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Anotace

Tato diplomovéa prace je za&tena na analyzu sdasné marketingoveé situace podniku
SYSTRA JM s.r.o. Pozornost seénuje nejen zji%ni nedostatk provedenou
marketingovou analyzou, ale zejména navrZzeni nagcv opateni k jejich eliminaci
piipadré Uplnému odstrami. V zawru analytické ¢asti jsou rozebrany vysledky
zjisttné provedenym dotaznikovym &atim a z nich plynoucialezité skuténosti,

které se staly podkladem pro navrh komudiikastrategie firmy.
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Annotation

The goal of this Master Thesis is to analyse curnearketing situation within
SYSTRA JM s.r.o. While this paper is aimed at catiohg marketing analysis to
find irregularites and failures, special attentiols drawn, mainly, to
suggesting remedial action directed at reducing outright eliminating
potential negative aspects. The final part of thwaldical section is devoted
to examination of results obtained from conducteterview survey as well as
important facts supporting the proposal of SYSTRMW %.r.o. Communication

Strategy.
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1 Uvod

Ve své diplomové praci jsem se #ht zabyvat marketingovymi strategiemiiqemz
toto rozhodnuti vyplynulo po navratu ze studijnffabytu Erasmus, kde éimarketing

a vSechny jeho formy zZaly velmi zajimat.

Pfi uvazovani, kterou firmou se zabyvat, jsem vybfalau SYSTRA JM s.r.o. nejen
diky svému #@véjSimu pisobeni v tomto podniku, algg@evsSim proto, Ze jsem svou
praci chila prispét k vylepSeni jeji situace na trhu. Firma SYSTRA 3Mo. neni
zadnym nové&kem a v oboru stinici technikyagobi jiz od roku 1997. Zabyva se
prodejem, technickym poradenstvim a montazi stte@iniky. Jeji firemni politikou je
specializovat se na kvalitu dodavaného zboZi a yoganych sluzeb a nikoliv na
kvantitu s tendenci & cenu co nejnize, jak tosh tSina firem v od¥tvi.

Ze své zkuSenosti vim, Ze konkurence vébdvie zn&na greedevsim proto, Ze v oboru,
ve kterém firma podnika, je neustélé oborové nelgzyyrobky jsou totiz technicky
nenareéne, takze zagteni, technologie a montaz, se maénpgacujici ve firmach, které
dodavaji Zaluzie, brzy nau A s mySlenkou, Ze podnikani vtomto oboru je méz
jednoduché odchazeji a zakladaji své vlastni ,ga&dirmy”. Firma Systra JM, s.r.o.
si tak ziskala jiz znanou ¢ast své konkurence ze svych zatnand, ktefi po odchodu

z firmy zalozili své vlastni podniky a &ali podnikat ve stejném oboru.

Diplomova préace je roztena do ti casti. V prvni¢asti je ¥novadna pozornost
teoretickym poznatkm, které se staly vychodiskem pro zpracovésti praktickeé.
Praktickacast je zarm‘ena nejen na provedenou analyzu obecného a obaramkéthi
podniku, analyzu vnihiho prostedi spolénosti, SWOT analyzu ale také na
vyhodnoceni provedeného dotaznikovéhoreddét Ty se staly vychodiskem pro
zpracovanicasti ndvrhove, kde jsou popsangzeini marketingové prastdky pro
ZlepSeni stavajici situace. Zastnacast diplomové prace je sotettna na rekapitulaci
situace firmy, vyzadujici zémy, a posouzeni, zda bylo zpracovanim diplomovéera

dosazeno stanoveného cile.
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2 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovawatsgii ve vybraném podniku
prostednictvim provedené analyzy obecného a oborovéhali,olanalyzy jejiho
vnitiniho prostedi, jejiz sodasti je marketingovy mix se z&enim na komunikani

strategii, a v neposlediad, SWOT analyzu.

Dil¢im cilem gedloZené diplomové prace je provést a vyhodnotazigkovy ptizkum
zameteny na nakupni rozhodovanii pofizovani stinici techniky a na zaktatbhoto
vyhodnoceni navrhnout ndpravna dpat. Po domlu¥ s vedoucim prace se pozornost

soustedila fredevsim na oblast komunikace.
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3 Teoreticka vychodiska prace

V této casti diplomové prace jeémovana pozornost teoretickym vychodisk ze

kterych se vychazelaipzpracovani praktické a navrhowvésti.

3.1 Marketing

Marketing je zalozen na vztazich se zakaznikyyargni hodnoty pro zakaznika a
uspokojeni jeho péeb a pani. Jeho cilem je vyhledavat nové zakazniky slitzm
ziskani vyjim&né hodnoty, udrzet si stavajici zakazniky uspokojejejich poteb, a

sousasre vytvéret zisk?

Marketingovy specialista by ¢hrozumst potrebam zakaznika, vyvinout vyrobky, které
piindSeji z&kaznikn novou hodnotu zaftfznivou cenu, &nné je distribuovat a
podporovat jejich prodej, pak se tyto vyrobky budosnad®ji prodavat. Dokonalé
pochopeni pdeb zakaznik, jejich pranim i pozadavikm ¢i jejich poptavce je zakladem

vytvaieni marketingovych strategfi.

Spravna marketingova strategie je rozhodujici prdlu organizaci — velkati malou,
ze sektoru ziskového nebo neziskoveho, podnikajidiuzemskuci v globalnim

prostedi.?

Spokojenost zadkaznika zavisi na tom, jak daleoapdreno jeho @éekavani ve vztahu k

ziskanému produktwi k hodnok, kterou zakaznikovi ijinasi. Pokud neni zcela
naplreno, zakaznik je nespokojen, kigad: Ze naplgno je, je tomu naopak, a pokud je
naplréno ve vy$$i nie nez zakaznikipdpokladal, zakaznik jeffemns prekvapen?

! KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 29.
2KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 30.
3 KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 30.
* KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 36.
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,Uspésné firmy usiluji o to, aby jejich zakaznici bypakojeni, protoze pak opakowvan
nakupuji, a navic svou dobrou zkuSenost s produkiginji dal. Proziravé firmy jsou
aspsné proto, Ze zakazmik prislibi pouze to, co mohou splnit, a posléze splnj v
neZ slibily. Jsou-li vzbuzena vy$&ekavani, zakaznici budou zklamant.

