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ANOTACE

Tématem diplomové prace je ,,Navrh marketingové strategie firmy*. Prace se
zabyvé marketingovou komunikaci, kde analyzuje stdvajici situaci firmy a podava

doporuceni, kterym by se mohla spolec¢nost fidit.

ANNOTATION

The topic of this master’s thesis is ,,Suggestion of Marketing strategy of
company“. The work deals with marketing communication and analyzes the current of

the company before suggestions and some measures are recommended.
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NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

UvVOoD

V obecném slova smyslu se strategii rozumi ur¢ité schéma (projekt, smér)
postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytycenych cilti (jak se
chovat na cesté vedouci k dosazeni cilit). Je to prehled moznych krokti a ¢innosti, které
jsou pfijimany ,,s védomim* ¢aste¢né neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti a
souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny piipustné alternativy a nelze pfesné¢ oznacit
jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani. Kone¢nym tucelem
strategie je dospét k nalezité soucinnosti vesSkerych aktivit vSech slozek podniku a

vytvorit jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.

Pro naSe Setfeni, tykajici se oblasti marketingu, se samoziejm¢ strategie zamétuji
na dosazeni perspektivnich marketingovych cilii v rdmci konkrétniho marketingového
prostiedi. Strategie charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat
v ur¢itétm casovém obdobi a ktery vede k nejucinngjsi alokaci zdroji pro dosazeni
vytyCenych marketingovych cili. Na obecné urovni lze konstatovat, ze marketingova
strategie respektuje zdkladni zdsady marketingu a vychazi znich. Znamend to:
uvédomélou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb; soucasné

posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvaZzovanou ve
vztahu k marketingovym c¢innostem, funkcim i casovym horizontim. Lze ho
charakterizovat jako proces, spojeny zejména s vypracovanim: analyz faktord vnitinich
podminek a stranek podniku; analyz faktort pftilezitosti a ohrozeni podniku; analyz

faktora konkurence.

Strategicky marketing je plné¢ soustfedén na zdkaznika, vede organizacni
jednotky ke studiu a k porozuméni jeho potieb a prani, uci je chapat zdkaznické hodnoty
a zpusob mysleni zakaznika. Zékaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil, ale

podnik existuje proto, aby slouzil.[5]

Bc. Katefina Hubrova -11-



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

Ke zpracovani této diplomové prace jsem si zvolila téma ,,Marketingova

komunikaéni strategie, ktera bude zpracovana ve spolec¢nosti Roijt, s.r.o., ktera se
9 b 9

zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti vodoinstalatérstvi a topenaistvi. Cilem prace je
zanalyzovat soucasnou pozici firmy a na zakladé vysledkli navrhnout vhodny postup,

kterym by se vedeni mélo fidit pfi stanoveni marketingové komunikacni strategii firmy.

Bc. Katefina Hubrova -12 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

1 CILE A ZPUSOB ZPRACOVANI PRACE

1.1 CiLE PRACE

Stézejnim cilem této diplomové prace bude stanoveni vhodné marketingové
komunikac¢ni strategie pro spolecnost Rojt, s.r.o. Tento cil bude dale rozpracovan do
dil¢ich cilt.

Konkrétné se budu snazit v této praci najit odpovédi na nasledujici otazky:
1. Je stavajici marketingova komunikace pro firmu efektivni?
2. Pomuze spolecnosti zlepSit vhodna marketingova komunikace postaveni na
trhu?
3. Muze spolecnost oslovit dalsi trh se stdvajici komunikac¢ni strategii?
4. Muze spolecnost dosdhnout vétsiho zisku pomoci vhodné komunikacni

strategie?

1.2 METODIKY ZPRACOVANI PRACE

Pti zpracovani této prace jsem ziskala informace a data z odborné literatury
(knihy, casopisy), internetu, osobnich kontaktli, osobniho pozorovani a rozhovorl
s vedenim.

Odborna literatura byla vyuzita v teoretické ¢asti této diplomové prace. Data,
ktera uvadim ve treti kapitole této prace jsem ziskala z internetu, osobnich rozhovora

s vedenim spolecnosti Rojt, s.r.o. a osobniho pozorovani.

1.3 PRINOSY PRACE

Teoretickym pfinosem této prace budou ziskané informace v daného oboru. Tato
prace bude vychozim bodem pro dal§i vyzkum a v neposledni fadé¢ bude slouzit k
roz$ifeni literatury z dané problematiky. Praktickym pfinosem bude vyuziti této
diplomové prace k prezentaci spolecnosti Rojt, s.r.o. u svych budoucich dodavatelt a
odbératelti. Spolecnost se bude snazit informace a navrhy uvedené v této praci vyuzit a

zrealizovat.

Bc. Katefina Hubrova -13 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

1.4 PREKAZKY ZPRACOVANI PRACE

Mezi piekéazky, které vznikly pii zpracovani této diplomové prace bych zaradila:

e majitel spolecnosti Rojt, s.r.0. nema ptehled v oblasti marketingu, tudiz bylo
problematické ziskat pfesné informace ohledné piedstav, co by tato prace
méla obnaset

e vedeni spolecnosti nevi jaké ma postaveni na trhu a mezi konkurenci

Bc. Katefina Hubrova -14 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

2 TEORETICKE POZNATKY DANE
PROBLEMATIKY

2.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucéasti marketingového mixu. Za marketingovou
komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfednikli i urcitych
skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvaieni informaci, které jsou urceny pro trh,

a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde o komunikaci
primarni, jejim smyslem je pfedev§im komunikovat, néco sdélovat, jejim ukolem je
stimulovat a podpofit prodej vyrobki a pusobit v souladu s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani
informovanosti spotiebitelll o nabidce, ale jeji ukol je podstatné Sir§i. M4 totiZ mozZnost
zvyraznit nékteré existujici vlastnosti produktu, presvédcit zakazniky k pfijeti vyrobku,
sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy se zdkazniky a dal$i vetejnosti. Existuji dvé
zakladni formy komunikace. A to osobni a neosobni (masové). Kazd4 z nich ma své
pfednosti 1 nevyhody, které je nutno respektovat pii pfipravé a realizaci strategie

komunika¢niho mixu.[1]

2.1.1 MASOVA (NEOSOBNI) KOMUNIKACE

Jak uvadi literatura [1] masovd komunikace umoznuje predat sdéleni velké
skupiné€ potencialnich i soucasnych zakaznikl ptiblizné ve stejny okamzik, ¢imz snizuje
vynalozené naklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vyse
muze byt velmi vysoka. M4 vliv i na geograficky velice rozptylené segmenty trhu a
zarovenl je mozno ji flexibilné ménit v souladu se zménami trhu a prostiedi. Mezi jeji
nevyhody patii predevsim vysoké nédklady, které je nutno na ni vynalozit, chybéjici
fyzicky kontakt komunikujicich stran, jez mohou u zadavatele reklamy vyvolat

nejistotu, zda je sdéleni pfijemcem opravdu vniméno a zda se viibec citi byt nucen na né

Bc. Katefina Hubrova -15-



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

reagovat. Mezi nedostatky patii také relativni pomalost zpétné vazby a jeji obtizné
zjistovani po urCitém casovém odstupu, béhem néhoz mohou na piijemce plisobit jiz
dal§i vlivy a impulzy. Dal§im problémem je nemoZnost pfizpisobit dané sdéleni

individudlnimu zakaznikovi, coz jist¢ vyrazn¢ snizuje jeho ucinnost

2.1.2 OSOBNi KOMUNIKACE

Také osobni komunikace se uskutec¢iiuje bud’ mezi dvéma, nebo n¢kolika malo
osobami a jeji hlavni pfednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mtize vést
k vétsi divetre, vEétsi otevienosti a ochoté spolupracovat, pfijemce se citi byt piimo
osloven, do jist¢ miry je tedy nucen bezprostiedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou
vazbu muize druha strana okamzité¢ vyhodnotit a pfizptisobit probihajici komunikaci tak,
aby se zvysil jeji efekt. Soucasti zpétné vazby, a to nikoliv zanedbatelnou, miize byt i
neverbalni komunikace (mimika obliceje, pohyby téla aj.), odhalujici nc¢které skryté

reakce pfijemce na pfijaté sdéleni.

Na druhé stran¢ je osobni komunikace velice ndkladnd, vynalozené naklady v
pfepoctu na jednu oslovenou osobu ve srovnani s masovou komunikaci jsou vyrazné
vys$i, nebot’ poCet kontaktovanych zakaznikl jednim prodejcem je nepomérné nizsi a

navic ¢asové velice naro¢ny.

2.1.3 MODEL KOMUNIKACE SE ZPETNOU VAZBOU

Rozezndvame zakladni prvky komunikace jako jsou komunikator,
vnimani/interpretace, zakddovani, sdéleni, kandl (médium), dekdédovani, piijemce,
zpétna vazba a Sum. N&jaky jedinec nebo skupina (komunikator) méa napad, zpravu
nebo informaci, kterou chce piedat jinému jedinci ¢i skupiné (piijemci). Aby mohl
komunikator napad ptredat, musi jej prevést do smysluplné formy (zakoédovat) a poslat
jako sdéleni pomoci verbalnich, neverbalnich nebo pisemnych prostiedki (médii,
kanalit). Sde€leni je pfijato prostfednictvim smysli piijemce a ptevedeno do formy pro
ptijemce smysluplné (dekodovano). Kyvnutim hlavy, vyrazem tvéie nebo jinou akci da
piijemce najevo, zda porozumél (zpétnd vazba). Zamyslené sdéleni miize byt zkresleno

nebo piekrouceno tim, Ze v kazdém prvku se mize projevit zmatek ¢i roztrzitost (Sum).

Bc. Katefina Hubrova -16 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

Tyto klicoveé prvky komunikace znazornuje ptiloha 2.1.[4]

Komunikace znamend, jak se mé potencialni zdkaznik dozvédét o produktu, jak
jej presveédcime ke koupi a jak k opetovné koupi. Jak budeme piisobit na dalsi zajmové
skupiny, které ovlivituji image podnikové i produktové znacky, a tedy trzni potencial

produktu.[6]

2.2 SLOZKY KOMUNIKACNIHO MIXU

Podle [1] patfi do marketingové komunikace v soucasném pojeti tyto slozky:
® reklama
® podpora prodeje
® osobni prodej
® PR (Public Relations)

® piimy marketing

Kazda z téchto sloZzek marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a vzéjemné

se doplnuji. Jejich rtizné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunikacni mix.

Napftiklad reklama zvySuje povédomi o vyrobku a sluzb¢, mize tak usnadiiovat
poskytnout zakaznikovi informace, které jiz znd z reklamy. Informace, které poskytuji
Public Relations o aktivitdich podniku, jsou chapany jako diveéryhodnéjsi, a proto jsou
pfijimany vstficnéji nez placena reklama, ale zaroven se mohou stat také vyznamnym
zdrojem informaci o vyrobcich a sluzbach firmy. Podpora prodeje stimuluje kratkodoby

prodej a tak doplnuje reklamu a osobni prode;.

Bylo feceno, ze komunikace v marketingu mize v zasadé¢ nabyvat dvou
zakladnich forem, a to neosobni a osobni. Charakter neosobni masové komunikace maji
reklama, public relations, podpora prodeje a pfimy marketing, zatimco za osobni

komunikaci se povazuje pouze osobni prode;.

Bc. Katefina Hubrova -17 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

2.2.1 REKLAMA

Reklama je mozna stard jako samo lidstvo, ¢i od vzniku obchodovani. Ve svych
prvopocatcich existovala pouze v Gstni podobé¢: Stale se jesté s touto formou reklamy
muzeme setkat na trzistich, kde jeden obchodnik ptes druhého vyvolava a vychvaluje
své zbozi. Reklama v psané podobé ptichdzi pozdéji, protoze starodavny ¢lovek umél
diive mluvit, nezli psat.

V Cesku se s reklamou setkavame prokazatelné az na pocatku 20. stoleti. ZvIasts
reklamy z Prvni republiky jsou dokladem toho, Ze s rozmachem sdé¢lovacich prostredki,

zvlaste pak novin, rostl i objem reklamy.[13]

Podle [9] je reklama nejucinnéj$im néstrojem budovani povédomi o existenci

podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky.

Reklama je jednim z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu,
kterd zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbé,
organizaci nebo myslence s cilem presvédCit. Klicovymi vyhodami reklamy je
poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivnéni zmén spotiebitelskych postoji. Reklamu lze

zamg¢fit na spotiebitele v tzce vymezenych 1 SirSich zemépisnych oblastech.

Reklama ma tfi hlavni cile. Ma pfedev$im informovat spotiebitele o novych
vyrobcich, jejich pouziti, o dostupnych sluzbach nebo dalSich skute¢nostech. Muze také
chtit presvédc¢it publikum ke koupi vyrobku, vyuziti sluzby, ke zméné preferenci
ohledn¢ znacek ¢i k odliSnému vniméni produktu. Dale miize reklama spotiebitelim
pfipomenout potifebu produktu nebo sluzby a nebo upozornit na mista, kde jej lze

zakoupit. Rozhodnuti ohledné reklamy spadaji do dvou kategorii:

®  yvoj sdéleni: co ma byt v reklamé feCeno. Cilem sdéleni mize byt vytvorit
podvédomi o znacce nebo péstovat jeji image a podpofit tak pozitivni postoj
spotfebiteli k produktu. Sdéleni mohou obsahovat informace o vyhodach
vyrobkl nebo mohou byt navrzena tak, aby kompenzovala tvrzeni konkurence o
jejich vyrobceich. Sdé€leni také dokdzou budovat zndmost znacky a posilovat v

mysli spotiebiteltl jedinecnou prodejni nabidku.
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® ybér média: rozhodnuti, kde se reklamni komunikace objevi, v rdmci procesu
oznacovaného jako medialni planovani. Kategorie médii zahrnuji tiskovy prostor
(noviny a Casopisy), vysilani (televize, rozhlas, kabelova televize a satelitni
systémy) a venkovni reklamu (billboardy, reklamu v dopravnich prostedcich).
Rozhodnuti o medidlnich kategoriich poslouzi k umisténi reklamniho sdéleni.

Vybér prostiedkli vychazi z porovnani jejich schopnosti zasahnout cilovy trh.

Podle Bouckové [2003] je reklama definovdna jako urcitd neosobni forma
komunikace firmy se zdkaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to zdmérna
sluzbé, o jeho vlastnostech a ptfednostech, jeho kvalit¢ apod., raciondlnimi nebo
emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze spotiebitele
pfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Ale reklama musi plisobit i na dnes$ni zédkazniky a
podobnymi argumenty je piesvédcit, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo aby jej

nakupovali ve vétSim mnoZzstvi.

2.2.1.1 REKLAMNI KAMPAN

Podle [1] je reklamni kampan charakterizovana jako systematicky planovity
proces prezentace reklamnich sdéleni, ktera maji byt predana spotiebiteli
prostiednictvim vybranych médii. Jeji struktura pak muize obsahovat rizny pocet etap
podle toho, ¢emu pracovnici agentur davaji prednost — detailngj§imu clenéni celého
procesu, nebo spiSe komplexnimu pohledu. V kazdém piipadé¢ vSak musi plan

obsahovat:

® gpecifikaci cili reklamni kampané
® stanoveni jejiho rozpoctu

® vypracovani obsahu sdéleni

® vybér médii

® hodnoceni reklamni kampané
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2.2.1.1.1 SPECIFIKACE CiLU

Reklamni kampan se zahajuje stanovenim cilti, které vychazeji ze situacni
analyzy zamétfené predev§im na hodnoceni spotiebiteltl a hodnoceni konkurence. Cile
reklamy mohou byt klasifikovany 1 podle toho, zda jejich smyslem je informovat,

pfesvédcovat nebo ptipominat.

