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UvVOD

podnikani vitbec. Hlavnimi cily podnikéni totiz jsou zvySovani trzni hodnoty podniku a
tvorba zisku. Pokud ale firma nebude pouzivat vhodné marketingové komunikacni
nastroje, popripade¢ je spravné nenakombinuje, pak si jeji potencialni zdkaznici vyrobek
¢1 sluzbu nezakoupi, a ztohoto diivodu potom nemohou byt splnény prioritni cile
podnikani. Marketingova komunikace (n€kdy je ne zcela spravné nazyvana propagaci)
prodej, podpora prodeje, piimy marketing, sponzoring a vztahy s vefejnosti (PR). Je
tteba peclivé a srozvahou urcit pouziti i pomér téchto instrumentd a utvorit tak

efektivni komunika¢ni mix.

V poslednich letech nabyva na sile internetova komunikace se zdkaznikem. Internet
dnes nabizi velmi bohaté a kreativni vyuziti prostiedki v ramci vSech nastroji
komunika¢niho mixu. Tento fenomén umoziuje komunikovat se zdkaznikem v novych
formach a jeho nespornou vyhodou je i1 méfitelnost. Plsobeni ostatnich nastroju
komunika¢niho mixu lze méfit jen velmi obtizn€. Internet je v tomto sméru jedine¢ny —
firma muize okamzit¢ zjistit, kolik lidi navstivilo jeji firemni prezentaci, kolik
potencialnich zakazniki kliklo na jeji odkaz ¢i hledalo firmu v seznamu. Je ziejmé, ze

internet méa do budoucna jest¢ mnoho co nabidnout.

Diplomova prace shrnuje v teoretické c¢asti poznatky z oblasti marketingové

komunikace, integrované komunikace, nastroji komunika¢niho mixu i novych trendi.

V praktické Casti je potom navrzena konkrétni komunikacni strategie pro firmu
XXX as. a jeji sluzbu BEZPECNE. Koneénému navrhu marketingové komunikace
firmy ptfedchdzi analyza obecného, oborového a vnitiniho prostiedi firmy a zhodnoceni

soucasného stavu.



1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Spravna marketingova komunikace je, jak bylo feCeno v uvodu, pro firmu
existencné dulezitd. Je nutné mit na mysli, Ze potenciadlni zdkaznik si produkt
nezakoupi, pokud nebude spravné motivovan a nebude mu dodan impuls ke koupi.
Marketingova komunikace ale nema za cil pouze stimulovat zdkaznika k nakupu. Jeji
vyznam je daleko rozsahlejsi — vytvaii kladné vztahy se Sirokym okolim, vetejnosti,

organizacemi, ufady a buduje tak pozitivni image firmy.

Kazda firma ma svij specificky zplisob komunikace vyrobkid a sluzeb. Neni ale
vzdy jednoduché =zvolit spravné komunikacni néstroje a ,,namixovat“ ucinnou
komunikac¢ni strategii. Proto v této oblasti pisobi mnoho marketingovych agentur a
firem, jez nabizi sluzbu vytvofeni komunikacni strategie ,,Sitou na miru“ konkrétni
spole¢nosti. Tyto sluzby vyuzivaji firmy, které se radéji nepousti do nejistych vysledkli
vlastniho ndvrhu marketingové komunikace nebo nemaji kvalifikované marketingové
odborniky. Je samoziejmé, ze marketingové agentury své sluzby neposkytuji zadarmo,
naopak, ohodnocuji je statisicovymi finan¢nimi ¢astkami.

V praci bude navrzen moZny koncept marketingové komunikacni strategie pro

sluzbu BEZPECNE firmy XXX a.s. Zddraziuji slovo ,,mozny*, nebot tento navrh

pravdépodobné nebude jediny spravny, nicméné jist€¢ bude pro firmu pfinosem.

Jak bylo zminéno, prace se bude zabyvat navrhem komunikacni strategie sluzby
BEZPECNE firmy XXX a.s. Tato sluzba nabizi komplexni zaji§téni bezpeénosti a
ochrany zdravi pfi praci ve vyskach dle nafizeni vlady ¢. 362/2005 Sb.

Hlavnim cilem prace je analyzovat sou¢asnou komunikaci sluzby BEZPECNE

firmy XXX a.s. a navrhnout opatieni pro jeji zlepSeni.

Diplomovéa prace ma v ramci navrhu komunikaéni strategie sluzby BEZPECNE
2 ukoly:
¢ zhodnotit soucasny stav a odhalit mozné nedostatky v komunikaci sluzby

« navrhnout funké&ni koncepci marketingové komunikace pro sluzbu BEZPECNE

a stimulovat tak cilovou skupinu k vyuziti poskytovanych sluzeb
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Vedlejsimi cily prace jsou:

« shrnout nejnovéjsi teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace
¢ zhodnotit vnéj$i okoli firmy pomoci SLEPT analyzy a Porterovy analyzy

« posoudit sluzbu BEZPECNE pouzitim SWOT analyzy

¢ analyzovat souc¢asny komunika¢ni mix sluzby

+ zhodnotit soucasné uzivanou komunikacni strategii

+ zjistit pfipadné nedostatky uzivané marketingové komunikace

¢ navrhnout opatfeni pro =zlepSeni soucasného stavu, popiipadé

komunikacni strategii

novou

o prakticky aplikovat navrzenou marketingovou komunikacni strategii,

ekonomicky zhodnotit a vytvofit harmonogram ¢innosti

Reseni navrhu komunikaéni strategie bude uskute¢néno v nékolika krocich. Nejprve

je nutno detailné analyzovat vnéj$i a vnitini prostfedi firmy. SLEPT analyza popiSe

obecné prostiedi firmy, Porterova analyza zhodnoti konkurenci a pomoci SWOT

analyzy se urci silné a slabé stranky a prilezitosti a hrozby soucasné koncepce sluzby.

Sluzba bude také posouzena komplexn¢ rozborem marketingového mixu.

Po vypracovani vSech analyz je na fadé¢ zhodnoceni stavajici marketingové

komunikace sluzby a objasnéni jejich pifipadnych nedostatkti. V nésledujicim bude

navrzena nova marketingova komunikaéni strategie. ZavéreCnou fazi bude aplikace

nové komunikacni strategie v praxi vcetné¢ odhadu vynalozenych nakladii na

komunikaci a harmonogramu.

11



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Marketing a marketingova komunikace

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a

distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotliveil 1 organizaci.” [7, str. 23]

Témto aktivitdm je podfizeno stanoveni marketingovych cill, cilovych segmentd,

umisténi na trhu i volba marketingovych nastroju.

Nastroje marketingového mixu se tradicné déli do Ctyft kategorii, tzv. 4P (obr. 1).

Marketing

PN

Produkt Cena

Misto Komunikace

Obr. 1: Ndstroje marketingu *

+ Product — vyrobek (pfinos, vlastnosti, varianty, kvalita, design, znacka, baleni,

sluzby, zaruky, apod.)

¢ Price — cena (deklarovana cena, slevy, uvérové podminky, platebni lhity, apod.)

+ Place — misto, distribuce (cesty, logistika, sklady, doprava, sortiment, umisténi)

¢« Promotion — propagace, komunikace, podpora prodeje (reklama, Public

relations, sponzoring, podpora prodeje, piimy marketing, prodejni mista,

vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni marketing)

V posledni dob¢ se piidavaji jesté tii P — People (lid¢), Physical evidence (fyzicky

vzhled) a Process (proces).

Prace se zabyvd vyhradné poslednim ze 4P, tedy marketingovou komunikaci.

! vlastni zpracovéni
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»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouzivd k informovéni, pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostiednikll 1 uréitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelnd.*
[2, str. 222]

,Marketingovd komunikace je v Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim
principl, prvkll a postupii marketingu pii prohlubovéni a upeviiovani vztahli mezi
producenty, distributory a zejména jejich ptijemci (zakazniky).

Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzajemna informovanost, ale predevsim dosazeni
vysS$i spokojenosti na stran¢ zakaznikli, a tim vytvofeni jejich trvalejSich a
dlouhodobé;jsich vztahil s producenty a distributory.* [3, str. 32]

24

o nabidce a o jejich pfednostech a pfinosech.

2.1.1 4P versus 4C

Marketingovy mix, obsahujici vSechna 4P, se postupné preménuje na komunikacéni
mix, ktery se oznacuje jako 4C a zahrnuje:

¢ Customer Value — celkovy uzitek pro zékaznika

¢ Cost to the Customer — celkové naklady na ziskani a uZiti produktu, které
zakaznikovi vznikaji
+ Convenience — komfort, pohodli zdkaznika
+ Communication — oboustrannad komunikace
Ma-li byt marketingovy mix spravné pouzivan, nesmi se na né¢j marketér divat z
pohledu prodavajiciho (ktery se diva o€ima 4P), ale z pohledu zékaznika (ktery se diva

o¢ima 4C). Efektivni marketingovy mix pak vypada takto:

¢ 7z produktu se stane zdkaznick4 hodnota (Customer Value)
¢ 7 ceny se stanou zdkaznikovy vydaje (Cost to the Customer)
+ misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience)

¢ 7z propagace se stane komunikace se zdkaznikem (Communication).

13



Diky tomuto pfiistupu lze zjistit, Ze zakaznik pozZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké
pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. U¢inny marketingovy
mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta

maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. [5]

2.2 Komunikaéni model

Komunikaéni model umoziuje porozumét mechanismu marketingové komunikace.

V modelu je sdéleni pifendSeno prostiednictvim zvoleného média od vysilatele

k ptijemci, ktery sdéleni naslouchd a mél by ho v idealnim ptipadée pochopit (obr. 2).

Obr. 2: Klasicky komunikacni model *

Z obrazku vyplyva, ze komunika¢ni model ma tyto prvky:
¢ komunikétor nebo-li zdroj se svymi nastroji (reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, prace s vetejnosti, apod.)
+ komunikant nebo-li pfijemce (cilova osoba, skupina)
¢ prenosovy kanal (osobni a neosobni média)
¢ sd¢leni (obdrzené a interpretované zpravy)
Béhem komunikace dochazi k zakdédovani a dekdédovani zpravy, ke komunika¢nimu
Sumu, ovlivnéni riznymi subjekty. Nasledujici obrazek (obr. 3) ptfedstavuje pribéh

komunika¢niho procesu. [5]

2 vlastni zpracovani
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Médium

A 4

Sdéleni

A 4

A 4

koédovani dekodovani

Odesilatel

(komunikétor, \
zdroj) Sum

A 4

Zpétna vazba <

Obr. 3: Pribéh komunikacniho procesu [9, str. 361 - upraveno]

Je-1i cilem marketéra vést i€innou komunikaci, musi rozumét vzajemnym vazbam
zékladnich prvkd G¢inné komunikace. Prvni dva prvky v procesu komunikace jsou
hlavnimi subjekty — odesilatel a prijemce zpravy. Nasledujici dva prvky predstavuji
komunikac¢ni funkce nebo ¢innosti — kodovani, dekdédovani a zpétné vazba. Poslednim
prvkem systému komunikace je Sum. Odesilatel zpravy musi ptesné védét, komu chce
zpravu poslat a jakou reakci ma zprava u néj vyvolat. Své sdéleni musi Sifit
prostfednictvim nejucinnéjSich médii, s jejichz pomoci dostihne zprava adresata, a
uzavie se pfitom zpétnovazebni smycka, ktera odesilateli umozni sledovat reakci
ptijemce na zpravu. [16]

Efektivni komunikace predpoklada:

1. schopnost vysilace dobfe a jasné¢ komunikovat

2. schopnost vysilac¢e vybrat dobré médium

3. schopnost vysilac¢e vybrat vhodného piijemce

4. schopnost (nalada, ¢as, moznosti) piijemce pfijmout a dobte dekddovat poselstvi

15



2.3 Integrace marketingové komunikace (IMC)

Cilem integrace marketingové komunikace je jediné: individualni a nezavislé

nastroje komunika¢niho mixu kombinovat tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a

vvvvvv

konzistentnost sdéleni, kdy informace jsou pfedavany vSem cilovym skupindm

vhodnymi prostfedky a informa¢nimi kanaly.

Integrovand marketingovd komunikace nevznikd samovolné. Musi byt peclivé

naplanovana a jeji prvky musi byt logicky vnitiné provazany. IMC proto muze byt

uspéSna pouze v piipadé, je-li zaloZena na strategické integraci jednotlivych utvarii

firmy, které se podileji na celkové komunikaci. V nésledujici tabulce jsou uvedeny

hlavni rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci.

Klasicka komunikace

Zamétena na akvizici, prodej

Integrovana komunikace

Zamgéfend na udrZovani trvalych vztaht

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace

Informace jsou vysilany

Dialog, dvoustranna komunikace

Informace na vyzadani

Informace jsou pifedavany

Informace - samoobsluha

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Ptijemce piebira iniciativu

PfesvédCovani

Informace jsou poskytovany

Uc¢inek na zéklad¢ opakovani

U¢inek na zdkladé konkrétnich
informaci

Ofenzivnost

Obtizny prode;j

Defenzivnost

Snadny prode;j

Vlastnosti znacky

Duvéra ve znacku

Orientace na transakci

Zména postojli

Orientace na vztahy

Spokojenost

Moderni, pfimoc¢ara, masivni

Postmoderni, cyklicka, fragmentarni

Tab. 1: Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci [7, str. 31]
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Integrovand komunikace je vice personalizovana, zamétfena na zakazniky, na rozvoji

vztahil s nimi a vzdjemné interakci.

2.3.1 Jak integrovat komunika¢ni mix

»Kazdy prvek vkomunikacnim mixu by se mél sloucit s ostatnimi néstroji

komunika¢niho mixu tak, aby zakaznik mél o podniku jednotny a uceleny obraz..*

[8, str. 11]
Zlata pravidla:
1. Vedeni podniku musi chipat vyhody integrované marketingové komunikace.
2. Kintegraci musi dojit na vSech stupnich fizeni (nutno, aby fungoval
tzv. vnitropodnikovy marketing).
3. V podnikovych materidlech, katalozich a ptiruckach uzivat spolecné obrazové
znaky (napf. loga, barvy, druh pisma).
4. Marketingova komunikace musi byt jasna (vytvoteni cili komunikace).
5. Zacit s nulovym rozpoctem — novym komunika¢nim planem (uréeni prostiedki
k dosazeni cili).
6. Na prvnim misté je vZdy zékaznik (zjistit faze, kterymi zakaznik prochazi pred,
v pribehu a po ndkupu, a pro kazdou z téchto fazi urcit vhodné komunikacni
nastroje).
7. Mit se zakazniky co nejlepsi vztahy a zvySovat hodnotu své znacky.
8. Vybudovani marketingového informacniho systému (pro zjisténi kdo potiebuje
jaké informace a kdy). Vhodna je databaze zakazniki.
9. Délba vsech oddéleni o uméleckou praci a prostor ve sdélovacich prostiedcich.

10. Neustale hledat optimalni komunikacni mix. [§]
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2.4 Plan marketingové komunikace

2.4.1 Planovaci systétm SOSTAC

Jedna se o jednoduchou mnemotechnickou pomicku, kterd manaZerim pomaha
nezapomenout na hlavni slozky marketingové komunikace. Tento plan se da pouzit i
pro jiné plany — napiiklad podnikovy, marketingovy ¢i osobni.

S — Situation (kde se nyni nachazime?)

O — Objectives (kam chceme dojit?)

S — Strategy (jak se tam chceme dostat?)

T — Tactics (podrobnosti strategie)

A — Actions (¢innosti, kterymi pldn naplnime a kdy?)

C — Control (jak budeme provadét kontrolu, méteni, sledovani a Gpravu planii?)
Zdroji pro systém SOSTAC jsou nésledujici (byvaji oznaceny 3M):

+ Men — lidé (koho budeme potiebovat? a co bude dé¢lat?)

+ Money — penize (sestaveni rozpoctli - mame dostatek finan¢nich zdrojti?)

¢« Minutes — ¢as (mame dostatek Casu, abychom zvladli praci, provedli vyzkum,

vyvinuli novy vyrobek, odvedli dobfe kampaii,...? Nutné je sestavit ¢asovy plan

a konec¢né lhity pro vSechny Cinnosti.) [21]

2.5 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace se Cleni do tii kategorii - predmétné cile, cile
procest a cile efektivnosti. Predmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny

nejucinnéjSim zpusobem. Cile procesit jsou podminky, které musi byt splnény, aby

zajistuji spravné nasmérovani akce.

Komunikacni cile by mély byt:
+ v souladu s firemnimi a celkovymi marketingovymi cily
+ spojeny se soucasnou pozici produktu a znacky
¢ kvantifikovatelné

¢ formulovany s ohledem na nédzory realizatori
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e srozumitelné
» akceptovatelné
e zavazné

¢ motivujici

2.5.1 Cile marketingové komunikace ve stadiich Zivotniho cyklu produktu

1) Uvedeni na trh
V této fazi se zékaznici seznamuji s produktem a poznavaji, zda uspokojuje jejich

potieby a jak se lisi od produktt, jez doposud pouzivali.

Hlavnimi komunika¢nimi cily v této fazi jsou: objasnéni, které potieby budou
novym produktem uspokojeny, vytvoreni povédomi o produktu a znacce a budovani
kladného postoje zédkaznikii ke znacce. Je nutno zdlraznit zakaznikovi, Ze jde o novy
produkt, ktery je odlisny od ostatnich. Tato odlisnost by méla byt spjata s kategorii, do

v

které bude produkt ,,zaclenén* - napf. ,,nejspolehlivejsi osobni automobil““.
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zakaznika. Tento pfinos by mél byt pokud mozno odlisny od produktii ostatnich znac¢ek
ve své kategorii. Tyto faktory spojuje objektivni sdé€leni, které v lidech vzbudi pocit
davéry.

Typy uvedeni na trh mohou byt naptiklad: pfedvedeni, védecké dikazy, vyuziti

znamych osobnosti, posudky experti.

2) Rust

Ve fazi riistu ma zdkaznik povédomi o znacce a produktu i o vétsin€ jeho vlastnosti.
Pfichazi na trh nové znacky s produkty srovnatelnych vlastnosti. Komunikaéni strategie
je zaméfena na obranu pozice znacky proti konkurenénim produktim. Jsou

zdiraziiovany vlastnosti, rysy a piinosy znacky.

3) Zralost

Na trhu je v této f4zi mnoho konkurentil, ktefi se snazi ziskat co nejvétsi trzni podil.

v e

ke znacce.
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4) Pokles
V tomto obdobi se trh mensi, coz znamend, ze se produkt proddva mén¢ a méng.
Neptichazi novi zékaznici, stavajici pfechazi k jinym produktim. Prodej podporuji

zejména slevy a soutéze. [7]

2.6 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovda komunikace miize mit mnoho forem - osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy s médii a vefejnosti (PR), sponzorstvi,

vystavy, obal, misto prodeje, internet, ustni sdéleni a dalsi.

2.6.1 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim.
Uskuteciiuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku, ale také pomoci informacnich

technologii a telekomunikaci.

Hlavni formy osobniho prodeje jsou:
« osobni navstévy u spotiebitelil
« prodej pii konani veletrhu, vystav
¢ Cinnost pii prodeji v obchodé
¢ uzavirdni smluv

Klicovym faktorem je pracovnik, ktery osobni prodej uskutecniuje. Tito pracovnici
ovliviiuji kupni rozhodovani - ptredavaji informace o produktu, podminky prodeje a
poskytuji servis spojeny s prodejem vyrobku nebo sluzby. Prodejce musi vnimat
zasadni motivace kupujiciho, ktery hodld zakoupit vyrobek, tj. zda kromé& pouhého
uspokojeni zakladni potfeby, nechce soucasné uspokojit potieby ,.spolecenského

uznani“, ,,bezpecnosti, ,,seberealizace apod.
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1. ziskéani informaci o zékaznikovi

2. navazani osobniho kontaktu

3. predavani informaci o vyrobku a vytvareni jeho image
4. vyjasnéni dotazl a pfipominek

5. vytvoreni podminek pro dalsi kontakt
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Podstatnd je ptiprava prodejcii. Jeji soucasti je dikladné seznameni prodejcii s
produkty firmy, ale i s firmou, kterou bude reprezentovat, jeji historii, vysledky
hospodareni a strategii dal§iho rozvoje. Soucasti pfipravy je i znalost trhu, na kterém
bude pusobit, s jeho vlastnostmi a specifiky, jakoz i s konkurenci a jejimi vyrobky.
Prodejce by mél znat své zékazniky, jejich potieby, kupni rozhodovani, motivy a vlivy,

které ptsobi na jejich rozhodovéni. [15]

2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma presveédcit zdkaznika o vyhodnosti rychlého, eventudlné vétsiho
nakupu. Charakteristické pro podporu prodeje je fakt, Ze pouziva ptimy stimul, tzn. ze

kazdy, kdo bude jednat pozadovanym zptsobem, ziska ur¢itou odménu nebo vyhodu.

