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1 Vymezeni problému

V mé diplomové praci se budu zabyvat tématem komunika¢niho marketingu a

komunikacnf strategie malé firmy.

Kazdy podnik chce prostfednictvim svych aktivit dosdhnout urcitych podnikovych cilt.
Zéakladnim rysem dnesni doby je neustdld zména. Globalizace zasédhla cely svét a jejim
doprovodny rysem jsou ménici se potieby lidi, narGst konkurence, technicky a
technologicky pokrok. Chce — li firma, velkd i mal4, ziskova 1 neziskov4, uspét v dnesni
dob¢ a rozvijet se i do budoucnosti, méla by porozumét trhim, ptedvidat dopady vyvoje
prostiedi na svoji ¢innost a podle toho vytvaiet produkty. Firma stoji pfed narocnymi
ukoly, ke kterym patii zejména spravné stanovené strategické taktické cile a vybér

z M7

efektivnich strategii k jejich dosazeni. Toto vSe zahrnuje strategické fizeni firmy.

Takto definuje strategické fizeni firmy Dagmar Jakubikov4, jak ho pojala ve své knize
Strategicky marketing : ,, Strategické fizeni firmy je dynamicky proces tvorby a
implementace rozvojovych zdmérii, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy.
Zahrnuje aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy,
jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéZ mezi firmou a prostiedim,
vnémz firma existuje, a to prostiednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cili,

rustovych strategii a portfolia pro celou firmu.* [1]

Déle Henri Mintzberg definuje strategii jako sled rozhodnuti a ¢innosti, kde vysledkem
je nejen to, co podnik zamysli udélat, ale i to, co by mél udélat, aby si udrZel silnou

konkuren¢ni pozici. [2]

Zéakladni ideou podnikatele je nabidka spradvného vyrobku, ve spravnou dobu,
na spravné trhy a za spravnou cenu, k ¢emuz vede marketing. Ten je dle definice
Americké marketingové asociace vymezen jako ,, ¢innost organizace a soubor procesii
pro vytvafeni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahl se
zékazniky takovym zplsobem, Ze zné¢j maji prospéch organizace i jeji kliCové

vetfejnosti (stakeholders)” Klade tedy duraz pfedevSim na to, Ze organizace dodava
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zakaznikovi hodnotu, pfi¢emZ prospéch ztoho md nejen ona sama, ale spolu se

Vv s

zdkaznikem i nejriznéjsi dalsi skupiny vetejnosti.[3]

V této dob¢ je marketing ovliviiovan ve velké mife zménami v ekonomice, kdy se
zaCind prosazovat tzv. ,novd ekonomika®, kterd je zaloZena na informacni
spolecnosti.Rostouci sila informaci radikdlné méni jak obchod a podnikani, tak
vzdjemné komunikace lidi. Tyto vlivy se zfeteln¢ odrdZeji na marketingu. Dulezitymi
faktory jsou zdkaznici, hodnoty a loajalita. Zakladnim piedpokladem uspéchu jsou

znalosti.[4]

-11 -



2 Hlavni cil

Ve své diplomové praci se budu zabyvat oblasti marketingové komunikace u konkrétni
firmy. Jedna se o malou firmu, kterd si v minulosti vedla ve své Cinnosti dobfe, ale i
pfesto nyni na trhu se silnou konkurenci zaostdva spiSe na zadnich pozicich. Trzby
stagnuji, a ackoli na pokryti ndkladl sta¢i nejsou dostatecné pro dals$i rozvoj firmy.
U této firmy je velmi zietelné, Ze zapomind na posledni slozku marketingového mixu,
coz je pravé marketingovd komunikace. Marketingova komunikace této firmy je velmi
neefektivni, jiz dlouho bez néjaké vétsi zmény. Je jasné, Ze stagnujici trzby nejsou
vyloZzen¢ dusledkem Spatné propagace, ale pfedevSim ve zménich na trhu a v okoli
firmy, jako je silici konkurence ohrozujici malou firmu. Zména marketingové
komunikace, ptfedev§im reklamy, by mohlo vést k nariistu zakdzek a tim i trzeb firmy

do budoucnosti.

Hlavnim cilem této prace je zanalyzovat souCasny stav firmy v oblasti marketingové
komunikace. Navrhnout nejvhodnéj$i opatfeni pro dany problém, kterd by vedla
ke zlepSeni stdvajici situace, pifipadné¢ navrhnout novou komunikaéni strategii
soustiedici se na reklamu. U obou moznosti s pfihlédnutim ke stavajici finan¢ni situaci
firmy. V této praci podam ukazku prvki komunika¢niho mixu, které firma v praxi
pouziva, nésledné¢ zhodnotim stdvajici situaci firmy a mtj ndvrh doufim povede

ke zlepSeni pozice firmy na trhu.

2.1 Vedlejsi cile
Vedlejsim cilem mé prace pak bude upozornéni na stavajici slabé stranky firmy a silici

hrozby v okoli firmy, které by se firma méla snazit potlacit. Také ovSem vyzvednuti

silnych stranek a pfilezitosti firmy, kterych by se méla 1 nadale drZet a zviditelnovat je.

-12 -



2.2 Pouzité metody

Pfed samotnym navrhem koncepce firmy je tfeba posoudit vSechny dulezité vlivy, které
ovliviiuji pocinani firmy. Nejprve je potieba rozpoznat a urcit pravdépodobné trendy
ve vyvoji okolniho prosttedi, jak obecného okoli firmy — analyza SLEPTE, tak okoli
oborového — Porteriv model konkuren¢niho prostiedi. Dalsi analytickou metodou
pfi vnéj$i analyze je Zivotni cyklus vyrobku. Déle je potieba analyzovat a rozdélit trh,
zhodnotit vlastni vnitini zdroje — strategickd analyza se zaméfenim na marketingovy a
komunika¢ni mix firmy. A nakonec urcit silné a slabé stranky firmy, resp.najit

piileZzitosti a hrozby — SWOT analyza.

2.3 Postup reseni

Pfi analyze soucCasného stavu firmy jist¢ narazime na uskali v komunikaci firmy
s vnéjsim 1 vnitinim okolim firmy. Po analyze bude nasledovat ndvrh moZnych feSeni
ke zlepSeni stavajici situace se zamé&fenim na komunika¢ni mix. V ndvrhu bude také
pfihlédnuto k finanénimu rozpoctu daném firmou. V neposledni fadé bude navrzen
¢asovy harmonogram cinnosti, aby byl navrh co nejefektivnéji zuzitkovan. V zavéru

prace pak hodnotim vysledek préce.
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3 Podstata marketingu

Pocatkem 21. stoleti se zacind ukazovat, Ze se marketing dostavd do uplné nové faze,
zfejmé& jeSté vice dynamické, nez doposud. PfedevS§im diky velkému pokroku
v oblastech informacnich technologii a komunikace se méni vzdjemny kontakt mezi
podnikem a zdkaznikem, kde se vyuzivd novych zpisobti komunikace a zaujeti
zékaznika. Pravé ona komunikace si zaslouZi naSi nejvétSi pozornost, jako jedna
z nejdilezitéjSich marketingovych soucdsti ve vztahu k zdkaznikovi. Struéné a
zjednodusen¢ je mozné vyjadfit komunikacni podstatu marketingového pfiistupu

obrazkem(viz obr.1).[3]

zakaznik konkurence
marketingové marketingové
informace informace
znalost potfeb znalost nabidky
zakaznika konkurence

hW g

naSe nabidka
marketingovy mix

~ N

prezentace nabidky sledovéni nasi nabidky
zakaznikovi konkurenci
marketingové marketingové
informace informace
znalost reakce znalost reakce
zakaznika konkurence

Obr. 1 : Komunika¢ni podstata marketingu,[3]
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Z obrazku vyplyva, Ze nejdilezitéjSim bodem marketingového pfistupu je predevSim
znalost zdkaznika a jeho poZadavkil. Diky marketingovym informacim o potiebich
zékaznika, také o nabidce konkurence se snazime vytvofit a pfipravit nejlépe
odpovidajici nabidku (tzv. marketingovy mix), a diky zpétné vazb¢é vyhodnocujeme, jak

zékaznik na nabidku zareagoval.[3]

3.1 Strategicky marketing

Jednou z vyvojovych fazi marketingu je strategicky marketing. S nim uvaZujeme
ve vztahu k marketingovym c¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontim. Strategicky
marketing souvisi predev§im srozhodovacimi procesy na urovni vrcholového
managementu podniku. Marketing nabyva strategického charakteru v moment¢, kdy se
zaCne soustfedit na vymezeni okruhu potencidlnich zdkaznikii a specifikuje jejich
potieby. Strategicky marketing se soustfedi pouze na zdkaznika, organizacni jednotky
se snazi navést ke studiu jeho potteb a tuzeb a tim také k porozuméni zdkaznika. UCH je
pochopit hodnoty zdkaznika a zpisob jeho mysleni. Zdiraznuje, Ze zdkaznik tu neni
proto, aby si koupil to, co podnik vyrobi, ale pravé podnik by mél existovat proto, aby
nabidl zdkaznikovi to, co potiebuje a to co chce, aby slouzil jeho potfebdm. SnaZi se,
aby organiza¢ni jednotky zcela porozumély vSem procestim, které probihaji ve vnéjsim
prostiedi podniku, aby se naucili sbirat informace z vnéjSku a piinaseli je do podniku.
Predpoklada dostatecnou znalost prostiedi, ve kterém firma piisobi. Seznamuje s trznimi
podminkami, déle predev§im s konkurenci, kterd nepfiznivé ovliviiuje firmu a
na zdklad€ vSech dosaZenych informaci provadi zhodnoceni vlastnich moZnosti, sily a

dovednosti podniku.[13]

Strategicky marketing je vazan s hleddnim konkurencni vyhody, coz je klicovy prvek
pro volbu a formulovini vhodnych marketingovych strategii. Pomah4 nashromazdit a
analyzovat informace, vyuzivané jak k Setfeni béZné kazdodenni situace podniku, tak
predevsim k identifikaci dlouhodobych trendi v marketingovém prostfedi a nésledné

ke kvalifikovanému odhadu vlivu téchto trendii na podnikovou ¢innost.[13]

- 15 -



3.2 Marketingova komunikace

vvvvvv

Zékladnim znakem a nejdilezitéjSim faktorem marketingu je marketingova
komunikace. Nelze zacit vyrdbét produkt, bez poznéni, co zdkaznik pozaduje, kterého
Ize dosahnout pouze po komunikaci se zdkaznikem, stejné jako nelze toto poznéni
pfeménit v produkt bez vzdjemné komunikace uvniti firmy. OvSem 1 tato marketingova
komunikace, pokud chce byt tspéSnd, musi dodrZzovat nékteré zasady. Jinak by se sice

jednalo o komunikaci, ale s marketingem by toho méla asi pramélo spole¢ného.[16]

V marketingové komunikaci je nutnosti, aby byla oboustrannd, vyvdZena a etick4.
Cilem takové komunikace je poznani zdkaznikovych potieb a jejich nédslednd pfeména
v produkt. Marketing se tedy zdkaznika zeptd na jeho spokojenost s produktem a podle
jeho néazort dédle usmériiuje veskeré rozmeéry produktu a poddvd o tom informaci
zakaznikovi a opét se jej ptd na nazor. Tok marketingové komunikace je zapocat

v okamZiku vzniku firmy a kon¢i jejim zénikem.[16]

Mnozstvi podniki, které opravdu jen vzacné spolupracuji s marketingem, povazuji
za jedinou sprdvnou formu marketingové komunikace reklamu. VSechen diraz tak
kladou jen na jednosmérné sdé€leni zdkaznikovi, Ze na trhu je jejich produkt a je
nejlepsi. Takovyto podnik se ve skuteCnosti fidi pfedstavou vyrobni, vyrobkovou a
prodejni, tedy zpusoby, které jsou zalozeny na opac¢ném piistupu k zdkaznikovi, nez
prosazuje marketing. Podnik, ktery na zdkaznikovy pozadavky reaguje jen znacné
omezenou nabidkou moznosti a navic je také patrné, Ze je nehodld kvili zdkaznikovi
zménit ani roz§ifit, zfejm¢ jako dodavatel nakonec také zpusobi znacné problémy

ve chvili, kdy se budou ménit zakaznikovi potieby.[16]

Stabilita marketingové komunikace spoc¢iva prdvé ve vyrovnaném vztahu zakaznik a
firma. Kdy firma sd€luje své novinky zdkaznikovi a naopak zdkaznik sdé€luje firmé své
dojmy zni. Na bézném trhu tato komunikace vyvazend neni, protoZe ze strany
dodavatelll ptevazuje kvantita a také kvalita sdéleni. Zakaznik zde neni bran jako berna
mince, jeho hlas je pro vétSinu nepodstatny a nepodnétny, vétSinou se ani nedozvi, zda

jeho hlas k né€emu piispél a jestli svym nazorem néjak ovlivnil strategii firmy nebo
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vizdZz produktu. K vyvdzeni marketingové komunikace je tedy =zapottebi ubrat
na exkluzivité sdéleni reklamy ze strany dodavatele, a pfidat na vdZnosti informaci

ziskané od zakaznika.[19]

3.2.1 Jak funguje marketingova komunikace

Jak bude zakaznik reagovat na danou reklamu, jestli ji pfijme a co si z daného sdéleni
vezme je velmi tézké predpovédet. Zakaznikovu reakci kazdodenné ovliviiuje spousta
riznych faktort, od vzhledu a vlastnosti produktu, pfes soucasnou situaci, ve které se
nachdzi, viilbec jeho zdjem o dany sortiment vyrobkll, az po socidlni, psychologické a
kulturni aspekty. Jednou z mozZnosti jak objasnit tuto situaci jsou modely hierarchie
efektd. Mnoho pozornosti vénujeme také tomu, zda zdkaznikv zdjem, znalosti, ale i

emociondlni aspekty a chovani, ovliviuji zpracovani marketingové informace.[12]

3.2.1.1 Model komunikac¢niho procesu

Klasicky komunika¢ni model (viz obr.2) byl definovéan jiZ mnohokrét a vZdy se jedna
prakticky o obménu klasického modelu, ktery piedpokladd zpétnou vazbu. VZdy béhem
komunikace dochdzi k zakédovani a naslednému dekédovani zpravy, vznikd

komunika¢ni Sum a komunikace miZe byt ovliviiovdna dal$imi riznymi subjekty. [5]

Zdroj I—> Sdéleni I—> Prostredek I—> Piijemce I
Zpétna vazba I ‘

Obr. 2 Klasicky komunikaéni model, [5]

Kde dané polozky piedstavuji:

- Sdéleni - urc¢ité mnozstvi informaci, které se sam zdroj snazi sdé¢lit. MiZe mit

podobu TV reklamy, inzeratu, billboardu atd.
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- Zakédovani - je to proces prevodu informaci, jednd se o sdéleni a jeho
prevedeni. Napiiklad: mySlenka — musi se pievést do reklamy — my potom vidime
obrazky

- Prenos - je to piechod sd€leni od zdroje k piijemci. UskuteCnuje se
prostiednictvim medii.

- Dekédovani - je to proces prevodu zakédované informace do formy
srozumitelné piijemci sdéleni. Kazdy chape informace (reklamu) jinak.

- Piijem - jedna se o piijemce, tj osobu, kterd pfijima sdéleni

- Zpétna vazb- jedna se o reakci piijemce na sdéleni. Napiiklad si vyrobek koupi,
nebo je pohorsen reklamou a vyrobek si nikdy nekoupi apod.

- Sumy - jednd se o ruseni komunika¢niho procesu, které miZze vést ke zkresleni

sdéleni. Naptiklad: ptepnuti na jiny program, porucha TV, zazvonéni telefonu atd. [5]

3.2.2 Hierarchické modely efektt

Mezi jedny znejstarSich modeld marketingové komunikace patii pravé modely
hierarchickych efektd. Prvni znich byl publikovdn jiZ vroce 1898 a jeho vliv
na marketingové mysleni se udrzel az do 80.let 20.stoleti. Obecné lze fici, Ze tyto

VVVVVV

formuje nezbytné pfedpoklady pro efekt nasledny.[12]

Modely marketingové komunikace se vytvareji na zdkladé mnoha studii, které
vysvétluji, jak funguje komunikace v marketingu a pfi vybéru produktu. Pasobi jako
dilezity nastroj k pochopeni redlnych situaci v marketingu a k rozvoji komunika¢nich
strategii ve firm¢. Komunikacni strategie pak muze v povédomi zdkaznika danou
znacku vytvoftit nebo ji znicit jiZ ve zrodu jeji image a tak ovlivnit zdkaznika v ndkupu

produktu.[24]
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3.2.2.1 Laswelliv komunika¢ni model

Dwight Herolde Lasswell, politicky védec a americky psychiatr, jehozZ jméno se stalo
synonymem modelu masové komunikace. V roce 1948 formuloval komunika¢ni model
jako soubor otizek. Rekl, Ze proces komunikace lze nejlépe vysvétlit pomoci
jednoduchého prohldseni : Kdo tikd, co, jakym kandlem, ke komu a s jakym tcinkem
(viz obr.3).

- Kdo? —odpovida na sociologickou studii o médiich.

- Co? — vztahuje se k obsahu zpravy, k analyze tohoto obsahu.

- Jaké média nebo kandl? — co je techniky pouzivané pro Siteni informaci v daném
okamziku v dané spolec¢nosti.

- Komu? — publikum s piijimacem.

- S jakym ucinkem? — analyza a vyhodnoceni vlivu zpravy.[24]

Tento model piesahuje pouhé predani zpravy, zvazuje schopnosti vysilace, stejné tak i
pfijimace a ucel ozndmeni. Pfesto je tento model kritizovdn, protoze nepiedpoklada

zpétnou vazbu ptijimace. Ptijimac je vZdy povaZzovan za zavazek, ktery je neptesny.[24]

Kdo? Co? Jaky Komu? Utinek
mluved » zpriva » Kkanal? P! piijima¢ -
média -

Obr. 3 Laswelliv komunika¢ni model, [11]

3.2.2.2 Model AIDA

Je to jeden z nejstarSich a nejpopularn€jSich modeli na trhu komunikaci. Tento
hierarchicky model byl poprvé predstaven v St. ElImo Lewis v roce 1900 pro osobni
prodej. Model AIDA byl uspéSny hlavné diky jednoduché struktufe:

- Attention - pfitdhnout pozornost,

- Interest - udrzet zdjem,

- Desire - vytvofit pféni,
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- Action - ziskat spotiebitele. [24]

Vroce 1911, Arthur Fredrick Sheldon tento model upravil. Ud€lal zménu v prvnim
kroku, kdy ptivodni heslo pfitdhnout pozornost nahradil novym — pfiznivd pozornost.
Diéle pridal paty krok trvald spokojenost. Takto pifepracovany model byl nazvin AIDAS

a jeho faze jsou:

1. Pozornost: chcete — li ziskat pozornost cilového zdkaznika
2. Zajem: chcete-li vytvofit zdjem o produkt poddnim informaci o produktu (o jeho

specidlnich funkcich) a o tom jak mohou uspokojit potieby a ptéani jednotlivce.

3. Vysledek: zda si zdjemce vytvafi ptiznivé nebo nepiiznivé nazory o produktu.
4, Ptani: vytvofit pfani zdkaznika vlastnit produkt. To je provddéné s diirazem na

vyhody tohoto produktu.

5. Akce: vyvolat akci u zdkaznika tj. pfesvédcCit jej, aby nakoupil. Jednoduchym
zpusobem jak ziskat akci od zdkaznika je poskytnout produkt zvyhodnéné.

