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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Prvnic¢ast diplomové prace je zpracovana na zaklaeratury z oblasti marketingovée
komunikace a konkurenceschopnosti podniku.Drédwst je zardfena na charakteristiku
firmy TON, a.s. v Bydici pod Hostynem a podrobnou analyzu &mného stavu vyuziti
marketingové komunikace ve spéesti

V projektové ¢asti jsem uvedla sva vlastni dop&ni a moznosti vyuziti dalSich
zpasohi komunikace. A to v oblasti viitiho public relations, kde dopaji vytvorit
tiskovinu pro zaréstnance. V oblasti reklamy je to inzerat ve Zlatgtidnkach s pouzitim
barvy ¢i ¢astjSi inzerce v oborovychltasopisech. DalSi dopafeni smétuje k vyuziti
nabizenych prostor na zamkuwsta Bystice pod Hostynem a umistit zde stalou expozici
firemni produkce.

Projekt obsahuje rozpet naklad na komunik&ni aktivity, harmonogram praci a

mozna rizika.

Abstrakt ve sg#tovém jazyce

The first part of this diploma work is made on base of study the literature that was
dealing with marketing communication and compegitiess. The second part of my work
is target at analysis of current situation of mérigegcommunication in the company TON
in Bystrice pod Hostynem and also the descriptidtii® company.

In the third, project, part of my diplomacy workdcommended possibilities of using
another communicating activities such as periodicammunication in the branch
magazines in the Czech Republic or advertisemergdrcolor. | recommended to edit the
newsletter for the company employees. | also recented to take the advantage of the
place in the castle in Bystrice pod Hostynem ansititate the exposition of the company
products there.

The project contains real costs of proposal implets in the marketing
communication and at the end of the work theretheebenefits and the risks of this

project appreciated there.
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Pro zpracovani ®v diplomové prace jsem si zvolila téma, které sé¢ahuge

k marketingové komunikaci a jejiho vyuziti ke zvgskonkurenceschopnosti firmy.

Z&kladnim problémem dneSnich podnikeni nedostatek produiktale nedostatek
zakaznik. VétSina vyrobnich oditvi dokaze vyrobit mnohem vice produkce, nez kjk
spotebitelé mohou nakoupit. Vzhledem k nagimé vyrobni kapaditje tuloha marketingu

e

stale dilezitgjsi.

Marketingova komunikace zahrnuje rignéjSi cinnosti, které firma realizuje, aby
zékaznika na trhucélow seznamila s novymi produkty.uBné firmy si ovSem mohou
vybrat izné formy komunikace, a jsou to pé&awyto rozdily, které mohou firgh

poskytnout konkurami vyhodu.

Rozvoj marketingové komunikace je pro podnik vettilieZity, zejména pokud chce
obstat na satasném stagnujicim trhu. S rozvojem efektivni mangeivé komunikace se
firma stdva vice konkurenceschopna. Dynamicky vytrdni ekonomiky, dsledky
globalizace a zgmy hodnot a individualizace peb vyvolavajici nutnost rozvijet dalSi
marketingové fistupy. Podniky a instituce, které dnes chapou agrrmarketingu a

marketingovych komunikaci a umi je vyuZzit ve svaghivitach, maji Sanci na 0&gh.

Je teba si uvdomit, Ze finagni prostedky vioZzené do kvalitni marketingové
komunikace nejsou jen vyhozené penize, aleielobloZzené prosedky, které se

spole&nosti vrati. Komunikace je v trznim prosti prost nezbytna.

K posouzeni konkurenceschopnosti firmy na zakladrketingové komunikace jsem
si vybrala spolénost TON a. s. v By#ti pod Hostynem, kter& ma v tomtoésts

dlouholetou tradici.

Cilem této diplomové prace je analyza &msnych komunikénich aktivit firmy TON
a.s., a problél které firma na tomto UsekieSi. Nésledné zpracovani projektu

marketingové komunikace pro danou firmu, zejménaa®ienim na navrZzeni novych
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moznosti posileni p@domi veejnosti o existenci spalaosti a nové moznosti zlepSeni

image firmy.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 9

|. TEORETICKA CAST

1  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing vyZadujeéoo vic nez jen pouhé vyvinuti dobrého vyrobku
s pitaZzlivou cenou a jeho #stupréni potencidlnim zakaznikn. Firma také musi

komunikovat se svymi s@asnymi a potencialnimi zakazniky, éditeli, dodavateli,
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zprostedkovateli a s wuejnosti. Pro mnohé firmy neni otazkou, zda maijibec

komunikovat, ale spiSe je pré otazkou, co, komu a jalasto majiikat [8].

cilova skupina

1

komunikace
nabidka
servis

produkt

cilova skupina (g mm) cilova skupina

1 2

cilova skupina

Obr. 1. Systém komunikace — zpracovano podle Ahlert

Marketingova komunikace je soubor bezpiedi¥ pisobicich¢éinnosti masového,
skupinového a interpersonalniho charakteru, kterén¢ilgi  k informovani,
preswdéeni, dosazeni zén ve wdomi, postojich a chovani potencialnich zakazni&

vztahu k uéitému produktu [9].
1.1 Integrovana marketingova komunikace

Komplex vSech forem marketingové komunikace, jeindi provozuje; zahrnuje jak
komunikaci komemiho razu (reklamu, PR, sales promotion ad.), talkny komunikace
nekomeéni (nekteré nastroje PR); zjednodugerize integrovanou marketingovou
komunikaci ozné&it za souhrn veSkeré komunikace, na niz jsou vyaddy prosedky
marketingoveého rozgtu (v praxi to vSak zavisi na konkrétnim w¥nitm usp@adani
firmy); koncept integrovanych marketingovych konkati vychazi z teorie, Ze jednotlivé
formy komunikace nemajitgobit oddlen¢ a na sob nezavisle, ale maji byt maximaéln

propojeny v zajmu vyuZziti veSkerych synergii a ggwostedki [12].

Pro sodasnou dobu je charakteristické, Ze se podniky @gityktvrdou konkurenci. Je

proto nezbytné, aby se kazdy podnik snazil udnzétrsisto na trhu a ziskat konkuéen
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pievahu nad ostatnimi. Firmy museji hledat mozngesti,potencialni zakazniky o svych

produktech informovat. K tomu slou#izné formy marketingové komunikace.

1.2 Komunikaéni cile

Zakladni cil marketingové komunikace byv&dmou spabvan ve zvyseni odbytu na
trhu, ve zvySeni ziskfirmy a snaze vytvigt optimalni prostor pro uplaéni produktu,
sluzby na trhu, které zakaznika oslovi atss® uspokoji jeho pdieby. Podstata ugpné

propagace sgiva pgredevsim v uni preswdcit druhé [10].

Komunikaéni cile

Vzbuzeni pozornosti
Zvyseni znamosti
Rozsfeni powdomi
Budovani postoje

Posileni kupniho z&ru

Spokojenost s ndkupem

Atd.

it

Obr.1.Komunikéni cile— zpracovano podle Mefferta.

1.3  Rizeni procesu marketingové komunikace

Rada firem se stale spoléha pouze na jeden nebondstaoje komunikace ip
sledovani svych komunikaich cili. Predpoklada se vznik mnoha novych iymédii a

roste vzdlanost zakaznik Siroka Skala komunikaich nastraj, zprav a posluckié
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vyZaduje, aby se firmy Zaly zabyvat modernizaci a komplexnim vyvazenym itymz

nastrofi komunikace [8].

1.3.1 Stanoveni rozpéu na komunikaéni éinnost

Jednim z nejnatméjSich  rozhodnuti  marketingového odbornika v oblasti
propagéni c¢innosti je stanovit, jaké mnoZstvi finarich prostedki by mélo byt
vynaloZzeno na propayai kampa. Vydaje na propagaci se obvykle podstatdliSuji
nejen v fiznych odétvich, ale také v jednotlivych firmach téhoz &tiW. Stejré jako
kazda jind investice musi vykazovat navratnost, ak tmusi mit marketing

kvantifikovatelné vysledky.

Prameérna paimyslova firma vylenuje na marketingovy rozget 7% obratu Pouze
10% z marketingového rozfia vydava za inzerciZbyvajici ¢ast vlozi do veletnn
propagéaniho prodeje a iffmého marketingu. Vydavaji-li firmy nadpnérné ¢astky za
inzerci, pati mezi ty, které prodavaji produkty nadpwrné kvality, unikatni vyrobky,
¢asto nakupované vyrobky nebo vyrobky sisgajicim prodejem. Bmyslové firmy
vyclenuji nadpfimérné prostedky do marketingového rozfta tehdy, jsou-li jejich

zakaznici rozptyle¥jsi, nebo tehdy, roste-li get zakaznik [8].
1.3.2 Sledovani odezvy na komunikaci
Prilis malo firem (velkych i malych) se dnes pokoudbnitorovat vysledky svého

komunikaniho asili. &innost kazdé pdivé vyprojektované kampanse da vyhodnotit a

jeji dalsi podoba doladit pomoci podrobného sledbvésledk.

1.4  Chyby g komunikaci

Mezi typické metodické omyly komunikace tohoto druh hlediska racionaén—

manazerskychifstupi je mozné z&adit tyto:

<» metodické nejasnosti a nespecifikovani jednotlivipéistroy: marketingove

komunikace
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+» kvantita vykonavané komunikace vyr@prevysuje jeji vyslednou kvalitu

<» nad systémovourfpravu neni feba nadadit kreativitu, implementaci a

kontrolu celého  komunikaiho procesu

s:‘

stéle pevlada nazor, Ze cena je rozhodujici nastroj naveelvani zakaznika,
avSak tato tendence jiz davno neplati, protoZe odafe celkova kvalita
vyrobkuci firemni nabidky, ve které je cena jen jednouileditych soudasti

marketingové komunikace

*

% nedostateéna odbornost lidi vykonavajicich tutmnost[26].

2 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost neni staticky pojem, ale poggmamicky. Podminky, za
kterych je dosahovano konkurenceschopnosti, see stglijeji a m&ni. Aby bylo
konkurenceschopnosti dosahovano, musi &atrarganizace &izeni podniku, musi byt na

arovni a vzdy trochu vepdu.
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2.1 Vymezeni pojmu konkurenceschopnosti

V trzni spol€nosti chapeme konkurenceschopnost jakisapilost prodat vytvieny
produkt s piméienym ziskem. Prodejnost a ziskovost jsou zaklademnkbrerEni
schopnosti. Cela problematika se seafije na otazky jak vyrobit produkt, ktery
odpovida pozadavku prodejnosti a ziskovosti. Jetdaka zdanli¥ velmi jednoducha, ale
jeji aplikace je velmi slozita. Jde totiz i@Seni otazky komplexniho a efektivniho

fungovani podniku v konkurénim prostedi.

Pojem konkurenceschopnost zahrnufedevsim vytvéeni a provozovani podniku,
ktery je na urovni doby a je srovnatelny s ostatnigastniky trhu. Jeho vedeni musi byt
tvaréi, musi hledat noveé ffstupy a vytvéet lepSi nabidku neZ ostatni konkufein
podniky. Sodasre musi vyuZivat vSech legalnich &®ich podminek politického a
ekonomického systému. Uvhipodniku pak musi zabezfmat konkurenceschopnost
optimalni organizaci izenim celého cyklu vyroby, odiyzkumu trhu, pes projektovani a

piipravu vyroby, az po expedici, prodej a servis.

Vytvaieni konkurenceschopnosti zasahuje do vSech olflegfovani podnikutizeni
podniku, ekonomiky, marketingu, logistiky, orgardeaaiizeni vyroby od jeji fipravy az
po prodej a servis. Cela problematika se sice é&pkirady dikich problénd, ale nelze
je vyjimat z celku, odélovat. Dosazeni usgphu v jednom segmentu jéSheznamena

uspsch celkovy.

Je to konkuretni tlak, ktery u€uje snér vyvoje. Konkurence také zabezpge preziti

na trh nové vyrobky. Tato snaha pédunje vyzkum a vyvoj [16].

2.2 Integralni pristup k reseni

Efektivni fungovani celého podniku vytigpiedpoklady pro konkurenceschopnost.

Neexistuji podky a metodické postupy, které by danou problematikiesily. Nemize jit
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jen o hledani ukazatel konkureni schopnosti, ale o integralnifigtup kieSeni

problematiky, ktery zahrnuje cely komplex otazek:

‘:‘

prizkum a vytvéeni trhu,

s:‘

pripravu vyroby,

efektivni logistiku,

\J
*
Xd

\J
* X}

efektivni vyrobu,

‘:‘

umeni prodeje a

s:‘

dokonaly servis.

K tomu je teba znét:
e pozadavky zakaznika,
e ocekavany vyvoj poptavky,
e situaci konkurent (noveé vyrobky, ceny, atd.),
e ocekavané vnitrostatni ekonomické trendy,

e ocekavany sitovy vyvoj.

Firma je konkurenceschopnd, pokud dokéaze zpracavatynamicky (s ohledem na

vyvoj) realizovat minimala sttedrédobou strategii, ve které:

<+ zacili na pro ni nejvhodisi trh(y) a navaze takoveé vztahy spoluprace a laarice,
které vytvéi pro ni nejvhodgjsi vrejSi podminky podnikani,

<» umi vyuzit vSech svych vmiich zdroji a schopnosti nejefektigsim zgisobem.

s Hlavnim ukazatelem a #&titkem konkurenceschopnosti je prodejnost vyrobku.
Ostatni ukazatelé slouZi jako voditko a navod kektafnéni prace podniku,

dosazeni prodejného, ziskového vyrobku.
s Cilem wvyroby je uspokojovat paby zakaznika. O zakaznika Sgit v
konkurergnim prostedi vice firem. Usfje ta firma, kterd nabidnetas kvalitni,

levné a spolehlivé zbozi.

“+ Vyrobce musi prodat zboZi se ziskem, aby mohl femSreprodukovat.
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2.3

Levné zboZi vSak musi zabe#pezisk. Nelze dlouhodabprodavat pod vyrobni

naklady. Proto je nutno organizovat vyrobu tak, biphka efektivni.

Na efektivnost podniku ma vliv cely systém organgatizeni vyroby. Kazdy
nutny ¢lanek podniku musi dab fungovat. Pokud nefunguje, oslabuje

konkurenceschopnost. VSe vychazictm/éka v podniku.

Na kazdy stupe managementu jsou kladeny jiné pozadavky. Manazesi royt
Spicka. Vybere si spolupracovniky pro jednotlivé Usekyrcholové pracovniky. Ti
vyberou stedni management. U nich se nutrtemusi pedpokladat turé¢i pristup,
mohou to byt dob femeslnici. Turé¢i piistup vrcholového managementued§eni

dlouhodols efektivni vyroby je rozhoduijici.