Tento nastroj piisobi takika okamzité, zpravidla mé vSak kratkou uc¢innost a prodeje
se po ukonceni akce vraci na pivodni Groven. Neni ale vhodné pouzivat jej pfili§ casto.
Kuptikladu casté uzivani prechodnych slev mize u zékaznikd vyvolat dojem
podiadnosti produktu a jeho nizké kvality. Nebo tento produkt zdkaznik koupi jen
v obdobi slev a to nikoliv z divodu jeho vlastnosti (kvality a uzitku), ale pouze kviili

vyhodnosti koupé. Po ukonceni akce se ale vrati ke svym zvyklostem.
Podpora prodeje se mlize zaméfovat na tii potencialni skupiny piijemcii:
+ konecného spotiebitele
+ prodejce
¢ firmy

Zaméfeni na koneéného spottebitele

U této skupiny podporu prodeje tvoti fada nastrojii, které spotiebiteli piinadseji
urcitou vyhodu, napt. slevu, vice vyrobkii za vyhodnou cenu (2+1 zdarma). Lze vyuzit
téchto nastroji:

s kupony

s vzorky produktu

+ rabaty a prémie

¢ cenove vyhodna baleni
+ spotiebitelské soutéze

¢ darky, aj.
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Zaméreni na prodejce

Pfi zaméfeni na prodejce 1ze uplatnit tyto formy podpory prodeje:

proskolovani
prodejni soutéze

penézité odmeny, aj.

Zaméfeni na firmy

Stimulace firem probiha prostfednictvim téchto nastroji:

obchodni vystavky a setkani s vyrobci

rabaty nebo slevy

piispévky za predvedeni vyrobku (za ptfedvedeni dostane firma vyrobky zdarma)
vystavni zafizeni v misté prodeje (stojany, regaly, lednice)

darky, aj. [2]

2.6.3 Primy marketing

Lze jej definovat jako nastroj, ktery zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji

piimy kontakt s cilovou skupinou. Jeho vyhodou je, ze se firma jeho prostfednictvim

muze zaméfit na cilovy segment a ziskat tak nové zdkazniky.

Cilem pfimého marketingu mize byt pfimy prodej, podpora prodeje a distribuce

nebo zvyseni loajality zakaznik.

Jeho hlavni formy jsou:

direct mailing (pfiméa komunikace prostfednictvim elektronické posty)

SMS marketing (komunikace prostiednictvim mobilnich telefonti, resp. SMS,
MMS ¢i video zprav)

telemarketing (komunikace prostifednictvim telefonu)

zasilkova posta (adresna ¢i neadresnd dosilka ¢i donaska dopist, letaku,
katalogt, inzeratd, vyhernich kuponit apod.).

teleshoping, aj.
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2.6.4 Public relations (PR)

»PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi

skupinami, které nazyvame také vefejnost, publikum ¢i stakeholdeti.“ [7, str. 301]

PR soustfed'uje pozornost na vyznamné stakeholdery a na tézko dosazitelné
publikum, jako jsou tviirci vefejného minéni, finanéni analytici a investofi. Na tuto
skupinu totiz neplati bézné nastroje marketingu, mohou tedy byt zasazeni nepiimo
pomoci PR. Pfes mnoho nespornych vyhod uzivani tohoto komunika¢niho néstroje
existuji 1 nckteré nevyhody — napftiklad obtiznost méteni efektivity a nedostate¢na
kontrola. Public relations lze rozdélit do dvou skupin — vnitfni (interni) a vnéjsi

(externi).

1) Interni PR

Vnitini PR se zaméfuji na zaméstnance a to formou informovani o strategickych
cilech firmy, o dilezitosti jejich zapojeni. Tato interni komunikace za¢ind motivovanim
zaméstnancl a Skolenimi tak, aby svnéjSi vefejnosti jednali v souladu s firemni

identitou.

2) Externi PR

Vnéjsi PR zahrnuje vztahy s vefejnosti, financni vefejnosti a médii. Vztahy s
vefejnosti jsou zaméefeny na spoleCenskou a politickou oblast. Jde o trvalé sledovani
trendl a probléml a formovani nizori a postoji vefejnosti. Vetejné PR zahrnuji i
vztahy s riznymi organizacemi — ekologickymi, etnickymi, spottebitelskymi, apod.

Finanéni PR se zamétuje na potencionalni investory, akcionaie a jejich konzultanty

davéru investoru.

Treti skupinou vngjSich PR je ta nejviditelnéj$i — vztahy s médii. Jedna se o
informovani, budovani pozitivniho postoje a image firmy. Nepiimo jde i o podporu
publicity firmy, jejich produktt a projekti. Kladné vztahy s médii mohou pomoci pfi

uvedeni nového produktu na trh ¢i pti ptekonavani krizové situace.
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Nastroje Public relations mohou byt:
Interni PR — konzultace, dny otevienych dvefi, interni prezentace, Skolici programy,
spoleCenské aktivity, direkt mail, firemni bulletin, noviny nebo video, firemni TV,

schranky pro zlepSujici ndvrhy, vyro¢ni zpravy, piehledy, dal$i materialy o firmé.

Externi PR — reklama firmy, vyro¢ni zpravy, firemni udalosti, sponzorovani, lobovani,
porady, noviny, letadky a brozury, tiskové zpravy, tiskové konference, interview, videa a

rozhlasové zpravy. [7]

2.6.5 Sponzoring

Ve sponzoringu (sponzorstvi) se jednd o investovani penéz ¢i jinych prostredkti do
aktivit, které jsou spojeny s vyznamnymi spolecenskymi, sportovnimi udélostmi, apod.
Jde o situaci, kdy sponzor pomaha uskute¢nit jisty projekt a za odménu mu
sponzorovany pomaha naplnit komunikacni cile. Sponzorstvi Ize rozdélit do ¢tyt skupin

- sponzoring udalosti, vysilani, ucelové sponzorstvi a sponzorstvi ze zalohy.

Nejzndméjsi je sponzoring spojeny s uréitou udalosti — sportovni (napi. fotbalové
soutéze, tymy, sportovce, mice, golfové turnaje, lyzovani), kulturni (napf. veletrhy,

koncerty, uméni, festivaly, vystavy).

2.6.6 Reklama

S reklamou se vétSina spotiebitel setkdvd nejcastéji a ztohoto diivodu mnozi
dochazi k zavéru, ze marketingovou komunikaci tvoii pravé jen reklama. Reklamou se
rozumi neosobni firma komunikace se zdkaznikem prostfednictvim raznych médii
(televize, radio, noviny) a prostiedk (letdky, billboardy). Firma se snazi pomoci
kreativnich reklamnich sdéleni upoutat zdkaznikovu pozornost a pfinutit jej, aby si dany

vyrobek koupil nebo pouzil reklamovanou sluzbu, a to nejlépe opakovang.

Reklama se nejcastéji deli na:
¢ vyrobkovou (zdlraziuji se piednosti a vyhody daného vyrobku nebo sluzby)
¢ institucionalni (zdiiraziuje napi. kvalitu produktu, ptfisné dodrzovani smluvnich
podminek a lhiit, spolehlivy servis — snazi se vzbudit davéru v dany podnik a tim
1 k produktu). Tento druh reklamy vyuzivaji nékteré organizace, firmy, nadace,

humanitarni spole¢nosti, spolky, aj.
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Z hlediska cili 1ze reklamu rozdélit na:
¢ reklamni cile s funkei informativni (informovéni zdkaznikd o novém vyrobku,
cenach, slevach apod. dalSich parametrech marketingového mixu, které mohou

mit vliv na kupni rozhodovani potencidlnich zdkazniki
s presvédCovaci (dava publicitu urcité znacce, podnécuje zdkazniky k rychlé
koupi)

+ pifipominaci (pfipomina zékazniklim, kde si urcity vyrobek mohou koupit)

2.6.6.1 Reklamni kampan

Reklamni kampan je proces, ktery je pfedem peclivé naplanovan a ktery ma za cil
prezentaci produktu spotiebitelim prostiednictvim vybranych médii.
Nezbytnymi prvky planu reklamni kampané jsou:

+ specifikace cilti reklamni kampané

+ stanoveni rozpoctu

¢ vypracovani obsahu sdéleni

¢ vybér médii

¢ hodnoceni vysledkt

1) Specifikace cilt

Cile reklamy si firma urc¢i dle toho, jakého Gc¢inku chce dosdhnout. Reklama muze
pouze informovat, piesvédCovat nebo pripominat. Informativni reklama se pouziva
zejména v prvni etapé zivotniho cyklu - uvedeni na trh. Produkt je jesté neznamy, a tak
reklama informuje o jeho existenci a vlastnostech, jakymi jsou naptiklad kvalita, cena,
dostupnost, zplisob pouziti. Pfesvédcovaci reklama se uziva v obdobi, kdy jiz mezi
spotiebiteli panuje povédomi o existenci produktu a jejim cilem je upevnit postaveni na
trhu a ziskat nové zakazniky. PFipominaci reklama je uzita v pfipad¢, kdy je produkt

dostate¢né zndmy, ale je nutné udrzovat jej neustale v povédomi spotiebiteltl.

2) Stanoveni rozpoctu

Velikost a rozsah reklamni kampané ovliviluje mnozstvi vlozenych financ¢nich
prostiedkii. Rozpocet na reklamu by mél byt vyvazeny a peclivé sestaveny dle moznosti

a cili reklamy.
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Mnozstvi finan¢nich prostredkii investovanych do reklamni kampané lze urcit dle
konkurence, podle definovanych cilli, procentem z prodeje ¢i obratu. Tvorbu rozpoctu
navic mimojiné ovliviiuje stadium Zivotniho cyklu produktu, jeho podil na trhu, velikost
konkurence, pozadovana frekvence reklamy, stupenn diferenciace produktl (produkt,

ktery ma ve své kategorii mnoho konkurenti, vyzaduje vétsi reklamni podporu).

3) Vypracovani sdéleni

Zasadni etapou je sestaveni sdéleni, které vychazi z nosné myslenky, jez upouta
cilovou skupinu a piiméje ji kjednani dle zajma firmy. Sdé€leni je slozZeno
zkombinovanim prvkl informativnich a presvédcujicich do formy apelu. Apely mohou
byt racionalni (upozoriiuji na funkéni prospéch) a emocionalni (snazi se vyvolat
pozitivni nebo negativni pocity) i moralni (u charitativnich akci).

4) Vybér médii

Do jakych médii reklamu firma umisti zavisi na volbé cilovych spotiebiteld, jejich
zvyklostech, na charakteru vyrobku ¢i sluzby, obsahu reklamniho sdéleni, cilech
reklamni kampané a samoziejmé na mnozstvi investovanych finan¢nich prostfedkii do
reklamy. Kazdé z médii mé své prednosti i nedostatky, firma proto musi peclivé zvazit

koneéné rozhodnuti.

5) Hodnoceni
Po ukonceni reklamni kampané je nutné zhodnotit jeji celkovy efekt. Hodnoceni

probiha podle kritérii a ukazateli, které firma nadefinovala. [2]

2.6.6.2 Druhy reklamy
Nejvyznamnéjsi reklamni média:
¢ televizni Soty
+ rozhlasové vysilani
+ reklama v tisku - inzeraty
+ plakaty a billboardy
* prospekty
+ katalogy

¢ pfilohy v novinéch a ¢asopisech
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+ reklamni dopisy

+ reklamni letaky

« reklamni darky

¢ reklamni filmy

+ reklamy ve vykladnich skiinich

* internet

1) Televizni reklama

Televizni reklama je nejsledovanéjs$i, a pokud je dobfe piipravena, pak i nejucinné;si
druh reklamy Je vhodna, pokud je cilem firmy oslovit co nejvétsi mnoZstvi

potencialnich zakaznikd.

Je nutno vénovat velkou pozornost vybéru televizni stanice, asu, programu pied a
po vysilani reklamy. Tomu totiz odpovida 1 struktura divaki. Urcité programy ptitahuji
urcity typ divakd. O sledovanosti jednotlivych programli a struktufe divakd jsou
reklamni agentury vzdy velmi dobfe informovany.

Vyhodou televizni reklamy je, Ze se jedna o vizualni médium, a proto je idealni pro
predvadéni vyrobkll. Reklama silné apeluje na smysly divaka a vyvolava jejich
pozornost. Kladem je i1 velmi Siroké pokryti trhu, nevyhodou vSak je pfepinani
programil ¢i jind ¢innost, kterd je v prib&hu vysilani vykondvéana a odvadi pozornost od
reklamy. Zna¢nou nevyhodou televizni reklamy je, Ze je mimofddné draha. Proto je
vhodné dodrzovat nésledujici zasady:

+ dikladné stanovit cil sdéleni a vypracovat scénaf d¢je
+ formulovat sdéleni, které musi byt srozumitelné a vyrazné

¢ vyuzit rozhovoru s odbornikem, ¢i uzivatelem vyrobku, ktery podpofi hlavni

myslenku reklamy

+ vyvarovat se prilis slozitych a na vnimani déje narocnych reklam

+ dulezité je stanoveni potfebného poctu opakovani

+ vzdy se snazit vlozit do Sotu urcitou originalitu, kterd upoutd, ptipadné pfivede
posluchace ke sledovani

+ vyrobu reklamy svéfit osvédéenym odbornikiim
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2) Reklama v rozhlase

Pfi rozhlasové reklamé je dilezité, na jaké stanici, v jaké ndvaznosti na potad je
reklama uvadéna a co nasleduje za pofad. Znacny vliv ma i ¢ast dne, ve které bude

reklama vysilana. Podle toho je i sloZeni posluchaci.

Ptedpokladem tuspéchu rozhlasové reklamy je, aby bylo racionalné koncipovéano
reklamni sdé€leni: je nutné hned na poc¢atku zdlraznit zakladni mySlenku a uvést jasn¢ a
srozumitelné dalsi idaje tykajici se nabizeného vyrobku nebo sluzby, jakoz i zdkladnich
parametrti koup€. Délka reklamy by se podle zkuSenosti méla pohybovat kolem tficeti

sekund.

Pozitivem jsou niz$i naklady na rozhlasovou reklamu oproti televizni. Jedna se o
velmi pruzné médium, takze v ni Ize uplatiiovat nezbytné zmény a vysilat 1 reklamu
tykajici se prilezitostnich nabidek (vyprodeje). Dllezitd je masova sledovanost, a to 1 v
ptipadé, kdy nelze sledovat televizni vysilani, napt. pfi cestdch. Hlavnim nedostatkem
rozhlasové reklamy je, Ze pusobi pouze na jeden smysl - sluch a Zze napf. podobu

vyrobku nelze vizualizovat, proto n¢které vyrobky nema smysl v rozhlase komunikovat.

3) Reklama v tisku

Reklama v tisku patfi mezi nejpouzivanéjsi. Provadi se vétSinou formou inzerati.
Na charakteru vyrobku ¢i sluzby zavisi rozhodnuti jak a kde inzerovat. Nejefektivnéjsi
prostfedky reklamy tiskem jsou noviny a Casopisy. Zasahuji specifick¢é okruhy
potencialnich zédkazniki a to v zavislosti na jejich profesi, véku, vzdélani, zajmu, stylu
zivota a koupéschopnosti. Velkou vyhodou novin a Casopisi z hlediska reklamy je, ze
reklamni sdéleni muaze jit do vétsi hloubky nez je tomu u rozhlasu a televize. DalSim
kladem je, ze Ctenaf miiZze toto sdéleni ptecist n¢kolikrat nez plné porozumi obsahu

sdéleni.

4) Reklama na internetu

Internet 1ze aplikovat napfi¢ nastroji komunika¢niho mixu. Je mozné jej vhodné
vyuzit pro podporu hlavniho komunikaéni poselstvi v nadlinkovych médiich, podporu
prodeje, ptimé osloveni, aktivni spolupraci se zakaznikem, upevnéni jeho loajality,
umoznuje uzivatelim aktivné vytvaret obsah, a zjistovat tak profil uzivatele atd.
Vhodny typ internetové reklamy je nutné vybirat podle zvolenych firemnich cili a

odhadu efektivnosti jejich naplnéni. Pro B2B mize byt vhodnéjsi emailing, pro B2C
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spiSe placena reklama ve vyhledavacich. Cilem internetového marketingu je oslovit
uzivatele, privést ho na web a presvédcCit ho k akci. Dale ho podpofit, aby tuto akci
pfipadné zopakoval. Cely proces od prvniho osloveni potencidlniho navstévnika k
opakovanym akcim zdkaznika lze na internetu mnohem Iépe sledovat a ovliviiovat nez u
offline reklamy, public relations, podpory prodeje a jinych prostiedkti marketingové

komunikace. [15]

V nésledujicim jsou uvedeny néstroje internetové marketingové komunikace.
Prezentace na firemnim webu

Hlavnim cilem webové prezentace je sdélovani informaci. Proto musi kazda
prezentace spliovat nasledujici 3 zakladni pozadavky - rychlé dosazeni pozadovanych
informaci, ptehledna a srozumitelna navigace, dostupné informace pro kazdého, bez

ohledu na pouzité pocitacové vybaveni.

Bannerova reklama

Patii mezi nejstarsi a také nejméné ucinny typ reklamy kvili tzv. bannerové slepoté
- uzivatelé internetu jsou zvykli tradi¢ni formaty bannerti podvédomé ignorovat. Piesto
je to jeden z nejdrazsich druhii e-reklamy. Dnes existuji 2 zékladni skupiny bannerti —

statické a animované.

SEOQO - Optimalizace pro vyhledavace

Jedna se o techniku, ktera zajisti lepsi umisténi stranek firmy ve vysledcich hledani
internetovych vyhledavaci. Tim si firma zabezpec¢i vice nav§tévnikd stranek,
potencionalnich klientti. Stranky Ize optimalizovat na omezeny pocet slov ¢i slovnich
spojeni. Spravné nadefinovana kliova slova jsou tedy zakladem uspéchu. Rada
uzivateli totiz vyhleddava zcela jinak, neZz marketingovy odbornici ptfedpokladaji.
Doporucuje se ud¢lat si na toto téma prizkum a na jeho zdklad€ stanovit zhruba
20 klicovy slov. Snaha optimalizovat stranky na vSechna slova, ktera by si firma
piedstavovala, miva Casto opacny efekt. Proto je vhodné techniku optimalizace pro

vyhledavace kombinovat s jinymi technikami napt. SEM - Marketing ve vyhledavacich.

SEM — Marketing ve vyhledavacich
SEM je marketing zalozeny na vyhledavacich. Jednd se o umisténi riznych

reklamnich formatt do vyhledavaci. Dlvodem pro tento typ reklamy je vysoka
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efektivita tohoto nastroje. Vzhledem k vysoké finan¢ni naro¢nosti je vhodné jej uzivat

spole¢né s predchozim néstrojem.

Kontextova reklama

Jde o e-reklamu, kterd zobrazuje sd€leni zadavatele v kontextu s obsahem webové
stranky. Kontextova reklama se zobrazuje na webovych strankach provozovatelt, kteti
uzavieli smlouvu s poskytovatelem systému pro spravu kontextové reklamy. VéEtSina

druhii kontextové reklamy se plati za proklik.

PPC, PPT, PPC, PPA reklamy

Timto typem je Seznam Sklik, Google AdWords ¢i Centrum AdFox. Vyhodou je, ze
firma plati jen za kliknuti na reklamni prvek, nikoliv za jeho zobrazeni. To nuti
poskytovatele, aby se snaZil inzerdt nabizet co nejrelevantnéjSim ndvstévnikiim
(v kontextu k jejich pozadavkiim). Firma si také miiZe stanovit maximalni cenu za

proklik, coz ji umozni stanovovat ptesné rozpocty.

Emailing, newsletter
Jedna se o velmi U¢inny néstroj, jak oslovit své stalé nebo potencionalni zdkazniky.
Diky newsletteriim lze udrzovat s klienty staly kontakt a informovat je o probihajicich

akcich, slevach apod.

Rozesilani emaill s reklamou je levné (az 20krat levnéjsi oproti klasickému direct
mailu), technicky jednoduché a vysoce u¢inné. Reklamni maily mizeme rozdélit na
SPAMY (nevyzadany mail) a AUTORIZOVANE MAILY = ARM (uzivatel si sam

urci, jaké reklamni zpravy by chtél dostavat).

Vérnostni systémy (WCRM- web customer relationship management)
Mezi zakladni pilite dobrého a pevného vztahu se zdkaznikem patii vérnostni
systémy. Jedna se o odménovani klientd vérnostnimi body a benefity, které lze Cerpat

jen na internetu.