6. Spokojenost: zdkaznik je spokojen i po koupi.

Tento tradicni model popisuje rtizné fize plsobeni marketingu a reklamy na

potencialniho zdkaznika, kdy zfeymym cilem je ziskat zakaznika nového.[24]

3.2.2.3 Model DAGMAR

Od roku 1961, kdy Rusell H. Colley publikoval model DAGMAR ( Defining
Advertisement Goals for Measured Advertising Results — definice cilii reklamy
k méteni jejich vysledkl), zdlraziuji komunikacni cile spiSe soucasny ¢i budouci
nakupni proces nez okamzity prodejni efekt. Tento pohled také pomohl vyuzivat
mefitelné cile, protoze ucinky komunikace na obrat nebylo mozné délit od vlivu
ostatnich proménnych marketingového mixu. Model DAGMAR je hierarchickym
modelem efektli a obvykle se pouZivd jako rdmec k definovani komunikaénich cili. Ma-
li jednotlivec nebo organizace koupit produkt, ktery diive nekupoval, pak bude
zékaznik zpravidla prochdzet fizemi modelu (viz obr.4). Tento model je zaloZen na
predpokladu, ze zdkaznik by m¢l projit od faze nevédomosti pfes povédomi do faze

porozumeéni k presvédceni a od presvédceni k akci. Podstata modelu DAGMAR spociva
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v tom, Ze namisto cili prodeje, které je obtizné vztdhnout k ndkladim na komunikaci,
jsou pouzivédna jind meéfitelnd kritéria, jako napiiklad uroven povédomi a image. Lze
predpokladat, ze tato kritéria maji okamzité uicinky ve srovnéni s veli¢inami pro méfeni

budouciho obratu.[12]

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zamer koupit znacku

Pomoc pii nakupu

Nékup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obr. 4 Komunikaéni model DAGMAR. [121

3.2.2.4 Lavidge — Steiner model

V roce 1961, Robert J. Lavidge a Gary A.Steiner navrhl novy model pro marketingovou

vvvvvv

pfesvédCovani. Podle tohoto modelu pifed ndkupem vyrobku prochdzi zdkaznik

nevédomky postupné Sesti kroky:

1. Povédomi: v tomto kroku se zdkaznik dozvi o existenci vyrobku.

2. Znalost: zédkaznik se seznamuje s vlastnostmi a pouZzitim vyrobku.

3. Sympatie: zdkaznikiv postoj k vyrobku se vyviji ptiznivé.

4. Preference: zde se zdkaznikem rozviji preference pro zminéné znacky

pred konkurencnimi produkty nebo jejich ndhrazkami.
5. PresvédcCeni: zdkaznik se presveédcCi, Ze tento vyrobek je pro néj ten nejlepsi.

6. Nékup: zdkaznik provadi vlastni koupi. [24]

Tyto kroky chovani Ize rozd¢lit do tif dimenzi: kognitivni (povédomi, znalost), afektivni

(sympatie, preference) a motivacni (pfesvédceni, ndkup). PiestoZe se 1iSi od modelu
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DAGMAR v poctu a charakteru stadii, existuje shoda vtom, Ze ndkup ndsleduje

na zdkladé presvédceni.[24]

V modelech  hierarchickych efekti se pocitd s pfedpokladem zdkaznikova
hierarchického procesu pozndvani, smyslovymi a behaviordlnimi reakcemi
na komunikac¢ni podnéty, ackoli se muZe tato hierarchie liSit v souvislosti typem
produktu a ndkupni situaci. Klicovym prvkem procesu piesvéd¢ovani je formovani

postoje a jeho zmény.[12]

3.3 Marketingovy mix

Pro dosazeni pozadované odezvy z cilového trhu pouzivaji marketingovy manaZefi
n¢kolik néstroji. Tyto ndstroje konstituuji marketingovy mix. Marketingovy mix je
soubor ndstrojii marketingu, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych

cili na trhu.[14]

Nastroje marketingového mixu roztfidil McCarthy do Ctyf skupin, kterym se také fika
4P, jsou to produkt, cena, misto a propagace. Firma obvykle zvlada rychlou zménu své
ceny, velikosti prodeje a vySi marketingovych vydaji, ale oblast vyvoje novych
produkti ¢i prizpisobeni distribu¢nich cest jsou jiz zdlezitostmi dlouhodobymi.
VétSinou ovSem firma déld malo kratkodobych zmén. Nastroje 4P reprezentuji pohled
prodejce na ndstroje, které ma k dispozici a které pisobi na zdkaznika. Zdkaznik naopak
chape marketingovy ndstroj jako nositele spottebitelského uzitku. Robert Lauterborn
predpokladd, ze pohled prodejce se shoduje se zdkaznickym vnimanim néstroja
marketingového mixu, oznacenym jako Ctyii C: zakaznické feSeni, zdkaznické ndklady,
pohodli a komunikace. Vitézem se stavaji ty podniky, které dokdzi i¢innym a vhodnym
zpusobem uspokojit zdkaznikovy potfeby a také umi efektivné se zdkaznikem

komunikovat.[14]
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3.3.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je soubor sloZek optimaln¢ kombinovanych s jejichZ pomoci se firma
snazi dosdhnout svych marketingovych i celkovych firemnich cili. Je to jeden
z nejdilezitéjSich a financné nejndkladnéjsich soucasti marketingového mixu, prakticky
je to obsah ,.ctvrtého P*. Podle ¢4sti oslovenych se také budou lisit diivody a zplsoby

komunikace:

- Zéakaznikim ukazujeme v cem spocivd vyhoda pravé naseho soucasného
vyrobku nebo vyrobku nového, sdélujeme jim, kde lze vyrobek sehnat, jaka je jeho
kvalita, snazime se zdUraznit uZitek produktu, a tim také zdkaznika donutit vyrobek
koupit.

- Investorim, akciondiim, bankdm a véfitelim predkladame nejlepsi vysledky
nasi préce, které cilenou komunikaci podniku s vefejnosti zdiivodiujeme.

- Dodavatelim poddvdme zprdvy o zamySlenych novinkdch a inovaci
vyrobkovych fad, poZadavky na kvalitu a v€asnost dodavek.

- Zamgéstnance zapojujeme do chodu podniku, piibliZujeme jim cile a zdmeéry
podniku, tim se snaZime posilit jejich soundlezitost s firmou a pocit, Ze bez nich firma
nemtiZze fungovat.

- S konkurenci muzeme byt v profesiondlnim svazku, napfiklad v rtiznych

seskupenich, organizacich.[23][9]

Pro realizaci svych zdmérd v marketingové komunikaci firma vybird komunikacni
strategii. Mezi zdkladni marketingové strategie patii tzv. ,strategie Pull“ [tdhnout] a

,,strategie Push® [tlacit].

3.3.1.1 Pull strategie

Znamena snahu prodavajiciho stimulovat poptavku konecnych spotiebitelt, ktefi potom
vyvijeji tlak na distribu¢ni mezi¢lanky. Zakaznik se tak stava podnécujicim subjektem a
tato strategie mize motivovat obchodnika, aby i v ptipad¢ velkého poctu substitu¢nich

vyrobkil na skladé m¢l zdjem tento vyrobek proddvat. Vyrobek musi byt k dispozici
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v maloobchodé, proto vyrobce informuje obchodni mezi€ldnky o reklamni kampani
zamétené na konecné zdkazniky a o tom, Ze zdkaznici budou vyrobek poptdvat. Rizné
formy osobniho prodeje vyrobce vyuzije pouze pro prvni mezi¢lanky ( velkoobchod..) a
zéaroven vyrobku poskytne nezbytnou podporu. Tato strategie vétSinou pouZziva reklamu

a podporu prodeje jako prvky komunikace.[23]

3.3.1.2 Push strategie

Vyuziva vice osobni prodej. Cilem je podpora vyrobku na jeho cest¢ za konec¢nym
spotfebitelem, tedy komunikace s jednotlivymi udcastniky distribu¢ni cesty. Vyrobce
ovliviiuje obchodni mezi¢lanky, aby vhodné ptsobili na kone¢ného zdkaznika. VyuZziva
k tomu piispévki na spolecnou reklamu, obchodnich slev, podporuje osobni sili
prodejcti, vytvari programy na podporu dealerti. Zastupci obchodnich mezi¢lankl jsou
tak motivovéni peCovat o to, aby se vyrobek rychle a spolehlivé dostal ke kone€nym

spotiebitelim.[23]

RozliSuje se pét zakladnich nastrojti komunikace:

- Reklama,

- podpora prodeje,
- public relation,

- osobni prode;j,

- piimy marketing.[23]

Na trhu kone¢ného odbératele se prevdzné vyuziva reklama, rizné formy podpory
prodeje a osobni prodej.Zatimco na primyslovém trhu pfevazuje osobni prodej a
reklama je spiSe ve formé& tiskovin, podporou prodeje je zejména tcCast

na mezindrodnich veletrzich a vystavach.[23]
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3.3.1.3 Reklama

Nejcastéji se v béZném Zivoté setkdvame praveé s reklamou. Je vSude kolem nds a mame
ji pofad na ocich, diky tomu si ji také moznd nejvice uvédomujeme. Je brana jako
nejznam¢ejsi ndstroj propagace a je také jednim z nejstarSich. Je to neosobni,
jednosmérnd forma komunikace, kterd obsahuje ucelové zpracované sdéleni, které
podnik adresuje svym stdvajicim zdkazniklim, stejn¢ tak se snaZi pfildkat zdkazniky

nové. Nejcastéji se setkdvame s reklamou v raznych sdélovacich prostiedcich.[7]

Poslanim reklamy mutze byt jedna ze Cctyf moZnosti: informovat, presvédcit,
pfipomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti. Jde — 1i o0 novy vyrobek, je
cilem informovat anebo pfesvédcit. U jiz zabéhnutého vyrobku je to potfeba se
piipomenout. U nékterych pravé zakoupenych vyrobki chcete kupujiciho ujistit, Ze se

rozhodl spravné. [3]

Cilem reklamy neni sdélit fakt tykajici se vyrobku, nybrZ prodat urcité feSeni nebo sen.
Z toho, 7e reklamu plati zadavatel, ktery s jeji pomoci chce prodat sviij produkt,
vyplyva podstatna charakteristika obsahu jejtho sdéleni — sotva kdy bude pravdiva a
objektivni. SpiSe naopak, vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu a nezminuje jeho
zépory. Reklama v prvé tadé vytvaii povédomi o vyrobku, nékdy s nim zdkaznika
podrobné seznamuje, obCas priméje, Zze propagovanému vyrobku déd prednost, ale jen

ziidkakdy vede k jeho koupi. To je diivod, pro¢ pouze reklama nestac¢i.[3][7]

3.2.1.4 Podpora prodeje

Zatimco reklama je dlouhodoby néstroj k utvareni postoje trhu k urcité znacce, podpora
prodeje je kratkodobym néstrojem,jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi. Z obecného
hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jejichZ cilem je zvySit

prodej, ucinit produkt pro zdkazniky atraktivnéj$i a dostupnéjs$i, a pfimét zdkaznika

k tomu, aby nakoupil rad¢ji hned nez pozdéji. Podpora prodeje je v soucasnosti jednim

vvvvv
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odrédzejici se ve vysi trzeb. DneSni pomér mezi vyuZivanim reklamy a podpory prodeje

je moznd 30 : 70, zatimco diive tomu bylo naopak. [7]

Podle toho, na koho se podpora prodeje zamétuje, ji 1ze v zdsad¢ rozlisit na :

- podporu prodeje na kone¢né zakazniky

- podporu prodeje na zprostiedkovatele. [7]

Podpora prodeje na kone¢né zakazniky je vieobecné dobfe zndmad. Jednd se o konkrétni
formy, jako jsou slevy z ceny, zvyhodnéna baleni, darky zdarma, spotiebitelské soutéze
nebo vzorky zdarma.

V piipad¢ zprosttedkovatelti se pouZzivaji podobné formy. Rozdil je vtom, Ze jsou
podstatn¢ draz$i. Navic se zde uplatiiuji také dal$i podoby pozornosti a darkl jako
pracovni schiizky, vecirky, pohosténi nebo tieba rauty.

Prestoze vétSina akci na podporu prodeje vede ke zvySeni trzeb, byvaji prodélecné.
Jeden analytik odhadl, Ze pouhych 17 procent akci na podporu prodeje bylo
vydéele€nych. Jde o ptipady, kdy akce pfilakd nové zdkazniky, aby vyrobek vyzkouseli,
a kdy zdkaznici zjisti, Ze jim vyrobek vyhovuje 1épe nez doposud pouzivana znacka. Ale
fada akcfi ptildka pouze lidi, ktefi pfechédzeji od znacky k znacce a hledaji nejvyhodnéjsi
ceny, takze jakmile pfijde se specidlni nabidkou jind znacka, piejdou k ni. Akce
na podporu prodeje nemaji velkou Sanci piildkat loajalni uZivatele jinych znacek.

Proto jsou akce na podporu prodeje nejméné Gcinné na trzich, kde plisobi fada velmi
podobnych znacek. Je lepsi pouZzivat tento néstroj tam, kde jsou znacky velmi riiznorodé
a kde novi zdkaznici mohou zjistit, Ze jim vaS vyrobek a jeho vlastnosti vyhovuji Iépe
nez ten, ktery pouzivali doposud. Obecné plati, Ze akci na podporu prodeje by se mélo
vyuzivat srozvahou. Neustdlé slevy atd. mohou v myslich spottebitele znacku
degradovat. Hlavni je davat prednost akcim, které odpovidaji ¢i zvySuji image znacky a
pfidavaji hodnotu, snazit se délat akce napodporu prodeje zdroven s reklamou.
Reklama vysvétluje, pro¢ by si zdkaznik mél vyrobek koupit a akce na podporu prodeje

jej k tomu motivuyi.[3][7]
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3.2.1.5 Public relations

Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani jména firmy, vytvareni
pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti. Zejména ve vétsich podnicich jsou public
relations obvykle zajiStovany specializovanymi tutvary, jejichZz zarodkem byva funkce

tiskového mluvcéiho. Komunikace s vefejnosti ma dvé zakladni roviny, a to :

- komunikaci s vnitfnim prostfedim podniku,

- komunikaci s vnéj$im prostiedim podniku. [3]

Komunikaci s vnitinim prostfedim se podnik snaZzi piisobit na vlastni zaméstnance tak,
aby k nému m¢li kladny vztah, ztotoziiovali se s jeho zdjmy a cili a aby o firm¢ hovoftili
vzdy jen pozitivné, at’ uz vramci plnéni pracovnich povinnosti, ale i v soukromi a
na vetejnosti.[3]

Komunikaci s vn¢j$im prostfedim se firma snazi budova dobré vztahy se svym okolim,
tj. s mistnimi obyvateli, kontrolnimi a sprdvnimi organy, tiskem atd. Spravné provadéna
¢innost v oblasti public relations tedy pfispivd k budovani a udrZovani dobré image
podniku.

Public relations disponuji celou fadou ndstrojii, jak upoutat pozornost a vytvofit
pfiznivou atmosféru, aby se o vyrobcich zac¢alo mluvit. Souboru téchto néstroju se fika

PENCILS :

- publikace — vyro¢ni spravy, podnikové Casopisy

- vetejné akce — organizovani udélosti, sponzoring, veletrhy

- novinky — novinaiské zpravy, materidly pro tiskové konference

- angazovanost pro komunitu — napliiovani potfeb mistnich spolecenstvi

- nosice a projevy podnikové identity — dopisni papiry s hlavickou, navstivenky

- lobbovaci aktivity — ovliviiovani legislativnich a regulacnich opatieni

- aktivity socidlni odpovédnosti — budovani dobré povésti v oblasti socidlni

odpovédnosti[3]
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Diulezitou formou vztahu k vefejnosti je sponzorskd cinnost. Sponzoring spociva
v poskytnuti sluzby za ziskdni protisluzby. Sponzor poskytuje penéZni nebo vécny dar a
za to dostdva protisluzbu, kterd mu napomdha k dosazeni marketingovych cila.
Sponzoring je specidlnim ndstrojem marketingové komunikace a také soucasti firemni
komunikace. Sponzoring mlZe zduraznit znacku firmy nebo produkt na téch mistech,

ve kterych se soustfedi vyznamna ¢ast cilového publika. [3]

Mezi hojné¢ pouzivané néstroje firemni komunikace s vefejnosti patii zazitkovy
marketing a vnofeny marketing. Zazitkovy marketing je produkovédn zinscenovinim
zazitkli formou dramaturgicky a umélecky kombinovanych akci. Cilem zaZitkového
marketingu je nécim piekvapit a vyvolat hlubsi pozitivni citové vazby. Vyuzivad se

hlavné v neziskové sféfe a v oblasti cestovniho ruchu.[1]

Podstatou vnofeného marketingu je zapojovani obchodnich znacek do prostiedi, kde
spottebitelé reklamu necekaji, nejCasteji do zdbavnich programt vSeho typu, respektive
v zdbavnim pramyslu. Jeho soucésti je produkt placement, coz je zamérné a placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za Gcelem jeho propagace.

Vztahy s vefejnosti jsou pokladdny za tak dulezité, Ze je ncktefi teoretici doporucuji

zaradit jako samostatny prvek marketingového mixu.[3][1]

3.2.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej je dalsim mimofddné G¢innym néstrojem komunika¢niho mixu. Stavi
na sile osobni, bezprostiedni komunikace ,tvaii v tvar“ se zdkaznikem. K cilim
osobniho prodeje se tfadi vyhleddvani zdkaznikli, komunikace se zdkazniky, prodej
produktii zdkaznikiim, poskytovani sluzeb, shromaZd’ovani informaci, rozmistovani
zbozi. Strategii osobniho prodeje je byt ve sprdvnou dobu, se spradvnym zboZim a
spravnym zpusobem u spravného zdkaznika. Velmi duleZitd je v tomto piipade osobnost
prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost nabizeného produktu, celkové chovéni a
vystupovani, znalost psychologického ptlisobeni na zdkazniky a divéryhodny vzhled.
Prodejni persondl obvykle podstupuje specidlni trénink. Poté je odborné veden,

odpovidajicim zpiisobem motivovan, podle potieby firmy rozmistovin a samoziejme je
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za dosazené vysledky hodnocen. Osobni prodej méd v porovnani s jinymi formami
marketingové komunikace né€kolik zdsadnich vyhod. K témto ptrednostem napiiklad

patii:

- piimy osobni kontakt se zdkaznikem a moZnost bezprostiedné reagovat na jeho
chovani,

- prohlubovani a kultivace prodejnich vztahli od prostého realizovaného prodeje
az po vytvaieni osobnich, ptatelskych vztaha,

- budovani databazi osvédcenych zdkaznikl, které umoziuji udrZovani kontaktt
se stavajicimi zdkazniky a redlnou moZznost dalSiho prodeje,

- vyuzivani a uplatiovani psychologickych postupt ovliviiovani zdkaznikl a
uméni usmérnovat jejich potteby a pozadavky,

- zdkaznik se citi povinen reagovat, at’ jiz pozitivné nebo negativné, na navrhy

prodejce.[1]

Osobni prodej je na spotiebitelském trhu vyuzivan pro prodej n€kterych druhti zboZzi
dlouhodobé osobni spotieby a sluzeb. Sirsf uplatnéni mé na trzich mezipodnikovych.

K nevyhoddm osobniho prodeje bezesporu patii vysoké ndklady. Firmy plati prodejciim
nejen vysoké provize, ale také Casto cestovni ndhrady, ndhrady na telefon, piipadné
dalsi. VSe zdlezi na obsahu smlouvy. Efektivnost osobniho prodeje se posuzuje

v poméru ndkladi na prodejce k objemu prodejce dosaZenych prodeja.[3][1]

3.2.1.7 Primy marketing

Pro pfimy marketing jsou podstatné dv¢ skutecnosti, které piispivaji k jeho velké
efektivité¢. Piedné je to co nejpiesnéj$i zaméfeni na urcity, pfedem jasn¢ vymezeny
segment trhu. Narozdil od béZné reklamy, pfimy marketing zbyte¢né neoslovuje
Sirokou vefejnost, nybrZ pouze ty zdkazniky, pro néZ mulze byt nabidka zajimava.
Zadruhé se jednd o interaktivni ndstroj marketingové komunikace, ktery eviduje
odezvu zdkazniku, tzn.zda a jak na nasi nabidku odpovédéli. Lze tedy velice snadno
vyhodnotit GspéSnost akce tim, Ze porovnavame pocet oslovenych zdkaznikil s poctem

téch, ktefi zareagovali ¢i dokonce realizovali nakup. [1]
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Pfimy marketing je zaloZen na budovani stidlého vztahu se zdkazniky, ktefi jsou
pozadani o reakci prostfednictvim raznych komunikacnich cest, napiiklad telefonem,
postou atd.

Piimy marketing miZe mit dvé formy:

- adresny piimy marketing, pfi némzZ jsou nabidky urCeny jmenovité konkrétnim
osobam, které sou obvykle ziskdny z firemnich databdzi. Takovato databaze casto
obsahuje pomérné detailni udaje o klientech, naptiklad jejich osobni data, zdznamy
o predchozich ndkupech a tdaje o jejich reakcich na nabidku, o rychlosti odezvy a
o zpusobu placeni.

