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Abstrakt

Diplomové préace je zaméfena na komunikaéni mix stavebni spoleCnosti. V prvni Casti
se vénuji samotné teorii komunika¢niho mixu, v druhé ¢asti analyzuji soucasnou
propagaci spole¢nosti Inter-Stav, spol. s r.0. Zav€re¢na ¢ast uvadi, jakym zpusobem
muzeme sestavit komunikaéni mix pro komunikaci nové zalozeného podniku

Aktiv-Servis, s.r.o.

Abstract

My dissertation is focused on communication mix of a building company. In the first
part | deal with the theory of communication mix as such, in the second part, | analyze
the current propagation of the company Inter-Stav, spol. s r. 0. In the final part is shown

how we can arrange the communication mix for a new company Aktiv-Servis, s.r.o.

Kli¢ova slova

Marketing, komunika¢ni mix, komunikace, propagace, reklama, osobni prodej, public

relations, podpora prodeje, stavebni spole¢nost, uklid.

Keywords

Marketing, communication mix, communication, propagation, advertising, personal

sale, public relations, sales promotion, building company, cleaning.

Bibliograficka citace

ZELA, O. Komunikacni mix stavebni firmy. Brno: Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta
podnikatelskd, 2013. 80 s. Vedouci diplomové prace Ing. Pavel Mracek, Ph.D.


http://slovnik.seznam.cz/en-cz/?q=cleaning

CESTNE PROHLASENI

ProhlaSuji, ze ptedlozena diplomovéa prace je pivodni a zpracoval jsem ji samostatné.
Dale prohlasuji, Ze citace pouzZitych prament je Uplnd, Ze jsem v praci neporusil
autorska prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym, ve znéni pozdé&jsich predpist).

V Brné€ 19. kvétna 2013

Bc. Ondfej Zela



PODEKOVANI

Réd bych touto formou podékoval svému vedoucimu diplomové prace

Ing. Pavlu Mréackovi, Ph.D., a déle také své rodin€ za podporu pfti studiu.



Obsah

VO, ettt bt b et h et n e ne e nn e re e 9
Cile prace, metody a pOStUPY ZPTACOVANT ......eivvrivieiiiiiiiieie e 11
1 TEOTEUCKA CASE ...eiiiiiiie ittt 12
I R |V = U 2] 11T ST 12
1.2 MarketiNZOVY MIX . .ciiuuiiiiiieiiiie ittt nib e e bn e e aneeas 12
1.3 Segmentace trhu, positioning, targeting.........cccccvvvererienieninre e 14
1.3.1  SegMENtace trNU........cooiiiiiieiee e 14
1.3.2  POSITIONING ...veiiieciiecie ettt nne e 16
IR TR B I 1 {0 T=1 11T USRS 17

1.4 KomuniKaCni MIX......oooiiiiiiiieiiiiiieiie e 18
1.5 Strategie komunikacniho MiXU ......ccooiiiiiiiiiiiiiee e 20
151 PUSH STTALEQIE ..o 20
152  PUIlSIrAtEQIE ..veeveeieeie e 20

1.6  Tradi¢ni ndstroje komunikacniho MiXu ........ccceiiiiiiiiiiiic e 21
1.6.1  REKIAMA ..o 22
1.6.2  POOPOIa PrOUEJE ..ottt 27
1.6.3  OSODNI PrOAE]....cvveiiiiiiiiiiiiiiic i 28
1.6.4  PUBIC FElatioNns ..o 29

1.7  ,Moderni* formy komunika¢niho miXu.........cccocoerriiiiiiiiiiiiiie e 31
1.7.1  DIreCt Marketing .......ccoooreeerieieieiese e 32

O O o To g0 1 Vo [OOSR 33
1.7.3  Virdlni marketing.........cccoviiiiiiiiiiiiiici e 35
1.7.4  Guerila marketing ........cooveieiiiiiiese e 37

1.8  Konkurencni Vyhoda .........ccoieiiiiiiieiiieeeie e 38
1.9 Shrnuti k teoretick€ CAStI......uiiiiiiiiiiiiiiiie e 39

2 PraktiCka CAST ...oueiiiiiiii et 40
2.1 Sezndmeni $€ SPOIECNOSH ... .cviiiiiiiiiieiciie e 40
2.2 Analyza vnitiniho prostiedi podniku ...........ccoooveiiiiiiiiniiic e 41
2.2.1  HiStorie SPOIECNIOS. ...cuuiiuiiiiiiiiiiieiiieic e 41
2.2.2  Soucasny Stav SPOIECNOSL.....ccuiiviiiiiiiiciicii e 43

2.2.3  Marketingovy miX firmy INter-Stav..........cccccvvviriiiniies e, 44



2.3 Komunika¢ni mix stavebni spolecnosti Inter-Stav, Spol. S 1.0.......cccevvevennene. 47

231 REKIAMA ..o 49
2 A o To o To T - W o] (0o (=] 1< USROS 52
PZRC TR B O 1Y0] o) o 53 ¢ L5y F PRSPPI 53
2.3.4  PUBNC relations .........coccoiiiiiiiiicc e 54
2.3.5 Moderni nastroje komunika¢niho miXu.........cccovvviiiiiiiiiiiiiiicn 55
2.4 Analyza KONKUTENCE......ooiiuiiiiiiiiiiie it 57
2.5  Shrnuti analyticke CAStL ....vviiiiiiiiiiiiiiii e 58
INAVIRY e 59

K A N L (VA T=Y V7 TS o TR 59
3.1.1 Marketingovy mix spolecnosti AKtiv-Servis........ccoevrvririenenienienieniinnns 60
3.1.2  Komunika¢ni mix spole¢nosti Aktiv-Servis, S..0. .......ccccevveveieeseeriennnn, 66
3.2 NAVIANOSE INVESTICE .vvevveiriiesiiieteesiieeieesite e it e sieeeteesieeenbeesbeesbeesaeeebeesseeesee e 74
3.3 Souhrn NAVINOVE CASH ....viiiiiiiiiiie e 76
ZLAVET ettt Rt Rt e e e e Rt e eR et e R e e Re e e re e nnre e neeanee s 77



Uvod

Ve své diplomové praci jsem se rozhodl vénovat propagaci stavebni spolecnosti,
tedy jejimu komunikaénimu mixu. Jako konkrétni firmu pro analyzu jsem si vybral

spole¢nost Inter-Stav, spol. s r.0.

Praci jsem rozdélil na tii zdékladni c¢asti, teoretickou cast, analytickou a
navrhovou. Na konci kazdé ¢asti jsem pro piehlednost vlozil shrnuti, aby bylo jasné,

k ¢emu jsem v tseku diplomové prace dosel.

V teoretické ¢asti, kterd je prvni casti mé diplomové prace, se zabyvam
problematikou marketingu, kterou popisuji predni cesti ale i svétovi autofi. Nejdiive
jsem nastinil problematiku marketingového mixu, do kterého spadd i mnou zvolena
problematika komunika¢niho mixu. Marketingovy mix je zde rozebiran v jeho
standardni podobé ,,4P“, tedy klasicky marketingovy mix. Déle se v praci vénuji
nastroji STP, tedy segmentace trhu, targeting a positioning, coz je dulezity nastroj pro
strategii kazdého podniku. Nejvice se vSak v teoretické Casti vénuji propagaci, jinak
oznacované jako komunikacni mix. Nejdiive jsem podrobné popsal jeji klasické
nastroje, do kterych patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.
Déle jsem rozebral novéjsi nastroje komunikacniho mixu, které jsou v literatuie
oznacovany jako ,,moderni ndstroje komunika¢niho mixu®“. Mezi tyto ndstroje jsem
zafadil direct marketing, sponzoring, viral marketing a guerilla marketing. V zavéru této
kapitoly jsem rozebral, jak je pro kazdou podnikajici firmu dualezité ziskani konkurenéni

vyhody a tu popsal.

V druhé c¢asti, kterou jsem pojmenoval analyticka Cast, se vénuji analyze
konkrétniho podniku, tedy analyze firmy Inter-Stav, spol. s r.o. Firmu jsem piedstavil a
uvedl, v jaké se v souCasné dobé nachazi situaci. Stejn¢ jako v prvni ¢asti jsem dale
strucné popsal marketingovy mix této spolecnosti, aby bylo patrné, ¢im se firma zabyva
a jaké pouziva strategie. Do detailu jsem popsal propagacni strategii této firmy.
Komunikaéni mix stavebnich firem, které se specializuji na stavebni zakazky, je

specificky a proto jsem se snaZzil popsat, jak tato firma vyuziva rizné nastroje mixu, aby



komunikovala s cilovymi zakazniky. V zavéru této Casti je opét uvedeno shrnuti, aby
bylo patrné, jak firma tyto nastroje vyuziva a kde je mozné shledavat v soucasné dobé

slabiny, na kterych je mozné zapracovat.

Posledni cast, ve které se vénuji ndvrhim na zlepSeni soucasné situace
analyzované firmy, je nazvand Navrhy. Zde jsem se rozhodl navrhnout zalozeni
uklidové firmy, diky které bude moci analyzovana firma Inter-Stav Setfit své naklady na
subdodavky sluzeb a zaroven by meéla ziskat konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze bude
poskytovat $irsi Skalu sluzeb. Zarovein se ve svych navrzich snazim navrhnout strategii,
jak by tato nové zalozenad firma mohla vytvaret sama obrat z obchodni ¢innosti, aby
byla nejenom prospésna spolecnosti Inter-Stav, ale aby byla také ziskova. U této firmy
se pokusim navrhnout takovy komunika¢ni mix, aby se jednalo o cross promotion, kde
budou tedy propagovany obé firmy zaroven, jak Inter-Stav, tak Aktiv-Servis, coz by

m¢élo byt prospésné pro kazdou z firem.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem moji diplomové prace je na zakladé analyzy soucasného komunika¢niho
mixu spole¢nosti Inter-Stav, spol. sr.o., navrhnout novy komunikaéni mix pro nové
poskytovanou sluzbu uklidu. Diky tomuto navrhu by se méla posilit
konkurenceschopnost podniku. Propagace bude sestavena pro uklidovou spole¢nost,

S tim, ze bude vyuzito cross promotion.

Dil¢im cilem je navrhnuti dopliitkového marketingového mixu, ktery bude
nabizeny od nové zalozené dcefiné spolecnosti. K tomu aby bylo patrné, jak tento
marketingovy mix navrhnout, je nutné provést analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostredi

podniku Inter-Stav.

Nejdiive se ve svoji diplomové praci budu vénovat teoretickym podkladiim pro
komunika¢ni mix, které se pokusim dat do ucelené formy. Budu vyuzivat poznatky
mnoha svétové uznavanych marketingovych expertl, aby teoretické podklady byly co
nejlepsi a prehledné. Na zdkladé¢ téchto materidli provedu analyzu soucasného
komunika¢niho mixu spolec¢nosti Inter-Stav, spol. sr.0., kde se pokusim najit prostor
pro zlepseni. Na zaklad¢ této analyzy se budu v posledni ¢asti diplomové prace vénovat

samotnym navrhiim, kde uvedu moznosti, které by mohly byt pro podnik uzitecné.

Mezi metody, které budu vyuzivat v diplomové préaci, bude patfit analyza
vnitiniho a vné&jSiho prostfedi podniku, analyza konkurence a hlavné analyza
souCasného komunikaéniho mixu spoleénosti Inter-Stav, spol. sr.0. Dale jsou
vyuzivany informace, které ziskdm na zéklad¢ rozhovorii s managementem zkoumané

spole€nosti a interni materialy podniku Inter-Stav, které budou podrobeny analyze.
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1 Teoreticka cast

1.1 Marketing

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potfeby a pfani V procesu vyroby a smeény vyrobku
& jinych hodnot.*

Takto definuje marketing jeden z nejuznavanéjSich marketérti souc¢asné doby
Philip Kotler. Také ve své dalsi knize uvadi dalsi definici, kterd je rozsifend o drobné
zamysleni nad vedenim spole¢nosti: ,,Marketing je uméni nachazet ptilezitosti, rozvijet
je, aktivné jich vyuzivat. Pokud marketingové oddéleni takové ptilezitosti nevidi, pak je
na Case dat vSem jeho manazerim vypoveéd. Pokud si feditelé marketingu nedovedou

predstavit nové vyrobky, sluzby, programy, za co jsou vlastn& placeni?*?

Marketing je souborem nastroji, které vyuzivaji ve firmach zejména marketéfi,
fesi otazky jako ,,jak efektivné pusobit na zakaznika* nebo ,,jaké produkty zakaznik
ocekava, za jaké ceny a na jakém misté“. Soubor téchto nastrojii je obecné zndm jako

Marketingovy mix, ktery se v zdkladu sklada ze ,,4P*

1.2 Marketingovy mix

Philip Kotler se ve své knize Marketing management zminuje o marketingovém
mixu jako o dalezitém pojmu moderniho marketingu. Podle ngj je marketingovy mix
»soubor marketingovych nastrojt, které firma pouZiva k tomu, aby usilovala o dosazeni

svych marketingovych cili na cilovém trhu.®

S obdobnym ndzorem na marketingovy mix pfichazi také M. Foret. v knize

Marketing, kde tvrdi: "Marketingovy mix, ktery v soucasném marketingovém

! Kotler, P. Armstrong, G. Marketing. s. 12
2 Kotler, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvafet a ovladnout nové trhy. s. 34

3 Kotler, P.: Marketing management. s. 74.
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managementu patii ke klicovym pojmim, je souborem marketingovych nastrojt, jimiz

firma dosahuje svych marketingovych cilé." *

Tabulka €. 1 — Produktovy marketingovy mix 4P a jeho variace

4P McCarthy (1960)
Product Vyrobek (zbozi, sluzba)
Price Cena
Place Misto prodeje
Promotion Propagace

6P Kotler (1995)
Politics Politicko-spolecenské rozhodnuti
Public opinion Vetejné minéni

7P Kotler (1995)
People Personal ( ¢lovek )

Zdroj: Havlicek, K. Kasik, M. Marketingové fizeni malych a stfednich podnikd. s. 39

Jestlize se podivdme na ptedeslou tabulku, je markantni, Ze pohled na
marketingovy mix se v pribéhu ¢asu ménil. McCarthy, ktery stoji za popularizaci
terminu ,,4P%, vySel z koncepce marketingového mixu, ktery dle Foreta uvedl jiny autor:
,termin Marketingovy mix pouzil poprvé v roce 1948 Neil. H. Borden. Snazil se o jasné
vyjadieni skutecnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jako pouhou
sumu jednotlivych opatieni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, ma-li

byt uspéSny, musi byt harmonicky propojen.“5

Standardni koncepci 4P inovoval v roce 1995 jiz zminovany P. Kotler, ktery
roz§ifil marketingovy mix o dalsi tfi elementy, které mély z marketingového mixu

udélat komplexni nastroj, ktery bude aplikovatelny také v dnesni dobé.

* Foret, M. a kol. Marketing, s. 32
> Foret, M.:Marketingova komunikace, s. 32
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V kazdé firmé se prikladaji riznym elementim marketingového mixu rizné

dalezitosti, zalezi to jednak na managementu, ale hlavné také na velikosti

podnikatelského subjektu, jak ve své knize uvadi pan M. Pilik.

Tabulka 2: Poradi priorit marketingového mixu dle velikosti firmy

Velmi malé (6-19) Malé (20-249) Stiedni (250-499) Velké (>500)
Promotion (32 %) Promotion (35 %) Promotion (55 %) Promotion (47 %)
Price (29 %) Price (24 %) Product (35 %) Product (16 %)
Product (20 %) Product (24 %) Price (10 %) Price (14 %)

Place (12 %)

Place (7 %)

Place (9 %)

Zdroj: PILIK, M. Nové marketingové trendy jako pfileZitost zvySeni vlivu marketingu na dosazeni

konkurencnich vyhod,. s. 115

Diky této tabulce mizeme vidét, Ze nezavisle na velikosti daného podniku, hraje
vzdy propagace nejdilezitéjsi a zasadni roli. Proto 1 nadale s této praci budu vénovat

hlavn¢ tomuto tématu, tedy komunika¢nimu mixu.

1.3 Segmentace trhu, positioning, targeting

K tomu, aby jakakoli firma byla Schopna sestavit marketingovy mix, respektive
komunikacni mix, musi védét kdo je jeho zdkaznik, jaky produkt chce prodéavat a kde
ho chce prodavat, k tomu slouzi proces oznacovan jako STP — segmentace, tarketing,

positioning.

131 Segmentace trhu

,»Spravna a adresna segmentace zakaznikd je zakladem pro Uspésné planovani a
uréovani vhodnych marketingovych a obchodnich strategii a postupii. Jeji nepochopent,
resp. Spatné urceni cilovych skupin zakaznikl, byva castou pfi¢inou neuspéchu nejen

marketingovych kampani, ale zejména podnikatelskych zamari®

® Havlicek, K. Kasik, M. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikd. s. 31
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K tomu, aby podnikatel dokazal urcit, komu je jeho produkt cileny, respektive
komu jej chce prodat, je potieba rozdélit trh na mensi segmenty a urcit priority a

pozadavky kazdého z nich.