,V minulosti se firmy sousedily na tzv. Masovy, nediferencovany marketingritse

s v

mnohem pdliv&ji a vytvaeji s nimi dlouhodoljsi piimé vztahy.“?

Nema totiz smysl
navazat kontakt s upinakymkoliv zakaznikem. Firmy proto nyni usilujito, oslovit

mére zakaznik, ale zato perspektivnich.

Je teba se snazit udrzet si stavajici klienty a vybati®¥ s nimi dlouhodobé vztahy.
Proto marketingovi odbornici travi mnohem méasu snahou o zvySeni absolutniho

podilu na trhu, ale ra&f vanuji energii tomu, aby vzrostl pet perspektivnich klieft

3.2 Jak na spot rebitele p Gsobi socialni okoli

Clovék se @i kulture a pak penasi do svého sgebniho chovani vliv socialniho

prostedi.

3.2.1 Socialni skupina

Socialni skupina ve sdili podobné hodnoty, normigkéavani a&lenové skupiny udrzuji
mezi sebou pravidelny asdgomy kontakt.Clenové takové skupiny jsou sédomi své

piislusnosti ke skupina odlisnosti od skupin jinych.

! KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 36.
2 KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 29.
® KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 58.
* KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 58.
® KOUDELKA J. Spotebni chovani a marketin1997). s. 44.
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Tab.1 Formalnostélenstvi v socialni skupir

Podminky élenstvi v socialni skupir
Skupiny
Neformalni Formalni
Primarni Pratelé Spolky
Rodina Tymy
Nakupni skupiny Kluby
Sekundarni Sportovni hrdinové Profesni organizace
Osobnosti zabavy Politické strany
Reprezentanti zivotniho stylu | NaboZenské organizace
Socialni tidy

Zdroj: KOUDELKA,. 1997, s 44

Uvedend tabulka ukazuje, Ze socialni skupiniz@me dlit na primarni a sekundarni.
,U primarnich skupin se jedna o malé skupiny lidiezi kterymi jecasty osobni
kontakt, je pro & typicka divérnost, maji dlouhé trvani &lenstvi je dobrovolné.
Sekundarni skupiny nazfigi velké skupiny s malou frekvencitimych osobnich
kontakti mezic¢leny, ¢lenstvi nebyva spojovano s dobrovolnosti. Formébristvi zase
nazn&uje jasi dané role ve skupéna jeji cile. Neformélni maji neformalni raz a vse

zaleZi naslenech skupiny jak je vedod.*

Tab.2 Tradi¢né sledované faze zivotniho cyklu rodiny

5 : ’ : Nékteré specifické spokebni projevy (nadpraimérné
Faze Zivotniho cyklu rodiny

vydaje)

1. Mladi lidé Zabava
2. PIné hnizdo I. ) -

i o ) Nezbytnosti, I€ky, pojighi, ditsky nabytek
(mladi manZzelé s&timi do 6 let)
3. PIné hnizdo II.

i o i Sportovni vybaveni, hudebni lekce
(mladi manZelé saimi nad 6 let)
4. PIné hnizdo IIl.

» Lo i Auto, stereo, celo-rodinné zajezdy
(starSi manzelé sitini)

5. Prézdné hnizdo I.
(starSi manzelé jeSpracujici, jiz bez Konicky, cestovani, znovu vybavovani domacnosti
déti — nova svoboda)

6. Prazdné hnizdo II.

(starsi manZzelé vidhodu, @ti mimo)
Zdroj: KOUDELKA, 1997, s46

Jiz Iéky, sthovani do mensich bytupravovani byt

! KOUDELKA J. Spotebni chovani a marketingl997) s. 46.
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Tyto tradini faze Zivotniho cyklu i@dpokladaji, Ze velkaéSina lidi o & usiluje.
Existuji ale odchylky v zivotnim cyklu rodiny jakjsou nesezdané pary, bewtk

manZelstvi, rozvodovost apodeBto ale tento modefigtava tradinim*

NejvetSi a také nejsik)Si vliv na spatebni chovani ma rodinajgiele, nakupni skupiny
(kterymi se lidé, kt# jsou spolén¢ nakoupit) a pracovni skupiny, kteréspbi podob#
jako pratelé. Tyto skupiny na&lovéka pisobi z hlediska svych znalosti a zkuSenosti,

které mu radi sHuji, napgiklad v pipads potebyci prosby o radd.

3.2.2 Socialnit fida

Z hlediska marketingu jsouitbzité takésocialni t*idy. , To jsou relativ stalé skupiny
lidi, které jsou ve spotmosti hierarchicky usgadany a které sdileji podobné zajmy,

hodnoty, chovani™

Rysy socidlniidy: *

a) Socialni tidy vyjadruji status.
To znamena, Ze vyjaaji takové chovani ostatnictidi nékomu, které odpovida
jeho socialnimu postaver@iasto zalezi na povolani, vlastnictvi, moci a presti
b) Socialni tridy jsou hierarchicky usparadany.
Prislusnici socialnichéid si uvdomuiji toto uspiadani.
c) Socialni tidy vytvareji rAmec referenci.
Kazda socialniftda vyjaduje svoje postaveni jistymi¢ekdvanymi zpisoby
chovani, které se kkmu poji.
d) Socialni tidy jsou dynamické.
Z hlediska celé spoteosti se v pibéhu ¢asu, diky kulturnim zgmam,
postupr méni rozloZeni sociélnichit. Socialnittidy nejsou uzaené skupiny
do kterych neni mozné séhem Zivota zéadit.

! KOUDELKA J. Spofebni chovani a marketing1997). s. 46.
2 KOUDELKA J. Spotebni chovani a marketin1997). s. 46.
¥ KOUDELKA J. Spotebni chovani a marketin¢1997). s. 48.
* KOUDELKA J. Spotebni chovani a marketin¢1997). s. 48.
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e) Odrazuji od kontaktu se¢leny jinych sociélni #id.
Nepiméreny kontakt secleny nizSich #id miZe vést ke ztrét prestize,
socialniho postaveni a statusu.

f) Ovliviiuji navzajem svoji spo¥ebu.
Snahy o postupu vihu vedou u nizSichifd ke spatebnimu chovani

napodobujicimuitdy vysSi.

Co viechno ovlikuji socialni Fidy*

3.3

3.3.