Interaktivni hry a soutéze

Zaujmout klienta je znacné slozité, proto se reklama nemiize omezovat jen na pouhé
sdéleni. Internet dava Siroké moznosti k zaujeti pozornosti diky moznosti aktivniho
zapojeni pozorovatelli reklamy. Pomoci interaktivnich her a soutézi lze ziskat nejen
zdjem zékazniki, ale zaroven se firma miize o svych klientech dozvédét dulezité

informace.
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Link building
Link building je webova obdoba public relations. Zatimco public relations maji za
cil, aby se o firmé co nejvice mluvilo ¢i psalo, cilem link buildingu je, aby se na stranky

co nejvice odkazovalo.

5) Ostatni druhy reklamy

Dulezita jsou exteriérovda média jako firemni Stity, letaky, poutace, billboardy,
reklamy tiSt€éné na ndkupnich taSkach, reklamy na dopravnich prostiedcich. Jde o

pohotové néstroje reklamy.

Nejjednodussim zptisobem, jak se dostat do podvédomi zakaznika jsou navstivenky.
Je to snadny zplsob, ktery mohou vyuzit i malé firmy k tomu, aby poskytly
potencidlnimu zakaznikovi zdkladni udaje o firmé a umoznily tak budouci komunikaci.
Dalsim béznym zptsobem piedani podkladi pro komunikaci je obal vyrobku. Zakaznik
na ném nalezne i reklamu firmy a potfebné udaje, které mohou byt zékladem pro dalsi

kupni rozhodovani. Podobnou funkci plni 1 potisténé nakupni tasky a uctenky.

2.6.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy patii mezi nejstarsi komunikaéni nastroje — vznikly jiz v obdobi
starého Rima. Veletrhy lze rozdélit na vefejné a obchodni. Vefejné veletrhy lze déle
rozliSovat na specializované (pro urcitou skupinu vetejnosti) a obecné (pro Sirokou
skupinu vetejnosti s rozsahlym mnozstvim vystavenych produktl a sluzeb). Obchodni

vystavy jsou uré¢eny odborniklim z urcité oblasti aktivit nebo primyslového odvétvi.
Cile ucasti na veletrzich a vystavach mohou byt napft.:

¢ prodej produktt

+ budovani vztahti

+ sledovani konkurence

+ posileni image firmy

+ demonstrace produkti

¢ motivace zaméstnancl

¢ budovani povédomi znacky a firmy

¢ uvedeni a testovani novych produkta
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2.7 Hodnoceni efektivity marketingové komunikace

Hodnoceni efektivity komunika¢niho uc¢inku se mnohdy stava predmétem diskuse,
n¢kdy az interniho konfliktu ve firmach, popfipadé rozporem mezi zadavatelem a
agenturou ¢i zadavatelem a zakaznikem. Kazdy z nich oc¢ekava, ze mu méfeni pfinesou
jiné vysledky. Management pozaduje pozitivni kvantitativni dopad reklamni kampané
(narist trzeb, podilu na trhu ziskdnim novych ekonomicky efektivnich cilovych skupin),
zatimco marketéti zdiraziuji vyznam rozsifovani pozitivni image, budovani loajality

zakazniki (tab. 2).

Pohled managementu Pohled marketéri

Prodeje produktu Mira vlivu raciondlnich argumentt a
emociondlnich prozitk na dany produkt

Pozice humoru, arogance a sarkasmu

Zvyseni poctu zékaznika :
v komunika¢nim sdéleni

Zvétseni celkovych trhti
Mira kreativity a originality

Zasazeni novych segmentti

Tab. 2: Rozdilny pohled na méreni ucinku marketingové

komunikace [10 - upraveno]

Efektivnost marketingové komunikace je velmi obtizné objektivné meéfit a
vyhodnotit. Obecné Ize efektivnost posuzovat podle toho, jak pfispiva k napliiovani
marketingovych strategickych cilii firmy. Pokud cilem bylo naptiklad zvysSeni objemu
prodeje, je mozné podle prirtistku tohoto prodeje v dob¢ plisobeni strategie usuzovat jeji
efektivitu. Problém vSak spociva v plisobeni i jinych faktorti, které mohly pomoci zvysit

prode;j.

Veskera marketingova komunikace se odviji od métitelnych cild, to znamena, ze
musi byt na zacatku kampané jasn¢ a kvantifikovatelné dan tcel a cil komunikacnich

aktivit, aby bylo mozné jejich splnéni nasledné vyhodnotit.

Obecné¢ je komunikace uc¢innd, pokud:
* je piijemce vystaven jejimu ptisobeni

+ zanecha stopu v paméti piijemce
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+ zpusobi zménu postoje v pozadovaném sméru

+ vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu

+ vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru

¢ pfinasi informace, které jsou diilezité pro racionalni rozhodovani

Je zndmo mnoho metod pro zjisténi €inku komunikace, zaméfenych pfevazné na
vnimani a identifikovani komunikovanych vyrobka. Jsou jimi:

1) Méfeni stupné znamosti — za ukazatel G¢innosti komunikace lze povazovat stupen

znamosti znacky, vyrobku, sluzby nebo vyrobce mezi spotiebiteli. Pfitom je nutné mit
na mysli, Ze vysoky stupeii zndmosti ur¢it¢ho predmétu nevypovidé sdm o sob€ o tom,
kolik lidi dany vyrobek skute¢né¢ kupuje nebo kolik jich patfi mezi potencionalni

spotiebitele.

2) Test zapamatovatelnosti — ukolem respondenta je, aby na zaklad€ originalniho

vytisku (novin, Casopisu apod.) poznal, ktery inzerat jiz dtive cetl, popt. kterého si
vSiml.

3) Test vzpomenuti — respondent musi vypovidat o tom, co Cetl nebo vid¢€l, aniz ma v

okamziku odpovédi testovany prostiedek pied oCima.

4) Inzertni test DELTA — zjiStuje napadnost inzeratu v propagacnim poli, jeho

pfitazlivost pro Ctenafe, informacni obsah inzerdtu, zapamatovani znacky, textu, titulku
a obrazu, celek a detaily zapamatované informace a kvalitativni ucinek, analyzovany na

zéaklad¢ hodnoticich Skal a psychologického prazkumu.

5) Méfeni tcinnosti komunikace ve vztahu k dosaZzenému prodeji — jedna se o celou

fadu metod (napf. objedndvkové testy, matematické modely, kontrolované experimenty
v terénu apod.), které se snazi urcit, do jaké miry jsou zmény v dosazeném obrazu

zpusobeny komunikaci.

Hodnoceni efektivity marketingové komunikace je komplexem metod a technik
méfeni, které pfinesou vypovidajici vysledky pro manazery i marketéry. Optimalni je
hledani souvislosti mezi kvantitativnimi a kvalitativnimi znaky tak, abychom nachézeli

odpovéd’ na strategickée otazky. [10]
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2.8 Nové trendy a jejich vyuziti

Kazdy odbornik v oblasti marketingu si klade otazky: Co je pro mij vyrobek
z hlediska ucinnosti komunikace nejlepsi? Vim o vSech trendech v marketingové
komunikaci? Mohu si dovolit experimentovat? Neni to pfili§ riskantni? Jak upoutat

pozornost na témét presyceném trhu?

Odpovédi lze hledat jen v peclivé analyze trhu, zédkaznika a naSich moZnosti.
Marketingova komunikace se na pielomu tisicileti vyrazné¢ zmeénila. Prestavaji platit
zavedené zpusoby komunikace — ta je nyni selektivnéjsi. Spotiebitel je vybiravéjsi a
imunni vici zatim osvéd€enym metodam. Diky tomuto vznikaji nové specializované
oblasti marketingovych technik — napf. digitdlni, virovy, guerillovy, ,,mobilni*

marketing. Velkou vyhodou novych médii je, ze rychleji pfinaseji data spottebitelim.

Firmy dle prizkumu spoléhaji nejvice na direct marketing, internet je na druhém
misté¢ (45 % spole€nosti vyuziva bannery nebo vyhleddvaci marketingové taktiky).
V pristich letech se o¢ekava pokles ucinnosti tradi¢nich médii — televize, radio, tisk,

direct mail. Televize je ale stale nejlepsi pro vytvareni povédomi o znacce a image.

2.8.1 Guerillovy marketing

Jednd se o nekonvencni marketingovy naéstroj, jehoz tucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroji. Jeho prvkem je tedy nizka nakladovost a

balancovani na hranici legélnosti.

Prvnim krokem vétSinou byva ,,otupéle spotiebitele ohromit ,,divokym sloganem®.
Ptikladem tohoto druhu komunikacéni strategie je koncept jedné reklamni agentury,
ktera platila studentim za to, Ze si nechali na Celo nakreslit logo klienta a to poctivé

nosili 1 tyden.

2.8.2 Virovy marketing

Jde o dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vyrobku, sluzbé ¢i
webové strance firmy. Existuje jeho aktivni a pasivni forma. Za virovou zpravu lze
povazovat reklamni sdéleni, které je pro osoby, jez s nim pfijdou do kontaktu, natolik
zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostfedky $ifi dal. Mimo prostiedi internetu

byva nazyvan ,Septandou®, ,slovnim pfedavanim informaci, ,sitovy marketing®.
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Miuze mit napiiklad podobu vtipnych popévkl s reklamou na potravinaisky koncern

nebo origindlnich fotografii propagujicich jeho autora.

Tti predpoklady virové zpravy:
¢ obsah (kreativita a zpracovani)

+ aplikace (kam umistime obsah)

+ vyhodnoceni (posouzeni efektivity)

Formy:

1) elektronicka posta

2) elektronické pohlednice
3) informacni bulletiny

4) bezplatné e-mailové schranky, atd.

Nebezpeci virového marketingu spoc¢iva v malé kontrole nad pribéhem kampané.
Po jejim startu virus zije vlastnim Zivotem a $ifi se podle vile pfijemct. NejvetSim
neptitelem legalniho virového marketingu je SPAM (tj. nevyzadana elektronicka posta)
a to naptiklad ztoho divodu, Ze mize dojit k jejich zdméné. Nejvetsim plvodcem

SPAMu jsou USA, Jizni Korea a Cina.

Marketéfi se snazi podporovat celosvétovy boj proti SPAMu, aby mohli vyuzivat
web jako legalniho prostoru pro komunikaci se zakazniky. U nds upravuje Sifeni
reklamy novela zdkona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, kterd zakazuje Sifeni
nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo jej obtézuje. Na marketing
formou elektronické posty se vztahuje zakon ¢. 480/2004 Sb., o sluzbach informacni
spolecnosti. Ten urcuje zasady pro uzivani e-mailti, SMS zprav a dalsi elektronické

posty v marketingové praxi.

2.8.3 Event marketing (EM)

Prostfednictvim event marketingu ziskdva firma emoce ndvstévniki raznych
spoleCenskych akci na svoji stranu. Marketér si musi uvédomit, ze publikum pfislo
kvali akei samotné, kvali lidem, ktefi jsou s ni spojovani nebo ze zdjmu o danou oblast.
Je tedy nutno peclivé propracovat pouzité rekvizity akce a znat cilovou skupinu

navstévnikili, aby je rekvizita neodrazovala nebo aby ji zcela neignorovali.
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Zminovanymi akcemi mize byt naptiklad fotbalova liga, olympijské hry, umélecky
zazitek.

Mozné cile event marketingu:

+ vytvofeni atraktivnéjsi asociace se znackou
+ zména nebo umocnéni image

+ rozSifeni zabéru na trhu (pf. déti a teenagefi)
« podpora prodeje

« pusobeni popularity celebrit na prodej

« ziskéani prostoru pro komunikaci (napf. transparenty na stadionu objevujici se

v celoplosné televizi)

+ rozsifeni povédomi o zavedeni nového vyrobku

« prostor pro distribuci letakt

+ zallenéni prodeje do akce

+ ziskéani kontaktli

¢ dodate¢né pfijmy z obcerstveni, pronajmu prostor, propagace programu, atd.

Vyvoj v EM napovida, Ze se budou do programl zatfazovat nejnovéj$i mobilni
technologie pro interaktivnéjsi styk s navstévniky akce. U nds 1ze zhlédnout tuto formu

marketingu naptiklad prostiednictvim tzv. road show, kdy je néjakd znacka

propagovana napt. na parkovistich supermarketa.

2.8.4 Direct marketing v elektronickych médiich

Direct marketing spoc¢iva v ptimé komunikaci s konkrétnimi zakazniky, s nimiz se
snazi navazat individualni kontakt s cilem ziskat okamzitou odezvu. Jedna se o moderni
formu tradi¢nich komunikacnich kanali, jakymi jsou napt. katalogy, zasilkovy prodej a

telemarketing.

2.8.5 Product placement (PP)

U product placementu jde o snahu zakomponovani vyrobkli do daného d¢&je
(napt. filmového). Jedna se tedy o zdmérné placené umisténi produktu do

audiovizualniho dila za uc¢elem jeho komunikace.
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Dnes s timto druhem pracuji vyrobci automobilii, nealkoholickych a alkoholickych
napojli, mobilnich telefonti, pocitacti i elektroniky a dal§i. Dany produkt je potom
pfedstaven jako béZzna soucést zivota hrdinl filmu. Ve filmech pak hlavni hrdinové

popijeji Coca Colu, nosi obleceni Adidas, jezdi v Mercedesech apod.

Tento druh reklamy umoznuje oslovit specifické cilové skupiny. Kampan mize bat
jesté rozsahlejsi a komplexnéjsi, pokud si zadavatel zakoupi specidlni licenci, jez mu
pfind$i moznost vyuZzit postavy, prostfedi a slogany zfilmu ve vlastni reklamni
kampani.

Mozné zpisoby umisténi loga firmy:

+ na plakatech k filmu

+ v tisténych inzeratech

¢ na pozvankach na tiskovou konferenci

¢ na pozvankach na premiéru filmu

» v prostorach, kde se budou konat tiskové konference

+ na webovych strankach filmu

+ v piipadném kniznim vydani dle ptedlohy filmu

¢ naDVD s filmem

PP se také prosazuje v pocitacovych hrach. Vyrobcei pocitaCovych her toto vitaji,

nebot’ hra potom navozuje iluzi redlného svéta. Tato forma je pro marketéry levnéjsi a

reklama se zobrazuje opakované¢ kazdou dalsi hrou.

2.8.6 Mobilni marketing

Jde o potenciondlné obrovsky virtualni trh. Ctvrtina celé svétové populace ma
k dispozici mobilni telefon, za jediny den proleti svétem 3 mld. odeslanych SMS zprav.
Mezi hlavni vyhody patii efektivnost, rychld ptipravenost akce, flexibilita a osobni
kontakt. Umoziuje Siroky ramec aktivit a je interaktivni. Dulezitou vlastnosti je

méfitelnost, znovuvyuzitelnost a transparentnost.
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Formy mobilniho marketingu:

promotion stimulujici ndkup (napf. vyzva na odesilani textové zpravy
s jedinecnym kodem, ktery je umistén na obalu zakoupeného zbozi —

spotfebitelé mohou byt hned informovéni, zda vyhrali)

promotion podporujici navstévu maloobchodnich fetézct

aktivity budujici znacku

virovy marketing (stoji na pfeposilani zpravy pratelim)

komunikace zalozena na kontextu (napt. rozhlasova stanice zadala poslucha¢iim
moznost zasilat SMS s preferencemi hudby, kterou chtéji poslouchat — za to

obdrzeli SMS s kuponem, ktery jim pfinasel slevu na pfislusné album ve

smluvnim obchod¢)
databazovy marketing

marketingovy vyzkum

V Ceské republice je tato forma vyuZivana zejména formou soutézi o ceny, pokud

spotiebitel poSle formou SMS kod z vyrobku, odhadne pocet navstévnikii obchodniho

fetézce béhem urcitého obdobi, ¢i posle ¢islo uctenky nakupu. [4]
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Charakteristika spolec¢nosti XXX a.s.

3.1.1 Profil spolecnosti

Spolecnost XXX a.s. byla zalozena v prosinci roku 2000. Zapis do Obchodniho
rejstiiku potom probehl v bieznu 2001. Zakladni kapital spolecnosti ve formé 100 ks

akcii na majitele ¢inil 1 000 000 K¢ a do dnesni doby ziistal neménny.
XXX a.s. je specializovanou firmou orientovanou na stavebni prace a izolace,
kompletni idrzbu budov a sluzby zajisténi bezpecnosti prace ve vyskach.

Cinnost firmy se pln& rozvinula v priib&hu roku 2001. Vroce 2002 probéhla
stabilizace v oblasti persondlni, administrativni a podnikatelské. Byla zahdjena
systematickd ¢innost vedeni spolecnosti na pravidelnych poradach a akvizi¢ni ¢innost
s cilem zajiSténi bézného obratu. V letech 2003 a 2004 pokracuje akvizice piedev§im na
poli akci stavebné¢ dodavatelského charakteru a komplexni udrzby budov, kde

spole€nost zaznamenava vyznamny narist realizovanych akci.
V soucasnosti je XXX a.s. orientovano na :

+ sluZzby pro objekty (facility management)

+ provozné technicka obsluha, udrzba a opravy

+ stavebn¢ technickd obsluha, tidrzba a opravy

¢ inZenyring projektl modernizaci a rekonstrukci

¢ tvorba exteriért a pracovniho prostiedi objektl

¢ 73jiSténi bezpecnosti prace na volnych okrajich

+ realizace, opravy a rekonstrukce stavebnich objektt

Poslanim spolecnosti bylo, je a bude zvySovani spokojenosti zakaznikti, akcionari 1
zaméstnancl spolecnosti. Prostiedkem k jeho naplnéni musi byt kvalita poskytovanych

sluzeb, prohloubeni vztahti mezi obchodnimi partnery i osobami a profesionalni chovani

ve vSech ¢innostech spolecnosti.

Vizi spoleCnosti je dosahovat spokojenosti zdkaznika kvalitou a komplexnosti

sluzeb provadénych motivovanymi a loajalnimi zaméstnanci a spolupracovniky.
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Firma ma tyto cile:
« budovat dlouhodob¢ vztahy loajalnosti a ditvéry se zdkazniky

+ zajistit stoprocentné kvalitni sluzby tymovou praci a vysokou odbornosti vSech

pracovnik

¢ poskytovat sluzby rychle, kvalitné, s ptijatelnymi ndklady a cenami

3.1.2 Cinnosti spole¢nosti

S rozvojem poskytovanych sluzeb doslo k rozdéleni realizacniho tymu spolecnosti
na tfi divize:

¢ XXX - 3$pickove na stavbé

o XXX -BEZPECNE

+ XXX —dokonale v udrzbé

Divize XXX - $pickoveé na stavbé poskytuje celou fadu stavebnich i montdznich

praci a sluzeb:

+ stiechy a izolace

¢ ochrana, opravy a zateplovani objektt

+ montaz nosné nebo obvodové konstrukce z trapézovych plechii

+ kompletni dodavka obvodového plasté — stiecha i fasada

+ specidlni montaze bez pozarniho nebezpeci

+ chemicky odolné izolace

+ injektdze, specidlni izolace a sanace

¢ pramyslové podlahy

¢ specialni ¢isténi a tdrzba povrchi

Divize XXX - BEZPECNE poskytuje sluZbu zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi

pfi praci ve vySkach dle nafizeni vlady 362/2005 Sb. Pravé této sluzbé se vénuje

prakticka cast diplomové prace.

Divize XXX - dokonale v udrzb¢ se specializuje na nasledujici ¢innosti:
¢ sluzby pro objekty (facility management)
s provozné technicka obsluha, udrzba a opravy

¢ stavebn¢ technické obsluha, udrzba a opravy
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» inZenyring projektii modernizaci a rekonstrukci

+ tvorba exteriérl a pracovniho prostiedi objekta

3.2 Analyza obecného prostiedi — SLEPT

V dal$im textu jsou shrnuty hlavni aspekty externiho prostiedi firmy.

3.2.1 Socialni faktory

Firma pilisobi v Brné, které obyva témét 370 tisic lidi, dalSich 65 tisic jich denné
dojizdi za praci, studiem, sluzbami a zabavou. Primérny vék obyvatel je necelych
42 let. V€kova struktura je: 0 - 14 let (12,9 %), 15 - 64 let (70,5 %), 65 a vice let
(16,5 %). Firma tedy nebude mit o potencidlni zaméstnance nouzi. Zajimava je zejména

skupina mladych perspektivnich absolventd vysokych skol.

Mira nezaméstnanosti k 31. 12. 2007 zde byla témét 6 % a patii tak v ramci CR
mezi regiony s prumérnou nezaméstnanosti. Vzhledem k vysoké koncentraci vysokych
Skol (6 vetejnych a 5 soukromych) ma Brnénsko nadpriimérnou troven vzdélanosti (nad
60 % obyvatelstva ma plné stfedoskolské ¢i vysokoskolské vzdélani). V podilu
vysokoskolskych studentii na jednoho obyvatele nalezi Brnu prvni misto v CR. Proto
neni pro firmu problém ziskat kvalifikovanou pracovni silu i z fad novych absolventt,

kteti mohou do firmy pfinést ,,Cerstvy vzduch® a pomoci pfii jejim rozvoji.