,,V minulosti odpovidali podniky jako Sears nebo Coca-Cola na otazku, kdo je
jejich zakaznikem: “Kazdy*“. Ale marketingovému pracovnikovi se jen mélokdy mutize
podafit uspokojit na trhu kazdého. Ne kazdému se bude libit stejny fotoaparat, stejné
auto, stejna kavarna nebo stejny koncert. Proto musi marketingovy pracovnici zacit trh

rozd&lovat na mensi celky*’

Trh mizeme délit podle vice kritérii, do téchto spadd rozdéleni dle
geografického, demografického, psychografického a behavioralniho hlediska. Toto

mozné rozdéleni velice dobfe demonstruji autofi Havli¢ek a Kasik v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 3 — vybrané hlavni segmenta¢ni proménné pro spotiebitelské trhy

Geografické Ptiklady

Oblast Praha, Brno, Jihlavsko, EU

Pocet obyvatel Méné€ nez 3000, 3000-10 000, 1 000 000 a vice
Charakteristika oblasti Méstska, prumyslova, ptiméstska

Ptevladajici pocasi Vétrné, proménlive, teplé

Demografické

Vek 0-3 roky, 3-10 let, 10-15 let...

Velikost rodiny 2 dospéli + dvé déti, 1 dospély + dve déti....
Zivotni cyklus rodiny Svobodni, mladé manzelstvi — bezdétné, mladé

manzelstvi — dveé déti, star§Si manzelé bez déti

Me¢siéni piijem Pod 10 000 K¢, 10- 20 000 K¢, 20-50 000 K¢,
50 000 K¢ a vice
Povolani Manazefti, podnikatelé, ufednici, 1€kati, prodavaci,

délnici, zemédé€lci, dichodci, Zeny v domécnost....

Vzdélani Zakladni, stfedoskolské, vysokoskolské....

" Kotler, P. Marketing od A do Z. s. 122
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Nabozenstvi

Katolické, evangelické, zidovské, bez vyznani...

Narodnost

Ceska, slovenska, némecka

Spolecenské vrstva

Stredni, horni, délnicka tfida, bezdomovci ...

Psychografické

Zivotni styl Bohémsky, epikurejci, pozitkari, konzervativni,
seniofi

osobnost Dominantni, uzaviena, spolecenska, autoritativni

Behavioralni

Ptilezitosti Pravidelné prilezitosti, spolecenské prilezitosti...

Uzitky Jakost, hospodarnost, rychlost...

Uzivatelsky status

Byvaly  uzivatel,  potenciondlni  uzivatel,

pravidelny uzivatel...

Stupen pouZzivani

Nepouziva, pouziva malo, pouziva Casto...

Status vérnosti

Zadna, mala, stfedni, absolutni...

Stupen pfipravenosti

Nevédomy, veédomy, informovany, zaujaty,

zamyslejici koupit...

Postoj k produktu

Nadseny, pozitivni, zaporny, nepratelsky...

Zdroj: Havlicek, K. Kasik, M. Marketingové fizeni malych a stfednich podnikd. s. 31, 32

Diky predeslé tabulce jsou markantni mozna rozdéleni, kterych by se firmy

mohly drzet v pfipadé, Ze by provadely segmentaci trhu, aby zjistily, kdo je jejich

potenciondlni zakaznik.

1.3.2 Positioning

,Diky Alu Riesovi a Jacku Troutovi vstoupila pozicni strategie do
marketingového slovniku v roce 1982, kdy vysla jejich kniha Positioning: The Battle for
Your Mind. Stejny vyraz byl pouzivan uz dfive ve spojeni s rozmistovanim vyrobkl

v obchodech, nejlépe ve vysi o€i. Nicméné Ries a Trout mu ptidali novy vyznam:

16



,»P0zi¢ni strategie ale neni to, co délame s vyrobkem. Pozi¢ni strategie je to, co délate

v myslich potencionalnich zakazniki.®

Positioning pfichazi na fadu v piipadé, ze si jiz firma rozd¢lila trh a vi, na
kterého zékaznika, respektive zakazniky se hodla zaméfit. V tuto chvili je potieba

zajistit, aby si cilovy zakaznik v§iml, Ze se na trhu objevil novy produkt.

»Pozice produktu je to, jak produkt zdkaznik vnima, zatimco konkurencni
vyhoda firmy je silnou strankou firmy. Zaroven vSak muze konkuren¢ni vyhoda,

napiiklad vysoké kvalita nebo nizké naklady, ovlivnit pozici produktu.*®

133 Targeting

Jestlize vedeni spole¢nosti jiz vi, jak je rozd€len trh na segmenty a zaroven jak
chce sviij produkt odlisit od konkurence, je vhodnd doba na to, provést targeting.
Zhruba takto shrnuje definici targetingu také P. Kotler, ktery ve své knize Marketing
Management tvrdi: ,,Naslednym piipravnym krokem pro sestavovani komunikacniho
mixu je zaméteni se, neboli zacileni spole¢nosti na pouze na jeden ¢i nékolik segmentt.
Aby byl segment pouzitelny, musi byt méfitelny; dostateéné velky a ziskovy (tedy
nejvetsi moznou homogenni skupinou), ptistupny, rozliSitelny, zvladatelny k upoutani a

obsluhovani .«

Pokud provedla firma proces STP, vysvétlovany v predeslych kapitolach, je
schopna zaclit sestavovat marketingovy mix, jeho Casti je komunikacni mix, kterému se

budu vénovat v nasledujicich kapitolach.

® Kotler, P. Marketing od A do Z. s. 95
9 KOTLER, P. Moderni marketing, 2007, s. 502-503
Y KOTLER, P. Marketing Management. s. 301
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1.4 Komunikac¢ni mix

Petr Frey v uvodu své knihy uvadi zajimavou tvahu tykajici se komunikace
firem se zakaznikem: ,,Kazdy dobry marketér si v dnesni dobé musi stale klast
nasledujici otazky: Co je pro mtj vyrobek zhlediska ucinnosti komunikace
nejvhodnéjsi? Vim o vSech formdch, které udavaji nyni trend? Které z nich oslovi
danou cilovou skupinu? Mohu si dovolit experimentovat? Neni to pfiliz riskantni? Na
druhé strang, jak upoutat pozornost na témé&f nasyceném trhu?“*

Jeden z vyznamnych Ceskych marketéri piiklada komunikaci velkou vahu v oblasti
marketingu, kdyz ve své knize uvadi: ,, Vyznam komunikace v marketingu doklada 1
skuteCnost, ze se stale Castéji hovofi o marketingové komunikaci. Za tu byva v uzsim
smyslu slova pokladéano to, co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace,

respektive komunikaéni mix.“*?

Vétsina svétovych, ale i ¢eskych autorti marketingovych teorii se shodnou na
tom, Ze v soucasné dob¢ globalniho téméf nasyceného trhu je pravé otdzka komunikace
firmy se zakaznikem jedna ze zékladnich, které musi podnikatel vytesit. To jestli zvoli
Vhodny zplsob komunikace, rozhodne o tom, jakym zplsobem bude jeho produkt

vniman a jak bude na trhu Gspésny.

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, spad4 pod jedno ze ,,4P*,

konkrétné pod ,,promotion*. Konkrétni vztah je zndzornén na nésledujicim obrazku.

1 EREY, Petr. Marketingova komunikace : to nejlepsi z novych trendd. s. 11
2 FORET, M. Marketingova komunikace. s. 171
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Obrazek. €. 1. Vztah marketingového a komunika¢niho mixu

Marketingovy
mix

Podpora,
Produkt Cena marketingova Misto
(Product) (Price) komunikace (Placement)
(Promotion)
| | | |
Reklama PUb!lc Podpora prodeje Osobni prodej Direct marketing
Relations

Komunika¢ni mix

Zdroj: BURIANKOVA, 1. Analyza komunikacniho mixu podniku. Brno, 2012. Diplomova préce.

Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta. S. 22

Dtlezitost komunikacniho mixu u sluzeb zdlraziuje také autorka Vastikova,
ktera tvrdi: ,,Pro marketing sluzeb je komunikacni mix nezbytnou soucésti. Ve velké
vétsSing pripadi priblizuje nehmotny produkt spotiebiteli, ¢imz snizuje jeho nejistotu pii
vybéru a ndkupu této sluzby. V soucasnosti si vSak producenti sluzeb nevystaci pouze
s klasickou ustni reklamou, je tfeba komunikovat s Sirokou vefejnosti a tim hledat
potencidlni zékazniky. Dulezité je pro producenty veédét, jak komunikovat, které

nastroje k tomu pouzit, co a komu a také kdy sdalit. <3

13 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderng, 2008, s. 134-135
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1.5 Strategie komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix, respektive propagace, vyuziva dvé zékladni strategie. Jedna

se bud’to o strategii tlaku (push-strategie) nebo o strategii tahu (pull-strategie).

15.1 Push Strategie

»otrategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit ptes distribuc¢ni kanaly
ke kone¢nému zdkaznikovi. Stavi hodn€ na osobnim prodeji a na podpoie prodeje.
Producent piesvédc¢i prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasledné v tom smyslu
dale pusobi na zakazniky. V praxi vyuziva strategii tlaku spiSe velké, na trhu zavedené a
kapitalové silné, ¢asto nadnarodni ﬁrmy.“14

Schématické zobrazeni push strategie je ndzorné zobrazeni na obrazku €. 2.

Obrazek &. 2 — push-strategie

producent distributor zakaznik

Upraveno dle: FORET, M. Marketingova komunikace. s. 172

152 Pull strategie

LHotrategie tahu (pull strategie) chce naopak nejprve vzbudit zajem zakazniki,
vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu. Sazi predevsim na reklamu a publicitu ve
sdélovacich prostfedcich, jeZ vyvolavaji zdjem a Zadost zédkaznikd, ktefi se poptavaji po

produktu u maloobchodnikd. ™

Zde se jedna vlastné¢ o tlak opacnym smérem, protoze zékaznik, ktery je
interesovan propagovanym produktem vytvari tlak na maloobchodnika, ktery poté

kontaktuje velkoobchodnika, p¥ipadné samotného vyrobce, aby mu produkt dodal. Tato

Y FORET, M. Marketingova komunikace. s. 172
1 tamtéz
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strategie je vhodna pro mensi firmy, které musi informovat zakaznika prostiednictvim
propagace o svém produktu.

Schéma pull strategie je zndzornéno na obrazku ¢. 3.

Obrazek ¢&. 3 — pull-strategie

producent distributor

zakaznik

Upraveno dle: FORET, M. Marketingova komunikace. s. 172

1.6 Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu

Podoba tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu méla do 90. let dvacatého stoleti
Styti zakladni pilite, kterymi byly dle Foreta tyto hlavni nastroje™®:

1. Reklama jako placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve
sdélovacich prostfedcich

2. Podpora prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo
prodeje produktu

3. Public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti, zejména
prostfednictvim aktivni publicity ve sd€lovacich prostfedcich

4. Osobni prodej prezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo i S

nékolika potenciondlnimi zédkazniky

18 Foret, M. Marketingova komunikace. s. 172
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16.1 Reklama

Jako tvod do problematiky reklamy bych rad uvedl citat z knihy jiz mnohokrat
citovaného marketéra P. Kotlera, ktery ve své knize marketing od A do Z pise: ,,Muj
vztah k reklamé (tak jako vétSiny z nas) je smés lasky a nenavisti. Ano, libi se mi kazdy
novy inzerat na vodku Absolut : kde tentokrat schovaji tu slavnou ldhev? Také mam rad
humor britskych reklam a ,lechtivy” nadech francouzskych. Dokonce si pamatuji
nékteré znélky a melodie. Ale vétSina reklam se mi nelibi. Vlastné je védomé ignoruji.

Y r v r . N v r v w1 07 17
Narusuji mé myslenkové procesy. A co je mnohem horsi: nékteré mé rozciluji.*

Reklamu je mozné urcit vice definicemi, které vyikla jiz fada svétovych
marketéri, jednou z nich muze byt napiiklad ta, kterou uvedl Bennett, dle né&j je
reklama: ,,placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivca,
ktefi jsou uréitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji
informovat nebo pfesvédcovat osoby, patiici do specifické vetfejnosti, prosttednictvim
riznych médii.«*®

Tuto definici bych doplnil vyjadifenim od ceského autora Foreta, ktery dodava,
toto: ,,Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedki dokaze oslovit Siroky okruh
vefejnosti, zdroven vSak diky neosobnosti je méné presvédCiva. Je pouze jednosmérnou

formou komunikace a mize byt velice ndkladnd.* ’

Definice reklamy je vymezena v piedeslych odstavcich, nyni je potieba zaméfit
se na to, kdo reklamu mtze na trh umistovat, co touto reklamou muze sdélit, komu je
reklama urcena a jaky prostfedek bude zvolen k interpretaci konkrétni reklamy. Tyto

moznosti struéné a jednoduse popisuje nasledujici tabulka, jejiz autor je P. Pelsmacker.

" KOTLER, P. Marketing od A do Z.s. 108
' BENNETT, P. D. Dictionary of Marketing Terms, 1988
¥ FORET, M. Marketingova komunikace. s. 179
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Tabulka ¢&. 5 — Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
- Vyrobce - Informativni
- Skupina - Transformaéni
- Obchodnik - Institucionalni
- Druzstvo - Selektivni nebo obecné
pouzitelné
- Napad
Tematické nebo zaméfené na
aktivity
Prijemce Média
- Zdakaznik - Audiovizualni
- Mezipodnikové prostiedi (B-2-B) - Tisk

- Nakupni mista

-  Pfima

Zdroj: PELSMACKER, P.Marketingova komunikace. s. 204

1.6.11 Cile reklamy

Reklamu firma vytvaii vétsinou proto, aby podpoftila prodej svého produktu.
Konkrétni cile miizeme obecné konkretizovat do tii hlavnich ¢asti, které uvadi Foret.

Zéakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

a) Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie)

b) Presvedcovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku a jde
tudiz o to, zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt
(push-strategie). Neékdy tato reklama piechazi do reklamy srovnavaci,
porovnavajici ptimo nas produkt s jinym.

¢) Konecné pripominajici reklama ma udrzet v povédomi zakazniki nas produkt i

nasi znacku, naptiklad pied nadchazejici sezonou.

Kotler pfidava ke tfem zakladnim cilim je$t¢ jeden navic. Ve své knize

Marketing od A do Z tvrdi: ,,poslanim reklamy muize byt jedna ze ¢ty moznosti:
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informovat, presvéd¢it, pripomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho
rozhodnuti. Jde-li o novy vyrobek, je cilem informovat a/nebo piesvédCit. U jiz
zab¢hnutého vyrobku, jakym je naptiklad Coca-Cola, se chcete pfipomenout. U
neékterych pravé zakoupenych vyrobkl chcete kupujiciho ujistit, Zze se rozhodl

spravné.“

16.1.2 Rozhodovani o media planu
V ptipadé, ze ma firma k dispozici produkt, ktery chce propagovat, je potteba se
rozhodnout, jakym zplisobem a jak by jej chtéla prezentovat. Musi si tedy odpovédét

nckolik otazek, které uvadi Foret v nasledujicim obrazku.
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Obrazek ¢. 3 — Rozhodovani o mediaplianu

podstata sdéleni -
co

cilové publiku -
komu

poslani - ceho
chceme dosahnout

medium: jakymi
prostredky

frekvence - jak
Casto

naklady - kolik to
bude stat

Zdroj: FORET, M. Marketingova komunikace. s. 184

V predeSlém zobrazeni je tedy patrné, jaké otazky si minimalné¢ musi vedeni

spole¢nosti odpovédét pied tim, nez se rozhodne umistit reklamu na trh.

1.6.1.3 Nasazovani reklamy v mediich

Jestlize se jiz management spole¢nosti rozhodl pro to, Ze bude publikovat n&jakou
konkrétni reklamu, je potieba zvolit jaké postupy nasazovani reklamy v médiich zvoli.
Dle Foreta se jedna o tyto:?°
e Soustavné, kdy naptiklad rovnomérné po cely rok je naSe reklama prezentovana

v médiich se stejnym rozsahem a intenzitou (frekvenci). Zpravidla si to mohou

dovolit velké, kapitalové silné firmy a obvykle se jedna spiSe o aktivity v rdmci

public relations zaméfené na budovani ¢&i posileni image firmy nebo znacky

produktu.