Informativni reklama mé predevsim seznamovat spotiebitele s novym
produktem na trhu. Je charakteristicka pro prvni fazi zivotniho cyklu, kdy je vyrobek
pro spotiebitele dosud nezndmou véci. Spotiebitel ma o ném malo nebo zadné
informace, které se tykaji vlastnosti produktu, kvality, ceny, jeho dostupnosti, zplisobu
pouziti apod. Je zpravidla smérovana na urcité teritorium nebo segment trhu, coz

umoznuje pozdéji stanovit jeji ucinnost.

Piesvédcovaci reklama se pouziva v dob¢, kdy vyrobek jiz zaujal urcité misto
na trhu, a nyni je dualezité, aby své postaveni upevnil, popt. Ziskal vétsi trzni podil.
Jejim cilem je tedy piesvédcCit spotiebitele, aby preferovali a kupovali piredevsim tento
konkrétni vyrobek. V této souvislosti se mizeme setkat také s pojmem srovnavaci
reklama, kterd ukazuje na silné stranky a pifednosti vlastniho vyrobku ve vztahu k

srovnatelnym vlastnostem konkurencnich produktii.

Piipominaci reklama se pouziva tehdy, je-li vyrobek na trhu dostate¢né znamy,
ale pfesto je nutné piipominat jeho existenci, udrzovat jej stale v povédomi spotiebitele
a predchazet tak nepfiznivym vliviim, napf. poklesu prodeje. Zaroveini mize tato
reklama posilovat jeho pfesvédceni, Ze jeho kupni rozhodnuti bylo spravné, Ze koupil

vyrobek, ktery mu prinese nejvetsi uzitek.[1]

2.2.1.1.2 STANOVENI ROZPOCTU

Stanoveni rozpoctu je faktor, ktery do urcité miry mize determinovat rozsah a
trvani reklamni kampané; ke stanoveni jeho vySe lze dospét rliznymi postupy.
Nejobjektivnéjsim zptisobem je jeho stanoveni podle pfedem definovanych cilt.
Rozpocet by pak mél odpovidat vypoctené castce, za niz je mozno téchto cila

dosdhnout, bohuZzel ne vzdy ma zadavatel tyto prostfedky k dispozici. Druhou moznosti
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je vynalozit na danou kampan urcité procento z objemu prodeje nebo obratu. Tento
ptistup vSak nerespektuje momentalni situaci podniku, nebot v dobré ekonomické
situaci muze podnik vénovat na reklamu vice, ackoliv ji v takovém piipad¢ ani
nepotiebuje, naopak v opaéném piipadé je k dispozici méné prostiedki, ackoliv pro
zasadni zménu je zpravidla nezbytné reklamu zintenzivnit. Rozpocet firmy na reklamu
muze také vychazet ze znalosti Udaji, kolik prostiedkii na reklamu vynaklada
konkurence. Protoze vSak podnik miZze znat pouze objem a nikoliv strategii
konkurence, mohou to byt opravdu mimotadné Spatné¢ vynalozené prostiedky. Pii
poslednim pouzivaném pftistupu vénuje firma na reklamni kampan pouze volné finanéni
prostiedky. Protoze uUCinnd marketingova komunikace musi byt systematicky a
kontinudlni proces, nemohou mit jednotlivé jednordzové akce zddouci Gcinek, 1 zde jsou

tyto prostfedky vynaloZeny velice neefektivné.[1]

2.2.1.1.3 VYPRACOVANI SDELENI

Vypracovani sdéleni vychazi z nosné myslenky, kterd upouté cilovou skupinu a
pfiméje ji jednat v zajmu firmy. Kazdé sdé€leni se sklada jak z prvka informativnich, tak
presvédcujicich, ty pak mohou byt zkombinovany do formy apelu, ktery se snazi
vyvolat zZadouci reakci u pfijemct zpravy. Pouzivané apely mohou byt v zasad€ dvojiho
typu: raciondlni apely, které spotiebitele upozoriiuji na funkéni prospéch, ktery mu
prinaseji, apely emociondlni se pokouseji vyvolat pozitivni emoce k danému vyrobku,
ale podnétem ke koupi mohou byt i emoce negativni. V této souvislosti je mozno uvést i
mordlni apely, které se snazi nasmérovat vetejnost k podpote rtiznych socidlnich akci,

byt jejich pouziti ve spojeni s produkty je mén¢ obvyklé.[1]

2.2.1.1.4 VYBER MEDII

Nésleduje volba vhodného média, nebo médii, pfi niz jde ptedevSim o
rozhodnuti, kam reklamu umistit a jakymi prostfedky, aby reklamni sdéleni bylo
predano pozadovanému segmentu veiejnosti. Samotné rozhodnuti je zavislé na mnoha
faktorech, na zvyklostech cilového publika, na charakteru vyrobku, obsahu sdéleni,
cilech reklamni kampan¢ i na finan¢nich prostfedcich, které mize zadavatel na reklamni

kampan uvolnit.
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Kazdé z dosazitelnych médii ma samoziejmé své prednosti 1 nedostatky,kterych
si musi byt reklamni agentura védoma a musi je respektovat pii jejich vyuZziti v rdmci

reklamni kampané.[1]

2.2.1.1.5 HODNOCENI

Po ukonceni reklamni kampané musi nasledovat jeji hodnoceni, a to jak z
hlediska komercniho, tak z hlediska komunikacniho efektu. Hodnoceni probiha podle
soustavy kritérii a ukazateli, které se odliSuji podle toho, jaké médium jejich

prostiednictvim hodnotime.[1]

2.2.2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je podle [3] slozka marketingové komunikace, ktera ucinné
doplituje reklamu. Podle vztahu k cilovému zaméieni se jednotlivé formy podpory
prodeje odliSuji. U zédkaznikh miZze kratkodobé& zvysit objem prodeje, pfipadné pomoci
rozsifit podil na trhu. Cilem muaze byt povzbuzeni spotiebitele, aby si vyzkousel novy
vyrobek, odldkani ho od konkurence nebo ho naopak odménit za jeho vérnost nasemu

produktu, nasi znacce.

Je ji moZno charakterizovat jako cinnost, kterd plisobi na vSechny slozky
distribucniho fetézce, a to jak na kone¢ného spotiebitele, tak i na firmy, které jsou
prostfedniky na distribu¢ni cesté, a na prodejni personal. Cile podpory prodeje se tedy
budou lisit podle charakteru skupiny, na kterou chceme ptisobit. Z hlediska kone¢ného
spotiebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzovani k vétSim nebo Castéj$Sim nadkupim,
pfesvédCovani ,,nespotiebiteli®, aby dany vyrobek vyzkousSeli, a pfildkani a udrzeni
spotfebitelt konkuren¢nich vyrobkl. Podpora prodeje hraje vyznamnou roli nejen ve
vztahu firmy ke spotiebitelim, ale také mezi firmami a obchodnimi organizacemi

navzajem.

Pro podporu prodeje je charakteristické, ze se pouziva pfimy stimul, tzn. ze
kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym zplsobem, ziska urcitou vyhodu. Stimul musi
ptisobit velmi intenzivné na rozhodovani a chovani spottebitele. Podpora prodeje plisobi

témet okamzité po jejim vyhldSeni, vyS$i ucinnosti se dosahuje ¢asovym omezenim
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nabidky, takze spotiebitel je nucen reagovat do urcitého data nebo v nepftili§ dlouhém
obdobi, aby nabizenou vyhodu ziskal. Zpravidla ma vSak pouze kratkodobou uc¢innost,

po ukonceni akce se prodej Casto vraci na piivodni uroven.

Podpora prodeje se pouziva pro dvé skupiny piijemci:

® konec¢ného spotiebitele
® prodejce

® firmy

2.2.2.1 ZAMERENI NA KONECNEHO SPOTREBITELE

Podporu prodeje zaméfenou na konecného spotiebitele tvori skupina nastroju,
které¢ vyuzivaji snahy spotiebitele ziskat pfi koupi né¢jakou vyhodu, napt. slevu, vétsi

pocet vyrobki za stejnou cenu.

Patii sem:

® kupOny

® vzorky vyrobku

® rabaty

® prémie

® cenove vyhodna baleni

® spotiebitelské soutéze

® piedvedeni vyrobku a ochutnavky
® darky

Kupony nabizeji urcitou slevu z ceny a pusobi piedevSim tehdy, je-li cena
hlavnim podnétem kupniho chovani. Mohou byt pfipojeny k inzeratim v tisku,

rozesilany postou nebo prilozeny k vyrobku.

Vzorky vyrobki se uplatiiuji zvlast€ u novych vyrobki, které jesté spotiebitel
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nezna. Jejich cilem je stimulovat vyzkouseni vyrobku a zvySeni prodeje v pocatecnich
fazich Zivotniho cyklu. Obvykle se poskytuje mensi baleni pro jedno pouziti. Je to velmi

ucinny, ale také jeden z nejnakladnéjSich zpisobi podpory prodeje.

Rabatem ziskava spotiebitel urCitou castku, kterd Castecné uhrazuje cenu

vyrobku, ov§em az na zaklad¢ dikazu o jeho nakupu.

Prémii je vyrobek, ktery spotiebitel ziskd zdarma nebo za minimdlni cenu, jako

odménu za ndkup jiného konkrétniho vyrobku. Nejucinnéjsi je ta, kterd ma funkeni

nebo logicky vztah k danému vyrobku.

Cenové vyhodné baleni je obecné znamy systém, kdy spotiebitel ziskava za

stejnou cenu vice kusli nebo vétsi objem vyrobkd.

Spotiebitelské soutéZe jsou takové soutéze, kdy spotiebitel musi nasbirat urcity
pocet carovych kodii nebo jinych identifikovatelnych ¢asti obalti a mize ihned ziskat
ur¢itou cenu. Muze také postoupit do slosovani o hodnotnéjsi ceny, poté se jiz vyzaduje,

aby splnil n¢jaky ukol.

Piedvedeni vyrobku a ochutndvky jsou velmi u¢inné formy podpory prodeje pro

kone¢ného spotiebitele.

Ddrkem v této souvislosti se rozumi mala pozornost pro zakaznika za realizaci

nakupu v ur¢itém mnozstvi nebo v ur¢itém cCase.[3]

2.2.2.2 ZAMERENI NA PRODEJCE

I na prodejce miize podnik plsobit riznymi nastroji podpory prodeje. Jde
predevsim o jejich proSkolovani, prodejni soutéZe a penézité odmeény. Je v zajmu firem,
aby prodejci jejich vyrobkl znali dobte tyto produkty a zplisob zachdzeni s nimi, a proto
by pro né¢ mély systematicky organizovat pravidelna skoleni a schlizky. Podobné mohou
na né piisobit pomoci prodejnich soutézi o nejvétsi objem prodeje vyrobki firmy, pokud
prodejce muze tento fakt ovlivnit. Také prodejce, miize byt dobrou motivaci v ramci

podpory prodeje.[1]
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2.2.2.3 ZAMERENI NA FIRMY

Taktéz podle [1] v neposledni fad€ jsou podporou prodeje stimulovany firmy i

prostednici na distribu¢ni cesté. Jedna se o:

® obchodni vystavy a setkani s vyrobci

® rabaty nebo slevy

Na obchodni vystavu nebo setkdni zve jeden ¢i vice vyrobci spolupracujici
obchodni firmy, aby je seznamil s novymi vyrobky, jejich vlastnostmi, zpisobem
zachazeni apod. a tak jim usnadnil rozhodovani pii jejich zavedeni do svého

obchodniho sortimentu.

Rabat (sleva) ziské kazda firma, kterd nakoupi dany vyrobek ve vétSim mnozstvi

nebo v urcitém case, ktery je pro podnik vyhodny.

2.2.3 OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej je velice efektivnim néstrojem komunikace, pfedevsim v situaci,
kdyz chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitell. Diky svému
osobnimu pusobeni je schopen mnohem uc¢innéji nez bézna reklama a jiné nastroje
komunikace ovlivnit zakaznika a presvédcCit ho o pfednostech nové nabidky. Nejde
pouze o to produkt prodat, ale také zdkaznika nalezité informovat o jeho spravném,

ucinném a vhodném pozivani a spotfebovavani.

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zékazniky. Jejim
cilem je dosaZzeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Tim, Ze jde opfimou komunikaci, tim se
1i8i od reklamy, publicity, podpory prodeje a piimého marketingu. Obsahuje piimou

komunikaci ,,tvari v tvare.

Hlavnimi formami osobniho prodeje:

® osobni ndvstévy u spotiebitele
® prodej pti konani veletrhu, vystav a na organizované party

® (innost pii prodeji v obchodé
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® yzavirani smluv

Hlavnim d¢initelem v osobnim prodeji je pracovnik, ktery osobni prodej
uskuteciiuje, zejména obchodni zéstupce. Tito pracovnici plisobi jako Cinitel, ktery
ovlivituje kupni rozhodovani, ktery pfedavd informace tykajici se vyrobku, jakoz i
podminek prodeje a poskytuje servis spojeny s prodejem vyrobku nebo sluzby. Prodejce
si musi byt neustale védom toho, ze neprodava vyrobek jako takovy, ale predmét, ktery
uspokojuje urcité potteby. Prodejce musi vnimat zdsadni motivace kupujiciho, ktery
hodla zakoupit vyrobek, tj. zda kromé& pouhého uspokojeni zdkladni potieby, nechce
souCasn¢ uspokojit potteby ,,spoleCenského uznani“, ,bezpecnosti“, seberealizace*
apod. Tyto skute¢nosti musi byt prodejcem zjistény béhem komunikace s potencialnim
zdkaznikem. Musi mit schopnost ,,vciténi se* do mySlenkovych pochodl zdkaznika, do
jeho pociti, potieb a zajmi. Prodejce musi ziskat divéru kupujiciho, a to diivéru v n¢ho
osobn¢, ale divéru ve znacku, firmu apod. Prodejce pii predvadéni vyrobku musi
projevit i patfi¢nou davku nadSeni a divéru ve vyrobek firmy, a to tak, ze zédkaznik je

ujistén o tom, Ze nejde o ,,hrané* projevy, ale projevy vniting zazité.

Hlavni formy organizace prodeje:

® prodej Uzemné orientovany (prodejce navstévuje vSechny potencialni
zdkazniky v rdmci urcitého tzemi)

® prodej orientovany na zakaznika (popft. skupinu, vykazujici urcité chovani)

® prodej orientovany na vyrobek (popf. skupiny vyrobki, které maji podobné

vlastnosti)

Zatimco prodej orientovany na zékaznika je vyhodny tim, Ze prodejce zna dobie
skupinu pfislusnych zakaznikd, ptipadné zékazniky osobné, vyhodou prodeje
orientovan¢ho na vyrobek je dokonala znalost vyrobku a pfi presvédcovani zadkaznika o

prednostech, jakoz i o moznostech jeho efektivniho uzivani.

Hlavni taze procesu osobniho prodeje:
® ziskani informaci o zakaznikovi

® navazani osobniho kontaktu
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® piedavani informaci o vyrobku a vytvareni jeho image
® vyjasnéni dotazli a piipominek

® vytvoieni podminek pro dalsi kontakt

Ziskani _informaci o zakaznikovi - v nékterych piipadech je nutné provést

prizkum, pokud se jiz z vysledkii pruizkumu trhu nevychézi. Na zakladé¢ toho se zjisti
firmy ¢i jednotlivei, ktefi pravdépodobné mohou mit zdjem o prodavany vyrobek a na
néZ je nutno orientovat zdjem prodejce. Dulezitym zdrojem informaci je pisemné a
telefonicky projeveny zajem o nakup vyrobku, ktery byl uveden v urcité reklamé,
prezentovan na vystavé, veletrhu apod. Nelze opomijet ani informace, které byly

ziskany pfimo od piedchozich kupujicich a zprostfedkovateld.