3.2.2 Legislativni faktory

V CR podnikani podléha zejména Zivnostenskému zakonu (. 455/1991 Sb.) a
obchodnimu zikoniku (¢. 513/1991 Sb.), které musi dodrzovat veskeré podnikajici
subjekty. Pravni uprava zivnostenského zakona (v ucinnosti od 1. 8. 2006) zasadné
usnadnila podnikateliim jednak zahdjeni podnikatelské ¢innosti, ale i provadéni zmén v
registraci v pribéhu podnikani. Cilem bylo sniZeni poctu tkont a navstév tradi, které
je podnikatel povinen v souvislosti s podnikanim cinit. Poslanecka snémovna navic
v unoru letosniho roku schvalila jeho dalsi novelu, podle kter¢ jiz podnikatelé¢ nebudou
potfebovat zvlastni opravnéni pro kazdou zZivnost zvlast’, ale postaci jim jen jeden vypis
z zivnostenského rejstiiku. Novela také rusi 125 volnych Zivnosti s 622 pfedméty
¢innosti a zavadi jedinou. Nové bude mozné komunikovat se zivnostenskymi urady i

prostiednictvim sit¢ kontaktnich mist Czech Point, rusi se mistni piislusnost
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zivnostenskych ufadi, u nékterych zivnosti také odpadne prokazovani nejméné tiileté
praxe (v ucinnosti od 1.4. 2008). Tyto Upravy jist¢ napomohou vzniku novych firem —

potencialnich zakaznikl spolecnosti XXX a.s.

Za nejvyznamnéj$i piekdzku podnikani v minulych letech odbornici povazuji
nefunk¢nost soudt (zakon €. 6/2002 Sh. o soudech a soudcich). Mnohdy se totiz stalo,
ze tfada podnikatelli zkrachovala nikoliv kviili netspésnosti svych plant, ale proto, ze
jejich kapitdl zamrzl v nevymahatelnych pohledavkach. Rychlé piijimani novych
zakonll a predpisii a pfizpisobovani tuzemské legislativy evropskému pravu ucinilo
podnikatelské prosttedi v CR nepiehlednym s mnoha byrokraticky naroénymi
povinnostmi podnikateld a zivnostnikii. Jeho novela ze zacatku letosniho roku by méla

soucasny stav zlepsit.

Od ledna tohoto roku také plati novela zadkona €. 586/1992 Sb., o danich z prijmii.
Novela obsahuje mnoho zmén - napiiklad sazba dané z piijmu pravnickych osob se

bude ro¢né snizovat (ze soucasnych 24 % na 19 % v roce 2010). Tento fakt umozni

vvvvv

24

sluzbou BEZPECNE, je na¥izeni vlady ¢&. 362/2005 Sb. Toto naiizeni dle predpistt EU
upravuje zpusob organizace prace a pracovnich postupti, které je zaméstnavatel povinen
zajistit pii praci na pracovistich, kde pracovnikiim hrozi nebezpeci padu z vysky nebo
padu do volné hloubky, a dal$i pozadavky na bezpecny provoz a pouzivani technickych

zatizeni poskytovanych zaméstnancim pro praci ve vyskach a nad volnou hloubkou.

3.2.3 Ekonomické faktory

Klicovym ukazatelem vyvoje ekonomiky zem¢ je hruby domaci produkt (HDP).
HDP ve 3. ¢tvrtleti roku 2007 v redlném vyjadreni vzrostl meziroéné o 6,0 % (graf 1),
v tthrnu se za rok 2007 meziro&né zvysil o 6,6 %. Sesti a vice procentni meziro&ni riist
si tak ekonomika udrzuje jiz deset Ctvrtleti. S timto souvisi i vydaje domacnosti na
kone¢nou spotiebu, které vzrostly ve srovnani se stejnym obdobim minulého roku
realné o 5,6 %. V béZnych cenach se vydaje zvysily o 33,0 mld. K¢ na 432,4 mld. K¢.
[14]
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Graf 1: Vyvoj HDP CR v letech 2000 — 2007 [14]

Protoze je hruby domadci produkt tvofen vyplacenymi mzdami, podnikatelskymi
zisky, odpisy, nepifimymi danémi a Cistymi uroky, pak jeho pozitivni vyvoj znamena
zlepSeni celkové finan¢ni situace firmy.

Vewr

Jednim z nejdulezitéjSich faktort ovlivitujicich ekonomické prostiedi je inflace — ta
zpusobuje rust urokové sazby a proménlivy kurz, miize zpomalovat ekonomicky rtst.
Letos v lednu piesdhla 7,5 % (zatimco v prosinci 2007 byla 5,4 %). Tento vyvoj neni
ptilis pfiznivy (graf 2).

% inflace

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Obdobi

Graf 2: Priimérnd inflace v CR v letech 1997 — 2007 [18]
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Vyssi inflace zatézuje firmu dodateCnymi naklady (napf. spojené s fizenim struktury
aktiv — minimalni hotovost, vhodné investice), zvySuje tlaky na rist mezd, vnési
nejistotu do investi¢nich pland, vytvari riskantni prostiedi pro ekonomickou aktivitu
podnikajicich subjektt.

Urokové sazby spolu s kurzem mény patii mezi vyznamné faktory, které ovliviiuji
repo sazba (za tuto miru odkupuje centrdlni banka od komerénich bank jimi
eskontované sménky). Od této sazby se odviji vétSina urokovych mér v ekonomice. Jeji

vyvoj je zobrazen v grafu 3 (idaje jsou platné vzdy k 31. 12. mimo r. 2008 — stav k

28. 2. 2008).
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Graf 3: Vyvoj 2T repo sazby v letech 1997 — 2008 [17]

V poslednich dvou letech repo sazba mirn€ rostla, coz mé za nasledek nepatrné
snizeni hodnoty firmy, sttizlivéjsi investice do rozvoje firmy, mensi vyhodnost Gvérta —

pied nimi je dana ptednost vkladim.

Ve 3. &tvrtleti 2007 ¢inila v CR primérna hrubi mési¢ni nominalni mzda
21 470 K¢ (graf 4), coz je mezirocné vice o 7,6 % (o 1 517 K¢). V podnikatelské sféie
se prumérna mzda zvysila o 7,6 %, v nepodnikatelské sféfe o 7,5 %. Nomindlni
prumérna hruba mésicni mzda v jihomoravském kraji byla 19 241 K¢, tj. o 1 558 K¢

vy$$i nez ve stejném obdobi lofiského roku, coZ predstavuje nartist o 8,8 %. [19]
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Graf 4: Prizmérné hrubé nominalni mzdy v CR v letech 1997 — 2007 [19]

Vysi a vyvoj hrubych mezd zaméstnancii XXX ovlivituje z vétsi ¢asti hospodarsky

vysledek spolecnosti — prumérnd hrubéd mzda tak ma spiSe informativni charakter.

3.2.4 Politické faktory

Ceska republika je demokraticky stit s Ustfednim postavenim parlamentu v
politickém systému. Oficidlné¢ stoji v Cele prezident republiky, avSak s omezenymi
pravomocemi. Nezavisla Ceska narodni banka udrzuje od roku 1991 vysokou trovefi

ménové stability.

CR je od 1. kvétna 2004 ¢lenskym statem Evropského spoleéenstvi, byla prvni zemi
sttedni a vychodni Evropy pfijatou do OECD, je také ¢lenem NATO a je plné
integrovana do ostatnich mezinarodnich organizaci, jako WTO, IMF a EBRD. Pii
ptipravé na vstup do EU pfijala zemé legislativu Evropské unie. Ceska koruna je plné

sménitelnd. [12]

Ackoliv politicka situace v republice neni ideélni, podnikatelskou oblast nijak tento
fakt neohrozuje. SoucCasna vlada pravicové ODS je navic ptiklonéna podnikani a
upravuje legislativu tak, aby podminky v této oblasti byly optimalnéjsi (kuptikladu se
postupné snizuje dan z pfijml pravnickych osob). Negativni strankou politické situace
zlstava vysoka korupce a neprtihlednost zadavani vefejnych zakazek. V tomto obdobi je
ocekavana orientace vlady a parlamentu na podporu podnikdni a zlepSeni

podnikatelskych podminek, ¢imz bude udrzen ¢i navySen soucasny rast ekonomiky.
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Podminky v soucasném politickém prosttedi tedy kladné ovlivituji podnikéni XXX a

podporuji i podnikatelskou ¢innost ostatnich firem — potencidlnich klienta.

3.2.5 Technologické faktory

Brno ma dlouholetou primyslovou tradici majici své pocatky ve druhé poloving
17. stoleti. Kvalitni primyslova zdkladna ve mésté a v blizkém okoli nabizi Siroké
moznosti. V. Bmé& se nachazi tfi vyznamné rozvojové zény - Cernovicka terasa (o
rozloze 179 ha), Cesky technologicky park (rozloha 60 ha) a rozvojova zoéna Jizni
centrum (107 ha). Dale je zde k vyuziti fada menSich lokalit. Brno se svym okolim patii
atraktivnim cilem pro vyspélé technologie (to také potvrzuje prvni misto v soutézi
Evropska mésta budoucnosti 2004/2005 potadané magazinem FDI v kategorii
Visegradské skupiny). Stoupd zde pocet podnikatelskych subjektd zaméfenych na
moderni technologie v oblasti informatiky, telekomunikaci (zejména internetové
telekomunikacni aplikace), zpracovatelského prumyslu (pfedevsim elektroniky,
elektrotechniky, I¢kaiské a vyvojové techniky, biotechnologie a hi-tech oborl) a ve

sféte strategickych sluzeb.

Tyto zminované obory jsou zalozeny na dlouhodobé tradici vyzkumu a vyvoje, na
kterém se velkou mérou podileji také brnénské vysoké Skoly. VSe potvrzuji zahranicni
investice firem jako jsou Honeywell (globalni vyvojové centrum orientované zejména
na feSeni a vyrobky pro automatizaci v budovach a pro spalovani), IBM Global Services
Delivery Center Czech Republic ¢i Siemens, které zde maji sva softwarova vyvojova
centra, dale spolecnosti IngersollRand (strojirenstvi), FEI (elektronové mikroskopy),
BMT (zdravotnickd technika) a Pliva (Ié¢iva) se svymi vyzkumnymi a vyvojovymi

centry nebo naptiklad CTP CR, ABB EJF, ABB Lumus, Alstom Power aj. [13]

VysSe jmenovand fakta maji vliv na mnozstvi firem pusobicich v jednotlivych
¢astech Brna a jeho blizkém okoli. Tyto spolecnosti se mohou stat budoucimi klienty

firmy.

Sluzbu XXX — BEZPECNE ovlivituji pfedeviim nové technologie vyroby a slozeni

materialu jednotlivych prvkii BOZP®. V této oblasti se neustéle objevuji nové materialy,

3 Bezpe&nost a ochrana zdravi pii praci
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designova feSeni 1 funkéni zmény stavajicich slozek BOZP. XXX je proto ohrozena
timto rychlym vyvojem a musi se snazit ziskat co nejdiive vérné klienty a rozsifit

povédomi o sluzbé¢ a firmé — pokud se tak nestane, ,,pfebéhnou* ji jiné spolecnosti.

3.3 Analyza oborového okoli

3.3.1 Analyza trhu

3.3.1.1 TrZni prostiedi

Trzni prostiedi firem zabyvajicich se sluzbami BOZP pii praci ve vySkach neni
v soucasnosti v nijak pfiznivé pozici. Firmy, které provadéji stavebni prace, maji
povinnost spravné zabezpecit stavbu, aby nehrozilo nebezpec¢i irazu. To se ale mnohdy
neprovede a zajiSténi je nedostatecné. Z tohoto diivodu neni o sluzby BOZP tak velky
zajem. Predpokladam, Ze se situace v nejblizSich letech zméni k lepSimu — tlaci na nas
predpisy Evropské unie, kde jsou na tom v otdzkach bezpecnosti a ochrany zdravi pti

praci o poznani Iépe.

V nésledujicich letech se dd ocekavat vzrlstajici podil firem zabyvajicich se

sluzbami BOZP ve vyskach a vynosnost tohoto trhu se zvysi.

3.3.1.2 Potencialni zakaznici
Nejvhodnéj§imi moznymi partnery pro spolupraci jsou:
* plUjcovny leSeni zajiStujici montdz  (maji zkuSenosti s pronajmem a
zaméstnavaji montadzni délniky)
¢ BOZP technici a koordinatofi (pohybuji se ve stavebnim prostfedi, maji znalost
BOZP a ptimo se zabyvaji systémem zabezpeceni staveb)
+ spolecnosti provadéjici praci ve vyskach
Vyse vyjmenovani spolupracovnici budou sluzbu poskytovat koneénym
zakazniktim. Jejich potencidlnimi klienty jsou:
+ generalni dodavatelé staveb
+ stavebni spole¢nosti zaméfujici se na realizaci plochych stiech

* spravci objektd s plochymi stiechami
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Mimo jmenované cilové skupiny navrhuji se orientovat na projektantské

spolecnosti, které v ramci projekti navrhuji i plan BOZP.

Segmentacni kritéria zakaznikii jsou:
s geografickd — v prvni fazi se firma soustfedi na tuzemsky trh, z dlouhodob¢jsiho

hlediska se spolecnost XXX a.s. miize zaméfit 1 na zdkazniky v zahranici

V ptipadé, Ze sluzba BEZPECNE bude mit Gispéch na ¢eském trhu, nebude problém
zavést tento produkt 1 na trhy zahrani¢ni. Samoziejmosti budou zmény ve stylu ptistupu
k zédkazniklim a provedeni komunikace s ohledem na obchodni zvyklosti daného statu.

[22]

¢ demografickd — potencialni klienty nelze rozclenit dle jejich velikosti, nebot
XXX chce oslovit jak velké, tak malé firmy, ale nejdilezitéjsi je segmentace dle

odvétvi — jedna se vyhradné o stavebni primysl

Dal$i mozné rozdéleni je dle toho, zda se bude jednat o klienty, ktefi budou sluzbu
nabizet dale, ¢i jde o konecné spotiebitele. Dulezitou skupinou, kterd ale nebude piimo
zakaznikem, jsou ufady a vefejnost, ktefi budou informovéni o nutnosti zajist€éni BOZP
pii praci ve vyskadch, a mohou tak tladit na dodavatele staveb, aby byly tyto

zabezpeceny.

3.3.1.3 Analyza konkurence

V priib¢hu vyvoje, vyroby a ptipravy nového vyrobku se na trhu objevily produkty
spliyjici potfebné pozadavky na zajisténi bezpecnosti a kolektivni ochrany zdravi pii
préci ve vySkach a nad volnou plochou. Jedna se o ochranné nebo bezpe€nostni zabradli
obdobného typu jako je ALUXXX. VSechny tyto produkty pochdzeji z produkce
zahrani¢nich spole¢nosti. Avsak tito vyrobci dosud nevyrabi na uzemi CR, nybrZ svoje
vyrobky dovazi a nésledné distribuuji ve formé prodeje nebo prondjmu, ktery neni tak
Casty. V pfipadé¢ firmy XXX by mohlo byt konkurenéni i leSeni pouzivané jako

pomocna konstrukce pii stavbe.

3.3.3 Porteriav model

Porteriiv model popisuje konkurenéni tlaky, rivalitu na trhu. Nasleduje 5 zakladnich

sil, jez v tomto sméru firmu ovliviuji.
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1) Riziko vstupu potencialnich konkurent

Jak bylo zminéno v popisu sluzby BEZPECNE, je jeji hlavni devizou ochranné
zéabradli ALUXXX. Toto zabradli je ptihlaseno na Utadé pramyslového vlastnictvi jako
ochranna znamka a nelze jej tedy kopirovat. Nicméné ochrana vyrobku je docasna (do
roku 2015), proto existuje realné riziko, ze se objevi firmy, které napodobi produkt. Je

tedy nezbytné, aby si firma do té doby ziskala dobrou image a stal¢é klienty.

V této souvislosti je nutné zminit, Ze mnoZzstvi budoucich konkurenti zavisi
na dalezitém faktoru — organech, jez provadi dohled nad zabezpecenim stavby. Pokud
by tento dozor byl dle zdkona a na stavbach se vyzadovalo dodrzovani bezpe¢nostnich
piedpist s hrozbami vysokych finan¢nich sankci (jak se dnes zatim ned¢je), dalsi firmy
by se pravdépodobné chopily pftilezitosti a zacaly nabizet podobné sluzby zabezpeceni

ochrany zdravi pfi praci ve vyskach.

Bariéry vstupu na trh sluzeb v oblasti BOZP nejsou nijak zavazné — firma musi

splnit zakladni pozadavky na kvalitu a bezpecnost (certifikace), popt. normy ISO.

Kromé¢ spolecnosti specializujicich se na poskytovani sluzeb a produkth
zabezpecujicich ptimo ochranu zdravi pfi praci ve vyskach a nad volnou hloubkou, jsou
moznymi konkurenty také dodavatelé leSeni. Téch je na nasem trhu (i na Brnénsku)

dosti a dal$i mohou ptibyvat.

2) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Jak vyplynulo z analyzy konkurence, je firma XXX a.s. jedinou firmou, kterd nabizi
zabradli, jez se vyrabi zde piimo v republice. Zabradli ostatnich vyrobcti jsou do Ceské
republiky distribuovany ptes Ceské zprostiedkovatele. Navic existuji v republice na trhu
pouze tii srovnatelné produkty. Proto nema sluzba BEZPECNE prakticky Zadnou
konkurenci, kterd by zajiStovala takto komplexni sluzbu BOZP. Z tohoto divodu je
rivalita minimalni.

3) Vyjednavaci sila odbératelt

Firma nemé koncentrované odbératele, odbératele nakupujici ve velkych
mnozstvich, ani odbératele, ktefi by si mohli diktovat niz§i ceny. Nelze tedy

v soucasnosti hovotit o vysoké vyjednéavaci sile odbératelti.
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4) Vyjednavaci sila dodavateli

Hlavnim dodavatelem spole¢nosti XXX a.s. je firma ROMEX s.r.o. ProtoZe se jedna
0 uzce spolupracujici firmy, jsou smluvni podminky vyhodné pro ob¢ strany. ROMEX

s.r.0. si nediktuje zddné nadstandardni pozadavky.

5) Hrozba substituénich produktt

Sluzby spolecnosti nelze snadno nahradit substituty ostatnich firem. A to z diivodu
ochranné znamky vztahujici se na zébradli ALUXXX, coZz zarucuje jedinec¢nost
produktu. Existujicim substitutem jsou soucasti leSeni, které funguji zaroven jako

zabradli. Ty pfedstavuji pomérn€ zasadni hrozbu ovlivitujici velikost prodeje sluzby.

3.4 Analyza vnitiniho prostiedi

3.4.1 Analyza marketingovych cili, komunika¢ni a marketingové strategie

Marketingové cile sluzby jsou:

+ zdokonaleni komunikace se zakaznikem (nova komunikacni strategie)
+ zvySeni objemu prodeje sluzby

+ ziskdni novych zdkaznikii a vybudovani urcité pozice na trhu

« dosazeni franchisy — popf. jiného systému pokryti celé CR, SR

Vyjmenované cile navazuji na ty podnikové — zvolenim vhodné komunikaéni
strategie se buduji dlouhodobé vztahy se zdkazniky, zvySeni objemu prodeje sluzby a
ziskani novych zakaznikli vychazi z faktu, ze sluzby budou kvalitni, poskytovany

rychle, s piijatelnymi nédklady a cenami.

Ackoliv se jedna jist¢ o motivujici cile, jejich nedostatek spatiuji v neurcitosti.
Zakladni pravidlo SMART totiz jasné fika, ze cile musi byt specifické (v tomto
kontextu chybi presnéjsi urceni o kolik by se mél objem prodeje zvysit, kolik novych
zakaznikl chee firma ziskat). Vyjmenované cile ostatni kritéria SMART spliiuji — jsou
méritelné, odsouhlasené, zajisténé (firma mé financni rezervu na marketingové

aktivity) a terminované (ohrani¢ené koncem letosniho roku).

V soucasnosti nema firma definovanou jasnou komunikacéni a marketingovou
strategii. Domnivdm se, ze by ob¢ strategie mély byt vymezeny jiz na pocatku

existence sluzby.
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3.4.2 Uéel sluzby BEZPECNE

Vramci vstupu Ceské republiky do Evropské unie je kladen vétsi diraz na
minimalizaci rizik a prevenci vzniku uraza pii praci ve stavebnictvi. V roce 2005 vydala
vlada CR nafizeni, kterym se upravuje zabezpedeni a ochrana zdravi pii praci ve
vyskéach a nad volnou hloubkou. V praxi se v tomto ohledu ¢asto uplatiovala a stale
uplatiiuji technicka feSeni nespliujici pozadavky, které se kladou na bezpecnost tohoto
zafizeni. Tento stav navic podporuji i ptislusné statni organy stavebniho dohledu, nebot’

kontroly jsou pfili§ benevolentni.