- Neadresny piimy marketing, ktery sice oslovuje urcity vybrany segment trhu,
avSak ne jmenovité konkrétni osoby. To je pravé piipad letdkii a katalogli vhazovanych

do schranek ¢i rozddvanych na ulicich. [1][3]

Firmy, které pouzivaji pifimy marketing, maji bezprostfedni informace o potiebach,
ptéanich a touhédch zdkazniki a navic nemuseji platit provize zprosttedkovateltiim. Piimy
marketing vyuziva stdle vice novych technologii k osloveni potencidlnich zdkazniki.
Oblibené jsou u zdkaznikll telefonické a on — line objednavky. Cinnosti v oblasti
piimého marketingu museji samoziejmé vychézet z cilti firmy. Voli se vhodné strategie
osloveni zdkaznikii a ndsledné je vypracovan pldn, navrzen zpusob jeho aplikace a

stanoven také zptsob jeho kontroly.[3][1]

Z uvedeného piehledu hlavnich ndstroji propagace je zfejmé, ze kazdy z nich mé své
vyhody i nevyhody. Reklama, diky které dokdzZeme za kratkou chvili oslovit velkou
masu lidi, mize byt pro malou firmu piili§ ndkladnd. Public relations naopak zlepSuji
image podniku, avSak nevedou bezprostiedné ke zvySeni prodeje. Naproti diky
osobnimu prodeji dokdzeme vice prodédvat, ale je naro¢n¢€jsi na vybeér, Skoleni, kontrolu
a platy prodejcii. A nakonec pfimy marketing muze mit slabinu v nekvalitni databazi
zdakaznikd, jejich nedlivéra k nabidce na internetu ¢i v katalozich apod. Snahou kazdého

podniku by mélo byt jednotlivé ndstroje kombinovat a tim docilit posileni jejich
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vzdjemného piasobeni. Cilem by mélo byt dosdhnout jejich maximalniho

komunikacéniho ucinku.[3]

3.4 DalSi nastroje komunikaéni politiky

V soucasné dob¢ je spotiebitel stile vice vystavovan silicimu tlaku informaci v podobé
reklamy a dalSich ndastroji komunikac¢ni politiky. Zaroven vSak klesd jeho pozitivni
odezva na tyto ndstroje. Firmy proto stdle musi hledat nové zpisoby, jak zaujmout, jak
byt vtipnéj$i neZ konkurence a jakou formou informaci ke spotiebiteli poslat. Tak

dochdzi k novym formam komunikace.[1]

3.4.1 Guerilla marketing

Predstavuje boj proti stavajicim pravidlim. Je tfeba byt stdle v pohybu a svého odptirce
zeslabovat rypnutim a jizlivosti. Tato taktika vznikla postupné jako disledek tvrdého
boje se siln¢jsi konkurenci. Guerillovy marketing se objevil jiz v Sedesatych letech
minulého stoleti. Oproti Sedesatym 1étim se jeho vyznam ovSem vyrazné€ posunul. Neni
tedy spojen pouze s bojem s konkurenty, malych proti velkym, ale méni se s vyvijejici
se technologii a s moznostmi komunikace viibec. Jeho podstatnym prvkem je jeho nizka
nakladovost a balancovani na hranici legalnosti. Definice guerilla marketingu podle Jay
Conrada Levinsona zni: ,, Nekonven¢ni marketingovd kampan, jejimz ucelem je

dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju.“[10]

Sancemi tohoto piistupu ke komunikaci by mél byt maly rozpodet a naopak vysoce
ndpaditd idea. Zdkaznik se stdvd pfimym ucastnikem, coZ vzbuzuje hodnovérnost.
Mazand a vyjimecnd idea, kterd zdkaznika ohromi, miZe zasdhnout bezpecné cilovou
skupinu. Guerilla vytvaii vlastni dynamiku, kterd mize byt nékdy tézko fiditelnd. Muze
dojit k nebezpeci laviny, vzniklé zndmym nabalovdnim sné¢hové koule, takze je tieba

vzdy spravné pfedem odhadnout tcinek a tspéch akce.[10]
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Guerilla marketing pfind$i do komunikacni strategie moment prekvapeni, emotivni
pusobeni a mnohdy i ptevraceni klasického vnimani hodnot.

Nejosveédcenéjsi taktikou fungovani guerilla marketingu je:

- udefit na neCekaném miste,
- zamg¢fit se na presné vytipované cile,

- ihned se stahnout zpét.[1]

Vyuzitelnost metod guerilla marketingu je velmi riznorodd. Je vhodné jich vyuZit jako
ostrej$i verzi street promotion nebo v reakci na drahou kampan silnéj$i konkurence,
s cilem upozornit na sviij vyrobek a vyvolat zdjem médii nebo virovy efekt sdélenim

nebo preposilanim.[10]

3.4.2 Virovy marketing

Virovy marketing se stal zndmym v roce 1998, kdy nova freemailova sluzba Hotmail
ziskala vice nez 12 miliont uZzivatelii. Jiz pouhé vkladani propagacnich aktivnich
odkazi do zprav odesilanych uZzivateli sluzby vedlo k mirnému sniZeni rozpocta
nareklamu. Virovy marketing se stal mezi marketéry populdrni. Byl snadny a
nizkondkladovy. Misto ndrocné piipravy marketingové kampané tu najednou byla
moznost poslat néco atraktivniho prostfednictvim internetu a nechat spotiebitele, at’

pracuji za vas.[10]

Virovy marketing je zaloZen na efektivnosti propagandy od ust k dstim. Vychdzi
z toho, Ze spottebitel nedochdzi ke svému ndkupnimu rozhodnuti v izolaci od nakupnich
rozhodnuti ostatnich. Termin virovy ma ptivod v medicin€. Podobné¢ jako vir by se m¢la
rozSitovat informace o produktu nebo jeho sluzbiach béhem kritké doby od clovéka
k ¢lovéku. Metoda je ndkladoveé prfiznivd a vyZaduje v podstaté minimalni praci.
Odbornici uvadéji i zajimavou zkuSenost, Ze podnik, vysilajici reklamu takovymto
zpusobem, neni chdpdn jako naruSitel, coz miiZze byt naopak chipano v klasické

2N s

reklam¢. Podnik si totiZ vytvari sympatie spotfebitelll pomoci jejich osobnich vztahd.
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Uspéch je predpokladan i tim, Ze odesilatel posild poselstvi dile jen tém osobdm,
u nichZ pfedpoklada zajem.
Dal$im piistupem, zvysujicim zdjem o predkladany inzerdt ¢i jiny vizudlni zplsob

komunikace, je tzv.vizudlni rétorika, zaloZena na nasledujicich kategoriich:

- zkomolené slovo,
- slovni hiicka,
- pouziti analogie v obraze,

- paradoxni barva a dalsi. [1]

Z toho co bylo feceno,je evidentni, Ze hlavni vyhodou virového marketingu proti
klasickym kampanim vyzadujicim klasické vyrobni technologie je nizka nédkladovost
kampani a jejich rychld realizace. To s sebou nese vysokou akceschopnost, kterd mize
mit mnohdy klicovy vyznam. Nevyhodou virového marketingu je mald kontrola
nad priabéhem kampan¢. Po startu virové kampané jiz virus Zije vlastnim Zivotem a Sifi

se jiz podle vule piijemct.[10]

3.4.3 Event marketing

Event marketing neni nijak novym pojmem.Objevuji se vSak nové trendy, které maji
vliv na efektivitu jednotlivych ,,eventi® a na vyvoj této oblasti. Event marketing se
snazi upoutat pozornost a ziskat zdjem potencidlniho zdkaznika, ale nikoliv béZnymi

reklamnimi akcemi, ale uspofaddnim udélosti, kterd pfinese nevSedni z4zitky.[4]

Event marketing pfedstavuje zinscenovani zazitkti a jejich planovani a organizovani
vramci firemni komunikace. Tyto zdZzitky maji za tkol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty zprostfedkované uspofdddnim nejriznéjSich akci, které podpoii
image firmy a jeji produkty. Vyrobek nebo sluzba, které propaguje marketingovy
pracovnik prostfednictvim urcité cCasti a rekvizity akce, jsou obvykle vedlejSim
produktem akce, nikoli hlavni aktivitou. To vSak neznamend, Ze zastupny zdjem je néco

Spatného, naopak muze pomoci prodat vice zboZzi. KliCcovym strategickym a
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rozhodujicim cCinitelem pii jakémkoli pouZziti ldkadel a rekvizit je cCinnost, kterad
publikum pfitahuje, a to, co je 1dkd. Pokud si publikum nespoji ur€ité zatraktiviiujici
rekvizity se znackou nebo organizaci, nema pouhd Sife ziskaného publika vyznam.
Klicové je dostatec¢né znat cilovy trh, publikum a renomé rekvizity, aby bylo zajisténo,

Ze se tyto prvky budou navzdjem podporovat.[4][10]

Protoze event marketing se neustidle rozviji a je stdle castéji zapracovavan
S novymi technologiemi sbéru dat je moZno zajistit lepsi zpétnou vazbu a vyhodnoceni

programu.[4][10]

3.4.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. MoZnosti se

vvvvv

zpusob komunikace vhodnéjsi nez béZn4 reklama.[10]

Komunikacni kandly, které ma digitdlni marketing v soucasné dob¢ k dispozici a které
zdsadné zménily ndS zplisob, jakym komunikujeme, obchodujeme, propagujeme a
vlastn¢ i Zijeme. Kazdy z kandlt je blizky urcité cilové skupiné a ma na ni proto
vyznamnéjsi vliv.

Aby mohly byt vytvoieny uspéSné marketingové programy na internetu, musi inzerenti
pochopit chovani svych cilovych spotiebitelll. Potfebujeme strategickou integraci do
kontextu a prizkum, jak efektivn¢ vyuZit interaktivity. On-line reklama by méla oslovit
spravného spotiebitele se spravnou nabidkou ve spravny cas. S rozvojem digitdlniho

marketingu zdomacnéla v oboru marketingové komunikace také jeho terminologie.[10]

3.4.5 Mobilni marketing

Zabyva se vyuzivanim mobilnich siti pro marketing. Vyhodou mobilniho marketingu je

efektivnost, firmy se mohou pfipravit na mobilni kampan rychle a Ize ji dobfe zacilit

-34 -



podle demografickych tidaji. Mobilnim marketingem lze podpofit stavajici propagaci.

Lze vyuzit prvky hry, zébavy.[4]

Mobilni marketing miize i podpofit prodej. Hlavni aktivity v této oblasti se pohybuji
kolem tzv.okamzitych vyher a prokdzani nakupu predevs§im v oblasti rychloobratkového
zboZi. S nizkymi ndklady lze takto nahradit nebo doplnit klasické metody promotion.
Diky mobilnimu marketingu 1ze rychle oslovit dosavadni klienty s cilem stimulovat
k opakovanému nédkupu, vyuziti sluzeb nebo informovat o nové nabidce. Vérnostni
programy lze podpofit také vyzvou k registraci v klubovém Clenstvi a ziskdvani

odmeén.[4]

3.4.6 Direkt marketing v elektronickych médiich

V souvislosti s direkt marketingem se objevuje novy trend, ktery je nazyvan Direkt
Response TV — spolecnosti nakupuji €as, ktery se nepodatilo prodat. V dané situaci je
vytvofen specidlni TV spot, obsahujici silnou vyzvu k zavoldni na infolinku,
podpofenou motivaéni pobidkou, a je umistén do standardniho reklamniho bloku, ale
nikoli do teleshoppingu, prestoze vyuZziva pobidky podobné teleshoppingové motivaci.
Na ceském trhu DRTV plné nefunguje, nebot’ je potieba Siroké nabidky kabelovych

televizi. Ke zméné muze dojit s postupnou digitalizaci televizniho vysilani.[4]

3.4.7 Produkt placement

Jednd se o odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka viditelné
specifické cilové skupiny. Produkt placement v poc¢itaCovych hrach méa pro marketéry i
dalsi vyhody — nenf totizZ ndkladny a reklama se ve hife zobrazuje opakované pii kazdé
dal$i hfe. To znamend, Ze u opravdu populdarnich her m4 znacka velkou Sanci

proniknout do podvédomi hraca.
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Co je potteba zvazit v souvislosti s produkt placementem:

- vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého déje,

- posoudit, zda zdbéry alespoil minimdln¢ ukazuji funkcnost nebo kvalitu
produktu,

- zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem,

- moznost vyuziti zdbérii v propagacnim ,filmu o filmu®, ktery byvd uvadén

- odhad poctu divak, ktefi film perspektivné uvidi,

- moznost zakomponovédni produktu do fotografii z natdCeni, které budou
k dispozici novinaitim,

- moznost umisténi fotografie v ¢asopisech, na webovych strankéach filmu nebo na
obalu videokazety a DVD,

- moznost uvedeni reklamnifho spotu na produkt na videokazetich nebo DVD

s filmem.[10]

Cesky trh je oproti vyspélym stitim stdle maly, pfipojeni k internetu je pro nékteré
uZzivatele problematické a ndkladné. Presto i Cesky trh ma své prvni pocitacové hrdiny a

in-game produkt placement.[4][10]

Marketing je oborem, ktery se velmi dynamicky vyviji. Rychlé zmény jsou dany
pfedev§im zménami v komunikaci a komunika¢nich prostiedcich. Marketing tak
pouziva stdle nové zplusoby pro osloveni zdkaznika. MliZzeme ocekdvat, Ze tyto formy
,hetradi¢niho* marketingu se budou i nadéle vyvijet a jejich vyznam se bude zejména

v marketingové komunikace zvySovat.[4]

3.5 Marketingové planovani

Firma muze dspéchu na trhu a u zdkaznikti dosdhnout vyuzitim marketingové koncepce,

vvvvvv

uvazovat promysleny a koordinovany pfistup prostrednictvim marketingového
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planovéani. Vychodiskem pro tvorbu marketingového planu je plan strategicky, ktery
definuje posléni, vizi a cile podniku jako celku. OvSem liSi se od néj tim, Ze se vice
zaméefuje na konkrétni produkt, snazi se konkrétnéji rozvijet strategii marketingu

pro dosazeni cilti podniku.[27]

Struktura a rozsah marketingového planu neni dogma. Pldn musi odpovidat odvétvi,
podminkdm uvniti spolecnosti, jednoduchosti nebo komplexnosti nabidky jejich
vyrobkl nebo sluzeb. Aby slouzil plan svému tcelu, mél by pokryvat radéji vice, nez

méné nésledujici oblasti:

1. stav prosttedi, ve kterém spole¢nost podnika,

2. zéasadni problémy a otazky plynouci ze stavu prostiedi, na které musi spole¢nost
reagovat,

3. marketingové cile, kterych chce spole¢nost dosdhnout,

4. strategie, kterd povede k dosaZeni cilt,

5. harmonogram krokti a rozpocet, ktery je na realizaci strategie vyc¢lenén,

6. plan trZeb a provoznich ndkladl ukazujici, jaky efekt bude mit realizace planu

na hospodateni spolec¢nosti,

7. kontrolni mechanismy, s jejichZ pomoci se bude sledovat plnéni planu.[27]

Uvedend struktura odpovida komplexnimu charakteru marketingového planovani.
Pokud by firma dlouhodobé nespolupracovala s celym planem, v celém jeho rozsahu,

mohla by si zakladat na problém. Pro¢ tomu tak je pomtZe pochopit bliz§i rozpracovani

jednotlivych ¢asti.[27]

3.5.1 Stav prostiedi

Spolecnosti se pohybuji ve sloZitém a mnohdy nepiehledném prostiedi trhu, kde je jeji
provozuschopnost ovlivnéna mnoZstvim rtiznorodych faktort a udéalosti. Kazda firma si
musi byt schopna odpovédét na rtizné otdzky typu: Kdo je ndS zdkaznik, kde ho

v,z

najdeme a jak se chovd? Kdo je naSim konkurentem a jaké taktiky pouZziva? Jak
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efektivni mame distributory a distribu¢ni cesty, které vyuzivime? V ¢em pievySujeme

konkurenci a naopak?[27]

3.5.2 Zasadni problémy a otazky

Z analyzy prostfedi vyplynou zasadni problémy a otdzky, které musi firma feSit a které
musi byt v planu podchyceny. Naptiklad vznik nového konkurenta. Jak se zméni
postaveni na trhu? Co to bude znamenat pro naSe zdkazniky, cenovou politiku a zisk
firmy? Jakou strategii bychom méli realizovat v téchto novych podminkach?
V takovémto pripadé by méla byt firma schopna dostate¢né rychle reagovat na veskeré
zmeény a zaujmout takové strategie, které zajisti stdlé misto na trhu a u zdkaznikl. At uz

jde o neménnou kvalitu produktl a poskytovanych sluZzeb nebo o cenovou politiku.[27]

3.5.3 Cile

Marketingové cile musi vychdzet z podnikatelskych cili firmy. VétSinou jsou to cile
finan¢ni, predev§im zisk. Podle faze vyvoje firmy se postupné jeji cile méni, zisk
prestava hrat prvotni roli a do popiedi vystupuje trh, trzni postaveni firmy, pfipadné
pronikdni na trhy nové. Priirealizaci marketingovych pldni je tfeba pribézné
kontrolovat, zda se skutecnost pfili§ neodchyluje od planovaného zaméru a v ptipadé
potifeby modifikovat ptivodni cile.

Pfi urCovani cili musime respektovat, Ze cile museji byt motivujici, jak uz pro
manazery, tak pro ostatni zaméstnance. Cile by mély byt jednoznacné vyhodnotitelné a
poskytovat vychodisko pro urceni strategii. Pokud maji byt cile uZitecné, musi byt

meTtitelné, realistické a ¢asove ohranicené.[27]

3.5.4 Strategie

Firma si musi byt jista, jak chce danych cilii dosdhnout. V této ¢asti planu se formuluje
strategie, diky které bude firma své cile realizovat. Firma definuje, jak se chce

profilovat viuci kterym spotiebitelskym segmentiim, jaké k tomu chce vyuzit znacky,
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vyrobky, sluzby a cenové programy. Jaké distribuéni cesty k zdkaznikliim pouZije a

jakym komunika¢nim programem je oslovi a pfesveédci.[27]

3.5.5 Harmonogram a rozpocet

I kdyZ bude strategie dosazeni cilii sebelepsi, pokud neni jasné,kdo ma ktery krok
realizovat, dokdy a kolik to bude stat, strategie jakoby nebyla. Jedin¢ rozepsani kroku
minimaln¢ po mésicich, se zodpovédnymi osobami a pldnovanymi ndklady umoZzni

neutopit se v provozni operativné a zachovat vyty¢eny smér.[27]

3.5.6 Plan trzeb a provozovani nakladi

Milo firem si uvédomuje, Ze planované trzby a ndklady jsou nedilnou soucésti
marketingového planu. Vzdyt marketingové cile, jsou postaveny na dosaZeni urcité
urovné trzeb. Mésicni plan trZzeb a ndkladi zahrnuje i marketingovy rozpocet a
v idedlnim piipad¢€ ukazuje, jak realizace rozpoctu ovlivituje napliiovani planu. I kdyz
se souvislost mezi rozpoctem a plnénim planu trzeb téZko dokazuje, a to zejména

v ptipad¢€ nizkych rozpoctl, spolecnosti by se 1 m¢ely snaZzit hledat.[27]

3.5.7 Kontrolni mechanismy

Firmy by nem¢ly zapominat na pravidelnou kontrolu plnéni a realizace marketingového
planu. Ta by méla byt zaméfena na sledovéani ukazatell rozhodujicich pro dosazeni cili.
Stejné jako cile, tyto ukazatele musi byt meéfitelné a pomérné rychle a jednoduse
dostupné, s odpovidajicimi ndklady. V ptipad¢, kdy jsou cile postaveny na dosazeni
urcité urovné trzeb, je pldn trZzeb a ndkladi tim odpovidajicim ndstrojem ke kontrole
ucinnosti zvolené strategie. Pokud se tato jevi jako nesprdvnd, je tfeba najit pfiiny a

zjednat népravu.[27]

-390 -



Komplexni proces marketingového planovéani ovliviiuje prakticky kazdou z ¢innosti
spole€nosti. Je to proces ndro¢ny na mnozstvi, kvalitu a dostupnost informaci, at’ uz
internich nebo externich. Jeho zavedeni a vyuZzivani je ndro¢né nejen na penize, ale i
na ¢as. Firma, kterd dodnes pracovala pouze srozpoCtem, nepfipravi kvalitni
marketingovy plan za mésic. Nicméné kazda investice vloZzend do marketingového
planovéni se vyplati a mnohondsobné vrati. Planovéani zabranuje zbyte¢nym investicim
a ndkladiim, zvySuje produktivitu a ziskovost, zvySuje Sanci na vitézstvi v naro¢né

dlouhodobé souté€zi trhu.[27]
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4 Analyza souc¢asnhého stavu

4.1 Obecné informace o spolecnosti

Obchodni ndzev : Vzduchoservis, s.r.o.