Navdzani osobniho kontaktu - na zéklad¢ ziskanych informaci je nutné

rozhodnout, jakou formou bude navazan kontakt a jak bude dale postupovano (navstivit,
vyzvat k navstéve atd.) Na prvni setkani se zdkaznikem obzvlasté zalezi a je nutno, aby
se prodejce na n¢j ndlezité ptipravil. Na vysledku tohoto prvniho kontaktu mnohé

zalezi.

Predavani informaci o vyrobku a vytvareni jeho image - v pribéhu konverzace

sd€luje prodejce potencidlnimu zakaznikovi potfebné informace o vyrobku, véetné jeho
pifimého ptedvedeni v chodu. Diraz se klade na popis vlastnosti vyrobku a moznosti
jeho pouziti. Dtlezité je vysvétleni, jaky prospéch mu uzivani vyrobku piinese, jaké
jsou jeho prednosti apod. Nejdiive je nutné vyvolat u zédkaznika pozornost, vzbudit
zajem o vyrobek, dovést ho k vysloveni pfani vyrobek vlastnit. Od toho pak jiz lze

ptimo ptikrocit ke koupi vyrobku.

Vyiasnéni dotazii a pripominek - vétSinou kazdy zakaznik v pribehu jednéni o

koupi, klade fadu otdzek a vyslovuje piipominky s cilem, aby vyloucil riziko, které
chybnym rozhodnutim o koupi miize vyvstat. Nejucinngjsi jsou profesiondlni plné
zasvécené odpoveédi a vysvétleni prodejce. Tam, kde je to mozné, miize prodejce

zakaznika odkazat na reference jinych zékazniku, kteti vyrobek jiz uzivaji.

Vytvoreni podminek pro dalsi kontakt - jakmile zakaznik vyslovi souhlas s koupi

vyrobku. Zde si prodejce pocind rovnéz aktivné a zasvécené pii realizaci zaveére¢nych

Bc. Katefina Hubrova -27 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

formalit, predev§im vyplnéni ptislusnych dokladi. Pii tom se pfipomenou podstatné
naleZitosti uzivani vyrobku, pfedaji se pokyny, upozorni se na zaru¢ni lhiitu a jeji obsah.
Dojednaji se podle povahy vyrobku a podminek koupé, nalezitosti tykajici se zabaleni,
jakoz 1 pfepravy vyrobku na ur¢ené misto. Prodejce musi jednat vzdy tak, aby tuto fazi
prili§ neuspéchal a tim nepokazil pfedchozi dojem z celého projednavani. VSe musi

smétovat k tomu, aby byly vytvoteny dobré piedpoklady pro dalsi obchodni kontakt.[1]

2.2.3.1 PERSONALNI RIZENi OSOBNIHO PRODEJE

Kromé¢ dfive uvedenych individuélnich vlastnosti a povahy musi mit prodejce
urcité znalosti a dovednosti. Ty musi ziskat profesionalnim proskolenim, tréningem a
praxi. Pfedpokladem tspéchu vsak je jiz dobry vybér vhodnych pracovnikii osobniho
prodeje, na to navazujici pfiprava, i¢inna motivace a hodnoceni tspésnosti. VSechny
tyto aktivity podniku jsou sice velmi nakladné, ale kvalifikovany manager si snadno

,»Spocte®, Ze tato investice patii mezi nejefektivnéjsi v jeho podnikatelském usili.

Pfi vybéru pracovnikd se pouziva v praxi vice postupi. VéEtSinou vsak se jako
vychozi podklad pouziva dotaznik vyplnény podle ptedtisku obsahujici Zivotopis. Na
tento podklad navazuji Gstni pohovory a pisemné testy. Vysledky pohovoru a testu se
peclivé posuzuji s ohledem na pozadavky, které budou na piijatého adepta v praktické
¢innosti kladeny. Dillezité je pfirozené sestaveni textu, na kterém se podili psycholog
(test inteligence, osobnostni test). U nastupujiciho prodejce se vyzaduje predevs§im
schopnost komunikovat, schopnost pohotové komunikovat a reagovat na postoj
zakaznika a jeho dotazy a pfipominky, jakoZ i schopnost efektivné organizovat a

planovat svilj pracovni program. Dulezita je i schopnost pfesveédcit jiné.[1]

2.2.3.2 PRIPRAVA PRODEJCU

Podle [1] ptipravu prodejct nelze v zddném piipadé podcenovat, tak jako tomu
bylo v podminkédch bezkonkuren¢niho deficitniho trhu. Dobra ptiprava prodejct patii
mezi nejefektivnéjsi investice. Soucasti piipravy je dikladné seznameni prodejct s
vyrobky firmy, ale 1 s firmou, kterou bude representovat, jeji historii, vysledky

hospodareni a strategii dal§iho rozvoje. Soucasti ptipravy je 1 solidni sezndmeni s trhem,
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na kterém bude pusobit, s jeho vlastnostmi a zejména specifiky, jakoz 1 s konkurenci a
jejimi vyrobky. Prodejce by mél znat své zakazniky, jejich potieby, nékupni
rozhodovani, motivy a vlivy, které piisobi na jejich rozhodovéani. Mimotadna pozornost
by méla byt vénovana dikladnému seznameni s procesem vlastnich prodejnich aktivit.
MEéIl by se naucit racionaln¢ organizovat svoji praci a ziskat dobré pracovni navyky ve
vSech fazich procesu osobniho prodeje. Prvotfadd pozornost by méla byt vénovéana
zpisobu komunikace se zdkazniky, pfistupu k jeho dotaziim a pfipominkdm. Prodejce

by mél zvladnout uméni eliminovat, nikoliv prohlubovat vznikajici rozpory.

2.23.3 MOTIVACE

Pti tak naro¢né a nikoliv jednoduché préci je dilezita u¢inna motivace prodejcil.
Soucasti této motivace je kontakt vedeni firmy s pracovniky. Touto komunikaci
prodejce poznava, ze jeho prace je uznavana, je smysluplna a vedeni firmy ji ocenuje.
Dalsi soucésti motivace je pofadani rtznych soutézi pro prodejce s penéznimi Ci
véenymi odménami. Velmi dilezitou motivaci je i finanéni ocenéni prace prodejce.
Muze zahrnovat riznou formu mzdy, ktera mize mit casovou formu, tj. fixni plat bez
ohledu na objem prodeje. Takova forma vSak neni piili§ cCastd. Dalsi, Casto
uplatiiovanou formou je provize, kterd je urCena procentem z dosazen¢ho objemu
prodeje. Nejcastéjsi formou mzdy je vSak mzda kombinovand, kdy ¢ast mzdy garantuje
prodejci urcitou jistotu v podobé pevné ¢astky, zatimco druha ¢ast mzdy zavisi na
objemu prodeje. Motivace se také zesiluje napt. poskytnutim sluzebniho vozu, ¢i jinou

zaméstnaneckou vyhodou.[1]

2.2.3.4 HODNOCENI

Hodnoceni se musi stat nezbytnou soucasti fizeni prodejcii. Hodnoti se jejich
vykon a to v porovndni se stanovenym ukolem (objemem prodeje). Kromé toho miize
byt podkladem pro hodnoceni i soubor cestovnich zprav, hlaSeni prodeje, vydaje

spojené s prodejem, informaci od zakazniki apod.[1]
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2.2.4 PUBLIC RELATION (PR)

Public Relation — vztah k vetejnosti (nékdy oznacovany jako ,,publicita®) je
samostatnou slozkou komunika¢niho mixu. Cilem PR je ziskat porozuméni a podporu
lidi a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych cilti podniku. ZkuSenosti
ukazuji, Ze dobré vztahy s vefejnosti vedou ke zvySeni stupné zndmosti, zlepSeni image
a goodwillu firmy. Funkce Public Relation jsou €lenité a jejich stru€nou charakteristiku

obsahuje ptiloha ¢. 2.2

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje je PR takovou formou komunikace,
jejiz cilem neni piimé zvySeni objemu prodeje vyrobkl nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je
vytvafeni pfiznivych predstav (image) vefejnosti o podniku. Pfi tom vefejnosti
rozumime ,vefejnost externi, tj. zakazniky partnerské podniky, akcionafe,
zamgéstnance, investory apod.

Shodné s reklamou je to, ze obé formy komunikacniho mixu se uskuteciiuji
prostiednictvim médii. I pfi stanoveni konkrétnich cilti se vyuziva segmentace trhu a
trzniho zacileni. Rozdil vSak je v tom, Ze zatimco firma pii provadéni reklamy si
pronajima Cas a prostor médii, v piipadé PR jde spiSe o to, presveédcit osobnosti tviir¢iho
masmédia o pozitivnim pfistupu k firmé a rozSifovani kladnych informaci o ni.
Rozdilny je i pfistup vefejnosti: zatim co reklamu pfijima s védomim, ze je ,,dilem
firmy*, ktera si ji zaplatila, u public relation je informace o firmé pfijimana od ,tretich*
osob s vétsi divérou. Reklama se obvykle vysila nékolik desitek sekund v médiich,
zatimco informace o firmé ve zpravodajstvi, diskusi apod. mize trvat podstatné delsi
dobu a zaujmout tak vétsi prostor. Dillezité vSak je zajistit plnou koordinaci obou forem
komunikace. Prostfedky a metody PR jsou uréovany s ohledem na cile, které maji byt

dosaZeny.

Nastroje Public Relation
e tiskové konference
e informace pro novinafe
e inzeraty s obsahem tykajicich se PR
e prednasky, dny otevienych dveii

e promitani filmi
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e oslavy jubileji
e Casopisy s obsahem PR
e nadace

e redakéni prispevky v odbornych ¢asopisech

Podniky pouzivaji pro styk s vetejnosti fadu specifickych nastroji. Oddéleni pro
styk s vetfejnosti na zéklad¢ studia zprav, informaci a nazort tykajicich se firmy, jez se
objevuji v masmédiich ptfipravuji informace pozitivniho charakteru z hlediska firmy pro
média. Mohou byt vysildna ve zpravach nebo otisténa na strankach novin a Casopisi.
Vétsi firmy maji obvykle svého tiskového mluvciho, ktery na tiskovych konferencich a

pii jinych ptilezitostech podava informace, ptipadné vysvétleni, tykajici se firmy.

Nastroje identity vytvafeji tzv. korporativni identitu (corporate identity)
podniku. Tato korporativni identita je utvafena napt. logem, ndpisy, navStivenkami
pracovniki, firemnimi uniformami, firemnimi automobily apod. Vyznamnym néstrojem
publicity je sponzorstvi. Firmy si své image na vefejnosti vytvareji finan¢nimi

prispévky a podporou kulturnich, sportovnich, zdravotnich aj. akci.[1]

2.2.4.1 IDENTITA PODNIKU

Podle [1] musi byt podniku jasné, ¢im a kym by se chtél stat, jaky je ve
spolecnosti a jakym se vidi tj. jaky je jeho spolecensky obraz, jaky je jeho image v
oCich ostatnich partnerti. Na tuto otdzku lze spravné odpovédét jen tehdy, sleduje-li
podnik nazory zakaznikli, dodavatell, zprostiedkovateli, ovliviiovatell a ostatnich

partneril a hodnoti je. Diilezity je 1 ndzor bank, kontrolnich instituci, jakoz 1 konkurentti.

Nejvyraznéjsi vnéjsi poznavaci znaky podniku jsou tyto:
® vyystupovani pracovnikl (obleceni, Cistota, uniforma)
® esteticky vzhled vyrobki, design
® styl komunikace a ovliviilovani trhu
® znackové vyrobky, pojmenovani, oznaceni, symboly
® Dbarvy, typ napisi

® opakujici se motivy
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2.2.4.2 PODNIKOVY IMAGE

Podnikovy image je piedstava ¢i minéni, které se vytvoii v okoli o podniku na
zaklad¢é objektivnich nebo subjektivnich dojmi. Podnikovy image je to, co si lidé o
komplikovany tkol. VSechno co podnik provede ¢i neprovede ovlivituje jeho image.
Udrzeni image je narocné, je to v€c nejen vrcholového managementu, ale vSech
zaméstnancl podniku. Vychodiskem je dlouhodobd koncepce vytvaieni a rozvoje

image.[8]

2.2.5 PRIMY MARKETING

Pod pojmem piimy marketing rozumime piimou adresnou komunikaci se
zakazniky zaméfenou na prodej zbozi a zaloZzenou na reklamé. Uskutecnuje se pomoci
posty, telefonu, televizniho vysilani, rozhlasu, novin nebo Casopisti. Se zdkaznikem se
pii tom pracuje adresné na zaklad¢ databaze. Existuje zde pfima vazba mezi prodejcem

a zakaznikem bez existence mezi¢lanku.

Ptimy marketing je v trzné vyspélych zemich nejrychlejsi ¢asti maloobchodniho
prodeje. Efektivnost tohoto prodeje vyplyva z toho, ze se zaméfuje na maly, adresné
vyjasnény segment zakaznikd. Komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim je
vzajemna a vysoce osobni. Pii prodeji postou se uskutecniuje prostiednictvim dopisu, v
telemarketingu telefonnim hovorem. Srovnani tfech zékladnich forem piimého

marketingu zndzoriiuje ptiloha €. 2.3

Je dilezit¢ mit stdle na paméti, Ze vSechny prvky marketingového mixu jsou
vzajemné zavislé a ovliviiuji se. Proto musi byt i marketingova strategie, taktika a
konkrétni plan chapany jako jejich vzajemna neoddé€litelnd kombinace. Vysledkem
marketingové strategie a jeji konkrétni podoby je marketingovy plan. Je to produkt pro
vétsi nebo mensi cilové skupiny a predstavuje jak bude vypadat konkrétni marketingovy

mix, jenz povede k uskute¢néni marketingové strategie.[6]
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2.3 MARKETINGOVA VIZE POSTAVENI FIRMY

Postaveni na trhu vychézi z vize spole€nosti. Vize definuje sdm smysl existence
podniku a zakladni principy, kterymi se pii své ¢innosti fidi. Shrnuje hodnoty, které

spojuji vSechny ¢leny organizace a zaroven je odliSuji od okolniho prostiedi.[1]

2.3.1 ZAKLADNI DOKUMENT FIREMNI IDENTITY

Vize definuje sdm smysl existence podniku a zakladni principy, kterymi se pii
své ¢innosti fidi. Shrnuje hodnoty, které spojuji vSechny Cleny organizace a zarovei je
odlisuji od okolniho prostiedi. Z tohoto pohledu je vize podnikovym manifestem, ktery
tikd, ,.kdo jsme a pro¢ jsme tady*. To je dulezité predev§im uvniti organizace, pro jeji
vlastni Cleny. Inspirativni vize predstavuje také dulezity motivacni prvek, ktery

organizaci pomaha ptitahovat a udrzovat si ty nejlepsi lidi.

Dobra podnikova vize je jako pevny zékladni kdmen, na kterém se neustéle stavi
néco nového. Shrnuje zédkladni principy, které jsou neménné bez ohledu na vyvoj
okolnich podminek. VSechno ostatni je otevieno zménam. Jde tedy o kombinaci
dlouhodobych, nad¢asovych zdsad a velmi konkrétnich cilt a pland, které se budou
v pribc¢hu casu ménit v zavislosti na celkové situaci na trhu, aktudlnich novych

prilezitostech, zménach pozadavki riznych zajmovych skupin apod.

Dobra podnikova filosofie musi obsahovat prvky Jang (pfedstava budoucnosti)
znamena to, ¢im se chceme stat, ceho chceme dosdhnout, co hodlame vytvotit — tedy
néco, co bude vyzadovat podstatné zmény na cesté¢ k dosaZeni cile a Jin (firemni
filosofie) predstavuje to, za Cim stojime a pro¢ existujeme. Tyto principy jsou

neménné.[6]

2.3.2 POSTAVENI NA TRHU

V marketingovém chépani je trh souhrnem vsech zakaznikii. Velikost trhu zavisi
na poctu kupujicich, ktefi mohou reagovat na urcitou trzni nabidku a splituji podminky:

e maji o vyrobek zajem

e maji penize
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e maji moznost si vyrobek koupit

Rozhodovani podnikového marketingu o vyrobé a prodeji je podminéno

informacemi o velikosti a druhu trhu.

