znat nefjgvinformace o
konkurenci, zvlast [10, s. 60]

= Prodej
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» Paodil na trhu — podil naédomi nebo na oblib
= Zisk
= Navratnosti investic
» QObrat pesiz
= Nové investice
» Vyuziti kapacit
DalSi faktory:

= Poner likvidity — pInéni kratkodobych finatnich zavazik v dok

splatnosti

= Strukturagistého jnéni — plréni dlouhodobych zavagkvici véritelaim

= Mira ziskovosti

= Mira obratu — porér objemu prodeje ve sledovaném obdobitnmrnym
pasivim

= Mira jistoty akcii — ndii se podle zrn primérnych ziski nebo hodnotou

na burze
Zpusoby ziskavani informaci o konkurenci:
= Od zanmgstnan@ konkurence
= Od lidi, ktegi maji obchodni styk s konkurenci
= Z publikovanych a vi@jnych zdroj

= Pozorovanim konkurence nebo analyzou fyzické kaerkue

3.1.5 (Cekavana reakce konkurenta

Kazdy konkurent mé ditou filozofii podnikani, vnitni kulturu a ukité preswdcéeni.

V¢étSina konkurednich firem paiti do jedné z nasledujicich kategorii. [6, s. 386]

1. Laxni konkurent — nereaguje rychle nebo vyr&zna pohyh¢i atak konkurence.

Laxni konkurenti se mohou domnivat, Ze jim jejiékaznici Zstanou ¥rni, tim ze
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neungji véas rozpoznat pohyb konkukerich firem nebo nemaji na reakci dostatek

sil.

2. Vybiravy konkurent — odpovida pouze na dite formy uUtoku a ostatnich si
nevSima. MiZze zareagovat na sniZeni ceny, ale nemusi se zapywpagani

kampani konkurenta, kterou nepoklada za neliexpe

3. Konkurent tygr — reaguje rychle atdazre na jakékoli ohrozeni svého teritoria.
Neni radno atakovat takového konkurenta, retem ma ve zvyku bojovat do

konce.

4. Stochasticky konkurent —nevykazuje pedvidany zpsob reakce. Bkdy zareaguje

a jindy ne — vzdy podle situace.

3.2 Konkurenéni sily

V sowasné dob je konkurence rok od rokuétsi. Mnoho americkych, evropskych a
japonskych firem vyrabi své produkty v zemich, jgtei vyrobni naklady mnohem mensi.

Tim ziskavaji moznost vrhnout na trh velké mnoZswinych vyrobk.

Tyto vyvojové trendy vedou k ,marketingovym valkarma“k vytvéeni ,marketingovych
zpravodajskych systéih Vzhledem k ohromné trzni konkurenci neni posgjici sledovat
pouze chovani zakazrikFirmy museji ¥novat nemensi pozornost svym konkudemta

systematicky o nich shromd@avat informace. [25, s. 220]

Otazkou je, jak konkuremi prostedi ovliviiuje pitazlivost trhu? Michael Porter
z Harwardu identifikoval § sil, které ovliviuji dlouhodobou ziskovouijtaZzlivost trhu
nebo trzniho segmentu (Porterova analyza konkuyeNwmalel jejich gisobeni je zachycen
na obrazku¢. 7. Mezi tyto sily pati: odwtvovi konkurenti, potenciélni uchadge

substiténi produkty, zakaznici a dodavatelé.
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potencialni noy
vstupujici

(hrozba mobility)

J

< konkurenti , L
dodavatelé v odvetyi zakaznici

——> (rivalita v segment]) <<
(sila dodavatél) < (sila odrateli)

I

nahrazky
(hrozba nahrazek

Obr. 7. Rt sil, které rozhoduji o strukturalni atraktigisegmentu
[6, s. 380]

Sily predstavuji nasledujici hrozhby: [6, s. 380]

1. Hrozba intenzivniho odiwového soup@ni - trzni segment nenfi@azlivy, pasobi-
li v ném vétSi paet silnych nebo agresivnich konkurendeho pitaZlivost je dale
oslabovana, jestlize tempdistu prodeje na trhu stagnuje nebo dokonce kles4,
neba pak nelze pla vyuzit vyrobnich kapacit, fixni ndklady jsou vygok/stupni
bariéry iliS velké a konkurence ma na trhu silné postavéakové podminky
vedou k ¢astym cenovym valkdm a prop&gém soubajm, k rychlému tempu
zavaéni novych vyrobk, a tim i vysokym nakladn na ziskani dobrého

konkurergniho postaveni.

2. Hrozba novych uchagg - pritazlivost trhu zavisi i na velikosti vstupnich a
vystupnich bariér. Mezi nejpazlivéjSi segmenty péitty, jejichz vstupni bariéry
jsou vysoké a vystupni nizké. V takovem thppd miaze do odwtvi vstoupit
pouze malo firem a na druhé stdmp firmy, kterym se v odétvi nedai, je mohou

shadno opustit.
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3. Hrozba substittnich produki - segment je néfazlivy, je-li vném vice
skut&nych nebo potenciondlnich substitich produkli. Substiténi vyrobky
limituji ceny, a tim i zisky firmy. Firma proto muge&ilivé sledovat vyvojove

trendy cen substitinich vyrobk.

4. Hrozba rostouci kompetence zaka#nik segment je népazlivy, jsou-li v em
z&kaznici s vysokou nebo rostouci kupni kompeteBoBzi se sttavat ceny,
vyzaduji kvalitrgjSi vyrobky a sluzby, ,popichuji“ konkurenty k veanym
stretiim, a tim snizuji efektivitu podnikani. Ochranoutpradmérné kompetenci je
volba takovych zakaznik jejichz sila pro vyjednavani je pémé mala a nebo
jeS€ lepsi obranou je vyvinout &fkiovou nabidku, kterou ani silni zéakaznici

nebudou schopni odmitnout.

5. Hrozba rostouci kompetence dodavatel segment je népazlivy, pokud
dodavatelé mohou zvySovat ceny nebo redukovat olgedavek. Kompetence
dodavatal je tim WwtSi, ¢im jsou koncentrovaisi nebo organizovaisi, existuje-li
malo substitut, jsou-li dodavky pro odbyatele velmi dlezite, je-li znEna
dodavatel finantné ndkladna a mohou-li dodavatelé snadno ziskatojitiratelé.
NejlepSi obranou je budovani integméch vztali s dodavateli a vyuzivaniésgiho

poctu dodavatei.

3.3 Konkurenéni strategie’

Jakmile firma identifikuje a zhodnoti své hlavninkarenty, musi vytviit takové
konkurerEni strategie, které ji umozni co nejlépe umisjitpeodukt proti nabidce jinych
firem. Jaké SirSi marketingové strategie by firmdanpouzit? Které jsou nejvho&gi pro
konkrétni spolénost nebo pro jednotlivé divize produkty?

Neexistuje nejlepsi strategie pro vSechny spasti. Kazda firma se musi rozhodnout, co

je pro ni nejlepsi vzhledem k situaci v ¢t i jejim cilim, @rilezitostem a zdragm. [7, s.
578]

° Strategie, které firthziskaji silnou pozici &&i konkurenci a finesou firng nejwtsi moznou strategickou
vyhodu. [7,s. 568]
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Klasifikace konkurence firem podle toho jakou fuiaji z hlediska jejich postaveni na trhu

dle KOTLERA: [6, s. 387]

Trzni lidr — 40 % podilu na trhu, spéleost, ktera ma v o@dwi nejwtsi
trzni podil, obvykle vede ostatni firmy v otdzkdeheény cen, zavéthi

novych produki, distribieni si€ a vydaji na reklamu.

Trzni vyzyvatel — 30 % podilu na trhu, druhd n&$i firma v od¥tvi, ktera
se snazi zvysit sy trzni podil.
TrZni nasledovatel— 20 % podilu na trhu, druhd n&$i firma v odétvi,

ktera si chce udrzet stavajici podil, aniz by néstatus quo.

Mikrosegmentér (vyklenkar) — 10 % podilu na trhu, firma ktera obsluhuje

malé segmenty jez ostatni firmighlizejici ignoruji.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI PODNIKU

4.1 Profil podniku

Nazev: Jaromir Matula — sdruzeni MIVES
Sidlo podniku: Luhy 669, 756 51 ZaSova et
Tel: / Fax: + 420 571 634 202

E-mail: matula.mives@quick.cz

ICO: 22992499

DIC: CZ5711260115

Datum zalozeni: 1.8. 1992

Poatet zangstnand: 12

4.2 Charakteristika podniku

SdruZeni MIVES vzniklo na zakladgmlouvy o zalozZeni sdruZeni, jenz byla ueaa nize

uvedenymi smluvnimi stranami: Matula Jaromir, Viliahal a Kubricky Svatopluk.

VSichni ¢lenové sdruzeni zaroiedpovidaji spokné a nerozdil vici tretim osobam za

vady, Skodu, prodleni a dalSi zavazky vzniklé zdespé ¢innosti.

K zastupovani a jednani v celém rozsabedp®tu ¢innosti byl po souhlasu vSectena
sdruzeni zmoam Matula Jaromir. Tento zastupce je r&@/mpowien vedenim &etnictvi

sdruzeni.

4.2.1 Poskytované sluzby

Hlavni ¢innosti

Sdruzeni nabizi kvalitni a certifikované sluzbyblastech:
= Vystavby plynovod a gipojek plynu

= Provaéni revizi vyhrazenych plynovych #aeni, tlakovych stanic,

technickych a medicinélnich plign

» Stavby regulénich stanic plynu
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Vytapeni budov

= Vystavby vodovod a jejich gipojek

» Posilovacich tlakovych stanic vody
» Precerpavacich stanic odpadni vody
*» Rozvody tlakového vzduchu

* InZenyrsk&innosti

= Drobné zemni prace a kontejnerova doprava maierial

Vedlejsi ¢innosti
» Projekci plynovodu, vodovdda kanalizace detré pripojek, vytagni
= Drobné zaménickeé prace
» Svaovani atypickych plastovych nadrzi, Sachet a jimekodu

» Vytycovani podzemnich siti slouzicich pouze pro orientac

4.2.2 Historie sdruzeni MIVES

Dne 1. 8. 1992 byla uz#sna spoléenskd smlouva o zaloZeni sdruzeni podle § 829 a
nasledujiciho Ofanského zéakoniku se spé&dym provozovanim podnikatelskénnosti.