3.4.2.1 Narizeni vlady 362/2005 Sb.

Toto nafizeni zapracovava piislusné predpisy Evropskych spolecenstvi a upravuje
zpusob organizace prace a pracovnich postupil, které¢ je zaméstnavatel povinen zajistit
pii praci na pracovistich, na nichz jsou zaméstnanci vystaveni nebezpec¢i padu z vysky
nebo padu do volné hloubky, a bliz§i pozadavky na bezpecny provoz a pouzivani

technickych zatizeni poskytovanych zaméstnancim pro préci ve vyskach a nad volnou

hloubkou.

Za préaci ve vySce a nad volnou hloubkou se povazuje prace a pohyb pracovnika, pti
které¢ je ohrozen padem z vySky, do hloubky, propadnutim nebo sesutim. Jedna se o
libovolnou, jakoukoli vysku, kdy pracovisté ¢i komunikace pievySuje okolni
prostranstvi a ptipadnym padem hrozi nebezpec¢i poskozeni zdravi. Z téchto divodu je
nutné zajistovat ochranu pracovnikl proti padu. Do vyskového rozdilu 1,5 m zptisob
zabezpeceni neni stanoven (pokud se nejednd o cinnosti nad vodou nebo jinymi
latkami), kazdd prace ¢i pohyb pracovnika v této urovni vSak vyzaduje nalezitou
pozornost. Jako vyvySend mista pro praci se vSak nesmi pouzivat vratkych predméti
nedostate¢nych rozmérti anebo takovych, které nejsou k tomuto ucelu urceny.

Existuji dva zplsoby jisténi:

1) Kolektivni jisténi

Kazdé pracoviste, kde hrozi nebezpeci padu z vétsi vysky nez 1,5 m a kde je mozno
pouzit technicky zplsob feSeni, musi byt na nebezpecnych mistech chranéno
ochrannym zdbradlim minimalni vysky 1,1 m (do 2 m vysky jednotyCovym, nad 2 m

dvoutyCovych zabradlim).
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K mistiim, kde se pracuje a jejichz volné okraje nejsou zajistény proti padu z vysky,
musi byt zamezen pfistup technickymi zabranami (jednotyCové zéabradli, lano, péska

apod.), umisténymi minimaln¢ 1,5 m od hrany padu ve vysi 1,1 m.

Pti vzdalenosti stieSnich prvkd vétSich nez 250 mm je nutné pouzit rovnéz
kolektivni jisténi. Doporucuje se kryti bezpeCnostnimi sitémi, piipadné zakryti

nebezpecného otvoru pochiizi lavkou.

2) Individualni jisténi

Pokud je stanoven zpusob zabezpefeni pomoci systému individudlni ochrany
(povinnost zpracovatele technologického nebo pracovniho postupu), musi byt pracovnik
seznamen s mistem a navodem jeho pouziti a individudlni ochrana musi byt vzdy pred
pouzitim vizualné prohlédnuta. V mistech, kde je pracovnik ohrozen padem z vysky, do
hloubky nebo propadnutim, mtize byt pouzit jen zachycovaci postroj s vhodnym
prostfedkem tlumeni energie padu, naptiklad s tlumi¢em padu, zachycovacem padu
nebo prosttedkem pro dynamicky zptsob jisténi pracovnika. Vyska volného padu musi
byt co nejmensi, nejvice vSak 4 m. Po celou dobu prace ve vysce, a to i pfi pfesunu na

jiné misto, musi byt pracovnik zabezpecen individudlnim jiSténim.

Pfi kolektivnim zajisténi se vzdy jednd o technicky zpiisob zabezpefeni pomoci
ochrannych a zachytnych konstrukci (ochranné zabradli, ochranné ohrazeni, sité, apod.).
Tento zplsob ochrany proti padu z vySky je vzdy upfednostiiovan, a pokud by ho
nebylo mozno provést nebo jeho ziizeni by bylo pfili§ ndkladné ¢i zdlouhavé s ohledem
na kratkodobost a jednoduchost naslednych praci, musi se pouzit osobni zajisténi
pracovnikl (mél by to byt vzdy zachycovaci postroj s kombinaci dalSich prvka do
”systému zachyceni padu”). Pracovnici musi byt po celou dobu, kdy budou praci ve
vyskach provadét, chranéni nékterym z vysSe uvedenych zplsobi. Blize k zdkonu viz

ptiloha 2.

3.4.3 Analyza marketingového mixu sluzby

Marketingova strategie sluzby je popsana v dal§im textu.

3.4.3.1 Produkt

Spolecnost XXX a.s. vypracovala projekt kompletniho zajiSténi bezpecCnosti a

ochrany zdravi pfi praci ve vySkadch (BOZP) dle natizeni vlady 362/2005 Sb. pod
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ndzvem XXX — BEZPECNE. Spolu se spole¢nosti ROMEX s.r.o. (se kterou XXX
spolupracuje jiz od svého vzniku) vyvinula firma prostiedky zajisténi BOZP pfi praci ve
vyskach. V tomto programu se pracuje s docasnym ochrannym zabradlim ALUXXX,

s prvky kolektivni ochrany AFXXX a individualnim jiS§ténim v podobé¢ sady ASXXX.

1) ALUXXX

Jedna se o zébradli doc¢asného charakteru, které je mozné pouZivat pii praci na
plochych stfechach, balkonech a vSude tam, kde hrozi nebezpeci padu z vysky nebo do
hloubky, propadnuti nebo sklouznuti nebo k bezpe¢nému zachyceni pracovnikt. Prvky
zabradli jsou vyrobeny z profild z hlinikovych slitin. Navrh konstrukce spolecné
s vyvojem byl zpracovavan ve spolupraci s VUT FAST Brno, Ustavem pozemniho

stavitelstvi. Celkovy systém se sklada ze tii ¢asti: roh, volné pole, pribézné pole.

Certifikaci u Vyzkumného ustavu bezpecnosti prace (VUBP) obdrzela spoleénost
ROMEX s.r.0. potvrzeni o bezpecnosti vyrobku a tudiz i o jeho kvalité, funkénosti a
spolehlivosti. K zajisténi ochrany vyrobku pfed nezadoucim zneuzitim byla znacka
ALUXXX piihlasena na Utadé primyslového vlastnictvi (UPV) jako ochranna zndmka
a proveden zapis uzitného vzoru konstrukce docasné¢ho ochranného zabradli, aby se
zabranilo jeho kopirovani.

Zaruka tvofi nedilnou soucast vyrobku a je vymezena zakonnou lhiitou dvou let ode

dne prodeje. Zaruka se nevztahuje na vady, jeZ vzniknou nevhodnou manipulaci.

S produktem souvisi i poskytovani sluzeb. U vyrobku, jako je ALUXXX, ktery musi
spliiovat stanovena kritéria pro bezpecnost, je velmi dilezité vySkoleni pracovnikl
provadégjicich jeho montdz a demontdz. Skoleni montaZnich pracovniki zahrnuje

osvojeni si znalosti a dovednosti dle nafizeni vlady ¢. 362/2005 Sb. [22]
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Obr. 4: Ochranné zabradli ALUXXX [22]

2) AFXXX

Kolektivni ochrana AFXXX vychédzi zpozadavki na oznaceni volného okraje.
Jedna se o zelezné skladané sloupky s vyskou 1,1 m , na které se umistuji laté
s vystraznou paskou. Cely systém se umistuje nejméne 1,5 m od volného okraje. Pro
doplnéni Ize systém opatfit vystraznymi napisy se zékazem vstupu. Toto zafizeni nema
funkci ochrannou, ale pouze vystraznou a informativni. [22]
3) ASXXX

Individudlni jisténi (obr. 5) pracovnikli je feSeni potiebné v piipadé nevhodnosti
popf. nemoZznosti umisténi kolektivni ochrany (at’ uz z divodu technické a cenové

narocnosti, nebo z divodu kratkodobé stavby). Sada ASXXX obsahuje:

+ zachycovaci postroj
« zatahovaci zachycovac padu

¢ tlumic¢ padu a karabiny
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Obr. 5: Sada ASXXX [22]

Produkt ma jist¢ na trhu své misto. Navic je jeho vyhodou, Ze nema v podstaté
konkurenci, kterd by ,,operovala“ ve stejné oblasti (mdm na mysli pfedevSim vyrobce a

prodejce docasného ochranného zabradli).

3.4.3.2 Cena

vvvvvv

stanovenim firma zabyvala velmi peclivé. Pro uréeni prodejni ceny a ceny za prondjem
firma vychazela predevsim z nakladt spojenych s pofizenim ALUXXXu, AFXXXu a
s potfizovacimi cenami za ASXXX pro individualni ochranu. V tivahu rovnéz spole¢nost
brala konkurenéni ceny i fakt, Ze se jedné o zcela novy vyrobek, kterému konkuruje jen
minimalni pocet substituti. DalSim vyznamnym faktorem byla ndvratnost investic (tedy
nakladii spojené s potfizenim a nakladi zavedeni nového vyrobku na trh). Cilem firmy

bylo rychlé proniknuti na trh, proto konecna cena neni nijak vysoka.
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Pti stanoveni prodejni ceny za ALUXXX, AFXXX a ASXXX byla vybrana metoda
tvorby ceny s pfirazkou, tedy: cena = jednicové naklady * (1 + pfirazka v %). Prodejni

cena se snizuje procentudlné s ohledem na mnozstvi prodanych vyrobki.

Cena za pronajem byla stanovena za jednotlivé dily, ze kterych se ALUXXX sklada.
Stejné tomu bylo 1 u AFXXXu a setu individualniho zabezpeceni. V cenach prongjmu je

zohlednéna doba prondjmu.

Ceny pro zahrani¢ni trh budou stanoveny pozdéji s ohledem na vyvoj v Ceské
republice a konkrétni podminky v dané zemi. Pii odbéru vét§tho mnoZstvi jsou

uplatnény mnozstevni slevy.

Firma si také urcila ceny montaze a demontaze pro ALUXXX a AFXXX. Vychozim
kritériem byla mzda montdZzniho pracovnika a cas, ktery strdvi pii montaZzi, resp.
demontédzi jednotlivych vyrobkii. Stanovena cena sluzeb byla porovnana s cenami

konkurence a upravena tak, aby je neptevysovala.

Ceny za dopravu byly stanoveny dle mzdy pracovnika, spotieby pohonnych hmot
automobilu uréeného k pteprave, primérné cena pohonnych hmot za posledni Ctvrtleti,

odpisti automobilu a ndkladii na jeho udrzovani. [22]

Firma pfistupovala k ur€eni cen zcela fundované, nebot vychéazela predevs$im
z nakladl, ale nezapomnéla ani na srovnani cen s konkurenci. Vysledkem je tedy

adekvatni cena, jez ptinese odpovidajici zisk.

3.4.3.3 Distribuce

Pivodnim zdmérem firmy v oblasti distribuce méla byt spoluprace se spolecnosti
Hartmann — stavebni vytahy, nebot’ ta ma jiz rozvinutou sit zdkaznikli realizujicich
stavby provadénych ve vySkach a nad volnou hloubkou. Tento zdmér vsak nebyl
naplnén. Dal§i moZznou alternativou distribu¢niho kanalu jsou franchisovi partnefi, ktefi
by se starali o distribuci a komunikaci komplexniho syst¢ému BOZP. Timto zptisobem
by si XXX a.s. zajistilo jednotnost a stalou kvalitu servisnich sluzeb. Cilem tedy bude

vytvoreni sité franchisovych partnert. [22]

Myslim, Ze franchising je dobry napad, nicméné bude chvili trvat navazat smlouvy
s partnery, proto by zprvu firma méla spoléhat radéji na své sily. Ve firm€ by mél byt

zvolen ¢lovek, jez bude mit tuto oblast na starost, aby dodavky byly v€éasné a spravné.
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3.4.3.4 Komunikace

V soucasnosti nema firma ucelenou a funkéni komunikacni strategii. Jeji popis a

nedostatky jsou uvedeny v kapitole 3.4.5.

Zamérem firmy je osloveni potenciondlnich zakaznikli pomoci e-letteru a nasledny
telefonicky, poptipad¢ osobni kontakt. Velmi uziteCna se jevi i Ucast na stavebnich
veletrzich, kde je koncentrovano velké mnozstvi odborné vetejnosti operujici v oblasti

stavebnictvi. Dal§im zplisobem prezentace je umisténi informaci o novém vyrobku do

neplacenych katalogl na internetovych strankach. [22]

3.4.4 SWOT analyza sluzby

Sluzba ma nasledujici silné a slabé stranky a piileZitosti a hrozby (tab. 3).

Silné stranky

- jedinecnost sluzby

- komplexnost sluzby

- ochranné znamka zdbradli ALUXXX

- vysoka kvalita sluzby (certifikace)

- moznost pfizpisobeni sluzby pfanim
zakaznika

Slabé stranky

- nedostate¢na marketingova komunikace
sluzby

- omezena doba trvani ochranné znamky
ALUFEND

- pomald reakce vedeni na zmény

- nepropracované www stranky firmy

- nevybudované znacka

Prilezitosti

- ziskani novych zakaznikd na novych
trzich

- omezeny pocet konkurentli nabizejicich
sluzby dle natizeni 362/2005 Sb.

- dlouhodoba kvalitni spoluprace
s dodavateli

- vyhodna pozice sidla firmy

- mozné navazani spoluprace s dalSimi
spole¢nostmi

Hrozby

- benevolentnost organti dozoru nad
zabezpecenim stavby

- nizky zdjem moznych klientt

- snaha dodavatell staveb uSetfit naklady
na zabezpeceni

- napodobeni sluzby

- vstup novych konkurentli na trh

- konkurence vyvine novy, inovacni
produkt

Tab. 3: SWOT analyza sluzby *

* vlastni zpracovani
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3.4.4.1 Silné stranky
Sluzba XXX — BEZPECNE ma tyto silné stranky:

+ Jedinecnost sluzby

Sluzby, poskytujici individudlni 1 kolektivni ochranu zdravi pfi praci ve vyskach a
nad volnou hloubkou, v takovém rozsahu jako XXX nenabizi prakticky zadna firma na

Brnénsku. V tomto bod¢ spatiuji velkou konkurenéni vyhodu firmy.

+ Komplexnost sluzby

Sluzba BEZPECNE obsahuje nejen ochranné zabradli, ale také prvky oznaleni
volného okraje a pomicky zajiStujici individudlni ochranu — kompletni zachycovaci

postroj.

e QOchranni znamka zabradli ALUXXX

Nespornou vyhodou sluzby je existence ochranné znamky zabradli ALUXXX, ktera

zamezuje kopirovani produktu.

* Vysoka kvalita sluzby (certifikace)

Aby byla zajisténa nezavadnost a kvalita produkti nabizenych firmou, je nutna

jejich certifikace — na toto XXX pln¢ dba.

« Moznost pfizpusobit rozsah sluzby individudlnim pfanim zakaznika

Firma XXX je schopna poskytnout jak jednotlivé prvky BOZP, tak komplexni

sluzbu.

3.4.4.2 Slabé stranky

Slabé stranky sluzby jsou:

# Nedostateéna marketingova komunikace sluzby

Bezesporu nejslabsi strdnkou sluzby je jeji neuspokojivd marketingova komunikace.
Zakladni komunikacni materidly sice firma potencidlnim klientim poskytuje, ale

celkové komunikace firmy piisobi neucelen¢.

¢ Omezena doba trvani ochranné znamky ALUXXX

Ochrannd znamku zébradli ALUXXX trva do roku 2015. Po uplynuti této doby

muze kdokoliv produkt nakopirovat.
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« Pomala reakce vedeni na zmény

Vedeni dle mého ndzoru pozdé€ zacalo tvofit marketingovou strategii sluzby (je na

trhu jiz od roku 2006) a tim se jist¢ ochudilo o0 mozné soucasné klienty.

e Nepropracovand www prezentace firmy

Zéasadnim nedostatkem jsou pravopisné chyby ve webové prezentaci firmy. Navic
na nich postrdddm vice informaci o firmé — vize, poslani, organizacni strukturu,

obecnou charakteristiku firmy, apod.

#« Nevybudovana znacka

Slabou strankou také je doposud nevybudovana znacka, kdy o spolecnosti a jejich

sluzbach zatim nema dostatecné mnozstvi potencialnich klientlh povédomi.

3.4.4.3 Prilezitosti
Firma ma dle mého nazoru tyto ptilezitosti:

# Ziskani novych zakaznikd na dalSich trzich

Pokud firma zapocne s dostatecnou integrovanou marketingovou komunikaci, je zde
velka $ance proniknout se svymi sluzbami na dalsi trhy - tzn. do celé Ceské republiky i

na Slovensko (prostfednictvim distributortit).

¢ Omezenv pocet konkurentd nabizejicich sluzbu BOZP ve vyskach

Vyhodou a prilezitosti firmy je omezeny pocet konkuren¢nich firem nabizejicich

BOZP. V tomto ohledu je nutné zdiraznit jedine¢nost a komplexnost sluzby.

+« Dlouhodobi a kvalitni spoluprace s dodavateli firmy

Hlavnim dodavatelem je spole¢nost ROMEX s.r.o., se kterou ma dlouhodobé

kvalitni vztahy.

e Vyvhodna pozice sidla firmy

Firma sidli v Brn¢€, coz ji dava ptilezitost navazat kontakt se zahrani¢im, zejména

Rakouskem a Slovenskem.

+ Navazani spoluprace s dal§imi spole¢nostmi

Moznosti, jak rozvijet spolecnost a ziskat nové zakazniky, je navazani spoluprace se

spolecnostmi plisobicimi ve stejném oboru ¢i ptijcovnami stavebnich prostredka.
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3.4.4.4 Hrozby

Moznymi hrozbami jsou:

+ Benevolentnost organd dozoru nad zakonnym zabezpefenim stavby

Pokud budou orginy dozoru nad zabezpecim stavby postupovat jako doposud,
stavebni firmy a dodavatelé staveb nebudou mit diivod zabezpecit volné okraje, kde

hrozi riziko padu, tak, jak maji. Timto potom spolecnost ptijde o ptipadny zisk.

# Nizkv zajem potencialnich klientd

Dal$im moznym rizikem je, ze zakaznici nebudou mit zjakéhokoliv divodu o

sluZzbu z4jem. Napftiklad daji pfednost jinym firmdm a jinym produktim.

+ Snaha dodavatelu staveb uSetfit ndklady na zabezpedeni stavby

Jako kazda firma, chtéji i dodavatelé staveb tvofit co nejvétsi zisk. Proto se snazi
Setfit na vSem, na ¢em se jen da. Mohou tedy upfednostnit prvky leSeni, ¢i stavbu

zabezpecit v mensim rozsahu.

+ Napodobeni sluzby (zejména zabradli) ostatnimi firmami

Relevantni hrozbou je napodobeni produktu ostatnimi spole¢nostmi. Proti tomu je
prozatim zabradli ALUXXX chranéno znadmkou. Pokud ale firma neziska stal¢ klienty,
po vyprSeni doby trvani ochranné znacky mohou potencidlni klienti upfednostnit firmy,

které okopirovaly produkt.

+ Vstup novvch konkurentd na trh

Na trh miize kdykoliv vstoupit nova firma, ¢i stavajici spoleCnost se rozhodne

rozsifit sveé sluzby 1 o sluzby z oblasti BOZP.

+ Konkurence vyvine novy, inovaéni produkt

Vyznamnou hrozbou se jevi i nové inovacni produkty ostatnich firem. Bude — li mit

wevr

klient vybere spise tuto firmu.

3.4.5 Stavajici marketingova komunikace a jeji nedostatky

Protoze sluzbu BEZPECNE firma poskytuje pomérné kratkou dobu, neexistuje
zatim uceleny komunikaéni koncept. Jak vyplynulo z prizkumu uskute¢néného firmou,
fada stavebnich spolecnosti nema pifesné informace o nafizeni vlady ¢. 362/2005 o

blizSich pozadavcich na BOZP na pracovistich s nebezpecim padu z vysky nebo do
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hloubky. Neinformovanost miize vést k tomu, ze mnozi dodavatelé staveb nebudou dbat
pfesné na pozadavky dané zdkonem a nebudou se proto ani zabyvat zjistovanim, zda
jsou na trhu vyrobky uré¢ené k BOZP ve vyskich a nad volnou hloubkou. V ramci

vvvvvv

o problému zabezpeceni.