Sidlo spolecnosti : Brno, Dohnalova 16, PSC 644 00

Obchodni rejstrik : Krajsky obchodni soud v Brné
Husova 15

ICO : 499 74 572

ZaloZent : 27. ledna 1994

Predmeét podnikadni : - vyroba ustfedniho vytapéni a vétrani

- instalace a opravy ustfedniho vytapéni a vétrani

Zdikladni kapitdl : 100 000,- K¢
Rocni obrat : cca 17 mil K¢
Pocet zaméstmancii : 8

4.2 Charakteristika firmy

Zéklady spolecnosti Vzduchoservis, s.r.o. se datuji do roku 1992, kdy pani Kotolova
vyuzila své 25-leté zkuSenosti , a zaCala podnikat v oboru vzduchotechnika,
klimatizace, a vypocty tlumicii hluku. V roce 1994 se tato Zivnost zménila na spolenost
s ruCenim omezenym, zacala vyrdbét komponenty do vzduchotechniky. V roce 1995
firma ziskala jako jedna z prvnich v CR certifikaci na vypoéty a vyrobu tlumiét hluku.

[26]
S rostoucimi ndroky na trhu s klimatizacemi a vzduchotechnikou zacala spolecnost

realizovat zakazky sama. Diky vlastni projekci a vyrob& nékterych komponent je firma

schopna se pfizptsobit téméet jakémukoli pozadavku zdkaznika.
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Vyznamna data

1992 — pocétek Zivnostenské ¢innosti
1992 — zahdjena vyroba vzduchotechnickych elementt ve Viniénych Sumicich
1994 — transformace na spolec¢nost s ru¢enim omezenym

1995 — ziskéni certifikace na vypocty a vyrobu tlumi¢t hluku

Nékteré realizované stavby

2002 — BVV Brno — rekonstrukce chlazeni objektu Bauerova 10

vvvvv

2005 — aredl staré Nemocnice Prostéjov - rekonstrukce kuchyné —VZT, chlazeni

Firma ziskava své zakazniky pfedevSim mezi generalnimi dodavateli staveb. V podstaté
klasickou obchodni ¢innosti, kdy obchodni zdstupce firmy se vnuti do piizné
generdlniho dodavatele a na zdklad¢ presvédceni budouciho odbératele o kvalitich
sluzeb firmy byva poptan 1 pii dalSich projektech. Coz je moznd dostacujici metoda
pro ziskavani zakdzek na plnéni vSech ndkladl a zdvazkl, ovSem pfili§ nezvySuje zisk
pro majitele firmy. V této dobé¢, kdy je hlavnim tahounem cena, se tato mald firma muze
prosadit jen diky neklesajici kvalité dila, zaru¢nim a pozaru¢nim servisem. Tato firma
nabizi oproti konkurenci vlastni vyrobu vzduchotechnickych komponent, jako jsou
potrubi nebo tlumi¢e vzduchu. OvSem oproti konkurenci nedosahuje takového obratu,
aby mohla vyuZivat slev od dodavatelti, ¢imZ nenf jejich cenova nabidka dost atraktivni

pro kone¢ného zdkaznika.

Firma nemd Z4dnou progresivni reklamni strategii pro zviditelnéni, soustiedi se jen

na konkrétni zakazniky.

4.3 Organizacni struktura firmy

Firma Vzduchoservis, s.r.o. je fizena majitelem a zakladatelem firmy spolu s jeho

manzelkou. Firma se déli na nasledujici odd¢€leni (viz obr. 5) :
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- vedeni firmy,

- provozni manZzer,

- logistika,

- rozpocCtar,

- vyroba.

Tyto dseky jsou na sob¢ vzdjemné zavislé, i kdyz si kazdy déla svou préci, za kterou
nese zodpovédnost. Organizacni struktura firmy je liniova. Jsou zde sice dva odpovédni
vedouci, ale jejich pravomoce jsou stejné. Ve firmé existuji jednozna¢né vazby mezi
podfizenym a nadfizenym, a jsou stanoveny kompetence vSech trovni organizacni
struktury. Vzhledem k tomu, Ze jde o malou firmu, kompetence se vzdjemné¢ kiizi a

kazdy d¢€la prave co je potieba.

Liniova organiza¢ni struktura je pro firmu Vzduchoservis, s.r.o. zcela dostacujici.
V takto malé firmé nedochézi ke zhorSené komunikaci mezi fidicimi misty, jak tomu u

takovéto struktury bézné byva.

Reditel
Mer. Kotol
A
A 4
Jednatel
Pi. Kotolova

\ 4 \ 4
ManaZer Logistika
Ing. Cupak p. Kreici

\ 4 \ 4
Rozpoctar Dilna
p. Oberfranc 3 zaméstnanci

Obr. 5 : Organizadcni struktura firmy Vzduchoservis, s.r.o., [ze zdroju firmy]

Popis funkci

o Reditel — strategické rozhodovani, pravni pravomoc v zastupovani firmy, podpisové
pravo, projektovy manaZzer staveb, jedndni s odbérateli.

o Jednatel - strategické rozhodovani, pravni pravomoc v zastupovani firmy,

podpisové pravo, jednani s dodavateli, jednani s odbérateli, administrativa — acetnictvi.
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o ManaZer — risk managment, feSeni prdvnich otdzek firmy, obchodni cinnost,
jednani s dodavateli, jedndni s odbérateli, marketing, operativni fizeni a planovani.

o Logistika — vedouci vyroby, doprava — ndkup, vyhodnocovani nabidek, vytézovani,
fidi¢ ndkladniho vozidla.

o Rozpocet — tvorba rozpoct.

o Dilna - vyroba vzduchotechnickych komponent, vyroba pasivnich elementd

( potrubi, tvarové potrubi, distribu¢ni elementy, regulacni elementy, filtry).

4.4 Analyza vnéjsiho prostredi firmy

Analyza okoli je proces, pomoci n¢hoz stratégové okoli firmy monitoruji, a zjiSténé
skutecnosti vyhodnocuji tak, aby v konecné fazi byli schopni urcit ptilezitosti a hrozby,
které jednotlivé faktory okoli pro podnik ptfedstavuji. Analyza vnéjsiho okoli by méla
byt zaméfena predev§im na odhaleni vyvojovych trendl, které mohou firmu
v budoucnosti vyznamnéji ovlivnit. Jedno z nejcastéji pouzivanych ¢lenéni okoli firmy

je uvedena na obrazku 6. [15]

Politické
strany

Natlakové
skupiny

Spolecenské
organizace

Mezinarodni
organizace

Nova konkurence

Vlastnici

Dodavatelé Existujici Zakaznici

konkurence

Ekonomika

Nové
konkurenéni
vyrobky

Finanéni trhy

Zaméstnanci a
Technologie odbory
Ptirodni
podminky

Obr. 6 Clenéni okoli podniku dle Houldena,[15]
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Na nasledujicim obrazku (viz obr.7) je uvedeno ¢lenéni okolniho prostiedi dle Jaucha a

Gluecka. Podle tohoto schématu je strukturovano i dal$i pojedndni o vnéjsi analyze.

— Socioekonomicky sektor

Obecné Technologicky
okoli sektor

—— Vladni sektor

Okoli — —— Zakaznici
podniku
Oborové
okoli Dodavatelé
— Konkurenti

Obr. 7 Clenéni okoli podniku dle Jaucha a Gluecka, [15]

4.4.1 Analyza obecného okoli podniku

Analyza obecného okoli podniku zkoumd obecné faktory prostfedi, v némz se firma
nachdzi a na n¢jZ musi urcitym zplisobem reagovat (socidlni situace v zemi ¢i regionu,
stav legislativy a jeji dodrzovani, ekonomicka situace, ekonomicka situace, polticka
situace a stabilita, celkovy stupenn technologického rozvoje). Nerespektovani téchto
faktor muZe zplsobit zdvazné problémy.Jednou z pouZivanych analyz je analyza

SLEPTE.[11]

4.4.1.1 Socialni faktory

V dne$ni dobé¢ je velmi diskutovanym tématem svétovd krize. Podle fijnového
prizkumu se o finan¢ni krizi zajima 58 % ceskych obcanti a ztoho 13 % velmi.
Z dopadt finan¢ni a ekonomické krize md obavu 66 % dotdzanych. Nejvice se lidé

obdvaji ztraty zameéstnani a poklesu zivotni drovné.[17]
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V loniském roce se svétova krize Jihomoravského kraje prili§ nedotkla a to predevSim
diky vyvaZzenému rozlozeni priimyslu, sluzeb a zeméd¢lstvi, a také diky tomu, Ze mé jen
velmi maly podil automobilového primyslu, ktery trpi krizi nejvice. Odhaduje se také,
Ze ze souCasnych 4,3 % vstoupne nezaméstnanost na 6-7 %, coZ ovSem neni
pro pulmilionové mésto natolik Spatné.

Na opacné stran¢ dal$i rozvoj Jihomoravského kraje brzdi Spatnd infrastruktura.
Doprava a dobré spojeni je jednim z nejdulezitéjSich faktort pro rozhodovéni investora.
V Brn€ brani rozvoji dzemni pldn, ktery bude platny az vroce 2012. Spousta
spoleCnosti se také kvlli nedostatku prostor stéhuje za hranice mést, coz plisobi proti
urbanizaci, ktera alespon trochu krizi mirni. Dal§im zdporem je mald snaha metropole
o udrzeni vysoce kvalifikovanych lidi, ktefi odchazeji za lepsi praci a za lepSimi

vydélky do Prahy ¢i zahranici.

4.4.1.2 Ekonomické faktory

Tempo ristu hrubého domaciho produktu jako hlavniho ekonomického
makroukazatele se dle Ceského statistického ufadu snizuje, v roce 2009 se ocekdva

stagnace, nebo velmi mirny rast kolem 1,5%.

Ve stavebnictvi produkce v listopadu roku 2008 mezirocné klesla ve stidlych cendch
0 5,6 %. Vyvoj stavebni produkce i naddle ovliviioval riist inZenyrského stavitelstvi, ale
jeho tempo ve srovndni s pfedchozim mésicem zpomalilo. Pokracuje pokles produkce

pozemniho stavitelstvi.

Export ceské ekonomiky je siln¢ poznamenan celosvétovym vyvojem. Hlavni pfiinou
neni silici koruna, jak tomu bylo v prvnim pololeti 2008, ale pokles svétové ekonomiky.
CNB v dusledku svétové zahraniéni krize sniZila stejné jako vétsina ostatnich
centralnich bank zakladni drokovou sazbu z drovné 3,50 aZ na soucasnou uroven

2,25% . Tento pokles ale nendsledovaly urokové sazby hypotecnich tvért.
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V nésledujicich dvou grafech (viz graf 1 a graf 2) je zachycen vyvoj Ceské koruny
ke dvéma hlavnim svétovym méndm — dolaru a euru.Ob¢ kiivky se v podstaté kopiruji.

Cesk4 koruna od ledna 2009 postupné oslabuje.[17]
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Graf 1 Vyvoj ¢eské koruny viici euru pro rok 2009,[21]
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Graf 2 Vyvoj ¢eské koruny viici dolaru pro rok 2009,[21]
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Pro zavedeni eura stile neni stanovené pevné datum.Vldda se zavazala stanovit termin
1.listopadu. Finanéni krize ale miiZe termin zavedeni eura oddilit. Cesky pramysl
upénlivé vold po alespon stanoveni zdvazného terminu. Po slovenském vstupu
do eurozény od zaditku leto$niho roku, planuje stejnou zménu i Polsko. Cesky primysl
se tak dostane do téZké situace, kdy bude obklopen eurozénou, ale mzdy a dalsi ndklady

bude muset vyplacet v ¢eskych korunéch.[17]

4.4.1.3 Politické a legislativni faktory

Politické a prdvni prostiedi jsou zdkladnimi faktory pfi rozhodovani vstupu na trh.
Stabilni prostfedi motivuje nejen investory ale i vyvozce a ma pozitivni vliv
na zaclenéni zemé¢ do procesu internacionalizace. Naopak prostfedi nestabilni stahuje

zemi do ekonomické izolace.[17]

Politické otfesy jsou dnes uz typickou soucasti kazdé ekonomiky, nevyhybaji se ani
vyspélym demokraciim jako v Rakousku ¢i Itdlii. NejvyznamnéjSim aspektem ceského
prostiedi je ale krize, kterd se rozpoutala kolem aféry Morava a nésledného
prohlasovani nékterych zdkonli opozice spolu s nékterymi koalicnimi poslanci.
Podnikatele ale zajimaji jiné aspekty té€chto politickych krizi a to hlavné nedokoncena
danova reforma, nejasnd situace kolem dan¢ z piijmu fyzickych osob, zavedeni eura,
zékony Sité horkou jehlou jako napf. zdkon o statnim rozpoctu atp. Nestabilita nasi
vlady se odrazi také na vztahy s mezindrodnimi dodavateli, ktefi pocituji nejistotu

ohledné bonity ¢eskych zdkaznikt. [17]

Podnikatelskd legislativa sleduje tfi hlavni tucely: ochrdnit firmy pfed nekalou
konkurenci, spotfebitele pfed neseriéznimi podnikatelskymi praktikami a spolenost
pfed bezuzdnym obchodnim chovanim. Vliv legislativy roste rok od roku. Evropska
komise se aktivné podili na tvorbé nového legislativntho rdmce, vymezujiciho
konkuren¢ni chovani, vyrobkové standardy, vyrobkové zaruky a zdsady komer¢niho
styku pro Clenské zemé&. Pfestoze maji nov¢ vznikajici zdkony spravedlivy, logicky
zdklad, muiZe jejich striktni uplatiovdni podkopdvat podnikatelskou aktivitu a

zpomalovat ekonomicky rist.[14]
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Nekteré zmény v obchodnim zdkoniku:

Zmény v nemocenské

Od 1.1.2009 se ocekdvaji dalsi velké zmeény. Nemocenské budou nové ndleZet aZ od 15.
dne trvani pracovni neschopnosti. Za jeji vyplatu bude zodpovidat okresni spriva
socidlniho zabezpeceni. Za prvnich 14 dnii pracovni neschopnosti bude zaméstnavatel
poskytovat ndhradu mzdy, kterou bude vypldcet zaméstnavatel. PfiCemz tato ndhrada
mzdy ndleZzi od ¢tvrtého pracovniho dne a pfi karanténé od prvého pracovniho dne.
VySe ndhrady mzdy od ¢tvrtého dne se bude poskytovat ve vysi 60 % upraveného
[redukovaného] primérného vydélku.

Ke zméndm dojde i v procentnich sazbach pojistného na nemocenské pojisténi, které

budou ¢init po 31. 12. 2008:

- pro zaméstnavatele 2,3 % v roce 2009 a 1,4 % od roku 2010,
- pro zaméstnance 1 % a

- pro OSVC 2.4 % na nemocenské pojistént.

ProtoZe béhem prvnich ¢trnicti dni bude ndhrada mzdy na bedrech zaméstnavateld,
bude se zaméstnavatelim v roce 2009 refundovat formou odpoctu od odvadéného
pojistného polovina z této ndhrady mzdy. Od roku 2010 se zaméstnavatelé s poctem
zamé&stnanct 50 v¢etné mohou pfihlasit do systému, ktery bude zaloZeny na refundaci
poloviny ndhrady mzdy a na vyssi sazb€ pojistného na nemocenské pojisténi nez 1,4 %.
Pocet reduk¢nich hranic se zvysi ze soucasnych dvou na tfi. Z ¢astky do prvni redukéni
hranice se zapocte 90 %, z ¢4stky mezi prvni a druhou redukéni hranici se zapocte 60 %

a z Castky mezi druhou a tieti reduk¢ni hranici se zapocte 30 %.[17]

4.4.1.4 Technologické faktory

Nejdramatictéjsi silou, ktera formuluje zivoty lidi, je technologie. Kazdd nova
technologie stimuluje ekonomicky rist. BohuZel technologicky rozvoj neni ve vSech
odvétvich rovnomérny. KaZzdd novd technologie vytvdii vyznamné dlouhodobé

dasledky, které nelze vzdy dobte predvidat.[17]
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V souCasné dobé by se vyvoj] mél nejvice ubirat smérem energetickych uspor.
Vzhledem k tomu, Ze klimatizace a vzduchotechnika jako takova jsou velmi energeticky
naroné prvky staveb, stat se snazi firmy donutit k jejich ekologizaci. Dalsi vyvoj
naznacuje, Zze by se mé¢la zvySovat ic¢innost klimatizaci, stejné tak 1 jejich ekologi¢nost
a pfedevSim Zivotnost pouZivanych materidli. Jednim z GspéSnych vyvoji je napiiklad
vyvoj materidlu PCM, ktery byva Casto pouzivin k vyrob¢ soldrnich paneld, nebo
vzduchotechnickych zafizeni. Stale Castéji se také vyuzivd jako materidl pro tepelnou
izolaci staveb. Mezi zna¢né vyhody tohoto materidlu patii predevSim jeho dlouhd
Zivotnost, minimdlni udrzba a hospodarnost, ekologickd bezpecnost a recyklovatelnost.

Bohuzel jednou z jeho velkych nevyhod jsou vysoké cenové ndklady.

4.4.1.5 Ekologicky faktor

Ekologicky faktor ma v poslednich letech rostouci vliv na hospodafsky rozvoj. Snizujici
se kvalita pfirodniho ekosystému dopadd negativné nejen na zZivotni udroven
obyvatelstva, ale také na fungovani ekonomiky. Spolec¢nost je stdle zavisla na piirod¢ a
1 pfes vysoky technicky pokrok nelze hospodéisky systém zaklddat na dominanci
nad piirodou, ale prdv¢é na souladu sni. Ekonomicky rast je stdle zdvisly jak
materidlove tak i energeticky na ptirodnich zdrojich. S rostoucim mnoZstvim odpadu se

také zvysuji ndklady na ochranu a opétnou pfeménu piirodniho prostredi.

Bohuzel 1 pfi vyrob& vzduchotechniky vznikaji kovové odpady. Tyto odpady firma
odvazi do sbérnych dvorti, odkud mohou putovat na dalsi zpracovani. Ackoli je
zivotnost zavedenych klimatiza¢nich jednotek a vzduchotechnik vysokd, probihd i
recyklace stejné€, a to odvozem do sbérnych surovin. Firma Vzduchoservis s.r.o. neni
schopna takovéto dily vykupovat a pouZit je jinak, stejné jako neni schopna je zpracovat
jinym zpiisobem. Dal§im velkym proti ekologickym faktorem vzduchotechniky je i jiz
zminovand vysoka energetickd naro¢nost. Firma Vzduchoservis s.r.o. stile sleduje nové
trendy na trhu, ovSem vyse investic do zavadéni novych procesti je pro tak malou firmu

nepiedstavitelna.
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4.4.2 Analyza oborového okoli

Na oborové okoli podniku mé vliv ptedevs§im jeho konkurence, dodavatelé a zdkaznici.
Atraktivita a rozmanitost oboru, v némz podnik piisobi, siln€¢ ovliviiuji volbu strategie a
vyty&ené cile podniku. Uspéch podniku je zdvisly na jeho schopnosti komunikace
s trznimi partnery, na rychlosti reakce a prizptisobeni se novym poZadavkim na trhu.
Zékladem je také schopnost uspokojovat potieby zdkaznika Gcinngji a efektivnéji nez
konkurence, stejné tak 1 umét vytvafet nové trzni prileZitosti. Jednou z pouZivanych

analyz je Porteriv model konkuren¢niho prostiedi.[20]

Portertiv model konkuren¢niho prostiedi

K analyze oborového okoli podniku je velmi Casto pouZivdan Porteriv model. Tento
model rivality na trhu byl popsan Michaelem E. Porterem z Harvard School of Business
Administratic a velmi ¢asto poméhd firmam analyzovat konkurencni sily jejich okoli a
nasledné odhalit piileZitosti a hrozby podniku. Tento model stile ziistdva jednim
z nejsilnéjSich ndstroji ke stanovovani obchodni strategie s ptfihlédnutim na okolni
prostiedi firmy. Portertv model vychdzi z predpoklddanych vlivii ptsobicich
na podniky, které vstupuji a realizuji své produkty na trhu. Jednoduché znédzornéni
Porterova modelu je na obrdazku ( viz obr.8). Model je postaven na péti faktorech

fungovéni trhu:

1. Vyjednavaci sila zakazniki — zdkaznik mizZe vyraznym zptsobem ovlivnit zisk
podniku ¢i dokonce celého odvétvi zajmem o dany produkt. Tim dochazi ke sniZovani
cen nebo ke zvySovani kvality produktt.

2. Vyjednavaci sila dodavateli — stejné jako zdkaznik miZe i dodavatel ménit
ceny produktii stejné tak i jejich kvalitu.

3. Hrozba vstupu novych konkurenti - hrozba nové konkurence je velmi
ovlivnéna nédrocnosti na podnikdni, stupném odliSnosti produktii, ndklady na vyrobu
spojené s velikosti vyroby a mnohdy také s vladni politikou.