Zapis byl proveden na Obecnirfadu v ZaSove.
Nasledr dne 1.1. 1993 se sponska smlouva doplnila o ndzev sdruzeni MIVES.

SdruZeni se postupetiasu dynamicky rozistalo v roce 1992, kdy bylo zaloZzeno byli
pouze 3 zawrstnanci dnes ma firma 12 zastnand. Také majetek sdruzeni se vyrézn

navysil z pgateinich 60 tis. K na hodnotu majetku 9 500 tis¢.K

Obrat sdruzeni MIVES za poslednich 6 let
2004 7,8 mil.
2005 9,6 mil.

2006 9,3 mil.
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2007 9,6 mil.
2008 10,6 mil.
2009 8,1 mil.

4.2.3 \Vize sdruzeni MIVES

Dlouhodobym zamrem sdruzeni MIVES jsou dodavky kvalitnich sluzebh réklad
poZzadavk zakazniki, udrZzeni pozice spolehlivého dodavatele a zdrowkZovani kroku s
novymi technologiemi a rozvojem v oboru TZB (tedkd& zdizeni budov). Saméejmosti

je i usili, aby veskeré soasné i budouci aktivity, strategické kroky a plamyly vzdy na
zietel pozitivni pistup k ochraé Zivotniho prostedi a trvalé zlepSovani ekologického

profilu spol&nosti.

4.2.4 Poslani sdruzeni MIVES

Poslanim sdruzeni MIVES je poskytovani vysoce kwadh sluZzeb v oblasti vystavby
inZenyrskych siti, pro odwi v plynarenstvi, vodarenstvi a odpadového ho&istd. Dale
pak pisobi jako dodavatel rozvada technologii pro fmyslové technologie, objekty
obc¢anské vybavenosti a rodinné domy v mikroregionuaSskomezicsko-Kelgska a

Roznovska.

Vyznamnou konkuremi vyhodu firma ziskala ugpnou certifikaci 1ISO 9001:2001
certifikatu, dale zavedenym systém kvality ve fevani CSN EN ISO 3834-2:2006 a
certifikat spolénosti GAS, s.r.o., ktery spaleost opraiiuje k provadni praci na
plynarenskych Zdzenich v celém rozsahu. Spéiest m4 pracovniky, kiejsou drziteli
Certifikatu o provaéni vizualni kontroly povrch a Certifikatu EWT- European Welding
Technologistgimz je zaji&na kvalita a dodrZzeniifslusnych pedpisi pifimo @i samotné

realizaci dila.
Hodnoty sdruzeni MIVES
= Zaméieni pozornosti na sluzby poskytované zakaznikovi
Zarucuje dlouholeté zkuSenosti v oboru, odbornou rakuaditni praci.

= Zaméieni na vysokou kvalitu sluzeb
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Snaha dosahnout kvality ve vSem ceélad Udrzeni certifikdl, které
prokazuji kvalitu poskytovanych sluzeb a zatoweeustalé vzélavani

zangstnand.

» Vysledky prostiednictvim tymové prace

s

Kvalifikovani zangstnanci jsou pro firmu jednou z néjdzit¢jSich aktiv a
proto se snazi firma si je udrzet (poskytovaninokgéo socialniho zazemi,

bezur@nych mjcek, atd.)
= Divéra a respekt k lidem

Duvéru a respekt riize firma ztratit jen jednou, proto na tuto hodnkiade

vysoky vyznam. ,Respektujeme &ime jeden druhému”.

4.2.5 Cile sdruzeni MIVES

Hlavnim cilem podniku MIVES ip realizaci zakazek jelosdhnout rovnovahy mezi
spokojenym zakaznikerfdodrzenim terminu, kvality, komplexnosti a zarggokojenym
zanvstnavatelem(kladny hospod&ky vysledek) aspokojenym zawstnancem (dobré

pracovni progedi a ohodnoceni).

Sdruzeni MIVES chce piédit mezi ty nejlepSi. Cesta k tomuto cili je némé a rozhodh
dlouhodoba. Byt mezi nejlepSimi si vyZaduje progegetrzitého porovnani sluzeb firmy
MIVES a obchodnich operaci&ni, kteri predstavuji v dané oblasti $gil.

Vedeni organizace se zavazuje zabe&tpeadstandardni kvalitu poskytovanych sluzeb

v souladu s nejn@Simi trendy a normami a trvalé zlepSovani efeldsth systému

managementu jakosti.

Podnik je tvéen rettzcem aktivit s gkolika lidmi, kde kvalita prace jednoho zavisi na

kvalité prace druhého.

Proto uskuténéni zangra stavi na mnohaleté spolupraci se zkuSenymi odkypnméjen

z fad dodavatdl, ale gredevsSim zagstnand.

Kvalitni sluzby a jejich dalSi zdokonalovani je plionu nutnosti nejen proto, Ze ji

pozaduji zdkaznici, ale protoZe je na ni zavisidooignost firmy.
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4.2.6 Organiz&ni struktura

Organiz&ni struktura definuje furthi role a vztahy v podnikovych procesechclje, kdo
co bude v podnikovém procesélat (cklba prace), a za co zodpovidail€itou osobou je
osoba zastupujici sdruzeni MIVES a zéaroveké autorizovana osoba Jaromir Matula,
ktery fidi a rozhoduje o chodu podniku, ale zarogpracovava veskeré cenové nabidky a

rozhoduje o zvoleni formy marketingové komunikace.

Vzhledem k velikosti podniku a pozaddivk certifikace na jednotlivéinnosti, pracovnici
maji vice funkci najednou (kumulace pracovnich @ipnkSchéma organizai struktury

podniku blize dokumentuj&iboha P 1.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE SDRUZENI

V této c¢asti analyzuji sotasny stav vyuZzivani marketingové komunikace ve Zairil
MIVES.

SdruZzeni MIVES je mala regionalni firma v oboru &ocdtopeni — plyn, ktera v sgasné
dok¢ vyuZiva pouze tyto formy marketingové komunikaceklamu, public relations,
sponzoring a vnihi komunikaci. Sdruzeni vlozilo do marketingové konikace v roce
2009 celkem 74 000 & coz netvéi ani 1% z trzeb v tomto roce (trzby 2009 8,1 mil).
Objem vloZzenych pez do vySe zmitnych jednotlivych forem marketingové

komunikace v roce 2009 zna#aje graféislo 1.

Objem vloZenych financi v K €/ rok do jednotlivych forem
marketingové komunikace v roce 2009

10 000 K&

19 000 K¢

7 000 K¢
Oreklama

H sponzoring
O public relations
O vnitfni komunkace

38 000 K¢

Graf 1. Objem investovanych financi do marketingkogunikace v roce 2009 [Zdroj:

interni material sdruzeni MIVES - vlastni zpracayan

Po konzultaci s vedenim sdruzeni MIVES i na leta®ki2010 vedeni prozatim nechysta
vyrazné zmny ¢i navyseni investovanyctastek. V nasledujicich kapitolach specifikuiji

jakym zpisobem se snazi sdruzeni MIVES osloviteyeost.
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5.1 Reklama

K dnednimu dni ma sdruzeni MIVES reklamu na v3doémhich automobiledfi na
kterych je zobrazeno logo firmy, telefon a adrasayf a v neposledniadé strusny popis

sluzeb, které sdruzeni MIVES poskytuje viz. obrazeB.

el

Obr. 8. Firemni vozidlo sdruzeni MIVES [Zdrojastni zpracovani]

VSichni zangstnanci v terénu nosi firemni obémni, které Ize vi&k na obr.¢. 9. Firemni
stejnokroj zvysuje @ivéryhodnost a lepSi vnimani ze strany zakaznikeri si je tak 1épe

zapamatuji. Zarovetimto posiluje firemni indentitu a profesionalmiage sdruzeni.

10" .. kroms dvou novych firemnich aut, které byly zakoupensoee polovir roku 2009 a prozatim tuto

reklamu nemaiji.
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Obr. 9. Firemni obléeni [Zdroj: vlastni zpracovani]

Kromg reklamy na firemnim obéeni a autech ma firma reklamu i na své buéddde je
umiseéno logo firmy a zarreni, kterym se firma zabyva viz. ohit. 10. Budova je
umistna v pamyslové zog ZaSova, kde se nachazi vice firem v#Swe pripadech

stavebniho zasteni.

Obr. 10. Sidlo sdruzeni MIVES [Zdroj: vlastniagovani]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 53

5.2 Public relations

Co se tyka public relations, sdruzeni MIVES ma smiypartnerstvi s SMP Net. s.r.o. a
RWE, které informuji fichozi zakazniky o sluzbach sdruzeni MIVES. Déldefe
s majiteli sdruzeni MIVES pan Matula jglenem poradniho sborGeskomoravského

sdruZeni pro zemni ply€MSzpP).**

Firma si také zajistila velmi dobré reference oldelcra néstskych tdiadi v mikroregionech
ValaSskometicsko-Kelgska a Roznovska, které ziskala diky spolupraci stawpou

plynovodi, vodovod: a kanalizace wthto vesnicich a #stech.

5.3 Sponzoring

Sdruzeni MIVES sponzoruje mistni mladez sboru aatinych hasit Vesela, ktd
obsazuji prvni mista na krajskych a celostatniaii¢gach a také hazenksky HC klub

Zubii, ktery pati k stalym @astnikim nejvy3si soute v ramciCeské republiky.

Nekolik let, také sponzoruje respektivéigpiva na #izné kulturni akce, které se ifadaji

v mistni obci ZaSova.

Obr. 11. Reklama umista v hazenk&ké hale Zubi [Zdroj:

interni material sdruzeni MIVES]

1 ¢mszp je dobrovolné afanské sdruzeni, jehoz hlavnim cilem je podporaespgth zajni ¢lend sdruzeni f
racionalnim, bezg@mém a ekologickém vyuzivani zemniho plynu, &adem na poskytovani kvalitnich sluzeb

smefujicich k uspokojovani pteb stavajicich a budoucich uzivateemniho plynu.
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5.4 Vnitfni komunikace

Sdruzeni MIVES upawje vztahy mezi zasstnanci, posiluje firemni kulturu a motivuje
své zamistnance kazdodennimi rannimi poradami, kdeéassmanci dostavaji informace o
plnéni planu a zaroveinstrukce a planginnosti na dany dengipadré na dany tyden. Na
téchto poradach zatstnanci také konzultuji problémy vzniklé na praétich se svymi

kolegy, gedavaiji si rady a zkuSenosti.