V tuto chvili jedinym zpisobem, kterym byla sluzba ,,naZivo* prezentovana, byl
Stavebni veletrh Brno konany v dubnu 2006 a piedvadéci akce na stavbé BEHR
Mosnov v dubnu 2007. Firma také predstavuje sluzbu spolu s ostatnimi sluzbami na
svych webovych strankach, v prezentaci firmy, v prospektu a formou oslovovaciho

dopisu.

Do dneSni doby firma do komunikace sluzby vlozila pfiblizné 1 milion K¢

(financované prostiedky pocinaji kapitolou 3.4.5.1).

Soucasnou cilovou skupinou jsou ptijcovny leseni a stavebni mechanizace, technici
a koordinatofi BOZP, spole¢nosti provadéjici praci ve vyskach, dodavatelé staveb,
stavebni spolecnosti a projektantské spolecnosti. Firma se blize neorientuje na zZadnou

z nich.

Firma nemd prozatim definovany komunikaéni cile. Jedinym zifejmym ukolem je

navrhnout novou komunikaéni strategii.

Jelikoz marketingovou komunikaci sluzby nelze oddélit od celkové marketingové
komunikace firmy, budou se jednotlivé formy komunikace v praci prolinat. Tyto jsou

v nasledujicim textu popsany.

3.4.5.1 Logo firmy

Soucasti marketingové koncepce je logo firmy, které je pifitomno u vsech
komunikacnich nastroji (véetné webové prezentace, vizitek a prospektit). Tvofi jej
nazev spolecnost XXX, pod nimz je uvedeno, Ze se jedna o akciovou spolecnost. Celé je

ladéno do rtiznych odstinli modré barvy.

3.4.5.2 Webové stranky firmy

Firma nezadala tvorbu své webové prezentace specializované agentute, nybrz si své

www stranky vytvofila sama. Z tohoto divodu vidim uréité jeji nedostatky a vady,
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kterych by se renomovand marketingovd agentura jist¢ vyvarovala. Firma ma

zaregistrovanou webovou adresu www.xxx.info. Je v poradku, Zze ma adresa takto

jednoznacny a jasny nazev, nicméné potencialni zakaznik by mozna ocekaval spise

doménu s koncovkou ,,cz*.

V nasledujicich bodech jsou shrnuty pfednosti i nedostatky webovych stranek firmy.

Pfednosti:

text 1 Uprava stranek v navstévnikovi vzbuzuje dojem dialogu (pocit, Ze jsou zde
stranky pro néj a Ze se o n¢j n¢kdo stard béhem doby, kdy si je prohlizi)

stranky maji zajimavou grafickou upravu (zejména uvodni strana)

piehlednost, jednoznac¢nost informaci

stranky obsahuji uzite¢né odkazy na pocasi a dopravni situaci

v ramci integrity marketingové komunikace je dodrzena barevnost stranek i logo

firmy (vSe ladéno domodra)

Nedostatky:

stranky by mély nabizet co nejvic prostiedkil, kterymi mize navstévnik sam
zah4jit komunikaci: e-mailové kontakty, odpovédni ¢i poptavkové formulére,
knihu navstév, interaktivni databaze otazek a odpovédi o produktech a sluzbach,
diskusni forum, formuldf pro vyzadani pravidelného newsletteru, atd. Na

strankach firmy jsou pouze e-mailové kontakty.

je tieba neustale vymyslet nové a nové prvky, jak obsahové, tak formalni, které
zaujmou nové zdkazniky a udrzi ty staré. Firemni elektronicky casopis,
e-mailova konference pro podporu zakaznikli, stale aktualizovani znalostni

databaze o produktech, atd. Toto na strankéach zcela chybi.

gramatické nedostatky v textu

neni uvedena posledni aktualizace stranek

nepfili§ atraktivni zptisob vyctu sluzeb

v odkaze ,,O spole¢nosti“ chybi obecnéd charakteristika spole¢nosti, informace
jsou strohé

chybi fotodokumentace u referenci
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Tyto nedostatky jsou jisté snadno odstranitelné. Je tieba si uvédomit, ze firmu
potencialni klient posuzuje zprvu pouze zprostiedkované pomoci nastroji komunikace.
Mit v dneSni dobé kvalitni internetové stranky je existenéné nutné. Nevénovat

dostatecnou pozornost tomuto médiu mize mit pro firmu fatalni nésledky.

3.4.5.3 Prezentace firmy

Jako dalsi prostfedek komunikace s potencidlnimi zékazniky firma vyuziva
Prezentaci spole¢nosti vytvorenou v MS Wordu. S jeji pomoci seznamuje klienty
s firmou a nabizenymi sluzbami. Tento dokument obsahuje zdkladni informace o firmé,

sluzbach, referencich a fotodokumentaci.
Piednosti:

¢ komplexnost informaci

¢ vhodné pouziti loga firmy (integrace komunikace)
Nedostatky:

+ graficky neupravené

+ neaktualizované informace

+ neusporadané, nezajimavé, neprehledné, chaotické

¢ chybi prvek, ktery by tuto prezentaci udélal jedine¢nou a originalni

3.4.5.4 Prospekt piedstavujici sluzbu BEZPECNE

Prospekt informuje potencialni zikazniky o sluzbé BEZPECNE. Je zasilan bud’ na
vyzadani, ¢i jako informace a soucasné nabidka sluzby. Tento prospekt ma jak

elektronickou podobu (ve formatu pdf a doc), tak fyzickou.

V prospektu je struéné popsan ucel sluzby (nafizeni vlady), obsah sluzby (moznost
individudlniho a kolektivniho jisténi), zplisoby zajisténi bezpecnosti a ochrany pfi praci
ve vyskach, doplnéné fotografiemi.

Ptednosti:

+ jasny, strucny, prehledny

+ graficky zajimavy

¢ opét pfitomnost loga firmy

¢ Dbarevné umétfeny
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+ zajimavy a poutavy

Nedostatky:

Dle mého nazoru prospekt nema zadné nedostatky ani chyby.

3.4.5.5 Vizitky

Také vizitky jsou ¢asti marketingové komunikace firmy. Je opét nutné mit jejich
design a provedeni v souladu s celkovou marketingovou komunikaci, coz firma spliuje.
Vizitky jsou stfidmé, originalni a obsahuji vSe podstatné, co se ty¢e kontaktl na firmu a

konkrétniho zaméstnance. Chybi ov§em funkce, kterou dana osoba vykonava ve firm¢.

3.4.5.6 Oslovovaci dopis

Oslovovaci dopis je jednim z hlavnich prostfedkti kontaktovani novych klientt. Je
zasilan elektronickou nebo listinnou formou bud’ na vyzadéani potencidlniho klienta, ¢i
jako nabidka sluzby. Dopis obsahuje pouze kratkou informaci o nabidce sluzby,
kontaktni osobu a také informaci, ze mozného klienta bude firma v nésledujicich dnech

kontaktovat telefonicky.
Pfednosti:
+ struény, prehledny
+ zdvofile formulovany
Nedostatky:
¢ chybi logo firmy
+ nabidka neni na prvni pohled dosti atraktivni

¢ v Casti dopisu jsou gramatické nedostatky
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4 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem kapitoly je na zakladé¢ vysledkt analyzy marketingového mixu navrhnout
funkéni komunikacni strategii firmy XXX a.s. Prvni cast se zabyvd nevhodnymi

prostiedky komunikace, druhd témi pfijatelnymi.

Komunikace sluzby ma splnit cile:

¢ navysSeni povédomi o existenci sluzby

+ zvySeni prodeje sluzby

s informovani zdjmovych skupin (Ufady, vefejnost) o produktu, resp. o nutnosti

zajisténi BOZP ve vyskach

Vramci integrace marketingové komunikace samoziejm¢é bude sluzba
komunikovana také prostfednictvim celofiremni komunikaéni strategie (ve firemnich
propagacnich materidlech, na webové prezentaci, pii obchodnich prezentacich). A
naopak komunikace sluzby napomaha zvySovat image firmy a zvySuje povédomi o
jejich dal$ich sluzbéch.

Prvni cilovou skupinou jsou prozatim tuzemské ptjCovny leSeni a stavebni
mechanizace, technici a koordinatoti BOZP, spole¢nosti provadéjici praci ve vyskach,
dodavatelé staveb, stavebni spolecnosti a projektantské spolecnosti. Na tuto skupinu

jsou sméfovany vSechny nastroje komunikace.

Druhou cilovou skupinou budou tfady a vetejnost, u nichz jde vysadné o zvySeni
informovanosti v oblasti BOZP ve vyskach. Tato kategorie bude ovlivnéna PR ¢lanky

v Casopise a na webu, prospekty a letaky.

Komunika¢ni sdéleni firmy chce apelovat na dulezitost bezpecnosti pii praci ve
vyskach. Proto se sama sluzba nazyva XXX — BEZPECNE a slogan, pouzity napf. na

'C‘

prospektu, zni: ,,Bezpecnost prace zacind u kazdého znés!* Timto chce dat firma
najevo, ze nejen my sami jsme odpovédni za své bezpeCi, ale také spolecnosti
provadéjici stavbu musi dbat bezpeci svych zaméstnancii vhodnymi prostiedky — k nim

patii i jednotlivé soucasti sluzby BEZPECNE.
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4.1 Nevhodné prostiedky pro marketingovou komunikaci sluzby

4.1.1 Reklama v rozhlase

Reklama v radiich neni vhodna z téchto divodu:
+ nejedna se o sluzbu, ktera by mohla zaujmout Siroké spektrum posluchaci, byt

by se umistila do regiondlniho radia

« pro spolecnost by to bylo zbyte¢né vynakladani financi

4.1.2 Reklama v TV

Reklama v televizi ma stejné argumenty jako reklama v rozhlase:
+ nejde o sluzbu, kterd by méla oslovit Siroké masy lidi, ale pouze cilovou skupinu

potencialnich zdkazniki

¢ tento druh reklamy je znacné nakladny

4.1.3 Venkovni reklama (Outdoor)

Nevhodnost urcitych typii venkovni reklamy je déna:
¢ venkovni reklama vétSinou neumoziiuje podrobnéjsi selekci cilovych skupin,

hodi se hlavné pro komunikace, které jsou urceny pro Sirokou vefejnost

¢ produkéni ndklady na vétSinu typl venkovni reklamy jsou pomérné vysoké

Naopak nékteré typy outdoorové reklamy vhodné jsou — ty budou popsany v

kapitole 4.2.
4.1.4 Primy marketing

4.1.4.1 Zasilkovy obchod

Zasilkovy obchod je spojen s internetovym ¢i katalogovym prodejem. Tuto formu

podnikani XXX vzhledem k povaze poskytovanych sluzeb neprovozuje.

4.1.4.2 Mobilni marketing (SMS, MMS marketing)

Mobilni technologie jsou v poslednich letech velice oblibené, zejména z jediného
divodu — na svété je vice nez miliarda mobilnich telefonti, u nas téméf 13 miliont.
Piesto neni SMS & MMS marketing na komunikaci sluzby BEZPECNE optimaélni.

Hodi se pro velké spolecnosti, které maji nemalé financni prostfedky uréené na
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marketingovou komunikaci, chtéji podpofit jiny druh komunika¢niho prostfedku a snazi
se zviditelnit ,,masovy‘ produkt. Dal§im negativem je skutecnost, Ze tato forma neni

pozitivné piijemci akceptovana (existuje jiz SMS forma spamu — tzv. spim).

4.1.4.3 Teleshoping
Teleshoping ma tyto uskali:
¢ je velmi nakladny
¢ hodi se pro masové vyuZzivané produkty (CD, knihy, cvicebni pomicky, dietni

ptipravky)

4.1.4.4 Neadresné postovni zasilky

Neadresné postovni zasilky se nehodi z divodi:
¢ jsou zaméfeny na Sirokou klientelu, kdy jsou doruovany napiiklad

prostiednictvim Ceské posty piimo do schranek

¢ nejsou vzdy kladné piijimany

4.1.4.5 Telemarketing

Ackoliv je telemarketing stale vice oblibeny a vznikd mnoho novych tzv. call center,
nepovazuji jej za vhodny zptisob komunikace sluzby. Firmy — potencialni klienti - totiz
podobné druhy oslovovani spiSe obtézuji. V téchto firméch vétSinou pfijimaji hovory
sekretarky a asistentky, které jsou jiz svymi nadfizenymi instruovéany, aby obdobné
hovory nepfepojovaly. Navic je nutné mit zaskolené pracovniky (¢i vyuzit externich
sluzeb naptiklad studenti), které pro tento ticel najimaji spise vétsi firmy nez je XXX.
Sluzba BEZPECNE je uréena pouze uzkému segmentu potencialnich zikazniki, pro

které jsou jiné formy oslovovani daleko pfithodn&jsi.

4.1.5 Internetova reklama

Stejn¢ jako outdoorovéd reklama ma i internet pro firmu piijatelné a nepfiijatelné
moznosti marketingové komunikace. Nepiijatelné budou shrnuty v této kapitole,

ptijatelné v kapitole 4.2.5.3.

67



4.1.5.1 Reklamni prouzky (bannery)

Reklamni bannery nedoporucuji pro:
¢ vyskakovaci reklamni prouzky nejsou obecné dobie ,,snaSeny” uzivateli
internetu
¢ jsou malo ucinné

¢ v poméru s nizkou efektivitou jsou nakladné

4.1.5.2 Reklamni plosky (buttony)

Reklamni butonny jsou téméf na kazdé komercni internetové strance. Domnivam se,
ze by sdéleni firmy nenaslo spravného uzivatele, ktery by mohl o sluzbu projevit zdjem

a tim by efektivita byla nulova.

4.1.6 Sponzoring
Sponzoring nedoporucuji z téchto diivodi:

+ sponzorovani jakychkoliv aktivit (sportovnich udalosti, potfadi v televizi,
spoleCenskych akci, atd.) by pravdépodobné nepftineslo spolecnosti kyzeny
vysledek

+ firma by sice patrné zvysila povédomi o své existenci, ale uzitek by nejspis
neptevysil naklady

V dnesni dobé existuje mnoho dalSich modernich marketingovych prostfedki —

kuptikladu event marketing, product placement, guerillovy marketing, virovy marketing

a dalsi, ale ty se vsoucasnosti pro marketingovou komunikaci sluzby XXX -

BEZPECNE nehodi.

4.2 Vhodné prostiredky pro marketingovou komunikaci sluzby

Protoze firma (jak jsem se jiz nékolikrat zminila) Gzce spolupracuje se spolecnosti
ROMEX s.r.0., navrhuji nékteré¢ marketingové aktivity vykonavat spolecné ve vzajemné

kooperaci. V dal$im textu bude u konkrétniho média tato moznost objasnéna.

Névrhy v nasledujicich kapitolach nelze sméfovat pouze na sluzbu BEZPECNE,

nybrz na celou spolecnost XXX a.s. — proto jsou v praci mnohdy kombinovany.
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Ne vSechny prostiedky marketingové komunikace lze uzivat ve vSech fazich vyvoje
produktu (zavedeni, rlst, zralost, nasyceni). Soustfed’'uji pozornost na sou¢asnou pozici
sluzby — tj. pfechod mezi zavedenim a postupnym rustem. Pokud individualni
komunikac¢ni prostiedek bude pfijatelnéjsi v pozd€jsSim obdobi existence sluzby, uvedu

takovou skute¢nost v textu.

4.2.1 Osobni prodej

Velmi dilezitym néstrojem komunikace firmy XXX a.s. se zdkaznikem je osobni
prodej. Ten by ale neprobihal formou osobnich navstév u potencidlnich klientt (ackoliv
nevylucuji moznost navstév u jednotlivych klienti po predchozi domluvé), ale mé¢l by
podobu ¢innosti pracovnika pti prodeji sluzby (resp. ptfi podavani informaci o sluzb¢)

v misté sidla firmy a pfi sjednavani smluv.

Na potencidlniho klienta v sidle firmy plsobi mnoho vlivi - kuptikladu vnitini
prostiedi firmy, ochota prodéavajiciho a jeho znalosti sluzby. Je nezbytné, aby se
zakaznikem jednal zastupce firmy, ktery je zaroven dobrym psychologem a navaze
s klientem ,,0sobni spojeni®. Je dilezit¢ potencidlnimu klientovi presné vysvétlit
atributy sluzby, seznadmit jej scenou a podminkami prodeje ¢i dodavky. AvSak
v kazdém pfipadé je nepfipustny jakykoliv natlak na zakaznika ¢i zkreslovani

skute¢nosti.

V misté sidla firmy nesmi chybét dokumentace sluzby véetné propagacnich letak,
prospektl 1 podrobnéjsich nakrestt komponent BOZP.
4.2.2 Podpora prodeje

Na jaké cilové zdkazniky uplatnit nastroje podpory prodeje vyplyva z databazi

zakazniki (kap. 4.2.3).

1) Zaméreni na spolupracujici firmy

Jednim z dilezitych krokt firmy je navazat spolupraci s ptijéovnami leSeni, techniky
a koordinatory BOZP a spole¢nostmi, které provadéji praci ve vyskach. U této skupiny

zakaznikl je pristup v oblasti podpory prodeje odlisny nez u konecnych spotiebiteld.
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Doporucuji uplatnit nastroje:

e obchodni vystavky a setkdni (na pfedem domluvenych schiizkdch zastupce
spole¢nosti odprezentuje detailné podobu sluzby, jeji ucel, technické parametry i
cenu — musi byt jasné feceno, jaké vyhody klientim pfinese)

Specifickou skupinou, které je ur€en tento nastroj, jsou stavebni a projektantské

spolec¢nosti, technici BOZP, v budoucnu potom franchisovi partnefi.

+ rabaty nebo slevy (pro odbératele je jisté motivujici, pokud pfi ndkupu vétsiho

mnozstvi, ziskaji naptiklad 15% slevu z ceny)

2) Zaméteni na konecné spotiebitele

Pfimét kone¢ného spotiebitele ke koupi sluzby Ize v ramci podpory prodeje t€mito
zpisoby:
e slevy (pokud klient bude mit zijem o kompletni sluzbu BEZPECNE, ziska slevu
na montaz napft. 20 %)
s bonusy (pfi dalsim ndkupu u spolecnosti XXX nebo ROMEX bude klientovi

priznén bonus — napft. ukon zdarma)

3) Zaméteni na zaméstnance

I zaméstnanci mohou vyrazné pomoci zvysSovat prodej sluzby, proto je tieba mit
spravné motivované pracovniky. Navrhuji podobu pobidkovych programt
(zaméstnanci, ktefi dosdhnou piedem urceného cile nebo odvedou perfektni praci,
budou odménéni — napft. finanénimi prémiemi).

Do podpory prodeje firmy bych také zatadila drobné reklamni pfedméty s logem
firmy — zejména propisky, kapesni kalendate, pfivésky na kli¢e. Je zapotiebi, aby dany

predmét byl designové zajimavy — jen tak bude mit tspéch.

4.2.3 Primy marketing

Uziti pfimého marketingu v ramci marketingové komunikace firmy XXX a.s.
pfinese mnoho vyhod — jde o nizkondkladovou formu komunikace a navic existuje
moznost pfesné méfit UspéSnost téchto aktivit. Doporucuji moznost ,,otestovani*

nékolika variant marketingového sdéleni firmy a dle nejlepsiho ohlasu vybrat tu

vvvvvv

rovnéz mnohem uzsi kontakt se zakazniky.
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Prvnim krokem v aplikaci pfimého marketingu bude vytvoieni kvalitni databaze
klientd spolecnosti XXX a.s. Firma musi shromézdit data stavajicich i potencidlnich
klientl (jde pfedev§im o e-mailové a poStovni adresy, telefonni ¢isla a dalSi informace
jako napt. minulé nakupy, preference, zptisob jednani). Protoze XXX patii k menSim
firmam, neni vhodny drahy CRM systém (Customer Relationship Marketing = Rizeni
vztahil se zdkazniky). Lepsi variantou je uziti databazi a tabulek. Pro firmu bude jisté
vyhodnéjsi, pokud tento systém vybuduje sama (pfestoze na trhu je mnoho

directmarketingovych firem, které tvoii profesionalni zdkaznické databaze).

Predpoklady uspésného databazového marketingu:

1) Cilové skupina pro databazi

Cilovou skupinou jsou pro firmu ptjcovny leSeni, BOZP technici a koordinatofi,
spoleCnosti provadéjici praci ve vyskach, generdlni dodavatelé staveb, stavebni
spole¢nosti zamétujici se na realizaci plochych stfech, spraveci objektd s plochymi

sttechami a projektantské spolecnosti.

2) Aktualizovani databaze

Ve firmé¢ by mél byt zvolen clovek, ktery bude udrzovat veskeré kontaktni
informace v aktualnim stavu. Nékolikrat za rok si tento zaméstnanec zjisti, zda kontakty

jsou stale platné.