Podnik je jako zivy organismus. A proto, co platjednom podniku, nemusi, a

pravceEpodobré nebude, platit v podniku jiném [16].

Poznani konkurence

Podniky potebuji mit gesné informace o svych konkurentech. Bezpedsim

konkurentem podniku je ten, ktery se mu nejvicegbad takovy konkurent bude prodavat

stejnému cilovému trhu a bude pouZzivat stejny mengevy mix.

Zdroj konkurewni vyhody je teba hledat v oblastifjplané hodnoty ve vztazich

s dilezitymi cilovymi skupinami — zakazniky, obchodninpartnery, zamstnanci,

dodavateli, statnimi organy a institucemi, médi. &fazda organizace komunikuje. VSe,

co podnik @la, acasto i to, co nefla (ale n&l by délat), vysila utité zpravy do jeho okoli

[6].
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marketing

—e— podnik
—&— konkurergni podnik A
konkurergni podnik B

Graf. 1. Polygon pro analyzu porovnéni konkurenbepnosti
— zpracovano podle Oliviera.

3 MARKETINGOVE NASTROJE

Ulohou néstraj marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firejeji produkci,
udrZzeni stavajicich zakaziikovlivnéni jejich ndkupniho chovani a ziskani zakainik

novych.
3.1 Komunikaéni strategie
Komunikani strategie musi byt precizovana s ohledem ngrdlg. stupé znamosti,

image, trzni podil), cilové skupiny (nagkone&ny spotebitel, obchodnik), komunikai

rozpaiet, tvorbu poselstvi a kontrolu.
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3.2 Komunikaéni politika

Prioritni budouci ukol komunikai politiky je integrovat klasicka i nova média.
Klasické metody ziskavani zakazhiktrati vyznam ve progph pgiimych komunik&nich
forem.

S nafistajicim pdtem novych nastrgjmarketingové komunikace se projevuje nutnost
efektivrgji integrovat trzni komunikaci. Z hlediska néstrap podmiuje ¢aso¥ slacny
mix komunik&nich nastraj specificky zamstenych na cilové skupiny a specifické oblasti

zajmi z&kaznik.

Klasicka masova komunikace bude stagnovat a vénuAanositeli propagace se bude
vzrastajici nérou presouvat na elektronicka média. Tiskova média, jaka casopisy a
noviny, se dostanou do odbytového tlaku a ztratineha sortimentnich oblastech své

dominantni postaveni [10].

Na nasycenych trzich dostava komugikapolitika zasadni vyznam, pokud jde o

profilovani podniku (zné&ky) na trhu.

V ramci komuniké&ni politiky je podstatné gsicni a tydenni planovani a s@asré
znalost ¢erpani reklamniho rozgtu, aby mohly byt informace red&nzantieny na
skupiny zakaznik Je nutné specifikovat podle strate¢gisove, pofipact vécné rozdleni
reklamniho rozp&u na reklamni objekty, prasidky a nosie. Baliky opateni v ramci

podpory prodeje, klasické reklamy a praceigeymsti zavrSuji potencial realizace.

Do marketingovych nastmjnazyvanych komunikai politikou zahrnujeme vSechny
typy komunikaci, kterymi se snazi podnikajici skbjevlivnit védomi, postoje a chovani
zakaznik, pokud jde o nabizené vyrobky sluzby. Vzhledem k tomu, Ze marketingova
komunikace vytvB u zdkaznil pozitivni ¢i negativni ndzor na vyrobek, dotyka se tvorby

image celé firmy [10],[11].

3.3 Komunikaéni mix
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Marketingovy komunika&ni mix, nazyvany také komunikai program, obsahuje tyto

zakladni nastroje:

Nastroje marketingové

komunikace

Osobni Prace s veejnosti Primy marketing
piet] (Public relations) (Direct marketing)
Podpora prodeje Reklama
(Sales promotion) (Advertising)

Obr.1. Zakladni nastroje marketingové komunikastastni zpracovani.

Komunikace vSak zarovietyto komunik&ni nastroje fesahuje. Stylizace vyrobku,
jeho cena, tvar, barva a balenifigpby chovani a @& prodejce — to vSechno kupujicimu
néco sdluje. Cely marketingovy mix musi byt skd za @elem maximalniho
komunikaniho &inku.

Ukazuje se, Ze vhodna kombinace jednotlivych prkamunika&niho mixu poskytuje

lepSi vysledky, nez jsou-li jednotlivé prvky poyzdaddlere [5].
3.3.1 Reklama

Reklamu charakterizujeme jako placenou formu newisgirezentace mysSlenek,
vyrobki nebo sluzeb. Reklama informuje nebteg¥dcuje o vyhodach a kvalitach
propagovaneho vyrobku nebo sluzby, které nadkupamieanim spdebitel ziska, timto
zpasobem vytvé predpoklady pro prodej. Jejim cilem je udrZet stavajzivatele a ziskat

nové zakazniky,tgjiz jde o ty, ktéi dosud uZzivaji konkureni vyrobky,¢i ty, ktefi znaky
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sttidaji a nemaji dosud jednozim& preference. Reklama maegmy charakter a wejnost
vi, Ze jde o reklamni steni. Opakovani reklamniho &dni umo#uje jeho srovnéni
s reklamou konkurence. Reklamu Ize vyuzit jak pagézéni vyrobku, oznameni&uake
prodejni akcei oziveni prodeje, tak pro tvorbu image podniku mebaky. Nevyhodou

reklamy je jeji neosobnost a jednasmé komunikace s vejnosti [13].

Neusgch reklamy v witém ¢asovém obdobi fize mit kkolik ptic¢in, jako nap.
maly zajem trhu o to, co se nabizi, nedostatekniekfich a grafickych zkuSenostfip
tvorbe reklamnich progedki, nedostatény rozpa@et natradnou reklamni kampanebo

Spatr zacilené umighi reklamnich progedki.

Vybér moznosti pro reklamu je zdandivnekonény, avSak pro jakykoliv
specializovany druh podnikani bude ve skntesti p@&et mist s moznosti¢inné reklamy
mnohem omeze4si. NejlepSi média pro v¥bjsou jask ta, jejichZétendi nebo publikum
nejitsrgji odpovida cilovému trhu, a ta, ktera jsotizpisobena nakupnim zvyklostem

cilového trhu [4].

Nékteré ¥Zné podoby reklamy

% Televizni a rozhlasové spoty

% Inzerce v tisku

s Katalogy, brozury a inforn@i knizky

% Tistené reklamy, obal aifiohy vloZené dovnit

s Pout&e u pokladny

% Audiovizualni snimky

s Vng¢jSi reklama: indoor (reklama v obchodech, na statt), plakaty, pohyblivé

noske (autobusy, vliaky, balony).

Vypracovani zpravy

Rozhodovani o zpr&y spojené s vyrobkem, byého byt v podstat sowtasti vyvojové

koncepce vyrobku: ta vyjadie hlavni vyhody, které zika nabizi. Winek zpravy zavisi
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nejen na tom, co 9éka, ale také na tom, jak sefi@a. Nekteré reklamy jsou zagrené na

racionalni mysleni, zatimco jiné na citové vnimaii
Formét zpravy

Autor zpravy ji musi dat pevnou formu. U propagah materidl a inzeral musi
autor navrhnout titulky, Zjsob tisku, ilustrace a barvy. U zprave$iych rozhlasem musi
peilivé volit slova, hlasovy projev (rytmugeci, prizvuk, artikulaci) a dalSi zvukové
projevy (odmlky, povzdechy, zivnuti). Jeelba nalézt slova, ktera si ziskaji pozornost a
lidé si je budou pamatovat. iréi pristup je zvlast dulezity pi vytvareni titulki. Pokud
se zprava budeidi prostednictvim televize nebo osobnim stykem, sehrawadijivBechny
uvedené prvky aifruzuje se k nim je8tgestikulace, kterou je rowh poteba pélivée
naplanovat. Moderator musg&novat pozornost vyrazu ti& gesim, obl&eni, postoji,
Gcesu. Je-li zpravaipdavana progtdnictvim vyrobku, musi autorémovat pozornost

bar, struktde materialu, uni, tvaru a velikosti [8].

Format tiS#né zpravy

Prvky formétu (velikost, barva a pozadi) budou avdivat &inek reklamy i naklady
na ni. Mala zmina €chto prvki mize zlepSit schopnost reklamyilgkat pozornost. Velké
reklamy gitahuji pozornost vice, i kdyZz to nemusi odpovigagSeni nakladl llustrace
tiSténé ctyibarevnym ofsetem zvySujtinnost i naklady reklamy ve srovnandernobilym

tiskem.

Rada badatélv oboru ti&né reklamy tvrdi, Ze obraz, titulky a n&rmaji dileZitost
v takovém peadi, v jakém jsou uvedenyten& si nejprve vsimne obrazku, pak musi
nastoupit dinny titulek, aby pimél ¢tende k gecteni ndndtu. Nangt sdm musi byt ddk
zpracovan. Resto vSechno si skuie vynikajicich reklamvSimne méh nez 50%
prijemai, ktefi s ni gijdou do styku. Okolo30% si mozna zapamatuje smysl titulku
zhruba25% si vzpomene na jméno propagujici firmmyné nez10% si gecte wtSinu

textu reklamyBohuZel, BzZné reklamy nedosahuji agchto vysledk [8].
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jméno firmy
25% neregistruje
35%

D

smysil titulka precte text
30% 10%

Graf. 2. Zapamatovani si reklamy - zpracovano eddtlera.

Televizni reklama

Standardni proces nakupu reklamnitesu v televizi z&éina v mediélni agenta.
Planov& preda nakupimu pozadavek na nakupcitého patu bodi GRP (Gross Rating
Point je ptimérny paiet kontaké s reklamou na sto procentigiusSniki cilové skupiny)

s navrhem nejvice vyhovuijici frekvence. Nakug owti data o sledovanosti za posledni
obdobi a na zakladprofesniho odhadu sestavi seznam navrzenych,dfieté se nejvice
priblizi cili zadanému plano¥am. Spoty si zarezervuje a nechd si je schvivtardit

konkrétni TV stanici.

Po skokeni kampa# obdrzi nakupi fakturu, kterou zkontroluje z hlediska spravnosti

cen, gepciita GRP a prao¥i, zda byly vSechny nasmlouvané spoty sktedvysilany.

Vetejnopravni televize prodava reklamu na zakl&thsického pasmového ceniku.
Ten je zaloZen na jakychsi menu, ktera nabiZzelaé typycasi v riznych dnech tydne za

konkrétni pevnou cenu [31].

Rozhlasova reklama

Rozhlas miZze byt efektivnim reklamnim médiem v oblasti $pbhiho zbozi i

v mezifiremnich obchodech. Lidé poslouchaji rozhtegen ve svych domovech, ale i
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v automobilech a na pracovistich. Obvykle poslougtavidelr® néjakou mistni komeini

rozhlasovou stanici jedngetina az polovina dogfgho obyvatelstva.

Délka a frekvence reklamnich St

Za reklamni Sot platite podle jeho délky, avSakkwya trhu naznéuje, Zze délka
reklamni relace ma maly vliv na jejéiGnost. Proto by se ¢hvolit co nejkratsi Sot, ktery
post&i k dorweni sdleni. Rozhlasova reklama velntiasto vyZzaduje velky pet
opakovani, aby doSlo k dareni reklamniho sileni, a proto by se &b v rozpa@tu pcitat
alespa s dvanacti vstupy tyanpo dobu gkolika tydni. Pokud ma byt rozhlasova reklama
opravdu dinna, vyZaduje mnohem vySSi Urdévexpozice, tj. jakkasto posluchareklamu

poslouchal [4].

Spofebitelskéfasopisy

Obecrg se spdebitelské ¢asopisy koncentruji spiSe na specializované zajmy a
v jednom¢isle maji zn&né¢ mére témat nez kterykoliv jiny denik. Takovét@asopisy
uzivaji barvy ve $tSim rozsahu a lidé, ktijim zasilaji tiskova stleni, ve ¥tSim rozsahu
pripojuji fotografie.

Spotebitelské ¢asopisy maji ve svych specializovanych oblasteclkévekruhy

¢ten&a a zn&nou autoritu a red&ki zminka o fird maze byt velmi prosgsna [15].

3.3.2 Sales promotion (podpora prodeje)

Podpora prodeje fpdstavuje souhrnaznych nastraj, které stimuluji uskutaéni
nakupu. Podétem k nakupu jsou nabidkyiznych vyhod a zvlaStnich hodnot vyrdii
sluzeb. Prosedky podpory prodeje jsou zé&teny jak na zakazniky, tak na zptestkujici
mezilanky (obchod). Jejich prastdnictvim se dosahuje rychlé reakce, ale vysledek |j

vétSinou jen kratkodoby, nevytiidrvalé preference k vyrobkti znace [3].

Nastroje podpory prodeje

% Customer promotion: zatfeno na kon&ného spaebitele.

- Tasting demonstrace
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- Consumer loajality program
- Spotebitelské sodte
% Sales support: zatieno na obchodni zpr@gstikovatele.
- Trade loajality program
- Trade promotion

% Sampling: bezplatné rozdavaiprodej vzorki kone&nym spotebiteim.

% Merchandising: metoda, ktera se zabyva se sortangntvelikosti plochy,
rozmistnim vyrobki v prodeji, obalem, cenou vyrobku a materialy na podporu

prodeje v mist prodeje. Vychazi z psychologie chovani zakaznipeodejrg.

% Slevy a srazky: hotovostni, mnozstevni, femk (obchodni), sezonni, slevy na
vyprodej, srazky za zbozi na pratad.

s Darky: vyrazni, manazerskeé, pro spolupracovniky, 8bot a sponzorské
piedntty, omluvné darky.

% Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou mistem setkani vice sulijekiu, vyrobd, obchodnik a
spotebiteli. Jsou mistem, na kterém se prezentuje, konfrgnadpasi o podil na trhu,

navazuji se kontakty.

Ucast firmy na vystavach by da byt jednim z nosnych prik marketingové
komunikani strategie kazdé istdni a velké firmy, ktera si chce udrzet anebo Ipibsi
svoje postaveni na trhu, a proto je jifakta ¥novat velkou pozornost ve vSech fazich — od
piipravne, pes realizani az po jeji vyhodnoceni. Z hlediska figafh organizani a
personalni nakmosti by prezentace firmy na veletrhilen byt sodasti stedrédobé a

dlouhodobé strategie firmy.