2 FORET, M. Marketingové komunikace. s. 183
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o  Pulzujici, kdy v prubéhu roku vice ¢i méné pravideln¢ sttidame intervaly s vy$§im

nasazovanim reklamy s intervaly snizSim nasazovanim, piipadné Gplnym

vynechdvanim

e Narazova, umistuje reklamu pouze ojedinéle a po kratsi dobu, zato vSak se zna¢nou

intenzitou.

16.1.4

Test reklamniho sdéleni

Pokud je jiz reklama vytvofena a umisténa na trh, m¢lo by si kazdé vedeni firem

zjistit, jakym zpusobem konkrétni reklama pasobi na cilového zakaznika. Pro tuto

ptilezitost je vhodné vytvofit napiiklad dotaznik. Jednu z moznosti dotaznikli uvadi

Kotler ve své publikaci.21

Jaké je podle vas hlavni sdéleni této reklamy?

Ceho chce podle vaseho nazoru inzerent dosahnout: co vam chee sdélit, o ¢em
vas chce presveédcit nebo k cemu vas chce ptimét?

Do jaké miry vas tato reklama ptimé&je, abyste ud¢lali, co se po vas chce?

V ¢em je reklama piesvédciva a v ¢em ne?

Jaké pocity ve vas reklama vyvolava?

Na jakém misté by vas toto sdéleni nejlépe oslovilo — kde byste si jej nejspise

vSimli a vénovali mu pozornost?

2l KOTLER, P. Marketing od A do Z.s. 111
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1.6.2

Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostfedku, které maji zakazniky

pfimét k tomu, aby nakoupili rad€ji hned nez pozdéji. Zatimco reklama je dlouhodoby

nastroj uréeny k utvareni postoje trhu k urcité znaéce, podpora prodeje je kratkodobym

nastrojem, jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi.

;22

K tomu, aby firma docilila toho, co definuje Kotler v pfedeslém odstavci, ma

k dispozici né&kolik nastroji, jejichz piiklady uvadi Foret a piidava vysvétleni

K jednotlivym pojmum.

1.

3.

,,K nejpouzivanéj$im prostiedkiim podpory prodeje u zakazniki patfi:

Vzorky produktu na vyzkouseni (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo
maximdlné za snizenou symbolickou cenu. Nabidka vzorkl, at jsou
distribuovany roznaSkou do domacnosti, postou ¢i je lze ziskat piimo
Vv prodejné, piedstavuje sice nejucinngjsi, ale zaroven také nejnakladnéjsi formu
uvadéni nového produktu na trh. Novou podobou je zacilené doruceni vzorki
Vv Casopisech. Jde tedy o spojeni inzeratu s darkem, coZ nepochybné Etenar

S vdé¢nosti oceni.

Kupony, které spotiebitelim umoziuji ziskat pfi nakupu uréitou usporu c¢i
nahradu. Mohou zkrétit dobu testovani nové znacky, stejné jako stimulovat
prodej produktu, ktery je jiz ve stadiu zralosti. Kupon mize byt soucasti inzeratu

a pii jeho predlozeni u prodejce Ize ziskat naptiklad snizeni ceny.

Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét
K ndkupu urcitych vyrobki. Mize byt zabalena uvnitf nebo pfibalena vné
produktu. Napftiklad pfi ndkupu zubni pasty obdrZzime zubni kartacek zdarma.
Pokud se ptihlasime na dovolenou do ur€itého terminu, miiZeme za stejnou cenu

ziskat o tyden delsi pobyt.

22 Tamtéz s. 89
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4. Odmeény za vernost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé¢ za pravidelné
vyuzivani produktd. Obchodni fetézce maji vérnosti karty, na které muze

zakaznik obdrzet slevu.

5. Soutéze a vyherni loterie davaji spotfebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi
nebo vylet, a to za pomoci §tésti nebo 1 s vynalozenim vlastniho usili (sbiranim).
Ukazuje se, Zze zékaznici davaji pfednost takovym akcim, pfi nichz maji Sanci
ziskat cenu (byt' by se jednalo o drobnou pozornost, darkovy piedmét, jaky
predstavuje dejme tomu hrni¢ek Nescafé) kazdy, kdo splnil stanovené
podminky, pred soutézemi o sebekreativnéj$i ceny (automobil, zajezd do
exotickych kraji). Kdy pravdépodobnost vyhry (ocenéni) je velmi mala a zavisla

na nahodé¢ (slosovani).

6. Veletrhy, prezentace a vystavy, které umoziuji piedvést, pfipadné 1 prodéavat
zejména nové produkty zakazniklim ¢i jinym klicovym vefejnostem, stejn¢ jako

konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence.

7. Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi
thned pfi nakupu niz8i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodate¢né, az po
piedlozeni dokladu o nakupu. Naptiklad pii otevieni centra Olympia v Brné na
podzim 1999 dostavali zakaznici v konkurenénim domé TESCO pfi ndkupu nad

500,- K¢ sek na nakup zbozi v hodnoté 100,- K. «2

Vsechny tyto nastroje mohou byt vyuzity k pfesvédCeni zakaznika k tomu, aby si

zvolil pravé nas produkt namisto konkurencéniho.

1.6.3 Osobni prodej

Definice osobniho prodeje zni podle Pelsmackera: ,jako dvoustranna

komunikace ,,tvaii v tvar”, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni,

2 FORET, M. Marketingova komunikace. s. 195
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udrzovani ¢i budovéani dlouhodobych vztahti nebo piesvédcovani urcitych osob —
piislusniki specifické asti vefejnosti.“** Podle této definice je patrné, Ze je potieba aby
firmy zaméstndvaly nékoho, kdo bude osobni prodej provadét. Je tedy potieba aktivni

prace k tomu, aby byl osobni prodej efektivni.

Rozsiteny popis osobniho prodeje uvadi Foret. ,,Osobni prodej je velice
efektivnim nastrojem komunikace, pfedevsim v situaci, kdy chceme ménit preference,
stereotypy a zvyklosti spotiebitelti. Diky svému bezprostfednimu osobnimu ptisobeni je
schopen mnohem ucinnéji nez béznd reklama a jiné ndstroje komunikace ovlivnit
zékaznika a presv&deit ho o prednostech nové nabidky.«?

Osobni prodej neni vhodny jako propagace vSech druhii produktii. Pro nékteré se
hodi vice, pro nékteré je naopak Uplné zbytecny. ,,Osobni prodej je typicky pro nékteré
druhy zbozi dlouhodobé spotieby (prosluly je zejména u Svédskych vysavaci Electrolux
nebo nadobi Zepter) a sluzeb (pojistovny). Velmi rozsifeny je pifi prodeji mezi vyrobci
a ptipadné distributory primyslového zbozi (business-to-business), kdy kazdy produkt
je jedineénym komplexem, casto vzniklym na zakladé specidlnich pozadavkl

z4kaznika.

1.6.4 Public relations

Obecna definice public relations podle Svobody zni: “Public relations jsou
socialn€ komunikaéni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace plisobi na vnitini i
vngjsi vefejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak
mezi obéma vzijemného porozuméni a divéry. Public relations organizace se také

uplatiiuji jako nastroj jejiho rnanagernentu.“27

Podobnou definici, ovSem s Sir§Sim néhledem na okoli podniku uvadi Foret:
»Public relations pifedstavuji planovitou a systematickou c¢innost, jejimz cilem je

vytvaret a upevilovat diveru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s kli¢ovymi,

* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Van Den, J. Marketingova komunikace, 2003, s. 463
 FORET, M. Marketingova komunikace. s. 205

2 tamtéz

2 SVOBODA, V. Public relations — moderné a u¢inng, 2009, s. 17
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dalezitymi skupinami vetejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahranicni literatuie
oznacované jako publics nebo cCastéji stakeholders) predstavuji skupiny ¢i jednotlivce
spjaté s naSimi aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné.«?®
V definici, kterou uvedl Foret, zazniva, ze cilem ,,PR* je plsobit na rizné

skupiny vefejnosti, kterd je nazyvana stakeholders.
Mezi hlavni kategorie stakeholders, ktef by m&li ovlivnit firemni PR, pati{®:

e vlastni zaméstnanci organizace

e jeji majitelé, akcionati

e dodavatelé

e finan¢ni skupiny, pfedevsim investofi

e sdélovaci prostfedky

e mistni obyvatelstvo, komunita

e misti predstavitelé, zastupitelské organy a urady

e zdkaznici

V predeslém vyctu jsou uvedeny vSechny hlavni skupiny vetejnosti, na které
bychom méli pomoci firemniho public relations pusobit. K tomu, abychom oslovili
vetejnost, slouzi n€kolik moZnosti. ,,Public relations disponuji celou fadou nastroji, jak
upoutat pozornost a vytvofit pfiznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,za¢alo mluvit®.

Souboru t&chto nastrojii fikam PENCILS:“%

e Publikace (Publications)

e Udalosti (Events)

o Zpravy (News)

e Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
e Identifika¢ni média (Identity media)

e Lobovani (Lobbying)

e Sluzby vetejnosti (Social investments)

8 FORET, M. Marketingova komunikace. s. 209
» FORET, M. Marketingova komunikace. s. 209
% KOTLER, P. Marketing od A do Z, s. 106, 107

30



»VEtSina z nds se o vyrobcich a spole¢nostech jako Palm, Amazon, eBay, Body
Shop, Blackberry, Beanie a Babies, Viagra a Nokia nedozvédéla z reklamy, ale
Z novinovych ¢lankl a zminek v televizi. Néco jsme zaslechli od znamych a zacali jsme
o nich mluvit se svymi pfiteli. A kdyz se o n€jakém vyrobku dozvite od znamych, ma to

Cox . . y y . . o «ll
mnohem  vétsi  védhu, nez kdyz se o ném doctete v inzeratu.“

1.7 »Moderni“ formy komunikaéniho mixu

Uvodem kapitoly bych rad poznamenal, Ze slovo ,,moderni* je v této souvislosti
relativni pojem. Sice je tento termin pouzivan V odborné literatufe popisujici
komunika¢ni mix, ale v dne$ni dob€ jsou tyto nastroje uz témef béznou zalezitosti.
Nicméné jsem tento termin pouzil, protoze v literatufe svétovych odbornikll je stale

pouzivan.

Stejné tak jak se vyviji technologie, které ovliviuji chovani a zvyklosti ¢lovéka,
je pro firmy nutné, aby svij styl propagace a ndstroje k nému urcené ptizplisobovaly
tomuto pokroku.

Mezi novéjsi zplisoby propagace mizeme zaradit:

e Direct marketing
e Sponzoring
e Viralni marketing

e Guerilla marketing

3! Tamtéz
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1.71 Direct marketing

»Zacileny, ptimy (relacni) marketing vychézi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu,
koncentrace na presny segment a jasn¢ deklarované optimdlni pozice. Pfedstavuje
V soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové

. 32
komunikace.*

,Direct marketing spo¢iva v pfimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz
se snazi navazat individualni kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Jeho tradi¢nimi
komunika¢nimi kandly byly napftiklad katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing,
s rozvojem novych médii jsou stale vyznamngjsi elektronicky obchod a komunikace
prostiednictvim internetu, e-mailu a SMS. To vSe zacalo direct marketingovy primysl

podstatng ménit.«

Direkt marketing ma mnoho forem, pomoci kterych mizou byt oslovovani cilovi
zakaznici. Nejlépe vSak miizeme vidét rizné nastroje na soupisu kategorii soutéze
Caples Awards, coz je prestizni marketingova soutéz.

roos . .. 34
Hlavnimi kategoriemi jsou:

e DRTV-TV spot s piimou responzi

e TV infomercial

e e-mail

e Radio spot vyzadujici ptfimou responzi

o Tiskovy inzerat zahrnujici URL, free number a odpovédni mechanismus
e Direct mail

e Katalog

e Alternativni média

e Out—of —home

e On-line inzerat

e Neziskové kampané

%2 FORET, M, Marketingova komunikace. s. 229
% FREY, P. Marketingova komunikace : to nejlepsi z novych trendi. s. 85
34 r v

tamtéz
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e Webov¢ stranky

e Celé kampané v jednom nebo vice mediich

»Podobn¢ jako u ptredchozich forem propagace i v piipadé direct marketingu se
vyuzivaji obdobné postupy, které vsak dostdvaji v novém kontextu nové vyznamy.
Vstupni krok je v mnohych piipadech shodny stim, co zname z reklamy ¢i podpory
prodeje. Vezméme si napiiklad béznou reklamu ve sd€lovacich prostiedcich. Jednak ji
muzeme oznalit za inzerat. Pokud vSak nabizi néjakou odménu navic ¢i slevu ceny,
chapeme jej jiz spiSe jako podporu prodeje. Je-li jesté jeho soucasti také uvedeni
bezplatného telefonniho ¢isla nebo kupon na odeslani umoziujici registrovat odezvu

vefejnosti dostavame se az k direct marketingu.“*

1.7.2 Sponzoring

,»Rilzné subjekty se neustale obraceji na podniky, aby sponzorovaly urcité akce,
aktivity nebo programy. Podniky také aktivné sami vyhledavaji pfilezitosti, jak své

jméno na vefejnosti zviditelnit.“*®

»Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde
je jasné definovand sluzba a protisluzba, Pro sponzora mé sponzorstvi smysl v prvni
fad¢ jako prostiedek komunikace; sponzorovanému jde naopak piedevSim o sluzby
jemu poskytované. Sponzor ofekava za své penézni a vécné prostiedky a sluzby od
sponzorovaného protisluzby (zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku) Sponzorovany
ocekava za svou aktivitu od sponzora finan¢ni nebo materiadlové protisluzby, aby mohl

své narocné ukoly na poli sportu ¢i kultury plnit.“37

,Hlavni efekt sponzorstvi je dostani se do vybéru spotiebitele bez zmén v jeho

postoji. Je podporovana epizodickd (s udélosti spojend) a sémanticka (vysledek

% FORET, M, Marketingova komunikace. s. 231
% KOTLER, P. Marketing od A do Z.s. 128
% FORET, M. Marketingova komunikace. s 219
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dlouhodobého vystaveni) pamét’ ucastnikli a divakd. Tim se fixuje a zvySuje Groven

y , . «38
povédomi o znacce.*

Sponzoring Vv dne$ni dob¢ hraje velkou tlohu hlavné diky mezinarodnim
televiznim prenostim, kdy nejlepsi sportovce svéta spatii na obrazovce né€kolik miliont
lidi v jeden okamzik, coz pro piipadného sponzora miize byt vybornou reklamou. A
pokud jesté k tomu, naptiklad bézec s konkrétni reklamou na trikotu, piekona rekord na
sto metru sprintem, opakovany zab&ér mizeme vidét ve sportovnich novinach v mnoha
zemich. Pro sponzory je kvili tomu samoziejmé dulezité, pokud se rozhodnou pro
sponzoring napiiklad jiz zminovanych sportovci, vybrat takového sportovce, ktery bude

ve sportovnim klani nejvice vidét.
Mezi zékladni formy sportovniho sponzoringu dle Foreta patii®®:

1. Sponzorovani jednotlivych sportovcii
Tato forma je rozSifena piedevSim ve vrcholovém sportu. Osobnost
sportovce predstavuje zaruku kvality a Gspéchu vyrobku ¢i sluzby firmy.

Sportovec dostava financni podporu a materiadlni pomoc.

2. Sponzorovani sportovnich druZstev
Je nejrozsifenéjs$i u kolektivnich sportii- Druzstvo je zarukou kvality pro
sponzora, ktery mu opéct poskytuje financni podporu a materialni pomoc.

Tato forma je rozsifena i v masovém sportu.

3. Sponzorovani sportovnich instituci — svazii, spolku

Zde jde o rozmanité moZznosti nabidek pro sponzory, které jsou vazany na
¢innost sportovni instituce. Rozmanitost se projevuje nejen Vv nabidce
sportovnich, ale i mimosportovnich vykond, V diferenciaci a hloubce

nabizenych produktti.

3 pelsmacker, P., Bergh, M., Van Den, J. Marketingova komunikace. s. 328
% FORET, M. Marketingova komunikace. s. 221
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4. Sponzorovani sportovnich akci

Tato forma je v soucasné dobé vyuzivana nejvice. Stoupaji moznosti nabidek
pro sponzora. Casté je spojeni nazvu akce s nazvem podniku, kdy podnik-
sponzor uhradi naklady spojené s uspotadanim (napft. tenisovy turnaj BVV

Open — Brno).

Samoziejmé, ze sponzorovani sportovnich akci, sportovci ¢i klubii neni jedinou
moznosti sponzoringu. Firmy mohou sponzorovat dulezité programy (napiiklad
program zaméfeny na lepSi stravovaci navyky, vice pohybu, pravidelné Iékarské
prohlidky, na boj proti drogdm) ve snaze byt spojen s programem, Vv n¢jz véii fada lidi, a
posilit tak posilit tak povést podniku, zvysit povédomi o znacce, loajalitu zdkaznikd a

trzby a docilit ptiznivého ohlasu v médiich.