Socialni tida ovliviiuje preference vyrolika zn&ek.

Socialni tida se promita i do vyuziti volnékasu a Zivotniho styluibec.
Socialni tidy se liSi mirou uZziti gkterych vyrobki. (nagiklad kultura, obléeni)
Socialni tidy se liSi také v komunikaci. Maji jiné vyjaayani (slovnik, struktura
vét, plynulost vyjadovani). Ve svém volnémase voli jiné média (vysstidy
¢tou vice novinygasopisy, niZ8i se divaji vice na televizi). A hkawnaji jiny
postoj k reklam. Lidé z vysSichifd spiSe oceni racionalitu, kosmopolitismus,
rysy vyrobku, usgch. Lidé ze gednich tid reaguji pizniveji na specialni
nabidku, promysSlenou a stylovou reklamu, jsédi veklame obezetni. Lidé z
nizSich tid jsou k reklamd mérg kriti¢ti, oceni vice aktivni vizualni raz.
Socialni tidy se lisi volbou obchdd paitem nakug a gedevSim vnimanim
vazby cena — kvalita (vice podle ceny na kvalitudgmizsi fidy).

Sociélni tidy se liSi vkusem, tj. estetickym vnimanim a ilesty oblékéani.
Zatimco vyssitidy davaji pednost jem&Sim vzofm, stihaim, pro nizSiitidy

je spiSe typicka \Si identifikace.

Analyza obecného okoli podniku

1 Socioekonomicky sektor

Nejdilezit¢jSi je pisobeni ekonomickych, klimatickych, ekologickych acidlnich

fakton.

ko

UDELKA J. Spotrebni chovani a marketin¢1997). s. 48.
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Ekonomické faktory

Situaci podnik siln¢ ovliviiuje sowdasny i budouci stav ekonomiky z&nve které

podnikaji’

Je teba analyzovat:

- politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,

- hospodéskou politiku vlady (regulace, podpora podnikamhmana investic),
- monetarni politiku statu (nabidka genurokové sazby),

- fiskdlni politiku (daiové zatiZeni podnika jednotlivé, vliadni vydaje),

- stav platebni bilance statu, deficit zahtaftho obchodu, miru zadluzeni,

- miru inflace (pipadreé deflace),

- situaci na kapitalovém trhu.

Kazdy zvySe uvedenych fakformize usnatiovat nebo naopak komplikovat
dosahovani strategickych icipodniku. Jeitba uéit zpisob a silu jejich fsobeni na

vyvoj dané organizace v budoucndsti.

Ekologické a klimatické faktory

Ekologické faktory mohou vyznaminovliviovat vyrobni technologie podrik
rozmig’ovani vyrobnich jednotek nebo tgmbovat zakazy titych vyrob. Pateba

respektovat ekologické aspekty vyitivaové podnikatelskéiflezitosti?

Socialni faktory

Socialni faktory na jedné strarmohou vyraz#é ovliviovat poptavku po zbozi a
sluzbach, na strandruhé silg ovlivauji i stranu nabidky tj. podnikavost a pracovni

motivaci?®

! KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 43.
2 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 44.
3 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 44.
* KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 45.
® KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 45.
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DuleZitou roli mohou sehravat faktoty:

spole&ensko-politicky systém a klima ve spéesti,

- hodnotové stupnice a postoje lidi (konkufentzakaznik, dodavatel,
zantstnand a jejich partnet),

- Zivotni styl,

- Zivotni Urovae,

- kvalifika¢ni struktura populace,

- zdravotni stav a struktura populace.

3.3.2 Technologicky sektor

Pro existenci &kterych podnik jsou velmi vyznamné vynalezy a zasadni inovace.
.Investovani do technického rozvoje se na jednanststava nezbytnosti, na stéan
druhé v sob zahrnuje mnoho rizik, protoZze do posledni chvfleazidla neni jisté zda
urgity vyzkum a vyvoj budou usSre zakorteny a zda jejich vystupy budou

akceptovany spiebiteli v mie, zaji$ujici navratnost vynaloZzenych priesil.” 2

Strategické zagtteni na technicky rozvoj v oblasti vyrabje vyznamné zejmeéna pro firmy
sledujici diferenciéni obchodni strategii. Firmy sledujici strategiikyich naklad by mely
sledovat spi&e technicky rozvoj v oblasti techrigléterymi Ize zvySovat produktivitd.

3.3.3 Vladni sektor

Stat ovliviiuje fungovani ekonomikyipdevsim zakony a kontrolou jejich dodrzovani.
Je také vyznamnych spebitelem, coz se realizuje jednak ve férpoptavky statnich

organ a také financovanim ze statniho ro#pea distribuci tzv. iejnych statk.*

'KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickézenti: teorie pro praxi(2006). s. 45.
’KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickézeni: teorie pro praxi(2006). s. 46.
3 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 46.
* KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 47.
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Stat ve vymezenych oblastech kontroluje fungovahii t{nagiklad regulaci cen,
¢innosti radu pro hospodékou sout?, Statni obchodni inspekce a dalsi). Stat je také
spoluodpo¥dny za kvalitu pracovni sily ve smyslu jeho zodfmnosti za Skolskou,
zdravotnickou a socialni oblastuEhé akce vlady a vySe uvedenych ofgannstituci

mohou pro podniky na jedné stiavytvéret prileZitosti, na strahdruhé hrozby*

3.4 Analyza oborového okoli podniku
Strategie a cile podniku jsou silrovliviiovany atraktivnosti oboru, wmz podnik

pasobi, a také jeho strategickou situaci jako célku.

3.4.1 Sektor zakaznik G

Je potebné zhodnotit kdo jsou zakaznici firmy a jaké&@oy a dekdvani tito zakaznici

maiji, ale i kt& jsou potencionalni zakaznici firny.

Je teba se zautit na?

- identifikaci kupujicich a faktory, které ovliwvji jejich rozhodnuti nakupovat,
- demografické faktory, které vytigji zmeny v uitych kategoriich zakaznik

- geografické faktory a geografické roznsrgttrha.

Identifikace kupujicich

V identifikaci kupujicich se rozliSujritttidy, z nichZz u kazdé Ize identifikovat rozdilné
faktory, které ovliviuji jejich rozhodnuti nakupovat. Tyto faktoryém silu pisobeni

v zavislosti na druhu vyrobku.

! KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 47.
2 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 48.
3 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 48.
* KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 48.
® KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 48.
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Je teba ¥novat identifikaci svych zakaznika jejich poZzadawk pozornost, aby se
snizila hrozba ztraty zékaziiila aby se vytwili moZnosti jak nalézat nové zakazniky,
piipadré existujicim zakaznikm prodavat vice. UdrZet si dosavadniho zékaznika je

levrejsi neZ ziskat novéhb.

K zakaznikm podniki pafi: 2

- spotebitelé (jednotlivci a domacnosti),

- organizace (gmyslovy trh),

- vlada (statni zakazky),

- mezinarodni trh (zahraimi dodavatelé a odkatelé).

Demografické faktory

Co se tye demografickych faktdr jsou s nimi spojenyiit zakladni faktory, které

ovliviiuji trhy a které jsou oziavany jako primarni poptavkové faktoty.

Tti zakladni faktory:

- zmeény v populaci,
- posuny ve ¥ku populace,

- rozloZeni pijmi populace?

Geografické faktory

Je teba brat v ivahu kde se zékaznici nachazeji. Taitetsost mize mit vliv na
umisgni podniki, aby se nemohlo stat, Ze zakazniky odradi uzgeroma doprava do

podniku.®

! KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 48.
2 FORET M.Marketing — zaklady a principy2003). s. 52

3 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 49.
* KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 49.
® KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 49.
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3.4.2 Sektor dodavatel

Sektor dodavatélanalyzuje dostupnost a naklady vSech vistopiebnych ke stabikit
dodavek. Naklady a dostupnost zdrggou gedevsim utovany kvalitou vztath mezi
podnikem a jeho dodavateli. Sila e¢ditele je velka, kdyz odihatelsky podnik je
velky, a kdyZ odbratel gredstavuje vyznamnotast obchodu dodavatele. Nebo naopak
mala, kdyz firma podnika ve vysoce konkufeim prostedi, a kdyZz néklady na
piipadnou substituci dodavek od dodavatele jsou yelkéo kdyz dodavany produkt

netvai vyznamnousast vystuf vyrobniho procesu dodavatéle.

3.4.3 Sektor konkurent U

Je teba si u¢domit jaka je sotasna pozice firmywi konkurentim, jak se konkurence
v odwtvi meéni a vyviji a zda vstupuji do oboru stale novi kanekati a std ho

opoustji ¢i nikoliv.?

3.5 Analyza vnit Fniho prost fedi podniku

3.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tveéen souborem taktickych marketingovych nasiroj
(vyrobkove, cenové, distriini a komunika&ni politiky), které firmé umoziuji upravit
nabidku podle fani z&kaznik na cilovém trhu. Marketingovy mix obsahuje vSechny

aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobkpoptavki?

Marketingovy mix Ize je wtdit do ¢ty skupin, které jsou znamy jakotyii P
- vyrobek (product), - cena (price),

- distribuce (place), - komunikai politika (promotion)?

! KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickézeni: teorie pro praxi(2006). s. 50.
2 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategickéizeni: teorie pro praxi(2006). s. 51.
3 KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 105.
“ KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 106.
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Produkt

Pod pojmem ,produkt® rozumime vyrobky i souvisejgluzby, které firma nabizi

zakaznikm na cilovém trhd.

Pro produkt jsou pouZivané specifické marketingudsitroje®

- sortiment (velikost a jeho druh),

- kvalita (produktu),

- design (vzhled produktu),

- zn&ka (zndmosti oblibenost znéky).

Kazdy produkt je kombinaci hmatatelnych a nehmbtgtd vlastnosti, které slouzi
k uspokojeni pozadavkzakaznik. Jadrem kazdého produktu je uzitek, ktery tento
produkt svému majiteli poskytuje. Jednotlivi vyrokdomuto jadru produktuiavaji
urtité specifické vlastnosti, které dany produkt agii®od vSech produfit ostatnich.
Tato kombinace uZzitku a vlastnosti pakiivkomplexni produkt, ktery je specificky a
pokud mozZno co nejvice odliSny od produkbstatnich. Vlastnosti, které danému
produktu mohou byt fidéleny existuje mnoho a krainzbyvajicich i slozek
marketingového mixu, tj. ceny, &gobu distribuce a #igobu propagace lze mezé n
fadit také technické parametry (tj. pouzity materidarevné provedeni, hmotnost,
velikost, typ apod.), design (tj. @pob provedeni produktu, jeho esteticky vzhled,
ergonomické vlastnosti, bezpmst atd.), kvalitu, trvanlivost, zilkeu a obaf

Cena

Z hlediska kupujiciho vyjadje cena hodnotu &itého produktu, tj. por mezi jeho
vnimanou kvalitou a mnoZzstvim pem které podnik za tento produkt pozaduje a které

je za i§j zékaznik ochoten vynaloZit, aby vyrobek zisKal.

! FORET M.Marketing — zéklady a principy2003). s. 106.
2 FORET M.Marketing — zéklady a principy2003). s. 108.
¥ FORET M.Marketing — zéklady a principy2003). s. 108.
* FORET M.Marketing — zaklady a principy2003). s. 123.
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Pri rozhodovacich procesech kupuijicich pini cenadieta dvoji funkci*
a) Funkce alokeni

Napomaha kupujicimuiprozhodovani o tom, jak ma investovat své penize a

jakym zpisobem rozdit svou kupni silu, aby koupi bylo dosazeno
maximalniho mozného uzitku.

b) Funkce informani
Tato funkce naproti tomu slouzi kupujicimu zejméwma fazi obtizného
rozhodovani o kvalit téch vyrobki, s nimiz se nesetkat a s nimiz nema zadné
zkuSenosti. B tamto rozhodovani obvykle vysoka cena znamendsivkvalitu,
a to zejména uéth vyrobk, jejichz kvalitu za normalnich okolnosti nelze
objektivnim zgisobem posoudit. Cena zakaznika informuje také oicpoz
vyrobku na trhu a o jeho vztahu k vyrdgiok srovnatelnym, které poskytuje

konkurence, nebo substiuim.

Pouzivané marketingové néastroje dle Foreta fsou:

- ceniky (pro jednotlivé produkty, praané zakazniky),

- slevy (z ceny vyrobku nebo katreéé ceny),

- nahrady (napklad v gipads vady vyrobku),

- platebni podminky (n&fklad zda se plati zda se plati zaloha apod.).

Zakaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o toé jakdou jejich celkové naklady, které
budou muset zaplatit za ziskani vyrobku, jeho udivgripadnou likvidaciZakaznici
chtgji, aby vyrobek byl co nejdostugsi. Wzaduji intenzivni oboustrannou

komunikaci®

Distribuce

Pojem distribuce zahrnuje vSechny aktivity vedokidbmu, aby se vyrobek stal pro

cilové zékazniky fyzicky dostupnyfn.

! FORET M.Marketing — zéklady a principy2003). s. 123.
2 KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 106.
¥ KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 107.
* KOTLER P., ARMSTRONG (Marketing.(2004). s. 107.
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Na zaatku distribéniho retézce figuruji vyrobci a na jejich konci sgebitelé nebo
pramyslovi uzZivatelé. Mezlanek na distribéni cest tvori tzv. zprostedkovatelé, které
lze definovat jako subjekty, jez se na vyod uziti zbozi imo nepodileji a které
vramci dané distribini cesty operuji v prostoru mezi vyrobcem a Koryen

uzivatelemt

Lze volit mezi nasledujicimi distrilinimi strategiemi®

a) Intenzivni distribdni strategie.
Pouziva se u vyrolikbézné spateby a jejim cilem je dostat se s nabidkou co
nejblize k zakaznikovi, tj. prodavat vyrobky v coejwtSim pd@tu do
maloobchodnich prodejen a nabizet je vSem diginiipn firmam, které s timto
druhem vyrobk obchoduiji.

b) Selektivni distribdni strategie.
Predpokladé, Ze nabizeny sortiment je pro zakazrékglik atraktivni, Ze budou
ochotni vynalozit ufité usili a prodejni misto navstivit. Zbozi je redyio jen
v omezeném pau do prodejnich mist, jimZz je ze strany prodejémaovana
zvySena pozornost.

c) Exkluzivni distribini strategie.
Je zandfena na prodej vyrolikluxusniho charakteru. Hlavniichz se klade na
psychologické fisobeni vyrobku, &etrg vysSi ceny. Tento typ prodeje ma
zabranit konkurenci mezi jednotlivymi prodejctitého druhu produkt

Marketingova komunikace

Souasti marketingového mixu je také propagace vylipldomunikace s obchodnimi
partnery a zakazniky a vytteni image o firm na vdejnosti. Cilem firemni
komunikace je ovlivnit chovani lidi na zaktagrezentace a seznameni s ideami firmy, a

$freni marketingovych informadi.

! FORET M.Marketing — zéklady a principy2003). s. 140.
2 FORET M.Marketing — zéklady a principy2003). s. 145.
¥ FORET M.Marketing — zaklady a principg2003). s. 153.
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V marketingové komunikaci, kterd se také aaj@ terminem komunikai mix, se
pouziva kombinacegt dulezitych nastraj, jimiz jsou: reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, vztahy s wejnosti a pimy marketing. Kazda zéthto kategorii pracuje
S riznymi nastroji. VSechny prvky marketingového mixy to¢ly byt vytvoreny tak,
aby byla zakaznikovi poskytnuta co nejvy3Si hodretaby byly splany firemni

marketingové cilé.

Je poteba si také wdomit, Ze se zakazniky nekomunikujeme pouze fedsictvim
komunika&nich néastraj, ale také vzhledem vyrobku, cenou, tvarem a bamooaiu,
mistem, kde se zbozi prodava, to vSe komunikujemijicim. A to vSe by #o byt

pouZito pro podtrzeni celkového komunikéno efektu, ktery chce firma doséahndut.

Reklama

Reklamou je myslena forma neosobni placené prezermtgpodpory prodeje vyrobk

sluZzebci myslenek ukitého subjektd.

Reklama niZe vyuZzivat tyto druhy nastiij

- Noviny, - Televize,
- Casopisy, - Venkovni reklama,
- Rozhlas, - Internét.

Reklama je schopna ovlivnit vysoky q@ geograficky rozptylenych zakaznjkkdy
naklady na kontakt jsou nizké, dale ungjg prodavajicimu dle pt#by opakovat jeho
sckleni. Reklama row¥ podava pozitivni informace o velikosti, populaat isgsSnosti
firmy. Vzhledem k véejné povaze reklamy maji zakaznici tendenci si nagbvice

produkty podporovanymi reklamau.

! FORET M.Marketing — zaklady a principy2003). s. 154.
2 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 5.

¥ FORET M.Marketing — zaklady a principg2003). s. 156.
* FORET M.Marketing — zaklady a principg2003). s. 158.
® KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 637.
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Reklama umoduje firmé¢ zviditelnit produkty, tiskem, zvuky a barvami. Ma
samozejm¢ fadu nedostatk Rychle sice zasahne vysoky¢pb osob, ale je neosobni,
pouze jednosirna a nedokazerinutit k pozornosti a reakci. Reklama je také figran
narana, i kdyz rkteré jeji formy, nafiklad novinova a rozhlasova reklama, mohou
vyst&it s mensim rozpttem, jiné formy jako najklad televizni spoty, vyZaduji daleko
vice prostedki.t

Reklama gsobi v prvni fazi na vytdeni po¥domi u zékaznik a vyvolani jejich
zdjmu a touhy koupit. Zakaznické prodejni akce vfgledarky, hodnotové ceny a
soutze) pisobi az v pozgsi faze komunikéniho a nakupniho procesu a vyvolava tak
zakaznikovu akci (nakup nebo zvysené pouzivatiiéino vyrobku). Podpora prodeje je
zaneiena na fazi akce, tedy nakupu, protoze se snayizadaznik vyrobeki sluzbu
koupil nebo alespovyzkousef

Podpora prodeje

Podporou prodeje je jakykolisasow omezeny program, jehoz cilem je zvySit objem

prodeje a nabidku zboZi pro zakaznikglatatraktivrejsi >

Podpora prodeje vyuZiva tyto nastrdje:

- Cenové obchodni dohody,

- Necenové obchodni dohody,

- Spol&nosu reklamnéinnost,

- Vystavky nabizeného zboZi,

- Podporu na vytavovaném zbozi
- Pracovni scizky,

- \Vecirky, poho&&ni rauty apod.

! KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 637.
2 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 244.