Veletrzni &ast tak musi mit definované své poslani, cile aomicelém systému

marketingové komunikacegd veletrhem, v jeho pbéhu i po jeho skoteni.
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Konkrétni ginosy veletrzni prezentace firmy je mozné vymeasladnymi piklady,
piicemz jejich vypdet neni konény, ¢asto je individualizovany a zavisi na charakteru

odwtvi a cilech samotné firmy.

- prima konfrontace produktového mixu s konkurencsleani informaci o konkurenci
- monitoring trend v dané oblasti podnikani

- moznost uvedeni inovaci a novinek

- osobni kontakt se zdakaznikewtava jedingnou gilezitost gimé komunikace se
zdkaznikem. Vyhodou je Ze, zakaznik nevninmétistiti jakocisté obchodni, ma moZznost
vést neformalni rozhovor geustaviteli firmy. Stdlym zé&kaznikn je vhodné zasilat
pozvanku na navdtu veletrhu, kde je vytieny prostor na budovanémwosti zakaznika

prostednictvim formalniho obchodniho jako i neformalnfbahovoru.

- prezentace firemni identityw sowasné dob je jiz nedostéujici, kdyZz se firma
soustedi pouze na nabidku svych prodykvzhledem ktomu, Ze na ziskamthto
informaci se vyuZivaji mnohé dostupné zdroje. Toz&kaznika filaka, je utita piidana
hodnota, zazitek a zabava spojena s produktemckamaZakaznik si fy navstveé stanku
prostednictvim zapojeni vSech smigsliokaze vytvéit predstavu o firmy, o jeji firemni
kultuie, kvali€ sluzeb, protoZze ma moZznost &tida vyzkouSet si produkt, potkat se

S predstaviteli firmy a zarovevnimat jeji celkovy vizualni styl [28].

Kdyz se management firmy rozhodne usknie svou prezentaci na veletrhu, po
zvazeni pinodi pro firmu, by nélo byt sowasti planu marketingové komunikace stanoveni
si cile,¢eho chce firma touto prezentaci dosdhnout. Mezias&jsi cile mizeme z#adit
piedstaveni nového produktu anebo sluzby, prohloubetaihi se zakazniky a ziskani
novych, posileni padomi o zn#ce, zjiS€ni zmEn ve spatebitelském chovani a

v preferencich.

Maximalni p@&et stanovenych dil by nengl piekrctit tfi, a to z divodu jejich
poZadované urown splreni. Definovani cii je potebné pro zhodnoceni wdsmosti
prezentace firmy a to je jediny{gob zjiStni navratnosti finaknich prostedka, od niz se

potom odviji zdvodreni efektivity takto vynaloZenych fin&nich prostedki [14], [28].
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3.3.3

Public relations (vztahy s d@&jnosti)

Cilem prace s wejnosti je vytvéeni giznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory

vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZzemrketingovych zagri. DuleZitym

znakem prace s ¥gjnosti je jeji dvéryhodnost, mnohdy ovliwijici i tu ¢ast véejnosti,

kterd neni fistupnd reklar | kdyZ nejde o fimou prodejni komunikaci, ovliuje tento

nastroj komunik&niho mixu perspektivhi kupni jednani [3].

Hlavni pros¥edky prace s vejnosti

X/
£ %4

*

X/
°e

Press relations: vztahy secékivacimi prostedky, s noviné formou tiskovych

zprav, konferenci a interview.

Organizovani udalosti: ip predvedeni nového vyrobku, vyiiozalozeni firmy,
udtleni vyznamného océni apod.
Lobbying: zastupovani organizaciii pjednani se zakonodarci a politiky,

prosazovani skupinovych zajm

Sponzoring: je zaloZzen na principu sluzby a pro#ilsl. Sponzor dava k dispozici
financni castku nebo &né prostedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu
napomaha k dosaZzeni marketingovychu.cilTato forma komunikace iwe
podtrhnout znéku firmy nebo vyrobku pravtam, kde je optimalni sodstini
cilovych skupin. Vysledkem je zvySeni znamosti pkdm@ zn&ky, zlepSeni image,
pieneseni image sportovnim @&tvim ¢i sportovcem, kulturni instituci, uftem,

zdravotnickou instituci apod.

% Sponzoring posilujici znamost

% Podpora produktu

% Sponzoring zakieny na corporate image
%+ Sponzoring umailjici neformalni kontakty

“+ Podpora neziskovych aktivit
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% Reklama organizace: spojeni reklamy a public rafeti které je zasieno na firmu

jako celek s cilem udrZeni a zlepSeni image finmayg. vizitky, dopisni papiry.

“ Interni public relations: Jsou z&ené na vlastni zatstnance a jejich nejblizsi
okoli. Ma zasadni vyznam, protoze timto organiz@&@guje na rostouci ebu
zamestnand@ mit pistup k dilezitym informacim a podilet se na rozhodovani.
Nelze gipustit stav, kdy se vlastni z&stnanci o éni v podniku dozvidaji az

z médii. Interni public relations Uzce souvisefiimosti personalniho Gtvaru.

Mezi hlavni akoly (cile) internich public relatiopafi:

\J
$“

vytv&eni prostoru pro dialog

\J
4

*

vytv&eni kontakt mezi jednotlivymiastmi organizace

+%,
-

vcasné, pravidelné, pravdivé a Uplné informovani kSsmestnana

>

RS
*

motivovani za@stnana a vytvaeni pocitu sounalezitosti

\J
$“

dosazeni stavu, kdy se vSichni Zammanci podileji na rozhodovacich

procesech podniku

RS
g

zprihledreni komplikované organizai struktury velkych podnik

*S,
'+

podpora rozvoje komunikai kultury

\J
$“

aktivni spoluutveni jednotné kultury podniku

\J
4

*

vytva&eni atmosféry dery

<+,
S

upeviovani ¥domi, Ze vSichni jsme zde pro zakazniky

RS
'+

podpora ¥domi, Ze korym platcem mzdy je vzdy zakaznik

\J
$“

ovliviiovani rozhodovani zakaziiike prosgch podniku a jeho produkt

Prost*edky vni#ni komunikace

\J
“‘

podnikovy¢asopis—pomaha upeiovat pocit sounalezitosti a spdteho naptovani
podnikovych cil. Dostava se do rukou SirSi interniegosti, pomaha k vytyéni

pocitu divery v bezprosednim okoli organizace.

X

*

intranet

\J
$“

odborné publikace- kvalitni a profesionahzpracované, mohou se stat &asti

odbornych médii
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<+ vywsky, nas¢nné noviny a informa@hni tabule— strategicky umighé a pélive
kontrolované, dokazi motivovat zéstnance a vytv&t pocit podnikové sounalezitosti

koleni— interni i ve spolupréci s externisty,v podstaichova zad@stnana

S
k dodrzovani ufitych firemnich zasad a k loajalit

Poznani firmy, jejich principa moZznosti Usfchu, poskytne zaéstnaném motivaci

k vySSim vykoidim.

Internet

PR a internet se dnes veldasto podporuji. Webova stranka slouZi jako infammna
nastnka, e-mailova korespondence mezi firmou a okoléti §as i penize. Dnes firmy

prostednictvim internetu podporuji &vprodej. Tyto modely se ¥azuji do e-komerce.

Kazdému, kdo stoji o moderni prezentaci firmy,jgsné, Ze internet nerbe
piehlédnout. Prezentace firmy na internetu v jakéfminmé je tedy dlouhodob velmi
dulezith a byva satasti public relations firmy. P jejim zpracovéni si firma musi
zodpowdét otazku, jestli budou stranky slouzit jenom jakmdpora prodeje¢i pijde i o
prezentaci firmy. Jestlize tjple pouze o podporu prodeje vyrdbkfirma vychazi
piedevsSim z pozadaukzakaznik. Zakazniky nezajima ani tak firma samotna jakd jej

vyrobky. Z toho se odviji i struktura stranek.

Pokud firma bere komplexni webovou prezentaci vaimlo by byt samoiejmosti
publikovat co nejvice moznych informaci o svych olyich, inovacich, své prodejni
podpde ¢i predstavovat firmu s ohledem na jeji image. Snagé-liirma vytvdit pozitivni
image, nesmi si pohravat s obecnymgammim. Firma si musi stanovit tematické oblasti,
ve kterych si mize dovolit byt maximaks otewend a poskytovat vSechny pozadované
informace (nap ekologie, zamstnanecka politika, sponzoring, podpora mistni
samospravy atd.) a oblasti s omezenou inférmhasvobodou (inovace, zakaznici,
dodavatelé, skudmosti podléhajici obchodnimu tajemstvi atd.). Hlajn ale naprosta
informasni otewenost vzhledem k okoli firmy. VyuZzitim internetypublic relations byvéa
i v nasich krajichcasto opomijené hypertextové propojeni na co nejvamenzich,
zpravodajskych atd. serverkde byly hodnoceny jeji vyrobky. Informace se gifo

k zdkaznikm dostat musi [30].
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NejlepSim zfisobem na zlepSeni marketingovych Usili prezentakanfjrem na
internetu bude i v budoucnosti optimalizace inteomgch stranek z pohledu statistiky
navsev. Nevyhnutelnosti bude disponovani novym softwarkrary bude mapovat chod
na jednotlivych webovych strankachilBzité bude sledovat, jaké &ivé slova hledaji
navsevnici &€chto stranek a které jsou nejnavstvargjSi stranky. Podle analytiknové a
existujici stranky budou muset byt plprizpasobené uzivatém z pohledu jednoduchosti
a pehlednosti. Druhou podminkou @Smych strdnek na internetu je jednoduchym
zpasobem, ale Werpavajici podani informaci, aby nawstik té které stranky pochopil
cile, poslani¢i problematiku a vybudoval sitgiéru vinformace na dané strance a

v pravidelnych intervalech se na ni obracel.

Sila internetu jako marketingového ptesiku je v lehkosti ,surfovani* na strankach
dané firmy, interaktivit mezi prezentujici se firmou a zakazniky jako iWl¥eni obsahu

a grafického zpracovani Siroké vistzivatet [27].

Firemni identita

Tady pati vizualni styl firmy, pedstavovany jménem, logem a grafickym designem
veSkerych firemnich dokumentod hlavikovych papit, vizitek, informa&nich material,
formul&t atd. az po vyréni zpravy). Vizudlni styl se v3alasto promita do vrti i vrejSi
architektury, definuje inforntai zn&eni budov a prodejnich mist, uniforndyjednotné

prvky odvu zangstnand, znaeni podnikovych vozidel atd. [6].

Obchodni zn&ka

Obchodni znéka je nazev, podleéhoz se rozeznava vyrobek a jehdirbe nebo
vyrobce. KdyZ pak zrika za&ne byt vnimana, stane se z ni cenny marketingosfraja
Z hlediska pravni ochrany seige jednat jak o zi&y, jejichz vlastni pravni stav vznika
registraci, typicky nap ochranna znamka, tak o 2Ry, jejichZ pravni ochrana se odviji
nezavisle na registraci této ks v néjakém, ktomu delu vedeném registru, nap

ochrana dle autorského préava.
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Znaky a napisy

Pouzivani #jaké podoby nebo formy znakii napisi je praktickou pdtbou ténsf
kazdé firmy. Zetelné a profesionalni provedeni nagesdalSim zfisobem, jak posilit sy
image. Napisy musi byt fudhki v tom, Ze jsouditelné a Ze poskytujiten&i poZzadovanou
népisy a symboly, které dokazi potenciélni zakaznéksngrovat na adresu firmy. Pokud
je mozno k napisu dodat j€3bgo, miZe to zakaznikovo rozpoznavani gedtychlit. Dale
jde o napisy a symboly v lokalitjako je teba vstupni tit obchodu, napis narpyslovém
objektu nebo napis u vstupnich divkancelée. A konéné se v rkterych firmach jedna o

napisy uvnit podniku, jako nafpklad ve vystavni sini nebo na produktech [32].

Logo

Logo je jedinény symbol nebo znak, ktery ma umoznit zakaémikidentifikaci
firmy, vyrobku nebo sluzby. Kfe byt dilezitou sowasti image a vijfpads chytrého
navrhu niize také Bco vypowdét i o vasi firng. AvSak obvykle trva dlouhou dobu, nez

zékaznici z&nou loga rozpoznavat.

Navrh dobrého loga si obvykle vyzada profesion&ingrafika. Je zap#gbi mit

jasnou pedstavu o tom, jaky image chceme pro podnik vi§tvo

Prodejni slogany

Prodejni slogan je kratké a chytlav&ledi, které mize byt pouzito v reklag na
firemnich dopisech, v letacich, fakturach, v rogbig reklamsy atd. jako nastroj prodeje
slogany obvykle vyjailiji unikatni prodejni nabidku firmy, a tak jsou pskm o stréné

sckleni image, ktery chce firma o sobytvorit [1], [4], [32].
3.3.4 Osobni prodej
Je velmi efektivnim néastrojem marketingové komuoéaa to pedevSim vdch

situacich, kdy jsou vyt¥ény preference sp@biteli. Tato slozka komunikaiho mixu je

schopna feswdcit zdkazniky o pednostech produktu mnohem l|épe a ovlivnit jeho
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chovani mnohemdinnéji nez zna reklama. Osobni prodej je typicky prkieré druhy
zbozi dlouhodobé sp@by a sluzeb.

Osobni prodefi osobni nabidka fize mit celouradu podob od obchodniho jednani
mezi pedstaviteli vyroby a obchodu,igs zajifovani prodeje obchodnimi zastupci
(dealery) az po prodej v maloobchodni siti. Jdesobai interakci (kontakt),fpkteré je

mozné poznat peby druhé strany a podle toho zdinprodejni argumentaci [1].

3.35 Direct marketing (gfimy marketing)

Primy marketing je zaloZen na budovani stalého vzehaakaznikem. Podstatna je
moznost cileného osloveni a komunikacgesg definovanymi skupinami. Konkrétnim

nastrojem této komunikace je direct mail.

VSechny podstatné informace oipthu komunikace se stavajicimi potencialnimi
zdkazniky jsou uchovavany v databazich, které dnijpomize vytvdit sdm, zadat jejich

tvorbu specializované firéi koupit néktery standardni dotaznikovy produkt.

Direct marketing jedstavuje interaktivni komuni&ai systém, ktery vyuziva jedno
nebo vice komunikanich médii k vyvolani efektivni reakce v libovollokalité. Zakaznik
v tomto gipack jiz na trh nemusi chodit, neboaopak nabidkatrighazi za nim — do jeho

domu, na jeho pracovisfl].

Nastroje direct marketingu

s Telemarketing: vyuziti telefonu k ziskani obchodnkiontaktu.

s Primy prodej: prodej bez maloobchodnich zasob.

¢ Elektronicky marketing: pomoci SMS, e-mailu, intetun
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X/
L X4

X/
L X4

Ptimy marketing: pomoci TV, radidasopis a novin.