Déle je dnes u firem velice oblibené sponzorovani popularnich osobnosti, cozZ je

dalsi moznosti, jak diky sponzoringu zviditelnit konkrétni firmu.

1.7.3 Viralni marketing

V dnesni dobé rozvoje socialnich siti je virovy marketing jeden
z nejviditelngjsich zplsobl propagace, hlavné mezi uzivateli internetu. Firmé staci
vyrobit vtipné video a ulozit ho na youtube a uz jenom cekat, co si s nim uzivatelé

internetu po¢nou.

,Virovy marketing se stal znamym v roce 1998, kdy nova freemailova sluzba
Hotmail ziskala vice nez 12 milioni uzivateld. Jiz pouhé vkladani propagacnich
aktivnich odkazi do zprav odesilanych uzivateli sluzby vedlo k mirnému sniZeni
rozpo¢tl na reklamu. Virovy marketing se stal mezi marketéry popularni. Byl snadny a

nizkonakladovy**°

“ FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendi. s. .69
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»Koncepce virdlniho marketingu je zalozena na pfedpokladu, ze si lidé navzijem
feknou o produktu vSechno, co se jim libi i to, co se jim nelibi. Hlavnim cilem virdlniho
marketingu je vytvorit ur€ité povédomi o produktu mezi potencidlnimi zékazniky a

vzhledem Kk cilovému trhu.“**

»Rozezndvame jeho pasivni a aktivni formu. Ta pasivni spoléhd pouze na kladné
slovo z ust zakaznika a nesnazi se né&jakym zpusobem jeho chovani ovliviiovat. To
znamena, Ze se pouze snazi vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo
sluzby. Aktivni forma virového marketingu spociva v tom, ze se snazi pomoci virové
zpravy ovlivnit chovani zdkaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce.
Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez

s nim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, ze je samovolné a vlastnimi prostfedky S$iti

dal «42

»V této souvislosti je tieba zminit, Ze nejvétsim nepfitelem legalniho virového
marketingu je SPAM neboli nevyzadana elektronicka posta — jiz proto, ze zde muze
dochazet k zdméné. Plnych 40% svétového spamu maji navic na svédomi pocitace

. , ve . 4
kompromitované hackery ¢i viry.* 3

1731 Vyhody a nevyhody virového marketingu

,»Z toho co bylo feceno, je evidentni, Ze hlavni vyhodou virového marketingu proti
klasickym kampanim, vyZadujicim klasické vyrobni technologie, je nizka nakladovost
kampani a jejich rychla realizace. To s sebou nese vysokou akceschopnost, ktera muze

mit mnohdy kliCcovy vyznam.

Nevyhodou virového marketingu je mala kontrola nad pribéhem

kampané. Po startu virové kampané jiz virus Zije vlastnim zivotem a Sifi se jiz

o e o (44
podle viile piijemct.

* ALLEN, K. Viral Marketing 100 Success Secrets: Secret Strategie, Buzz marketing Tips and tricks, and
Interactive Marketing — 100 Simple Online Campaign Principles, 2008, s. 60

*2 FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendiL. s .69

“ FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendiL. s .70

* Tamtéz. s. 44
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Kazdopadné je v soucasnosti virovy marketing jeden z velice oblibenych

nastroji mnoha svétovych znacek

1.7.4 Guerila marketing

Guerila marketing patii stejné jako virdlni marketing mezi velmi mladé nastroje
komunika¢niho mixu. ,,Bezesporu prvnim, kdo pfisel s teoretickou reflexi tohoto pojmu
a s tadou uziteCnych ptikladii, byl Jay Conrad Levinson v osmdesatych letech. Jeho
definice zni: “Nekonvencéni marketingova kampaii, jejimz ucelem je dosazeni

maximalniho efektu s minimem zdroja.*

,V této formé marketingu jde o pouziti nekonvencnich marketingovych nastroji
6645

Vv pfipadé nizkych finan¢nich moznosti.

Cilem guerila marketingu je Sokovat, upozornit na vyrobek, sluzbu ¢i produkt
né&jakym provokativnim udernym, ¢i jinak vyjimecnym zpusobem, ktery lidi zaujme a
budou svij zazitek §itfit dal mezi své pratele, coz jak jiz bylo zminéno v piedeslych

kapitolach, pravé takové Sifeni reklamy je pro podnikatele nejcennéjsi.

Jakym pfistupem zvolit formu tohoto zplsobu propagace je samoziejm¢ na
vedeni firmy, pfipadné na jejich marketingovych pracovnicich, ale mezi nejosvédcené;si

taktiky patii tyto46:

1. Udefit na necekaném misté
2. Zam¢fit se na piesné vytipované cile

3. Thned se stdhnout zpét

»Je také vhodné doplnit guerilla marketingové street akce o virovy marketing.
Napitiklad pteposilani snimkl z guerillové akce. Virovy efekt nasobi efektivitu

guerillové akce a také je mozno jej doplnit o dalsi atraktivni fiktivni montdze na téma

** LEVINSON, J. C. Guerilla marketing: Neju¢inn&jsi a finanéné nenaroény marketing!, 2009, s. 6-10
*® FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendiL. s .47
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akce, které zplsobi kyzeny efekt snéhové koule a mnohondsobné zvétsi zdsah akce

s minimalnimi naklady.**’

1.8 Konkurenc¢ni vyhoda

V této kapitole bych chtél poukazat na to, ze veskeré kroky ke zviditelnéni firmy
formou propagace, by mély byt vedeny zejména takovym zplsobem, aby vynikla
ptipadnd konkuren¢ni vyhoda, kterou konkrétni spole¢nost disponuje. Diky tomu ma

moznost oslovit zédkazniky mnohem vétsim zpisobem.

Konkurenéni vyhodu podnik ziskava, jestlize ve srovnani s konkurenci je
schopny poskytnou zakaznikovi néco ,,navic*. Miize se jednat 0 mnoho moznosti, co
touto ptidanou hodnotou muize byt. At uz je to vétsi kvalita produktu, pfidané funkce
k produktu, anebo design daného vyrobku, vzdy to konkrétni firmu stavi o krok pted

jejich konkurenci.

Je tedy nutné, aby marketingové oddéleni kazdé firmy nejdiive zvazilo, co by
rado ve své propagacni kampani vyzdvihlo. Jestlize uz vi, co chce sdélit spotiebiteli,
zvoli si vhodny kandl, metodu, kterou chce informaci sd¢€lit. Pak uz zalezi jenom na

tom, jak je tato propagace Gspésna a jak ji prijme cilova skupina zakaznikd.

* FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendiL. s .47
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1.9 Shrnuti k teoretické ¢asti

V teoretické Casti svoji diplomové prace jsem se zaméiil na komunikacni mix.
Tuto problematiku bezpochyby popisuje stovka dalSich autord, které jsem necitoval a
od kterych jsem necerpal. Vybiral jsem si autory, které jsou dle mého ndzoru Spickou ve
svém oboru. Snazil jsem se zafadit jak zahrani¢ni, svétov€é uznavané autory, tak

tuzemské autory, kteti vétSinou uci na vysokych skolach a u toho publikuji své prace.

Ze zahrani¢nich autort patii k nejlepS§im odbornikiim rozhodné Phillip Kotler.
Proto pravé je tento autor jeden z nejvice citovanych v moji praci. Dale bych jako
velkou ikonu moderniho marketingu jmenoval Levinsona, od néhoz jsem cerpal

V zaverecné Casti teorie, kde jsem se vénoval modernim zpiisobiim komunikace.
Z Ceskych autorti jsem nejvice Cerpal od autora Miroslava Foreta, protoze mi

ptijdou jeho publikace jako srozumitelné a dobie pochopitelné. Proto se i jeho citace

V moji praci Casto objevuji.
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2 Prakticka ¢ast

Pro zhotoveni praktické ¢asti jsem si vybral stavebni firmu Inter-Stav, spol. s r.o.
Jedna se o firmu, se kterou spolupracuji po celou dobu svého studia a jeho vedeni,
konkrétné jednatele spolecnosti Ing. Libora Cejku, osobné zniam a konzultuji s tim

veskeré déni, které v dané spolecnosti probiha.

2.1 Seznameni se spolecnosti

Jednd se o stavebni spole¢nost, kterd realizuje stavebni zakdzky, je to stiedné
velky podnik, ktery se specializuje pfevazné na zakéazky, které vypisuje stat, dale se
snazi ziskavat zakazky od vétSich firem. Jedna se o spole€nosti s ru¢enim omezenym a
do budoucna se neplanuje transformace na akciovou spole¢nost, jelikoz majitel si pieje
nadale vlastnit celych sto procent podniku. V jeho managementu je jako generalni
teditel obsazeny majitel spolecnosti, ma tedy pod kontrolou veskeré déni ve spolecnosti
a je jeho zajmem, aby tyto ¢innosti byly co nejefektivnéjsi. Firma je na trhu jiz
dvacatym rokem, proto se da fict, ze ma vybudovanou silnou pozici na trhu a jeho

schopny management je na podnikatelské trovni velmi respektovan.
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2.2 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

2.2.1 Historie spoleénosti48

,,Spolecnost Inter-stav, spol. s r.0. byla zalozena v roce 1993 tfemi spole¢niky.
Je zapsana v obchodnim rejstiiku u Krajského soudu v Brn¢. Zakladajicimi ¢leny byli
byvali zaméstnanci Vojenskych staveb a Stavebniho podniku mésta Brna. V soucasné
dob& ma spole¢nost jediného majitele, kterym je Ing. Libor Cejka. Zakladni kapital byl
v dobé zapsani do obchodniho rejstiiku 106 000,- K¢, ale béhem let pisobeni firmy na
trhu byl navySen na 5. 000. 000.,- K¢. Sidlo firmy je stale v Brn€é, momentalné na ulici
Jamborova 32 v Zidenicich. Jedna se o velky &tyipatrovy diim, kde mé spoleénost
veskeré zazemi a také velké parkovisté, kde parkuje své firemni automobily, které
spole¢nost potiebuje.

V roce 2007 doslo k fuzi, kdy se spolecnost Inter-Stav sloucila se spolec¢nosti
M.T.Group, s.r.o., ktera sidlila na adrese Jamborova 30 v Brn¢ Zidenicich. Tato
spolecnost se zabyvala pfevazné prondjmem nemovitosti, které vlastnila. Veskeré jméni
preslo na Inter-stav a firma M.T.Group byla zrusena bez likvidace. Jeji majitel byl

taktéz Ing. Libor Cejka.*

Spolecnost poskytuje sluzby v oblasti stavebnictvi. Intern€ je firma rozdélena do
Sesti rtiznych stfedisek, z nichZ kazdé ma na starost konkrétni ¢innosti. Tyto stfediska

jsou:*

Stiedisko 01 - Regenerace bytovych a panelovych domii

e bytova vystavba
 revitalizace a regenerace bytového fondu
e opravy a zatepleni fasad

« pokladka zamkové dlazby

*® ZELA, O. Marketingovy mix stavebni spoletnosti. Brno, 2012. Bakalafska prace. VUT Brno,
Podnikatelska fakulta. s. 28

29 INTER-STAV stavebni spolecnost [online]. 2005 [cit. 2013-03-27]. Predmét cinnosti.
Dostupné z WWW: <http://www.inter-stav.cz/o-spolecnosti/predmet-cinnosti.html>.
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Stiredisko 02 - Zdravotechnika, ustfedni topeni, plynoinstalace
e ZTI, UT, Plyn
Stredisko 03 - Hlavni stavebni vyroba

o rekonstrukce obytnych domt

e tadové a samostatné stojici rodinné domy

o rekonstrukce administrativnich budov
 rekonstrukce benzinovych stanic

e novostavby obcanskych i primyslovych objekta
e pudni vestavby

 rekonstrukce i novostavby hal pro vyrobu a sluzby
Stredisko 04 - Stfechy

e rekonstrukce a vystavba stfech

 vlastni klempitska vyroba
Stiedisko pripravy staveb

e moZnost zajisténi technickych podkladl a ptipravy staveb ve fazi investicniho
zdmeru, vypracovani projektu pro stavebni fizeni, =zajiSténi Uzemniho
rozhodnuti a stavebniho povoleni, vypracovani realizacniho projektu

e moZnost zajiSténi nasledného vybaveni objektli technologickym zafizenim a

interiérovym vybavenim
Stiredisko 06 — Dopravni stavby

e silni¢ni stavby

e zpevnéné plochy

o komunikace

e mostni stavby

e betonové konstrukce
e protihlukové stény

e inZenyrské sité
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Firma se soustfedi pfevazné na statni zakazky, a proto se ucastni soutézi prave
na tyto stavby. Motivem ziskavani pravé statnich zakazek je jistota obdrzeni honorate

za praci a také vEtsi objem stavebnich praci, nez je tomu v soukromém sektoru.

2.2.2 Soucasny stav spole¢nosti

V sou¢asné dobé, kdy je ekonomicka situace v Ceské republice ovlivnéna
globalni ekonomickou recesi, se firmé¢ dati mnohem hif, nez tomu bylo do roku 2008,
kdy krize dolehla také na Cesky trh. Vzhledem k tomu, ze se firma snaZi soustfedit
pfevazné na statni zakazky, je pokles trzeb ze stavebnich zakéazek markantni. Protoze je
znamo, ze v dob¢ kdy je ekonomika v depresi, stat redukuje veskeré investice a snazi se

Setfit.

V nésledujici tabulce jsou znazornéné firemni trzby za obdobi poslednich

Sesti let, kde je jasn€ znazornény propad Vv trzbach disledkem ekonomické recese.

Graf ¢. 1: Trzby spole¢nosti Inter-Stav

trzby
250 000 -
200 000 -
150 000
100 000 - B trzby
50000 -
0
2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
rok

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Inter-Stav
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Diusledkem tohoto poklesu firemni vykonosti muselo vedeni firmy redukovat své
naklady. Projevilo se to také na poctu zaméstnanct, ktery klesl z ptivodnich Ctyficeti tii
kmenovych zaméstnanci, ktefi ve firmé pracovali jesté v roce 2008, az na soucasny
pocet ktery je tficet kmenovych zaméstnanci. Také se to projevilo na hodnoté
spoleCnosti, ktera byla jeste¢ ptred nastupem krize odhadovéna na sto milionti korun,

dnes$ni odhad je sotva Ctyficet miliont korun.

2.2.3 Marketingovy mix firmy Inter-Stav
Marketingovy mix v této praci popiSu pouze orientacné, aby bylo patrné, ¢im se
firma zabyva a jaké k tomu vyuzivd prostfedky, detailné se budu vénovat pouze

posledni ¢asti marketingového mixu, kterym je promotion (propagace).

2231 Produkt
Jak jiz bylo feceno v predeslé kapitole, firma se zabyva stavebni Cinnosti.
V soucasné dobé je schopna poskytnout kompletni doddvku staveb, vcetné

inzenyrskych siti.

Vedeni spolecnosti se snazi, aby kvalita poskytovanych sluzeb byla na co
nejvyssi urovni, protoZe 1 kvalita je dnes aspekt, diky kterému muize firma konkurovat
ostatnim firmam, které se pohybuji na ¢eském trhu stavebnictvi. SnaZi se proto ziskavat
vSechny mozné certifikaty a osvédceni kvality, aby méla transparentni diikaz o tom, Ze

se ve firmé dba na vyslednou jakost poskytované sluzby.

Firma vlastni v tuto chvili tfi zékladni certifikaty norem ISO. Jejich ziskavani
zapocala v roce 2001, kdy ziskala certifikat ¢. 3009/102-01/01, ktery je potvrzenim, ze
udrzuje systém fizeni jakosti, a proto splnila normy CSN EN ISO 9002. V dal§im roce
2001 ziskala dalsi certifikat Cislo 3009/102-01/01. Ten je stvrzenim, ze dodrzuje
podminky systému managementu fizeni jakosti CSN EN ISO 9001. Po dalsich dvou
letech ziskala firma Inter-Stav posledni certifikdt zfady norem ISO, kterym byl
certifikat deklarujici o kvalité environmentalniho managementu dle normy CSN EN

ISO. Diky tomu spole¢nost ziskala certifikat ¢islo 3086-14/03.
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Dale ma firma dalsi dva certifikaty, které ziskala v poslednim desetileti. Prvnim
je certifikat cechu pro zateplovani budov, ktery deklaruje, Zze je Inter-Stav schopen
provadét danou praci. Poslednim certifikdtem je potvrzeni NBU, které firma
pottebovala ziskat pro zakazku na rekonstrukci vojenského objektu. Tento certifikat ma
neomezenou platnost, proto pro dalsi vojenské zakazky nebude muset podstupovat dalsi

firemni audit.