4. Hrozba substitutii — ta souvisi pfedevSim s rozmanitosti produkti, jak je

jednoduché produkty vymeénit za jiné.
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5. Rivalita konkurence v odvétvi — zde je rozhodujici, do jakého rozmezi je
odvétvi schopné jesté rust, zda zde zbyva dostatek prostoru pro vSechny, nebo je

potieba pfitvrdit ve vlastnim podnikani.[ 20]

Cim Ize zvysit
bariéry vstupu Hrozba vstupu
novych konkurentt

Jak snizit
vyjednavaci
<iln 7zakaznika

Vyjednavaci
sila
dodavatelt

Vyjednavaci
sila zdkaznika

Konkuren¢ni
prostied{

Jak zlepsit
pozici viuci
dodavateliim
Jak snizit
Hrozba hrozbu
substituti substituti

Obr. 8 Portertiv model konkurenéniho prostiedi, [15]

4.4.2.1 Vyjednavaci sila zakazniku

V oboru vzduchotechniky a klimatizaci neni dostatek prostoru na ¢ekdni na nabidky,
vzhledem k tomu, Ze je zde velkd konkurence, nezbyva firm¢ nic jiného, neZ si
zakazniky shanét sama. Vzhledem k tomu, Ze tato firma, je schopna brit zakdzky
od péti tisic korun az do padesati miliond korun, zvlad4 takto pokryt skoro cely segment
zékazniki. Firma je také generdlnim dodavatelem zakédzek systému vzduchotechniky,
tzn. Ze je realizuje sama. Jen zifidka se miiZe stit, Ze bude firma tzv. subdodavatelem

zakazky.

Vyjednévaci sila zdkaznika je v tomto oboru velmi vysokd, vétSina zakdzek se fesi
v ramci vybérového fizeni dodavatelli, proto je nutné jit s cenou skoro aZ na samou
hranici ziskovosti. Vzhledem k tomu, Ze je na trhu mnoZstvi firem, které nabizeji
vzduchotechniku a klimatizace, muze si zdkaznik vybirat a velmi snadno pfejit

ke konkurenci.
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Zakaznik pozaduje, aby bylo ve smlouvé zakotveno :

- zdkaznik je povinen zaplatit fakturu do 30 az 90 dni,

- vyse pendle za nedodrZeni terminu ze strany dodavatele se pohybuje mezi péti
az sto tisici korun,

- zadrzné, Castky, které zdkaznik splaci aZ po prevzeti hotové dila, tvofi ji asi 10%
z celé Castky,

- pozastavka, ¢astka, kterou zdkaznik nevyplaci, dokud neuplyne zaru¢ni doba
produktu, tvofti ji asi 5% z celé Castky,

- reklamace — 95 % reklamaci se tykd pasivnich soucasti, které pfedstavuji

nizkondkladové polozky a neni problém je v blizké dob¢ vymeénit.

Spektrum zakazek by se dalo rozdélit do kruhového diagramu [viz graf 3], kde mizeme
nazorn¢ vidét, Ze nejvétSim procentem zakdzek jsou vefejné stavby jako napiiklad
bazény, Skoly, jidelny atd. Dalsi nejcastéj$i zakdzky jsou priamyslové stavby jako je
napiiklad hala. Posledni nejméné zastoupenou Casti jsou bytové prostory, kde se

instaluji pouze malé klimatiza¢ni zatfizeni.

015%

B 25%
@ 60%

Graf 3 Kruhovy diagram vyjadiujici procentuelni zastoupeni zakazek, [vlastni
zpracovani]
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4.4.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelt

Vyjedndvaci sila dodavateld je v tomto odvétvi velmi nizkd. Diky velké konkurenci si
mohou odbératelé klast pozadavky. VétSina dodavateli ma podobnou nabidku
prodavanych prvki, proto odbératelé maji moZnost si mezi nimi neustdle vybirat ty
nejlepSi, nejlevnéjSi a s nekvalitn€jSimi sluzbami. Firm€ to umoZznuje dobrou
vyjednavaci pozici, dodavatelé se také snazi vyjit firm¢ vsttic mnoZstvim piipadnych

slev.

Firma Vzduchoservis, s.r.o. spolupracuje s mnozstvim dodavateld. Jednou
s.r.0.. Je to firma piisobici na trhu jiz 17 let, nabizi kvalitni prvky, stejn¢ tak i kvalitni
sluzby a servis. Tato firma je hlavnim dodavatelem ventilatort a distribu¢nich elementt.
Dalsim z dulezitych dodavatelt je firma Multi-VAC spol. s.r.o., kterd je na ¢eském trhu
velmi dobfe zavedend s dlouhou tradici. Také firma Multi-VAC doddvé ventildtory a
distribu¢ni jednotky. V neposledni fad¢ je dillezitym dodavatelem firma REMAK a.s.,
kterda dodava vysoce kvalitni vzduchotechnické jednotky s poskytnutim zvysené zaru¢ni
doby na 5 let. Dalsi dodavatelé poskytujici aktivni sloZky jako chladici a topna tclesa,

1onizdtory a suSicky jsou napiiklad Frivent CZ s.r.0. a GEA s.r.o..

U pasivnich sloZzek nejsou dodavatelé vysadni stejn€ jako u slozek aktivnich, pfesto je
dodavajici distribucni elementy pasivni, dale firma Mart s.r.o. doddvajici systém

vzduchotechnickych rozvodii jako jsou rizné druhy potrubi.

Z vétSinou svych dodavateli ma firma Vzduchoservis uzavienou dlouhodobou

smlouvu, ve které je zakotveno néasledujici:

- vyse cen,
- dob splatnosti faktur - je velmi flexibilni, zdleZi na domluvé smluvnich stran a
ve velké vétsing piipadl vychazi z pozadavkl stavby,

- penalizace pozdnich doddvek — k tomuto jevu pfili§ Casto nedochézi,
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4.4.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurentli je velmi nizkd. Ackoli jsou fixni ndklady na vstup
do tohoto oboru velmi nizké, je jiZ trh natolik pfesycen, Ze uz zde nevznika ptilis velky
prostor pro ziskdvani zdkaznikl. Také ziskovost v oboru je velmi nizkd, hruba ziskovost
se odhaduje na 2-3 %. Proto neni tento obor dostatecné atraktivni pro novou

konkurenci.

4.4.2.4 Hrozba substitutt

Ke vzduchotechnice a klimatizacim zatim nejsou na trhu zndmé 7Zadné dostupné
substituty a zaroven se zatim neobjevily Zddné obecn¢ znadmé informace o novém vyvoji

substitu¢niho produktu.. Z tohoto diivodu je tedy hrozba substitutli zanedbatelna.

4.4.2.5 Rivalita konkurence v odvétvi

Jak jiz bylo feceno, je odvétvi vzduchotechniky a klimatizace presyceno. VétSina firem
vznikla jiZ na poc¢atku 90. let 20. stoleti. Je zde velkd konkurence a mald firma se musi
velmi snaZit, aby se dokdzala v této konkurenci prosadit. Nejvétsi plisobnost firmy
Vzduchoservis je na izemi Moravy, a proto bude pozornost soustfedéna pouze na firmy

majici sidlo a hlavni obchodni aktivity v této lokalit¢ a to pfedevsim v okoli Brna.

Nejvétsi firmou v oboru je firma AZ KLIMA s.r.o. zaloZzend v roce 1992. Tato firma
piisobi nejen na celém tzemi Ceské republiky, ale i na izemi Slovenska. V pribéhu své
existence zvysila pocet svych zaméstnancii z ptivodnich 20 na soucasnych 250 a stejné
tak 1 rocni obrat se zvysil z 200 na 830 miliont korun. Spolecnost zajistuje komplexni
sluzby v oblasti technického zafizeni budov, provddi dodavku vzduchotechniky a
chladici techniky. Firma si také zpracovavd projektovou dokumentaci, vyrabi
vzduchotechnické potrubi, komponenty a jednotky. Vypracovdva polozkové rozpocty,

realizuje montédze a zajistuje i pozaruc¢ni servis.
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Firma Klimatherm, spol. s.r.o. zaloZena v roce 1997 se sidlem v Brn¢ zajistuje veskeré
sluzby v oblasti projekce a realizace topnych systému, tepelnych zdroji, rozvodi plynu,
chlazeni a zdravotechniky. Ma Sirokou Skalu zarucnich i pozaru¢nich sluzeb, stejné tak
zajistuje 1 poradenskou ¢innost .

Tato firma stejné¢ jako firma AZ KLIMA nejsou pfimymi konkurenty firmy

Vzduchoservis, protoZe Sife jejich zakdzek je mnohem vétsi, jsou schopni realizovat i

velké stamilionové zakazky, na které uz firma Vzduchoservis nema dostatecné kapacity.

Mezi pfimé konkurenty z oblasti menSich firem a to zhlediska obratu, ktery se
pohybuje v rozmezi 20 az 70 mil. K¢ je to pfedevsim firma Progresklima CZ s.r.o.,
kterd vznikla vroce 1994 v Brné€. Firma provadi projekéni zpracovéni technického
feSeni zakazky, sama si vyrabi potrubi, zajistuje montdZni prace s diirazem na kvalitni

strojni vybaveni. Je drzitelem certifikatu ISO 9001:2000.

Firma FAKSA-STRAKA, s.r.o. byla zaloZena vroce 1993 v Olomouci. Dodéava a
montuje zafizeni vzduchotechniky a klimatizace, zamé&stnavd v souCasné dobé 28
zaméstnancl. Provadi projektovani, vyrobni piipravu a montaze zakdzek vsech velikosti

a druhi.

Brnoclima spol. s.r.o. zaloZzena roku 1999 v Brné¢, zajistuje technické vybaveni budov
se zaméfenim na upravu vzduchu a tepla. Provadi kompletni dodavky klimatizaci
do staveb, zpracovava projektovou dokumentaci, poloZkové rozpocty a realizuje

montédze. Déle také zajiSt'uje zarucni a pozarucni servisni sluzby.

Spole¢nost BENKOklima s.r.o. se sidlem v Opavé ptlisobi na trhu od roku 1998.
Zajistuje poradenstvi a projekéni cinnost v oblasti vzduchotechniky, klimatizaci,
tepelnych Cerpadel a odvlhcovani bazénl. Provadi doddvku a montdz ve vsech téchto

oblastech a zarucuje zaru¢ni a pozaru¢ni servis.

KVK-klimatizace spol. s.r.o. je spolecnost zaloZzena v roce 2004 v Brné. Navrhuje a

zpracovavd nabidku konfiguraci vzduchotechniky a klimatizaci. Specializuje se
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na doddvku a montdZ kompletované vzduchotechniky a klimatizaci do riznych druht

staveb, zavadéni do provozu a sefizovéni. Poskytuje také zaru¢ni a pozarucni servis.

Jak je vidét, je vtomto odvétvi opravdu velka konkurence rtizné velkych podnik.
Firma Vzduchoservis se pohybuje nejen svou velikosti, ale 1 roénim obratem do 20
milionti korun spiSe na spodni hranici trzniho spektra. Neni viibec jednoduché se jako
mald firma zviditelnit a proto i navrhovand strategie bude muset tento faktor vzit

v avahu.

4.4.3 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy novy vyrobek prochdzi fazemi ristu, zralosti a poklesu. Tato sekvence je zndma
jako zivotni cyklus vyrobku a je spojena se zménami v marketingové situaci. Vyrobce
pozaduje, aby kazdy vyrobek uvedeny na trh, vydrZel na trhu co nejdéle a vydélaval.

Zivotni cyklus se vyznaduje riiznymi etapami [viz graf 4]:

- vyrobky maji neomezeny Zivot,

- ruzné etapy, rizné vyzvy pro prodejce,

- zisky klesaji a stoupaji v riznych etapach,

- uplatiiovéani riznych strategif,

- etapy: zavadeni, rust, zralost, pokles.[22]

zralost

zavedeni rust

dpadek

trzby

cas

Graf 4 Zivotni cyklus vyrobku,[22]
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Zavedeni: uvodni faze vyrobku, kdy se podnik snazi budovat povédomi o produktu a
rozvinout trh pro vyrobek. Tvorba ceny vyrobku, snazi se rychle vybudovat podil

na trhu.

Riist: snaha o vybudovani preferenci o znacce a zvySeni podilu na trhu. Kvalita
produktu je zachovéna a ptipojuji se dalsi funkce a podplirné sluzby. Cena se formuje
s rostouci poptavkou. Jsou uz vybudované distribu¢ni kandly. Podpora je zavedena

na Sir$i publikum.

Zralost: vysoky rust trZzeb se ustaluje, konkurenti se mohou objevovat s podobnymi
produkty. Prvofadym cilem je hdjit trzni podil pfi maximdlnim zisku. Funkce vyrobku
muze byt posilena odliSenim od konkurence. SniZuje se cena. Distribuce se snazi byt

intenzivnéjsi, snaha o vétsi podporu vyrobku. Propagace zduraziuje odliSeni vyrobkt.

pradek: jakmile zac¢ne klesat prodej vyrobku, firma ma nékolik moznosti: pokusit se
udrzet vyrobek omlazenim, pfidanim novych funkci, hleddnim nového zpisobu vyuziti;
tzv. sklizenn vyrobku — snizit naklady, nadéle ho nabizet, pfipadné ho nabizet na vérném
trhu; pferusit vyrobu, zlikvidovat zbyvajici inventar, nebo prodat jinému podniku, ktery

bude ochoten pokracovat.[8]

Firma Vzduchoservis, s.r.o. se zabyva predevsim vzduchotechnikou. Firma doddva i
klimatizace, ovSem pouze pro doplnéni sortimentu nabidky. Vzhledem k tomu, Ze se
klimatizace podili na celkovém ro¢nim obratu pouze jednim procentem, neni pro nds
tento produkt tolik dulezity. Firma se nejvice zabyva vyrobou a kompletaci systému
vzduchotechniky, coZ tvoii zbylych 99 % ro¢niho obratu. Zptsob ristu tohoto produktu

Ize zakreslit do grafu Zivotniho cyklu produktu (viz graf 5).
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Graf 5 Zivotni cyklus systému vzduchotechniky firmy
Vzduchoservis, s.r.o., [vlastni interpretace]

Jak je z grafu (viz graf 5) patrné, prvnich deset let od vzniku firmy byl rist produktu
firmy Vzduchoservis, s.r.o. velmi pozvolny. Urcitou dobu trvalo zavedeni firmy na trh,
ackoli prvotni skok na 7 mil.K¢ je velmi rychly, dile navazuje dlouhé obdobi stagnace.
Firma se neustdle pohybuje mezi 7 az 11 mil.K¢ a nedaii se zvysit jeji rocni obrat.
V roce 2006 byl  do firmy pfijat Ing. Pavel Cupdk na post manazera firmy. Zavedl
ve firm¢ organizacni opatieni vedouci ke zvySeni zisku firmy. Zacal vice jednat
s dodavateli a podafilo se mu sniZit nakupni ceny zboZi, vybudoval tak i vétSi zdkladnu
dodavatelti, z které je nyni schopen vybirat ty nejlepsi. Stejné¢ tak se podili
na komunikaci se zdkaznikem, vymysli rizné moZnosti slev a snazi se ziskat zdkazniky
nové. Zatimco diiv méla firma pouze své vysadni zdkazniky a spoléhala se
na dodavatele staveb, nyni se ucastni spousty vyberovych fizeni a napiiklad uZz
v polovin€ roku m4 nasmlouvané 4 kontrakty doptfedu. Jak je vidét z grafu [viz graf 5],
behem tii let firm¢ narostl rocni obrat v priméru o 6 mil.K¢. Firma Vzduchoservis,
s.r.o. by chtéla jesté¢ naddle zvysit svlij rocni obrat na 20 mil.K¢, k ¢emuz by m¢l
dopomoci i muj ndvrh na komunikacni strategii firmy. Dobfe vedena a cilena
reklama by méla vést k tomuto zvySeni snad béhem dalSich tif let. OvSem to je pouze

odhad zdavisly na mnozstvi financi vloZenych  do reklamy a na vhodné zvolené
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reklamé. Posledni ¢4st grafu neni ohrani¢ena dobou. Upadek produktu prozatim nelze
odhadnout. VSe zédleZi na dalSim svétovém vyvoji systému vzduchotechniky, zda se
vyrobi novy, funk¢ni a ekonomictéjsi zplisob ventilace. Dédle miiZe byt vyrobek ohrozen
vstupem substitutl, které dostatecné nahradi systém vzduchotechniky. Tohle je ovSem

prozatim v Ceské republice vzdalend budoucnost, proto se timto firma nemusi zabyvat.

4.5 Strategicka analyza vnitiniho prostiedi firmy

Kazdy podnik ma své silné a slabé stranky. Malé firmy jsou obvykle financné& slabsi nez
firmy velké, ovSem je pro né jednodussi rychleji realizovat zmény a rychleji reagovat
na okoli. Aby bylo moZné silné a slabé stranky firmy identifikovat, musime analyzovat

jeho vnitini faktory:

- faktory védecko-technického rozvoje,

- marketingové a distribu¢ni faktory,

- faktory vyroby a fizeni vyroby,

- faktory podnikovych a pracovnich zdroju,

- faktory financni.[15]

4.5.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Védecko-technicky rozvoj je jednim z mnoha faktorl, které intenzivné pfispivaji
k vytvareni konkuren¢nich vyhod. Vede ke zlepSeni vyroby, zmenSeni ndkladl a tim
k ziskani lepsi cenové politiky firmy. V oboru systémt vzduchotechniky patii firma
mezi defenzivni imitatory, technologie jsou jednoduché a ke zméndm a k vyvoji dochazi

pouze pozvolna.[15]

Firma Vzduchoservis, s.r.o. nema zadné védecké oddéleni a sama se Zddnym vyvojem
nezabyva. Stdle vyuZziva starych osvéd¢enych metod a postupli a o vyvoj oboru se zatim
pfiliS nezajima. V této malé firm¢ neni dostatek finan¢nich prostiedkil pro inovaci

vyrobnich zafizeni. Zaroven firma pouZziva stile stejné vyrobni materidly, i kdyz uzZ se
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na trhu objevil novy materidl, ktery ma vyrazn€ lepSi vlastnosti neZ pouZivany

pozinkovany plech. Cena tohoto materidlu je ovSem piili§ vysokd a pii nyné&j$i situaci

na trhu a vysoké konkurenci je toto feSeni pro firmu obchodné neefektivni.

4.5.2 Marketingové a distribucni faktory

Dilezitost marketingovych faktorti je pro jednotlivé podniky odlisnd. ZaleZi na povaze
produktu i na poctu zdkaznikli. Podnik uZ se nemlZe spoléhat pouze na loajalitu
zdkazniki ke znacce. Role marketingu pro celkovou uspésnost podniku na trhu
nartistd. V této oblasti hraje rozhodujici roli tzv. marketingovy mix popsany tzv. 4P,
tedy produkt, cena, misto a propagace. Spravné pojeti v oblasti téchto faktorti umoznuje

podniku Iépe reagovat na zmény preferenci a ptani zdkaznika a také je predvidat.[15]

Produkt

Firma Vzduchoservis, s.r.o. kompletuje a dodava systémy vzduchotechniky. Stejné jako
vétsina konkurentli vSechny komponenty firma odebird od jednotlivych dodavatelt.
Firma si vyrdbi pouze spojovaci material, potrubi a tlumice hluku. V tomto oboru je sice
velkd rozmanitost vyrobka co do vlastnosti, které zdkaznik poZaduje, ale kvalita a
vzhled je na srovnatelné trovni a nelze fici, Ze by néktery z konkurenti mél vyrobek
méné ¢i vice kvalitni. Firma Vzduchoservis, s.r.o. ke kazdému systému poskytuje

zéruku dvou let na funkci a také pozarucni servis.

Cena

Cena je podstatnym faktorem ovliviujici chovani zdkaznika. Je to jeden
z nejpruznéjSich ndstrojii marketingové politiky, 1ze ji ménit ve velmi kritkych
intervalech. Firma Vzduchoservis, s.r.0. se snazi nabizet ceny srovnatelné s konkurenci.
V této dobé& bohuZel je cena stanovena tak, aby pokud mozno pokryvala ndklady
spojené s vyrobou a instalaci a tvofila miniméln¢ poZadovanou troven zisku. Firma je
nucena neustdle cenu meénit dle stavajici situace na trhu, pfipadné dle moZnosti
dodavatelti. Timto se firma snazi udrZet si stdlou pozici na trhu a ziskdvat zdkazniky.
Ovsem nechova se jako nekteré konkurencni firmy v obdobi krize, Ze realizuji projekty
pod trovni zisku a dostdvaji se na dané zakazce do ztraty. Firma Vzduchoservis, s.r.o. je

ochotna nabidnout zdkaznikovi jiné vyhody naptiklad slevy na sluzby provadéné
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firmou, jako jsou rizné regulace systémi, ¢i jeho zavadéni do provozu. Dalsi vyhodou
jsou jist¢ ruznorodé platebni podminky, které lze sfirmou sjednat. Firma
Vzduchoservis, s.r.o. se urCit¢ nesnazi na zdkaznika spéchat se splacenim. Z tohoto
vyplyvd, Ze firma nemtiZe jit s cenou za danou zakdzku niZe nez jsou ndklady na ni
vynaloZené, ¢ehoz jsou schopné velké firmy. OvSem je moznd dohoda jinych vyhod

na zdklad€¢ domluvy se zdkaznikem.