Direct mail: jakakoliv propagai zalezitost zaslana pomoci poSty nebo distnbu
sit pfimo osols, které chce prodejce produkt nabidnout. P¢pedobré jednou
z nejleznejSich technik podpory prodeje jsou jednoduché pastonabidky.
Postovni nabidky Ize pouzit jak k prodeji gpbiteiim, tak i firemnim
zakaznikim. PoStovni nabidku iie tvait osobni dopis nebo list, kteryqrstavuje
piilozeny katalog nebo vzorek. Obvykle n#&ngjSi metodou je pdivée
promysSleny dopis, kde adresa a osloveni maji osabwrirakter a obsah je

specificky pro pijemce.

Multilevel marketing: glovy marketing, ktery zahrnuje nejen prodej, aleskani a

zaskoleni dalSich prodejc

% Zasilkovy obchod

Zlaté stranky

Klasickym telefonnim seznaim neubral na vyznamu ani fenomén interneiCR/

uvedlo 85 % respondanprizkumu, Ze telefonni seznam Zlaté stranky jsou ipvetbou

pfi hledani informaci, kde nakoupit. Zlaté strankypioaji ceské domécnosti i firmy od

roku 1992, kdy poprvé vysel telefonni seznam swaluoborovoltasti.

Zlaté strdnky za deset let své existencerily svou podobu. Prezentace firem ve

Zluté— obchod& podnikatelsk&asti dnes kromuverejréni vlastni nabidky firmy obsahuje

nejen telefonnéislo, ale u stale&tSiho p@tu firem icislo zelené linky, mobilniho telefonu

a e-mailové a webové adresy.

S pozitivhi odezvou se setkala novinka, kterd ddznad gedlaiska Je tocervena

barva v inzeratech. Podle tgkumu 71% uzivatél vyslovilo nazor, Zecervena barva

v inzeratu dokaze upoutat pozornost a tim ovlikoiieny vyber [29].
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3.4  NejpouzivakjSi média

Otelevize W billboardy, plakaty
O noviny, tisk O media obech

W rozhlas O mailingové akce

W internet O pohlednice

W kino @ dopravni prosedky

Graf.3. Jaké médium pouZivaji zadavatelé pro lexdpad

nejraceji- Zdroj Opinion Window — Research International.
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Il. PRAKTICKA CAST
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4  CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Soukroma ¢eskd firma TON, a.s. je neépdim vyrobcem sedaciho nabytku
z ohybaného i@va v Evrop. Vyznamnou saotasti dnedni produkce je vyroba Zzidli,
houpacich kesel, stal a wsaki. Firma TON nabizi Zidle ar&sla klasického pojeti, které
jsou soudobou aktualizaci thonetovskych technalqggjichZz design a uzitné vlastnosti
jsou prowieny léty existencesthto model. Zidle moderni, které odpovidaji estetickym
poZzadavkm dneSka jsou nabizeny z&kazZmik v ntkolika fadach tak, aby odpovidaly
poZzadavkm sowasného Zivotniho stylu modernibloveka, ktery hleda nejen kvalitu, ale

i jedinezny a neopakovatelny design - ktery vznika po mrehwge firms TON.

V zavodt v Bystici pod Hostynem a v HoleS®éviirma vyrabi vice jak 1,5 milidn
kusi zidli rocng, které tvai 90% produkce spoateosti. Do zbylych 10% spada vyroba

houpacich kesel, ¥Saki a pouze necelé 1% tkioryroba stai.

196 6% 3%

90%

O Zidle @ stoly O houpaci keslad veSaky

Graf 4. Segmentace trhu v ramci tuzemska i zatira vlastni
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zpracovani.

Dvé tietiny produkce se vyvazi do celéhaitsv Hotové vyrobky stuji predevsim
do zemi Evropské unie, Spojenych &tamerickych, Japonska a Australie. Jede#ira
vyrobki se proda na domacim trhu, kde je TON a. s. dormifranvyrobcem tewvénych

zidli.

Vstup CR do struktur EU $inasi nové ekologické pozadavky. V gasné dob Ize
konstatovat, Ze vyrobky sp@leosti plré spkuji prisna kriteria EU a vdkterych gipadech

i predbihaji limitni ekologické terminy.

4.1 Zakladni udaje o spolénosti

Tab. 1. Zakladni udaje o spoteosti[25].
Obchodni firma | | TON a. s.
Sidlo Michaela Thoneta, By&te pod Hostyner
Datum vzniku |[1. 1. 1994
Z&kladni kapital | | 404 000 000 K
Pcocet zangstnand | | 1638

=

KORYNA nabytek, a. s. Ostatni vlastiti

52.17% n 42,83%

|
] 4 ]

TON-ENERGO a. s., TON-SLOVENSKO WOOD parket, a. s.,
Bystice pod Hostynem, sr. 0., Bratislava, 100% Bucovice,
100% 73%

Obr. 2. Postaveni ve skugimajetko¥ vzajem#d propojenych osof25].

Spol&nost TON a. s. je ve skugimajetko¥ vzajemi propojenych osob. V roce
1998 zaloZila spotmost TON jako jediny zakladatel spétwst TON — ENERGO a. s. se
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sidlem v Bystici pod Hostynem. TON ma v této spéhesti 100% podil na zakladnim
jmeéni. V roce 2000 TON a.s. zaloZila sp#iest TON — SLOVENSKO spol. sr. 0. se
sidlem v Bratisla¥ v prabéhu roku 2000 nakoupila postupspole&nost TON a. s. akcie
firmy WOOD parket a. s. Buovice a k dneSnimu tak ziskala 73% podil na zakiadn

jmeéni.

4.2 Organizani struktura spole¢nosti
Generalnireditel
Ing. Petr Josinek

Obchodnireditel Vyrobneé-technickyieditel Finartni reditel
Ing. Milan Dostalik Petr Halerrdk Ing. Petr Koutsky

Obr. 3. Vedouci pracovnici spdlesti jmenovani statutarnim organem — vlastni

Zpracovani.

4.3 Historie spolé€nosti

Truhl&, vynalezce a navrhanabytku Michael Thonet (1796 - 1871)ivpdem z
Boppardu v Poryni se usadil na Motalkede zalozil v Korganech (1856) a v Byéti pod
Hostynem (1861) tovarny na nabytek z ohybanébheval Tovarna v Bysti pod
Hostynem byla ve své démejwtSi svého druhu a stala se vyvojovym centrem c¢etdyf

Gebruder Thonet a exportovala své vyrobky do cesétia.

Na mvodni firmu THONET navazala po prvni &gvé valce akciova spaleost
THONET - MUNDUS a od roku 1946 - sldenim fady vyznamnych nabytkskych
tovaren - THONET a pozfl TON, se sidlem v Bysici pod Hostynem. Tovarna G&gpne
proSla vice nez stoletim, aniZ se zastavila vymbaes je vyrobni firma TON vyznamnym

evropskym centrem vyroby kvalitniho nabytku z ohydlao deva.
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Vyznamnym meznikem v historickém vyvoji firmy jetden 1. 1. 1994, kdy byla
zaloZzena akciova spdieost TON. Spoknosti se Bhem kratké doby, po zmné
hospodéského systému v roce 1989, ptilta prenést &ZiS€ exportu na nakmeé trhy

hospodésky vysglych zemi a vyrazdhzmenit a rozsfit sortiment nabizenych vyrobk

4.4  Situace na sogasnych trzich

Z celkového objemu produkce ##0/9% export do vice nez 40 zemgtsva domaci
trh pokryva necelych 21% produkce. RozloZenii tBeverni Amerika — Evropa — Asie
umoziuje firm¢ Us@Esns celit vykyvaim swtové ekonomiky a sougdit se na expanzi na
téchto vysglych trzich. Mezi nejvyznan#gi exportni teritoria paéit USA, Nemecko,

Nizozemi a Japonsko.

12% 4%

21%

34%

Otuzemsky trh B Némecko O ostatni Evrop
O zamai Ml ostatni

D

Graf 5. Umistni produkce spot@mosti TON a.s . - vlastni

Zpracovani.

NejvyznamgjSi ¢ast produkce je vyvazena do zemi Evropské Unigorp celych
29% se exportuje do dhecka. Do ostatni Evropy se vyvazi dalSich 34%.o@pr

piedeSlym rokm se zvysil export do zartio predevsim do USA, na 12%.
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4.5 Trzby v jednotlivych letech

1 200 006

1 000 000

800 000

600 000

trzby v tis. K&

400 000

200 0006

0

1999 2001 2003

roky

1995 1997

Graf 6. Trzby za prodej vyrobla sluzeb — vlastni zpracovani.

Trzby v letech 1995 az 1997 dosahly vySedédné miliardy korun. V roce 1998 a
v nasledujicich letech az do roku 200@zeme sledovat vyznamny fiét trzeb, a to
z divodu vstupu firmy na nové, perspektivni trhy, krarybyly USA, Japonsko,
Holandsko a daldi vysfg zeng. Také vCeské republice TON rozdi své aktivity a
ztrojnasobil tak peéet vlastnich podnikovych prodejen. V roce 2000 s¥bhasti prodeje
vyrazré projevilo roz&feni si¢ vlastnich prodejen ¢eské republice. V souvislosti s timto
krokem se u tuzemskych zakaazhnikmistit 0 12% vyrobk vice neZ v rocefgdchozim na
zahranénich trzich petrvavala rozkolisana situace poslednich let adiay neustalé
inovaci vyrobKi a vyhledavani novych partriese d#ilo udrzet vysokou Igku prodeje a

prekrasit skute&nost gredchoziho roku o necela 3%.
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Duvodem poklesu prodeje vroce 2001 byliegevSim tragické #govée udalosti
v USA, kdy americky trh prakticky zastavil ottbzbozi. K tomuto teritoriu sefidali
zékaznici z Japonska a poptavku omezil i zapadpsigotrh. Velmi nefiznivé se do
hospodéeni firmy v roce 2002 projevila neustale posilukoruna, ktera posunulakteré
produkty az za hranici rentability. Firma TON bytacena provéstadu technicko-
hospodéskych opateni, aby byl vliv iénového kurzu eliminovan.

Roky 2003 i 2004 se vyznavaly pokr&ujicim trendem snizovani prodeje produkt
jak v Ceské republice, tak i v zahr&ni Urgitym negativnim projevem bylo v3ak neustalé

posilovaniceské ngny [17] - [25].

4.6 SWOT analyza

Swot analyza je iezitym podkladem pro sestaveni kvalitniho strategho planu
podniku. Silné a slabé stranky jsou interni oblpstiniku, které riwze firma do jisté miry
sama ovliviovat, hrozby a filezitosti jsou oblasti, které vyplyvaji z externi@analyz

vnéjSiho prostedi.

4.6.1 Hrozby

» rast cen vstupnich materiél

= vznik velkych obchodnicketzci nadnarodnich spalaosti, které vyviji
tlak na snizovani cen hotovych vyragbk

= sniZzovani prodeje vlastnich vyrabk

» levné produkty zahratmi konkurence, zejména z Italie

= zUZeni trzniho segmentu #wibdu rapidniho sniZzeni vzniku novych
instituci, pro které je produkce firmydena

= substit@ni vyrobky
4.6.2 Rilezitosti
. zvySeni odbytu formou komisniho prodeje

" orientace na export do zemi EU

" stabilizace prodeje na tuzemskych trzich
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" moznost zlepSeni organizace marketingowjiohosti v ramci podniku
4.6.3 Silné stranky
" tradice v oboru

. vysoka kvalita produkit

. velka kapacita produkce

" vysoka hodnota vlastniho kapitalu (404 000 0@) K
. flexibilita ve vyroke

. vysoka pruznost v rozhodovani

. spokojenost zakaznik

Silné stranky podniku historicky vyuZzZivaji ziskam&uSenosti a technologickou
dokonalost fi tvarovani a ohybanitdwnych dildi a nadstandardni Grovgakosti [¥i
povrchové Upra&. Tyto silné stranky jsou vyuzivanyipzv. zakaznickéntizeni firmy (i
obsluze naréngjSich odratel, prostednictvim nichZ jsou cilavvybavovany produkci
TONu banky, hotely, poji®vny, Gady. Ri realizaci &chto zakazek &tSinou Eznych
pracovnich UOkdl vychazi z poZzadavka gani zakaznik, které jsou pak jednotlivym
atvarim, oddlenim ¢i pracovnikKim jimi definovany a terminovanyifmo pi uzavirani

zakazkovych smluv a stanoveni obsahu a posttipealizaci objednavek.

4.6.4 Slabé stranky

" mala zastupitelnost funkci u vedoucich praconékinotlivych Usek

. nesystematicka koncepce propagace vytiobk

Mezi slabé stranky spalrosti pati nevyhoda niz8iho vyuZivani existujicich kapacit
souvisejicich se sdasnou pevahou nabidky obdobného sortimentu na tuzemskanes
strany dovozt a distributo@i velkosériovych a hromadnych zahrarich vyrobd. Tato

odbytova bariératisobi na zdrazovani finalni produkcetddi vysSich fixnich naklad
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na jednotku.ReSeni slabé distrildni si¢ vidi spol&nost v nalezeni zastupce pro dané

segmenty trhu.

Rozbor poskytuje objektivni informace o silnychlabgch strankdch organizace. Je
vjejim zajmu, aby byl provad pravideld a objektivie. Nejlépe nezavislou,

specializovanou firmou, kteratrbe vedeni poskytnout objektivni, nezavislé informac

Mezi nejdilezitéjSi ukoly, které chiji podniky dosahnout, pitzvySeni objemu
prodeje, podilu na trhu, zisku a rentability netepZeni image firmy. @ezité je, aby cile

byly piesre stanoveny, aby byly kvantifikované a realné.
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5 ANALYZA KONKURENCE

Na poli produkce nabytku z ohybanéhewh nema spot@ost TON vCeské republice
konkurenta, zaujima tak dominantni postaveni namiském trhu. Na zahraniich trzich

vSak existuji dalSi subjekty, které figrkonkuruji stejnym vyrobnim programem.

51 Zahraniéni konkurenti

Jedna se o konkurenci v Polsku a na Slovensku. Vieokurence je sledovan
piedevS§im na veletrzich a vystavach, kterych se pogmavidel® zashuje. Ri

sledovani konkurence je sledovartagevsim cena a kvalita konkutefch vyrobkKi.