DalSimi gilezitostmi, kdy se zawdstnanci setkavaji, jsou oslavy narozenin jednothvy
kolegh a i prilezitosti vangniho veirku, ktery napomaha udrZovatapelskou atmosféru

v kolektivu pracovnik.

5.5 Hodnoceni sofiasné marketingové komunikace

Vzhledem ktomu, Ze sdruzeni nema své vlastni niaga/é oddleni a tuto oblast
zasteSuje vedeni, které ma zarévea starost spoustu jinyctinnosti neni ¥novana
komunikaci, ktera je pro firmu takatezita, velka pozornost. Vedeni nikdy neprovedlo

Zadnou analyzu dinnosti jednotlivych tyf pouzivanych komunikaich forem.

Z analyzy je rejmeé, Ze je satasna forma komunikace firmy s okolim nedosiade
sdruzeni MIVES nevyuziva dost&teé moznych nastrdj komunik&niho mixu, a proto
bych chtla navrhnout mozn#esSeni, jak by mohla lIépe oslovit cilovou skupiravaticich

i potencialnich zakaznik a tim se dostala d@&téiho pod¥domi spatebiteli.

Pro zvoleni spravnych forem komunikého mixu jsem provedla fizkum, jakym
zpisobem se zakaznici dali o firm¢. VétSina respondefit se dovida o {sobeni
organizace od budouciho provozovatele dané sébo na doporieni obecnichgi
mestskych dadi. Dale firma €Zi pii ziskdvani novych zakézek z aktivit jinych firekteré
diky dlouhodobé spolupraci oslovuji sdruzeni MIVESypracovani cenovych nabidek.
Z tohoto pfizkumu vyplyva, Ze fevaznacast zakaznik se o firn¢ dovida na zaklad

doporweni.

Co se tyka reklamy, sdruzeni chybi webové straodd,v dnesni dabnahrava konkurenci,
ktera tyto stranky ma a pirje vyuziva k vlastni reklaga k ziskani co nefsSiho trzniho
podilu. Déle nedostatré vyuziti propagaich materidl. Firm¢ chybi kvalitré zpracovany

propagéni material o firnd, ktery by mohla poskytnout potencialnim zakaamk
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DalSi komunikani formy jako public relations, sponzoring a ¥nit komunikace jsou

dosta&ujici.

| kdyZ z mého pohledu v fipact sponzoringu neni reklama takiina a efektivni
vzhledem k ziské&ni pozornositastniki, neba G¢astnici €chto sportovniclEi kulturnich
akci jsou zaujati f@devSim danou akci a rewmji velkou pozornost, kdo tuto akci

sponzoroval.

Vnittni komunikace mezi zaratnanci je na velmi dobré Grovni, co se tgk#nosti setkani

i rovre komunikace mezi jednotlivymi zafstnanci.
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6 ANALYZA POSTAVENI SDRUZENI MIVES NA TRHU

V této kapitole se za#iim na analyzu vnihiho a vijSiho prostedi sdruzeni MIVES a na

faktory, které mohou ovlivnit budoucnost této firmy

Jako jednu z mozZnych variant analyzyjgtho prostedi jsem pouzilaPorteriv model

péti konkuren¢&nich sil. Jeho obecnou podobu schématicky zobrazuje obrézel?

v kapitole 6.1 .

6.1 Portermiv model

Hrozba intenzivniho odwtvového soupéeni

Sdruzeni MIVES ma ve své oblasti a oboru podnilpmize & vyznamné

konkurenty, a to:

1.

Progas VM, s.r.o. (ValaSské Mezic¢i) — ktera je montadzni a
dodavatelskou  firmou v oboru  plynarenstvi, vodéandns
pramyslovych a technologickych célka provadni technologickych

staveb. www.progas.cz

Plynstav, s.r.o.(Novy Jiin) — ktera provadi vystavbu plynoviod

vodovodi a kanalizace. www.plynstav.cz

GAS Kontrol, spol&nost s r.o. (pobatka ValaSské Meftici) — se
specializuje na montaz a servis plynarenskych tolgii a zaizeni.

www.gascontrol.cz

Dale sdruzeni potije konkurenci malych Zivnostnik ktefi sice

neposkytuji kompletni sluzby jako sdruzeni MIVE®, jsou Uzce zagteni

pouze na jeden obor (maptopendstvi, vodoinstalatérstvi nebo pouze

vykopové prace atd.)

Vzhledem k tomu, Ze&Sina zakaznik vyZzaduje kompletni sluzby od jedné

firmy, nez si na kazdou praci najimat jinou firmgdnotim intenzitu

konkurertniho boje jakaelativn é nizkou.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

* Hrozba novych uchazéi

JelikozZ vstup do odivi neni jednoduchy vzhledem k vysoké ridasti na
kapitalové naklady a certifikaci, ktera je nutna podnikani v tomto oboru,

sdruzeni neekava vyrazné ohrozeni ze strany novych konkurent

Snadnost vstupu novych uchazedo odwtvi proto hodnotim jakoelice

nizkou.

» Hrozba substitué¢nich produkti

V oblasti vystavby vodovad a kanalizaci je igdstava substittt

nemyslitelna — bezifsunu vody neritze nikdo existovat.

Co se tykd vystavby afipojeni plynovod, je zde mozné mluvit o
substitutech — nahradni paliva jako uhligwb, elektricka energie atd.
VétSina lidi se dnes zatfuje na takoveé zdroje tepla, aby u#eto nejvice
pertz a gitom nezapom# na své pohodli. ifehled platnych cen energii za
rocni vytagni uvadi obrazek. 13 (udaje byly zpracovany pro objekt se
spotebou tepla 18 100 kWh.).

Naklady na vytapéni:
Hngdé uhli T 16414 - K7 / rok
Gemé uhl’ | N :016+ - < ok
Koks ] 28592 - K / rak
Do | 11279 K& /rak
Drevéné brikety [ 19810 - K / rok
Dravéné pelety NN 17774 - & / ok
Stapka I 13000 - K& / rok
Rostlinné pelety 112639 K& / ok
Obil | N 13595 - | / rok
Zemni plyn| | 27342 - Kt | rok
Propan [ 33054 - KE / rok
Lehky topni olej ELTO [N 32170 - K / rok
Elektfina akumulace| | 36860 - K& / rok
Elektfina primotop NN 45104 - K / rak
Tepelné Eerpadlc [ NN 17093 - K / rok

Centralni zasohovani teplem| | 26531 - K& / rok

Obr. 12. Naklady na energii za doi vytd@ni [Zdroj: http://www.tzb-
info.cz/t.py?t=16&i=269]
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Dle tabulky Ize dojit k zayru, Ze topeni uhlim v kombinaci séedem nas
vyjde levrgji nez topeni plynendi elektrickou energii, ale zaroiese nesmi
zapominat, Ze dodavky plynu a elektrické energmu jeepetrzité, coz
piinaSi komfort vytapni a chodu doméacnosti. V oboiigadech se jedna o
snadno a efektivnregulovatelnou, a tim pirvyuzitelnou energii. Proto lze
konstatovat, Ze plyn je stale vyhodné ekologickénkwtni palivo, které Ize
poridit za pomdrné nizké vstupni naklady. Otazkouistava jakym
zpasobem a tempem se budou v budoucnu pohybovat ¢@my @ ostatnich

energii, kterymi je mozno plyn nahradit.

Hrozbu substiténich produkli hodnotim jakaelativné vysokou

» Hrozba rostouci kompetence zékaznik

Na jedné strahpramérnym zakaznikem sdruzeni MIVES je fyzicka osoba
(kone&iny spotebitel). U €chto zakaznik ve &tSirg piipadech je smluvni
vztahieSen pouze objednavkou, kde steBegesné terminy realizace (vzdy
zélezi na domluy), dale penalizace z prodleni apod. Také plateloratka
(splatnost faktur) korimych spatebiteli je velice dobra. Firma ma pro tyto

spotebitele 14 denni splatnost, pouzegkterych gipadech jeden &sic.
V tomto gipack sdruzeni hodnoti vyjednavaci silu jako velmi nizko

Na druhé strahv odwtvi vystupuji velmi silni odératelé, kte& vyznamme
ovliviwji situaci na trhu. Sdruzeni MIVES secastiuje vykerovychiizeni
vefejnych zakéazek a dale zakazek pro velké spolsti, jako je SKANSKA
a.s., ALPINE PRO a.s., COBBLER s.r.0. atd. Tytolspwsti maji jas#
stanovené smlouvy, které jsou zpravidla pro maléyfijako je sdruzeni
MIVES ne ilis vyhodné (stanovené terminy dokeni stavby, vysoké

penéle z prodleni, platebni podminky wSin¢ pripadech 90 dni atd.)

V tomto gipack je vyjednavaci sila vysoka.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Rozdéléni zakaznik G dle trzeb v roce 2009

O konec€ny spottebitel

W verejné zakazky a velké

verejné zakazky a spoleénosti

velké spole¢nosti

kone¢ny spottebitel

Graf 2. Rozdleni zdkaznik dle trzeb v roce 2009 [Zdrojnterni material

sdruzeni MIVES- vlastni zpracovani]

Vzhledem k provedené statisticeepledu zakaznikve sdruzeni MIVES za
poslednich 5 let zné, kdy se pohyboval procentudlni podil reétzai
zékaznik dle trzeb u velkych spalaosti potazmo wejnych zakazek mezi

70 % - 80 % hodnotim vyjednévaci silu jakgmi vysokou.

» Hrozba rostouci kompetence dodavatél

V sowasné dob se na trhu vyskytuje paimé mnoho dodavatélzabyvajici
se dodavkami materiala zd&izeni, jenz sdruzeni MIVES pebuje ke
svému podnikani, a proto Ize nahradit dodavatei@ji bez jakychkoliv
navysSeni naklad na tuto zminu. V dneSni dab se dodavatelé snazi

prizpasobit poZzadavky zakaznik kvili vysoké konkurenci.