Misto a distribuce

Firma Vzduchoservis, s.r.o. ma sidlo v Brné, kde je koncentrovdno velké mnoZstvi
konkurentil. Jsou zde také dvé velké firmy, které jsou schopné brat zakazky jdouci
do desitek milioni korun a na druhou stranu jsou ochotné zdkaznikovi ustoupit v jeho
pozadavcich. OvSem do sektoru malych firem se firma Vzduchoservis, s.r.o. zaclenila a

postupné navysuje i svij zisk.

Firma Vzduchoservis, s.r.o. ma pouze piimou distribuci systémt, kterou si zajistuje
sama. Vyhybd se tak moznym prodlenim pfi instalaci a je si presné védoma, kde dané
komponenty pravé jsou. Stejné tak i vi, jak je s jednotlivymi komponenty systému
zachdzeno a nemusi platit dalSi poplatky za pojiSténi. Vzhledem k tomu, Ze v tomto
oboru neni mozné si tyto systémy instalovat bez odborného dohledu, bez patii¢nych
propoctl a schvéleni. Nemusi se tedy firma bat, Ze by si dany systém objednal zakaznik

sdm pres internet a sdm si ho zabudoval.

Propagace

Propagace produktu je nutnd pro udrzeni a zlepSeni pozice na trhu. Je to nejjednodussi
nastroj komunikace se zdkaznikem, ktery ma vétSinou jen mizivé informace o nabidce
na trhu. Firma Vzduchoservis, s.r.o. vyuzivd jako hlavni ndstroj propagace
internetovych stranek. Tyto webové stranky jsou madlo informativni a hlavné ve firmé
nemaji Cas na jejich obnovu a zviditelnéni (viz obr 9). Také ptisobi na uzivatele pfilis
stroze a budi dojmem neosobniho pfistupu. Pii zadani pojmu vzduchotechnika
do vyhledavace maji tyto stranky mizivou prioritu a vSechny konkuren¢ni firmy se
nachdzeji pred nimi. Proto bude urcité¢ zapotiebi zlepSit drovenn webovych stranek a

priplatit si za lep$i misto pii vyhledavani.
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- Podpora prodeje: dal$im zplisobem propagace je podpora prodeje, kterd
sd€luje zdkaznikovi, Ze pii koupé tohoto vyrobku ziskd néco navic. Firma
Vzduchoservis, s.r.0. je ochotna nabidnout zdkaznikovi jisté formy slev, jak na préci,
tak na pfipadné opravy a servis. BohuZel se firma neucCastni Zadnych stavebnich
veletrhi a vystav, kde by své jméno jist¢ také zviditelnila, eventuelné ziskala nové
zdkazniky. Firma na sebe pomoci tohoto ndstroje dosti neupozoriiuje.

- Public relations: nebo — 1i vytvafeni divéry a dobrych vztahi
s klicovymi skupinami vefejnosti. Zastupce firmy se snazi uvefejnovat nové tiskové
zpravy na svych webovych strankach, stejné tak se i1 ucastnit konferenci. Bohuzel
nemaji dostatek ¢asu na vlastni iniciativu, jako psani odbornych ¢lanki, ¢i organizovani
spolecenskych uddlosti. Stejn¢ tak nemaji dostatek finan¢nich prostfedkid na ptipadny
sponzoring a zviditelnéni firmy.

- Osobni prodej: vysoce efektivni nastroj komunikace. Firma
Vzduchoservis, s.r.o. ziskdva své zdkazniky pouze formou osobniho styku. Kdy se snazi
se zékaznikem navdzat bliZs{ vztahy, ptipadné se s nim domluvit na moZnych sleviach a

dalSich pozadavcich.

ci firmy VZDUCH

o nss Pékny den Vam preje A e
Referance VZDUCHOSERVIS, S.r.o. f ; i

Partnei - vyroba VZT potrubi

Il - montaz VZT technologii

i - klimatizace :

- chlazeni, ohrev

- specialni feseni vzduchotechniky

Kontakhy

=== O FUTRIAFS
== FLEXTRODESIG
et 0 b

LTI/ VAC

ReVAk

Obr. 9 Soucasné webové stranky firmy Vzduchoservis,s.r.o., [26]
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4.5.3 Faktory vyroby a fizeni vyroby

Firma Vzduchoservis,s.r.o. se snazi udrZzovat vysokou kvalitu vyrabénych systémi a
poskytovanych sluzeb. V roce 1995 dostala certifikaci CSN EN ISO 9001 na vypocet a
vyrobu tlumi¢i hluku. Firma se zavazuje, Ze veskeré vyrobky jsou v souladu s touto
normou a ve shod€ s ustanovenim zdkona ¢. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich

na vyrobky a souvisejici predpisy.

Vyrobni kapacity firmy jsou dostaCujici pro uspokojeni veskeré poptavky. Vzhledem
k tomu, Ze firma nevyrdbi na dal$i prodej, ale pouze pro vlastni vyuZiti, neni v této dobé
potifeba mit Zadné zasoby a sklady jednotlivych komponent. TudiZ je i hospodarnost a

Vev s

ucinnost vyuziti vyrobniho zafizeni vysoka. I kdyZ nejsou vyrobni zafizeni nejnovéjsi,
jsou dostatecné spolehlivé a nevykazuji Zadné velké vykyvy v ohledu stability vyroby.
Mén¢ pfiznivd situace je ze strany vyuzivani materidlu a energie. Zafizeni jsou
z hlediska finan¢niho je zatim neefektivni kupovat nové stroje a nahradit jimi ty
stavajici. Nejveétsim problémem ve firmé Vzduchoservis, s.r.o. je oddéleni logistiky,
které vykazuje velké ztraty. Zejména jde o Casovou ndrocnost, kdy Spatné rozvrzeni
vyroby zptsobuje prostoje, nebo naopak nestiha dostate¢né rychle reagovat na zakazky.
Také jsou to mnohdy velké vydaje za dopravu materidlu, kdy neni dostateCné vyuZita
kapacita aut. Je to Casto zplsobeno pravé Spatnou synchronizaci vyroby a dopravy
materidlu. Zde by se m¢éli pfedevSim zaméfit na plné vyuZziti vyrobnich linek a

dostate¢né vyuzivani kapacit aut, aby se pfedchédzelo zbyte¢nym finanénim ztratam.

4.5.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Firma Vzduchoservis, s.r.o. je natolik mald , Ze si za svou existenci v tak velké
konkurenci vybudovala jen velmi malé povédomi. Celkova prezentace firmy se shoduje
s firemni kulturou. Diky jasn€ definovanym povinnostem, kompetencim a
odpovédnosti, nedochdzi ve firmé k Zddnym zdvaZnym konfliktim. Podnik ma Gc¢inny

systém fizeni. V celém kolektivu panuje pratelska atmosféra a vSichni se snazi pracovat

o, e
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mnoho let. Dle vySe uvedenych skutecnosti je zfejmé, Ze se firma snazi efektivné

vykondvat svou podnikatelskou ¢innost a také kvalitn€ pe¢ovat o své zakazniky.

4.5.5 Faktory finan¢ni a rozpoctové

Smyslem analyzy finan¢nich a rozpoctovych faktorti je posouzeni finan¢niho zdravi
firmy, posouzeni, zda je uvazovany strategicky rozvoj redlny z financnich hledisek.
Ptipadné posuzuje jaké finan¢ni zdroje by musely byt na zajiSténi uvaZzované strategie
k dispozici. Predev§im se jednd o analyzu celkovych finan¢nich zdrojii a finan¢nich

vysledkl ¢innosti podniku (viz pfiloha 1-3).[15]

Likvidita

kratkodobym zdvazktm.

- bézna likvidita — ukazuje kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky.
Ukazatel je méfitkem budouci solventnosti firmy a je postacujici pro hodnotu vyssi nez
L,5.

- pohotova likvidita — charakterizuje nejpiesnéjSi platebni pohotovost, tj.
schopnost podniku kryt penéZnimi prostiedky zdvazky z obchodniho styku a zavazky
vici zaméstnancim.

- okamzita likvidita — mé&fi schopnost firmy hradit pravé splatné dluhy. Likvidita

je zajisténa pii hodnoté¢ ukazatele alespon 0,2.[25]

Vypocet okamzité likvidity
Kratkodoby financni majetek

OL = -—---mmemme-
Kratkodobé zavazky
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota OL X X 0,21 0 0,03 0,06

Z tabulky vyplyva, Ze vroce 2002 a 2003 byly zdvazky firmy uctovdny pouze jako
dlouhodobé, proto neni uveden vypocet. Od roku 2004 byly ptfevedeny na zdvazky
kratkodobé. V tomto roce je také zajisténa likvidita. V roce 2005 narustaji zdvazky a

navic se také zvedly pohledavky z diivodu nezaplaceni odbératelem. V roce 2006 byly
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Jiz pohledavky zaplaceny, tim se zvysil kratkodoby finanéni majetek, vzrostla likvidita,
ale podnik stidle nemd dost penéz k okamZitému hrazeni zdvazki, stejné tak i v roce

2007.

Vypocet pohotové likvidity

Obézn4 aktiva - zdsoby

PL = e -
Kratkodoby fin.majetek
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota PL X X 0,80 0,47 0,46 0,54

V roce 2002 a 2003 zlstavaji stejné podminky, jako v okamzité likvidité. V roce 2004

se snizuji zavazky. I naddle se potvrzuje, Ze podnik neni schopen platit své zdvazky.

Bézna likvidita

Vzhledem k tomu, Ze zdsoby se v pruméru pohybuji mezi 1-2 % z ob&Zznych aktiv, neni
divod pocitat béznou likviditu. Vysledky by byly velmi podobné jako vypocty
pohotové likvidity.

Ukazatelé zadluZenosti

Udavaji vztah mezi cizimi a vlastnimi zdroji financovani firmy, méfi rozsah, v jakém
firma pouziva k financovani dluhy.

- celkova zadluzenost — vycte se jako podil ciziho kapitalu k celkovym aktiviim.

- koeficient samofinancovani — je doplikem k ukazateli celkové zadluZenosti.
Vyjadfuje financni nezdvislost firmy. Oba ukazatele informuji o finan¢ni struktufe

firmy.[25]

Vypocet celkové zadluZenosti

Cizi kapital

Aktiva
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Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota CZ 0,97 0,96 0,94 0,96 0,95 0,97

Cizi kapital tvofii vice neZ 90 % hodnoty aktiv. Podnik je vyrazné zadluZen, protoZe ma
vysoké zdvazky. MiiZe nastat problém se ziskdnim investi¢nich prostfedkti (dvért,

pujcek), protoze takovyto podnik piedstavuje vysokou miru rizika.

Vypocet koeficientu samofinancovani

Vlastni kapitél
KS = -
Cizi kapital
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota KS 0,03 0,03 0,05 0,03 0,04 0,02

Vlastni kapitdl firmy tvofi jen 2-5 % cizi kapitdlu tzn.nestabilitu firmy. V roce 2007 se

stav jeSté zhorsil v diisledku ztrét.

Ukazatelé rentability

Pom¢étuji zisk dosazeny podnikdnim s vysi zdroji firmy, jichz bylo uZzito k jeho
dosaZzeni.

- rentabilita vlastniho kapitalu — mira ziskovosti z vlastniho kapitalu je
ukazatelem, jimz vlastnici zjiStuji, zda jejich kapitdl pfindsi dostateCny vynos, zda se

vyuziva s intenzitou odpovidajici velikosti jejich investi¢niho rizika. [25]

Vypocet ROE
Zisk z provozni ¢innosti
ROE = -
Vlastni kapital
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota ROE 1,08 -0,9 0,14 0,14 0,12 -0,64

V roce 2002 hodnota vypoctu ROE splituje miru ziskovosti. V roce 2003 v diisledku
ztraty z provozni Cinnosti je ROE dokonce zdporné, a bylo by jeSt€¢ méné piiznivé

pokud by nezacali tvofit opravné polozky na pldnované opravy v roce 2005. V roce
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2004 se hodnoto ROE zvySuje, zvySuje se pfidand hodnota, podnik sniZzuje ndklady na
vyrobu. Takto se drzi az do roku 2007, kdy se dost zvysily trzby, ndklady stejné tak i
odpisy diky ndkupu nového hmotného majetku a ucetné se tak dostali do ztraty. Déle

vvvvv

ve kterém firma pusobi je takovato mira ziskovosti viceméné normdlni.

Ukazatele aktivity

Patfi mezi mezivykazové pomérové ukazatele, které Cerpaji udaje z rozvahy i vykazu
ziskl a ztrat. Mé&fi, jak efektivné firma hospodafi se svymi aktivy.

- obrat celkovych aktiv — udava pocet obratek [kolikrat se aktiva obrati] za dany
casovy interval.

- obrat zasob — - n¢kdy je nazyvan jako ukazatel intenzity vyuZiti zdsob a udava,
kolikrat je v pribéhu roku kazd4d polozka zasob firmy proddna a znovu uskladnéna.

- doba obratu pohledavek — vysledkem je pocet dni béhem nichZ je hodnota
trzeb zadrzena v pohledavkach.

- doba obratu zavazku - vyjadiuje, kolik dnli v priméru ubéhne mezi ndkupem

zboZi, materidlu ¢i sluZeb a thradou ¢astky dodavatelm. [25]

Vypocet obratu aktiv

Trzby
OA=-mv
Aktiva
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota OA 1.85 1,83 2,24 1,84 2,12 2,02

Z tabulky vyplyva, Ze se aktiva obrati za rok v priméru 2 krit, coZ je pro tento obor
obvyklé. Lze pozorovat zhorSeni v roce 2005 v dasledku zvySeni aktiv a Casového

rozliSeni z divodu ndkupu aut na leasing.

Vypocet obratu zdsob

Trzby
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Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota OZ 101 35 176 153 375 246

Velky obrat zdsob je zplisoben malymi zdsobami drZzenymi na skladé. Dusledkem
sniZzeni obratu v oce 2003 byla neuskute¢nénd realizace planované zakazky. Primérné je

ro¢ni obrat kolem 200 otacek.

Vypocet doby obratu pohledavek

Pohledavky
DOP = -
Trzby/360
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota DOP 49 100 79 83 66 71

Splatnost ¢ini 30 -90 dni v zavislosti na dohod¢ s odbératelem. Dle vypoctl se pohybuje
primérnd splatnost okolo 60 dni. Z toho se da usoudit, Ze platebni moralka odbératelti
neni prili§ velkd, ale postupné se zlepSuje.

Vypocet doby obratu zdvazkl

Zavazky
DOZ = -------—-----
Trzby/360
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Hodnota DOZ 161 183 136 178 155 162

Primérnd doba splaceni zdvazki ¢ini asi 150 dni. Podnik si tuto splatnost dohodnul
s dodavateli, protoze ma problémy se splacenim (souvisi s likviditou a zadluZenost).

Podnik pfesto plati dodavateliim opozdéné a tudiz se stdva nesolventnim.

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym ndstrojem, koncepnim rdmcem pro systematickou
analyzu, zaméfenym na charakteristiku kliovych faktorti ovlivitujicich strategické
postaveni podniku. Je pfistupem nepietrzité konfrontace vnitinich zdroji a schopnosti

podniku se zménami v jeho okoli. SWOT analyza vyuZziva zavéri piedchozich analyz
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tim, Ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy
z okoli podniku, resp. pfileZitostmi a ohroZenimi a smétuje k syntéze jako vychodisku

pro formulaci strategie (viz tab).[6]

Silné stranky Slabé stranky

- kvalitni managment - firma se nezabyva technologickym vyvojem

- jasné specifikované kompetence - vy8Si ceny nez konkurence

- efektivni oragnizaéni struktura - §patna odliSitelnost od konkurence

- vlastni vyroba spojovacich materiald - umisténi v oblasti s vysokou koncetraci
konkurence

- nedostate¢né vyuziti reklamy
- nefeektivni logistika

Prilezitosti Hrozby

- neexistence substitutu - hospodarska krize

- mala hrozba vstupu novych konkurent - stagnujici podpora statu
- nizka vyjednavaci sila dodavatelt - ruSeni statnich zakazek

- §patna infrastruktura v okoli
- vysoka vyjednavaci sila zakaznika
- vysoka konkurence na trhu

Tab. 1 SWOT analyza, vlastni zpracovani
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5 Navrh komunikacni strategie

Cilem této kapitoly je navrhnout na zaklad¢ vnitini a vnéjsi analyzy firmy odpovidajici
komunikac¢ni strategii pro firmu Vzduchoservis, s.r.o.. Tato komunikacni strategie by
méla pomoci ke zkvalitnéni informacnich materidld, ke zviditelnéni firmy mezi

konkurenci a v neposledni fad¢€ i ke zvySeni trzeb firmy.

5.1 Reklama

5.1.1 TV reklama

vvvvvv

formou reklamy je reklama televizni. Ta by byla ovSem pro firmu Vzduchoservis, s.r.o.
neefektivni. Zejména proto, Ze vzduchotechnika je pro béZného cloveka nic nefikajici
pojem. Je potieba, aby reklama zasdhla danou skupinu zdkaznikt, kterd tyto vyrobky
pouzivd. Neefektivnost televizni reklamy dand zejména Sirokym zabérem publika,
ovSem s nedostateCnym zacilenim na koncového wuZivatele piimo vyrobku
vzduchotechniky. Také je tato reklama dosti finanén€ ndrocnd a pro malou firmu tudiz

finan¢n¢ nedostupna.

5.1.2 Novinova reklama

Dalsi formou je reklama v novindch a odbornych ¢asopisech. Pokud si vybereme
kvalitni odborny Casopis s dostatecnym mnoZstvi ¢tendit, urcité¢ budou finance do této
reklamy pouzity mnohem udernéji, nez do zminované televizni reklamy. Piredpoklada
se, ze odborné Casopisy o stavebnictvi si nekupuji pouze laiCti Ctendfi, ale také
zaméstnanci stavebnich firem nebo stavebni architekti. Firma Median s.r.o. zabyvajici
se vyzkumem odhadu ¢tenosti tiskovin (viz piiloha 4) na ¢eském trhu pfisla na to, Ze
nejctenéjSim cCasopisem z oboru stavebnictvi je ¢asopis Dium & bydleni se 174 tisici
vytisky na vydéni, ddle Casopis Bydleni s 12 tisici kusti a také samoziejmé Casopis

Stavebnictvi s mésicnim ndkladem 30 tisic kust vytiskt. Dal§i moZnosti zvetfejnéni jsou
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noviny Metro, které vychdzi denné po celé Ceské republice. Jsou to noviny, které jsou
distribuovdny zdarma, a proto je o n¢ mezi lidmi velky zdjem. Odhadovany tiStény
ndklad je 296 tisic kusa vytiskii. OvSem je také pravda, Ze inzerovat v téchto novinach,
které se zivi pouze reklamou, je velmi ndkladné a proto se to musi didle porddné

rozhodnout, jestli se ndm to vyplati.

5.1.3 Reklamni plochy — billboardy

Tato reklama také neni pro firmu Vzduchoservis, s.r.o. dosti uc¢innd. I kdyZ mize
oslovit spousty chodcii a fidi¢li, nemuze si tak mald firma zaplatit dostate¢né mnozstvi
reklamnich ploch, aby si mohla byt jista, Ze alespont 10 % z celkového poctu shlédnuti
bude natolik ucinnd, aby si ji piipadny zdjemce zapamatoval, piipadné¢ firmu

kontaktoval.

MoZnym feSenim by byla reklama na budové sidla firmy. Timto by na sebe alespoinl

dostate¢né upozornila v misté svého sidla a tim 1 zviditelnila své sidlo.

5.1.4 Internet

Celosvétove nejvice vyuzivanym médiem je zcela jist¢ internet. Je na ném nescetné
mnoZstvi informaci a nes€etné mnoZstvi mozZnosti, jak se na internetu zviditelnit. Stejné
tak 1 firma Vzduchoservis, s.r.o. md své vlastni webové stranky, ovSem jejich kvalita
neni bohuZel dostacujici. Oproti konkurenci je maji velmi stfidmé a nepiehledné, hlavné

také nejsou pro zdkaznika dost informativni.