¥ FORET M.,Marketing — zaklady a principy2003). s. 158.
* FORET M.,Marketing — zaklady a principy2003). s. 158.
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Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastri@ko jsou kupony, soéite, slevy,
prémie a dalSi, které majétginou velmi specifické vlastnosti, kterétphuji pozornost
zakaznik, silné je podrécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajicdde).
Podpory prodeje maji &Sinou kratky Zzivot a nejsou takciné @ budovani

dlouhodobé preference kg, jako reklama nebo osobni prode;.

.Propag&ni akce podporujici zadkaznické pouto jsourvm@m rozporu s nabidkami
slev, které v dich zakaznika hodnotu zfey snizuji. A gestoze slevy kratkodeb
zvySuji objem trzeb, celk@vnezvysuji ¥rnost zakaznik znace. Propagai akce na
podporu zakaznického pouta maji obvykle dlouhodamiéky a mnohentastji sefidi
dlouhodolsjSi strategii. Propagai akce, které zakaznické pouto nepodporuji, se
naproti tomuidi spise cili kratkodafjsimi a taktickymi.*?

Existuje ale i takové akce podpory prodeje, ktergkpzuji hlavni kvality vyrobku, jeho
powst a pozici na trhu. Snizenim ceny se snizi i htadmo&ky az na bod, kde bude
Ssougzit s ostatnimi pouze na zaktadteny (coz ale neni udrzitelna konkufen
vyhoda). Jiné podpory prodeje zaséghuji pouze ,nesrné"* zakazniky, tedy ty, kie
jakmile jedna akce skén prejdou hned ke zrae jiné. Jiné propagai akce mohou

powest zn&ky u verejnosti poSkodit, mohou poskodit i jméno a trzbl¢ apol€nosti.

.B€&Znou chybou ve spibitelskych propagaich akcich byva to, Ze se firmy
nedostatén¢ snazi vytvait ,zakaznické pouto” zakaznikk nim samotnym. Pokud ale
odnmeéna, darek apod., kterou zakaznik dostava sekmoa s jejim obrazem na
verejnosti ¢i s jejimi vlastnostmi &ak souvisi, pak tato podpora prodeje vylepSuje
powsst vyrobkugi sluzby nebo zvysuje jeji hodnotl.

»Spolu s tvdivym budovanim zakaznického pouta mohou akce pgdpardeje pinit i
mnohé dalSi cile, jako jsouist trzeb, posilovani &nosti zakaznik, tvorba databazi

zakaznik, mohou se snaZit vyvolat dobry ohlas v médiichnané dalsi*

! KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 638.
2 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 261-263.

¥ SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 261-263.

4 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 264.

27



Cile podpory prodejé:

«  ZvysSit trzby prostednictvim:
- odmen vérnym zakaznim,
- akci pro ¥rné zakazniky,
- zvySené miry opakovanych nakup pilezitostnych uzivateél,
- ziskavani novych zakazrikj. ,novych pokusnych nakui
- novych vlastnosti, Uprav vyrobkiisluzby,
- nového vyuziti vyrobkui sluzby,
- obrazu vyrobkwi sluzby na véejnosti (po¥domi u véejnosti nebo zima
pozice vyrobkwi sluzby na trhu,
- odstrarni sezonnosti sezonniho zbogsluzeb, které se dobd prodavaiji.
Muze jit ale jen o diéasné zvySeni, zakazniciudou gejit k firm¢ jen na
kratkou dobu, dokuddii propagani akce.
« Hledat nové druhy zboZi sluzby, které se dab prodavaji,
« Nabidnout maloobchodnikn veSkery sortiment svého zbd@isluzeb,
« Prodat pebyte&né zasoby,
« Zastavit konkurenci (nabidnutim lakadla, které zallay pimeje, aby se
zbozim zasobili),
« Srovnat krok s konkurenci,
+  Witvoiit databazi,

« Préace se sdbvacimi prostedky.

Vztahy s verejnosti (public relations)

Ve vztahy s viejnosti jde o planovité a trvalé Usili o dosazendgeni dobrého jména a
vzajemného porozuéni mezi organizaci aiznymi skupinami viejnosti. Tyto skupiny
zasahuji 8kdy do zcela odliSnych oblasti sp@esti. Mohou to byt zadstnanci,
investdi, dodavatelé, zakaznici, distribiitazakonodarné organy (regtitd organy, statni
sprava), tiskové skupiny, kgnost, média a dokonce i konkurenceétSiha gchto skupin

ma v organizacich rozdilnéskdy dokonce konfliktni zajm$.

! SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 264-265.
2 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 321.
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Jako nastroje pro vytvéni vztali s veéejnosti jsou pisobivé obzvlagt nové gibehy,
zajimavéclanky a obraz o podniku se zdé&jénd&im a divakim mnohem ¥rohodrgjsi
nez reklamy. V ramci public relations firma dokadslovit mnoho perspektivnich
zakaznik, na které reklamy nebo prodéjmamétena komunikace népobi, protoze
nekteri rackji piijmou zpravucéi novinku nez pimou nabidku ke koupi. Prdetnictvim
vztahi s veéejnosti mohou firmy spolu s reklamou lépe dosdhnguazného efektu.
Firmy ¢asto public relations podieji anebo o vztazich s kegnosti gemysleji jen jako
0 nadstav® komegni komunikace. Dole mysSlena kampiapropojena s ostatnimi prvky

komunikasniho mixu v&ak rize byt velmi &inna a hospodarna.

Je teba oddlit vyrobkové PR (public relations)¢imz je mySleny publicita
produktu/znaky a zvySovani prodeje a trzniho podilu a firemRi Rterym je mySleno
zvySovani image spalaosti. Marketingovy manazer je zodgdwny za PR v ramci
produktu, gkdy nazyvané téz marketingové PR, zatimco za PRneirspolénosti lezi

v oblasti isobnosti a zodpa@dnostiteditele oblasti podnikovych komunikaci.

Osobni prodej

Osobnim prodejem je v ditych stadiich nakupniho procesu n@fin¢jSim nastrojem,
zvlase pri budovani preferenci, vyti@ni geswdceni a pi vliastnim nakupu. myslena
osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodephku nebo sluzby a vytveni
dobrého vztahu se zakaznikém.