Z tohoto divodu hodnotim vyjednavaci silu dodavatele ja&lmi nizkou.
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vyjednavaci sila

Novi uchazei

velmi nizka

bariéry

hrozba vstupu

dodavatele kupni sila
Dodavatelé —> Korg)lg\;g\zce v <4— Zakaznici
velmi nizka relativn & nizka velmi vysoka

integrace firem integrace firem

hrozba
zastupitelnosti

vyvoj vlastnich
substitufi

Substituty

relativn & vysoka

Obr. 13. Portefiv model konkurefmiho prostedi [zdroj: vlastni zpracovani]

6.1.1 Doporini pro sdruzeni MIVES, ke kterym jsem dosgla na zakladé

Porterovy analyzy.

1. Vzhledem kvelmi vysoké rostouci kompetenci zalkiai, je teba, aby
sdruzeni zvolilo takovou marketingovou komunikaebhy oslovilo co
nejvice potencialnich koteych spatebiteli, a tim snizilo procentualni vliv
velkych odRrateli, ktefi maji pisné podminky na dodrZzovani terminu,
které je penalizovano wipact nesplrni danych termilh a dlouhodobou

splatnost faktur (90 di), coz miZe firmu dostat do platebni neschopnosti.

2. Co se tyka relativnvysoké hodnoty u substimich produki (nahradni
zdroje energie), je zcela nemozné v rdmci sdrudeninit ceny paliv, & uz
ceny usmiriované statenii ceny vyrobd. Zde by se ®lo sdruzeni MIVES
zametit na vyuZiti programu zelend usporam, ktery chaeild, aby

potencialni zakaznici vyénili své stavajici neekologické zdroje vytap
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(kapalna a fosilni paliva, elektrickou energii) mezkoemisni zdroje. Zde
muze firma vyuZzit nap dota&niho programu na vyému €chto spatebii,

dotace na solarni systémy a jiné, které firma dadav

V obou gipadech jsem dosfa k zavru, Ze sdruzeni MIVES ma formu komunikace své
firmy velice nizkou, a je nutné pro udrZzeni a naziskani lepSi pozice na trhu vyrézn
zlepSit marketingovou komunikaci. Spoustu zakaznilevi, Zze sdruzeni MIVES je
schopno provést nakup, naslédmontaz a zprovozmi velice Sirokého sortimentu

produkti, které jsou nabizeny v TZB a dale inZenyrské rsdt klicek.

6.2 SWOT analyza

K identifikaci silnych a slabych stranek podnikiyeto gilezitosti a hrozeb jsem pouzila
SWOT analyzu. R sestavovani SWOT analyzy jsem vychazela z infefma&edenych na

internetu, ale také z analyzy, kterou jsem proveatgraci ve sdruzeni MIVES.

Silné stranky
= Uzaweni dlouhodobych partnerskych vzig®MP Net, s.r.0. a RWE
» Dlouhodobé zkuSenosti v oboru
» Kuvalita sluzeb - poskytovani specialnich sluzeb
» Na&kup pouze u autorizovanych dodavatel

» Pro3koleni zagstnanci - vysoka Uroweznalosti a schopnosti pracovinik

Slabé stranky
» Chykgjici reklama — nutnost vypracovani webovych stranek

» Vysoké naklady na udrZzovani vozového parku
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Ptilezitosti

= Snizujici se stav konkurence v navaznosti na zigiSge pozadavky na

certifikaci
= ZvySujici se tlak na ekologii — spalovani ZP jer&k Zivotnimu progedi

= Noveé trendy - nabidka a montaze ekologickych Zdrepla (solarni panely,

tepeln&erpadla, kotle na biomasu)
= Vyuziti programu zelena usporam
» Zfizenic¢erpaci stanice na zemni plyrt@né pro provoz vozidel

» Vybudovani novych odivatelskych siti

Hrozby

» Nahradni zdroje zemniho plynu (tepeldérpadla, biomasa, elektricka

energie atd.)

= ZAavislost dodavek plynu na zahréinz Ruska a Norska (u nas sgitna

Jizni Mora a slouzi pouze jako zasoba naEpiv zimg)
= ZvySovani cen zemniho plynu
» Rostouci naklady na vystavbu plynarenskeé a karsaizanfrastruktury

» Vysoka sila odérateli

6.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

1. Silné stranky - firma diky dlouhodobym partnerskym vziamh s SMP Net,
s.r.o. a RWE a poskytovanim kvalitnich sluzeb alesudrzuje relativh

dobrou pozici na trhu.

2. Slabé stranky - hlavnim ukolem vyplyvajici z analyzy slabychastek je

reklama - ¥izeni webovych stranek, které fiav dnesni dob k jedné

Mrivrw s

krom¢ Kklasické prezentace firmy a jejich prodiuktarove: interaktivni
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komunikaci a prodej. Dale reklama v regionalnit&sopisech ipadre
odbornych¢asopisech. Firma musi dat o 8oldét verejnosti. V sodasné
doke je forma marketingové komunikace ze strany sdruEENES velice

podcerna, dalo by séict, Ze skoro Zzadna.

3. Pr¥ilezitosti — sdruzeni by se #vo zantiit a vyhledavat nové iflezitosti,
které trh naskyta, tauz jsou to jiz zmigné dotace zelend Usporam na
ekologicka paliva, solarni panely, kotle na biomasd. Vedeni sdruzeni
MIVES by ne€lo dbat na udrzovani a prohlubovani kvalifikace cévy
zanestnand v problematice montédzi a oprav souvisejici s navym
technologiemi a produkty na trhu, aby firma byldgma poskytnout SirSi

portfolio Zadanych sluzeb.

4. Hrozby - sdruzeni MIVES by se &o soustedit na zvladnutiéchto hrozeb
s co nejmensimi dopady na firmu. To znamena, Zejizy se firma nila
soustedit na nové zdroje tepla, a jak jsem vySe iowala, rozdit své

sluzby o nové trhem zadane.
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7 NAVRH PROJEKTU ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE SDRUZENI MIVES

Na zaklad provedené analyzy byly zj8ty nedostatky dosavadni marketingové
komunikace. Byly analyzovany jednotlivé formy konkagniho mixu, jakym zpsobem a
do jaké miry jsou v s@asné dob vyuzivany. Vysledkem provedené analyzy je vitvo

projektu pro zlepSeni marketingové komunikace.

7.1 Cile projektu

1. Vytvorit efektivni a @innou marketingovou komunikaci, ktera zvysi
powdomi o firme a jeji nabidce sluzeb a prodaikiinZzenyrské sit na
Kli ¢ek", a tim pildka vice novych zdkaznika u stavajicich zakazrikvysi

kvalitu komunikace s firmou.

2. Ziskat 10 % novych zé&kaziiiklo konce roku 2011.

7.2 Cilové skupiny

Snahou sdruzeni MIVES je oslovit co nejvice dométina tim zaroue sniZit riziko

dopadu vysoké vyjednavaci sily velkych zaka#nik

7.3 Pouzité prostedky pro zvyseni konkurenceschopnosti pomoci
marketingové komunikace
1. Tvorba webové stranky
2. Reklama v tisku
3. Informani poutd, billboard
4. Reklama na autech
5. Hlavikkovy papir

6. Referenni listina
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Ptinosy projektu,
pro firmu:
= ZvySeni konkurenceschopnosti
= ZvySeni pod¥domi o sdruzeni a jeho poskytovanych sluzbach ebeych
= ZvySeni obratu
» Ziskani novych zékaznik
= ZlepSeni image sdruzeni

pro zékazniky:

Informace o nabizenych sluzbach a produktech

Z&kladni informace jak postupovat panméru vystavby inZenyrskych siti

Informace o pibliznych cenach za poskytované sluzby

Pohodli domova — vyuZzitim on-line komunikace fornttmiazi a odpo¥di

7.3.1 Webové stranky

Dnes je jiz neodmyslitelnou s&asti marketingové komunikaceitsiny malych firem
internet, pedevSim diky nizkym naklad, které jsou spojeny s jeho vyuzitim v této
oblasti, v porovnani scinky a efekty, které firma prindSi. Reklama na internetu ma na
rozdil od jinych forem reklamyitvelké grednosti:cilenost(umoziuje oslovit konkrétniho
spotebitele a je zde moznost SirSiho zacilenjighlost (umoziuje rychle zminy v textu,
rychlé ukoreni v gipact neusgchu atd.) gpiesnou néritelnost (kolik zakazniki klikne

na reklamugi prochazeji web nebo vas kontaktuji atd.). Dikpto vlastnostem fze byt

reklama na internetu nejefektigjai.

Analyzou bylo zjis¢no, Ze jednou zifXin, prot sdruzeni MIVES ztraci na své konkurenty,
jsou webové stranky, které doposud nema. Pro jefideni je pattba domény. Vzhledem
k tomu, Ze firma ma jiz doménu www.mives.cz zarggisanou, bude ptt¢ba pouze

vytvorit samotné webové stranky.

Pro tvorbu webovych stranek musi sdruzeni MIVESta@topxterni firmu, protoze nema

vlastniho zaréstnance, ktery by byl schopefidit a dale i provatt servis &€chto stranek.
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Navrh webovych stranek, sty popis jednotlivych stranek:
» O spol&nosti- charakteristika sdruZeni, jeji poslani a histor

» Produkty — komunikace vyrohk které firma vyrabi, ale také nabidka vyrabk
dodavatelskych firem, které je firma schopna daowapozadavek zékaznika (hap

seznam zngek kothi, ohfivact vody, iznych armatr a z&izeni).

= Sluzby — popis sluzeb, které firma je schopna nabidnoutemy za wkteré
standardni ukongi poskytnuté sluzby — jednotkoveé ceny (hagena za 1 hodinu na

bagru, cena za dopravu nakladnich vozidel za kostpyatd.).
» Reference- fotogalerie a popisékterych projeki, které firma provedla.

» Kontakty — kontakty na sekretariat a jednatele sdruzeni BB\& zarove mapka

s ukazatelem, kde se nachazi sidlo firmy.

= Diskuse a poradna— stranka, kde by byla moznost zasilat dotazy d@po@dné
zanestnance sdruzeni MIVES a byly by zde i®jeiny odpowvdi na nefastjSi
dotazy. Zarove by tato stranka poskytovala rady hajaké doklady je pdeba

k vyfizeni Zadosti nafizeni inZenyrskych siti atd.