VstupemCeské republiky do Evropské unie od 1&tna 2004 se oteviraji nejen nové
exportni moznosti, ale je nutno it i s naistem konkurence na domacim trhu. | kdyz
ma firma dlouhodobé zkuSenosti s vysoce konkimgn postavenim v zahraifj tento
novy rozmér vzajemného zistupréni evropskych trth bude klast na konkurenceschopnost

zvySené naroky.
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6 ANALYZA KOMUNIKA CNi STRATEGIE FIRMY

Vyvoj komunika&ni strategie firmy TON probiha ramci klasickéhoqasu planovani
komunikace a stavi na sittrd analyze a z ni odvozenychickomunikace. Komunikai
strategie firmy TON obsahujé zakladni prvky, a to strategickou pozici, zakladastroje

a hlavni cilové skupiny.

Strategickd pozice podnikurgrstavuje budouci obraz firmy, obsahuje hlavni cile
podnikové komunikace. Hlavni cilové skupiny musit byo mozna nej@srji

charakterizovany.

Obr. 4. Prvky integrované podnikové komunikdéaN a.s.

— vlastni zpracovani.

Pomoci integrované podnikové komunikace ijgba zajistit jednotu vyuZziti zdripj
interni a externi komunikace. Intérnse jedna o ifpstup, kdy budou optiméan
koordinovany #zné nastroje komunikace, a tim sniZzeny naklady.og@dkovani
jednotného obrazu projevu a komunikativni profiloivaszhledem k okoli jsou cile

podnikow externi, které by gty byt dosazeny podnikovou integrovanou komunikaci.
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V ramci integrace jetféba vzajem& sladit jak nasazeni nastioynéjSi reklamy
(nap.inzeraty), tak nasazeniianych nastrdj piimé reklamy (nap prezentace zboZzi,
zaizeni prodejnich  mistnosti). #fi®m musi jednotlivé komunikai nastroje
zprostedkovavat stejné poselstvi (obsahova integraceisj byt vytvdeny ve vzajemném
souladu a kontinuathnasazenyc@sova integrace) a musi odpovidat jednotnym primeip

tvorby a zamsieni (formalni integrace).

V oblasti marketingové komunikace nezaostava firrsa sodasnymi trendy
marketingu. K firemni komunikai strategii je ve spotaosti TON je pistupovano ze

dvou hledisek.

Prvnim hlediskem jefektivnost vynaloZzenych nakdad pohledu dosazenélhditku a
z hlediska druhého je tdostupnost propagaich zmisoh: prezentace kde je jednak
vyuzivano celostatnich médii a jednak je vyuZzivéraalicnich oborovych prosedki,

kterymi jsou odbornéasopisy s nabytkem. Nastola’sky magazin, m a bydlenatd.

Do celostatnich médii spdleost zahrnuje uzné katalogy, kterymi kontaktuje
obchodni organizace. Jsou to haplaté stranky, Edit aizné firemni katalogy, ale také
radia - Frekvence 1nebo radio Impuls, které nabfaenpé propagéi spoty, od komeéng
fizenych rozhovar az po vysilanouiffmou reklamu. Pak jsou to préstiky oborové, kde
jsou vyuzivany doprovodné akcdi preletrzich. V sotiasné dob vyuziva k navazani

kontaktu se zakaznikem sluzeb internetu — www sitan

6.1  Aktivity v oblasti marketingové komunikace

. inzerce v katalozich Edit, Zlaté stranky- fireniast

. reklamy véasopisech Bm a byt, Stolgsky magazin, Bydleni a Domov

. nepravidelna reklamni kamijpav celostatnich a regionalnich radiich —
Frekvence 1, Impuls

. firma ma vlastni internetovou strankwaww.ton.cz

. rozesilani propagaich materidl svym zé&kaznikm zejména P akénich
nabidkach
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. vyuziti velkoplosné reklamy na nakladnich vozecttipech firme

. reklamni kalendi

. komunikace progednictvim podnikovych prodejen

. reklamni tabule u silnic ve ¢atech, kde se nachézeji podnikové prodejny

. reklamni pedméty (nag. propisovaci tuzky, trikasepice, svinovaci metry,
igelitove tasky a dalSiipdnety s logem a ndzvem firmy)

. CD prezentace pro designéry, architekty a ¢t8jwzakazniky

6.1.1 Vystavy a veletrhy

Aby se podnik zapsal do p&domi potencialnich zadkazrikmusi se prezentovat na
vefejnosti. To se ge také formou vystav a veletrhZde podnik distribuuje a nabizi své
vyrobky, podava informacei podporuje prodej svého zbozinzité je také sledovani
novych trend, technologii a konkurence, ktera gahto akcich také prezentuje své zboZzi.

Sledovani konkurentse d@je rovréz prostednictvim sbru informaci od velkoodivateli.

Tato metoda je obzvlaSuzitetna, protoZze na rozdil odt&iny jinych postup zjisti
odezvu od potenciélnich klignprakticky okamzi. To miZe byt kltové @i dolad’ovani
parametit vyrobku nebo sluzby, nastaveni cenové hladiny r@ioorozhodovani o tom,

zda zde existuje adekvéatni trh.

Vlastni vyrobkovy vyvoj firmy umoiuje predstavit kazdorné nové modely zidli,
které firma prezentuje na mnoha vyznamnych vystav@gropagénich akcich. Tyto

vyrobky firma dopiuje vyrobou a prodejentésel, stal, sefi a dtského nabytku.

Veletrh v Kolirg nad Rynem

Tento veletrh se stal pro firmu TON a.s. jiz teadi zap@etim kazdého nového roku.
Do Kolina nad Rynem se pravidélsjizdsji vyrobci Sptkového nabytku z celého &a.
Mezi touto zaplavou stozndmych zn&k se vyrobky TON a.s. neztraceji. Naopak,
expozice firmy ziskdva kazdym rokem vyznajsh misto mezi velkym pitem

vystavujicich firem.
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Vystava Mobis v Bré

Vystava je stalym veletrhem, kdéeplstavuje firma svoji produkci (nabytek prétid
détské zidle, sedaci nabytek do jidelen, jidelniystdidle, calouréna Kesla, ¥Sakové
stny, stojanove &aky, nabytek do domacich pracoven a katigatanceléské zidle a

ostatni sedaci ndbytek, nabytek do hogetestauraci, zahradni a kempinkovy nabytek).

Kazdym rokem fichazi TON a.s. do Kolina nad Rynem a do Brna skailnovych
vzomi a prav tyto akce, spola¢ s vystavou v italském Udine, specializovanou rhezi
proweii kvalitu a Zivotaschopnost novinek. Wood-tec sal giro TON a.s. tradni
vystavou, kde firma jiz ¢kolik let Us@gsSne vystavuje devoobrabci stroje vlastni vyroby.
Mezi dalSi vyznamné veletrhy, kterych se TOBhstni pati veletrhy v Milarg, PdiZi
(Salon du Meuble de PajisNitie (Nabytok a byvanje Brné¢ , Praze Pragointeriel) a
Bratislaw.

Déle se spolmost &astni mnozstvi menSich vyst&asti své expozice. Na&dhto
vystavach jsou igdavany katalogy aizné materidly, kde zdkaznik ziska vice informaci

nejen o vyrobcich firmy, ale i o firr,samotneé.
6.1.2 Katalogy
Contract Collection 2004

Jednd se o vy modeli pro profesionalni pouZziti, které bezezbytku nsfl
nejnar@néjSi pozadavky kladené na sedaci nabytek pi@jné prostory. Novinkou je
zkracend lta expedice ariletd zaruka na pevnost u vybranych méaddPodrobné
informace je mozné ziskat v nejblizSi podnikovédejae nebo v obchodnim odbbni
firmy v Bystfici pod Hostynem.

Katalog Domov 2004

Katalog je vyérem nébytku ufeného pedevSim pro @im, byt a zahradu. V siti

podnikovych a znskovych prodejen WCeské republice a Slovenské republice naleznete
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kompletni nabidku za garantované ceny a plnohognegnvis. Novinkou jsou prosklené
stoly a stoly s jednoduchym a praktickym rozkladaoiechanizmem. Budetégkvapeni
velkym vybirem barev i potahovych matefiah u vybranych modé&lzkracenou dodaci
Ihttou.

Divadelni k'esla

V zakazkové vyrah kterd je specialitou firmy a potvrzuje tradici zaucnost v
uneleckofemesiné tvor®y dominuji realizace nabytku pro divadla a kondedims v

historickych i soudobych objektech.

Katalog p'eklizek

Jiztadu let firma vyrabi tvarovanou bukovoueklizku pro sedadla, épadla a
loketniky v hladkém provedeni &alouréni nebo vzajemnou kombinaci. Novinkou je

nabidka opracovanych slepinovych vyliski.

6.1.3 Internetové stranky

[www.ton.ck

Stranky jsou vytvieny v Sesti jazycich: v jazycseském, slovenskémgmeckém,
anglickém, francouzském a ruském. N&hto strankach jsou k dispozici zakladni
informace o firng, virtualni katalog s vyrobky firmy,ghled podnikovych a zgkovych
prodejen, informace o vystavach a veletrzich, Kdgptana pracovniky tuzemskych a
zahrantnich oddleni. Pro zakazniky nebo uZivatele nabytku firmyNrdou uvedeny
rady, jak nabytek oS&tvat.

Stranky vytvdilo firemni oddleni propagace, které je pravidékktualizuje.
6.1.4 Doprava
TON, obdobs jako jiné stedre velké vyrobni organizace, vyuziva pro mezinarodni

piepravu vyrobl, sluzeb dodavatelskychrgpravnich firem, nafklad CS Cargo, Skoda
Tatra Forwarding, Ceskéa post&@rahaPPL Brno,CSAD a dalich. V ramciippravy VCR
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vyuziva svou vlastni nakladni a osobni dopravu pfepravu vlastni produkce do

sousednich zemi a pro zasobovani tuzemskych \aitkraieli a viastnich prodejen.

Ozna&’eni firemnich automobié

VSechny firemni automobily, jak osobni, tak i redkti jsou v jednotném vizualnim stylu
spol&nosti- barva vino¥ ¢ervena s vyobrazenou ,14“ — nejslé@éi a nejprodavaijSi
Zidli podniku a textemTON Zidle a stoly pro vasFirma vlastni gt kusi nakladnich a

patnact kué osobnich automoliil

6.1.5 Sponzorstvi a dary

TON finartné podporuje z4jmové organizace, nadace, charity sty klub a
rovnéz poskytuje ¥cné dary, kterymi jsouipdevsim vyrobky spod@osti, jako vyhry do

tombol spoléenskych ples v Bystici pod Hostynem a okoli.

SpiSe neZ sponzorovat akce v kraji, kde je spolst znama, dopotuji zanefit
pozornost na akce celorepublikového vyznamu, ktefgou napiklad sportovni zapasy,

vyhlaSovani nejlepSich sportavoebo finakni podpora nadaich konceri atd.

6.1.6 Firemni logo

Logo podporuje tradici firmy a vytvaimage. Je zhotoveno v jednotném vizualnim
stylu firmy TON — vino¥ ¢ervend a bézova barva na podkladu s vyobrazengnertv
ohybané Zidle a jménem spé&h@sti. Na druhém logu je navic text spwmlesti v jazyce

c¢eském a mutaci anglické.

Logo je zaregistrovano jako ochranna znamka u patého dadu a je chr&mo. Ke

znace se vztahuje i sortiment, kteryabe byt vyrabn (Zidle, wséky, atd.).
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Obr. 5. Prvni logoTON.

TON

Zidle a stoly pro Vas
chairs and tables for you

Obr. 6.Druhé FON, a. s.
6.1.7 Podnikové prodejny
S neustalou snahouipptisobit se pozadavikn zakaznika a byt mu co nejblize firma
provozuje gi vlastnich prodejen, kde zakaznik nalezne negjgilmabidku sortimentu za
garantované ceny. Podobnou sluzbu, jako uvederejmg poskytuji zngoveé prodejny.
Podnik se snazi akti¥nrozvijet vlastni maloobchodnitsiza &elem zvySovani
odbytu. Tyto prodejny krotnpitimého prodeje kor@ym spotebiteiim zajiuji i styk

s navrhé, architekty, designéry a projektanty.

Tab. 2. Rozmésti podnikovych prodejendR [33].

Podnikové prodejny TON a.s. Znackové prodejny

Brno Banska Bystrice
Brno - Komin BohuSovice nad @h
Bysttice pod Hostynem Bratislava

Ceské Budjovice Bystice nad Pernstejnen
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Jablonec nad Nisou Ceska Lipa
Jihlava Hradec Kralové
Mlada Boleslav KoSice
Ostrava Most
Pardubice Olomouc
Plzen Praha
Praha Prosjov
Praha - Modletice Roudnice nad Labem
Zlin Sumperk
Bratislava Tebic
Uherské Hradigt
Zamberk

Budovy a podnikové prodejny TONu jsou také v bahvaimow ¢ervené nebo bézové
s vyobrazenou Zidli, logem a textem ,Zidle a stplp vas“. V kazdém wsts, kde ma
firma TON zavedenou podnikovou prodejnu, naleznerfeemacni tabule, které informuji

0 umiséni prodejny v daném &st.

6.1.8 Den otevenych dvei

Spole&nost nepravidekh poradd den oteenych dvéi. Prohlidkova trasa kopiruje
vyrobni proces. Z#dna vystavenymi distribinimi vozy a vozy zavodniho poZarniho
sboru. Poté s#iuje do skladueziva, do jeho Upravny a do hranolkarny. Pakhazi na
fadu ohybarna, hala pro strojni opracovani ohnutiadti Zidli, kompletace, na jejimz
konci se Zidle, t jizZ hotové vzory, nti do van s midly, lesti a lakuji, a nakonec balirna

a expedice.

Trasa je zavrSena prohlidkou ,Zarka" a jidelny. V jidel®& jsou vystaveny exponaty
historické i sodasné. Ty dokladuji vysokotemeslnou, ale i estetickou Urdgvprodukce
akciové spolénosti. Srovnani jednotlivych Zidli umiddje porovnat, do jaké miry historie
inspiruje sodasnost. Nkteré vzory Zidli nedoznaly zmu po cela desetileti, jiné se

vyvijeji pomalu, dalSi jsou veskrze moderni.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 52

6.1.9 Interni public relations

V zavod jsou umisiny na kazdé dikh nasénky s planem a vyvojem produkce,
splreéni planu, typy vyréénych Zidli na té konkrétni dina nejiznejSi vyvésky (BOZP,

Zakonik préace).