4.2.3.1 Adresné postovni zasilky

Adresné zasilani informaci postou piimo do schranek cilové skupiny stavajicich i
potencialnich klientl je v pfipad¢ firmy XXX vice nez vhodné. Firma ma moznosti:

1) Oslovovaci dopis

Oslovovaci dopis v pisemné podobé firma rozesila v soucasnosti stalym i moznym
klientim (dle mého nazoru je tento zpusob vhodnéjsi a ucinnéjsi nez elektronicka
verze). Jeho forma je pro klienty jisté akceptovatelnd — je jasny, strucny, nenasilny.
V tomto ale shledavam také jeho slabé misto — je zde redlné riziko, ze jej oslovovany
ihned vyhodi do kose. Neni vhodné zvolena graficka uprava, stylistickd stranka také

neni oslniva. Navrhuji proto jeho upravu.

2) Prospekt

Prospekt s informacemi o sluzbé BOZP Ize prilozit i k oslovovacimu dopisu. Jeho

bliz§i podoba je v kapitole 4.2.5.4.
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3) Katalog
Vybranym klientim bych doporucila zasilat uceleny katalog sluzeb, které poskytuje

spolecnost XXX a.s. Zde by mély byt popsany veskeré atributy sluzeb, jez firma nabizi

véetné sluzby BEZPECNE. Doporuéuji pfilozit technickou dokumentaci a cenik.

Uvédomuji si, ze jde o pomérné¢ nakladny zplsob (ceny papiru a tisku neustéle
rostou), ale svllj vyznam tato ¢innost jisté ma (zastupce firmy si mize kdykoliv v klidu

peclivé prostudovat nabidku, coz kuptikladu letdk nezajisti).

U katalogli je moznost spoluprace s firmou ROMEX. Ta by pii komunikaci svych
produktli, mohla soucasn¢ propagovat i sluzby firmy XXX. Timto by doslo k uspote

nakladu obou firem.

4.2.3.2 Informace zaslané e-mailem

Rozesilani informaci o sluzbé je efektivni v pfipadé, kdy adreséati tuto formu
komunikace akceptuji. Pfihodné je vytipovanym klientim posilat elektronickou formu
oslovovaciho dopisu. Pokud by firma méla zajem zasilat krom¢ oslovovaciho dopisu i

dalsi informace, mé¢la by napted ziskat souhlas adresata k jejich zasilani.

Pro cilené¢ osloveni moznych zakaznikli e-mailem existuji 1 komercné nabizené
e-mailové sluzby, jejichZ adresati souhlasili se zasilanim reklamnich e-maild. Jednim
znich je naptiklad www.emailing.cz. Na tomto serveru lze bud’ oslovit vybranou
skupinu ¢lenti, nebo za pfijatelnou cenu oslovit vSech 100 000 ¢lenti. V piipadé XXX se
jevi nejrozumnéjsi oslovit skupinu v oboru ¢innosti Stavebnictvi. Tabulka 4 zobrazuje

cenik sluzeb.

Sluzba rozeslani Cena

0,49 K¢/email + cena

Osloveni vybrané ¢asti ¢lenil - napt. podle zajmu Clena pipravy 990 K&/rozeslani

Osloveni vSech ¢lenu — 100.000 emaila 9 990 K¢&/rozeslani

Tab. 4: Cenik sluzeb na www.emailing.cz platny ke dni 1.5. 2008 °

> vlastni zpracovani
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Dal$i mozZnosti vyuziti e-mailu je elektronicky zpravodaj. M¢l by obsahovat
uzitecné tipy a informace — v piipadé spolecnosti XXX a.s. by to mohly byt napiiklad
informace o novych metodach zabezpeceni stavby, moderni moZznosti izolaci a dalsi
novinky z oblasti stavebnictvi. Soucasti zpravodaje by mohla byt i nabidka novych

produktt nebo sluzeb spolecnosti, upozornéni na specialni propagacni akce nebo slevy.

Zpravodaj by firma zasilala vérnym klientim (kteti k zasilani dali vyslovné svoleni)
minimalné dvakrat do roka, pokud by dochdzelo ke zméndm v poskytovanych sluzbach,
1 vicekrat. Z mého pohledu své uplatnéni e-zpravodaj nalezne az poté, co firma ziska

urcitou pozici na trhu a bude mit vétsi mnozstvi stalych zakaznikd.

4.2.4 Public relations (PR, vztahy s verejnosti)

PR piedstavuje mén¢ nakladnou formu komunikace, jejiz ucinek je ¢im dal vyssi
(lidé ¢im dal méné reaguji na standardni reklamu). Firma XXX a.s. by se m¢la zamétit
na budovani firemni image a Sifeni dobrého jména firmy. NeZ spolecnost pfistoupi
k tvorbé¢ strategie PR méla by ziskat diilezité informace o trhu obecné, o konkurenci a o

¢lancich, které jsou o0 XXX zveifejnény v jakémkoliv médiu.

Existuje mnoho nastrojii, jez by firma mohla uzivat v ramci PR, uvedu z mého

pohledu ty nejvhodnéjsi.

4.2.4.1 Interni PR

Vnitini PR firmy XXX ma za tkol cilen¢ plsobit na své zaméstnance. Ti totiZ jsou
ve styku s dalsi ¢asti verejnosti, odbérateli, dodavateli. Pracovnici tak mohou $§itit dobré
zpravy a pozitivni informace o firmé¢ — k tomu je ale musi motivovat interni PR (pro
tento ucel se hodi porady se zaméstnanci, kde se jim sd€luji cile firmy, vysledky

podnikani apod., dale motiva¢ni programy, Skoleni, vzajemnd interni komunikace).

Management by se m¢l vice nez doposud snazit o splynuti zaméstnanci s podnikem,

musi umét fidit, motivovat, presvédCovat a byt s pracovniky v izkém kontaktu.

4.2.4.2 Externi PR

1) Tiskova zprava
Doporucuji firm¢, aby si ovéfila, zda je na stavbach zajiSténa ochrana zdravi a

bezpecnost prace pii praci ve vyskach a zda kompetentni organy na dodrzovani zakona
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BOZP dohlizeji. Pokud firma dojde k nazoru, ze nikoliv, je ptihodné, aby detailn¢ a
zajimavée zformulovala tiskovou zpravu, kterou by poskytla regionalnim ¢i celoplosnym
novindm. Pokud by zpravu noviny otiskly, zacalo by se hovofit o problematice BOZP a
firma by se jisté zviditelnila.

Zduraziuji ale, ze novindii jsou tiskovymi zpravami zahlceni, proto musi zprava
naplilovat alesponl néktery z téchto predpokladi:

+ zajimavost zpravy

¢ aktudlnost

¢ nova skuteCnost

e konfliktni ¢i skandalni obsah

+ spolecensky vyznam
Tiskovou zpravu by méla firma zpracovat jak v tisténé, tak v elektronické podobé.

2) Vyrocni zprava

Firma kazdoro¢né vydava vyro¢ni zpravu. Zda se mi ale, ze obsahuje jen strohé
informace, které mé ,,nafizeny* a pro nezainteresovaného clovéka je nezajimava. Pfitom
je to dobry instrument pro budovani vztahG s okolim. Navrhuji do zpravy
zakomponovat vice informaci a aktualit o déni ve firmé, o realizovanych projektech,
také poslani 1 vize firmy a zejména piidat obrazovy materidl pro oziveni. Tyto zpravy

bych umistila na webovou prezentaci firmy.

3) Ptimy marketing

Na externi prostiedi firma ptsobi i1 pfimym marketingem. Tento nastroj je

podrobnéji rozebran v kapitole 4.2.3.

4) Vystavy a veletrhy

Veletrhy a prodejni vystavy davaji firmé skvélé prostfedi pro medializaci zprav o

svych produktech. Vice v oddile 4.2.6.

5) Internet
Internet tvofi dlilezitou soucast public relations. Firma komunikuje zejména formou
www prezentace a pomoci internetovych vyhledavaci. O tomto pojednava kapitola

4.2.53.
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V réamci externich PR také firma musi u¢inné¢ komunikovat s obchodnimi partnery
(odbérateli a dodavateli) i se statni spravou a samospravou a v piipad¢ vzniku krizové
situace, kterd by meéla Sir§$i dopad na vefejnost, musi byt pfipraven vhodny zpisob

publicity a komunikace s médii.

4.2.5 Reklama

Piisobeni na zdkaznika v dobé zavedeni produktu na trh je velmi dtlezité — v tomto
obdobi jsou také vydaje na reklamu nejvyssi. Je tfeba klienta informovat o existenci

sluzby a pfimét jej k ndkupu.

4.2.5.1 Reklama v ¢asopisech a novinach

Na ceském trhu existuje mnoho casopisii a novin, ve kterych by mohla firma
inzerovat. Ceny reklamy jsou ovSem velice vysoké a protoze firma mé omezeny
rozpocet marketingové komunikace, celoplosné tiskoviny (jako napiiklad MF Dnes,

Hospodaiské noviny a Ekonom) nedoporucuji. Naopak ty ptihodné uvedu.

1) Noviny Metro

Metro vychazi denné v celé republice — pfesnéji ve 12 krajich. Pro Brno je urceno
35 — 40 tisic vytiska (v zavislosti na dni vydani). Jde o noviny, které¢ jsou distribuovany
zdarma, tudiz je o n¢ mezi lidmi velky zdjem. Reklama v nich sice neni nejlevnéjsi, ale

vysoky zdjem a jejich ctivost tyto naklady jisté vyvazi.

2) Casopis Stavebnictvi

Stavebnictvi je odbornym casopisem Ceské komory autorizovanych inZenyrd a
technika ¢innych ve vystavbé, Ceského svazu stavebnich inzenyrii a Svazu podnikatela

ve stavebnictvi v CR. Vychazi kazdy mésic v nakladu 29 500 vytiski.

3) Casopis Strechy, fasady, izolace
Mési¢nik STRECHY, FASADY, IZOLACE je specializovanym stavebnim

Casopisem (naklad 6-10 tisic kusti), urCenym piedevsim profesionalim ve stavebnictvi.
Zabyva se hlavné problematikou plasté budov. Casopis predstavuje nové materialy,
technologie, systémy a jejich vyuziti v praxi, informace ze Skolstvi, ndzory odbornikd,

novinky z vystav. Cast kazdého vydani (pfiloha) je vénovana konkrétnimu zaméteni.
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4) Casopis Realizace staveb

Odborny dvoumési¢nik Realizace staveb se zabyva praktickymi problémy, jez trapi
vykonné lidi ve stavebnictvi. Nabizi informace o stavebnich materidlech, vyrobcich,

technologiich, konstrukcich. Vychazi 10 tisic kust vytisku.

4.2.5.2 Venkovni reklama (Outdoor)

Jak jiz bylo feceno, velka ¢ast outdoorové reklamy je pro XXX a.s. nepiijatelna.
Vyjimku mohou tvofit nosi¢e v mistech, kde se pohybuje uréitd vymezena c¢ast
vefejnosti.

Navrhuji instalovat na sidlo firmy pouta¢ s reklamnim logem a sloganem. Firma
totiz sidli v budové, kde chybi upozornéni (nepocitaje nepatrny Stitek na zvonku) na
existenci jakéhokoliv pravniho subjektu. Kromé poutace (mohl by mit podobu

fasadniho S$titu — tzv. imagiova reklama) je vhodné umistit u vchodu tabulku s obchodni

firmou a zakladni informaci o jeji ¢innosti.

4.2.5.3 Internetova reklama

1) Prezentace na firemnim webu

V teoretické casti diplomové prace bylo feceno, jak je nezbytné a existencné
dalezité mit kvalitni a propracované www stranky. Spolec¢nost XXX ma webovou
prezentaci zajimaveé provedenou. AvsSak vzdy je co zlepSovat, proto z mého pohledu
navrhuji tyto zmény a opatieni:

¢ odstranit ¢asté gramatické chyby (interpunkce je zfejmé tvofiteli stranek cizi) —

v tomto piipadé je moznou pomoci, pokud firma pfed umisténim textu na
vefejnou prezentaci dokument otevie ve MS Wordu, kde byva automaticky

nainstalovana funkce ,.kontrola pravopisu‘

+ vsekei ,,O spole¢nosti® pfidat obecnou charakteristiku spole¢nosti, nebot’ text
nelogicky za¢ind historii

+ vtom samém odkazu se hovoti o vzniku 3. oblasti plisobeni firmy bez jasného
feceni ptedchozich dvou

+ uzivat pojem BOZP (se kterym se navsStévnik setkd jiz vvodu) az po

pfedchozim vysvétleni, co znamena

76



+ na stranky doporucuji vlozit vyro¢ni zpravy a odkaz na nafizeni vlady
¢. 362/2005 Sb.

¢ ke kazdému produktu ALUXXX, ASXXX, AFXXX je pro nazornost ptihodné
ptilozit fotografii

¢ doporucuji rozvést vice informace o firmé (piipadné ptidat organizacni strukturu
spole¢nosti, vize spole¢nosti, podnikové cile)

+ sekci reference je vhodné ozivit a vizualizovat fotodokumentaci

2) Vyhledavaci servery a seznamy

Na ceském internetu existuje mnoho vyhledavaci — Google, Seznam, Centrum,
Atlas a dalsi. Pokud zdjemce o sluzby spolecnosti zadd obchodni jméno firmy do
vyhledavacich portalt Seznam — firmy, Atlas — firmy i Googlu a Centra, nalezne ji.
Pouze pokud se nazev firmy ,,natuka® piimo do rubriky Centrum - firmy, vysledek
hledani je nulovy. Spole¢nost XXX je tedy podle obchodni firmy snadno na internetu
dohledatelna.

V ptipadé, ze zajemce hledd firmu dle nazvu, nejspis o jeji ¢innosti jiz néco Vi.
Takovych uzivatelil internetu je ale ,,jako Safranu®. Prvotnim cilem je, aby firmu nasSel

zajemce podle kli¢ovych slov, které zada do vyhledavace.

+ SEO (Optimalizace pro vyhledavace)

Na tvorbu SEO je pro firmu nejlepsi vyuzit nabidky externiho konzultanta nebo
medialni agentury. Pti vybéru téchto odborniki ale musi dbat na reference — v oboru je
mnoho agentur, které nenabizeji za vysoké ceny kvalitni sluzby. Jinak ceny
optimalizace stranky nejsou v priméru nijak horentni — pohybuji se okolo
5000 — 7 000 K¢. Nekteré zahrani¢ni spolecnosti zabezpec¢i optimalizaci stranky a
provoz zdarma, nebo za rozumny ro¢ni poplatek — napt. ExactSee.com, EntireWeb,

WebCEO.com.

Prvnim krokem je uvazlivé vybrat kli¢ové slova — pro sluzbu BEZPECNE to jsou
napt. bozp, bezpeCnost prace, bezpecnost prace ve vyskach, ochranné zabradli,

individualni jisténi, kolektivni jisténi, atd. Klicovych slov by mélo byt tficet i vice.
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Pokud firma nechce vyuzit sluzeb specialisti, radim webmasterovi stranek navstivit
napf. webovou adresu http://reklama.visible.cz/cz/SEO-Optimalizace-pro-vyhledavace,

kde je pfimo popsan postup pro zatraktivnéni internetové stranky pro vyhledavace.

¢« SEM (Reklama ve vyhledavacich)
Z duavodu vétsSinove presily vyhledavaci Seznam a Google je nejlepsi taktikou firmy

rozdélit SEM rozpocet do systémi PPC reklamy - Seznam Sklik a Google AdWords.

AdWords, Sklik, AdFox a dalsi syst¢tmy SEM reklamy jsou zpoplatiovany na
principu Pay Per Click, tj. platba za proklik.

U reklamy ve vyhledavacich velice zéalezi na jeji pozici. Protoze se reklamy tfadi na
principu aukce, je nutné, aby si firma v systémech AdWords a Sklik nastavila
maximalni cenu, kterou je ochotna zaplatit za jedno kliknuti. Cena by méla vychazet

z predem sestaveného rozpoctu na internetovou reklamu.

Programy, které by mohla v této souvislosti firma vyuZit jsou napf. Seo Surf
Software, MASSIVE Keyword List Builder, Keyword Content Multiplier — vSechny

jsou ve ,,free* verzich — tzn. bezplatné.

3) Emailing

Podoba elektronického oslovovani klientli je uvedena v oddile 4.2.3.2.

4) Internetové portaly

Domnivam se, Ze umisténi inzerce ¢i PR ¢lankid do nésledujicich webovych portala
by piineslo firm¢ ocekavany efekt. Nasledujici www adresy patii dle webu
www.toplist.cz/stavebnictvi mezi nejnavstévovanéjsi stranky v oboru stavebnictvi a
jsou tedy pro komunikaci nejvhodné;jsi.

strankach Sirokou paletu reklamnich a marketingovych nastrojii. Tento web
denné¢ navstivi primémé 11 tisic lidi. Navrhuji vyuzit moZnosti PR ¢lanku,
zvyraznéni firmy a kratkého sloganu.

+ www.ceskestavby.cz — jde o hojné navstévovany server (primérné 10 tisic lidi

denn¢€) vénujici se problematice stavebnictvi a bydleni. Pro firmu XXX je

vhodné vyuzit balicku Business, ktery pomaha mensim firmédm a Zivnostnikiim

vyrazné zvysit povédomi o firm¢ a zaroven pfispiva k navySeni poptavky po
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nabizenych sluzbach a vyrobcich. Bali¢ek Business umoziuje vyuzivat vSechny

sluzby serveru.

Mimo zde zminéné portaly by jisté velky Gc¢inek mél prezentacni ¢lanek napf. na

www.idnes.cz ¢i www.ihned.cz — zde je ale reklama netnosné draha.

4.2.5.4 Prospekty, letaky a vizitky

Dnesni podoba prospektti a vizitek firmy je vyhovujici. Potencidlni zdkaznik se

dozvi dulezité zakladni informace a kontaktni udaje.

Prospekty je vhodné zakaznikim ptikladat k oslovovacimu dopisu, ackoliv je mozné
se domluvit 1 se zastupci organt, ktefi provadéji kontrolu nad BOZP, popf. institucemi
zabyvajicimi se BOZP, a zanechat letdky v sidlech jejich organizaci, kde budou
k dispozici vSem navstévnikiim.

Spolec¢nost prozatim nema zadny stru¢ny letdk, ktery by o sluzbé informoval.
Vyhodou letédku je, Ze jeho pofizovaci cena je nizsi nez u prospektu. Aby letak zaujal,
musi byt na prvni pohled atraktivni, nesmi chybét logo firmy, heslo sluzby —

,bezpecnost prace zac¢ina u kazdého z nas* a stru¢ny popis sluzby.

4.2.5.5 Reklama v MHD

Reklama v dopravnich prostfedcich MHD je velmi ucinna a neni piili§ ndkladna — je
tedy pro firmu ideéalni. Tato forma komunikace je ,,na o¢ich* velkému mnozstvi lidi a
pomahd tak vytvafet obecné povédomi o firmé. MHD v Brné s celkovou délkou
869,1 km prepravi vpracovni den téméf jeden milion cestujicich. Sledovanost

reklamnich plakatt a letaki je az 93 %. [20]

Do prostiedkti brnénské MHD navrhuji umistit plakaty sluzby ve formatu A4, ktery

je podobny letaku, avSak obsahuje o néco vice informaci.

4.2.6 Vystavy a veletrhy

Obchodni vystavy a veletrhy jsou pro predstaveni sluzby (zejména zébradli
ALUXXX) vice nez vhodné. Firma tak ma jedinecnou prilezitost seznamit oborové
okoli (obchodnici, potencialni klienti, mozni spolupracovnici, zastupci statnich organa

dozoru BOZP a dalsi) se svymi produkty.
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Navrhuji domaci veletrhy:
¢ veletrh INTERPROTEC - mezindrodni veletrh prostfedki osobni ochrany,
bezpecnosti prace a pracovniho prostfedi. INTERPROTEC je urcen vsem, kteti
se zabyvaji ochranou zdravi a Zivota pii praci. V CR je jedinou pfileZitosti pro
dodavatele techniky i sluzeb pro ochranu zdravi pii praci nabidnout své
produkty ptedevSim specialistim z vyrobnich firem a dalSich odbornych

instituci. (Vystavisté Brno, letosni 9. ro¢nik se konal od 13. - 16. 5. 2008)

+ IBF - Stavebni veletrhy Brno — IBF jsou dle hodnoceni Evropské federace
stavebniho primyslu jediny stavebni veletrh mezinarodniho vyznamu ve stfedni
a vychodni Evropé s vysokym zastoupenim odborné vefejnosti. V ramci celé
Evropy dlouhodobé patii mezi 5 nejvétsich veletrhti v oboru. (Vystavisté Brno,

letos se veletrh konal 22. - 26. dubna 2008)
¢ veletrh STAVOTECH - stavebni a technicky veletrh (letos se konal v bifeznu a
jeho pokracovani bude v listopadu na Vystavisti FLORA Olomouc)

¢ veletrh STRECHY, PLASTE, IZOLACE - odborny stavebni veletrh

(Vystavisté Cerna louka v Ostravé, letodni 17. roénik se konal v inoru)

Kromé¢ domécich veletrhit a vystav probihd mnoho takovychto akei i v zahranici
(bezpecnost prace - Svycarsky veletrh ARBEITSSICHERHEIT SCHWEIZ, Spanélsky
veletrh SICUR, Svycarsky veletrh SICHERHEIT, finsky veletrh FINNSEC, némecky
veletrh A+A a mnoho dalSich; stavebnictvi — bratislavsky veletrh CONECO, polsky
veletrh BUDMA, némecky veletrh HAUS a dalsi). U¢ast na nich je ale dosti nékladna,
proto bych firmé zpocatku doporucila spiSe ty doméci (ackoliv ani ty nejsou
nejlevnéjsi).