= Poitadlo navstévnosti

Pro zmapovani finamich naklad navytvoieni webové stranky jsem poptala nasledujicich
pét firem, které jsou schopny navrhnout a vyitéunkéni webové stranky dale poskytnout
servis & uz samici formou kooperace s jinymi firmami dle dohody. @gsou orientani

celkova koneéna cena bude kalkulovana az po zpracovani webastyghek.

Tab. 2. Cenové nabidky dodavatelskych firem webowsttdnek [Zdroj: vlastni
zpracovani]

Dodavatel webovych stranek Cenova nabidka v K
DAVID STUDIO net s.r.o.
o . 15 000
(ValaSské Metici)
PF STUDIO - Pavel Folta
14 000

(ValaSské Mezici)
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Dodavatel webovych stranek Cenova nabidka v K

WEBSTYL
(Roznov pod Radhodn)

15 500

KAPSIA WEBDESINGN - Petr Kapsia
(Roznov pod Radhodn)

15 000

PLUS-DESIGN s.r.o.
(Novy Jiin)

17 500

Strieny popis zakladnich sluzeb v ramci tvorby webovgtinek, které poskytuji poptané

firmy (viz tabulka¢.2.):
1. Analyza patb zakaznika, trhu a v neposlethd konkurence

2. Graficky navrh weboveé stranky, ktera obsahujaitié popis funknosti a moznosti

budoucich webovych stranek, kalkulacgaovy harmonogram realizace.
3. Validace ze strany zakaznik&ipadné pipominky

4. Finalni verze webové stranky

Z vySe poptanych firem bych sdruZzeni MIVES dogdauPLUS-DESIGN s.r.o0. ligsto, Ze
se jedna o nejvyssi cenovou nabidku, firma pos&y$ujoké sluzby od tvorby webovych
stranek, bannér ale také i jiné grafické sluzby jako navrhy latakizitek, inzerai atd.
Dale firma poskytuje servigizenych webovych stranek minimaljedenkrat za 3 tsice
nebo dle pdeby zakaznika, coz je pro firmu MIVES velicdélekité, jelikoz nema
vlastniho pracovnika, ktery by tento servis pravabiky servisu sdruzeni ziska kontrolu
nad funknosti a aktuélnosti webovych stranek. Dal®iadl pr& dopor@uji prdw tuto
firmu jsou velice dobré reference a také samotw@raini firemnich webovych stranek je

velice jednoduché, profesionalni &tpm pasobi originals.

7.3.2 Reklama v tisku

Tradiéni papirova forma novin je neodmyslit&lapjata s ufitymi ritudly, bézné jecteni
oblibeného deniku na céslo prace, u kavy,dhem snida# i obéda nebo véere. Cteni

tisttnych novin navic neni limitovdn@asem. Nacteni tiSenych novin si éten&
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automaticky vyhrazuje viagasu a informace publikované v novinach diky tomunoupjit
vice do hloubky, protoZe se jittten& vénuje déle. V regionu kde sdruzeni MIVE&spbi
je rekolik novin, ve kterych raze firma inzerovat. Snahou firmy je oslovit co riegs
kone&nych spatebitel, proto se zagiim na inzerci v novinach, které jsou distribuovany

domacnostem.

NiZe je uveden ighled novin, kde by mohlo sdruZeni inzerovat. Vécea inzerat je
zahrnuto grafické zpracovani, korektura inzeratpouziti jedné barvy ¢ernobily),

archivace inzeradtu a umist na webovych strankach jednotlivych novin.

ROZINA

Jsou inzertni noviny s kom@rimi inzeraty a informacemi. Séasti je i soukrom&dkova
inzerce. Noviny jsou zdarma a jsou distribuovanyslech firem a doméacnosti ve Vsétin
ValaSském Metici, Rozno¥ pod Radhogm, Frenstat pod Radho&m, Novem Xing,
Zubii a v gilehlych obcich. Prvnéislo vyslo v I1é¢ v roce 1995 a vychazelo jakossitnik
pro obyvatele RoZznova pod Radhost Postupemcasu doSlo k rozE&ni seznamu
dorwovacich mist, ke zvySeni naktacha distribuci a ke zkraceni intervalu mezi

jednotlivymicisly.
Periodicita:étrnactidenni

Naklad celkem 30 000 ks vytigk

Tab. 3. Cena za reklamu v mistnich inzertnichrmémh Rozina [Zdroj: www.rozina.cz]

Rozmeér Cenav K¢ Slevy
A4 (19 x 25 cm) 15 000 druhé éejeeni 5%
A4 (9x25cm)19x12cm 7 800 2.-12. uvejreni 10 %
YaA4  (19x6cm) 9x12cm 3950 13.-24.1ey@ni 15 %

Ceny uvedené v tabulce jsou uvedeny bez DPH.

ZIKADO

Noviny ZIKADO jsou steji jako Rozina inzertni noviny s moznosti kotméra soukromé

inzerce, které jsou dodavany zdarma od roku 199v&Brh domacnosti. Cela oblast
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distribuce, tzn. severast Moravy az po Zlin, je rozkkna do 9 oblasti &m odpovida 9

regionalnich verzi ZIKADA. Inzerefim je tak umoZz&no za piznivych cenovych

.....

Jednotlivé oblasti regionalnihdleneéni - distribuce, jejich periodicita, ndklad a cena

inzeratu jsou uvedeny v tabulees.

Tab. 4. Oblast distribuce, periodicita, naklad anaereklamy v inzertnich novinach
ZIKADO [Zdroj: www.zikado.cz]

Oblast distribuce Periodicita Néklad / ks | Cena/ cnf
Opava + Krnov a okoli, + Bruntal (licha Strnactidenik 49 000 29 K
¢.), + HIwein D. BeneSov (sud&)
Karvina + Tinec (sud&.) + C. T&3in &rnactidenik 45 000 26 K
(lichag.)
Havirov + Frydek Mistek + Frydlant n. strnactidenik 76 500 31 K
Ostravici
ValaSské Metici + Koprivnice
Zlin + Otrokovice + Kronifiz + Napajedla kazdé 3 tydny 71 000 29K
Olomouc + 25 obci ¢trnéctidenik 63 000 25 K
Prerov + Prostjov a okoli ¢trnéctidenik 55 000 24 K
Sumperk a okoli + Mohelnice + Zéh n. mésienik 35 000 22 K

Moravici

Ceny uvedené v tabulce jsou uvedeny bez DPH.

JALOVEC

Regionalni tydennik pro Valassko a okoli, kde |agitnnformace o &ni na ValaSsku a

v jeho blizkém okoli. Jsou zde rubriky: zpravoddjsttendské rubriky spol&enské
kroniky, sport a kultura, zajimavosti a zarttyje mozné inzerovat. V tomto tisku mohou
inzerovat jak firmy tak soukromé osoby. Jalovecataychézet v roce 2003 a cena za kus
je 10 K.

Periodicita: tydenni
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Naklad: 16 000 ks (90 % prodejnost)

Tab. 5. Cena za reklamu v mistnich novinich Jal{Zeroj: www.jalovec.cz]

Rozmeér Cenav K¢ Slevy
1/2 strany (29,5 x 21 cm) 15 500 druhérayr@ni 5%
1/4 strany (14,5x 21 cm) 8 400 4. a vicekrat 10 %
1/8 strany (14,5 x 10,5 cm) 4 300 cetoriosleva 20 %

Ceny uvedené v tabulce jsou uvedeny bez DPH.
OAZA

Inzertni noviny oaza vydava firma AVIZO a.s., ktgésobi v oblasti vydavani inzertnich
novin od roku 1990 a je zarukou spolehlivosti alityaPublikuji kromé ploSné inzerce
také soukromou &adkovou inzerci, zajimavosti z regionu a informacgaadanych
kulturnich a spok&enskych akcich. Tyto noviny jsou distribuovany rdardoméacnostem a

firmam v raiznych regionech.

Periodicita: ndsiéni

Tab. 6. Oblast distribuce a naklad inzertnich movi

OAZA [Zdroj: www.eoaza.cz]

Oblast distribuce Naklad / ks
Hlucin, Kravde a okoli (27 obci) 23 500
Krnov, Bruntél, Rym#ov, Vrbno pod
Prad&dem a okoli 35000
Ondejnicka OAZA — Frenstat p. 30 000
Radho&tm, Frydek Mistek a okoli
Beskydska OAZA - Roznov p. 25 800
Radho&m, ValaSské Me¥ici a okoli
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Tab. 7. Cena za reklamu v mistnich inzertnich

novinach OAZA [Zdrojwww.eoaza.cz]

Rozmér Cenav K¢
21 x30,5cm 14 000
16,7 x 20,9 cm 8 400
16,7 x 10,2 cm 4 200

Ceny uvedené v tabulce jsou uvedeny bez DPH.

OBELISK

Obelisk je reklamni zpravodaj na ValaSsku, kteryvyeldvan od roku 2001. ValaSské
noviny obsahuji rubriky: zpravodajstvi, polemikaubpcistika, historie, kultura a
samozejm¥ i inzerci (firemni a soukromou). Zpravodaj je disiovan zdarma do vSech
domacnosti ve ValaSském M#zi a okoli, ale zaroweje mozné inzerovat na webovych
strankach www.obeliskval.cz, kde jsou mjeéna doposud vydandisla Obelisku a

aktualni informace odhi na ValaSsku.

Periodicita: ndsiéni

Tab. 8. Cena za reklamu v mistnim zpravodaji Sk&Zdroj: www.obeliskval.cz]

Rozmeér Cena v K¢ Slevy
A4 (19 x 25 cm) 8 000 3 x uggreni 5%
A4 (9x25cm)19x12cm 4 000 6 x tejeeni 10 %
YaA4  (19x6cm) 9x12cm 2 000 12 x isyeeni 20 %

Ceny uvedené v tabulce jsou uvedeny bez DPH.

Co se tyka reklamy v novinach, bych dopilai sdruzeni MIVES inzerovat v inzertnich
novinach ZIKADO, které je distribuovano ZDARMA doSech doméacnosti v daném
regionu v nakladu 62 000 vytiskNavrhuji reklamu o velikosti 13 x 9 cm, kterd imgla
byt dost&ujici pro uvedeni informaci o poskytovanych sluibagroduktech i s kontakty.
Vyhodou tchto novin je také nabidka inzerce v dalSich reggbn(viz gehled tabulky.