V marketingu se rozliSuji tyto pojmy:

Potencidlni trh — je tvoten zadkazniky, ktefi maji o vyrobek z4jem

Pouditelny trh — je tvoren zakazniky, ktefi maji o vyrobek zajem a jsou schopni

pozadovanou cenu zaplatit.

Cilovy trh — je Cast pouzitelného trhu (=segment), je tvoten zdkazniky, na které

se podnik zaméti

Podchyceny trh — je tvoten zakazniky, ktefi si vyrobek jiz koupili

Cileny marketing obsahuje tii zdkladni etapy:

e segmentace trhu
e trzni zacileni
e trzni umisténi (positioning)

Segmentace - roz€lenéni rozsadhlého riiznorodého trhu na urcity pocet mensich

celkd — segmentil, které budou tvoteny zdkazniky s podobnymi vlastnostmi a nakupnimi

zvyklostmi. Podstatou segmentace je vytvafeni stejnorodych skupin zakaznikd.

Segment je nalezena skupina zakaznikd, ktefi si jsou v né¢em podobni.

Hlediska segmentace:

Geografické — pti tomto hledisku dochazi k segmentaci trhu podle tzemi (stat,

oblast, region...)

Demografické — roz€lenéni zédkaznikii podle v€ku, pohlavi, vzdelani, zivotniho

cyklu rodiny

Psychologické — zdkaznici jsou rozdéleni do jednotlivych skupin podle

osobnosti, ptislusnosti k urc€ité socialni tfid€ a Zivotnimu cyklu

Hledisko chovani — rozdé€leni zdkaznikd podle toho, jak Casto pouzivaji dany

vyrobek, podle vérnosti znacce, nakupnich zvyklosti, velikosti spotieby
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Trzni zacileni - podnik si vybira cilovy segment, ktery je pro n¢j nepfitazlivéjsi a

na ten se zamé&fi. Lze vybrat i vice segmentil.

Trzni umisténi - jedna se o vytvareni si pozice na trhu. Firma si musi ujasnit,
jakého cile chce v daném segmentu dosahnout, jaké postaveni chce firma na trhu
zaujmout a podle toho pak voli prostiedky pro ziskani zakaznikli. Pokud chce firma na
trhu zaujmout napf. pozici vysoké kvality, tak k tomu bude potiebovat tyto prostredky:
kvalitni vyrobek, nadprimérny servis, investovat do inovaci, uplatiiovat nejnovéjsi

technologie, distribuovat pies sit’ vybranych prodejct.[8]

2.3.3 KOMUNIKACE A ZNACKY

Znacky patiti neodmyslitelné k trzni ekonomice. Znacka je vyrazem
neopakovatelnosti. OdliSuje produkt od komodity stejné jako od konkuren¢niho
vyrobku nebo sluzby. Kazda znacCka je stvofena s urcitou identitou — jménem,
grafickym vyjadfenim, jedine¢nym vyznamem a ocekdvanim - jako pfislib

potencialnim uzivatelm.

Znackou se bézné rozumi jméno, logo a smysly vnimatelné symboly, které
odliSuji vyrobky a sluzby od ostatnich nabidek v dané kategorii a ¢ini je tak
jedinecnymi. ZnaCka je nositelkou pfidané hodnoty. V jeji moci je nejen odliSit
konkrétni produkt, ale i usmériiovat minéni cilovych skupin a ovliviiovat jejich
rozhodnuti (nédkupni, investi¢ni atd.). Tuto moc dava zna¢ce komunikace a marketing.
Utinek firemni komunikace je méfitelny, nebot komunikace ovliviiuje mj.

marketingové charakteristiky, které¢ odrazeji uspésnost znacky na trhu.

Jsou jimi hlavné:
e poveédomi o znacce
e vérnost znacce

e vnimana kvalitativni asociace, které¢ odliSuji znacku od konkurence

Cim je daslednéjsi marketing a komunikace, tim je znacka silnéjsi a tim vyssi je

jeji cena. Proto je tolik dillezité umét spravné komunikovat.[1]
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2.4 MARKETINGOVA A KOMUNIKACNI STRATEGIE

Z marketingové strategie vychazeji predev§im rozhodnuti o vyrobku nebo sluzbé
napft. o jejich charakteristikach a cené vzhledem ke konkurencnim nabidkam, inovacim
a planovanym rozsifenim vyrobkové tady (rozSifovani fady znamena, ze pod toutéz

znackou jsou na trh uvadény dalsi blizké ¢i vzdalené skupiny produktit).

Komunikaéni strategie zcela jasné pfispiva k utvafeni identity znacky.
Uskutecniuje se hlavné formou medidlni a nemedidlni reklamy, programt podpory
prodeje a raznych zakaznickych akci, pfimého marketingu, programtt PR zamétenych
na relevantni cilové skupiny a prostfednictvim dalSich forem komunikace uvnitt i vné

firmy.

Ukolem organizace je uréovat potieby, pfani a zajmy cilovych trhil a poskytovat
zadouci uspokojeni ucinnéji a efektivnéji nez konkurenti zptisobem, ktery zachovava

nebo zvysuje blahobyt spotiebitele a spolecnosti.[6]

2.4.1 KOMUNIKACE SE ZAJMOVYMI SKUPINAMI

Zajmové skupiny zahrnuji vSechny jednotlivce ¢i skupiny, ktefi ¢i které jsou
organizaci a jejimi aktivitami ovliviiovani a také je mohou ovlivnit, at’ uz pozitivné
nebo negativng. Kazdad organizace vstupuje do ohromného mnozstvi vztahli a vytvaii
fadu vazeb se svym okolim. Pii tvorbé podnikové komunikacni strategie je nutné urcit
dualezitost jednotlivych skupin a stanovit priority, podle kterych budou vznikat konkrétni
komunikac¢ni plany pro kazdou skupinu. Pti ur€ovéni priorit bychom si méli dat pozor

na nékolik véci:

e opomijeni skupin, které stoji ,,na konci seznamu®. Pozornost podniku se Casto
upind smérem k pozadavkim a potiebdm skupin, jejichz jednani ma
bezprosttedni vliv na cinnost nebo finanéni vysledky podniku. Méné
»diraznym® skupindm je vénovana podstatné¢ mensi pozornost. To je ovSem
velmi nebezpecné, protoze jejich aktivity se mohou dlouhodobé vyrazné odrazit

napiiklad ve zhorSeni reputace celého podniku.

o proménlivost priorit v Case - okolni prostiedi se neustale vyviji a s nim se méni i
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potadi diilezitosti jednotlivych skupin. Naptiklad v obdobi projednavani nového
legislativniho opatfeni upravujiciho podminky podnikani v naSem oboru stoupne
vyznam komunikace s organy statni spravy a samospravy, se zastupci

konkurenénich podnikt, predstaviteli profesnich asociaci apod.

e prolinavost roli — zékaznik, ktery si kupuje nas vyrobek, mize byt zaroven
akcionafem naSeho podniku a c¢lenem spotiebitelského sdruzeni sledujiciho
kvalitu vyrobkl. I kdyz se kazdou komunikacéni aktivitu snazime co nejvice
priblizit konkrétnim zajmim té které skupiny, celkové by komunikace firmy

méla vzdy piisobit jednotnym dojmem.

Komunikace se zajmovymi skupinami vyzaduje také mnohem aktivnéjsi piistup
podniku. Nejde jen o urCeni vSech subjekti, které svou Cinnosti néjakym zplisobem
ovliviiuje nebo které by jeho ¢innost mohly ovlivnit, a ptipravu odpovidajicich sdéleni,
se kterymi by rdd komunikoval. Mnohé zajmové skupiny bude nejprve tieba presvédcit,
aby viibec zacaly naslouchat. Nezbytnou podminkou pro budovani vztahi vzajemné
divéry se zayjmovymi skupinami je oteviené a pravdivé informovani o vSech aktivitach
podniku v oblastech, které se jich dotykaji. Lidé musi védét o krocich, které podnikate,
a vidét jejich vysledky.[6]

2.4.2 KOMUNIKACE S INDIVIDUALNIM SPOTREBITELEM

Individualni spotiebitel je ten, kdo nakupuje zbozi nebo sluzbu za ucelem osobni
spoteby. O koupi pochopiteln¢ rozhoduje to, jaky produkt je, jak je prodava, zda je v
souladu cena a spotiebiteli vnimana hodnota. A podle naseho nazoru zcela zésadné to,
jak je dany produkt, podpofeny konkrétnim marketingovym mixem, ,,nabidnut* - tedy
jak je pozicovan a nakolik je jedine¢na a piisobivd komunikace mezi znackou a

spotiebitelem.

Utinna komunikace piedpoklada pochopeni spotiebitelské motivace. Ke koupi
vede dlouha cesta. Spottebitel si koupi predevsim takovy produkt, ktery uspokojuje jeho

osobni materialni nebo psychologické potieby. VSe je zndzornéno v ptiloze 2.4.

Jedinec zpravidla uspokojuje své potteby od nejnizsich (fyziologickych) po
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nejvyssi psychologické (seberealizace). Muze vSak pievazit motivace k uspokojeni
vysSich potieb pfed potfebami niz§imi. Jeho vyznam spocivd v tom, Ze pomaha
marketingovym manazeriim porozumét, jak zapadaji riizné vyrobky a sluzby do zivota,
cilti a plant potencialnich spotiebitelt ¢i spotiebitelskych skupin a kde hledat spravnou

motivaci pro u¢innou komunikaci dan¢ znacky potencialnimi spotiebiteli.

Komunikace se, jak vime, to¢i kolem znacek. A znacky jsou vystavény
pfedevsim na uspokojeni vysSich psychologickych potieb, tzn. Ze se komunikace opira
pfedevsim o potieby z druhé az paté pticky Maslowova zebiicku. Maslowova hierarchie
poteb je znazornéna v piiloze 2.5. Kazda ucinna komunikace vychazi z pochopeni
spotiebitelova svéta, ktery byva zcela odlisny od svéta toho, kdo produkt nabizi. Proto
se ten, kdo usiluje o spotiebitelovy penize a ptizeit musi umét vzit do spotiebitelovy

kize.

Kone¢nym cilem komunikace je pochopiteln¢ podniceni spotiebitele ke koupi
vyrobku nebo sluzby. K rozhodnuti o piipadné koupi vSak dospiva spotiebitel postupné.
Proto je vhodné komunikaci podniku se spotiebitelem koncipovat tak, aby jej vedla
rozhodovacim procesem v urcitych logickych krocich az k velkému finale — tedy k
nakupu a v idedlnim pfipadé¢ k opakovanému ndkupu. Z tohoto pohledu je jednim
ucelem komunikace pisobit na rozumovou slozku, jejimz vysledkem je poznani.
Dal$im tkolem je ptsobit na smyslové a citové posuzovani, jehoz vysledkem je vztah.
A konecné tfetim cilem je vyvolat u spotiebitele urCitou €innost: pifivést jej k ¢inu.
Rozhodovaci proces je zpravidla posloupnost stavii poznani-vztah-¢in, coz vyjadiuje
zjednodusen¢ tzv. model AIDA (awarenses-interest-desire-action). K témto stavl se
vztahuji zdkladni komunikacéni cile: povédomi o znacce, uptednostiiovani znacky,

vyzkousSeni znacky a vérnost znacce.

Obecnéji vSak miizeme fici, ze povédomi o znacce a upiednostnéni znacky jako
pocatecni faze rozhodovaciho procesu jsou vysledkem plisobeni na obé slozky —
rozumovou 1 citovou, pfiemz jedna z nich muze ptevazovat, které jsou zndzornény

v ptiloze 2.6.

Komunika¢ni mix obsahuje celou Skalu néstroji. Nékteré pomohou prosadit

urCitou predstavu do spotiebitelovy mysli, jiné mohou pfispét k utvareni ¢i zméné
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spotiebitelského postoje a jiné maji moc aktivizovat spotiebitele nebo vyvolat urcité
jednani. Sladénym a sprdvné nacasovanym nasazenim komunika¢nich nastroj
odpovidajicich konkrétnimu produktu a situaci, tzn. integrovanou komunikaci, nejsnaze

docilime naplnéni komunikacnich a potazmo marketingovych cild.[6]
2.4.3 STRATEGIE FIREMNi KOMUNIKACE

Vhodna strategie firemni komunikace je zaklinadlem tuspéchu v globalizujici se
ekonomice opfedené pavucinou internetu. Firmy a jejich vedeni stoji pfed nartstajicim
pozadavkem vefejnosti na citelnost jejich vizi, zastavanych hodnot a postoji k
okolnimu svétu. Bez systému komunikace se vSemi zajmovymi a cilovymi skupinami,
jehoz Casti zapadaji pfesn¢ do sebe a vytvareji jasnou identitu firmy, se Uspé$né firmy
jiz neobejdou. Systematickd péce o znacku jako navigatora investi¢niho, nakupniho a
zaméstnaneckého rozhodovani predstavuje strategické rozhodnuti a zaroven narocny

proces, ktery vyzaduje aktivni zapojeni a podporu vrcholového vedeni firmy.

Silnd a davéryhodnd znacka se stava dilezitym rozliSovacim faktorem v
prostiedi informacniho pretlaku a nejistoty, ktery firmadm umozni vzbudit pozornost
rozhodujicich cilovych a zajmovych skupin. Strategie firemni komunikace jde ruku v
ruce s ostatnimi firemnimi aktivitami a dava znacce konkrétni obsah. Jejim ukolem je
aktivné vytvaret prostiedi porozuméni a podpory pro rozvoj a Uspéch firmy. Firemni
komunikace musi informovat, vysvétlovat, presvédCovat a vést dialog s vefejnosti o
vizi, hodnotach a zamérech firmy a jeji roli ve spolecnosti jako celku. Komunikace s
jednotlivymi zdjmovymi a cilovymi skupinami se stdva velmi komplexnim procesem,
ktery je zaroven §ity na miru jejich riznym informacnim potiebdm a zajmim. Lide si
informace stale vice vybiraji a bude slozitéjsi je efektivné oslovit. Stavaji se také
kriti¢téjsimi k tomu, co a od koho se dozvidaji. Nespokoji se pouze s informacemi, ale

budou vyzadovat aktivni moznost zapojit se do procesu komunikace.

Vefiejnost bude stdle intenzivnéji prosazovat svou potifebu védét neboli pravo
nahlizet do firemni ,.kuchyné* a kontrolovat, zda firma opravdu d¢la to, co deklaruje.
Interaktivni rozmér internetu umozni sdruzovani lidi do virtudlnich komunit a efektivni
prosazovani jejich zajma — nejen informacnich, ale i ndkupnich nebo investi¢nich, a to

na mistni 1 na globalni Grovni. Fragmentace a specializace médii, masivni roz$ifeni
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internetu ztizi firmdm sledovat informace, které¢ se o nich §ifi, a identifikovat jejich
zdroj. Budou proto muset samy mnohem aktivnéji komunikovat a snazit se kormidlovat

vefejné minéni spravnym smérem na zaklad¢é dostatecného pirisunu informaci.[6]

2.5 CILE A STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.5.1 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cile musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii a jasné¢ smétfovat k

upevilovani dobré firemni povésti. Mezi tradicné uvadéné cile patii:

Poskytnout informace — pivodni funkci marketingové komunikace bylo
informovat trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Také v soucasnosti je
znac¢na Cast aktivit namifena k poskytnuti informaci potencionalnim zékazniktim. Firmy
pouzivaji informace o své spolecnosti. Inzerat vysvétluje naptf. zrod spolecnosti,
pfejmenovani, prestéhovani nebo jinou zménu. Inzerdty tohoto typu maji informovat
nejen potencialni zakazniky, ale i napf. potencialni investory, ¢i jiné osoby ¢i instituce a

zivotaschopnosti firmy.