Diky témto certifikatim potvrzujicim kvalitu ve wvnitinich cinnostech
spole¢nosti, ma moznost Inter-Stav pfihlasit se na vetejné soutéze o zakazky, ve kterych
je vzdy stanoveno, jaké podminky musi adept na soutéz spliiovat, aby se viibec mohl do

tohoto vyberového fizeni piihlasit.

Firma Inter-Stav se snazi, aby byly jeji sluzby co nejkvalitnéjsi, a usiluje o to,
aby ziskavala stale nové konkuren¢ni vyhody, aby na trhu vynikala a méla vétsi Sanci

ziskavat nové stavebni zakazky.

V posledni dobé ovSem sleduje management spole¢nosti nedostatek. Vzhledem
Kk tomu, Ze naroky na kvalitu odevzdaného finalniho dila, se stale zvysuji, je potieba toto
dilo pfedavat jednak dobie postavené, ale také Cisté, aby bylo stavebni dilo ihned
uzivatelné. Proto si musi Inter-Stav outsourcovat uklidové sluzby, protoZze sama tento
servis neposkytuje. Vznika tim naklad navic, ktery zvySuje cenu zakazky, pfipadné

sniZzuje zisk spolecnosti.

2.2.3.2 Cena

Pravé tento komponent marketingového mixu je pro firmu jeden

vvvvvv

firma fekne za konkrétni zakazku, protoze cena je hlavni faktor, diky kterému miize ve
vybérovém fizeni vyhrat nebo naopak prohrat. Na cenu obecné plsobi dva druhy

faktori, kterymi jsou vnitini faktory a vnéjsi faktory.
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Vnitini faktory, které plisobi na vysi ceny, jsou ty, které jsou ovlivilovany uvnitf
firmy. V pfipadé, ze firma sestavuje cenovou kalkulaci pro konkrétni zakazku, je pro ni
rozhodné dulezité, aby pokryla naklady, které zakazkou vznikaji. Jakmile jsou do
kalkulace zapoc¢itany naklady, pfipocita si management firmy K cené zisk, aby jej mohla
generovat. Vnitini faktory, které plsobi na cenu, jsou tedy ptredevsim naklady, jenz
potiebuje Inter-Stav pokryt. Jestlize chce snizovat cenu, je nutné snizit naklady.
Nejbéznéji tuto alternativu management fesi tak, ze po domluvé s investorem nakoupi
stavebni material, ktery je druhé jakosti, Cili je levnéjsi. S ostatnimi ndklady se
manipuluje velice slozité, protoze napiiklad mzdové ndklady délnikiim neni dobré

snizovat, protoZe se to poté projevuje na kvalité jejich odvedené prace.

Mezi hlavni faktory, které pusobi na vysi ceny za konkrétni zakazku, patii
zejména konkurence. Jelikoz, jak jiz bylo feCeno, se firma soustfedi hlavné na statni
zakazky, je hlavnim kritériem pro vyhru ve vybérovém fizeni pravé vyse ceny, za
kterou je zhotovitel schopen zakazku realizovat. Investor, v tomto ptipadé statni organ,
vypiSe zakazku, kde definuje zdkladni podminky, které musi zdjemce o tuto zakazku
spliiovat. Mezi tyto kritéria patii napiiklad vyse zakladniho kapitéalu, certifikaty norem
ISO a dalsi. Pokud podnik podminky spliuje, pfedlozi nabidku ke konkrétnimu datu,
aniz by védél, jaci dalsi konkurenti do vybérového fizeni vstupuji. Po obdrzeni vSech
nabidek investor zkontroluje, zda vSichni zdjemci spliuji pfedem stanovené podminky a
predikovat, jaké moZnosti ma potenciondlni konkurent a vySi kalkulovaného zisku

peclivé zvazit, aby se nepfipravila o moznost zakdzku vyhrat. Tento vné&jsi faktor, ktery

vvvvvv

2.2.3.3 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze Inter-Stav je u vétSiny pfipadi konecnym zhotovitelem
zakazek, netes$i Zadnou dalsi distribuci. Pokud vyhraje vybérové fizeni na realizaci
zakazky, postard se, aby byl projekt dokonceny ve stanoveném terminu a kvalité.
Jakmile je tento Ukol splnén, pfedd zhotovenou zakazku investorovi, kterym je

nejcastéji stat, a ten zhodnoti, zdali je vSe tak, jak bylo piedepsano.
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Jako ptiklad mohu uvést jednu z poslednich zakdzek, které firma provadéla a tou
byla rekonstrukce fakultni nemocnice v Brn¢ Bohunicich. Inter-Stav vyhral zakazku,
zhotovil ji, a o zadny dalsi prodej se samoziejmé nestard, protoze penize inkasuje prave

za provedeni této zakazky.

Vyjimeéné ftesi Inter-Stav distribuci, a to v pfipadeé, Ze realizuje né&jaky
developersky projekt. V takové situaci je nutné vystavény objekt dale prodat, protoze az
po prodeji stavby dochazi k inkasu penézniho obnosu za zakazku. Jako piiklad mazu
uvést vystavbu bytového domu na ulici Dunajevského v Brné Zabovieskach. Jedna se o
Ctyfi patra vysokou nemovitost, kde v prvnim podlazi je kryté parkovani a dalsi tfi parta
jsou obsazend malometraZznimi byty. Celkem je v objektu devét bytl. Objekt je
Vv soucasném stavu ve fazi hrubé stavby a pravé v této fazi se snazi firma objekt prodat.
Firma se snazi vyuzit sluzby realitni kancelafe k tomu, aby nemovitost prodala. Cenu
stanovila na patnacti milionech korun, s tim, Ze realitni kancelat obdrzi Ctyii procenta

Z prodejni ceny, jestlize se ji podafi nemovitost prodat.

Obecn¢ ale Inter-Stav distribuci u zakazek nefesi, proto tento problém

managementu firmy odpadava a miize se soustfedit na jiné véci.

2.3 Komunika¢ni mix stavebni spolecnosti Inter-Stav, spol. s r.o.

V této kapitole detailné proberu ctvrtou ¢ast marketingového mixu, kterym je
propagace. Propagace se skladd z n¢kolika néstroju, které lze obecné pojmenovat
komunika¢ni mix. Vzhledem ktomu, ze se firma snazi pievazné ziskavat statni
zakazky, je tento komunika¢ni mix netradi¢ni, ve srovnani s vétSinou firem na ceském
trhu. Klasicka reklama, napiiklad v klasickych médiich jako je televize, radio nebo
noviny a Casopisy totiz neoslovi cilovou skupinu firmy, kterou je statni aparat, tedy
zastupitelstvo mésta, obci nebo kraji. Do klasické reklamy tedy neni investovano pfili§
mnoho a vice se snazi vedeni udrZzovat dobré kontakty s vedenim mé&sta, mit kvalitni PR

(public relations) ptipadné se snazi lobovat u politickych stran, které jsou u moci.
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Firma si neplati Zadné externi spolecnosti za to, aby ji vytvéiela propagaci,
veskerou propagacni Cinnosti si zajiStuje management sam, jelikoz se snazi Setfit

naklady.

Spolec¢nost Inter-Stav si vytvofila jiz na zac¢atku svoji existence vlastni firemni
identitu, aby podle toho mohla vytvaret veskeré propagacni materidly a m¢la Sablonu
pro veSkerou komunikaci s vefejnosti neboli stakeholders. Jako firemni barvu si vybrala
kombinaci zluto zelené barvy, kterou vyuziva na veskerou propagaci, od firemnich
automobill, pfes webové stranky az po pracovni uniformy dé€lnikli. Proto témito
barvami bylo vytvotfeno také logo spole¢nosti, které je tvofeno napisem Inter-Stav a

logem.

Obr. ¢&. 4 - Logo firmy Inter-Stav, spol. s r.o.:

715 INTER-STAV

STAVEBNI SPOLECNOST

Zdroj: Inter-stav stavebni spolec¢nost [online]. 2005 [cit. 2013-04-12]. Inter-Stav. Dostupné z
WWW: <http://www.inter-stav.cz/main.html>.

Inter-Stav m& moZnost vyuZzivat logo ve dvou variantdch. Bud'to kompletni,
vcetné napisu Inter-Stav, jak je zobrazeno na predeSlém obrazku, nebo vyuzivd pouze
grafické logo bez nazvu firmy, které nejcastéji vyuziva naptiklad na reklamni ptredméty,
kde se hodi pouze mal4 znacka, aby bylo patrné, od které firmy reklamni produkt

pochézi.
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Obr. C. 4 — ZjednoduSené logo firmy Inter-Stav, spol. s r.o.:

S

Zdroj: Inter-stav stavebni spolecnost [online]. 2005 [cit. 2013-04-12]. Inter-Stav. Dostupné
z WWW: <http://www.inter-stav.cz/main.html>.

Tyto kombinace dvou piedeslych log jsou vyuzivany v celém propagacnim
programu firmy, pfi kterém si firma Inter-Stav drzi firemni identitu uzivanim firemnich
barev. Vyuziti vriznych propagacnich nastroji bude detailnéji vysvétleno

Vv nasledujicich kapitolach.

2.3.1 Reklama

Jak jiz bylo feceno, reklama pro firmu neni nejefektivnéjs$i formou ziskavani
zakazek, proto pro tento druh komunikace se zdkaznikem neni vyclenéno velké

mnozstvi financi.

Pro snadnéjsi komunikaci svého produktu si spolecnost vytvoftila slogan, ktery
ptipojovala vzdy k jakémukoli reklamnimu sdéleni. Jedna se o text: ,,S Inter-Stavem se
domy sméji.“ Tento text je doplnény malym obrazkem domu, ktery se smé&je. Tento
obrazek vytvotila dcera majitele firmy, kdyz ji bylo sedm let, proto miize na nékoho
pusobit tento obrazek infantilné, n€komu jinému zase muze pfijit, Ze si firma na nic
nehraje a snazi se byt uptimna. Zalezi individualné na pfijemci reklamniho tvrzeni, jak

jej akceptuje.
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Obr. ¢. 5: slogan spole¢nosti Inter-Stav, spol. s r.o.

S INTER-STAVEM SE DOMY SMEJI

Pramen: Inter-stav stavebni spolecnost [online]. 2005 [cit. 2011-05-12]. Inter-Stav. Dostupné z
WWW: <http://www.inter-stav.cz/main.html>.

Ro¢né firma Inter-Stav investuje do reklamy pftiblizn¢ 150 000 korun ceskych.
Tyto penize jsou nejcastéji utraceny za reklamni pfedméty a reklamni plachty, které

jsou vyuzivany na stavbach.

Plachty, které jsou vyuzivany na stavbach, maji dvoji vyuziti, jednak chrani
okoli stavby pfed prachem vznikajici na stavbé, ¢ili maji funkci ochrany okoli pted
necistotami. Druhou, pro firmu mozné i1 vice dalezitou funkci je funkce informacni.
Tyto plachy byvaji vétSinou o velikosti nékolika desitek metri ¢tvere¢nych, proto je
spole¢nost nechava vyrabét na zakazku a umistuje na né velky napis INTER-STAV.
Kazdy kdo jde nebo jede kolem stavby, si musi tedy vSimnout, kdo danou zakazku
realizuje. Tento zpusob reklamy vyuziva spoleénost nejcastéji, protoze je velice levny,

danou plachtu by na stavbé musela stejné pouzit, aby chranila okoli.

Druhou nejc€astgj$i formou reklamy firmy Inter-Stav, je vyuzivani reklamnich
pfedmétid. Témito predméty se firma snazi obdarovavat stakeholdery, ktetfi maji vliv na
to, aby firma ziskala dalS$i zakdzku. Tedy reklamni pfedméty jsou urcené pro
potencionalni zakazniky. Je snahou, aby reklamni pfedméty nebyly pfilis drahé, ale

uzitecné, ptipadné aby plnily funkci dalsi propagaci nebo zviditelnénim.

Jednim z Castych reklamnich pfedmétd, které firma vyuZziva, je klasicka
propisovaci tuzka. Je vyhotovena V klasickych firemnich barvach. Cela tuzka je Zluta,
pismo na ni je zelené. Na tuzce je napsano, o jako firmu se jednd, tedy Inter-Stav, sidlo
spolecnosti a kontaktni telefon na pevnou linku. Téchto propisek je ro€né porozdavano

mezi okoli firmy zhruba kolem péti set.
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DalS$im reklamnim pfedmétem, ktery nechava firma pravidelné na zakazku
vyrabét, jsou zapalovace. Zapalovace jsou opét vybarveny firemnimi barvami, tedy
zapalovac zluty, pismo zelené. Stejné tak jako na tuzce je zde informace o tom, o jakou
se jedna firmu a kontaktni udaje s telefonnim ¢islem. V posledni dob¢ roste spolecensky
tlak na to, ze koufeni pfestava byt moderni, proto firma Inter-Stav od tohoto reklamniho
produktu ustupuje a z puvodnich pétiset kusti ro¢né jiz nechava vyrabét pouze sto

padesat.

Posledni z pravidelné¢ vyrabénych reklamni pfedméti jsou reklamni deStniky.
Tento propagaéni predmét je sice nakladnéjsi, nez dva diive zminované, ale dle mého
nazoru je nejefektivnéjsi. Opét je hlavni barvou Zluta a zelenou je napsano na deStniku
pouze INTER-STAYV. Na destnik neni napsana kontaktni adresa a telefon, tak jak tomu
bylo u zapalovace a propisky. Destnik plni dvé pro firmu dilezité funkce. Jednak slouzi
jako prezent, tak jako propiska a zapalova¢. OvSem druhd funkce je mnohem
zajimavgjsi. Jestlize obdarovany timto pfedmétem deStnik uziva, vSichni na ulici vidi,
Zze osoba nese vyrazn€ zluty deStnik s ndpisem INTER-STAV. Destnik teda tvofi
takovou pohyblivou reklamu, které je pofizena za velice nizké naklady, ve srovnani

S jinymi alternativami pohyblivych reklam.

Vedeni spole¢nosti se samoziejmé béhem let plisobeni podniku na trhu snazilo
rozsifit Skalu reklamnich produktii. Nechavali vyrabét reklamni bloky, igelitove tasky,
panské pracovni kabelky, cestovni manikary a jiné mozné varianty reklamnich
produkti. OvSem ty které jsem vyjmenoval V pifedchozich odstaveich, jsou
nejosvédcengjsi a klienty oblibené, proto jsou v nabidce reklamnich predméth

spolecnosti Inter-Stav jiz vice jak deset let.

Spolecnost ma dale jesté zaplacené dvé reklamni plochy pobliz jejiho sidla
v Brné — Zidenicich. Jsou to mensi plochy o rozméru cca dvou metrd étvereénych, které
slouzi pfevazné jako orientacni tabule pro klienty, ktefi jedou na jedndni do sidla firmy
Inter-Stav. Na plakatu je tedy vyobrazeno logo spolecnosti, adresa a smerova Sipka se

vzdalenosti od Jamborové 32, kde firma sidli.
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Dalsi formy reklamy v tuto chvili spole¢nost nevyuziva, jednak proto, ze nema
volné finan¢ni prosttedky na piipadnou propagaci a hlavné také proto, Ze se
management domniva, Ze klasickd forma reklamy je pro firmy soustfedici se na statni

zakazky, ptipadné zakazky dalSich firem neefektivni.

2.3.2 Podpora prodeje

Tento nastroj neni ve spole¢nosti pfili§ vyuzivan. Vyuzivaji se pfevazné slevy
pro nékteré klienty, u kterych se muze predpokladat, ze budou mit pro firmu
Vv budoucnu dalsi nabidku spoluprace, proto se jim vedeni firmy Inter-Stav snazi vyjit
vstfic s niz§i cenou a dava na pivodné nabidnutou cenu slevu, vétSinou do desiti

procent.

V ceskych pomérech jsem vypozoroval jeden velice zajimavy jev. Odbératelé se
sami rozhodnou, ze deset procent ze zakazky nezaplati a slevu si tak ur¢i sami. Pokud je
to klient, ktery se v této branzi businessu pohybuje, a vi, jak se véci maji, vzdy posledni
splatku za provedené prace ve vysi deseti procent nezaplati. Nejcastéji se tento jev
projevuje, kdyz stavebni spolecnosti dé€laji subdodavky jinym spole¢nostem. Neni to
pouze u spolecnosti Inter-Stav, tuto skutecnost mi potvrdilo hned n¢kolik majitelti

stavebnich firem, ktefi pracuji po celé Ceské republice.