~Jedna se o osobni interakci mezioha nebo vice lidmi, takze kazdy z nichize
sledovat vlastnosti a peby toho druhého a korigovat tak své dalsi kroRyPsi
osobnim prodeji kupuijici citiétsi potebu naslouchat a reagovat, i kdyZz nakafe&ne:
»D €kuji, ne.” Tato unikatni vlastnost osobniho prodegmi levnou zalezitosti. Prodejci
zabyvajici se fmym prodejem museji mit s firmou dlouhodobé vztaBgtimco

reklamu Ize okamZ#tzastavit, redukovat get prodejé nenf tak jednoduchi.

! KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 638.
2 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 322.

® KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 637.
* KOTLER P., ARMSTRONG (Marketing.(2004). s. 637.
® KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 637.
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PAimy marketing

.PTimy marketing je newejny, bezprosedni a pizpusobeny, séleni je adresovano
konkrétni osob, Ize je gipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovikmnkrétni

zakazniky.®

Piimy marketing dle Smitha zahrnuje nésledujici priky

- Primou postou,

- Telemarketing,

- Podomni prodej,

- Reklamu s fimou odezvou zakazniKtelevize, rozhlas, kino, Internet),
- Nakupovani z domu (e-shopping, teleshoping),

- Ostatni (reklamni letakyiohy v novinach &asopisech atd.).

»~Je také interaktivni tzn. umaije dialog mezi marketingovym tymem a zakaznikem.
Scleni je moZzno rnit podle reakce zakaznikatify marketing je vhodny kipsre

cilenym aktivitam a k budovani individualniho vatase zakaznikent*

3.5.2 Zivotni cyklus vyrobku

Prodej vyrobk probiha podle Zivotniho cyklu, ktery dle Coopealrnujectyti faze:
Zavadni, Rist, Zralost, Pokle$.

V obdobi zavaéhi vyrobku na trh jefeba znanych investic pedevsim do propagace,
distribuce a mé podpory prodeje. Dale jgéeba, aby manakeprodeje sodtasre
vynakladali zna&né Usili zanstené na komunikaci s odtateli a péi o véasné dodavky
objednaného zboZi. V obdobi zralostiiebia pé&ovat o distribuci vyrobk a umirgné

investovat do propagace vyrabkV obdobi poklesu prodeje jetlézité pokrg&ovat

! KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 639.

2 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 288.

® KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 639.

* COOPER J., LANE MMarketingové planovani — praktick&ipicka manazera(1999). s. 105.

30



v distribuci az do okamziku, kdy zisky z prodejezseénou ztricet. V tuto chvili nema
jiz smysl vyrobky propagovat, naopak je nezbytn& jehu tas stahnout a nahradit

vyrobky novymi!

3.5.3 Bostonska matice

.Bostonska matice je uzitay analyticky nastroj umdikijici posoudit situaci vyrohik
na trhu. @ive nez se firma rozhodne, jak se svym vyrobkenoziglmila by zjistit,

v jaké pozici se vyrobek nachaZi.

Tab.3 Bostonska matice

Velky Maly

VWysoké Hwzdy Otazniky

Nizké Penzni kravy Psi

Zdroj: COOPER, LANE, 1999, s109

Hvézdy

Jsou vyrobky, které maji velky trzni podil na predostoucich trzich. Tyto vyrobky
jsou cerny pro své vynikajici trzni postaveni; u nich selayi silné investovat do
marketingového usif.

Perézni kravy

Jsou ty vyrobky, které maji velky trzni podil nanmmdu rostoucich, nebo dokonce
klesajicich trzich. Investice déchto vyrobki byvaji neefektivni. Je vhodné udrzovat
tyto vyrobky na trhu s relatignmalym marketingovym Usilim, protoze zisky z jejich
prodeje byvaji v tisledku velkych objetinprodeje porsrng vysoké?

! COOPER J., LANE MMarketingové planovani — praktické#ipucka manazera(1999). s. 105.
2 COOPER J., LANE MMarketingové planovani — praktickéipucka manazera(1999). s. 109.
¥ COOPER J., LANE MMarketingové planovani — praktickéipucka manazera(1999). s. 109.
* COOPER J., LANE MMarketingové planovani — praktick#&ipicka manazera(1999). s. 109.
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Otazniky
Jsou vyrobky, které maji maly podil na prudce rmostch trzich. Vzhledem

k potencialg vysSim ziskm by nmela firma silre investovat do marketingoveho Usili a

pokusit se ziskatdsi trzni podif:

Psi
Jsou vyrobky, které maji maly trzni podil na miirastoucich, nebo dokonce klesajicich
trzich. Prodej byva neefektivni a jieba se dchto vyrobki zbavit, nebo je zasadnim

zpiasobem revitalizovat.

3.6 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k sumarizaci&iych silnych a slabych stranekiilpZitosti a

ohroZeni. Zkratka SWOT je ti®na z poatesnich pismen islusnych anglickych sloV:
« Strengths — silné stranky,
+ Weaknesses — slabé stranky,
« Opportunities — filezitosti,

« Threats — ohrozeni.

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci &asného stavu podniku, shrnuje
zakladni faktory pisobici na efektivnost marketingovych aktivit a eilijici dosazeni

vytycenych cfii. DAvA moZnost poznat zevruhpodnikovou situact

! COOPER J., LANE PMarketingové planovani — praktick&ipucka manazera(1999). s. 109.
2 COOPER J., LANE MMarketingové planovani — praktickéipucka manazera(1999). s. 109.
¥ HORAKOVA H. Strategicky marketing2003). s. 45-47.
* HORAKOVA H. Strategicky marketing2003). s. 45-47.
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3.7 Planovani reklamni kampan &

V marketingovén¥izeni jsou nutné&tyti zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile a
reklamni rozpoet, gipravit reklamni strategii (formulovat &éni a vybrat média) a

ursite zpasob vyhodnoceni reklamni kampah

Obr.1 Rozhodovani o reklané

. . Piiprav .
Stanoveni = Stanoveni = rek:;rinal} = Whodnoceni
cila rozpoctu strategie kampané
- komunikani - podle a) tvorba - komunika&ni
moznosti firmy reklamniho s@leni efekty
i - - procentem z ) . . - obchodni
prodejni tr3eb strategie s#leni vysledky
- metoda
konkurergni - realizace
rovnosti
- metoda Ukdi b) vykr médii
- dosah, frekvence,
dopad
- vybér druhu
média
- vybér mediélnich
nosku
- casovy
harmonogram

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG, 2004, s. 641

Reklamni kamp@aby se ngla planovat &idit, aby se nestalo Ze bude stat podnik pouze
finantni néklady a nebude mit pro ni zadrjnps?