V nepravidelnych intervalech, asi jednou aZz dvaktatroka, se konaji sezeni se
zameéstnanci. Mvodem vzdy byva krizova situace ve sgolesti, nefastji se jedna o
propoustni zangstnané. Management firmy své zastnance neinformuje o redtrkich
opatenich, které se v podniku chystaji, proto aZz nastaituace, kdy nespokojeni
zanestnanci slova napadaji své naitené, tito zprosedkuji vedeni spotmosti naladu a
famy, které se v podnikuigi Management se na tomto zakladzhodne svolat sezeni a
komunikovat se svymi za¥stnanci aZ je situace zcela nevyhnutelna. Spatiaélaée pak
promitne na sezeni, kde pracovnici jiz nejsou athkbmunikovat a fjimat ngjakeé
vyswtleni, ale pouze Uth na vedeni a zaujimaji ke vSem&ram odmitavy postoj. Tak se

dale &fi pomluvy o podniku u Siroké yejnosti.

Vnitini PR hodnotim jako zcela nedostai& a bude zaleZet jen na vedeni firmy, kdy
si tento Spatny stav gdomi a bude se tak snazit situaci zvratit. Je fsatieba neustalé
komunikace se za¥stnanci, nevyhybat se jim a vzdy je o vSem inforatgako prvni.
Vedeni spolénosti nesmi ppustit, aby se zadstnanci dozvidali @lezité &ci, které se

tykaji jich samotnych, zprastdkovag.
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7 HODNOCENI KOMUNIKA CNi UCINNOSTI

Sledovani a analyz&niteli ovliviujici (&innost propagace a vyvoj chovarijemce
propagéniho sdleni je zakladnim iedpokladem vytv&ni &inné komunikace. PAtsem
vyzkum ¢tendu, posluchai rozhlasu, divak televize apod. Volba spravného nositele
propagace je jednim ze zakladniciedpoklad optimalni &innosti propagace. Velmi

obtizre se kvantifikuje efekt z jednotlivych forem propaga

Z rozhovoru s fedstaviteli vedeni spaleosti TON vyplyva, Ze firma tyto efekty
nevyhodnocuje, zidvodi nenalezeni souvislosti, jakym tgmbem se komunikai
aginnost da vyhodnotit. €innost propagace je bezprEstrt vazana na ifjemce
propagé&niho sdleni, u rthoZz musi vyvolat zgjem a vytiib odpovidajici motivaci

vedouci k Zadoucimu jednani.

Firma se snazila zjistitéinnost propagace formou dotazhigres podnikové prodejny.
Jejich progednictvim bylo zji&no odkud se zakaznik daziél o firmé a jejich

produktech a zda konkrétni reklama motivovala zakazke koupi.
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8 PLANOVANI MARKETINGOVYCH AKTIVIT AROZPO CET

Plan marketingovych aktivit na nésledujici rok j@jpdnavan vzdy na podzimtip

vytvareni rozpdtu a jednotlivé detaily jsou @psiovany ged konkrétni kampani.

Stanoveni vySe nakladna propagaci a jejich sloZzeni v komurdkanm mixu paii

Mrivrw s

k nejdilezitejSim, ale také knesnadnym marketingovym rozhodmutiVydaje na
propagaci se obvykle podstatnodliSuji, nejen viznych od¥tvich, ale také

v jednotlivych firmach téhoz odwi.

Stanovenécile 4 B
Obchodni Schvaluje porada
Finartni moznosti ) jegitel - b

% z objemu prodeje @ 2

Obr. 7. Vytvéeni rozpdtu na marketingovou komunikaci — vlastni zpracovani

O rozp@tu na marketingovou komunikaci je rozhodovano neagiovedeni  které se
Gcastni obchodni, vyrokn— technicky, finatni a generalnieditel podniku. Obchodni
feditel navrhne finami ¢astku, kter4 vychazi z hodnoceni svych fimaoh moZznosti
podniku. Podnik stanovuje naklady na propagaci éwrmrocenta z realizovaného objemu
prodeji. Frihlizi se roviz k tomu, aby firma dosahlagdem stanovenych @ipropagace.
Navrhnutou ¢astku schvaluje porada vedeni, kter4 objektivposuzuje piseiik
vynaloZenych naklad uzitnych vlastnosti zpného efektu z propagace, ale i naklath

marketing, jako aktivniifpstup k obchodu.
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5%

64%

Opropagéni a darkove fednety

B prezentace na internetu

Otrvala venkovni reklama (navigace)
Oveletrhy, vystavy, katalogy

W reklama a inzerce

Graf 7. Rozpeéet ndklad na jednotlivé formy marketingové

komunikace za rok 2004 —vlastni zpracovani .

Na propagaci svych vyrolikirma TON vynaklada rén¢ asi 4% z celkovych naklad
V roce 2004 tatatdstkacinila k 14 320 tisic korun. Nejvice firma financuyeletrhy,
vystavy a expozice, a s tim souvisejici katalogylonském roce se jednalocastku 9 200
tis. K¢ z celkovécastky na propagaci. Naklady na prezentaci na iatarbyly 230 tis. K,
na trvalou venkovni reklamu 708 tis¢ K Na reklamu a inzerci v oborovy@asopisech,
Zlatych strankach, reklamy v radiich sgwlest vynaloZzila 2 800 tis. &a na propagai
a darkové pedmety (reklamni kalend&, CD katalogy, informani tabule, plachty na

firemnich automobilech) s&stka pohybovala kolem 1 milionutK
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9 PLANOVANI KOMUNIKA CNi STRATEGIE

V sowasnosti je ¥tSina spolénosti a jejich zngek mnohem vice odkazana nejen na
vlastni reklamu, ale také na pouzivani spravnyciyp a taktiky. Odbornik na planovani
reklamy musi vzit v Gvahuizné zmgisoby komunikace. VSechny faktory byl byt pri
tvorbé UsmgsSného programu celkové komunikace zhodnocenyhraje reklama roli
rozhodujici,¢i nikoliv. Odbornik na planovani nevyttigplan celkové komunikace sam,
ale n¥l by mit dobrou pedstavu o celkové komunikai strategii. Jeditak Ize zajistit, Ze

vysledek jeho prace zapadne do celkoveho ramceagrg

Nekteré sodasné aktivity tykajici se marketingové komunikaze tharakterizovat

spiSe jako nahodri nahodilé, neZ systematickizené.

9.1 Cile spolénosti TON a. s.

% V¢tSi orientace na tuzemsky trh

% Pokraovani v Usili ziskavani zékaziika setovych trzich

% UdrzZet pozici spoknosti jako velkého vyrobce sedaciho nabytku u shaly
odkeratelr a na tradinich teritoriich

% Zvysit zisk alespd 0 8%

% Inovovat vyrobky a tim dosahovat lepSiho zhodnogshipi

% ZvySit powdomi zékaznik o firme

% Budovani piznivého image firmy

% Péstovani ¥rnosti zdkaznik k firme

» P&e o stalé zakazniky

9.2 Prostedky k dosazeni stavu projektovanéinnosti

Marketingové nastroje komunikaiho mixu jsou natolik provazané, z&kdy Ize jen
téZzko presre vymezit to, co lze povazovat za reklamu, osobwidey, podporu prodeje,

direct marketing nebo public relations.
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V ramci navrZzeni novych moznosti zlepSeni imageosilgni konkurenceschopnosti
firmy TON s navaznosti na poslani a cile organizacavrhuji nasledujici formy

marketingové komunikace:

1) Reklama

» Inzerce vtisku: pravidethinzerovat v odbornych oborovych titulech, které se

zabyvaji bydlenim, designem nébytku, interiéry nepvymi dopihky.

= VyuZit moZnosti barevné inzerce ve Zlatych strahkdc zvySuje se tak

pravdEpodobnost upoutani inzeratu a oviiwnh kon&ného vylkru.

2) Podpora prodeje

» Pokraovat v pravidelné secasti na vystavach a veletrzich: Sgolest TON se
kazdym rokem &astni €chto veletrli a vystav — Mobitex, Pragointerier, veletrhu
s nabytkem v Kolid nad Rynem, v Mildh a v P&iZzi Salon du Meuble de Paris.
Doporuiuji i vystavy a veletrhy Weské republice a na Slovensku, hapiéast na
mezinarodnim veletrhu bydleni For Habitat v Prame prodejni vystay ndbytku
Bydleni a Interier v Litoréicich, na veletrhu Dom a byt v Zimebo na vystay

nabytku Habitat v Plzni.

= Zajistit stalou expozici své produkce na zamku etBgi pod Hostynem.

3) Public relations

= ZlepSit komunikaci se zatstnanci firmy: pravidelé pripravovat tiskoviny pro

zanestnance, z nichz se dozvi, jakéémy se v podniku chystaji.

Dulezité v3ak je, vyhodnoceni efektivnosti kazdé kétki komunikani ¢innosti a

tim i vylepSeni aktivit marketingové komunikace.
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9.21 Newsletter pro zamstnance

PR pati ke komunikénim metodam, které se pouzivajii p‘eSeni slozitych
komunikanich problénd, k poskytnuti dodat@ych informaci o vyrobku nebo zlepSeni
obchodnich vztah

Jak vyplyva z analytick&asti této diplomové prace, jequevsim komunikace se
zantstnanci podniku nedost@te a tento stav je zapebi znénit. Je tedy pdeba
neustalé komunikace se z&tnanci, nevyhybat se jim a vZzdy je o vSem inforatgeko
prvni. Vedeni spolsosti nesmi ppustit, aby se zadstnanci dozvidali @lezité \&ci, které
se tykaji jich samotnych, zpréstikovar.

Proces toku informaci mezi z&stnavatelem a zatstnancem by & z&aiit jiz na
pocatku jejich vztahu. V této détby mél zamgstnanec byt informovan o kufe firma, jeji
tradici, pedpisech apod. Wezité ve vztahu mezi zafstnavatelem a zastnanci je
vzajemna dvéra. Nadizeny ma se svymi zafstnanci komunikovat, informovat je a

motivovat k praci.

Cilem vnitniho PR budou z#my v postojich a pocitech za&stnané, posileni
loajality zangstnand k firme jejich zvySenou informovanosti a zlepSeni celkpkacovni
atmosféry. Snaha zastnavatele musi stfovat ke zvySovani spokojenosti zgstnand, a

s tim souvisejicim podavanim lepSiho pracovnihawmykpracovniky.

Vzhledem Kk velikosti firmy, ktera je negjisim zangstnavatelem v bystkém
mikroregionu a zagstnava tér¥ 1700 pracovnik, bude nutnd systematicka komunikace

se zamstnanci.

Navrhuji vydavat mssicni newsletter pro za¥stnance, jako jeden z nejefektygich
nastrofi vnittrni komunikace. Touto formou se déepaset tymovy duch v celé spiiesti.
NeZz se vedeni spaieosti rozhodne newsletter vydavat, je zapot si odpovdét na

ne¢kolik otazek:
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1) Pro koho budéasopis uten a jaky bude mit cil v rdmci PR aktivit?
2) Jakcasto bude vychazet?

3) Kdo jej bude tvat?

4) Jaké informace tenttasopis pinese?

5) Jaky bude rozsah, naklad a kvalita?

6) Jaky bude rozp®et na tenta’asopis?

Odpowdi na tyto otazky by wly byt jasné a srozumitelné pro cely management

spole&nosti dlouho ped samotnou tvorbou prvnikigslacasopisu.

1) Pro koho bude newsletter &en a jaky bude mit cil v rdmci PR aktivit?

Newsletter bude den nejen pro za#stnance firmy TON, ale i pro dodavatele,
odkeratelé a odbornou vejnost. Newsletter, kroéntisSttné formy, niize byt rozesilan
elektronickou poStou nebote byt k dispozici na internetovych strankach spudsti,

kde se jej mze potencidlni zajemceggist.

Nejprve jefeba stanovit sit/od, pr@ ¢asopis vydavat. MoZznéidody spol€nosti

TON mohou byt nasleduijici:

= vcasné, pravidelné, pravdivé a Uplné informovéani kSam@stnana
» zvySit loajalitu zamstnand k firme

= podpora rozvoje komunikai kultury

= vytvaeni atmosféryiery

= vytv&eni prostoru pro dialog

= vycasné, pravidelné, pravdivé a Uplné informovani k&sm@stnand:
» motivovani za@stnana a vytvaeni pocitu sounalezitosti

# informovat o pra¥ probehlych¢i pripravovanych firemnich udalostech
» informovat o Usgsich a zajimavostech spatesti

= vyroci a oslavy

= pravidelné informace o novych vyrobcich i novydhtmlogiich

= zpravy z vystav a veletthinformace o konkurenci, navazani vatah

* volnycdas zamistnandi
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2) Jak¢asto bude vychazet?

Firemnicasopisy vychazeji n&gstji jako mesicnik, ctvrtletnik a oldasnik, ktery ma
tu vyhodu, Ze vychazi, kdyZ je dostatek zajimavpébrmaci, ale mé velkou nevyhodu, Ze
skoro nikdo nevi, kdy vyjde. Pro vychazeni nevistet doporduji stanovit pevné datum,
a to napiklad v den vyplaty, jelikoZz si tento den z&manci dofe zapamatuji. Firma
musi mit dostatekasu, aby zajistila aktualni informace a nové é&sirkteré chce sdit

svym zandstnan@m ¢i nejblizSimu okoli firmy.

Pokud si vSak spateost neni jista, Ze bude mit kazdysit dostatek informaci, bude

lepSi zé&inat setvrtletnikem a pipadré pridavatcisla nez naopak.

3) Kdo bude newsletter vytket?

Na jeho tvork se bude podilet odteni propagace, které zajisti jednotny vizualni
design. Dale zadstnanci z vedeni spaleosti, ktéi budou pravidelét dodavat zpracované
aktualni informace a také zastnanci se svymiifjpominkami a napady. Tito lidé se
museji pravidelé schazet, howit o0 moznych tématech, odp#inosti a harmonogramech

praci.

Nekolik zamgstnané bude sbirat a uchovavat zajimavé firemni informatzdSi je

budou getvaet do kultivované podoby.

4) Jak bude vypadat a jaké informacéipese?

Navrhuji pouziti papiru velikosti A3 sloZzeného nal.pPapirova podoba navic

umo#iuje, aby siasopis pecetli i rodinni gibuzni a znami.
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TON a. s.

14. ketna 2005

Obr. 10. Navrh obélky publikace pro zésthnance — vlastni zpracovani.

Na p'edni straty bude umistn ndzev spolosti s vyobrazenym logem, a to v barvach
firmy — béZovy podklad s prvky v barnbord6 a datum. Ro¥id mize byt na pedni strai

pod textem vyobrazena fotografie podniku.