Vzhledem k tomu, ze firma nema pevné sazby za své sluzby a cena zakazky se
pocitd vzdy az podle individualnich potieb zakaznika, je velice narocné aplikovat
nastroj ,,podpora prodeje* pro stavebni spolecnosti. Proto se, jak jiz bylo psano, davaji
nejcastéji pouze slevy pro zdkazniky, ktefi si jiz objednavaji stavebni zakdzku vice nez
poprvé anebo pro lukrativni klientelu, u které se ofekava vicero dalSich zakazek. Jiné

dalsi formy podpory prodeje nejsou ve firmé Inter-Stav vyuzivany.
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2.3.3 Osobni prodej

Tuto formu propagace spolecnost Inter-Stav dlouhou dobu nevyuzivala, ale
V obdobi, kdy na cesky trh pfichazela ekonomickd recese, rozhodla se jednat. V roce
2009, kdy byl pokles trzeb jiz markantni, a vedeni firmy usoudilo, Ze se nebude jednat o
kratkodoby trend, rozhodlo se, ze se pokusi zvySit obrat tim, ze piida do svého

propagacniho portfolia osobni prode;.

V cervnu roku 2009 byl tedy zaméstnan obchodni zéastupce, ktery byl vybran
z vybérového tizeni, do kterého se piihlasilo jedenact uchazeci. Byl vybran uchazec,
ktery tvrdil, Ze mé& po jithomoravském kraji mnoho znamych, ktefi poptavaji stavebni

sluzby a proto, ze pro n¢j nebude zadny problém zajistit mnoho zakazek.

Obchodni zastupce mél za kol nabizet sluzby nejenom pro statni sektor, ale
prave proto, aby se zvysil obrat co nejvice, nabizel uz i stavebni prace pro soukromé
osoby. Tento zamé&stnanec byl zaméstnan na hlavni pracovni pomér. K dispozici dostal
sluzebni automobil, mobilni telefon a notebook. Mési¢ni naklady na néj byly v priméru
zhruba 40 000 K¢. V této Castce jsou zahrnuty jak mzdové naklady, ale také mobilni

pausal a projezdény benzin ve sluzebnim automobilu.

Bohuzel za cely rok, tedy aZ do cervna roku 2010 tento obchodni zéastupce
neuzaviel jedinou zakazku, a proto byl z firmy propustén. Tento pokus zvysit obrat tim,
ze bude zamé&stnan obchodni zastupce, ktery se bude snazit o osobni prodej, stal firmu

Inter-Stav zhruba ptl miliéonu korun a navratnost investice nebyla Zadna.

Alesponi jako malé pozitivum muze vedeni firmy vidét vtom, ze pii kazdé
schiizce, na které se obchodni zéastupce sesel s potenciondlnim klientem, propagoval
spolecnost Inter-Stav. RozSifoval tedy tak dobré jméno firmy, a i kdyz neziskal Zadnou
zakazku, muze se vedeni firmy alespoil utéSovat tim, ze za ptl milionu ziskalo reklamu,

kterou oslovilo nevelkou ¢ast jthomoravského kraje.

53



Vzhledem k negativnim zkuSenostem s osobnim prodejem, ktery byl popsan
v predeslych odstavcich, se i nadale rozhodl management spole¢nosti pokracovat bez
osobniho prodeje, tak jak tomu bylo doposud, od zalozeni firmy a do budoucna nehodla

tento nastroj propagace znovu obnovovat.

2.3.4 Public relations

Praveé nastrojem PR se snazi firma na trhu nejvice operovat. Jeji snahou je tvofit
takové vztahy s vefejnosti, ve kterych bude vystupovat jako kvalitni firma, které neni
lhostejné prostiedi, ve kterém lidé ziji a ktera mysli na kvalitu Zivotniho prosttedi.
Nejcastéji se snazi management spolecnosti vytvaret takové PR akce, do kterych je

zapojena také vetejnost, a o kterych se po té dalsi Sirokd vefejnost miize dozveédét.

V poslednich letech za velice zajimavou PR akci povazuji akci, ktera mcla
pracovni nazev ,,Oprav si svou lavicku®. Jednalo se o akci, ktera probihala s povolenim
magistratu mésta Brna. Jednatel spolecnosti vedeni magistratu pozadal o skromnou
dotaci na akci, kterd bude opravovat zni¢ené lavicky ve &tvrti Brné Zabovieskach.
Princip bych docela jednoduchy. Inter-Stav oslovil Skoly v dané méstské ¢asti, zdali se
maji zajem této akce ucastnit. Pokud Skola projevila zajem, vybral se konkrétni den pro
realizaci. Byly vybrany konkrétni lavicky, které byly poni¢ené a byly tedy potieba
opravit. Spole¢nost Inter-Stav zajistila material, kterym byly vruty a prkna pro opravu
lavicek. Skolaci pak prkna nafezali, piidélali k lavickam a postarali se o to, aby byly
natfené. Zavérem priklepli na lavi¢ku plechovy napis, na kterém byla informace o tom,
ze lavicka byla opravena v ramci akce ,,Oprav si svou lavicku®, kterd Skola opravu
provedla a hlavné také logo firmy Inter-Stav.

Tuto Cinnost vykonavali Zaci nejCastéji v ramci Skolniho pfedmétu pracovni
¢innosti. Samoziejmé se o této akci dozvédela média a pozitivni PR bylo Uspésné

vytvoieno.

Akce ,,Oprav si svou lavicku“ byla jedna z nejvétSich, ktera v ramci public
relations spolecnosti Inter-Stav stoji za zminku. Jiné velké akce zatim firma
nerealizovala a pozitivni PR si udrZzuje tim, ze se snaZzi tfidit odpadni materidl a své

sluzby realizuje s ohledem na ekologii.
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Firma vlastni také internetové stranky, www.inter-stav.cz, na kterych informuje
Sirokou vefejnost o nabidce svych sluzeb. Na konci této nabidky také informuje o tom,
ze veskeré tyto sluzby jsou poskytovany s ohledem na ekologii. Na strankach je také
uveden soupis veskerych sponzorovanych udalosti a sportovnich klubti, aby vedeni

firmy ukazalo, ze se o zivot v Jihomoravském kraji velice zajima a neni ji lhostejny.

2.35 Moderni nastroje komunikaéniho mixu

Zde je opét pouzité slovo ,moderni”, i kdyZ v radmci pravé nastroju, které
vyuziva Inter-Stav by se dalo polemizovat o tom, zda naptiklad sponzoring spada do
kategorie modernich néstroji komunika¢niho mixu. Kapitola je takto pojmenovana,
jelikoz vétSina literatury, ze které jsem do své diplomové prace Cerpal, praveé sponzoring

do kategorie moderni nastroje zatazuje.

Z modernich nastroji  komunikaéniho mixu, jehoZz seznam je uvedeny
V teoretické ¢asti této prace, vyuziva firma Inter-Stav pouze nastroj, které je oznaCovan

pojmem ,,sponzoring*

2.35.1 Sponzoring

Do tohoto néstroje marketingového mixu se snazi management spole¢nosti Inter-
Stav investovat nejvétsi objem penéz, protoze se domniva, ze je pro stavebni firmu
sportovni kluby, aby bylo patrné, Ze mu neni lhostejné domaci meésto, a ze se zajima o
sportovni aktivity brnénské mladeZze. Dale se také snaZi podporovat zdravotnicka

zafizeni, protoZe jim neni lhostejné ani zdravi ob¢anii Ceské republiky.

55



V soucasné dobé& spole¢nost Inter-Stav sponzoruje tyto aktivity:>

e Tenisovy klub MALY’S OPEN

e FCBrno,as.

e HC Kometa Brno - mladez

e TRIANGEL PRO SPORT

e Kojenecky tstav v Brné

e Chov tygra Sumaterského

e V plesové sezdn¢ prispivaji na poraddani plesi napt. méstskych casti,
Masarykovy univerzity, ¢esko-rakouského plesu apod.

e Motosport - Igor Kalab v serialu SUPERSPORT 600

e Podpora Nemocnice Bfeclav

e Golf Invest Austerlitz

e QGolfKaskada Brno

Napriklad posledni dva zminované sponzoringy jsou velice strategické, protoze
prave golf si chodi zahrat lidé, ktetfi maji dostatecny kapital, na to aby mohli poptavat
sluzby Inter-Stavu, pfipadné tam chodi majitelé firem, kterym se Inter-Stav muze hodit

jako vhodny subdodavatel sluzeb.

Praveé na sponzoring se management firmy velice spoléha, proto jak je ndzorné
Vv pfedeslém vyctu, sponzoruje relativné Sirokou Skalu aktivit, aby bylo znatelné, ze
firmé neni lhostejné co se d&je okolo ni, a Ze se o tyto Cinnosti aktivné zajima.
Management piedpoklada, ze pravé tento nastroj je pro stavebni spolecnost
nejdulezitéjsi, a proto, jak jiz bylo feceno, investuje do sponzoringu nejveétsi ¢ast svého

kapitalu uréeného k propagaci firmy Inter-Stav.

%0 \NTER-STAV stavebni spolecnost [onling]. 2005 [cit. 2013-03-27]. Dali aktivity. Dostupné z
WWW: <http://www.inter-stav.cz/dalsi-aktivity.html>.
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2.4 Analyza konkurence

Hlavnimi konkurenty jsou zejména stavebni firmy z Jihomoravského kraje, které
se snazi ziskavat malé a stfedn¢ velké statni zakéazky, pripadné stfedné velké zakazky

jinych firem.

Mezi tyto konkurenty miizeme zahrnout tyto spolecnosti:
e Komfort, a.s.
e Ptacek, s.r.o.
e Kalab, spol. s r.0.
e Moravostav Brno, a.s.

e Stavapo, s.r.o.

S touto konkurenci se Inter-Stav setkdva v soutéZich nejcastéji, proto je potieba,

aby byl nécim lepsi, nez jsou oni.

VSechny uvedené spolecnosti maji, dle vykazii umisténych v obchodnim
rejstiiku, zhruba podobné obraty ze stavebnich zakéazek jako analyzovana spolec¢nost.
Ani jedna zuvedenych spole¢nosti nema vtuto chvili n&jakym zptsobem
diferenciovany produkt. VSechny se soustfedi na stavebni prace, ¢ili zhotoveni
stavebniho dila dle poZadavkl klienta. Vlastni také certifikaty kvality, aby mély
moznost se piihlaSovat do vefejnych soutézi o zakazky. Neda se zde tedy hovofit o

néjaké markantni rozdilnosti produkta firem.

Velice obdobnou maji uvedené firmy také propagaci. Ve stavebnictvi je situace
relativné u vSech firem stejnd, tak jak bylo uvedeno u propagace spolecnosti Inter-
Stav. Zakazku firmam nevyhrava kvalitné udé€lana reklama, ¢ili do tohoto nastroje
zadna z firem neinvestuje, maji pouze, tak jak Inter-Stav, informacni plachty u svych
staveb, tam jsou firemni loga nejvice vidét. Nejvétsi castka je vzdy investovana do
sponzoringu. Kazd4 z uvedenych spolecnosti ma na svych webovych strankach vycet

projekth, které sponzoruje.
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Da se tedy fici, ze nejvetsi konkurence firmy Inter-Stav je na tom velice
podobné, jako Inter-Stav sdm. Nejsou vysledovany zadné vyrazné rozdily ani u

produktu téchto spolecnosti, ani u propagacnich strategii.

2.5 Shrnuti analytické ¢asti

Z ptedeslé analyzy marketingového a komunika¢niho mixu firmy
Inter-Stav, spol. sr.o. je patrné, Ze co se komunikaéniho mixu tyka, rozhodné neni
standardni. VétSina jinych spolecnosti investuje nejvétsi sumu pravé do reklamy, aby
oslovila co nejvétsi skupinu cilovych zakaznikd. Vzhledem k tomu, Ze cilovym
zdkaznikem firmy je stat, bylo by zbytecné investovat do klasické reklamy. Proto
nejvetsi investice jsou ve sponzoringu, kterym se snazi firma dat najevo, Ze se zajima o

své okoli a neni ji Ihostejné, tvofti si tim tedy pozitivni PR.

V soucasné¢ dobé, kdy jsou zdivodu ekonomické recese statni investice
pozastavovany, a proto klesd obrat spolecnosti Inter-Stav, je nutné, aby se firma
rozhlizela, jakym jinym zplisobem muze obrat zvysit. Jeji snahou je rozsifit svoji
¢innost také na stavebni Cinnosti pro fyzické osoby piipadné jiné spole¢nosti, aby se
oprostili od zavislosti na statnich zakdzkach. Aby mohla konkurovat na ¢eském trhu,
kde je mnoho firem, které poskytuji sluzby klasickym spotiebitelim, je potfeba, aby
méli néjakou konkurenéni vyhodu. Konkurenéni vyhoda totiz dava firmé vétsi Sanci

ziskat zakéazku, tedy zvysit obrat a udrZet se na trhu jako silny hrac.
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3 Navrhy

Jak je z analytické Casti patrné, v této dobé spolec¢nosti Inter-Stav klesa ro¢ni
obrat relativné velkym tempem. Dusledkem toho se vedeni firmy rozhodlo, ze se bude
soustiedit ne jenom na statni zakazky, ale svoje plisobeni pfesune také na soukromy
sektor. K tomu, aby v porovnani s obraty pied ¢tyfmi lety udrzovala alespon piiméieny

zisk, je samoziejmeé také nutné, aby byly redukovany naklady.

Firma se na vétsin€ svych zakazek potykala s tim, Ze dilo muselo byt predano ve
stavu, aby bylo rovnou pouzivatelné, piipadné obyvatelné. Bylo tedy potieba, aby bylo
uklizeno, umytd okna a celkové prostory vyklizeny. Na tyto uklidové sluzby si Inter-
Stav najimal externi spole¢nosti, tklidové firmy, které provedli tklid. Timto Inter-Stav

vynalozil dalsi naklady, které sniZzovali potencionélni zisk firmy.

Vedeni firmy Inter-Stav, spol. sr.0. se tedy rozhodlo, Ze zaloZzi spole¢nost
Aktiv-Servis, s.r.o., ktera bude outsourcovat uklidové sluzby Inter-Stavu za nizsi
naklady a zéroven bude vyvijet vlastni obchodni ¢innost, aby sama byla ziskova. Diky
tomuto kroku se pfedpokladd nejenom snizeni ndkladli na stavebni zakazky, ale také
zvySeni konkurenceschopnosti diky moZnosti sniZzeni ceny dila a komplexnéjSimu

servisu.

3.1 Aktiv-Servis, s.r.o.

Na popud vedeni podniku Inter-Stav navrhuji, aby byla zalozena dcefina
spolecnost, ktera se bude zabyvat tklidovou ¢innosti, aby byly redukovany naklady na
uklizeci ¢innosti pro stavebni zakdzky. Vedeni firmy Aktiv-Servis, které je nezavislé na
managementu Inter-Stavu, se samoziejmé také bude snaZit, aby ziskalo dalsi zakazky a

docililo tak ziskovosti podniku.
Na zaloZeni spole¢nosti se podili rovnym dilem Be. Ondfej Zela a syn majitele

firmy Inter-Stav, Bc. Toméas Cejka. Tito dva majitelé firmy maji na starost zalozeni

spole¢nosti, zabezpeceni persondlniho obsazeni a vedeni firmy. Ondiej Zela vystupuje
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ve firmé jako jednatel spole¢nosti a Toma$ Cejka ma na starosti obchodni ¢innost, je

tedy obchodni feditelem.

Pro podnik Aktiv-Servis navrhuji vybrat pravni formu spole¢nosti s ru¢enim
omezenym hlavné kvuli tomu, ze se jednad o kapitalovou spolecnost, ve které se ruci
pouze do vySe zékladniho kapitdlu. Zakladni kapital pfi zalozeni bude slozen ve vysi
200 000 korun. Do budoucna se pocita s piipadnym navySenim zakladniho kapitalu,
protoze jak bylo vypozorovano, nékteti klienti, pfevazné firemni klientela, pozaduje,
aby byl zakladni kapital dostatecn¢ vysoky, v ptipadé, Zze by doslo k né¢jakym Skoddm
na majetku, aby bylo mozno rucit vyssi ¢astkou nezli zdkladnimi dvéma sty tisici.
Naptiklad velkd konkurenéni brnénska uklidova spolecnost Olman, s.r.0o. méa zékladni
kapital ve vysi 7 500 000 K¢&. Spole¢nost bude zapsana v obchodnim rejstiiku u

Krajského soudu v Brné.

Snahou firmy bude ziskéavat zakazky ve formé pravidelného uklidu ve firmach,
anebo provadéni subdodavek pro stavebni spolecnosti, kdy bude zajistén kompletni
uklid po stavebnich pracich, aby mohla byt zakazka pifedana investorovi. Velky
potencial spatfuji také v moznosti uklidu panelovych domt, které byvaji vlastnény
Cleny bytového druzstva, piipadné spolecenstvim vlastnikii. Je zde moznost
pravidelného uklidu velkého prostoru. Zameéteni na firemni klientelu je z toho divodu,
ze se jedna o dlouhodobé¢jsi spolupraci a jedna se o uklid ve vétsSim rozsahu, nez je tomu
Vv domacnostech. Samozieym& se tim uklid v domécnostech nevylucuje, ten bude

probihat také, jenom neni tak prioritni jako uklid firemnich prostor.