Névrh teSeni hlavnich chyb webovych stranek firmy Vzduchoservis, s.r.o.:

- strohd tvodni stranka. Ackoli je na ni vypsané mnozstvi ¢innosti, kteryma se
firma zabyva, méla by tato strdnka byt spiSe uvitaciho charakteru, pokud mozZno s co

nejveétsim logem firmy, obrazkem a firemnim sloganem. Na strankdch chybi odkaz

na tzv.Homepage.
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- pod odkazem O nds se ukryvd pouze historie firmy. M¢él by zde byt spiS popis
firmy, ¢im se zabyvd, jakou md pravni formu, kolik méd zaméstnancii, ptipadné firemni
obrat, n¢jaky graf vyjadiujici zvySujici se obrat firmy. Opét by méla byt stranka
doplnéna néjakymi obrazky, piipadné fotkou sidla firmy a mapou Historii firmy bych
déle popsala v dalS§im odkazu pod nazvem Historie firmy.

- odkaz Nabidka je opét jen vypis Cinnosti firmy. Strohd formulace pisobi piilis
formadln¢ a hlavné neni piili§ informativni. Firma zde nepopisuje jaké pouziva
komponenty, z jakého materidlu vyrabi. Citatel laik se z této stranky dozvi pouze vypis
né&jakych Cinnosti, které si mize precist na jakékoli jiné webové strance.

- odkaz Vlastni vyroba obsahuje pouze struény odstavecek, Ze firma nabizi
potrubi a tlumice hluku a Ze si ma piipadny zdjemce stdhnout cenik. V downloadu je
stard verze ceniku, ktera je nejspiS v této chvili jiZ neplatna.

- pod odkazem Reference je vypis staveb, na kterych se firma podilela, neuskodilo

by par fotek z daného mista.

Vzhledem k tomu, Ze uvedené rady nejsou nijak védomostné naro¢né. Pivodni stranky
si ud¢lala firma sama, proto si myslim, Ze tyto opravy by zajisté zvladli také. Tak se

vyhneme dal$im finan¢nim vydajiim.

5.1.5 Vyhledavaci servery

V této dob¢ je na internetu spousta vyhleddavaci, které usnadnuji hleddni informaci a
tento proces zrychluji. Hlavnimi predstaviteli jsou Google, Seznam, Atlas a tfeba
Centrum. Pokud zaddme pfimo ndzev firmy do vyhleddvace, zobrazi se odkaz na jeji
webové stranky na prvnim misté. Firma Vzduchoservis, s.r.o. je tedy na internetu pfi
znalosti nazvu velmi dobie dohledatelnd. OvSem pokud bude hledat laik napiiklad
pojem vzduchotechnika, klimatizace ¢i systém vzduchotechniky, je odkaz na tuto firmu
nedohledatelny. Dle vyzkum se vétSina uZivateld podiva pouze na prvni stranku, kde si
také vétSinou vybere firmu, o kterou mé zdjem. Na dalsi stranky se podiva uz jen asi 20
% hledajicich a s kazdou dalsi strankou se toto mnozstvi zmensuje. Proto bude prvotnim

cilem, aby se tato firma dala najit diky klicovym sloviim, které nejspiS zada uzivatel.
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Prvnim krokem bude vybrat dilezitd klicova slova. Pro firmu Vzduchoservis, s.r.o. jsou
to pfedevSim: vzduchotechnika Brno, klimatizace, systém vzduchotechniky, vyroba

tlumic¢t hluku, montdz VZT. KliCovych slov miiZe byt spousta.

V dal§im kroku se zaméfime na finan¢ni dostupnost. Vzhledem k tomu, Ze pofadi
ve vyhleddvacich se velmi rychle méni, takto mald firma by si lepSi pozici udrZela
opravdu jen chvili, dokud by nebyla opét vytlacena firmou konkurencni. Proto je
mnohem jednodussi si zatidit tzv. SEM, coZ je reklama ve vyhledavacich. Touto
reklamou se rozumi odkazy na firmy na pravé strané obrazovky. MlZeme si ji zafidit
napiiklad v reklamnim systému Google AdWords, nebo na Seznam Sklik. V tomto
systému se plati pouze za kliknuti provedené uzivatelem internetu na danou reklamu.
V tuto chvili se firma musi rozhodnout, kolik je ochotnd za dany klik zaplatit.
Minimdlni hodnota je nastavena systémem na 20 haléfi a miZe nartistat az do desitek
korun. VSe zdlezi na atraktivit¢ oboru a vyhleddvaného slova. Firma si stanovi

pozadovanou maximalni ¢astku za klik a musi doufat, Ze ji nikdo nepteplati, nebo Ze jeji

reklama bude stale na prvnf strince.

5.1.6 Internetovy portal

Dalsi zptusob reklamy je pomoci tzv. banneri, odkaz blikajicich na webovych
strankdch. Nejcastéji vyhleddvané internetové portdly se stavebnictvim jsou napiiklad
tzb-info.cz nebo estav.cz. Navstévnost téchto stranek je se pohybuje kolem desetitisici
uzivatelll denné. Firma si koupf na strankéch urcité misto, napiiklad piimo na strankdch
s odpovidajicim oborem. Kde se bude tato reklama pravidelné zobrazovat. Portal tzb-
info.cz si nechd platit za urcity pocet klikli na banner, zatimco na portdlu estav.cz se
plati za zvolené obdobi. Vzhledem k tomu, Ze takovéto stranky navstévuje predevSim

odbornd spolecnost, je tato reklama namitfena piimo na cilovou skupinu zdkaznikd.

5.2 Podpora prodeje

Kratkodoby néstroj pfispivajici k podpotfe povédomi o firm¢, a potom také ke zvySeni

prodeje. Tento zplisob propagace je velmi finan¢né€ ndro¢ny a taky Casto prod€lecny.
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OvsSem pokud se firma ztrici ve velké konkurenci, nezbyva nic jiného, neZ jednou za

¢as trochu penéz pouZzit nepfili§ efektivné.

Nejlepsim a nejvyhodnéjsim zplisobem podpory prodeje je zcela urcité vyroba vlastnich
reklamnich pfedmétti. Kazdy takovyto predmét slogem firmy je mnohem Iépe
zapamatovatelny, nez papirové letdky, které vétSinou kon¢i v kosi. Firma mliZe takovéto
predméty déavat nejen nejlepSim zdkaznikim a dodavatelim, ale zcela jisté i
zékaznikiim potencidlnim. Pro firmu Vzduchoservis, s.r.o. jsem navrhla, s ohledem
k finan¢ni strdnce firmy, reklamni propisky a reklamni hrni¢ky s logem firmy (viz obr.

10) . Jsou to predméty, kterymi nikdo neopovrhne a vZdy se mohou skvéle hodit.

V

A

VZDUCHOSERVIS.s.r.o.

Obr. 10 Reklamni hrnek a propiska

Dalsim zpusobem je pofadani spoleCenskych akci a rautti. Takové to veCirky byvaji

Casto velmi ndkladné, proto je potfeba si dobfe rozmyslet, pro kolik lidi a hlavné kde
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jsme takovou akci schopni zaplatit. Soucasti akce by mohla byt kritkéd prezentace firmy
s poslednimi novinkami, pifipadné se zaméfit vice na zdkaznika a nabidnout mu slevu

na sluzby. Co nejvice se snazit motivovat zdkaznika k nakupu.

5.3 Public relations

Snaha o pozitivni vztahy ve spolecnosti stejné tak i s vefejnym okolim je véénym bojem

kazdé firmy.
5.3.1 Firemni akce

Vedeni firmy se musi snaZit, aby jeji zaméstnanci méli dostatek motivaci pro dalsi
praci, aby mluvili o firmé¢ jako o své. Vedeni by se mélo snaZit co nejvice se svymi
zaméstnanci mluvit a piipadné uspoiddat n¢jaké firemni akce. Napiiklad osvédcenou
akci je den otevienych dvefi, kdy si zaméstnanci mohou do price pfivést své déti a
partnery, aby se také oni 1épe sezndmili s chodem firmy a s praci jakou zaméstnanci

vykondvaji. Je to akce financn¢ nepfiliS§ naro¢nd, zvlasté pokud jde o malou firmu.

5.3.2 Veletrhy a vystavy

V neposledni fad€ nesmime zapomenout na moZnou ucast na veletrzich nebo vystavach.
Ptimo v Brné, kde firma Vzduchoservis, s.r.o. sidli, je kazdy rok velky stavebni veletrh
s primérnou navstévnosti kolem 100 tisice lidi. Zde ma firma jedineCnou moZnost
sezndmit oborové okoli se svou firmou a se svymi produkty.

- Stavebni veletrhy Brno — dle hodnoceni Evropské federace stavebniho primyslu
je to jediny stavebni veletrh mezindrodniho vyznamu ve stfedni a vychodni Evropé
s vysokym zastoupenim odborné vefejnosti (az 69 %). V ramci celé Evropy patii
dlouhodob¢ mezi 5 nejvétSich veletrhli v oboru. Kazdoro¢né jeho nédvstévnost pokoii
stotisicovou hranici. Letos uz tento veletrh prob¢hl, ale firma by se mohla pfihlasit
na dalsi ro¢nik, ktery se kona 27.4. — 1.5. 2010.

- Mezinarodni strojirensky veletrh — veletrh srostouci udrovni patiici také

ke Spicce evropského méfitka. Je zde vysokda ndvsStévnost renomovanych domécich i
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zahrani¢nich firem a vysokd navstévnost odbornikt. Letos$ni 51. ro¢nik se kond 14.9. —

18.9. 20009.

Brnénské veletrhy také nabizi spousty vyhodnych nabidek pro podporu firem tcastnici
se poprvé. Jsou to napiiklad firemni pozvanky zdarma, vyhodnéjsi nabidka prondjmu
plochy. Na strankdch Stavebnich veletrhi Brno je také uveden seznam novych
vystavovatell, stejné tak je seznam zveiejnén i v Privodci navstévnika. Urcité to mize

byt pro novacka velmi vyhodna reklama.

Krom domdcich veletrhil je spousta i zahrani¢nich napiiklad Svycarsky stavebni veletrh
Swissbau, nebo rakousky veletrh euroSUPPLY Salzburg. Ulast a vystavovani
na zahrani¢nich veletrzich je ovSem oproti domacim vyrazné ndkladnéjsi, proto by se

firma méla sousttedit pfedev§im na domdci veletrhy a vystavy.

5.3.3 Sponzoring

Sponzorovat néjaké spolecenské akce je v této dobé uz velmi ndkladnou zélezitosti.
Vétsinou jsou na takovychto akcich nejvice vidét firmy, které daly také nejvice financi.
Vybrat si také sprdvnou akci pro sponzoring je dost ndrocny ukol. Firma
Vzduchoservis, s.r.o. se pottebuje dostat do povédomi odborné verejnosti v oboru
stavebnictvi a takovychto akci opravdu moc neni, a pokud jsou, tak ne prave
nejlevnéjsi. Nejvhodnéjsi akci, kterd se kond kazdorocné, je ples stavebni fakulty VUT
v Brné, kterého se ucastni nejenom soucasni studenti, ale také absolventi. Dd se
predpokladat, Ze vétSina absolventl ziistalo v oboru, a proto upozornit na sebe na této

akci by mohlo byt pro firmu prospésné.

5.4 Osobni prodej

Ve firmé Vzduchoservis,s.r.o. funguje osobni prodej velmi dobie. Manazer firmy Ing.
Pavel Cupdk komunikuje jak s dodavateli, tak se zdkazniky pouze osobni formou. Dalsi

vyhodou jedndni by mohlo byt pouZiti manaZerskych prezentacnich predmétt, které by
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byli ddvany pouze vaZzenym klientim a dodavatelim. Firma se tak mtiZze pouhym
pfedanim pfedmétu zapsat do povédomi. Mym ndvrhem je piivések na klice
s digitdlnim rdmeckem (viz obr. 11). Zd4 se mi vhodny z hlediska prezentace, protoze
do tohoto ptiveésku lze nahréat obrazky s logem firmy, fotky sidla firmy atd. Mlze to byt

také pouzito jako formu prezentace.

Obr. 11 Privések s digitalnim rameckem

5.5 Primy marketing

VyuzZitim pfimého marketingu by mohla firma Vzduchoservis, s.r.o. ziskat dalsi
vyhody. Je to forma komunikace s nizkymi ndklady na zavedeni a je zde mnoho
zpusobti jak méfit uspéch téchto aktivit. Velkou vyhodou je také uzsi vztah zdkaznika

s firmou.

5.5.1 Vytvoreni databaze

Firma by si nejprve méla vytvofit kvalitni databazi klientli, shromdzdit veSkerd zndma
fakta o nich a pfipadné¢ si ziskat i informace o klientech potencidlnich (jsou to hlavné
postovni adresy, telefonni kontakty, e-mailové adresy, rizné preference). Predpokladem

kvalitni databdze je hlavné zviditelnéni cilové skupiny zdkazniki. To jsou pro firmu

-78 -



Vzduchoservis, s.r.o. predevS§im stavebni spolecnosti, generdlni dodavatelé staveb a
napiiklad projektantské spolecnosti. Také by mél byt stanoven cloveék, ktery se bude

starat o aktualizovani databdze, aby nedochézelo ke zbytecnym nedorozuménim.

5.5.2 Katalog produktu a sluzeb

Firma by méla mit neustdle k dispozici aktudlni katalog nabizenych produktli a sluZeb.
MeéI by byt doplnén o informace o firmé spolu s mapou ndzorné ukazujici sidlo firmy,
piipadné o novinky, které se ve firmé¢ za posledni rok odehrdly. Doporucila bych také

doplnit technickou dokumentaci systému a cenik vyroby a sluzeb.

Tato forma marketingu je pomérné ndkladna (jak cena kvalitniho papiru, tak 1 kvalitni
tisk je ¢im dél drazsi), ovSem sviij ucel jist¢ plni. Obchodni zdstupce firmy ma tak
kdykoli k dispozici piehled celé nabidky firmy a muze jej také nechat zdkaznikovi

k prostudovani.

5.5.3 Rozesilani emailovych zprav

Dal$im zplGsobem reklamy miiZze byt rozesilani reklamy pomoci emailu. OvSem
v dneSni dobé& jsou veSkeré nevyzadané reklamy a emaily povaZzovany za spam a
vétSinou automaticky mazany systémem. Ale 1 tak by nemusel byt problém piipadné
zdkazniky, stejn¢ tak idodavatele upozornit na tento zplusob podavani informaci
o novinkach nebo piipadnych slevach ve firm¢. Takovato forma reklamy bude pro firmu

bez nakladu.

5.5.4 Vyvésni reklamni plachta

Pokud bude chtit firma sponzorovat néjaké spolecenské akce, je dobré, aby si nechala
udélat vlastni reklamni plachtu, kterou se bude na téchto akcich prezentovat. Je to
jednordzovad investice, proto to neni pro firmu natolik ndkladné. Stejné tak mlze tento

plakat vyvésit na realizované stavbé a tak jej vyuzivat celoro¢né.

-79 -



6 Casovy harmonogram a ekonomické zhodnoceni
navrhu

6.1 Casovy harmonogram éinnosti

Plan Cinnosti zacind od zacédtku cervence, kdy jiZ bude mit firma k dispozici ndvrh

komunika¢ni strategie a bude ho mit jiz cely prostudovany. V harmonogramu je

zahrnuto obdobi az do dubna 2010 (viz tab. 2).

Obdobi
Cinnost 2009 2010 Konkrétni
71819 (10]11 |12 213 4 datum
1. | Meeting se zaméstnanci o | X 3.7.2009
nové strategii
2. | Vytvoreni databdze X 8.7 -
zdkaznikd a dodavatelt 10.7.2009
3. | Zmény na webovych | X 10.7 - 14.7.
strankdch firmy 2009
4. | Aktivace uctu na Google | X 14.7.2009
AdWords
5. | Aktivace uétu na Seznam X 3.8. 2009
Sklik
6. | Bannerovd reklama na tzb- X 3.8.2009
info.cz
7. | Bannerovd reklama na X 1.9. 2009
estav.cz
8. | Inzerce v Casopise X|X|X 1.8. — 31.10.
Stavebnictvi 2009
9. | Inzerce v casopise Bydleni XX | X 1.9. — 30.11.
2009
10. | Umisténi poutace na sidlo X 4.8.2009
firmy
11. | Firemni velirek X 18.12. 2009
12. | Spolecenskd akce, raut X 4.12. 2009
13. | Vyroba reklamnich X 8.7.2009
predméti, katalogti a
reklamni plachty
14. | Mezindrodni strojirensky X 14.9. — 18.9.
veletrh 2009
15. | Stavebni veletrh Brno X|274. - 15.
2010
16. | Sponzoring plesu FS VUT X Neni pfesné
datum
17. | Rozesildni emailovych zprav X X X X X

Tab. 2 Casovy harmonogram ¢innosti, [vlastni zpracovani]
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Z harmonogramu je patrné, Ze nejvice podpurnych akci je hned v prvnich tfech
meésicich, Cervenci, srpnu a zaii. Je potieba zalit co nejdiiv, abychom mohli jesté
do konce roku srovnavat vysledky.

Nejdulezitéjsi Cinnosti hned na udvod je meeting se zaméstnanci a seznameni
zaméstnancl s komunikacni strategii. Je potieba vysvétlit, co ktery bod znamend pro
kazdého zaméstnance a jak se jich budou tyto zmény ddle tykat. Hlavni je jim vysvétlit

hlavni pficinu novych zmén a co vedeni oCekdva. Ddle také rozdéleni jednotlivych uloh.

DalSimi dulezitymi aktivitami je vytvoieni databdze zdkaznikli a dodavatelti a
pretvoieni webovych stranek. Vzhledem k tomu, Ze firma si nevede Zadnou databazi
zdkaznikl a dodavateld, je potfeba tuto mezeru velmi rychle vyplnit, aby firma mohla
sdanou databazi déile pracovat. Napiiklad pfi rozesilani emalovych zprav,
pro vyhodnocovani nejlepsich dodavatelt a zdkaznika. Urcité tato databdze najde i jiné
uplatnéni. Stejné tak i pretvoteni stavajicich webovych stranek, které maji byt vizitkou
firmy na internetu. Pokud firma chce, aby byly tyto stranky dostatecné informativni a

atraktivni, m¢la by se zamyslet nad jejich sou¢asnym obsahem.

Déle uz jsou to inzerce jak v ¢asopisech tak i na internetu, které nesmi byt opomenuty a
bylo vybrdno toto obdobi pravé pro zvySenou stavebni Cinnost v téchto mésicich.
Spolecenské akce byly odsunuty az na konec roku, kdy ve firmé jiZ neni tolik préce, a
vSude jiZz panuje pfedvanoc¢ni ndlada. Stejné€ tak i firemni vecirek v duchu Vanoc jisté
vice ptispéje k vétsi pohodée.

V neposledni fad¢ jsou to samoziejmé veletrhy, kterych se ucastni vysoké procento
odborné vetejnosti s imyslem poznat nové technologie, navstivit firmy, navazat
obchodni kontakty nebo piipadné uzaviit obchod. Proto je velmi dileZité tuto aktivitu

neopomenout.
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6.2 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Firma Vzduchoservis, s.r.o. si vyhradila na komunikacni strategii 150 tisic korun. Proto
je nutné ptedeSly ndvrh zhodnotit i z hlediska finan¢nich moZnosti firmy. Mnohé
z danych ndvrhi bude firma schopna zajistit sama, kde jedinym ndkladem bude
zaplaceni pracovniho Casu zaméstnance. Do tohoto ekonomického zhodnoceni proto
budou zapocitdny pouze navrhy, na které je potfeba vynalozit finan¢ni prostiedky (viz

tab. 3).