Vytvorit, stimulovat poptavku — prvoradym cilem vétSiny Cinnosti je zvySeni
poptavky po znaéce vyrobku nebo sluzbé. Usp&ina podpora miize zvysit poptivku a

prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

Diferenciace produktu, firmy — tj. koncepce odlisSeni se od konkurence.
Homogennost nabidky znamend, ze zakaznik povazuje produkty urcité kategorie za
identické bez ohledu na vyrobce. V téchto ptipadech maji firmy pouze nevelkou Sanci
tidit a cilevédomé ovliviiovat takové proménné jako je napi. cena vyrobku. Diferenciace
naopak dovoluje daleko vétsi volnost v marketingové strategii, hlavné v cenové politice.
Ptredpokladem je dlouhodoba a konzistentni komunika¢ni aktivita, ktera u¢i zdkazniky

unikatnim vlastnostem produkta.

Diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku — znamena to ukazat vyhodu, kterou pfinasi
vlastnictvi produktu nebo pfijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba muiize timto zptisobem
také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu. Kombinace vlastnosti — uzitku a hodnoty

— obvykle representacni vlastnosti Spickové znacky opraviiuji fadu vyrobctl realizovat
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Casto az neumérné vysoké ceny pravé za vyrobky, které na nove se vytvarejicim trhu
zatim nemaji tak tvrdé konkurencni prostfedi. Obecné se da fici, Ze stale vice
obchodnich mist formuje svou tvaf profiluje se na urcitou vrstvu zadkaznikd, kterym

nabizi sluzbu, tj. vyrobky a sluzby podle jejich specifickych potieb a prani.

Stabilizace obratu — obrat neni v prib¢hu kalendainiho roku, ¢i let, konstanta.
Zmény prodejii mohou byt zplsobeny sezonnosti zbozi, cykli€nosti nebo jednoduse
nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost poptavky
v pribéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich skladovacich a dalSich nakladi.
Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat co moznad nejvice tyto vykyvy a

stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené naklady.[10]

2.5.2 OPTIMALIZACE KOMUNIKACNIHO MIXU

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urCeni efektivnosti jednotlivych
soucasti mixu pro dané segmenty, proto je vytvofeni ucinného komunikaéniho mixu
ovlivnuji nasledujici faktory:

1. Podstata trhu
Podstata vyrobku nebo sluzby
Stadium zivotniho cyklu vyrobku

Cena

A

Disponibilni finan¢ni zdroje

Pro pftiblizeni souvislosti mezi uvedenymi faktory a doporucenou aplikaci

ptislusného nastroje poslouzi tabulka v ptiloze 2.7.

Charakter trhu - nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova
skupina zakaznikd. V ptipadech, omezeného poctu kupujicich, je obvykle na misté
osobni prodej. Jakmile se tento pocet zvétsi a zakaznici budou rozptyleni v geograficky
rozsahlém prostoru, stanou se naklady osobniho prodeje enormné vysoké. V téchto
pfipadech je pak na misté zacit s reklamou. Komunika¢ni mix je ovlivnén druhem
zakaznika. Tvofii-li cilovy trh primyslové firmy, velkoobchodnici ¢i maloobchodnici,je

v

pravdépodobnéjsi ispéch osobniho prodeje, 1 kdyz mnozstvi téchto zékazniki a jejich
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geografické vzdalenosti budou znacéné.

Charakter produktu - dalSim neméné dilezitym faktorem pifi urcovani
optimélniho komunika¢niho mixu je produkt sam. Vysoce standardizované vyrobky s
minimalnim obsahem sluzby jsou daleko méné zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky,
které jsou technicky slozité a nebo vyzaduji pravidelnou sluzbu. U bézného spotiebniho
zbozi se tedy cCastéji spolehneme na reklamu nez u zbozi primyslového. Komunikaéni

mixy se méni i pti kazdé dalsi vyrobkové kategorii u jednoho vyrobce.

Stadium Zivotniho cyklu vyrobku - komunika¢ni mix musi odpovidat stadiu
zivotniho cyklu vyrobku. V zavadéci fazi byva diraz na osobni prodej aby se dosahlo
informovanosti trhu o nutnosti obchodovat s novym vyrobkem ¢i sluzbou. Prodejci
kontaktuji obchodni mezi¢lanky, aby je zainteresovali na objednavkach. K vychové
budoucich obchodnikii a kone¢nych spotiebiteltl se Casto vyuzivaji veletrhy, vystavy a
nepfedvadéni na nich. Reklama ma v tomto stadiu v&tSinou informaéni charakter',
techniky podpory prodeje, jako jsou vzorky a kupdny, jsou pouzivany k ovlivnéni

ptistupu zédkaznika k novému vyrobku a ke stimulaci prvotniho nédkupu.

Kdyz se vyrobek ptesouva do stadia ristu a zralosti, stava se reklama relativné
dalezitéjsi pti presvédCovani zakaznikli k nakupu. Aktivity v osobnim prodeji jsou
nadale zaméfeny na mezi¢lanky s cilem rozsifit distribuci. Se vstupem konkurence
reklama zac¢ind zdlraziiovat odliSnosti vyrobku (diferenciace), aby presvédcila
spotiebitele o ndkupu vyrobku prave ,,urcité¢*znacky. Pfipominkova reklama se objevuje
ve stadiu zralosti a na pocatku stadia poklesu. V pokrocilém stadiu poklesu a eliminace
z trhu jsou vétSinou reklamni vydaje zcela neefektivni a jest¢ y horSily ekonomicky

vysledek.

Cena - zbozi nebo sluzby je ctvrtym faktorem, ktery ovliviiuje vybér prvki
komunika¢niho mixu. Reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s nizkou
jednotkovou cenou a masovou distribuci, protoze naklady na kontakt pfi osobnim
prodeji by byly pfili§ vysoké. Reklama zasahne masové, proto je u rychle obratkového

v

zbozi bézné spotieby nejspolehlivéjsi formou komunikace s cilovym trhem.

1 Zamétuje se na skupinu inovatord, tj. skupina zakaznik, kteti obvykle pfijimaji nové vyrobky jako
prvni a jsou €asto zdrojem informaci pro dalsi potencidlni zadkazniky.
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Disponibilni financni zdroje - skuteCnou bariérou zavedeni komunikacni
strategie mize byt velikost rozpoctu. Jedna minuta vysilaciho ¢asu pro reklamni Sot
stoji v zavislosti na TV kandle a vysilacim ¢ase cca od 25 000K¢. Toto sdéleni mohou
vidét milidony televiznich divakt, nédklady na jeden kontakt jsou velmi nizké. Absolutné
takové ndklady odCerpavaji nacnou cast rozpoctu. Pro mensi nebo nové firmy jsou
naklady na televizni reklamu velmi ¢asto pfili§ vysoké, proto musi hledat jiné mozné

efektivni, ale levnéj$i metody.[10]

2.5.3 VYBER KOMUNIKACNI STRATEGIE

Rozeznavame dvé zakladni strategie — Push (protlacit) a Pull (protdhnout).

2.5.3.1 PULL STRATEGIE

Je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku spotiebitele, ktery pak
vyvine tlak na distribuéni cestu. KdyZ ma totiz obchodnik na skladé velky pocet
substitu¢nich vyrobk, o které neni piili§ velky zajem, Pull strategie ho miize vyznamné
motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek. Stimulem je v tomto ptipadé poptavajici
zakaznik. V takovych pfipadech je strategie zavadéna s cilem budovani spotiebitelské
poptavky. Predpokladate, ze zékaznici budou chtit vyrobek pouze, kdyz bude v

maloobchodé k dispozici.

Uspésna Pull strategie znamend, e vyrobce obvykle reklamou informuje
obchodni mezi¢lanky, ze realizoval reklamni kampan zaméfenou na konecného
zakaznika. Znamena to, Ze zdkaznik bude vyrobek poptavat a obchodni musi byt na tuto
situaci pfipraven. Forma osobniho prodeje realizovana vyrobcem se pak soustiedi pouze
na prvni mezi¢lanky, jako jsou velkoobchod, exportni firma, atd. Soucasn¢ vyrobce

poskytne nezbytnou podporu vyrobku.

Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzivané prvky komunikace v Pull
strategii. Na popularité¢ u zakaznikli ziskdvaji nasledujici techniky podpory prodeje —

predvadéni, poskytovani vzorki, ochutnavky apod.

Zatimco mnoho potravinaiskych odchodi organizuje vystavky a predvadéni ve
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svych provoznich prostorach, fada obchodnikii se orientuje na prostory vné prodejen.

Strategie Pull je znazornéna v ptiloze 2.8.
2.5.3.2 PUSH STRATEGIE

Naopak vice spoléha na osobni prodej. V tomto pfipad¢ je cilem podporovat
vyrobek na jeho cesté ke konecnému spottebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny
distribu¢niho kandlu. To Ize udélat pomoci pfispévkli na spoleCnou reklamu,
obchodnimi slevami, podporou osobniho uGsili prodejcti, programti na podporu dealerti
apod. Tato strategie sméfuje k marketingovému uspéchu firemniho produktu motivaci
zastupcli obchodnich mezi€lankl. Snahou je motivovat je k pé€i o rychlost pohybu

vyrobkl ke kone¢nému spotiebiteli. Strategie Push je zndzornéna v piiloze 2.9.

I kdyz jsou Pull a Push strategie prezentovany jako alternativni, fada vyrobcii
zna pouze svou jednu jiz vyzkousenou. Uspésné firmy pouZivaji riiznych kombinaci
obou strategii pro rizné produkty a znacky. Kombinace strategie Push a Pull je

znazornéna v piiloze 2.10

Nésledujici osnova komunikacni strategie by mohla pomoci pii jeji volbé a
konkretizaci’:
A. Definice problému
1. Klicové udaje
2. Marketingovy problém ktery mize komunikace vyftesit
B. Tvurdi strategie
1. Jaky je vyrobek/sluzba?
a) skutecnost
b) vnimani
2. Jaci jsou potencidlni zdkaznici?
a) geograficky
b) demograficky
c) psychograficky
d) medialnimi zvyklostmi (kdy, kde a jak casto sleduji)

2 Zpracovéano podle Schulz, Tannenbaum: Essentials of Advertising Strategy, 2™ Edition, NTC
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e) nakupnimi/uzivatelskymi zvyklostmi

Kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie

Co je pfinosem/uzitkem konkuren¢ni nabidky?

Co je nejsilngjsi strankou naseho uzitku/ptinosu? Dtvod!
Zakladni motto pro cilovy trh

Jaky bude toén/ladéni komunikace?

® 2 kW

Konkretizace cile komunikace

b) jaké je feSeni?

Nacasovani — je dals§i faktor hrajici zésadni roli pfi pfipravé komunikacéni
strategie. Relativni dllezitost resp. pfevaha reklamy a prodejnich aktivit se méni béhem
vyvoje prodejniho procesu a prabéhu zivotniho cyklu vyrobku. Obecné lze fici, Ze

reklamni aktivity a publicita pfevazuji v pfedprodejnim obdobi.

Polemiku miize vyvolat 1 konstatovdni, Ze prvotnim pifinosem reklamy je
transakce. V poprodejnim staddiu nabyva dulezitosti nékterd z forem neosobni
komunikace, ktera utvrdi zakaznika, Ze jeho rozhodnuti koupit bylo spravné a dale mu

piipomind, Ze nabidka stale existuje.[10]

2.5.4 ROZPOCET KOMUNIKACNI STRATEGIE A EFEKTIVNOST

Rozpocty na komunikaci se mohou liSit nejen castkou, ale 1 jejim rozdélenim.
Primyslové firmy obvykle investuji vice prostfedki z rozpoctl do osobniho prodeje a

podstatné méné do reklamy, zatimco vyrobci spotifebniho zboZi postupuji opacné.

Shromézdéna data svéd¢i o tom, ze zisk v prvni fazi zZivotniho cyklu podstatné
zaostava za naklady komunikace, a to hlavné z téchto divodi:
e je tieba ziskat obchodni mezi¢lanky, ptipadné zaplatit regaly v maloobchodé
e ptekonat pocatecni nizky objem produkce a tim i obvykle vysoké naklady
e ziskat a pfipravit prodejce

e seznamit zdkaznika s novou nabidkou
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Ve fazi ristu se obvykle komunikacni vydaje srovnaji s trzbami. Ve fazi
pokrocilého ristu a fazi zralosti by se investice do komunikace méla zacit vracet,

naklady se snizuji a obrat vyrazné roste.

Idealni metoda alokace komunika¢niho rozpoctu je zvySovani rozpoctu potud,
pokud kazda dalsi koruna vloZzena do komunikace pfinese vice nez

jednu korunu zisku. Tradi¢ni metody ke stanoveni komunika¢niho rozpoctu jsou:

e Podle firemnich moZnosti — je to metoda velmi Casto pouzivand v naSich
podnicich s poukazem na skutecnost, Ze podniky nemaji dost prostiedkd na jiné

aktivity, které jsou podle firemniho vedeni dilezité;jsi

e Procento 7 obratu/prodeje — je pravdépodobné nejzndméjsi zptsob urcovani
komunikaénich rozpoctl. Procento mulze byt pocitino z minulého nebo
ptedpokladaného obratu. I kdyZ tento pfistup lakd svou jednoduchosti, neni to
obvykle nejlepsi cesta k dosazeni zadkladnich komunikacnich cilti. Piesné
stanovena Castka, at’ uz vychazi z minulosti nebo predikce, neumoziuje zadnou
pruznost reakce. Tato Castka je odvozend od vySe obratu, a tim dochazi k
absurdité. Kdyz klesa obrat a je tieba zintenzivnit komunikaci, snizuje se objem

dostupnych prostiedk.

e Pevna cCastka na jednotku — lisi se od predchozi metody pouze v tom, Ze pracuje
s predem urCenou castkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Také tuto
metodu lze zalozit na Udajich z minulosti nebo na ocekavani. Obvykle ji

preferuji vyrobcei drahého zbozi dlouhodobé spotieby, napt. vyrobci automobila

e dalSim tradicnim pfistupem je jednoduché sledovdni konkurence na bazi
absolutni, kdy se vydaje tidi vysi vydajii konkurentli, nebo na bazi relativni, kdy
se firma orientuje podle obvyklého procenta ze zisku, které se vydava na

komunikaci v pfislusném odvétvi.

e Metoda dosaZeni cilit, nazyvana také metoda tikol-cil je zaloZena na stanoveni
rozpoctované ¢astky na komunikaci podle vytycenych cilti. Jedin¢ tato metoda je
slucitelnd s moderni marketingovou praci. Postup obsahuje nasledujici kroky:

a) firemni vedeni musi definovat redlné komunikacni cile.  Klicovym
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problémem je meéfitelnost pozadovanych zmén. Zptisoby, jak téchto zmén
docilit, se pak musi stat integralni soucasti komunikacniho planu.

b) dale je tieba urcit druh pozadované komunikacni aktivity, kterou lze
dosdhnout stanovenych cilti a alokovat finan¢ni castku. Uvedené dva kroky

vytvoii zakladni firemniho komunikacniho rozpoctu.

Zakladnim predpokladem této metody je, ze efekty, které ptinese kazda vlozena
koruna, budou métitelné. To je také diivod, pro¢ musi byt cile formulovany ptesné a
musi byt kvantifikovatelné. Obecné stanovené cile jako ,,dosdhnout 5% zvyseni obratu
je marketingovy cil, protoze je vysledkem spoluptisobeni vSech soucasti
marketingového mixu. Proto odpovidaji komunikacni cil maze byt napft. ,,zajistit
povédomi u 60% cilové skupiny zakazniki, Ze nase optika zdkaznikiim ud¢la bryle na

ptedpis do jedné hodiny*.