Seznam domacich a zahrani¢nich veletrhi a vystav vcetné kontaktl lze nalézt na

www.vystavyaveletrhy.cz.
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5 IMPLEMENTACE A EKONOMICKE ZHODNOCENI

5.1 Implementace

Navrhy uvedené ve ¢tvrté kapitole by byly pouhou nevyuzitou myslenkou, pokud

k nim nepfistoupi nejen vedeni spolecnosti XXX a.s., ale také vsichni zaméstnanci

zodpovédné a s maximalnim nasazenim. Tato zainteresovanost na celém procesu je

rozhodujici a z4sadni.

Pro uspésnou implementaci navrhuji provést tyto kroky:

nad realizaci celého projektu by méla prevzit zastitu sama feditelka firmy
zaméstnanci musi byt seznameni jeSt¢ pfed vyhlaSenim navrzené strategie
s jejim obsahem (mohou se k jejimu obsahu vyjadiit a mit relevantni pfipominky

— ty mohou byt do jeji kone¢né podoby zahrnuty)

Pro obeznameni zaméstnancii se strategii je vhodné uspotradat celofiremni meeting.

Zde se prodiskutuji jednotlivé body, osvétli se nejasnosti a je mozné vystoupit

s piipadnymi naméty pro zkvalitnéni. S definitivni podobou strategie by pak méli byt

vSichni zaméstnanci podobnym zptsobem znovu informovani.

pro marketingovou strategii musi byt uréeny etapy sjasnym c¢asovym
vymezenim

jednotlivé ¢asti komunikacéni strategie mohou byt pridéleny zaméstnanctim, ktefti
budou zodpovédni za kvalitu a v€asné realizovani

predlozend strategie neni pro realizatory neménna (musi prubézné v Case
konfrontovat provadéné kroky se zménami vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a

v piipadé¢ odchylek od ocekévaného trendu aktualizovat strategické zdmeéry

spole¢nosti)
v prib¢hu realizace komunikacni strategie musi zodpovédny pracovnik sledovat
jeji efekty a provadét metent

po 6 mésicich vyhodnotit i¢inek komunikacni kampané, popt. aktualizovat

Myslim si, ze dodrzeni téchto krokl pfi realizaci strategie firmy XXX pomize

prispét ke ztotoznéni vSech zaméstnancli s navrzenou koncepci a zvysi pravdépodobnost

jejiho uspéchu.
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5.2 Ekonomické zhodnoceni

Mnohé aktivity si miiZze firma zajistit sama, proto ndkladem bude strdveny cas

pracovnika. Tyto vydaje nejsou zahrnuty v rozpo¢tu uvedeném v tab. 5. Protoze

spolecnost je platcem, ceny jsou uvadény bez DPH.

Prostiedek Popis Cena za Kusy/ |[Cena celkem
komunikace P Jjednotku frekvence | - bez DPH
1 (Podpora prodeje
= vystavky a obch. setkéni | naklady za dopravu a ¢as | 10 000 K¢
2 |PFimy marketing
- adresné posStovni zasilky
= oslovovaci dopisy v¢. znamek a papiru 1000 ks 13 500 K¢
= prospekt format A4, barva 4+4 3,60 K¢ 1000 ks 3 600 K¢
= katalog lesky, celobarevny do 25 stran 50 K¢ 50 ks 2 500 K¢
= letak tistény svépomoci 1 K¢ 1000 ks 1 000 K¢
- informace zasilané internetem
- - <7 -
« sluzba emailing 3000 cl.enuyv sekci 0,49 K¢ 999 I,(c 2500 K&
stavebnictvi za zpracovani
3 [Reklama
- Casopisy a noviny
* Metro inzerdt 1/4 strany, v 18 800 K& 3keit | 56000 K&
pondélnim vydani Brno
= Stavebnictvi inzerat 1/4 strany, barevny 13 200 K¢ 3 krat 39 600 K&
= Strechy, fasady, izolace inzerat 1/4 strany, barevny 18 000 K¢ 3 krat 54 000 K¢
= Realizace staveb PR ¢lanek - 1/2 strany 30 000 K¢& 1 krat 30 000 K¢
- venkovni reklama
= poutac 2*220m 5000 - 10 000 K& 1 ks 8 000 K¢
= tabulka A4, mosaz, tloustka 2mm 2500 K¢ 1 ks 2 500 K¢
- internetovd reklama
= Google aktiv. poplatek 150 K¢ 0,40 K¢ za proklik max. 5 000 K¢
= Seznam aktiv. poplatek 600 K& 0,40 K¢ za proklik max. 5 000 K&
s , - 800 K¢&/1 tyden +
+
» estav.cz i i:;g(n,els‘lo z‘r’lyraznem 3900 Ké&/rok + 12tydnt | 18300 K&
Y $108 400 K&/tyden
= ceskestavby.cz balicek Business 1 125 K&/ mésic 6 mésicu 6 750 K¢
- reklama v MHD
. . 85 K¢&/1 més./1 kus + 6 mésict, .
plakt formdt A4 8 K¢ instalace/1 kus 60 kust 31000 Ke
4 |Vystavy a veletrhy
1300 K&/l m* + y
= Interprotec 4 2 2 28 000 K&
Tp volna plocha do 50 m reg, poplatek 2 000 K& 20 m
1800 K&/1 m*+ N
= IBF 4 2 2 41 000 K
volna plocha do 250 m reg. poplatek 5 000 K& 20 m ¢
< 2
= Stavotech volna plocha 1350 K&/l m" + . 20 m’ 29 000 K¢
reg. poplatek 2 000 K¢
y e . 1900 K&/1 m”* + > y
= Stiechy, plasté, izolace olna plocha 40 800 K
Fectly, praste, 1z0%ac vorna poe reg. poplatek 2 800 K& | 20 ™ ¢
CELKEM 428 050 K¢

Tab. 5:

. , g vy .6
Rozpocet navrhu komunikacni strategie

6 vlastni zpracovani
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Z tabulky vyplyva, Ze zpocatku celkové firemni néklady na marketingovou
komunikaci sluzby budou pfevySovat 400 tisic korun. Vysoké ¢astka je dana financni
narocnosti pfi zavadéni produktu na trh. V tomto obdobi je nutné potencialni klienty

informovat o existenci sluzby a postupné je pfimét ke koupi.

Nejvyssi polozky rozpoctu tvoii vydaje na reklamu v novinach a ¢asopisech a také
ucast na veletrzich. Veletrhy jsou pro prezentaci sluzby jednou z nejdilezitéjsich aktivit,
proto je nelze vynechat. Noviny a ¢asopisy maji v oblibé odbornici v oboru — mohou se

stat budoucimi zédkazniky spolecnosti.

5.3 Harmonogram ¢innosti

Plan ¢innosti (tab. 6) ma svlj pocatek na zacatku cervna 2008, kdy jiz bude mit
firma k dispozici celkovy navrh komunikacni strategie. V harmonogramu je zahrnuto

obdobi do ¢ervna roku 2009.

Obdobi
Cinnost 2008 2009 Konkrétni termin
617]1819]10f11)12]1[2]3[4]5]6

| Prvni meeting se v§emi zaméstnanci X 26

(diskuze o komunikacni strategii)

Druhy meeting (objasnéni kone¢né podoby
2 komunikacéni strategie a rozdéleni tkolt) X 9.6.
3 | Zah4jeni osobniho prodeje dle instrukci X 16.6.
4 [ Vytvoreni databéze pro pfimy marketing X 16.6. - 20.6.
5 | Objednani letakil, prospektit X 16.6.
6 .Zapoc‘:nut,i sevzasilém'm .adresnych X 23.6.

informaci poStou a emailem
7 | Zajisténi reklamy v novinach a Casopisech | x 25.6.
8 | Inzerce v Metru X 7.7.,21.7.,28.7.
9 [ Inzerce v Strechy, fasady, izolace X x| x 9.7.,3.9., 3.10.
10 | Inzerce ve Stavebnictvi x| x| x 8.8.,8.9.,6.10.
11 [ PR ¢lanek v Realizace staveb X 4.9.
12 | Zajisténi reklamy na internetu X 23.6. - 27.6.
13 | Odstranéni nedostatki na webu firmy X do 16.6.
14 | Zajisténi reklamy v MHD X 23.6.-27.6.
15 | Intenzivni marketingova komunikace x| x| x| x]x]|[x
16 | Ucast na veletrhu Stavotech X 6.- 8. 11.
17 | Hodnoceni efekti komunikacni strategie X konec prosince
18 | Utast na veletrhu Sttechy, platg, izolace X 11.-14.2.
19 [ Ugast na veletrhu IBF X 21.-25.4.
20 [ Ugast na veletrhu INTERPROTEC X
21 | Kontrola a hodnoceni strategie X konec cervna

Ve ;7
Tab. 6: Harmonogram cinnosti

7 vlastni zpracovani
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vvvvvv

sluzby je celopodnikovy meeting, kde se prodiskutuji vSechny body névrhu
komunikace firmy. Je dan prostor pro pfipadné pfipominky a navrhy. Na druhém
setkani se jiz predlozi koneny navrh strategic a zaméstnancim jsou rozdéleny

jednotlivé ukoly.

Dalsimi aktivitami jsou zahajeni osobniho prodeje dle instrukei a vytvoreni databaze
pro piimy marketing. Na zaklad¢ propracované databaze klientl stavajicich 1 moznych
firma zac¢ne v prvni tfetiné¢ mésice Cervna zasilat adresné informace poStou a emailem.

Nutné je také co nejdiive odstranit nedostatky na webové prezentaci firmy.

V cCervnu si spolecnost zajisti reklamu v novinadch a Casopisech, na internetu a
MHD. Ve dnech 6. — 8. listopadu se konda stavebni veletrh Stavotech, na kterém by

firma nemé¢la chybét.

V priibéhu cCervence az prosince bude probihat intenzivni marketingova

komunikace, na konci prosince potom firma zhodnoti u¢inek dosavadni kampang.

Vroce 2009 predpokladdm urcit¢ zmény v komunikaci vzhledem k vysledku

hodnoceni a také ti€ast na dalSich vyznamnych veletrzich.
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6 ZAVER

Cilem prace bylo zhodnotit sou¢asnou komunikaéni strategii sluzby BEZPECNE
firmy XXX a.s. a navrhnout prostfedky pro jeji zlepSeni. Tento hlavni zamér jsem méla

neustale na paméti a vysledkem je zde predlozena prace.

Ke zhodnoceni soucasného stavu firmy bylo vyuzito nékolika analyz (pf. SLEPT,
Porterovy, SWOT), znichz vyplyva, Ze obecné okoli spolecnosti je naklonéno
podnikani firmy, konkurence neni nijak vyrazna (minim konkurenci v oblasti vyrobcu a
prodejcit do¢asného ochranného zabradli) a spolecnost md mnohé silné stranky a
ptilezitosti.

Pfi posuzovani soucasné komunikacni strategie jsem dospéla k zavéru, ze jeji
stavajici podoba je zcela nevyhovujici. Vyznamny nedostatek spatiuji ve webové
prezentaci firmy, ktera neni $tastn¢ usporadana a obsahuje gramatické chyby, a celkove

je sluzba malo komunikovana.

V navrhu nové strategie jsem vychdzela z predpokladu, ze firma nekladla zadné
finan¢ni omezeni jejiho rozpoctu. Proto Castka na novou pocateCni komunikacéni
strategii ptehoupla Ctyfsettisicovou hranici. ProtoZze se jednd o piechodnou fazi mezi
zavedenim produktu na trh a jeho postupnym rlstem, domnivam se, Ze je
akceptovatelna. Nejvyssi polozky rozpoctu tvoii velmi ndkladna i¢ast na tuzemskych
stavebnich veletrzich a také inzerce v odbornych casopisech. Tyto dva komunikacéni

prostfedky ale povaZzuji za stéZejni a nepostradatelné.

Pii tvorbé diplomové prace jsem se nesetkala s vétSimi problémy. Jedinym
zadrhelem byla Casova vytizenost zastupce spole¢nosti — nase komunikace probihala
elektronickou formou a mnohé dotazy jsem musela opakované zasilat, nez jsem dostala

zpétnou odpoved'.

Mym osobnim tmyslem bylo, aby prace byla pro spole¢nost XXX a.s. pfinosem.
Proto také v textu né€kolikrat odkazuji na internetové stranky, které pfiblizuji danou
problematiku, ¢i pomahaji pti orientaci. Zda se mi mij zamér vydatil, zhodnoti az firma

sama.

Konecné jesté¢ poznamka k méfeni ucinnosti uzitych komunikacnich prostfedku.

Firma musi sledovat navstévnost svych webovych stranek, zmény v poctu novych
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objednavek, zmény v mnozstvi novych zdkaznika pro jednotlivd obdobi, apod. — tedy
vzhledem k jednotlivym nastrojiim komunikace. Jediné€ tak bude mit pfehled o tom, zda

byla kampan efektivni.
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Priloha 2 - Znéni nafizeni vlady ¢. 362/2005 Sb.

Zakon é. 362/2005 Sb.
NARIZENI VLADY
ze dne 17. srpna 2005

o blizsich pozadavcich na bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci na pracovistich s nebezpecim
padu z vysky nebo do hloubky
Vlada natizuje podle § 134a odst. 2 a podle § 134e odst. 2 zakona €. 65/1965 Sb., zakonik
prace, ve znéni zakona ¢. 155/2000 Sb.:

§1

Toto natizeni zapracovava piislusné predpisy Evropskych spolecenstvi 1) a upravuje zptisob
organizace prace a pracovnich postupti, které je zaméstnavatel povinen zajistit pfi praci na
pracovistich, na nichzZ jsou zaméstnanci vystaveni nebezpeci padu z vysky nebo padu do
volné hloubky (dale jen ,,prace ve vyskach a nad volnou hloubkou®), a bliz§i pozadavky na
bezpeény provoz a pouzivani technickych zatizeni poskytovanych zaméstnanclim pro praci ve
vyskach a nad volnou hloubkou.

§2

(1) Toto nafizeni se nevztahuje na prace ve vyskach a nad volnou hloubkou vykonévané pti

a) hornické ¢innosti a pii ¢innosti provadéné hornickym zptisobem na pracovistich
podléhajicich vrchnimu dozoru podle zvlaStniho pravniho ptedpisu 2),

b) provozovani namoinich plavidel podle zvlastniho pravniho piedpisu 3) ,

c¢) provadéni zachrannych a likvida¢nich praci sloZkami integrovaného zadchranného
systému 4) ,

d) ptipravée a vycviku slozek integrovaného zachranného systému4) k provadéni
zachrannych a likvida¢nich praci.
(2) Timto natfizenim nejsou dotceny jiné pozadavky na pracovisté a pracovni prostiedi
stanovené zvlaStnimi pravnimi predpisy 5) .

§3

(1) Zaméstnavatel piijima technicka a organizacni opatieni k zabranéni padu zaméstnancti z
vysky nebo do hloubky, propadnuti nebo sklouznuti nebo k jejich bezpecnému zachyceni
(dale jen ,,ochrana proti padu®) a zajisti jejich provadéni

a) na pracovistich a ptistupovych komunikacich nachézejicich se v libovolné vysce nad
vodou nebo nad latkami ohrozujicimi v ptipadé padu zivot nebo zdravi osob naptiklad
popalenim, poleptanim, akutni otravou, zadusenim,

b) na vSech ostatnich pracovistich a ptistupovych komunikacich, pokud lezi ve vySce nad
1,5 m nad okolni urovni, pfipadné pokud pod nimi volna hloubka ptesahuje 1,5 m.
(2) Ochranu proti padu zajiStuje zameéstnavatel prednostné pomoci prostiedkli kolektivni
ochrany, kterymi jsou zejména technické konstrukce, naptiklad ochranna zabradli a ohrazeni,
poklopy, zdchytna leSeni, ohrazeni nebo sit¢ a doCasné stavebni konstrukce, naptiklad leSeni
nebo pracovni ploSiny.
(3) Prosttedky osobni ochrany, kterymi jsou osobni ochranné pracovni prostfedky proti padu,
se pouziji v ptipadé, kdy povaha prace vylucuje pouziti prostiedkii kolektivni ochrany nebo
neni-li pouziti prostfedkd kolektivni ochrany s ohledem na povahu, ptedpokladany rozsah a
dobu trvani prace a pocet dotCenych zaméstnancti ucelné nebo s ohledem na bezpecnost



zaméstnance dostatecné.
(4) Ochranu proti padu neni nutné provadét

a) na souvislé plose, jejiz sklon od vodorovné roviny neptesahuje 10 stupnii, pokud
pracoviste, popiipadée pristupova komunikace, jsou vymezeny vhodnou ochranou proti padu,
napiiklad zabranou6) umisténou ve vzdalenosti nejméné 1,5 m od okraje, na némz hrozi
nebezpeci padu (dale jen ,,volny okraj*),

b) podél volnych okrajti otvort, jejichz ptidorysné rozméry alespon v jednom sméru
neptresahuji 0,25 m,

¢) pokud troven terénu nebo podlahy pracovisté uvniti objektu lezi nejméné 0,6 m pod
korunou vyzdivané zdi.
(5) Zaméstnavatel zajisti, aby otvory v podlaze a terénni prohlubné, jejichz ptidorysné
rozméry ve vSech smérech ptesahuji 0,25 m, byly bezprostiedné po jejich vzniku zakryty
poklopy o odpovidajici inosnosti zajisténymi proti posunuti nebo aby volné okraje otvort
byly zajistény technickym prostfedkem ochrany proti padu, naptiklad zadbradlim nebo
ohrazenim. Zajistény proti vypadnuti osob nemusi byt otvory ve sténach, jejichz dolni okraj je
vyse nez 1,1 m nad podlahou, a otvory ve sténach o Sifce mensi nez 0,3 m a vySce mensi nez
0,75 m.
(6) Zaméstnavatel zajisti, aby na vSech plochach, které nezarucuji, Ze jsou pfti zatizeni
osobami vcetné nafadi, pracovnich pomticek a materialu bezpecné proti prolomeni, piipadné
na nichz toto zatizeni neni vhodné rozlozeno technickou konstrukei (pracovni, popt.
pristupova podlaha apod.), bylo provedeno zajisténi proti propadnuti. Ke zvySovani mista
prace nebo k vystupu neni dovoleno pouzivat nestabilni pfedméty a pfedméty uréené k jinému
pouziti (védra, sudy, zidle, stoly apod.).
(7) Prace ve vyskach nesmi byt provadéna, jestlize neptizniva povétrnostni situace, s ohledem
na pouzitou ochranu proti padu, miize ohrozit bezpecnost a zdravi zaméstnanci.
(8) Pti praci ve vyskach a nad volnou hloubkou vykonévané osamocené nebo samostatné
musi byt zaméstnanec seznamen s pravidly pro dorozumivani mezi zaméstnanci na pracovisti
nebo pro dorozumivani s vedoucim zaméstnancem. Zameéstnanec vykonavajici praci
uvedenou ve vété prvni musi byt poucen o povinnosti prerusit praci, pokud v ni nemtize
pokracovat bezpe¢nym zplisobem, a o pferuSeni prace musi neprodlené informovat vedouciho
zaméstnance, popfipad¢ zaméstnavatele.

§ 4

Dalsi pozadavky na zplisob organizace prace a pracovnich postupll, které je zaméstnavatel
povinen zajistit pii praci ve vyskach a nad volnou hloubkou, a na bezpe¢ny provoz a
pouzivani technickych zatizeni poskytovanych zaméstnanctim pro praci ve vyskach a nad
volnou hloubkou jsou stanoveny v ptiloze k tomuto natizeni.

§5

Uginnost
Toto nafizeni nabyva ucinnosti patnactym dnem ode dne jeho vyhlédseni.
Ptedseda vlady:
Ing. Paroubek v. r.
Mistopiedseda vlady a ministr prace a socialnich véci:
Ing. Skromach v. .