4), kterou lze vyuzit k oslovenit&iho pd@tu veaejnosti bez vynalozeni jakékoligasovée
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naranosti na vyhledavani nového tisku figjusném regionu. Dle fizkumu, ktery byl
proveden proSkolenym tymem nezavislych tafatgbranych nahodh bylo zjiS€no, ze
v praméru piecte jeden vytisk 2,45tende, z toho konkrétni nabidku hleda t#n32 %
¢tend, pro geehled z hlediska osobni spety vyhledava ZIKADO 73,6 %. Nejvice jsou
vyhledavany inzeraty z oboru sluzeb, opravarenstavebnictvi, maloobchod, doprava a

velkoobchod. Vice informaci k provedenémuzikumu je v piloze P 1.

7.3.3 Informaéni poutag, billboard

Informaéni pouta&e ¢i cedule jsou vhodnynieSenim, pokud firma chce, aby se lidé o ni
dowdeli. Pouta&ova reklama ma vyznam pro vSechny firmy, protozéryala a pesre
Ucelova. Doké&ze zaujmout potenciondlni klientyi pekani ¢i cest v au€ i pro

kolemjdouci, kt# se pak snadii mohou stat zakazniky.

K umisgni venkovni reklamy ve fortnh pouta&e nebo billboardu jsem zvolila 6 km
vzdalené misto ValaSské Meriki, které ma 27 409 obyvatel, a které svou polohou

piedstavuje vyznamny dopravni uzel.

Meéstem prochazi silnice 35 tah E 442, kteréritwmakladni pate silni¢ni infrastruktury

evropského vyznanit

Reklamni poutate

Potrubi, na které Ize umistit reklamu se nachadisilaici 35 tah E 442 stnRoZnov pod
Radho&m. Dale Ize umistit reklamu na mostni a Zeleznétkakce nad silnici 57 stn

Vsetin o rozmiru 3 x 1,25 m.

12 Mezinarodni silnini tah E 442 navazuje v Karlovych Varech na tah¢8a E 49 fichazejici z Nmecka a déle
pokratuje pres Chomutov, Most, Teplice, Usti nad Labeméib do Chrastavy. Odsud je jiz veden po silnici If88s

Liberec, Turnov, Jin, Hradec Kralové, Vysoké Myto, Svitavy a Mohelrdo Olomouce. Poté poktaje po R 35 a 1/47
do Hranic a nasledmopst po silnici I/35 fes ValaSské Metfiti a Roznov pod Radha@$h na Slovensko do Bsg, kde je

napojen na mezinarodni tahy E 50 a E 75.
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Obr. 14. Plochy k pronajmu pro undst firemni reklamy na potrubi nad silnici 35

smer Roznov pod Radhe#h [Zdroj: www.rebound.cz]

5. 4. 3. 2. 1.

Lewa
piidavna
plocha

Obr. 15. Plochy k pronadjmu pro unist firemni reklamy na Zelezné konstrukci nad

silnici 57 srdr Vsetin [Zdroj: www.rebound.cz]

Ceny za pronajem ploch pro ungist firemni reklamy na potrubi, mostu nebo Zelezné

konstrukci ve mistt ValaSské Mezi¢i uvadi tabulka. 9.
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Tab. 9. Cena za pronajem plochy - reklama unétna

potrubi, mostu, Zelezné konstrukci [Zdroj: www.nath.cz]

Rozmér Cena v K¢/mésic
1,25x1m 1800
1,25x2m 2200
1,25x3m 2 600

Ceny v tabulce jsou platné&ipuzaweni smlouvy na 24

mesiail. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Billboardy

Plochy pro umisghi reklamy na billboardech jsou roznéisy na gednesti ValaSského

Meziti¢i kolem silnice 35 tah E 442 gmHranice na Mora¥ a také kolem silnice 57 sm

Vsetin.

Obr. 16. Plochy k pronajmu pro unst firemni reklamy na billboardu u

silnice 35 srr Hranice na Mora¥ [Zdroj: www.rebound.cz]

Ceny za pronajem ploch pro undist firemni reklamy na billboardu ve &si& ValaSské

Meziti¢i uvadi tabulka. 10.
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Tab. 10. Cena za reklamu undigtu na billboardu [Zdroj:

www.rebound.cz]

Rozmér Cena v K¢/mésic
35 x22m 3400
5,1 x 2,4 m (euroformat) 4 300

Ceny v tabulce jsou platnéfipuzaweni smlouvy na 24

mésial. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

V piipact venkovni reklamy bych sdruzeni MIVES dopgta prozatim reklamu na
billboardu velikosti 3,5 x 2,2 m na silnici 35 t&h442 sndr Hranice na Moray, ktera je

nejvice frekventovana. De&irzde projede na tisice vozidel. Undfsttohoto billboardu je
v pramyslové zowl, kde se nachazeji stavebniny, koupelnova studiak@ Baumarkt —

centrum pro bydleni, stavbu, techniku a zahradu.

7.3.4 Reklama firemnich vozidlech

Dale bych dopotila sdruzeni MIVES reklamu na novych firemnich ddd#ych autech,
které zakoupilo v poloviiroku 2009 a doposud nemaji reklamu. Reklama narisb i
nakladnich autech je dnes velice rée8a. A to pedevSim proto, Ze jsou zde nulové

naklady na pronajem plochy a navic jde o reklawtyplivou.

7.3.5 Hlavikovy papir

Hlavickovy papir je dlezitym a silnym nastrojem v budovani firemniho geaFirmy na
hlavickovém papiru fedstavu;ji klienim a obchodnim partnim své projektyi nabidku
zbozi nebo obchodni spolupréace. | z tohateodiu je dilezité, aby hlavikovy papir nebyl
pro firmu jen ®&¢im co je navic a tudiz negiebné. Vzhledem k tomu, Ze sdruzeni MIVES
nema vytvéen hlavekovy papir a nepouziva jej okrada se moznost baniosve znéky.
DalSim opatenim, které navrhuiji firthje zavedeni hlavkového papiru, ktery by uZivali

vSichni zandstnanci.
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7.3.6 Refereni listina

Pro kaZdou firmu je@ezitd dobra reklama, kterou mohou poskytnout zéic a gitom
firmu nic nestoji. Formou referéni listiny poskytujeme potencionalnim zakazmik
informace o projektech, které firma jiz v minuloptiovedla. Potenciondlni zdkaznik ma
tak moznost si zjistit objektivni reference. Pradoporw&uji sdruzeni MIVES, aby
vypracovalo referemi listinu svych dlezitych a zajimavych zakazek (zédkaznikObsah
referergni listiny: nazev akce, misto akce, investor, vyideestice, realizace projektu
(datum od kdy do kdy).

7.4 Meéreni (&innosti a efektivity reklamy

Sdruzeni MIVES doposud Zadnymugpbem nerilo Ucinnost a efektivitu jeji saiasné
reklamy. V laiském roce byl mnou proveden pouzézium, po dobu 3 #sial (z&i -
listopad), kde byli jednotlivi zakaznici dotazovajakym zpisobem se o firgh dowdéli.
Vysledek ptizkumu: zhruba 72 % zakazitike dovi o firnd formou doporgeni budouciho
provozovatele sit (coZz je RWE a SMP Net, s.r.0.) a dale na dogemiu neéstskych a
obecnich tadi. Zbylych 28 % bylo rozéleno do kategorii: od znamych 12 %, famych

kulturnich a sportovnich akcich — sponzoring 7 9tnde 9 %.

Ktomu, aby si firma byla jista, zda jeji finari prostedky vioZzené do projektu
marketingové komunikace byly investovany efekdivije poteba, aby se zalfila na
meieni &innosti kampa#é a navratnost éthto vlioZzenych prosedki. Prostednictvim
marketingového vyzkumu by se sdruzerdlorzanttit na jednotlivé formy komunikace a
jejich (&kinnost v procentech a vysi trzeb, kterych dosakéml pimto projektem a nasletin
porovnat tytocisla sc¢isly po utité dol# realizace tohoto projektu - navrhuji natatku
roku 2011.

Tuto ¢innost by provadl THP zangstnanec. Jedné se o administrativni pracovnierdie
po celou pracovni dobu na telefonu a v #iptacovis¢, a je ve ¥tSin¢ pripadech
kontaktovana zakazniky jako prvni. VZdii gontaktu se zakaznikem by poloZila dotaz,
jakym zpisobem se dagéli o firm¢ a v gipadt emailového kontaktovani by mohla zasilat
dotaznik, ktery je umi&h v @iloze P lll. Tento pizkum by se provéad v casovém
rozmezi odcervence — prosince 2010 a vysledky by byly zprasgva vyhodnoceny

v lednu 2011. Na zaklgdtéchto vysledk by nasled# byla @ijata potebna opgeni a
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piizptisobeni marketingové komunikace dl&inimosti. Vyhodou tohoto fzkumu jsou

nulové naklady.

7.5 Nakladova analyza a rizikova analyza

JelikoZ sdruzeni MIVES doposud nevkladalo velkéatku do marketingové komunikace,
pokusila jsem se navrhnout projekt pro zlepSeniketargové komunikace tak, abych
nezatizila vyrazgi finanéni rozp@et této firmy. V jednotlivych podkapitolach jsou

vycisleny naklady na:

= Tvorbu webovych stranek

Reklamu v tisku

= Billboard a pronajem plochy
» Reklamu na firemnich autech
= Hlavickovy papir

=  Refererni listinu

7.5.1 Webové stranky

Mit firemni webové stranky se dnes povazuje jaknazejmost i ffes to vSechno sdruzeni
MIVES tyto stranky nem&. Samotné zpracovani weblowicanek dnes jiz neni nakladné,
kvili vysokému konkuretnimu boji, a jedna se o jednorazovou platbu. Pedbérle firma
pouze udrZzovat a aktualizovat své stranky pongbetletniho servisu, ktery bude firmu
stat pouze 500 K Finargni nar@nost na tvorbu webovych stranek zndizpe tabulkac.
11.
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Tab. 11. Naklady na tvorbu a udrzovani webovy@dmsk [Zdroj: vlastni zpracovani]

Tvorba webovych stranek

Casova narénost 14 di

Termin realizace Ksten 2010

Odpowdny zangstnanec majitel sdruzeni MIVES
Dodavatelska firma PLUS-DESIGN s.r.o. (Nowid)
Naklady nezhotoveni www 17 500 K

Naklady na servistvrtletn¢ 500 K&

Naklady na servis do konce roku 2! 1 000 K

Celkové néklady bez DPH 18 500 K&

Celkové néklady s DPH 22 090 K&

7.5.2 Reklama v tisku

Co se tyka reklamy v tisku, dopaila jsem firm¢ reklamu v inzertnich novinach

ZIKADO. Finarcni naklady na tuto formu reklamy je zachycena wlad¢. 12. | @ges to,

Ze inzertni noviny jsodtrnéctidennik navrhuji firé inzerovat pouze jednou doégsice

(kazdé lich&islo), vzhledem k naklaan za jednu inzerci.