3.11 Marketingovy mix spole¢nosti Aktiv-Servis

V nasledujici ¢asti bude popsan navrh marketingového mixu uklidové firmy,
protoze se domnivam, Ze pravé popsanim marketingového mixu bude vystiZzn¢ popsana
¢innost firmy, cenova strategie a také propagacni zaméry managementu obou firem
Aktiv-Servis a Inter-Stav. Podnik nebude mit krom soustfedéni se na firemni klientelu
zadné specifické naroky na produkt, cenu ani distribuci. Jediné co bude specifické, je
nastaveni komunika¢niho mixu, protoZze vzhledem k provazanosti se stavebni firmou
Inter-Stav se budou propagace obou firem prolinat, bude probihat takzvana

cross-promotion. Snahou bude, aby Inter-Stav tak pomohl nové zalozené firmé
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Aktiv-Servis ziskat dalsi zakazky pro osamostatnéni se a na druhou stranu Aktiv-Servis
bude propagovat stavebni spolec¢nost Inter-Stav, aby ji pomohla zvysit obrat ze stavebni

¢innosti.

3111 Produkt

Snahou managementu je zajistit klientovi kompletni uklidovy servis. Uklid
budou provadét zaméstnanci spole¢nosti. Vzhledem ke snaze do spolecnosti Aktiv-
Servis investovat co nejmensi kapitdl, je pracovni persondl omezen zakladnimi

uklizecimi prostfedky. K dispozici maji pracovnici tyto uklidové nastroje a prostredky:

- smetak, mop, kybl, vysavac, stérku na okna, prachovku, prostiedek na myti

oken, prosttedek na mokré myti podlah, prostfedek na utirani prachu

Diky témto prostftedkim je firma schopna realizovat bézny Uklid
vV domacnostech nebo firmach, ktery se bude skladat ze zametani podlah, myti podlah,
myti oken a utirdni prachu. Déle je snahou v rdmci omezenych finan¢nich prostfedkt
poskytnout co nejsirsi Skalu sluzeb, proto je poskytovéana dalsi sprava nemovitosti, jako
je zimni Uklid sn¢hu, odklizeni necistot z okoli nemovitosti a dal$i ¢innosti spocivajici

s uklidem a spravou nemovitosti.

Uklidové sluzby jsou poskytovany uklize¢kami, které jsou najaty narazové na
danou zakéazku. Firma ma k dispozici tii stabilni uklizecky. Snaha je takova, aby na
kazdé nemovitosti vzdy pracovala jenom jedna uklizeCka, aby na ni byl klient zvykly a
nestiidali se mu v nemovitosti rtizni lidé, vzhledem k tomu Ze ma v nemovitosti sviij
majetek. Pracovnici, kteti zajiSt'uji uklid, jsou najimani na zakladé dohody o provedeni
préce, jelikoz se tim Setfi mzdové naklady. MoZnost zaméstndvat na dohodu je zde
proto, ze zakazky v poc¢ate€nim stadiu firmy nejsou pravidelné a limit 300 hodin ro¢né

tak neni Zadny problém.
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Dale spolecnost poskytuje sluzby navic, mimo uklizeni, aby byla schopna

zaujmout také domacnosti. Dalsi sluzbou je ,.hodinovy manzel“. Jednd se o sluzbu,

ey

ktera je cilena pro zeny, které ziji sami a potiebuji v domécnosti provést néco, na co

sami nestaci. Tyto sluzby jsou:

montaze

voda

elektro

malifské a natéracské prace
zednické prace

zahradnické prace

Na tuto ¢innost je najaty jediny zaméstnanec, ktery zvladne realizovat veskeré

zakazky, protoze se neptedpoklada, ze jich bude mnoho, jedna se pouze o doplitkovou

sluZzbu. Tento zaméstnanec je taktéZ zaméstnan na zdklad¢ dohody o provedeni prace.

Posledni dopliikovou sluzbou je venceni pst. Tato sluzba je opét piipravena

hlavné pro domacnosti, abychom rozsifili portfolio sluzeb podniku Aktiv-Servis. Tuto

¢innost pro nds vykonava brigadnice, znovu na dohodu o provedeni prace.
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3.1.1.2 Cena

V nasledujici ¢asti se pokusim navrhnout cenik. Ceny budou orientovany dle cen

konkurence s ohledem na piedpokladané naklady podniku.

Tabulka ¢. 6 — cenik sluZeb firmy Aktiv-Servis, s.r.o.

Cenik je uveden v cenach bézného znecisténi

Zalezi na mire znecisténi a vybranych pracich

Ceny jsou smluvni, zavazna cena je stanovena objednavkou/smlouvou

DPH nejsme platci DPH

Generalni uklid do 50m2 1850,- K¢
do 70m2 2250,- K¢
do 100m2 2850,- K¢

B&zny (Klid

zakladni uklid bytu nebo
domu - lze dohodnout

rozsah

200,- K¢/hod.

Pravidelny uklid

rozsah dle dohody

180,- K¢/hod.

Pri Uklidu silné znecisténych prostor

Uklid po malirich + ostatni

+ 30,- K¢/hod.

Uklid komer¢&nich prostor

12 - 25 hod./mésic

180,- K¢/hod.

nad 25 hod./mésic 170,- Ké/hod.
nad 60 hod./mésic 160,- Ké/hod.
Uklidové pomiicky dle dohody
Minimalni rozsah sluzeb 3 hodiny
Venceni psu pravidelné 130,-/hod.
nepravidelné 150,-/hod.
dle dohod h
Sluzby hodinového manzela © ) onhody ~a rozsahd
praci
drobnosti 200,- K¢/hod.
minimalné 2 hod.
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Priplatky vikend/svatek + 30,- K¢/hod.
Cestovné Brno 50,- K¢

mimo Brno 100,- K¢
Zdroj: vlastni tvorba

V uvedeném ceniku je sepsano kompletni ocenéni poskytovanych sluzeb. Tento
cenik nebude ovSem nikde zvetejnény, zakaznik ho nikdy neuvidi, je pouze orientaéni,
aby vedeni firmy véd¢€lo, jaké zhruba ceny by méli po klientovi pozadovat. Vzhledem
K tomu, ze firma potiebuje kazdou zakazku na to, aby nabrala reference a ziskala jméno
na trhu, snazi se obchodni odd¢leni ziskat cenu takovou, jaké je maximum spotiebitele.
Cili, ceny jsou smluvni, s tim Ze vedeni podniku bude védét, jaka je spodni hranice
ceny, pod kterou nemiize jit, aby dosahovala alesponi minimdlniho zisku, ktery je
stanoveny na urovni 10%.

Tyto hranice jsou u vsech sluzeb zhruba 0 20-30 procent niz$i, nez je uvedeno
Vv ceniku. Samoziejmé pokud je klient ochoten platit vice, sluzby mohou byt také drazsi,
nez je uvedeno v ceniku. VSe zélezi na Sikovnosti obchodniho zastupce, piipadné
obchodniho feditele, jakou cenu zvladnout vyjednat a jaky bude vysledny obrat z dané

zakazky.

3.1.13 Distribuce

Vzhledem k tomu, Ze kazdy z managementu spole¢nosti Aktiv-Servis ma jesté
dal§i zamé&stnani, nema pfiliS mnoho casu na to, aby ziskavali klienty pro tklidovou
firmu. Proto se vedeni rozhodlo, Ze zaméstnd obchodniho zastupce, ktery bude firmé

shanét zakazky u firemni klientely.

Jak jiz bylo fe€eno, do startovniho obdobi firmy se nepocita s velkymi vydaji,
proto se také vedeni snazi Setfit také mzdové ndklady. Z tohoto diivodu je obchodni
zastupce placeny z provizi dohodnutych zakazek. Tento provizni systém je specificky
tim, Ze po dohodnuti zakazky se vytvaii takzvany pasivni ptijem. Vzhledem k tomu, ze
vétSina obchodi, které spocivaji v pravidelném tklidu firemnich prostor, se vysledny
ptijem ze zakazky pohybuje vétSinou kolem 5000 korun mési¢n€, nebyla by pro

obchodniho zéastupce jednordzova provize zajimava.
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Tabulka €. 7 — provizni systém obchodniho zastupce

Provize z obratu Mg¢sic¢ni obrat ( K¢ )
8% do 10 000
9% 10 000 — 30 000
10% 30 000 — 50 000
12% 50 000 — 100 000

V predeslé tabulce je uvedena motivacni tabulka pro obchodni zastupce. Systém
provizniho odménovani je nastaveny takovym zptisobem, ze zaméstnanec bude placen
ze zakazky, kterou domluvi, a to pravidelné pii ptichozich platbach od klienta po dobu
trvani zakazky. Procentualni sazba bude vysoka podle obratu, ktery mési¢né v souhrnu
firma obdrzi od vSech zakazek domluvenych obchodnim zastupcem. Jestlize obchodni
zastupce domluvi naptiklad pouze jednu zakdzku za pét tisic mesicné, bude dostavat

pak kazdy mésic, co klient zaplati osm procent z péti tisic, tedy Ctyfi sta korun.
Touto formou, tedy prodejem prostiednictvim obchodniho zastupce bude snaha

ziskat vétSinu zakazek, verim, ze se jedna o nejefektivnéjsi cestu, jak ziskat co nejvice

firemni klientely.
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3.1.2 Komunika¢ni mix spole¢nosti Aktiv-Servis, s.r.o.

Jak jiz bylo feCeno, vramci propagace spolecnosti Aktiv-Servis bude
propagovéana také spole¢nost Inter-Stav a naopak. Uklidova spoleénost by méla dle
mého navrhu totiz rozsifovat skalu sluzeb firmy Inter-Stav, tim ji poskytnout
konkuren¢ni vyhodu, zaroven snizit naklady, protoze Aktiv-Servis bude pro firmu Inter-
Stav pracovat za cenu na urovni nakladi. Obé dvé firmy budou mit snahu navzajem si
pomahat zvySovat obrat z obchodni Cinnosti a diky tomu ziskat silné&js$i postaveni na
trhu. Bude se jednat tedy o propagaci, ktera je v odborné literatuife nazyvana ,,cross

promotion®.

Aby byla schopna firma Aktiv-Servis komunikovat informace o tom, ze je na
trhu a Zze je schopna uspokojit pozadavky potencionalnich klientl, je nutné nastavit
firemni identitu, urcit firemni logo, firemni barvy, slogan a dal$i podobné nastroje

k tomu, aby mohla na trhu firma vystupovat pod jednotnou ¢istou firemni znackou.

Doporucuji zadani vytvoreni firemni identity externi marketingové firmée, ktera
se specializuje pravé na tuto ¢innost. V rdmci firemni identity by mélo byt vytvoreno
logo, barvy a webové stranky, dle pozadavkli managementu. Toto vSe marketingova
firma zvladla a v€etné SEO optimalizace webovych stranek stéla tato sluzba 47 000 K¢.

Jednalo se tedy zatim o nejvyssi naklady spojené se zaloZenim firmy.

Zde bych jenom uvedl pro informaci, vcéem je pro nas piinosna SEO
optimalizace a na jakd slova byla vytvofena. SEO optimalizace slouzi k tomu, ze
pomahd, aby byly podnikové stranky lépe nalezeny. Jestlize potenciondlni zékaznik
bude na vyhledavaci, napiiklad google.com vyhledavat uklidové sluzby, s nejvétsi
pravdépodobnosti je bude hledat pod hesly jako ,,uklid*, ,,0klidové sluzby* aj. Diky
témto sloviim je pak vygenerovany seznam stranek, které jsou pro tyto slova
optimalizovany, a klient si pak uz jen vybere, které firma mu vyhovuje a kterou si
vybere pro uspokojeni svych potiteb. Navrhuji tedy, aby pravé uvedena slova uklid a
uklidové sluzby byly optimalizovany pro vyhledava¢ Seznam.cz, ktery vyuzivd mnoho

¢eskych potencionalnich zédkazniku.
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Obrazek ¢. 6. Logo spolecnosti Aktiv-Servis, s.r.o.

Zdroj: Interni materialy Aktiv-Servis

Zobrazené logo bylo vytvofeno externi firmou. Hlavni, co je pozadovano
managementem, byla implementace modré barvy, kterd bude tvofit zakladni firemni
barvu a bude se pouZzivat pro veskerou propagaci. Kombinaci s touto modrou barvou
bude tvofit bud’ Seda, tak jak je zobrazeno na logu nebo bila barva. Ob¢ tyto barvy jsou

dobfte kontrastni a vedeni firmy vyhovuji.

N¢jaky cCas po obdrzeni splnéného dila od externi spolecnosti obdrzel

management dal$i moZnosti zpracovaného loga, které¢ dodrzovalo firemni barvy, ale uz

.....

zobrazeno na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 7 — Logo spole¢nosti Aktiv-Servis, s.r.o. 2.

Zdroj: Interni materialy Aktiv-Servis
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Vzhledem k tomu, Ze se vedeni firmy nemohlo samo rozhodnout, které logo je
lepsi, vytvofilo tedy dotaznik, ve kterém bylo popsano, Kk jakému ucelu by bylo logo
vyuzito, a respondenti si m¢li vybrat, které logo se jim vice libi. Osloveno bylo 50

respondentl pievazné z Brna.

Graf ¢. 2 — vysledky prizkumu na vybér firemniho loga

pocet respondentt

M puvodni logo

M inovované logo

Vzhledem ktomu, Zze velkou pievahu ziskalo logo inovované, bylo tedy

rozhodnuto, Ze bude nahrazeno ptivodni a déle se bude vyuzivat nové logo.

Dale navrhuji, aby byl v ramci snadnéj$i komunikace pro firmu vybran vhodny
slogan. Je potiebné, aby v ném bylo jasné feceno, co firma déla a aby byl jednoduchy,
struény a vystizny. Domnivam se, ze tyto pozadavky splituje mnou navrhovany slogan,

3

ktery zni: ,,...nechte uklid na nas...”. Tento slogan bude vyuzivan V ramci

komunika¢niho mixu ve vSech nastrojich.

Stanoveni finalniho loga a sloganu byla posledni otazka pied tim, nez bude
definitivné uzaviena otdzka firemni identity a v tuto chvili jiz bylo moZzné zacit
sestavovat propagacni plan k tomu, aby mohla firma vstoupit na trh a zacit se
prezentovat potencionalnim zdkazniklim jako moderni, dynamicka firma, pro kterou je

kvalita na prvnim misté.
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3.1.2.1 Reklama

Jak jiz bylo v ivodu feCeno, strategie kompletni propagace je zaloZena na cross
promotion dvou firem, jednak stavebni spole¢nosti Inter-Stav a druhou firmou je

uklidova spole¢nost Aktiv-Servis.

Snahou managementu firmy je, aby do pocatecniho stadia firmy bylo
investovano co nejmensi mnozstvi kapitdlu, proto do reklamni ¢innosti nebude priméarné
investovano. Jako zakladni véc, aby mohla uklidova spole¢nost informovat
potencionalniho klienta o svém produktu, jsou webové stranky. Doména byla vytvotfena
Z nazvu, ke kterému byla ptidana koncovka .cz. Webové stranky byly tedy nastaveny a
jsou dohledatelné na adrese www.aktiv-servis.cz. Na svych internetovych strankach
podnik informuje o tom, jaké je schopna poskytnout sluzby, jaké jsou kontakty na
management spolecnosti a sidlo firmy, kontakt na obchodniho zastupce a stru¢né
sepsana strategie firmy. V ramci propagace cross promotion budou na webovych
strankach jak spolecnosti Inter-Stav, tak uklidové firmy Aktiv-Servis vloZena na titulni
strany loga firem, které funguji jako odkaz. Zakaznik stavebni firmy tedy mize vidét,
ktera firma se postara o finalni uklid zakazky a dozvi se, co je to za firmu, kdo ji vede a
jaka je jeji strategie. Naopak potencionalni zakaznik tklidové firmy na webové strance
zjisti, Ze pokud bude potfebovat mimo spravu nemovitosti tuto nemovitost také opravit

nebo provést stavebni opravy, mize vyuzit sluzeb firmy Inter-Stav.

Dalsi formou reklamy, u které je pravé existence webovych stranek dulezita, je
reklama na internetovém portalu facebook.com. Vzhledem k tomu, Ze v dneSni dobé
facebook vlastni jiz mnoho obyvatel Ceské republiky a také firmy na ném maji firemni
profily, je tam moZnost oslovit jak firemni klientelu, kterd je cilovou skupinou, tak také

domacnosti, pro které mame také sortiment sluzeb.