Uvedeny pfistup ke stanoveni rozpo¢tu komunikace je slozity, ale nejnovéjsi
standardizované softwary a techniky vyzkumu tento pfistup usnadiiuji. Je znamo, ze

¢ast komunikacénich aktivit firem je netc¢inna.

Me¢fteni efektivnosti komunikace se stavd mimotadné dulezitou vyzkumnou
¢innosti. Studie se setkavaji vzdy s nejvaznéjsi prekazkou, nelze totiz presné oddélit, co
je vysledkem pravé urcité komunikace, kterd probéhla ve sledovaném obdobi a co je
vysledkem komunikace ptedchozi, ¢i paralelné uskute¢iiované pro jiny vyrobek, sluzbu

¢i samotnou firmu.[10]

Bc. Katefina Hubrova -47 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

3 SKUTECNY STAV

3.1 POPIS SPOLECNOSTI ROJT, s.r.o.

Spole¢nost Reojt vznikla zipisem do obchodniho rejstitku v Brné pod
identifika¢nim ¢islem 276 89 140, 26 kvétna 2006. Pravni forma této spolecnosti je
spoletnost s rucenim omezenym®. Sidlo firmy je ve vesnici Hodonice, nedaleko

okresniho mésta Znojma.

Spolecnost zalozil Roman Hiebabecky, ktery zacal podnikat v roce 1999 na
zivnostensky list v oblasti sluzeb voda-topeni-plyn. Od poskytovanych sluzeb v ramci

zivnostenské ¢innosti se odviji 1 sluzby, které provozuje spolecnost Rojt, s.r.o.

Predmétem podnikani této spolecnosti jsou tyto ¢innosti:
e vodoinstalatérstvi, topenaistvi
e specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim
e prondjem a pujcovani véci movitych
e montaz, opravy vyhrazenych plynovych zatizeni
¢ silni¢ni motorova doprava nakladni
- vnitrostatni, provozovana vozidla do 3,5 tuny nejvétsi povolené
hmotnosti
- mezinarodni, provozovana vozidla do 3,5 tuny nejvétsi povolené

hmotnosti
Informace o statutarnim organi spolecnosti 1ze shlédnout v ptiloze 3.1.

Spole¢nost Rojt, s.r.o. provadi montaz — servis — prodej. Klient si mlize vybrat z
celé Skaly sluzeb a to [12]:
e vodoinstalace, odpady, kanalizace v€etn¢ kompletace zatfizovacich predméta

e kompletni rekonstrukce koupelen a socialnich zatizeni

3 Spolegnost s ru¢enim omezenym — s.r.o.; zakladni kapital 200 000,- K&
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e veskeré vodni, plynové a tepelné rozvody v provedeni plast, méd’, pozink
(kov)

e montaze, servis a dodavka veskerych plynovych spotiebi¢i do 50 kW i nad
50 kW

e rozvod odvétraciho potrubi vetné osazeni a propojeni ventilatort

e rekonstrukce a opravy veskerych trubnich rozvodl — obcanské i prumyslové
stavby

e montaze domovnich i primyslovych plynovodi — plast LPE, ocel — Bralen,
meéd’

e 7zajisténi kompletni projektové dokumentace, tlakové zkousky a revizni

zZpravy

Nazev spolecnosti vznikl slou¢enim jmen pana Hiebabeckého a jeho manzelky,
ktera od btfezna tohoto roku spolupodnika na Zivnostensky list manzela.
Spole¢nost Rojt, s.r.o. ma vsouCasné dobé jednoho majitele, a to Romana

Hiebabeckého a zaméstnava 10 zaméstnancti a spolupracuje s 5 zivnostniky.

Mezi zékazniky Rojt, s.r.o patii z prevazné vétSiny domacnosti v okrese Znojmo.
Mezi hlavni klienty této spolecnosti vSak patii vétSi spolecnosti, které se vyskytuji
v okrese. Jsou to: SG Vertex, Penam, a.s., Enbra, s.r.o., Haiva a K-Produkt, kterym
spole¢nost Rojt, s.r.o. poskytuje drzbaiské prace na zaklad¢é smlouvy. Nejvétsi zakazky
m4a pan Hiebabecky diky spole¢nosti Sladovna Hodonice®, ktera byla od roku 1990
soucasti Obchodnich sladoven. Poté plisobila jako samostatny statni podnik a nyni je jiz
soukromou akciovou spolecnosti. V 1été¢ r. 1995 se Sladovna zaclenila do vznikajici
skupiny Tchecomal Group, v roce 2002 se stala majetkem sladovny Soufflet CR, s.r.o.
Zhruba 60% vyrobeného sladu je ureno na export. Tuto spolecnost plsobici

v Hodonicich Ize shlédnout v ptiloze 3.2.[11]

Konkurence v oblasti Hodonic je pfevazné tvofena drobnymi zivnostniky
z Hodonic a pfilehlych vesnic. VEtsi konkurenéni firmy se nachazi az v okresnim meésté

Znojme.

* Sladovna Hodonice vyrébi slad jiz od roku 1976
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Spole¢nost ma zajem na tom, aby se rozrastala a pokryvala stale vétSi mnozstvi
trhu. Majitel firmy ma ve znojemském kraji vybudovany jméno jako zivnostnik Roman
Hiebabecky a ma snahu aby si zadkaznici vryli do podvédomi jeho jméno a zacali si ho
spojovat se spole¢nosti Rojt, s.r.o. Toho chce docilit pravé vhodnou marketingovou

komunikacni strategii.

3.2 SOUCASNA KOMUNIKACNI STRATEGIE SPOLECNOSTI

Spole¢nost Rojt, s.r.o. nema v soucasné dobé zadné marketingové oddéleni a
tato ¢innost nebyla povazovana vedenim za diilezitou. Hlavnim cilem spolec¢nosti bylo
doposud dosaZeni zisku. Spole¢nost je na poc¢atku své existence a pomoci marketingové
komunikace by mohla zvysit pravdépodobnost uspéchu na trhu. Tato komunikace by
m¢éla prochdzet vSemi trovnémi podniku a méli by se s ni ztotoznit vSichni zaméstnanci

firmy.

Pan Hriebabecky vstoupil na trh se sluzbami v dobé, kdy tyto sluzby na
Znojemském trhu byly nedostacujici. Diky potiebé téchto sluzeb si pan Hiebabecky
vybudoval dobré postaveni na tomto trhu i bez marketingové komunikace. V soucasné

dobé¢ je jiz jind trzni situace a komunikaci si trh ptimo vyZzaduje.

Vedeni mélo par pokust tykajici se marketingové komunikace avSak vSechny

kroky, které podnikli selhali a to pfevazné neznalosti oboru.

Existence spolec¢nosti Rojt, s.r.0. je sice kratkodoba, ale majitel spolecnosti ma

jiz své vybudované jméno na trhu se sluzbami v okrese Znojmo.

32.1 JEDNOTLIVE CASTI KOMUNIKACNIHO MIXU
VVYUZIVANE SPOLECNOSTI

Jak jiz bylo feceno vedeni spolecnosti nema doposud zadné zkuSenosti
s marketingovou komunikaci a marketingem vibec. Tudiz nema Zzadné znalosti ve

vedeni marketingové komunikacni strategie.
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Spolecnost se snazi stale zlepSovat svoje postaveni na trhu, neustrnout ve vyvoji
a byt o krok pted konkurenci. I kdyZ majitel spolecnosti nehodla investovat v soucasné
dobé prostfedky do marketingového specialisty chtél by vytvoftit podle vlastniho minéni

komunikacni strategie.

3.2.1.1 REKLAMA SPOLECNOSTI

Podle majitele spolecnosti je reklama povazovana za nejdrazsi vizitku firmy.
Tudiz do dnes$ni doby neprojevoval zajem se angazovat pomoci médii. Doposud pan
Hiebabecky vyuzil reklamy v mistnim Casopisu Vinafstvi, ktery vychazi jednou ro¢né,

kde prezentoval svoji firmu.

K firemni kultufe ptispiva i pracovni odévy, ktefi nosi zaméstnanci firmy se
jménem a adresou spole¢nosti. Stejné tak i firemni auta jsou ve stejnych barvach
s adresou firmy. Spole¢nost v soucasné dob¢ vlastni ¢tyfi firemni auta. Spolecnost Rojt,
5..0. Vyuziva tif zékladnich barev a to ervenou, Zlutou a modrou. Podle zvyki v Ceské

republice tyto barvy znamenaji modréa — voda, Zlutd — plyn, ervena — topeni.

Spole¢nost ma internetové stranky, které 1lze shlédnout na adrese
www.vodatopeniplyn.znojemsko.com. Tyto stranky poskytuji pouze zékladni informace

a nevyuzivéa odkazy pro vice informaci.

Logo, kterym by si zékaznici graficky pfipominali spole¢nost, doposud nebylo
vytvofené, vyuzivalo se jména majitele a oznaCeni predmétu podnikani, které lze
shlédnout v pfiloze 3.3 V poslednich mésicich si pan Hifebabecky nechal vytvofit logo,

které se sklada z jeho iniciald.

3.2.1.2 PODPORA PRODEJE SPOLECNOSTI

Majitel spolecnosti se pii podpofe prodeje zaméfuje pievazné na konecné
spotiebitele, kteti vyuzivaji jeho sluZzeb a poskytuji doporuceni. Spole¢nost Rojt, s.r.o.
ma vyrobenou skupinu darkovych vyrobkli u spolec¢nosti Eso Printer, s.r.o. Jednd se
pfevazné¢ o tuzky, kalendare, otvirdky, kalendafe a tricka snazvem a adresou

spolecnosti.
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Kazdoro¢né pied vano¢nimi svatky vedeni rozesila vano¢ni pfani svym vérnym
zakaznikim a dodavatelim od kterych odebird vyrobky potfebné k poskytovani sluzeb

spole¢nosti Rojt, s.r.o.

Co se tyce podpory prodeje pomoci slev, majitel spolecnosti poskytuje slevy ve

vysi 5% ze zakdzky nad 50 000,- a 10% ze zakazky nad 100 000,-.

3.2.1.3 OSOBNI PRODEJ SPOLECNOSTI

Vedeni spoleCnost se neprezentuje na zadnych veletrzich ani vystavach. Majitel
Rojt, s.r.o. tyto veletrhy pouze navstévuje, kde se informuje o novych vyrobcich,
technologiich a seznamuje se s dalS$imi moznymi dodavateli a odbérateli. JelikoZz diive
pan Hiebabecky pracoval na zivnostensky list a navstévoval osobné vSechny svoje

zakazniky ma dobré zkusenosti s jednanim s klienty.

Své klienty spolecnost prevazné ziskava doporucenim od svych stavajicich
zakaznikd, ktefi jsou spokojeni se sluzbami, které spolecnost Rojt,
s.r.0. poskytuje. Na zékladé¢ pozadavkl klienta spole¢nost poskytne sluzby a vyrobky

s ni souvisejici na zdklad¢ osobni komunikace.

3.2.1.4 PUBLIC RELATIONS SPOLECNOSTI

Public Relations neméa ve spoleCnosti Rojt, s.r.o. své misto. Vedeni nema
odpovédnou osobu, ktera by se starala o PR. Jediné kroky, které vedeni podniklo
v oblasti public relations bylo, Ze majitel spolecnosti jiz jako zivnostnik zacal
sponzorovat mistni fotbalovy klub TJ Sokol Tasovice, kterému pfispiva, na vybaveni a
pofadani sportovnich akcii, ve vysi 12 000 korun ro¢né, dale finan¢né podporuje
kulturni akce poradané vesnicemi Hodonice, Tasovice vyjimecné Znojmo a Slup. Jedna
se prevazné¢ o plesy. Pan Hiebabecky finanéné pomahd 1 mistnimu hasi¢skému sboru
Tasovice a to ve vysi 5 000 korun rocné. Kazdoro¢né vypomahd zahradkatskému svazu

ve vysi 1000 korun ¢eskych.
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3.2.1.5 PRIMY MARKETING SPOLECNOSTI

Piimy marketing pan Hiebabecky vyuzil pouze jednou, ale tato metoda se mu
ptilis neosvédcila. Vyuzil zasilani reklamnich letaki pfimo do domécnosti a firem
v okrese Znojmo. Ohlas na tento zptusob pfimého marketingu nebyl pfili§ pozitivni a

majitel tento typ komunikace zamitl pro svoji spolecnost jako nevyhovujici.

3.2.2 VIZE A TRZNIi ZACILENI ROJT, s.r.o.

Spolecnost Rojt, s.r.o. byla zalozena bez jakékoliv zdokumentované vize. Podle
majitele byla spole¢nost zalozena s cilem dosazeni vysSiho zisku a pokryti vétsiho trhu
se sluzbami na okrese Znojmo. Cilem je ziskat takovy segment trhu, ktery je pro

spole¢nost nejpfitazliveéjsi a na ten se zaméfit.

Spolecnost Rojt, s.r.o. byla zalozena bez jakékoliv zdokumentované vize. Podle
majitele byla spole¢nost zaloZena s cilem dosazeni vysSiho zisku a pokryti vétsiho trhu
se sluzbami na okrese Znojmo. Cilem je ziskat takovy segment trhu, ktery je pro

spole¢nost nejpfitazliveéjsi a na ten se zameéfit.

Spolecnost Rojt, s.r.0. ma jiz na trhu své misto diky jménu pana Hiebabeckého.
Timto segmentem se rozumi firmy a spolecnosti na okrese Znojmo, se kterymi by
spolecnost spolupracovala na zékladé¢ smlouvy o poskytovani udrzbatskych praci.
Majitel vidi Sanci dosahovat vétSich ziski diky spoluprace s témito firmami oproti
jednotlivym fyzickych osobam. Ale i na tyto jednotlivce spole¢nost nezapomina.

Kazdému se snazi poskytovat ty nejlepsi vyrobky a sluzby.

Ziskani tohoto trzniho segmentu a dobré pozice na trhu chce spolecnost
dosdhnout diky vysoké kvalit¢é vyrobkl ziskavanych od svych dodavateli a

poskytovaného servisu.

3.3 STRATEGIE ROJT, s.r.o.

Ohledn¢ strategie spolecnost Rojt, s.r.o. nemd vytvofenou Zzadnou
marketingovou komunikacni strategii. Majitel nema zpracovanou zadnou studii ohledné

vizi, zastavanych hodnot a postoju k okolnimu prostiedi firmy.
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V budoucnu ma majitel snahu, aby se strategickych cili dosahovalo pomoci

strategickych marketingovych cil.

Jak jiz bylo uvedeno, vize spole¢nosti je postavena na dosazeni zisku a kvalitné
poskytovanych sluzeb. V posledni dob¢ si pan Hiebabecky zacal uvédomovat, ze sila

marketingu je pro né¢ho dilezitd v dosazeni jeho cila.

V soucasné dob¢ je snahou majitele Rojt, s.r.o. aby se zaméstnanci zacali szivat
s cily spolec¢nosti a aby jejich vesker¢ aktivity v ramci firmy spély ke strategickému cilu
spoleCnosti. Jak jiz bylo feceno, strategickym cilem Rojt, s.r.o. je dosazeni vétSiho

trzniho podilu a dosazeni lepsiho postaveni na trhu nez doposud.

Majitel spolecnosti Rojt, s.r.o. by si pfal, aby hlavnim marketingovym cilem
spolecnosti bylo poskytovani co nejvice informaci o spolecnosti a poskytovanych
sluzbach a zvysit poptavku po svych sluzbach. Majitel spolecnosti predpoklada, ze

vhodna podpora by mohla zvysit zajem o jeho sluzby a tudiz ji prodejni obrat.

3.4 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Ohledn¢ konkurenéniho prostiedi firma postupuje takto:

3.4.1 HROZBY VSTUPU NOVYCH FIREM

Vstup na trh spolecnosti Rojt, s.r.o. nebyl nijak obtizny. Pokud vezmeme
v tvahu finan¢ni stranku, a to slozeni zakladniho kapitalu a veskerych poplatki se
zalozenim souvisejicich, nebylo pro pana Hiebabeckého velikou zatézi. Zakladni kapital

slozil jednorazove a to ve vysi 200 000,-.