Tab. 12. Naklady na reklamu v tisku [Zdroj: vlastpracovani]

Reklama v inzertnich novinach ZIKADO

seku

Casova narénost na zhotoveni inzeratu 5adn
Termin realizace Cerven - prosinec 2010
Odpowdny zangstnanec administrativni pracovnik ekonom. 03
Naklady na jednu inzerci v ZIKAD 3393 K
Celkova cena za inzerci v ZIKADU (7 x 3 393,-
23 751 K
Sleva na opakovanou inzerci v ZIKADU 10 % 21 376 K
Celkové naklady bez DPH 21 376 K

Celkové naklady s DPH 25 651 K
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7.5.3 Billboard

Dale jsem dopoutila sdruzeni venkovni reklamu — billboard, ktery oyl prilakat nové
zakazniky a zvysit p@domi o firmg. Naklady na prondjem plochy jsou 3 40&/idesicne
pii podpisu smlouvy na 24 ¢sici. Naklady na vytvieni billboardu a pronajem plochy

znazotuje tabulkas. 13.

Tab. 13. Naklady na venkovni reklamu - billboardrd: vlastni zpracovani]

\Venkovni reklama - billboard

Casova narénost na zhotoveni billboardu 14tdn

Termin realizace cerven

Odpowdny zangstnanec jednatel sdruzeni MIVS
Dodavatelska firma Rebound s.r.0.

Orienta&ni naklady na zhotoveni a vylepeni billboel 700 K + 600 K&

Naklady na reklam 3 400 K/mesicné
Naklady do konce roku 2010 (6x 3 4-) 20 400 K
Celkoveé naklady bez DPH 22 700 K&
Celkové naklady s DPH 27 240 K&

7.5.4 Reklama na autech

Jelikoz si firma jiz v minulosti nechalaldt reklamu na auta u spoéfesti KOMPAKT
VM s.r.0., vyuZila jsem tohoto kontaktu a oslovjg&m tuto firmu a poZadala o cenovou
nabidku. Jelikoz firma ma v archivu uloZenouv@dni reklamu, nebude zapebi

zpracovavat navrh. Samo-lepici félie na jedno auide stat 8 100 K
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Tab. 14. Naklady na gtzeni reklamy na firemni auta [Zdroj: vlastni zpoaéni]

Reklama na autech

Casova narénost na zhotoveni reklamy tyden

Termin realizace cervenec

Odpowdny zanstnanec jednatel sdruzeni MIVE
Dodavatelska firma KOMPAKT VM s.r.o0.

Naklady na zhotoveni reklamy + nalepeni na jedrio6 750 K&
Celkové naklady na zhotoveni reklamy + nalepenj (BX 500 K
Celkové néklady bez DPH 13 500 K&

Celkové naklady s DPH 16 200 K¢

7.5.5 Hlavikovy papir

V dnedni dob m& moznost si vytuit svij hlavickovy papir kazdy. V fipact sdruzeni

MIVES, které ma své logo, je mozné wyiiechlavickovy papir v jednoduchém textovém

programu MS Word. Navrh vzhledu hlékového papiru je vifloze P IV.

Tab. 15. Naklady na hlagkovy papir [Zdroj: vlastni zpracovani]

Naklady na hlaviékovy papir

Casova narénost den

Termin realizace Kiten

Odpowdny zanstnanec administrativni pracovnik ekonom. Useku
Celkové naklady s DPH 0 K¢

7.5.6 Referekni listina

Pro zpracovani referéni listiny navrhuji zamstnance sdruzeni MIVES, ktery by

zpracoval tento seznam v radmci pracovni doby aZtudiklady budou nulové. Tato

referergni listina bude zarovei podkladem pro webové stranky (list - reference).
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Tab. 16. Naklady na refereémi listinu [Zdroj: vlastni zpracovani]

Naklady na referergni listinu

Casova narénost 14 di

Termin realizace Kiten

Odpowdny zanstnanec administrativni pracovnik ekonom. Useku
Celkové naklady s DPH 0 K¢

Celkové néklady na projekt zlepSeni marketingovénlkwoikace sdruzeni MIVES jsou
zachyceny v tabulcé. 16. Jelikoz naklady na hlakiovy papir a referami listinu jsou
nulove, neuvadim tyto formy komunikace v tabulck@eych naklad na marketingovou

komunikaci.

Tab. 17. Celkové naklady na marketingovou komunikgednotlivych rasicich [Zdroj:

vlastni zpracovani]

Celkové naklady v K& na marketingovou komunikaci v roce 2010

mesic V. VI VIL VIl XL X. XI. XII.
Tvorba webovych stranek 17 500

Servis webovych stranek 500 500
Reklama v tisku 3054 3054 3054 3054 3054 3054 3054
Zhotoveni billboardu 2 300

Reklama na billboardu 3400 3400 3400 3400 3400 3400
Reklama na firemni auta 13 500

Celkové naklady bez DPH 17 500| 5354 | 19954| 6954 | 6454 | 6454 | 6 954 | 6454

Celkové naklady v roce 2010 na projekt zlepSeniketargové komunikace tak budou
¢init 76 078 K.

7.5.7 Casovy harmonogram projektu

Casovy harmonogram implementace jednotlivych nav@enforem marketingové

komunikace je uveden v tabuleel?.
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Obr. 17. Casovy harmonogram projektu na zlep3eni marketingmréunikace sdruzeni

MIVES [Zdroj: vlastni zpracovani]

Casovy harmonogram projektu zlep$eni marketingové kmunikace v roce 2010
meésic V. VI.  VIL V. Xl X. XI. XILI.

Tvorba webovych stranek
Zhotoveni inzeratu do tisku
Periodicita inzerce v tisku
Zhotoveni billboardu
Reklama na billboardu
Reklama na firemni auta
Hlavickovy papir

Refererni listina

Kontrolu za plgni stanovenych terminimplementace marketingové komunikace by
provadtla osoba, ktera je v organtzdam schématu ozidana jako odpatdna osoba a
spada pimo pod maijitele sdruzeni MIVES. Tato osoba hyfarke konci kazdého é&sice
zkontrolovat a vyhodnotit, zda implementace mariggvé komunikace probiha dle

¢asového harmonogramujjpadré navrhnout napravné opani.

7.5.8 Rizikova analyza

Kazdy projekt v sob skryva mozna rizika, ktera jsou spojena s jehtizaa. Ve &tSing
piipadi to byva riziko spojené s finani ztratou, ztrata dobré pésti firmy, riziko
vyplyvajici ze Spathizvolené strategie a naslo by se mnoho dalSich.

V piipact sdruzeni MIVES, kdy se jedna o maly podnik, vzbladk p@tu zantstnand i

obratu, s omezenymi finanimi zdroji, je teba kvalitg a efektivié navrhovat jakékoliv

nove projekty, aby se minimalizovaly rizika firtm ztraty.
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Tab. 18. Celkové naklady na projekt marketingovékakace [Zdroj: vlastni zpracovani]

Celkové néklady v K& na marketingovou komunikaci v roce 2010
Tvorba webovych stranek 22 090
Reklama v tisku 25 651
Billboard a pronajem plochy 27 240
Reklama na firemni auta 16 200
Hlavickovy papir 0
Refererni listina 0
Celkové néklady bez DPH 76 078
Celkové néklady s DPH 91191

Velké riziko miZe nastat f# samotné implementaci projektu, nedostatek finéarh
prostedki, jelikoz naklady na marketingovou komunikaci sg&ly o vice jak 100 % viz
tabulkac. 19. (i kdyZz sdruzeni MIVES nesmi zapominat, Zgipad nakladi na tvorbu

webovych stranek a zhotoveni reklamy na auta s&jpduze o jednorazova@astku).

Tab. 19. Naklady na marketingovou komunikaci v r@689 a 2010 [Zdroj: vlastni

zpracovani]

Naklady v Ké na marketingovou komunikaci v roce 2009 a 2010

Naklady na marketingovckomunikaci v roce 2009 74 000
Naklady na marketingovou komunikac roce 2010 165 191

DalSi mozné riziko rize nastat f&d implementaci kil nedostatkuwtasu zamstnan@ na

realizaci projektu (velké pracovni vytizeni zsmtmané — kumulaceinnosti ve sdruzeni).
Rizika vyplyvaji ze samotnych forem komunikace.

Hlavni vyhodou webovych stranek je rychlost, cikgna ngftitelnost, ale i tato forma

reklamy skryvd mozna rizika,i@e slouzit jako inspirace pro konkurenci.

Pres internetovou reklamu se Spatmslovuje starSi skupina lidi (sefijoa firma také
neoslovi tu skupinu, ktera neméigmjeni na internet. i’stup na internet z domova ma

polovinaceské populace. [38]
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Co se tyka rizika reklamy v tisku.réplninost reklam wasopisech a distribuce spoustu
reklamnich¢asopisi a letaki miZze odradit¢tend&e, a tim dojde ke sniZenéignosti této
reklamy. Reklama v novinach je népruzna, inzerat musi byt podan daitwgho data
uzawrky, navic zde hraje roli periodicita (co je dnddudlni nemusi byt jiZz za &sic).
Navic povaha obrazové image vdisich mediich stuje poskytnuti dynamickych

prezentacéi demonstraci.

V piipact reklamy na billboardu spafi mozné riziko ve snizeném vnimani reklamy za

jizdy autem, navic tento typ reklamyiae pojmout jen omezené mnozstvi informaci.
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ZAVER

ziskavani novych zakazrikak i udrzeni stavajicich zakazfiik

Cilem této diplomové préace bylo vypracovat projelktrketingové komunikace pro zvySeni
konkurenceschopnosti sdruzeni MIVES. JelikoZz saged malou firmu s omezenymi
finanénimi i lidskymi zdroji, snahou bylo navrhnout takoWormy komunikace, jenz

nezatizi vyrazéirozpaet a gitom posili konkurenceschopnost sdruzeni MIVES.