Obsah se bude skladat z ivodniho slova generétaditele nebo kratkych prohlaseni
fidicich pracovnik o aktualnich informacich, hospddai firmy a zamySlenych
organiz&nich krocich spolmosti, gedevsim vztahujicich se k zéstnaném firmy. Dale
muze obsahovat vyhodnoceni nejlepSich pracavaikrostor pro zasstnance, aby mohli
vyjadiit sva gani ¢i nespokojenost s konkrétnimgemi. Samogejmé v dalSim vydani
bude zapdtbi, aby se vedeni spoéiwsti nebo kompetentni pracovnik k ollas
zameéstnand vyjadil a upesnil dalSi postupy, které budou podniknuty ke sjEtosti

zanestnand.
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5) Jaky bude rozsah, naklad a kvalita?

Odpowd’ na tuto otazku ajp zalezi na p&u informaci, o které se chceme plid
Navrhuji pouZzitétyt strankovy format A4 a néklad zéalezi nafpopotenciélnichtten&.
Naklad by mél u internich tiskovin fevaZzovat pdet zandstnand@ asi o 5%. To znamena,
vytvorit zhruba 1700 vytisk Samo¥ejme, Ze v dneSni dabnema cenu Sét na baré,

neba’ cernobily tisk jiz pati minulosti.

6) Jaky bude rozpéet nacasopis?

Toto je nejdilezitejSi otazka a nejen pro finami oddtleni. Na rozpoétu zavisi vSe
ostatni. V kazdémifpact je lepSi ukit nejen celou réni ¢astku, ale takeé ji rozdit na
jednotlivacisla. Redejde se tak tomu, Ze zetatku budeme mit nejen velké ambice, ale i
moznosti a ke konci roku uz budeme mit figrainproblémy s vyrobou. Gpje lepsi byt ze
zacatku stidmejsi. Na prvnich dvogislech uvidime, jak je to s odhadem. Navic se mohou
vyskytnout utité problémy a potize, které moh@asopis prodraZit (Spatnstanoveny

design, Spatna koordinace praci, apod.).

9.2.2 Stala expozice na zdmku

DalSi formu marketingové komunikace, kterou dopojiuk zavedeni ve firgy je
vyuzit zastupiteli rssta Bystice pod Hostynem nabizené misto v arealu mistréinaka.
V zadmku probiha &tSina kulturnich akci #sta, a po celou sezénu se zdédsii vystavy
obrazi, grafik, plastik ¢i fotografii mistni i s@tové proslulych undlct. Zamek je

v posledni dob opravovan a chysta se jeho dtav pro veéejnost.

Ve druhém podlazi zamku do budoucna zastupitétanp@itaji se stalou expozici
nabytku firmy TON. Problémem vSakistdva zvySena vihkost, kterd by mohla mit
negiznivé &inky na produkci z ohybanéhdaVva. Mesto Bystice pod Hostynem pracuje
na odstra#éni tohoto problému a zajiti vhodnych podminek pro umist stalé expozice

direveného nabytku.
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Pro spolénost TON niize byt navrh velikou moznosti, jak za nizkou ceystavit své
vyrobky, které si zakaznici mohou prohlédnout akeyiSet. Doporéuji vyuzit wtsi
prostory, aby firma vystavila minimaneden reprezentativni vzorek kazdého druhu svého
vyrobku. V mist expozice by rla byt umistna inform&ni tabule se
zakladnimi informacemi o spaleosti TON, jako je najklad adresa firmy,logo, rok
zalozeni firmy, telefonni nebo e-mailové kontakty kompetentni za#stnance, ale i

strusna historie spolosti a seznam podnikovych prodeje@aské republice.

Dale doporduji informacni karticky, velikosti vizitky (50*90mm), s nazvem firmy,
logem a kontakty na firmu, aby si je zdjemci moldit s sebou. To vSe v jednotném

vizualnim stylu, tedy v podnikovych barvach.

TON, a. s.

Zidle a stoly pro Vas

Chairs and tables for you

Bysttice pod Hostynem M Thoneta 148
Tel: 573 325 111, Fax: 573 378 261, www.ton.cz

Obr. 11. Fedni strana vizitky — vlastni zpracovani.

Podnikové prodejny

Brno, Bystice pod Hostynem,Ceské Budovice
Jablonec nad Nisou, Jihlava, Ndé Boleslav, Ostrav
Pardubice, Plz#, Praha, Zlin, Bratislav.

Znackové prodejny

Banska Bystrice, BohuSovice nad /Qh Bratislava
Bystice nad Pernstejnenteska Lipa, Hradec Kralov
KoSice, Most, Olomouc, Praha, Prgslv, Roudnice ne
Labem, Sumpe, Trebi:, UherskéHradite, Zamberk

Obr. 12. Zadni strana vizitky — vlastni zpracovani.
Do prohlidky zamku by tak byla zahrnuta i tato expe. Bude vSak nutné, aby

provadijici osoba nmila dostatek informaci od vedeni spwlesti TON o produktech a byla

tedy kompetentni odpovidat na mozné dotazy zdjemc
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Vyhodu spatuji predevsSim vtom, Ze &sto Bystice pod Hostynem je dnes
vyhledavanym turistickym mistem agstem s¥tové proslulého nabytkdkého pimyslu.
Kazdora@né tak meésto navstivi velky p&et nejen tuzemskych, ale i zahrarich turist,
ktefi si urité nenechaji ujit prohlidku opraveného zamku a butddumit gileZitost

v jakémkoli r@&nim obdobi shlédnout expozici s produkaitevé zname firmy TON.

9.2.3 Barevny inzerat ve Zlatych strankach

Jak jiz bylo uvedeno v teoretick@sti, s pozitivni odezvou se setkékrvena barva
pouZivana v inzeratech ve Zlatych strankach. Ppdiekumu 71% uZivatél vyslovilo
nazor, zetervena barva v inzeratu dokaze upoutat pozorntist avlivnit kone&ny vyber.

Z dalSich barev, které Ize ve Zlatych strankachzfipje barva modra a zelena. Zajemce si
muze vybrat i sytost, kterou chce ve svém inzeratwZfioJe mozno vybrat si ze 100%,
80%, 60% a 40% sytosti barvy.

Také spolénost TON inzeruje ve Zluté, oborbvobchodi-podnikatelské casti
seznamu, Vv sekci ,Nabytek®. Spoteost vSak nevyuziva moznosti inzérat nekteré
z nabizenych barev.iRPodni inzerat firmy jeterné pismo na Zlutém podkladu o velikosti

oznaené TSH —3/4 strany s roZmg 48*43mm a s nasledujicim textem.

TON, a.s.
zidle a stoly

Bystice pod HostynemM. Thoneta

Tel oo 573 325 111
Fax. cooooeiiiiiiiin, 573 378 261
URL ..o http://www.ton.cz
PRODEJNY:

Zlin Dlouha489............. 577 211 260}
Bysfice p Hostynem ferovskal241
LI 573 378 202
Tel i 573 325 327
Uherské HradigtSloupského 1197
Tel oo 572 552 523

Prosgjov Plumlovska 44..582 345 125

Obr. 13. Rvodni inzeréat ve Zlatych

strankach — vlastni zpracovani.
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Doporutuji pouzitcervené barvy se sytosti 80% nebo 100% ve fireminidratech ve
Zlatych strankach. Kokeym efektem by mda byt zvySena pozornosttendt, kteri

hledaji firmu zabyvajici se vyrobou nabytku nebior nabytku devéného.

Mozny inzerat ve Zlatych strankach, které jsounprwolbou @i hledani informaci,

kde nakoupit.

TON, a.s.
Zidle a stoly

Bystice pod HostynemM. Thoneta

Tel v, 573325111
Fax. .cooooeiiiiiis 573 378 261
URL ..o http://www.ton.cz
PRODEJNY:

Zlin Dlouha489............. 577 211 260
Bystice p Hostynem ferovskal24
Tel v, 573 378 202
LI P 573 325 327
Uherské HradigtSloupského 1197
Tel v 572 552 523

Prosgjov Plumlovska 44..582 345 125

Obr. 14. Navrzeny Inzeracervene

bar¢ — vlastni zpracovani.

9.24 Specializovany odborny tisk

Odbornécasopisy a noviny byvaji distribuovany zdarma nefronbu fFedplatného a
jen vzacs se objevuji v novinovych stancich. Té&nkazdy obor podnikani vydava takove
publikace, které slouzi ki&ini informaci. Mnozi nakup obchodnich firem ifp svém
rozhodovani vychazeji ztoho, co siegetli v odborném tisku a pozitivni &eni

v ¢asopise rniiZze tak byt velice efektivni.

VétSina odbornych publikaci ma své zpravodajské kybrkde firmy poskytuji sva
sckleni. Jednd setpdevSim o zpravy o jmenovani vedoucich pracaynimenach

obchodnich adres, zpravodajstvi z vystav a z&nidtbvych produkt a technologii.
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Jedna se tedy o &dni, které informuje od&aké udalosti, fipadré zpravodajskeé téma
piedloZzené médiim obvykle s cilem zajistit si pulilicK tomuto sédleni doporduji vzdy
prilozit fotografii opatenou popiskami. Blezité je uvadt obchodni nazev firmy, adresu a

jméno kontaktni osoby.

Vyhodou publikovani v odbornétfasopise je fesnost zacileni na skupinu lidi, na niz
chceme s#&lenim zajsobit nebo vyvolat u ni reakci. Publikaceize mit dlouhou

Zivotnost. Naklady na zyejnéni vSak budou vysSi.

Dulezité je zjistit si, pro jakou kategoriten&ia noviny piSi a na koho se z&fji
dalSi inzerenti. Dopotuji zjistit si tituly vhodnych publikaci, ndjklad se informovat u
obchodni asociace. Jakmile si firma vybere zajimpuBlikace, bude nutnym krokem
dovolat se do jejiho inzertniho adeni a vyzadat si kompletni soubor podkiapro
zadavani inzerce, a taetre vSech cenik, velikosti inzerai, obchodnich a technickych
podminek, které musi dodany inzeratnspht. Firma by si rla vyzadat i podrobné

informace o velikosti a strukite sten&ské obce.

Inzerat je nejastji uzivanou formou. Plati, Z&m \&tSi plocha inzeratu, tim je vyssi
jeho cena, nikoli vSak hodnota&ehé informace. Inzerat, aby vzbudil pozornostniy
v daném periodiku vyjit vicekrat za sebou a prosSewy @innosti by ngl byt vytiSen

barevr, coz souvisi i s vySSimi naklady.

Tip na Usporu pefz: Jakmile firma zéne inzerovat v jednom médiu, konkuf@n
média se zmou brzy ozyvat a/pmlouvat ke spolupréci. Proto jeildzité se na to

pripravit jiz predem4].

Které aspekty zvazovat?iRadavani inzerce jédba vzit v Uvahu nasledujici aspekty:

% cena— vzdy se vyplati pokusit se o slevu. Pokud budmaf TON v rjakém
odborném¢asopisu inzerovat poprve, dopduji zeptat se , jakou slevu jsou
ochotni nabidnout, aby podiid rozhodnuti kompetentnich osob firmy inzerovat

Vv jejich liste.
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% platebni podminky

% umiseni — u periodik je velmi Zadouci projednat, kde bumigerat umisin. Zde
doporwiuji misto na pravé strénv dolnim pravém rohu) a leZici prottjakému
¢lanku radji nez mezi dalSimi inzeraty. Je obvykle lepSi bypredni ¢asti

publikace.

% grafické zpracovant dilezité je napadité zpracovani.

% uzawrky — zjistit si terminy uza&rek, které byvaji rozdilné prernobilé a barevné

inzeraty.

% potvrzeni objednavky nutné je uvést vSechnisla vydani, v nichz bude chtit
firma zveejnit swij inzerat. Doportiuji inzerovat ped a po Gasti na &jakém
veletrhu¢i vystaw. V casopise tak ijfed veletrhem uvejnime¢lanek o budouci
Ucasti na veletrhu, ktery oslovi partnery firmy a yeletrhu uvéejnime ¢lanek,
ktery pinese informace a zhodnoceni veletriiilanky podpsime barevnym

inzeratem o velikosti 1/8 strany.

Tradi ¢éni ¢esky vyrobce nabytku

z ohybaného deva

Bystiice pod Hostynem M Thoneta 148
Tel: 573 325 111, Fax: 573 378 261, www.ton.c

alu Vv orném

oborovém tisku — vlastni zpracovani.
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9.3  Zpilisoby vyhodnocovani dinnosti stanovenych nastrofi

komunikace

Dulezité je vyhodnoceni efektivnosti kazdé konkrédtamunikani ¢innosti, a tim i
vylepSeni aktivit marketingové komunikace. Aby bytoozné hodnotit sptmi cili
spol&nosti (WtSi orientace na tuzemsky trh, zvySeni zisku akespd %, udrzeni si
pozice spolénosti jako velkého vyrobce sedaciho nabytku u etélgdiErateli a na
tradicnich teritoriich, budovéani ffznivého image firmy, ¢stovani ¥rnosti zékaznik
k firmé a dalSich), bude zagebi po uplynuti uwitéhocasového obdobi, zpravidla jednoho

roku, sledovat odezvu na jednotlivé komuikizaktivity.

Jiz @i tvorbé komunik&ni strategie a vysu komunik&nich kanal je nezbytné
uvazovat o vyhodnocenicimnosti jednotlivych komunikénich nastraj i komunikace
celkové po ufittm casovém obdobi, pro které byla marketingovd komugka
naplanovana. V pb¢hu celého roku je vhodné komunéka aktivity stanovovatci
dophiovat takovymi aktivitami kontrolni komunikace, albyan do zakaznik dostali

zpstnou vazbu.

Uginnost kazdé vyprojektované kampase da vyhodnotit a jeji daldi podoba doladit
pomoci podrobného sledovani vyslédiNe kazda taktika funguje u kazdého a vSude.

Firma TON bude muset zjistit, které komunrikaaktivity fungovaly, a které nikoliv.

Doporiuji nasledujici metody sledovani odezvy na komusmkaktivity:
9.3.1 P&itadlo na webové strance

Diky monitoringu Ize velmi snadno ziskatepné statistiky ofesném pé&tu navstv
firemnich webovych stranek. Lze rasinzjistit, na které informace se zajemci zZamj,
kolik jim vénuji ¢asu, zda se na stranky vraceji a mnoho dalSicho&fomternetu Ize
vybudovat i databazi potencialnich kliénfTen totiz nuti uZivatele, aby si stranky sam
vyhledal, a tudiZ se jedn& ¢koho, kdo méa o firmu zajem. Takto vzniklou dataézpak

moZzneé vyZit pro dalSi komunikaci riéigad prostednictvim direct mailu nebo e-mailu.
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9.3.2 Metoda telemarketingu

Kazdy manazer disponujeditym mnoZzstvim zékaznické databaze édzgum formou
telemarketingu si realizuje sam. KdyZz potencidl@dkaznik zatelefonuje do firmy,
doporuiuji zeptat se ho, jak se o fitsndozwdél. Vysledky poté zpracuje a zaSle top
managementu. Tato metoda sledovani gmna, gestoze wBktefi volajici si nedokazi
vybavit, jak se o firma dozwdéli. Nevyhodu spdtiji v tom, Ze otazka ize na volajiciho

pusobit rusi.