Po strance legislativni byla spolecnost zaloZzena jako spolecnost s rucenim
omezenym. Tento typ spoleénosti je v Ceské republice obvykly, coz pro majitele
nepfindselo vétsi problémy s legislativnim vyfizenim. Podstatnym prvkem spolecnosti

Rojt, s.r.0. je jeji know-how.
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Obrovskou vyhodnou spolecnosti je jiz jeji vytvorend klientela a to diky tomu,
ze pan Hriebabecky od roku 1998 pracuje na Zivnostensky list a veskera jeho klientela

pfechazi na klienty spolecnosti.

3.4.2 SILA ZAKAZNIKU

Siroké pole plisobnosti se nabizi mezi odbérateli tzn. zikazniky spole¢nosti, coz
jsou firmy a jednotlivé domdacnosti v okrese Znojmo. Spolecnost Rojt, s.r.o. mize své
sluzby nabidnout firmam v oblasti opravarskych a udrzbatskych oprav. Diky svému
portfoliu sluzeb, které spolecnost nabizi je schopna své sluzby nabidnout zakaznikovi

z jakéhokoliv odvétvi v rdmci téchto portfolii.

Zakazniky spolecnost Rojt, s.r.o. mize ziskat pomoci vhodné marketingové

komunikace o kterou spole¢nost zacala projevovat zajem.

3.4.3 SILA DODAVATELU

Spole¢nost Rojt, s.r.o0. vyuziva vice dodavatelskych subjektt aby diverzifikovala
riziko v situacich, kdyby se jeden dodavatel stal nespolehlivym a pfestal plnit svoje
zavazky vici spolecnosti. I prestoze ma spolecnost tuto diverzifikaci patii mezi jeho

stézejni dodavatele velkoobchody Ptacek, a.s., Tovop-m, s.r.0., HTP Group, s.r.o.

3.4.4 HROZBA SUBSTITUTU

Cinnost, kterou spoleénost Rojt, s.r.0. provadi, je tradiénim zplisobem
prezentovani opravaiskych a udrzbaiskych sluzeb. Jakékoliv nebezpecni substituce
v této oblasti nehrozi. Jedinou hrozbou substitutu mohou byt vyrobky, které spole¢nost
vyuziva k poskytovani svych sluzeb. Spole¢nost miize nahrazovat vyrobky od ¢eskych

dodavatelli levnéjSimi zahrani¢nimi vyrobky.

Majiteli spole¢nosti ale zalezi na divéryhodnosti spole¢nosti Rojt, s.r.0. a proto
vyuziva Ceskych vyrobki od ceskych dodavatelt. I kdyZ jsou tyto vyrobky nakladné;si

jsou trvanlivéj$i a spolecnost ma jednodus$si vyfizovani s reklamaci poskozenych

vyrobkii.
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3.4.5 RIVALITA MEZI KONKURENTY

V blizkém okoli spolecnosti Rojt, s.r.o. se vyskytuji konkurenti, kteti se
prevazn¢ skladaji z fyzickych osob pracujicich na Zivnostensky list. Z pohledu
pravnickych osob bychom mohli zatadit spolecnosti, které jsou pro spole¢nost Rojt,
s.r.o. konkurenci spole¢nosti Central-Therm, Topos-mont, s.r.o., Josgaz, s.r.o. a
Elektrokov, a.s. Na celém ¢eském trhu, pfevazné ve velkomeéstech, se pohybuje né€kolik
stovek spolecnosti a fyzickych osob s nékolikaletou tradici, zahrani¢ni klientelou a
kvalitnimi sluzbami. Sila konkurence prevazné ze strany firem s dlouholetou tradici je

vy$si nez u jednotlivych firem.

Jak jiz bylo ale zminéno, tyto spolecnosti se vyskytuji ve velkoméstech coz pro
spole¢nost Rojt, s.r.0. klade jistou vyhodu z dtiivodu, ze spotiebitel ve Znojemském kraji

spise pristoupi k mistnim nabidkam pokud jsou pro spolecnost ¢i jednotlivce vyhodné.

3.5 ANALYZA OBECNEHO OKOLI S.L.E.P.T

3.5.1 SOCIALNI FAKTORY

Pro spole¢nost jsou zajimavi takovy potenciondlni spolupracovnici, ktefi jsou
vyuceni v oboru, jinak nejsou kladeny podminky na vzdélani. Kladen je dtraz hlavné na
kvalitu poskytovanych sluzeb a jeho nasledny servis. Spole¢nost zaméstnava 10
zaméstnancll a 5 spolupracovnikli pracujicich na vlastni Zivnostensky list. VSichni
zameéstnanci pochazi z okoli vesnice Hodonice, ve které ma spole¢nost Rojt, s.r.o. sidlo.
Vyhodou mistnich zaméstnancti je, ze zakaznici (doméacnosti) znaji zaméstnance
spolecnosti 1 po jiné strance nez pracovni, coz umoznuje lepsi komunikaci mezi klienty

a firmou.

3.5.2 LEGISLATIVNI FAKTORY

Spolec¢nost Rojt, s.r.0. nebyla doposud zalovana, coz neposkozuje jeji image.

Taktéz nebyli spolecnosti podany reklamace na sluzby, které firma poskytuje.
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Spolecnost diky této situaci posiluje identitu firmy v ramci trhu. V souCasné
dobé byl schvélen novy stavebni zakon, ktery ulehcuje administrativni ¢innost pro

poskytovani sluzeb firmy Rojt, s.r.o.

3.5.3 EKONOMICKE FAKTORY

K nartistajici ro¢ni inflaci se piijmy jiz n€kolik let nezvadaji imérné oproti
ostatnim cendm v jinych oblastech podnikani prodeje a sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze
spolecnost Rojt, s.r.o. zaméstnava své pracovniky na zékladé zivnostenskych listli nebo
na dlouhodoby pracovni pomér a nabidka je vyssi nez poptavka, tak mzdy se pohybuji
na stfedi Grovni oproti konkurenénim spole¢nostem. V soucasné dobé se primérné
mzdy v okrese Znojmo pohybuji na urovni nizs§i nez 15 000,- K¢&. Rist primérné mzdy

v kraji pomalejsi neZ rast primémé mzdy v celé Ceské republice.[2]

3.5.4 TECHNOLOGICKE FAKTORY

Spole¢nost samotnd nepotfebuje zadné technologie. Jediné technologické
faktory, které se spolecnosti Rojt, s.r.o. dotykaji jsou faktory vzdélavani se v oblasti
novinek na trhu vyrobkil a informaci o vyrobcich od dodavatela s ¢innosti souvisejici.
Spolecnost tyto vyrobky distribuuje pomoci poskytovanych sluzeb na které je

spole¢nost zamétena.

3.6 SHRNUTI ANALYZY STAVU

3.6.1 SILNE STRANKY

Silné stranky, kterymi spolecnost Rojt, s.r.o. disponuje jsou portfolio sluzeb,
zakaznikiim spolecnost nabizi spolehlivou a garantovanou kvalitu, v€etné¢ kompletni
realizace. K podnikani v oboru také pomohou néckolikaleté zkuSenosti majitele

spolecnosti v oblasti sluzeb. Vedeni preferuje korektni jednani.
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3.6.2 SLABE STRANKY

Podle majitele spolecnosti Rojt, s.r.o. jsou slabymi strankami sidlo spolecnosti,
které se nachédzi na vesnici. Dalsi slabinou spolecnosti je, ze je malo dominantni

vzhledem ke kvalité poskytovanych sluzeb a slabsi platebni podminky zaméstnancu.

3.6.3 PRILEZITOSTI

Spolec¢nost Rojt, s.r.o. by mohla ziskat zdkazniky i mimo cesky trh. Jelikoz
spolecnost sidli nedaleko hranic s Rakouskem, ma majitel spolecnosti Sanci zaujmout

klienty v zahrani¢i diky tomu, Ze poskytuje kvalitni a lacingj$i sluzby oproti

spole¢nostem v Rakousku.

Dalsi prilezitosti mohou byt nespokojeni zdkaznici jinych konkurencnich firem,

kterym se nelibi poskytované sluzby v dané odbornosti a kvalité.

Trh, na kterém pulsobi spolecnost Rojt, s.r.0. neni stale pln€ nasycen, coz skyta

uréité moznosti.

3.64 HROZBY

Za nejvetsi hrozby majitel spolecnosti Rojt, s.r.o. povazuje konzervatizmus a

nedivéru klientfl. TaktéZ je malad znamost znacky firmy na trhu Ceské republiky.

Nekteti klienti mohou preferovat cenu nad kvalitou a tim si vybirat takové
spolecnosti nabizejici sluzby v dané oblasti, které jsou nejlacingj$i. Spolecnost Rojt,
s.r.0. je tedy ohroZena ztratou téchto klientli, protoZe se snazi nabizet kvalitni vyrobky a

sluzby i kdyz nepatii mezi nejlevnéjsi.
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4 VYSLEDKY ANALYZY A DOPORUCENI

Ohledné prvniho cile o tom, zda je stdvajici marketingova komunikace pro
spolecnost Rojt, s.r.o. efektivni je mozno fici, Zze podle teoretickych poznatkil
marketingova komunikace pfispiva k tomu, aby se spole¢nost stala zndmou a jeji jméno
a znacka se vryly do podvédomi vSech klientt a to jak stavajicich tak i potencionalnich.
Komunikace pomah4 utvaret image firmy na trhu a dokaze ovliviiovat mysleni a zajem

0 spolecnost.

Nicméné, pii analyze skuteéného stavu bylo zjiSténo, Ze marketingova
komunikace ve spolecnosti Rojt, s.r.o. viibec neexistuje, krom par pokusi, které vedeni
meélo, 1 kdyZ si viibec neuvédomovalo, Ze jde o marketingovou komunikaci. Je patrné,
ze spolecnost Rojt, s.r.0. nevyvijela zadné skutecnosti ohledné marketingu, které by
pomohly dosahnout lepsich vysledkt firmy. Lze tedy fici, Ze soucasna marketingova

komunikace spolecnosti je neefektivni.

A proto by bylo vhodné, aby si spole¢nost vypracovala marketingovou
komunikaci a snazila se ji zapojit do vSech Cinnosti, které vyviji. Snazit se s touto
strategii szit a pomoci ni dosahovat svych strategickych cilu. Pomoci komunikace by se

melo dosdhnout vétsiho povédomi o spole¢nosti a jejiho postaveni na stavajicim trhu.

Na otazku jestli pomiiZe spolecnosti zlepsit vhodna marketingovda komunikacni
postaveni na trhu, odbornd literatura fikd, Ze stanoveni marketingové strategie, piimo
délané na danou spolecnost, dopoméha firmé zviditelnit se pomoci jednotlivych slozek

komunika¢niho mixu a tim dosdhnout vyhodnéjsi postaveni na trhu.

Jak jiz bylo fe¢eno a vyplynulo to z posouzeni skute¢ného stavu, spole¢nost
nema vytvorenou zadnou marketingovou komunikacni strategii o kterou by se opirala a
uskuteciiovala ji. Na zdklad¢ posouzeni skutecného stavu ma spolecnost Rojt, s.r.o.
potencial dosdhnout lep$iho postaveni na trhu pii vyuziti marketingovych podpirnych

prostiedki.

D4 se ptedpokladat, Ze by spolecnost zakrnéla na svém misté¢ a zacala by

sméfovat k bankrotu kdyby si nevytvotila vhodnou marketingovou strategii. Dale se da

Bc. Katefina Hubrova -59-



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

vychézet z toho, ze v okoli spolecnosti existuji pfevazné takové konkurencni sily, které
by nedokdzali uspokojit v&tSi poptavku. Posilenim marketingovych aktivit ma
spolecnost Rojt, s.r.o. prilezitost ziskat vice zdkazniki a tim si upevnit postaveni na

trhu.

Ohledné tretiho cile, zda spolecnost miiZe oslovit dalsi trh se stavajici
komunikacni strategii, literatura fiké, Ze by firma méla vytvofit takovou komunikaéni

strategii, kterd je smeéfovand na takovy trzni segment o ktery usiluje.

Jak jiz bylo zodpovézeno v ptedchozich cilech, bez komunikacni strategii se
firma nemuze snazit zvétSovat sviyj trzni podil. Tudiz by také neméla Sanci uspét na
dalSich trzich. Podle zjisténi skutecného stavu spolec¢nost nevyuzivd komunikacnich
aktivit k prosazeni se na trhu pomoci informaci. Spolecnost Rojt, s.r.o. ma ptileZitost
oslovit zahrani¢ni klientelu, kterd ovSem bez potiebnych informaci pomoci komunikace,

neprojevi zajem o spolecnost.

Dalo by se vedeni spolecnosti doporucit, aby si vytvofila marketingovou
strategii, kterd by ji pomohla oslovit takovy trzni segment, ktery ji byl doposud
nepfistupny a ktery by firm¢ pfinaSel vyssi zisk. Bylo by vhodné aby si spole¢nost
nechala vypracovat marketingovy audit souc¢asné s marketingovym planem, ve kterém
by bylo jasné popséano, jak méa spolecnost postupovat pii snaze oslovovat novy trzni

segment.

Odbornaé literatura tika, ze spolecnost mitZe dosahnout vétsiho zisku pomoci
marketingové komunikacni strategie tim, Ze pomoci komunikace oslovi vétsi procento

trhu.

Nicméné, pfi analyze stdvajici situace nemd spolec¢nost Rojt, s.r.o. moznost
dosdhnout vétsiho zisku oslovenim vétsiho poctu zdkaznikid. Své budouci klienty miize
spoleCnost oslovit pravé vhodnou marketingovou komunikacni strategii, kterou

v soucasné dob¢ nedisponuje.

A proto by bylo vhodné, aby spolecnost investovala do komunikacni strategie,
kterd by ji pomohla ziskat vétsi trzni podil a tim také dosahla zisku. Spole¢nost by méla

zvolit takovou kombinaci komunika¢niho mixu, kterou by mohla firma oslovit praveé
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takovy trzni segment, ktery by byl pro ni nejperspektivnéjsi a ptinasel nejvyssi zisk.
Spolecnost by se méla zaméfit na takové prvky komunikace, na ktery dany segment
nejvice slysi. Pii vybéru Spatné kombinace slozek komunikace by spolecnost piisla o

své vlozené investice a nedosahla by o¢ekavaného efektu — zisku.
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ZAVER

Jak jiz jsem uvedla v tvodu, cilem této prace bylo zanalyzovat sou¢asnou pozici
marketingové komunikacni strategie spolecnosti Rojt, s.r.0. zabyvajici se poskytovanim
sluzeb v oblasti vodoinstalatérstvi a topenaistvi a na zakladé vysledkti navrhnout

vhodny postup, kterym by se vedeni spole¢nosti mélo fidit.

Analyza ukazala, Ze spolecnost Rojt, s.r.o. plsobi vproménlivém trznim
prostiedi, kde ma nejveétsi vliv na spolecnost zdkaznik. Zakaznikovi potieby a
na zvySovani kvality sluzeb, coz znamenda, Ze spolec¢nost musi sviij zplisob prace a
komunikace neustale inovovat. V opaéném piipadé€ by klient ptestal akceptovat ptistup

spolecnosti a nebyl by ochoten dlouho ¢ekat na uspokojeni svych potieb.