Cena za Cena bez
Komunikaéni prostfedek Popis jednotku MnoZstvi DPH
1. | Reklama
Novinovd reklama
- Casopis Bydlen{ Inzerét 1/6 strany, barevny 9000 K¢ 3 mésice 27000 K¢
- Casopis Stavebnictvi Inzerét 1/8 strany, barevny 7400 K¢ 3 mésice 22200 K¢
Reklamni plocha
- poutac na sidlo firmy 2x2,20m 8000 K¢ 1ks 8000 K¢
Vyhleddvaci servery
- Google AdWords Aktivacni poplatek 150 K¢ 1 K¢/ klik 4000 klika 4150 K¢
- Seznam Sklik Aktivacni poplatek 0 K¢ 1 K¢/ klik 4000 klikt 4000 K¢
Internetovy portdl
- tzb-info.cz Bannerova reklama 750 K¢ /1000 | 3000 klika 2250 K¢
klika
- estav.cz Bannerov4 reklama 3900 K¢é/rok 1 rok 3900 K¢
2. | Podpora prodeje
Reklamni piredméty
- reklamni hrnky slogem | Piiprava barvy 400 K¢ 23 K¢/ ks 100 ks 2700 K&
firmy
- reklamn{ propisky s logem Ptiprava barvy 550 K¢ 9,50 K¢ /ks 100 ks 1500 K¢
- manazerské reklamn{ Ptiprava barvy 550 K¢ 200 K¢/ks 20 ks 4550 K¢
predméty
Spoleéenski akce
- posezeni ve sklipku Pouze pro hlavni zdkazniky a 10000K¢
dodavatele,max. 15 lidi
3. | Public relations
Firemni akce
- den otevienych dvefi Finan¢ni nadklady na 5000 K¢
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obcerstveni

Veletrhy a vystavy

- mezinirodni strojirensky | Volnd plocha do 50 m?% | 2000 K&m® | 9m’ 26000 K&

veletrh registracni poplatek 8000 K¢

- Stavebni veletrhy Brno Volni plocha do 50m”?, 1800 K&/m® 9 m’ 21200 K¢
registrani poplatek 5000 K¢

Sponzoring

- sponzorstvi plesu FS VUT 10000 K¢

4. | Piimy marketing

-katalog Leskly, barevny, 25stran 150 K¢ 30 ks 4500 K¢

- reklamni plachta Nenicivé reklama s oky 850 K&/m® 2m’ 1700 K&

Tab. 3 Ekonomické zhodnoceni navrhu, [vlastni zpracovani]

Z tabulky je patrné, Ze finan¢ni rozpocet dany firmou byl ptekrocen o 9 tisice korun.
Do celkové sumy jsou ovSem zapocitany také akce na rok 2010, jako Stavebni veletrh
v Brné a ples FS VUT. Proto pii odecteni téchto dvou polozek se dostaneme hluboko
pod hranici rozpo¢tu a je mozné tuto sumu pouZzit napiiklad na del$i uvefejiiovani
reklamy v €asopisech, nebo si nechat ud¢lat kvalitni ndvrh reklamni plachty a katalogu
firmy. To uZ ovSem zdleZi na firm¢, kterd forma reklamy se ji bude zdat ucinnéjsi.
Stejné tak je mozné, Ze bude potieba zaplatit mnohem vice ,.klika* na vyhleddvacich

serverech, ovSem to nelze dopfedu zarucit, stejn¢ tak nelze zarucit, Zze bude stalit

maximalni ¢4stka za jeden klik.

Nejvyssi polozky v rozpoctu tvoii reklama v novindch a cena za ucast na veletrzich a
vystavach. Vzhledem k tomu, Ze tcast na veletrzich je jednou z nejdulezitéjSich aktivit
firmy, nem¢lo by se na nich Setfit. OvSem stejn¢ tak i odborné Casopisy si kupuje
odbornd vefejnost a potencidlni zdkaznici firmy, proto ani tato reklama by neméla byt

opomijena.
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6.3 Prinosy navrzené komunikac¢ni strategie

Piinosy lze definovat jako uzitky, které se dostavi pii pouzivani dosaZenych cila
projektu. Hlavnimi méfitelnymi piinosy tohoto ndvrhu by mélo byt zvySeni ro¢niho
obratu 0 4 miliony korun do dvou let doprovazeny zvySenim prodeje systémul
vzduchotechniky a zvySenim poctu zdkaznik. Dédle by se méla zlepsit platebni
schopnost firmy a jeji solventnost v placeni zavazkt. Stejné tak by se mél zvysit i podil

firmy na trhu .

Na stran¢ druhé jsou piinosy neméfitelné, kterymi v tomto piipadé budou hlavné
zviditelnéni firmy a zlepSeni firemni image. Pouzitim reklamy by se firma méla dostat
do povédomi Sirsi vefejnosti. Pomoci spole¢enskych akci zlepSit vztahy s dodavateli a
nejlepSimi zdkazniky, tim pfipadné ziskat vyhody pii dalSi spolupréci. V neposledni
fad¢ se nesmi zapomenout na zkvalitnéni firemniho zdzemi, zlepSeni zaméstnaneckych

vztaht a ptipadné zvysSeni pracovnich vykont.

Zda firma dosdhne pozadovanych piinost lze zjistit nejdiive v piistim roce. Firma bude
muset provadét prizkumy, nejen trhu ale také internetovych aktivit. Bude zapotiebi
pravidelné zjistovat, zda jsou dané prvky propagace dostatecné vyuzivany a natolik
rentabilni, Ze se vyplati ddle do nich investovat. Pokud by se zjistilo, Ze dany prvek

nefunguje, tak jak je pozadovano, lze jej vymeénit za jiny vyhodné&;jsi.
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7 Zaveér

Tato diplomova prace byla zaméfena na firmu Vzduchoservis, s.r.o. se sidlem v Brné&,
jejiz podnikatelskou Cinnosti je kompletace a realizace systému vzduchotechniky a
vyroba potrubi a tlumici hluku. Déle nabizi zdkaznikim vypocty VZT potrubi a

moznost zpracovani projektové dokumentace, stejné tak 1 zaruéni a pozarucni servis.

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit stavajici stav spole¢nosti, eventueln¢ navrhnout
mozné zmény, které by mély vést ke zlepSeni situace. Poskytnout tak vedeni firmy
jednoduchy ndvod, ktery by jim pfinesl nové informace pro rozhodovéani. Optimélnim
se stal ndvrh komunika¢ni strategie firmy. Mym ukolem bylo zanalyzovat souc¢asnou
situaci firmy a na jejim zdkladé navrhnout komunikaéni mix, ktery by spliioval potieby

podniku.

Ke zhodnoceni soucasného stavu jsem pouzila nékolika metod ( SWOT, SLEPTE,
Porter, Strategicka analyza vnitfniho prostfedi), z nichZ vyplyva, zZe obecné okoli pfilis
neovliviiuje jednani firmy, konkurence vtomto oboru je vysokd a nelze na ni
zapominat. | pfesto, Ze ma firma mnoho slabych strdnek a spoustu hrozeb, mohla by se
diky dobrému firemnimu z4zemi, malé hrozbé substitutii a vstupu novych konkurentt,
udrzet na trhu a snad i zvysSit svlij obrat. Pokud ovSem zméni sviij souCasny postoj

k reklamé a zpisobu zviditeliiovani firmy.

Ptfi zkoumdani soucCasné komunikacni strategie firmy bylo zjiSt€no, Ze je naprosto
nedostacujici. Hlavni nedostatek je ve webové prezentaci firmy, kterd neni nijak
uspofdddna a na prvni pohled plisobi strohym a neprofesiondlnim dojmem. Webové
strdnky neposkytuji dostatek informaci o novinkdch ve firmé&, stejné tak i o jejich

produktech.

Pfi navrhu komunikaéni strategie jsem vychdzela z firemniho rozpoctu, ktery byl
stanoven na 150 tisic korun. Bylo proto nutné najit takové moznosti, které by byli
pro firmu dostateCn€ propagacni, ovSem na stranu druhou nebyli piili§ financ¢né

naro¢né. Automaticky se proto upustilo od reklamy v TV nebo na billboardech.
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Nakonec je celkovd castka o néco prevySujici, ale vzhledem k tomu, Ze jiZ pocitd
s ndklady na veletrh a sponzoring v pfiStim roce, nemél by to byt pro firmu Zadny
problém. Nejvyssi polozkou jsou inzerdty v odbornych casopisech a samoziejmé
prezentace na veletrzich. Tyto dva komunikacni prostfedky ovSem povazuji za dilezité

a neopomenutelné.

- 86 -



Seznam priloh

Piiloha ¢. 1 — Rozvaha firmy Vzduchoservis, s
Priloha ¢. 2 — Vykaz zisku a ztrat pro rok 2007
Priloha ¢. 3 — Dodatek k rozvaze z roku 2007 ..

1.0. pro 10K 2007 ..cc.evveviiiiiiiiiiieeniieene,

Priloha ¢. 4 — Prizkum ¢tenosti v roce 2008, [18]..cccviiiioieeeiieee e

-87 -



Piiloha ¢. 1 — Rozvaha firmy Vzduchoservis, s.r.o. pro rok 2007

Zpracovano v souladu s vyhlaskou t': 500/2002

Sb. ve znéni pozdéjsich pfedpisi

. ROZVAHA
ve zjednodugeném rozsahu
ke dni 31.12.2007
(v celych tisicich K& ) | F1ny A~

' Obghodni firma nebo jiny
" nézev uetnl jednotky
VZDU_CHOSERVIS_‘___

§.1.0.

S
: R i g S DOHNALOVA 16
49074572 [P%10) 3] g L
i : B ;‘i‘-????l'?‘f"‘“"""mm__% ;
oznat AKTIVA fad o B demnl Obd;b\i E Min.l’ié:
— | e obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM ( i. 02 + 03 + 07 + 12) 001 | i qod7al a4dn T eyl | 83n0
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 002 0 0 0) 0
B. Diouhodoby majetek ( . 04 aZ 06 ) 003 2320 -1 4471 873 414
B. I Diouhodoby nehmotny majetek 004 0 0| 0 O
B. Il. Dlouhodoby hmotny majetek 005 2320 -1 447 873 414
B. lll.___ |Dlouhodoby finanéni majetek 008 0 0 0 0
C. Obézné aktiva ( f. 08 az 11) 007 4028 D 4 023 2 695
.1, 7as0by 008 71 0 71 36
C. M. Diouhodobé pohiedavky 009 0 0 0 0
C. . IKratkodobé pohledavky 010 3503 0 3 503 2482
C. V. [Kratkodoby finanéni majetek 011 454 0 454 177]
D. I Casové rozliseni 012 3 826 0 3 826] 3 261}
oznac PASIVA fad Bézné ucetni Minulé ugetni
obdobi obdobi
a b C 5 &
PASIVA CELKEM (F. 14 +20+25) 013 8727 . 6370
A. Vlastni kapital (f.15az19) 014 138 268
Al Zakladni kapital 015 100 100
Al Kapitalové fondy 016 0 0
AL Rezervni fondy, nedglitelny fond a ostatni fondy ze zisku 017 10 10
A. IV.  [Vysledek hospodafeni minulych let 018 158 1521
AV, Vysledek hospodaieni bé2ného Ggetniho obdobi (+/-) 019 130 5
(f.01-15-16-17-18-20-25)
B. Cizi zdroje (. 21 aZ 24 ) 020 8 462 6 064}
B. I. Rezervy 021 515 2571
B. Il. Dlouhodobé zavazky 022 586 0
B. lIl. Kratkodobé zavazky 023 7 361 5 807
B. IV, {Bankovni livéry a vypomoci 024 0 0
C. |Casové rozligeni 025 127 38
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Priloha ¢. 2 — Vykaz zisku a ztrat pro rok 2007

#REF! WKAZ ZISKU A ZTRATY Obc:ﬁodnfﬁrrlné‘nebo jiny nazev u(:etﬁl jednotky
ve zjednoduseném rozsahu VZDUCHOSERVIS
ke dni 31.12.2007— -~ . sro—
(v celfoh tisioich K f 10T Rgrcjlg, dy](i‘li‘g!g’nél)id'i'inisto podnikéni Géetni
! & jednotky :
" ..: i QQALQVﬁ 16
wgep | | PR [T
BRI CEN G OSORNE——
v o wresaaes -
Oznaceni TEXT ———Cislo-|-——Skutetnost v titetnim obdobi
fadku sledovaném minulém
a b c 1 b
. [Treby za prodej zbosi ' 01 0 0
A Naklady 'vyhaloiené_ ﬁa prodané zbozi . 02 0 0
+ Obchodni marze (F. 01-02) 03 0 O
II. Vykony 04 17 646 13 015
HB. Vykonova spotfeba 05 14 665 10 989
+ Pridana hodnota (f.03 +04-05) 06 2981 2 026
o) Osobninaklady 07 2 450 2 205
Dané a poplatky : 08 18 22
E. Qdpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 09 213 70
111 Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 10 7 961
Zistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 11 0 0
T i - 254
IV. _ |Ostatni provozni vynosy 13 0 471
H. Ostat;ti proQozni-nékiady 14 138 6
V. Prevod provoznich vynosii 15 0
B Pfevod provoznich nakladi . 16 0i ¥
" Provozni vysledek hospodareni 17 .88 32
(F.06-07-08-09+10-11-12+13-14 + (-15) - (-16 ) }
V1. [Trzby z prodeje cennych papir(i a podilG 18 0 G
d. Prodané cenné papiry a podily 19 0j 0,
VIl |Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 20 0 3
VI [Vynosy z kratkoodobého finanéniho majetku 21 0 0
K. Néklady-z finanéniho majetku 22 0 0
IX.  |Vynosy z pfecenéni cennych papirl a derivat( 23 0 0
Naklady z pfacengni cennych papirli a derivatd 24 0 0
M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti (+/-) 25 0 0
X, |Vynosové troky 26 0 2]
N, Nakladov iroky 27 20 9
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Oznaéeni TEXT Cislo Skuteénost v udetnim obdobi
fadku sledovaném minulém
a b [ 1 2
Xl._|Ostatni financni vynosy 28 18 0
0. Ostatni ﬁnanﬁrﬁ naklady 29 56 24
XIl. _ |Pfevod finangnich vynasil 30 0 0
P. Pievod finan&nich nékladﬁ 31 0 0
»  [Finanéni vysledek hospodafeni 1 -5.8 9
( . 18-19+20+21-22+23-24-25+26-27+28-29+(-30)-(-31) )
Q. Daii z pfijmu za b&#nou &innost : ‘ 33 3
** lvysledek hospodafeni za béznou &innost (F.17+32-33) 34 -149) 6
XHI._ [Mimofadné vynosy 35 19 0
R. Mimoradné naklady 36 0 0
S. Dan z pfijmi z mimofadné Einnosti 37 0 0
" Mimoradny vysledek hospodafeni (F.35-36-37) 38 19 0
T Prevod podilu na vysledku hospodafent épbleénikﬂm (1) 39 0 0
***  Ivysledek hospodafeni za getni obdobi (+/-) (F.34+38-39) 40 -130 6
- \/ysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) ( . 40 + 33 + 37 + 39 ) 41 -127 10)

S.r.0

[Pravni forma acetni jednotky :

Predmét podnikéni nebo jiné Einnosti :
yroba, instalace a opravy Gstfedniho vytapéni a vétrani

Ekamzik 'Eodpisovy zaznam osoby odpovédné za sestaveni uéetni zavérky l'F'godpisc»\.'y’ zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, které je
ucetni jednotkou

estavenf

22.03.08

Votolova

-90 -



Priloha €. 3 — Dodatek k rozvaze z roku 2007

VZDUGCHOSERVIS, Sulf-©.

DI& 200-£9974572

Telefon 541238286, 541238189
Fax 541238286
Email vzduchoservis@volny.cz

Priloha

ve zkraceném rozsahu k ucetni uzavérce podle § 18 zakona
£.563/1991 Sh., o aéetnictvi

Priloha je sestavena pro aéetni jednotku:

VZDUCHOSERVIS, s.r.o.
Dohnalova 16
644 00 Brno
DIC 290-49974572

(L1
Obecné udaje
1. Uketni jednotka se majetkové nepodili na zikladnim jméni jiné spoleénosti, &i
druzstva a spole¢nici nemaji uzavieny smluvni dohody zakladajici rozhodovaci
prava u jinych podniki.
2. Uletni jednotka zaméstndvala v roce 2007 v priiméru 3 vyrobni déniky a
3THP mimo 2 pole¢nikii.

CL1II
Informace o icetnich metodach a obeenych ucetnich zisadich
obsazenych v priloze

1. Uketni jednotka nevlastni:

- hmotny a nehmotny investiéni majetek vytvoieny vlastni éinnosti

- cenné papiry a majetkové udasti a nevykazuje pFichovky a pfiristky zviFat
2. Uketni jednotka nevlastni majetek ocenény reprodukénimi poFizovacimi
cenami.
3. Uketni jednotka nem4 vedlejsi poFizovaci niklady, které se obvykle zahrnuji
do poFizovacich cen nakupovanych zasob, a slozky nikladd zahrnovanych do cen
zasob stanovenych na drovni vlastnich naklada.
4. Utetni jednotka nezménila oproti minulému u&etnimu obdobi:

- zpusob ocefiovani

- postupy odpisovani
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- postupy uctovani

- uspoiadani poloZek ucetni uzavérky

- obsahové vymezeni téchto polozek
5. U&etni jednotka nenavysila opravné polozky k pohleddvkam.
6. Uketni jednotka sestavila odpisové plany pro hmotny investiéni majetek podle
daiovych ziakont. Uletni odpisy se rovnaji dafiovym odpisim podle § 32 zikona
¢.586/1992 Sb., o danich z pFijmu ve znéni pozdéjSich pFedpisii. Tento zpisob
uéetni jednotka zvolila z divodu pFedpoklddaného malého mnozstvi investi¢niho
majetku, kde uplatnéni dafovych odpisii v nikladech spole¢nosti nebude mit
negativni zkreslujici vliv na hospodaisky vysledek a majetek spole¢nosti.
7. Uketni jednotka nema valutovou pokladnu ani devizovy udet, a v daném
ucetnim obdobi neméla pohleddvky ani zdvazKy vii¢i zahrani¢nim obchodnim
partnerim.

CL I
Dopliiujici informace k rozvaze a vykazu zisku a ztrat
obsazenych v pFiloze
1. Utetni jednotka nevlastni investi¢ni majetkové cenné papiry ani majetkové
ucasti v tuzemsku, ani v zahraniéi.
2. Ke zvySeni vlastniho jméni z divodi navySeni zdkladniho jméni darovanim
dari, nebo poskytnutim dotaci nedoslo.
3. Nedof¥lo k rozdé&leni zisku. Byla provedena iihrada ztraty piedchoziho Gcetniho
obdobi v daném téetnim obdobi. Do téchto ztrat byly zahrnuty nedobytné
pohledivky.
4. Uletni jednotka rozsiFila rezervy na plinované opravy provozovny.
5. Uéetni jednotka nem: majetek jehoZ trzni ocenéni se vyrazné lifi od ocenéni v
ucetnictvi.
6. Utetni jednotka nema najaty majetek, ktery by se zachycoval na podrozva-
hovych uétech.

P¥iloha byla sestavena podle opatfeni ¢.j. 281/50 550/1993
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Priloha ¢. 4 — Prizkum ¢tenosti v roce 2008, [18]

| Celostatni deniky

Ctenost PN
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1477000 435 505
Mlada fronta Dnes 1076 000 291 711
Pravo 411 000 145 032
Sport 338 000 64 113
Ahal 320 000 114 238
Hospodafské noviny 223 000 57 390
Lidové noviny 220 000 70413
Sip 146 000 55 287

| Regionalni deniky

Ctenost PN
Denik zapadni Cechy 161 000 *
Denik - Moravskoslezsky kraj 139 000 *
Denik vychodni Cechy 138 000 *
Denik stfedni Cechy + Pra#sky denik 135 000 *
Denik - Jihomoravsky kraj 130 000 *
Denik severni Cechy 129 000 *
Denik - Jiho&esky kraj 126 000 *
Denik stfedni a vychodni Morava 105 000 *
Denik - kraj Vysocina 77 000 *
Denik celkem* 1138 000 295 307

*ABC CR zvetejiiuje pouze Udaje za Denik (regionalni deniky VLP — SOUHRN)

| Deniky zdarma

Ctenost TN™
Metro (slou¢eno s Metropolithim Expresem) 431 000 296 792
24 hodin 184 000 119 967

** Ovéfuje se pouze tigtény naklad (TN)
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| Celostatni suplementy

Ctenost VN*
TV magazin (celkem)** 1985 000 834 055
Blesk magazin TV 1790 000 702 131
Magazin Dnes + TV 1405 000 518 859
Ona Dnes 701 000 333 523
Magazin Pravo + TV 686 000 440 398
Aha! TV 427 000 199 297
Sport magazin 402 000 100 349
Dém & bydleni 319 000 174 580
Patek Lidovych novin 318 000 147 556
In magazin 197 000 72278
Vikend 190 000 85517
Styl pro Zeny (dfive Styl) 179 000 140 860

* ABC CR zvefejiiuje u suplement(l pouze vkladany naklad (VN)
""nezapodéten samostatné prodavany TV magazin (PN 328 145 ks)

| Casopisy - bydlent,
bytova kultura

Ctenost PN
Dim a zahrada 117 000 19 327
Chatal' & chalupar 106 000 26 966
Bydleni 87 000 12 792
Nové bydleni 81 000 NEOVEROVAN
Moderni byt 76 000 13 805
Maj dim 57 000 15 302
Marianne Bydleni 55 000 22 836
Rodinny ddéim 54 000 19793
Svét koupelen 49 000 3762
Katka Na3 utulny byt 48 000 28 364
Pé&kné bydleni 44 000 6 956
Domov 38 000 5 886
Vitejte doma 36 000 19 969
Svét kuchyni 35000 9318
Kuchyné (special Living) 30 000 8 669
Koupelna (special Living) 29 000 6615
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