V prvni ¢asti, ktera byla podkladem pro analytickou a prijedu ¢ast této prace, jsem
zpracovala teoretické poznatky z oblasti marketnéghomunikace a zkoumani priedi
podniku. V druh&dsti této prace jsem provedla analyzu¢ssného stavu marketingové
komunikace ve sdruzeni MIVES a také analyzu postatéto firmy na trhu. Zarem této
analyzy bylo zji&ni nedostatého vyuzivani nastnbjkomunika&niho mixu. Na zaklad
vysledki analyzy jsem navrhla projekt na zlepSeni vyuzivaarketingové komunikace
pomoci niz by firma rila docilit vy$Sich trzeb, zvySeni pmlomi o firme a ziskat nové

zakazniky.
Navrh projektu pro zvySeni konkurenceschopnostig@mmarketingové komunikace:
» Tvorba webové stranky
» Reklama v tisku
» Billboard
» Reklama na autech
= Hlavickovy papir
» Refererni listina

V zawru projektovécasti jsem provedla nakladovou, rizikovodasovou analyzu tohoto

projektu.

| kdyz v sodasné dob sdruzeni MIVES nevyuziva dostane komunika&niho mixu, je si
védoma, Ze pokud chce ugps dnesSnim tvrdém konkur&mim boji a zlepSit si pozici na

trhu a tim i finagini, je zapatebi se vice &novat komunikaci s wejnosti.
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a.s.
apod.
atd.
DPH
DRTV
IMC
K¢

ks
nag.
PR
S.r.o.
tj.

TV
TZB

tzn.

Akciova spolmost

A podoba

A tak dale

Dai z pridané hodnoty

Direct Response Television
Integrace marketingové komunikace
Korunaceska

Kus

Nagiklad

Public relations

Spolénost s rdenim omezenym
To je

Televizni vysilani

Technickeé z&zeni budov

To znamena
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PRILOHA P Il: VYSLEDKY VYZKUMU  CTENOSTI INZERTNICH
NOVIN ZIKADO

Celkem bylo vyplgno 736 dotaznik

1. Jaka skupina obyvatel sleduje casopis ZIKADO a inzerci ¥ nem? Zijem ctenaru by analyzovan podle nékolika

Taktoru:

a ek b ) wzdél ani

Z respondentd do 19 let wyhled3va kafdé Sslo 25 04, ve wiko 20 - 20 W z3vislosti na wzddlani wyhleddva kafdy witizh pouha 143 z osob e
let je to ji 39 %, od 30 - 39 let zajem wzrostl na 54 %, Podobného  zakladnim vzddlanim. U wyuéenych 3 osob s matuntnim vzdélanim je
procenta dosahl z3jem také u zbvajicich wikowwch skupin, to jiZ 54 . U wysokeSkolsky wzdélanych 58 %4,

o ] pfi oy d]pozice v zaméstnani

Zijern také roste podle piijmu domdcnosti. Do 20 000 KZ wyhleddwd e pozice w zaméstnan nesehrdla #Ednou roli.
kaddé &islo 41 %, U osob s pAjmem nad 20 000 K& warostl 23jem na

EER

e | pohlav

Mepatmé wits z3jem o witisk maji mudi. Wprimén tedy predte kaddy

witish 42 % osob Fjicich v oblasti doradowani, dalfich 44 % osob Nafe pozn .. Eddnd proddvany tisk se mepmddvd v dalovés st
predte ZIKADD obéas . aby jef aodo v regiont piedist ol obyvatel!)

Konkrétrii riabidku hled3 teméf 52 % étendii.

Pro pehled 2 hladizka osobri spotfeby wyhledava ZIKADD 73 & % fendhl.

Pro- priehled z divodu povolani nahlédne do ZIKADA 7.8 %. Pro zabavu 40,8 % ftenand.

Hejvice jzou wyhled3vany inzerdty z oboru slufeb, dile opravarenstwi, stavebnictyi, maleobehod, doprawa a welkoobched. “4sledek je znazomen na
grafu, “WEechny ebory sleduje 45 0 Stendid,

pro wetEl nahled kliknéte na obr.

[Rinnost opatieni ma dal3i zvwdeni dtendrzkého zajmu

% dob& krstee pred provedenim prizhkumu jsme zadali na podpors &tendfzkého zajmu 3 tim dal® zuvEent Ofinnosti inzerce wyddwat pravidelng
“w kaidém dizle kuttumi program, stranky z3bavnéha éteni, abéas piilohy obohacend o odbomé &lanky. Dotdzani mél modnost ozndmkovat, o ktaroy
2 techto stranek maji nejvétsl z3jem. Mejlepsi hodnoceni dostala fadkowva inzerce . ' tésném 23visy stranka éteni pro celou roding, $ malym odstupem
se umil stil kultumni program a3 jako posledni odbomé Slanky .

Se sloferim obzahu ZIKADA souhlasi 174 &tendfl 3 nic by neménili,. Ostatni by wénowali wits prostor tipdm na witet 35 9, kiifovkam 23 %,
receptm 19 %, odbomym clankim 18 %4, kiétinowe poradné 15 U, anekdoty v éasopize vyhleddwa pinich 72 % étenand.



3. Jak ctenari casopis pouzivaji ?

0 witisk ZIKADA se podéli 5 1 dalsi osobou 46 % Stenaf. § 3 — 4 osobami se podEl dokonce 30 %, & wice ne? 4 se podh & O

s a,

pro witsl nahled kliknite na obr.

% priimiery predte jeden ritisk 2 45 Stendre .
SitZing respondentl] #e jeden witizh jen jednou, ale 3d % dotazanyich e k némo vrac 3 fe jef 2 - 3x 3 21 % dokonce | wickrat
Fpiizoh zachdzeni = witizkerm zndzomiuje nasledulici grat.

ol
el dillin  vrpeu il e el e
patbly

pro-witsl nahled kliknéte na obr.

% odezvou na inzerci byle spokojeno a2 welmi spokejena 87 5 % dot3zanych inzerentd .

Pii nakupu bylo owlivngnc inzerci w ZIKADU 33,5 % detazanych. :

WZIEADLL i nékdy inzerovale 12,2 9% dotdzanych. Polowing znich wice ned fx. Jednd se o inzerci firem, nebo fadkovou, osobni & inzerci
nemauitosti .

e
kg

Bl uie

pro- witsi nahled kliknéte na obr.

5. Srovnani s obdobman pruzkumem z 1. 1

‘& srovndni s prizkumem provedenim w roce 1935 nezdwislou agentursu Shora po nieceljch 4 letech plsobeni Sasopisu na trhu wyphenule, Fe - znalost
tohoto dasopisu verestla o 9.4 %ona 93,4 % Rownéd mimé verosth podet téeh, ktefl jej étou o 3 % na 86 Ba,

Poéet nzob nikdy inzengjicich w ZIKA0U (napf. fAdkovou ) také werostl 2 5,3 Bhna 18,2 U, pricems spokojenost = adezvou zistala zachowvana 87,5 B,

Podet tach, ktefi s swym witiskem podil, klesl zhraba o 10 B4, Jen podet asob delicich se = wice ned 5 Stenafi se nezménil.

Podet osob sleduficich inzerdty ze wiech obond verostl 2 25 %0 na témér dvajndsebek 45 %, “Arazné verostl i pofet osob sleduficich pouze sludbi 2 27
B4 na 36 %, Ozob sledujicich pouze opravarensky servis na dwojndsobek 28 94,

Diivody, prod hlavné Stendf ctevirgi ZIKADOD, se také zméniby. Konkrétni nabidku hledd o 2 % vice ned dfive, tedy 32 %. Pro pretled z divodu
ozobni spotfeby otevie ZIKAOO o 12,6 % vice #tenafl, cof e celkemn 736

Wce dtendfl =i ZIKADD schovd pro pozdEEl potfebu. O to ménd si diledité informace vy stihuje . Prakticky stejné 2istaly pofty téch, ktefl wypisuli
diilefité a také téeh, ktefl po pledteni witisk zahodi..

o
T

wpufiia dasafith vypboel deisiiih gl s bl achors g
i o

pra- witEl nahled kliknéte na obr.

1L witiny otdzek bylo mofné zaskrnout ivioe informaci. Proto je o téohto pfipadech: soudet procent wiech odpovidi vEt3 ned 100. Znamend to, Fa
se niktefi Stenafi zafadili do nékalika skupin najednou. Jadna ze pouze oty skupiny, ukterpeh jedna odpowéd' nevyluduje- drubou.

Z prizkumu wyplyva, Fa | ples spousty letakd, které diive do schrinek nebyly distribuowany témér vEemi obchodnimi fetézei apod., =i @asopiz
ZIKADD stale nachazi své piznivee a jejich podet dokonce i mime vanistd, Také jeme zaznamenali mimy wezestup tikaici e Znalosti cazopisu a

obliby u Stendni. | podet inzeruficich 18 % dotdzanvich je dikazem uditednosti siudby . Melice pijemné nas prekovapilo, # do ZIKADA nahlédnou dtendh
prevazng kvlli inzarci, cof je hlavnim smyslem wydavani 3 nikoli kwdli zabawié, kterou wydawame pro zpestieni obsahu, SAudijeme také phipomi ko

ke obsahu ¢asopisu a pokusime =e jej plizpdsobit potfebam ¢tenard a tomu o je zajima.



PRILOHA P II: NAVRH DOTAZNIKU NAPR  UZKUM U CINNOSTI
MARKETINGOVE KOMUNIACE

Jaromir Matula - sdruZzeni MIVES, Luhy 669, 756 a¥§&/a

Tel: / Fax: + 4205634 202, e-mail: matula.mives@quick.cz, www snize

KDE JSTE SE O NAS DOZVEDELI ?

Na doporuceni méstského, obecniho Eadu

[]
Od znéamych

[]
Z internetu — webové stranky

[]
Z reklamy v tisku

[]
Z reklamy na billboardu

]
Z reklamy na autech

Ll
Z jinych zdroja O

[]

[V pripadé jinych zdroji, prosim o uvedeni &hto zdroji

Dékujeme za vypldni a odeslani tohoto dotazniku &p na adresu:

matula.mives@quick.cz
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Jaromir Matula - sdruZzeni MIVES, Luhy 669, 756 8§&/a
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