9.3.3 Osobni kontakt

Napriklad v podnikové prodegnpii prodeji, gipadré v ramci &asti na gjaké vysta¥
¢i veletrhu, opt doporuuji zeptat se zakaznik kde o firne¢ slySeli, zjistit problémy,
s nimiz se klient potyka a snazit se mu tyto protyi@omociresit. Vysledky a cely fib¢h

jednani se sepiSe do tzv. reportu jednani, a fmkaaslat top managementu.

9.34 Monitoring médii

Jednd se o monitoring nejen placené inzerce &IBRki, ale rovéZz monitoring
casopisi odbornych a internetovych, jejich redaktee z@astnili rekterého z veletnn ¢i

vystavy, kde se spalaost prezentovala.

Stanovené cile spairosti, kterych mslo byt dosazeno, Ize pak po skeni ugitého

¢asoveho obdobi, &t podle:

% vyslednych obchodnich zprav, kde Ize zjistit rgzdiezi minulym a sgasnym
rokem.

%+ o0sobnich pohovars manazery, odiateli a zangstnanci, zar¥ené gedevsim na
dotazy v oblasti jejich zkuSenostmi a spokojersostyrobky a servisem firmy.

% hodnoceni dosazeni stanovenycli cil
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9.4  Zhodnoceni inosi a rizik

Komunikace ma velky vyznam proto, Ze unioje firmé ziskat pinosy, které by bez
ni neziskala. Komunikai strategie firmy TON umozni zvySit p&domi veejnosti o
existenci firmy a nasle@npak zvysit prodejnost produkce TONu a zvysit zigklkym
piinosem pro spolmost utité bude udrzeni si pozice jako velkého vyrobce sédaci
nabytku u stalych oddateli a na tradinich teritoriich, odolavani konkurenci a budovani

piiznivého image firmy.

Rizikem miZe byt snizovani rozgtu na jednotlivi komunikéni aktivity v pribehu
roku, a to z tohowodu, Ze gkteré komunikani aktivity se mohou prodrazit a firma tak

bude sniZovat rozget na dalSi planované akce.

Riziko, spiSe nez ve financovani komurtikizh aktivit, spauji v neschopnosti
vyhodnotit efekty z jednotlivycklinnosti a vyadit tak ty, které nejsou pro spotest az

tak dilezité a nepodileji se na stanovenych cilech gpoki.

V dnesni dob jsou viak lidé zahlceni informacemi a nefpjSi jsou originalni
reklamy, jez poskytuji spigbiteiim cenné informace, napady a navrhy. Ty, které je
neposkytuji, jako by neexistovaly. A prato mizZze byt dalSim rizikem, se kterym byla

firma pciitat.
9.5  Casovy harmonogram marketingové komunikace

Veskeré aktivity podniku, nejen komundid, je zapatebi sladit dotasového planu
podle funknosti a¢asového vyhledu jednoho roku. Komurikaplan podléha sladi
jednotlivych aktivit v ndvaznosticasové i z pohledu vhodnosti dané komudika

kombinace.

V¢asre a v pevnychéasovych terminech koncipovany harmonogram napomaha
k ptehlednosti komunikanich aktivit daného kalen#@ho roku, k jednodussi organizaci,

VétSi pripravenosti a provazani jednotlivy¢asti komunikaniho planu.
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Detailne  stanoveny harmonogram napomaha tvofimancniho rozpdétu aktivit
komunika&ni strategie. Samotné pevn&emi jednotlivych aktivit a s nimi souvisejicich
vydaji, vede k Uspie financi, které by jinak byly vydavany nézné nahodilé aktivity
v pribéhu celého roku bez p@bného gehledu o finatinim toku.

Tab 3. Casovy harmonogram marketingové komunikace na oddboho

roku — vlastni zpracovani.

Casové obdobi Druh aktivity

Leden

Grafické zpracovani designu katalogovych

listi a katalogi

Grafické zpracovani designu letak

Zpracovani CD katalag

Inzerce ve Zlatych strankéch, Edit

Pronajem reklamnich ploch — navigace

24.-28.1 Wast na veletrhu v Koléhnad Rynem

Unor

Vyroba propaganich pedneti (tuzky, trika,

tasSky, svinovaci metryepice)

Zpracovani a vydani prvnihbsla tiskoviny

pro zangstnance

Sponzoring kulturnich a spatenskych akci

Brezen
1.3.-6.3. East na vysta¥Nabytok a byvanie Nitra
16.3. —20.3. Jast na veletrhu Mobitex Brno
Inzerce wasopise Bydleni a domov
Inzerce wasopise @m a byt
Duben
13.4 -18.4. Jast na veletrhu Salone Internazionale dy

Mobile Milan

Inzerce wasopise Bydleni a domov

Instalace a oteXeni stalé expozice vyrabk
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firmy na zamku v By&ti pod Hostynem

Kvéten
23.5. — 26.5. Jast na mezinarodnim veletrhu bydleni F
Habitat v Praze
Zpracovani a vydani druhéligsla tiskoviny
pro zangstnance
Reklama v celostatnim radiu Frekvence |
Reklama v celostatnim radiu Impuls
Cerven
18.6. — 21.6. Uast na veletrhu Dom a byt v Ziéin
Inzerce wasopise @m a byt
Cervenec
Reklama v celostatnim radiu Frekvence |
Reklama v celostatnim radiu Impuls
Sponzoring kulturnich a spatenskych akci
Srpen
Zpracovani a vydani¢tihocisla tiskoviny prq
zanestnance
Za&
Inzerce wasopise Bydleni a domov
Sponzoring kulturnich a spatenskych akci
Rijen
8.10. — 11.10. Ehast na veletrhu Tendence v Praze
23.10. — 27.10. Ehst na mezinarodni vystanabytku
Moddom v Bratisla¥
Listopad
Reklama v celostatnim radiu Frekvence |
Reklama v celostatnim radiu Impuls
21.11. — 24.11. Ehst na vystawnabytku Habitat v Plzni

Inzerce wasopise Mj dizm

Inzerce wasopise Bydleni a domov

Zpracovani kalend#@ na dalSi rok
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Prosinec

Zpracovani a vydanftvrtéhocisla tiskoviny

pro zangstnance

Reklama v celostatnim radiu Frekvence |

Reklama v celostatnim radiu Impuls

9.6 Rozpdet na marketingovou komunikaci

PrestoZe na marketingova@innost pohlizime jako na zéleZitost dlouhodoboudhm
marketingovych aktivit se neprojevi v trzbach okd®)z ve &tSir¢ firemnich bilanci
najdeme marketing mezi vydaji. To znamena, Ze fedky, které jsme letos na marketing
vynaloZili, pokladame za vydaj¢koliv vysledky ginesou nejtive za rok, mozna dokonce

az za Bkolik let.

Jiz ve fazi planovani a stanovovani celkové mangetwé komunikace spaleosti, je
dulezité stanovit si alespo predk&zny rozpdéet, ktery pak, dle jednotlivych dith
kalkulaci, gejde v rozpdet kon€ny. Tento bude obsahovat veSkeré vydaje spoki na

komunikani aktivity v danéntasovém obdobi, zpravidla v jednom kaleimdi roce.

Finartni rozp@et vychazi Zasového harmonogramu, ktery musi obsahovat vesSkeré
aktivity komunika&niho mixu v¢asové posloupnosti (nejlépe denni, zasazenou dehdan

meésice na obdobi celého nasledujiciho kalémiéhé roku).

Finartni rozp@et byva souasti stanovené komunikai strategie. Vydaje jsou
stanoveny pewh nebo s uvedenou moZnou figah odchylkou. Finatni rozpdet a
¢asovy harmonogram podléhaji séabé tvorls a navzajem se oviiwji (nag. nekteré
komunikani aktivity se vyplati realizovat v konkrétnigasovém obdobi, diky nizSim

cenam).

Tab. 4. Rozpet marketingové komunikace na obdobi jednoho roku
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— vlastni zpracovani.

druh komunika ¢éni aktivity

p Fedpokladané naklady

zpracovani komunikai strategie

vystavy a veletrhydriikazy vystavovatéin) 7 540 000
registracni poplatky, pronajmy ploch,
néaklady na expozici)

= Veletrhy v Praze 1 780 000

= Veletrh v Br@ 740 000

= Veletrh v Plzni 810 000

= Veletrh v Bratisla¥ 780 000

= Veletrh v Nite 630 000

= Veletrh v Zilig 550 000

= Veletrh v Milar 1 200 000

= Veletrh v Koli# nad Rynem 1 050 000
zpracovani navrhu grafické Upravy 2 070 000
katalogh 620 000

= katalogy 580 000

= katalogové listy 870 000

= CD data - katalog
vydani firemnich tiskovin (4x m¢) 50 000
inzerce a placené PR 1 795 000

= Edit, Zlaté stranky — Mediatel 35000

= (QOdborné oborovéasopisy (Mj 1 760 000

dizm, Bydleni a domov, Stakky
magazin)

stala expozice produkce na zamku 77 000

» pronajem prostor 72 000

= vyroba vizitek 5000
pronajem reklamnich ploch - navigace 710 000
prezentace na internetu 395 000
reklama v radiich Frekvence I, Impuls 260 000
zhotoveni propagaich materiél a 780 000
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darkovych pedneta (reklamni kalendée,

tuzky, trika, a igelitove tasky)

Sponzoring spotenskych, kulturnich a 1 000 000
sportovnich akci v republice

NAKLADY CELKEM 14 677 000

Vzhledem k tomu, Ze nejt8i ¢ast finagnich prostedka je vkladana do veletth bude
zapotebi vyhodnotit jednotlivé veletrhy z hlediskaéinpsi a zruSit dast na d&ch, které

neginaseji @ekavané vysledky.

ZAVER
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Cilem mé diplomové prace byla analyza komu&ikeh aktivit a nasledné navrzeni
projektu marketingové komunikace ve sgolesti TON, a. s. v Byfti pod Hostynem,
formulace sodasnych poznatkna zaklad prostudované literatury a zhodnocerdgnosti

a nedostatk aktualniho zppsobu marketingové komunikace organizace.

Navrhovany projekt na zlepSeni komurikéch aktivit vychazi ze studia dostupné

literatury a rozboru momentalni komunikea situace ve spataosti.

Nekteré sodasné aktivity tykajici se marketingové komunikaze tharakterizovat
spiSe jako nahodné& nahodilé,nez systematickiizené, a proto je idezité, aby byla
zajiStna jednota zdrdj interni a externi komunikace. Cilem je optim&koordinovat
rizné nastroje a tim realizovat potencial sniZenilagdk Zprostedkovani jednotného
obrazu projevu a komunikativni profilovani vzhleddém konkurenci, které by &y byt

dosazeny podnikovou integrovanou komunikaci.

V ramci integrace jei¢ba vzajemé sladit jak nasazeni nastiioyn¢jSi reklamy, tak
nasazenitznych nastraj piimé reklamy. Btom musi jednotlivé komunikai nastroje
zprostedkovavat stejné poselstvi, musi byt vyergy ve vzajemném souladu a kontingaln

nasazeny a musi odpovidat jednotnym prificigvorby a zaréreni.

Prvni cast diplomové prace byla zpracovana na zaklpdobstudovani dostupné
literatury. Pozornost jsenemovala prostudovariasopisi z oblasti marketingu, zigtodu
ziskani nejaktualijSich informaci z oblasti moznosti vyuziti markegivé komunikace ke

zvyseni konkurenceschopnosti podniku.

Druha ¢ast této prace je zattena na podrobnou analyzu gasného stavu vyuZziti

marketingové komunikace ve spatesti TON, a. s. Bysice pod Hostynem.

Cilem projektu je navrzeni takovych nastroparketingové komunikace, které zajisti
zvySeni powdomi veejnosti o existenci firmy TON a sgini firemnich cit.

V projektové ¢asti jsem uvedla své vlastni navrhy, dogeni a moznosti vyuZziti
dalSich zfgisohi komunikace v oblasti viittiho PR, kde dopotuji vytvorit tiskovinu pro

zantstnance, ktera bude informovat alefitych krocich firmy. V oblasti reklamy je to
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inzerat ve Zlatych strankach s pouzitim barvy, &i@okaze upoutat pozornost a mozna tak

ovlivnit koneny vyhbsr zdjemce.

DalSi dopordeni snétuje k vyuZiti nabizenych prostor na zdmku ze strzastupitel

meésta Bystice pod Hostynem a umistit zde stalou expozicniiméprodukce.
Spole&nost malo vyuziva inzerce v oborovy&hsopisech, a prdw tomto vidim dalSi
moznosti roz§eni marketingové komunikace a tim i zlepSeni koakaeschopnosti firmy.

Zakladem vSak bude vereni finartni ¢astky z rozpsétu na reklamu a inzerci, ktera je

vV sowasné dob nedostaujici.
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RESUME

Nowadays is not the problem to produce the prodbatsthe main point is selling.
That means to introduce the company products aficges to customers. The marketing

communication plays the important role in the ménigarea.

The aim of my diploma work was an analysis of mange communication in
company TON in Bystrice pod Hostynem. | formulatedrent information on the base of
the literature and | evaluated advantages and iegtens of an actual way of

communication in this company.

Suggested solutions to improve marketing commuioicah TON came out from the

accessible literature and analysis of the acttahson.

The first part of this diploma work was made oa bHase of study the literature that was
dealing with marketing communication and competitigss. | obtained a lot of actual
information from the marketing magazines, bookslrdernet. It is a necessity to co-

ordinate the internal and external communicatianfsto

The second part of my work is target at analysicwftent situation of marketing
communication in the company organization. The nmoblem is communication inside
the company. The top management of this companysndoeommunicate with the
company employees. That is why | recommended totkedinewsletter for the company

employees and their relatives and also businessgrar

In the third, project, part of my diplomacy workdcommended possibilities of using
another communicating activities such as periodicammunication in the branch
magazines in the Czech Republic and in this | Be@pportunities of extending marketing
communications and improving the position of thempany. The company also can

present at the exhibitions in the Czech Republi8lovak Republic and also abroad.
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| also recommended to take the advantage of theeptathe castle in Bystrice pod
Hostynem and to situate the exposition of the campgaoducts there. The company also

can write advertisement in red color, which camattattention.

The project contains real costs of proposal imglets in the marketing
communication and at the end of the work theretheebenefits and the risks of this

project appreciated there.
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