Také zanalyzy vyplyvéa, ze spolecnost Rojt, s.r.o. nema vytvoienou zadnou
marketingovou strategii, ani si nepomdhala diky marketingové komunikaci zlepSit
postaveni na trhu. Nicmén¢, béhem zpracovavani této studie se majitel spole¢nosti zacal
o tuto problematiku zajimat a zacal si uvédomovat, Ze v dnesni dobé¢ je jiz marketing
dilezity ke stalému rustu spole¢nosti. Jediny cil pro ktery majitel spolecnost Rojt, s.r.o.
spolecnost zalozil bylo z divodu dosazeni vyssiho zisku. Az nyni si majitel uvédomuje,
ze zisk sice patii stale k prioritnim cilim, ale neni jedinym. A proto, by si vedeni
spolecnosti Rojt, s.r.o. mélo zacit zabyvat vytvofeni komunikacéni strategie, kterd bude

pusobit jako prostiedek komunikace se zadkaznikem.

Tato prace byla zaméfena na marketingovou komunikacni strategii spolecnosti
Rojt, s.r.o. Na zéklad€é posouzeni stavajici situace byly podany navrhy a doporuceni,
které by spolecnost mohla vyuzit. Tato prace se zaméfila prevazné na Ctyfi zakladni

cile, na které jsem se snazila najit odpovéd'.

Navrhla jsem, aby si spolecnost Rojt, s.r.o. na zakladé¢ marketingového auditu
vypracovala komunikacni strategii. Na zaklad¢ této strategie by si spole¢nost mohla
zlepsit postaveni na trhu a oslovit nové trhy. Je nezbytné aby se spole¢nost zabyvala
komunikaci, pokud chce dosdhnout svych vytyCenych cili. Spole¢nost je v pocatcich

své existence a proto je velmi dilezité aby si vydobyla postaveni na trhu.

Bc. Katefina Hubrova -62 -



NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

Nicméné by bylo nutné, aby spolecnost po ur¢ené¢ dobé provedla kontrolu, zda

tyto navrhy vedly k dosazeni danych cili.
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PRILOHA ¢&. 2.1

Celkovy proces komunikace
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Zdroj: www.kmo.zcu.cz




PRILOHA ¢&. 2.2

Funkce Public Relation
Funkce Obsah
INFORMACNI zprostfedkovani informaci o podniku odpovidajicim cilovym
skupinam s cilem doséhnout u nich porozumeéni pro podnik a
jeho zaméry a situaci
TVORBA IMAGE  |utvafet a ménit uritou pozitivni pfedstavu vefejnosti o
podniku
STRATEGICKA ovlivilovani vefejnosti za ucelem zlepseni pozice podniku na
trhu
KOMUNIKACNI vytvoreni kontakti mezi podnikem a nadéjnymi cilovymi
skupinami potencialnich zakaznikt
EXISTENCNI daveérné seznameni podniku a jeho problémi na vetejnosti

Zdroj: BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing
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Srovnani tfi zakladnich forem primého marketingu

Forma primého marketingu

Charakteristika

PRODEJ POSTOU

je to historicky nejstarsi, v soucasnosti dynamicky se
rozvijejici formou ptimého marketingu. Prodej postou
se uskuteChuje na zakaldé zaslané nabidky, ktera
obsahuje vSechny informace umoznujici kupni
rozhodnuti adresata — potencialniho zakaznika. Mize
byt zaslan i vzorek vyrobku. Forma sdéleni mtze byt
rizna, vcetné zpétné ofrankované zpétné obalky.
Vhodny je i katalog zasilkového obchodniho domu. V
nékterych zemich se vyuziva tzv. elektronickych
katalogii, kdy nosi¢em informaci je CD.

TELEMARKETING

je rozsifen v trzné nejvyspelejSich zemich jako dalsi
forma pfimého marketingu. Pfedpokladad dokonalou
telefonni sit. Telefon umoziiuje osobni hlasovy
kontakt a to ma vliv na kupni rozhodovani. Vyhodou
pfi uskuteCiiovani telemarketingu je moznost
oboustranné aktivni komunikace. Pfi telefonni
konverzaci je mozno klast otazky a odpovidat na né,
pfi ¢emz tato konverzace muze byt rychle
ptizpusobena chovani a zajmu zakaznika.

TELEVIZE A ROZHLAS

Vyuziva televizniho vysilani pro reklamu vyrobkt
uréenych predevsim pro nediferencovany trh (potieby
pro domacnost, videokazety apod.) Pro tyto ucely se
pouziva vétSinou kabelova a satelitni televize.
Vyhodou je, ze TV ukaze zékaznikim i pouZiti
vyrobku, coz ma velky vyznam pro kupni
rozhodovani. Pokud jde o rozhlas, ten ma pouze
omezeny vyznam napi. pro prodej nahravek mladym
poslucha¢tim apod.

Zdroj: BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing
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Prehled zajmovvch skupin, jejich poZzadavky a nastroje ovliviiovani podniku

Zajmova Pozadavky, oblast zajmu Moznosti ovliviiovani
skupina podniku
zameéstnanci vydeélek a zaméstnanecké vyhody. Jistota vykon, nastup/obchod z podniku
pracovniho mista, moznost kariéry a
seberealizace
zakaznici kvalita vyrobkl nebo sluzeb, cenové podminky, |rozhodnuti o koupi
dostupnost
dodavatelé pravidelné platby, dlouhodoba spoluprace rychlost vyfizovani objednavek a
dodavek
akcionafi vyse dividendy, bezpe¢nost investice nakup/prodej akcii, vyuziti
hlasovaciho prava
média pristup k informacim vyznéni publicity

statni organy

dang, politika zamé&stnanosti

pokuty, legislativni opatfeni

kontrolni afady

bezpecnost provozu, kvalita produkti

vydani/odmintuti povoleni, pokuty

banky

bezpecnost investice

podminky poskytnuti Gvéru

pojistovny

bezpecnost provozu

podminky pojisténi

profesni asociace

zapojeni do aktivit, profesionalita, odbornost

prijeti/odepfeni Clenstvi

ekologicka hnuti

ochrana zivotniho prostiedi

publicita, ovlivnéni jinych skupin

obc¢anska sdruzeni

odpovédny piistup k okoli

publicita, ovlivnéni jinych skupin

mistni
komunikace

vliv provozu podniku na okoli (zivotni prostredi,
zameéstnanost...)

podpora/protesty proti podnikovym
aktivitam

Zdroj: BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing
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Maslowova hierarchie potieb

A
OBVYIV(-
roTRE o
SEBEVE POTREB
POTREBA UZNANI
POTREBA MIT MISTO VE
SPOLECNOSTI
POTREBA BEZPECI
/ FYZIOLOGICKE POTREBY \

Zdroj: HORAKOVA, Iveta a kol. Strategie firemni komunikace.



PRILOHA ¢. 2.6

Vztah rozhodovaciho procesu, poZadované spoti‘ebitelské odezvy a komunikaéni

cile

Faze rozhodovaciho procesu

Pozadovana odezva Model
AIDA

Komunika¢ni cil

Poznéni — rozumové posouzeni

Pozornost (A)

Povédomi o znaéce

Zajem (1) Upfednostnéni znacky
Vztah — smyslové posuzovani Prani (D) Vyzkouseni znacky
Cin — chovani a jednani Akce (A) Vérnost znaéce

Zdroj:HORAKOVA, Iveta a kol. Strategie firemni komunikace
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Optimalizace komunikac¢niho mixu

Diraz na osobni

Faktory . Diiraz na reklamu
prodej
Pocet kupujicich Omezeny pocet Velky pocet
Charakter trhu Geograficka koncentrovany rozptyleny
koncentrace
Druh zékaznika organizace Konecny spotiebitel
komplexnost Komplexni, na miru standardni
Servisni naro¢nost znacna minimalni
Charakter
produktu
Druh zbozi pramyslové spotiebni
Kompletizace obvykla neobvykla
subdodavateli

Stadium Zivotniho

Zavadéni a
pocatecni riistova

Pozdni rustova
stadia, zralost a

cyklu stadia pocatek poklesu
Vysoka jednotkova | Nizka jednotkova
cena cena cena

Zdroj: HORAKOVA, Iveta a kol. Strategie firemni komunikace
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Strategie Pull

'

VYROBCE «— OBCHODNI MEZICLANEK <+— ZAKAZNIK

Zdroj: HORAKOVA, Iveta a kol. Strategie firemni komunikace

PRILOHA é. 2.9

Strategie Push

VYROBCE — OBCHODNIi MEZICLANEK — > ZAKAZNIK

Zdroj: HORAKOVA, Iveta a kol. Strategie firemni komunikace
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[UDyr. Jifi Fryé, notaf, se sidlem ve Znojme, Jana Palacha 954/4
telefon: 515 22 25 39
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STEJNOPIS
Notaftsky zdapis

Zakladatelska listina
0
zaloZeni spole¢nosti s ruenim omezenym

Pfede mne, JUDr. Jiifho Fryfe, notife ve Znojmé, se sidlem ve Znojmé, Jana Palacha
95474 predstoupil v mé kanceldfi tamtéZ dne patcho dubna roku dva tisice Sest
¢5. 4. 2006), ddle uvedenv udastnik, podle svého prohlieni k pravoim dkonltm
zplisobily, mné osobné neznamy, je mi prokazal svoji totoZnost platnym tfednim

prikazém a jimZ je: .
1. Pan Roman Hiebabecky, narozeny 26. 5. 1977, 1.8, 7705264721, bytemn Hodonice,
Na Vinici 370 .
Tento vyse uvedeny ufastnik poZidal mé pak o provedeni vvie uvedeného
notdiského dkonu, 1o jc sepsdni ndsledujiciho:

L

F

{

Notafského zapisu
(1]
. zalozeni spolednosti s rufenim omezenym.

Clinek preni: Firma a sidlo spoleCnosti:
1. Firma zni: Rojt, s, 1. 0. : -
2. Sidlem spoletnosti jo: Hodonice, Na Vinici &p. 356, PSC: 671 25 -mommemeremme e omm
Clanek drubg: Zakladatel:
Zaldadatelem je: Roman Hicbabecky, narozeny 20. 5. 1977, rc. 770526/4721, bytem
Hodonice, Na Vinict 376
Clinek téeti: PRedm#t podnikani:
a) specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zboZim -----v- e

Zdroj: www.justice.cz
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b) monti¥, opravy, revize a zkonsky vyhrazenych plynovych zafizeni a ploéni
nadob -
¢} vedoinstalatérstvi, topendfstvi
d) prondjem a pilijtovini véci movitych
) silniéni motorova doprava nikladni
- vnitrostitni, provozovana vozidly do 3, 5 1 nejvétsi povolené hmotnosti ------ --
- mezinarodni provozovani vozidly do 3,5t nejvétsi povolené hmotnosti ---—
Clinek_{tvrty: Hodnota zakladntho kapiglu spolenosti €ini a fo v penézich
200 000,- K&, 10 je slovy: dvé st& tisic korun caskych.
Tento vklad bude slofen zakladatelem spoleZnosti a w jednordzove v plné jeho vysi

jeité pred podinin ndvrhu na zapis spoleénosti do Obchodnihe rejstiiku v Krajského
soudu v Brng, Husova 15, PSC: 601 53 Brno, na k tomu zvladf zfizeny utet. Tento
vkladh se stane majetkem spolednosti. :
Spraveem tohoto vkladu je zakladatel spolegnosti pan Roman Hiebabecky, jeho#
generalia jsou uvedena vyse.
Elanek paty: Zvyseni zikladniho kapitdlu:
Zakladni kapitdl spolecnosti miZe byt zvyden:
1/ PEstoupenim spoleénika, ev. dafifch spolecniki

2/ Pievodem z majetku spolegnost, ktery pievysuje zikladni kapitdl -—--—mmmemmmmeem -
&lanek Sesty: Snifeni zikladniho kapitdlu:
zakladni kapiril spolecnosti mbzZe byt sniZen:
Rozhodnutim zakladatele a to za predpokladu, Ze nedojde k jehe pokless pod
zikonem stanovenou minimdlni vy
Clanek sedmy: Trvani spolenostis
Spoleénost se zaklddd na dobu neurditou.
Clanek osmy: Rezervni fond:
Spoletnost vytvoll rezervil fond a# po svém vzaiku a to z Cistého zisku vykdzangho

v Fdné Gietni zivérce za rok, v ném2 poprvé tento zisk vytvoif a to ve v¥§ nejmeéné
10 % z &istého zisku, aviak ne vice ne# 5 % hodnoty zikladniho kapitdlu. Tento fond
bude pék dopliicvan rofné 5 % z Cisiého zisku, a% do dosazeni jeho upsané konetné
vy3e, kierd &ini 10 % zdkladntho kapitdiu, to je 20 000 K&, to je slovy: dvacet tisic
korun Zeskych.
Reverva{ fond slouZi pouze ke kryti zirdt spolecnosti nebo k opatfenim, kterd maji

prekonat nepfiznivy pribéh hospodafeni spolefnostl. O jeho pauZiti rozhoduje
jednatel.
Zisk spoleénosti lze rozdelit teprve po doplnéni rezervniho fondu spolednost. -
Clanek devaty: Zakladatel plni a vykondvid pisobnost valné hromady spolefnosti,
wierd rozhoduje © otizkich vyjmenovanych v ustanoveni § 125 zdkona a dile

o ptevodu obschodniho padilu na jinou osobu.
Clanek deséty: Statutiarni orgdn: -

Zdroj: www.justice.cz
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Statutdenim orgénem spoleénosti je jeji jednarel, ustanoveny do funkce zakladatelem
spoletnosti, vykomdvajfeim pisobnost valné hromady.
Prvnim jednatelem spolegnosti je:
. Roman Hfebabecky, narozeny 26. 5. 1977, r.&. 770526/4721, bytem Hodonice,
Na Vinici 376
fLinck jedengcty: Zplsob jednini za spoletnost:
Za spoletnost jedni a podepisuje jednatel.
Clinek dvandcty: Privni poméry spolecnosti se fidi prisludnymi ustanovenimi
Obchodnihe zikoniku, pokud na zikladé zdkonného zmocnéni nejsou o prival
poméry ve spoleénosti touto zakladarelskou listinou upraveny jinak. —m—-se-mmmmmmmm e
Clanek tEindcty: Zrudeni a likvidace spoleénasti:
Spoletnost se zouduje za podminek § 68 Obchodniho zikoniku.
Clanek dtrndcty: V piipade smirti zakladatele pfechézl jeho pedil na dédice, -mmmmmmm
V ostatnich oldzkach toute zakladatelskou listinou neupravenych, se fidi spolegnost
Ohchodnim zikonikem a ddle jinymi zvid$tnimi pravnimi pfedpisy. -------sm=—-mmm-ms —
v piipadé piistoupeni dalSiho spolegnika sepfie spolelnost spoledenskou smiouvu,
kterd upravi jejich vnitéini organizaci a podrobné upravi ndleZitosti uvedeng v 10
zakladatelské listiné.
Jesté pited podpisem tohoto notafského zipisu, jehoZ obsahem je vyse uvedend
zakladatelska listina spolefnosti, prohlisil jeji zakladatel a budouci jediny
spolecnik a to mistoptiseIng, Ze vyhovuje pozadavitim Obchodniho zikoniku
polud jde o ustanoveni § 105 odst. 2 a to zejména posledni véta, —-—s---mmemmooroes
O tom byl tento notifsky zdpis mnou sepsan, dcastniku pledien, jim v celém rozsahu
schvélen a poté prede mnou notifem podepsin.
Roman Hiebabecky v. r.

L. 8.

JUDr, Jiti Fryé v. r.
notaf

Zdroj: www.justice.cz
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Ovéfuji, 7e tento stejnopis notifského zipisu, ktery byl vyhotoven dne patého
dubna roku dva dsice Zest {5. 4. 2006) a je uréen pro Romana Hiebabeckého,
bytem Hodonice, Na Vinici 376, se doslovné shoduje s originilem notifského
zapisu NZ 65/2006 JUDr. Jifiho Fryte, notdie ve Znojme,

Ve Znojmé dne patého dubna roku dva tisice Sest (5. 4. 2006) - mmrr oo e

Zdroj: www.justice.cz
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