Odkaz, ktery bude ldkat uZzivatele facebooku na reklamu bude relativné
jednoduchy. Bude se jednat o logo spole¢nosti, u kterého bude napis: ,,Uklid firem, byti
a domi“. Po kliknuti na odkaz bude uzivatel pfesmérovan na webové stranky Aktiv-

Servis, kde se dozvi jednak o moznostech vyuziti sluzeb uklidové firmy, ale také o tom,
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ze tato firma spolupracuje se stavebni firmou Inter-Stav, a proto propagovany budou

ob¢ firmy, bude tedy docileného efektu cross promotion.

Naklady na tuto reklamu jsou spojeny s tim, kolik uzivateli na odkaz klikne,
tedy pocet lidi, ktefi navstivi internetové stranky Aktiv-Servis.cz. Jednd se o novou
metodu, ktera byla vyvinuta s rozvojem internetu a nese nazev PPC, tedy pay per click.
Firma si nabije u obchodniho oddéleni kredit, jehoz vysi si mize sama urcit a za kazdé
kliknuti bude z kreditu odecteno pét haléit. Jakmile bude kredit vyCerpan, je mozné jej

dobit a reklamu vyuzivat permanentné.

Vyhodou této reklamy, je, Ze je mozné nastavit, aby se zobrazovala pouze lidem
z jihomoravského kraje, €ili regionu, ktery jsou obé firmy schopné obslouzit, a nebude
tedy dochazet k tomu, ze by se odecital kredit kvili klikim zakaznika mimo tento
region. [ pfes relativné maly naklad za jeden klik jsou dle informaci obchodniho
oddéleni facebook.com odhadovany naklady na tuto reklamu kolem 5000 K¢ za
kalendarni mésic. Znamené to tedy, ze by mohlo naSe webové stranky navstivit az
100 000 uzivatelit za mésic. Zde je nutno podotknout, Ze se jedna o odhady ucinéné

obchodnim oddélenim facebooku, jelikoz reklama jesté nebyla realizovana.

V pocate¢ni fazi podnikéni je tato forma reklamy zatim jedind, do které je
vedeni ochotno, respektive kvili finanénim limitim schopno, investovat. Predpoklada
se, ze by diky této propagaci mohla vstoupit alesponn ¢asteéné¢ do podvédomi lidi
v Jihomoravském kraji. To, Ze se touto formou podaii ziskat mnoho zakazek,
management nepiedpoklada, cilem je tedy hlavné informovat potencionalniho
zékaznika o tom, Ze je na trhu nova dynamicka firma, pro kterou je kvalita na prvnim
misté a také jim pfipomenout, Ze je zde také firma Inter-Stav, kterd miZe realizovat

veskeré zakazky tykajici se stavebni ¢innosti.
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3.1.2.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je pro Aktiv-servis jako zacinajici spole¢nost velice dulezita,
protoze vétsina potencionalnich klientd, tedy firem, jiz uklidové sluzby vyuziva, a je

potieba je pfesvédcit o tom, Ze jsme kvalitnéjsi, levnéjsi a celkové lepsi partner.

Podpora prodeje v ramci uklidovych firmy bude fungovat tim zptisobem, Ze ¢im
vic klient bude nase sluzby vyuzivat, tim méné zaplati za hodinu dané sluzby. Jak jiz
bylo fedeno v Givodu, cena za nase sluZby je pocitana dle hodin stravenych praci. Cili
podpoftit prodej se snazime tim zptusobem, ze pokud si ¢loveék zaplati naptiklad pouze
dvé hodiny, bude ho jedna hodina tklidu stat 180 K¢&. Jestlize se ale s ndmi domluvi na
pravidelnéj$im uklidu, ktery bude v rozsahu feknéme dvé hodiny kazdy tyden, hodina
uklidu bude stat jiz pouze 150 K¢. Touto formou motivujeme klienty, aby naSe sluzby
vyuzivali co nejvice a my tak ziskaly pravidelné odbératele naSich sluzeb. Vysledna
sleva na hodinu prace bude vzdy individudlni, protoze snahou je ziskat maximalni cenu,
za jakou je ochoten klient pfijmout poskytované sluzby, neexistuje tedy fixni cenik

sluzeb a tedy ani fixni sleva.

Formu slev pro stalé zdkazniky bude vyuzivat hlavné obchodni zéstupce, ktery
bude ziskavat firemni klientelu pro tklidovou spole¢nost. Je tedy pouze na jeho
uvazeni, zdali vilbec formu slevy jako podpory prodeje vyuzije, musi totiz sdm uvazit,
zdali je to pro ziskéni zakdzky nutné. Vzhledem k tomu, Ze je totiz obchodni zastupce
placen proviznim systémem, a to z obratu zakazky, je tedy jeho motivaci zajistit co

nejvyssi cenu, kterou je ochoten klient zaplatit.

Druhé forma podpory prodeje, je zajimava prave pro stavebni spolecnost Inter-
Stav. Jestlize totiz zdkaznik firmy Aktiv-Servis bude potiebovat stavebni Gpravy nebo
jiné stavebni prace a vyuZije k tomu stavebni firmu Inter-Stav, tak jako zakaznik
uklidové spolecnosti ziskdva automaticky slevu na stavebni zakdzku v hodnoté péti
procent. Diky této formé podpory je snahou podpofit ziskavani zakazek firmy Inter-Stav
a diky tomu zvysSit obrat ze stavebnich praci pro stavebni spolecnost. Naopak se
ocCekava, ze stavebni podnik bude doporucovat Aktiv-Servis svym klientim, a bude tak

opét dodrzeny princip cross promotion.
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3123 Osobni prode;j

Osobni prodej bude vyuzivan tak, jak jiz byl popsan v sekei ,,distribuce®. Osobni
prodej je pro uklidovou spole¢nost Aktiv-Servis klicovy, na ném je postaveny cely
smysl podnikdni. Nebude-li tedy uspésny obchodni zéstupce, nebude uUspésnd ani
uklidova firma. Tato forma zavislosti na osobnim prodeji byla zvolena hlavné proto, ze
kazdy z managementu firmy AKktiv-Servis ma svou praci, kterou vykonava na hlavni

pracovni pomér a nema tak ¢as na to, aby zajistoval ziskavani zakazek.

Pro obchodniho zastupce je piepokladana pouze jedna mala investice, kterou
bude nakoupeni vizitek. O vizualizaci téchto vizitek se postard vedeni podniku,
konkrétn¢ Ondiej Zela. Vizitek bude objednano 300 kust, stim Ze management
predpokladd, ze toto mnozstvi by mélo obchodnimu zastupci vydrzet minimalné na

jeden rok. Za toto mnozstvi si firma, ktera vizitky mize zhotovit, Gctuje 500 K¢.

Obrazek ¢. 8 — navrh vizitky pro Aktiv-Servis
B

|

MGA. RADEK HuUB

OBCHODNI ZASTUPCE

MOBIL : +420 776 145 770
E-MAIL : R.HUB@AKTIV-SERVIS.CZ

| ] '\’ >
\,
!,."
WWW.AKTIV-SERVIS.CZ 1 { y

\\

...NECHTE UKLID NA NAS...

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vizitce je patrné, ze jsou pouzity firemni barvy, modrd a Sedd. Vizitka
obsahuje vSechny diilezit¢ informace, tedy kontaktni udaje na obchodniho zéstupce,
jeho mobilni telefon a emailovou adresu. Velice dilezité je pro podnik, Ze je uvedena
také webova adresa spolecnosti, kde se miize klient dozvédét vice o podniku Aktiv-

Servis a také to, Ze spolupracuje s firmou Inter-Stav, protoze jak jiz bylo fe¢eno, na

72



webovych strankach bude uveden odkaz na stranky firmy Inter-Stav, spol. s r.0. Také je
mozné povSimnout si, Ze v pravém dolnim rohu je také uveden firemni slogan, které je
zakomponovany do modré vinky, kterda ma predstavovat abstraktni pohyb mopu po

podlaze.

Tym obchodnich zastupcti se bude do budoucna rozsifovat, s tim ze na vSechny
bude uplatnén jiz popsany systém provizniho odménovani. Domnivam se totiz, ze ¢im
vice bude zaméstnano obchodnich zastupct, tim veétsi je Sance ziskat zakdzky a zvysit
tim obrat z podnikani. V souc¢asné dob¢ je zaméstnan jediny zastupce, ovsem do konce
roku 2013 se pocita s tim, ze bude zaméstnano jiz pét obchodnich zastupct firmy Aktiv-

Servis.

Vsichni tito zaméstnanci maji primarné za ukol zajiStovat zakazky pro
uklidovou firmu, jestlize vSak bude klient potfebovat stavebni prace, doporuc¢i obchodni
zastupce vyuziti stavebni firmy Inter-Stav, s tim, ze jak jiz bylo popséno v ptedeslé
kapitole, ma klient narok na slevu 5% z ceny stavebni zakazky, pokud vyuZzije sluzeb

firmy Aktiv-Servis.

3.1.24 Public relations

Snahou PR je sdélit vetfejnosti, Ze je na trhu moderni dynamicka firma, pro
kterou je kvalita na prvnim misté. Cilem tklidové firmy je, aby zdkaznik nemél viibec
uz starosti s tklidem, aby bral jako samoziejmost ¢isté prostory a nemusel se starat o to,

kdo a kdy mu uklizi.

Tento firemni status, strategii, se snazim do okoli rozsifit nékolika nastroji, kde
je cilem, aby naklady na tuto komunikaci nebyly pfili§ vysoké, ale je cilem, aby

propagace byla efektivni.

Snaha komunikovat firemni strategii, kde je kladen duraz na kvalitu sluzeb, ale
samoziejme také na ekologii, je prostfednictvim internetu. Jedna se totiz o néstroj, ktery
jiz bude vyuzity v ramci reklamy. Na webovych strankach je firemni strategie popsana,

a proto kazdy navstévnik webu zjisti, jaka je. Na podnikové internetové stranky se muize
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dostat bud’to tak, Ze si nds konkrétné vyhledd anebo prostfednictvim internetové

reklamy, ktera je umisténa na facebooku, tak jak bylo zminovano v kapitole ,,reklama*.

Dalsi formou, jakou budeme sdé¢lovat vetejnosti nové informace o firm¢ a také
jak si firma v soucasnosti vede na trhu, bude firemni ro¢enka. Jak jiz z nazvu vyplyva,
bude vydavana jednou za rok, vzdy po Gcetni zavérce a bude uréend prevazné pro vérné
klienty, kterym bude zasilana poStou. V této roCence bude moci klient vidét, jak se
vyviji jeho partner, jaké ma nové vyznamné zakazky a kterym smérem se bude nadale
vyvijet jeho naSe strategie. Predpoklada se, ze jestlize bude soucasny klient spokojeny
S nasimi sluzbami a jest¢ uvidi, Zze se snazime vytvaret kvalitni PR, tedy Ze pracuje
kvalitné a ekologicky, doporuci nase sluzby svym zndmym, coz jak je zndmo je nejlepsi
druh reklamy. Poté o¢ekavame, Ze vysledkem by mohlo byt zvySeni poptavky, tedy vice

zakazek a nasledné zvySeni obratu.

3.2 Navratnost investice

Moji snahou je, aby pocatec¢ni nadklady byly co nejmensi, proto se predpoklada
navratnost v relativné kratkém casovém horizontu. V nésledujici tabulce jsou vycisleny
naklady na komunikaci nového podniku Aktiv-Servis a partnerské spolecnosti Inter-

Stav.

Tabulka ¢. 8 — naklady na komunikaci

Komunika¢ni nastroj Cena
Reklama na Facebook.com 5000 K¢&/méesic
Vizitky 500 K¢
Tvorba firemni image + webové stranky + SEO optimalizace 47 000 K¢
POCATECNI INVESTICE CELKEM 52 500

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce jsou predbézné vycisleny veskeré naklady na komunikaci uklidové
spoleCnosti. Reklama na internetovém portale facebook.com je do celkového souctu
zahrnuta pouze ve vysi mésicni ¢astky, i kdyz se samoziejmé predpoklada, ze se bude
vyuzivat mnohem déle. V ndvrzich mne ale zajima navratnost pocCatecni investice, a
proto je zahrnutd pouze prvni platba ve vysi péti tisic korun. Vizitky jsou zde v Castce
péti set, jak jiz bylo psano v piedeslé kapitole, jedna se pouze o vizitky pro obchodniho
zastupce, s vizitkami pro management a ostatni zaméstnance se zatim nepocita, nejsou
v tuto chvili prioritni. Posledni nejvyssi castka v tabulce je na zakazku vytvoieny
marketingovy image spolecnosti, ktery vytvaii externi firma, v ¢astce je také zapoctena

tvorba webovych stranek a zaplaceni SEO optimalizace na jeden rok.

Dle soupisu nakladl je patrné, ze nejsou néjak zavratné vysoké, a proto neni
problém tuto investici provést, jelikoz staci spolecnosti Aktiv-Servis ziskat par zakazek
a investice se vrati zpét. Predpokladany odhad je, ze maximalné do pil roku by méla byt
investice navracena.

Pokud bychom uvazovali zakazku uklidu kancelafskych prostor, za ktery ziska
podnik obrat 3000 korun za mésic a Cisty zisk ze zakazky je uvazovan na urovni 1000

K¢, bude pfi ziskani deseti takovych zakazek navratnost Sest mésictl.
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3.3 Souhrn navrhové ¢asti

V navrhové ¢asti jsem navrhl zptsob, jak snizit jednak naklady na uklidové
sluzby pro firmu Inter-Stav a za druhé rozsifeni portfolia produktti pro tuto firmu, ¢imz
muzeme ocekavat, ze se zvysi konkurence schopnost. Navrhuji zalozeni uklidové firmy,
ktera bude vykonévat uklidové prace pro firmu Inter-Stav za cenu pouze nakladi, ¢imz
firma velice uSetfi. V navrzich je také navrzen zptsob, jakym zplsobem muze firma
sama vykonavat obchodni ¢innost, aby dosahovala zisku z podnikani. Propagace firmy
Aktiv servis a Inter-Stav je navrhovana formou cross promotion, diky které v ramci

propagacni ¢innosti budou obé firmy spolupracovat a propagovat se navzajem.
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Z.avér

Cilem moji diplomové priace bylo na zakladé¢ analyzy soucasného
komunika¢niho mixu spolecnosti Inter-Stav, spol. s r.o., navrhnout novy komunikacni
mix pro nové poskytovanou sluzbu uklidu. Diky tomuto navrhu by se méla posilit
konkurenceschopnost podniku. Propagace byla sestavena pro uklidovou spolecnost,

s tim Ze bylo vyuzito cross promotion.

Ze vseho nejdiive jsem se vénoval souhrnu teoretickych poznatki Ceskych a
svetovych marketért, kde jsem nejvice Cerpal z publikaci amerického Phillipa Kotlera a
Z Ceskych autord mne nejvice zaujal Miroslav Foret. V teoretické casti jsem uvedl,
jakym zptsobem zapadd komunika¢ni mix do marketingového mixu a posléze tento
komunika¢ni mix, jinak nazyvany jako propagace, rozebral na jednotlivé nastroje a ty

jsem detailné popsal.

V analytické ¢asti jsem se rozhodl, Ze budu zkoumat komunika¢ni mix stavebni
spole¢nosti Inter-Stav, spol. s r.0. Zjistoval jsem, jakym zpusobem podnik komunikuje
své sluzby cilovému zakaznikovi, a jaké ptipadné nedostatky jejich komunikace
obsahuje. Zjistil jsem, Ze k tomu, aby mohl podnik ziskat na trhu siln€j$i pozici a také
posilit svoji konkurenceschopnost, chybi v jeho portfoliu sluzeb tklidové prace a jejich
propagace. Proto jsem se rozhodl zaméfit se pravé na tento nedostatek a vénovat se mu

vV ndvrhové ¢asti své diplomové prace.

V posledni ¢asti této prace jsem se rozhodl, Ze navrhnu zaloZeni dcefiné
spolecnosti Aktiv-Servis, s.r.o., kterd bude poskytovat dodate¢nou sluzbu uklidu, ktery
jsem v analyze zjistil, Ze stavebnimu podniku chybi. V navrzich uvadim, ze jednak bude
tato sluzba poskytovana spolecnosti Inter-Stav, aby bylo rozsifeno portfolio sluZzeb, a
zarovenl bude podnik Aktiv-Servis vyvijet vlastni obchodni ¢innost, aby dokézal byt
sam ziskovy. K tomu jsem navrhl marketingovy mix, aby bylo patrné, jakym zplisobem

bude spole¢nost fungovat.
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V ¢asti, ve které jsem se zaméfil na komunikaci téchto spolecnosti, jsem vyuzil
cross promotion. Komunikace jednoho podniku je diky tomuto néstroji komunikaci i
druhého podniku. Proto jsem navrhl provazanost webovych stranek obou firem, navrhl
internetovou reklamu, které bude prospésna pro oba podniky, a také uvedl, jak by mohla
byt komunikovana samotnd tklidova spolecnost k tomu, aby byla schopna ziskat dalsi

vlastni zakdazky.
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