.vsechny propagai akce by mly byt sowasti ¥tSi a dlouhodofsSi strategie.
Dlouhodoba strategie stoji na tveérta posilovani obrazu zdéley na veéejnosti,

posilovani ¥rnosti uZivatele i na tom, Ze firma ziskava noz#atele.?

! KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 640.
2 SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 237.
¥ SMITH P.Moderni marketing(2000). s. 267.
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Vlastni reklamni planovaci proces zahrnuje tytpgta

. Urceni reklamnich cdl.

V této fazi je teba uéit ceho se planuje reklamou dosahnout.

Reklamni cile jsou specifickym komunttdm Ukolem, ktery musi sffovat k

cilové skupi® v pribéhu ugitéhocasu.

Tab.4 Obvyklé reklamni cile

» informovat trh o novych poskytnout informace o
produktech nabizenych sluzbach
Informativni » informovat o moznostech napravit mylné pedstavy o
reklama nového vyuZziti produktu nabizeném zbozi
» informovat trh o zrinach cen rozptylit obavy spdebitele
» vyswitlit, jak vyrobek funguje budovat firemni image
» zvysit preference dané zfly primét spotebitele k
» podpdit rozhodnuti spdtbitel okamzitému nakupu
Preswdcéovaci | « zmenit vnimani gkterych preswdcit spotebitele, aby
reklama uzitnych vlastnosti daného byli pristupni vigi
zboZi telefonickému kontaktu ze
strany firmy
* ptipomenout spdebiteli, Ze by udrzovat po¥domi o
mohl vyrobek v brzké dab vyrobku i mimo sezonu
Pripominajici
ST potiebovat udrzovat znamost vyrobku
e pfipomenout spdebitelim, kde
je mozné zbozi zakoupit

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG, 2004, s. 641

Informativni reklama se&sSinou pouZziva {) zavadni nové kategorie zbozi, kde
je cilem vybudovat prvotni poptavit.

Preswdcovaci reklamafichazi naradu v okamziku, kdy sili konkurence a cilem
je vybudovat selektivni poptavku. \&kterych gipadech nabyvarpswdcovaci

reklama formy srovnavaci reklamy, kdy firmdimo ¢i nepimo porovnava

! COOPER J., LANE Marketingové planovan(1999). s. 116.
2 KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 642.
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vlastni znaku s konkuretini!
Pripominajici reklama je tdezitd u produki ve fazi zralosti — poméahéa

zakaznikm myslet na existujici nabidKu.

+ Urceni zajmové skupiny osob.

Neboli koho chci oslovit.

+ Urceni komunikénich prostedki.
Je teba utit, ktery komunik&ni prostedek je nejvhod)si (nejefektivigjsi) pro
reklamni kamp& Ke spravnému vylsu média musime znat dosah, frekvenci a
dopad jednotlivych médii. Hlavnimi druhy médii jsaaviny, televize, fimé
zasilky, rozhlas¢asopisy, venkovni reklama a on-line reklama. KaZdé&h ma

své vyhody a nevyhody.

Tab.5 Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody
Flexibilita, pravidelny kontakt,
dobré pokryti mistniho trhu, Kratka doma zivotnosti,
Noviny moznost osloveni Sirokého nizka kvalita tisku,
spektracten&u, vysoka nepozornost i ¢teni inzerce
divéryhodnost

Wsoké celkové naklady,
nesoudednost divak

kvtli velkému mnoZstvi

vjemi, pomijivost sdleni,

omezena moznost z&bheni
na cilovou skupinu.

Siroké pokryti trhu, nizké
naklady na osloveni jednoho
Televize spotebitele, moznost vyuziti

kombinace audiovizuélnich
vjemi, pasobi na lidské smysly

MoZnost oslovit vybranou
cilovou skupinu, flexibilita,
Primé zasilky absence fimého stetu
s konkurenci, moznost vyvolat

dojem osobniho kontaktu

Relativreé vysoké naklady na
kontakt, nizky image

Ptiznivy ohlas mistnich

posluch&d, moznost osloveni Pouze sluchové vjemy,
Rozhlas vybranych skupin poslucha pomijivost sdleni, nizka
(vyuZziti geografickych a pozornost posluchi,
demografickych kritérii), nizké nepravidelny poslech
naklady

1 KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 642.
2 KOTLER P., ARMSTRONG GMarketing.(2004). s. 642.
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Moznost oslovit vybrané cilové
skupiny (vyuziti geografickych a oy tatana pruznost,
Casopisy demografickych kn_tern), vysoké naklady, mozné
divéryhodnost a prestiz, vysoka blEmY s os't"on'n em
kvalita tisku, dlouha Zivotnost, | P'OP'€MY S Postioning
pozorn&teni
Flexibilita, moZnostastého
opakovaného kontaktu, nizkd| Snizena moznost oslovit
Venkovni reklama piima konkurence, dobra vybrané cilové skupiny,
moznost pizpisobeni omezeni moznosti kreativity
positioningu
Moznost oslovit vybrané cilové| Nizky paiet oslovenych,
On-line reklama skupiny, nizké néklady, rychly relativné maly vliv,
kontakt, inter-aktivita nemoznost sledovani reakge

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG, 2004, s. 653

+ Nacasovani reklamy.
| reklama vyZaduje dity ¢as, nez oslovi podstatna@ast cilovych zakaznik
ktefi potrebuji delSicasovou prodlevu, nez na reklamurzau reagovat. Znalost
prodlevy zakaznické odezvy na reklamu umgé sprav natasovat propagaci,
napgiklad vzhledem k disponibilnim zasobam nebo vyrobnkapacitam.
ZkuSenosti ukazuji, ze dlouhodobyap®r vydaji na propagaci by nefhbyt

vysSi nez 9 % hodnoty prodeje.

« Vyler cilovych segmetit
Je teba se rozhodnout, zda oslovit cely trh, tj. cetdimovou skupinu, anebo

urcitou vyhrargnou skupinu, ktera se vyzhige specifickymi paebami.

« Umiseni a velikost reklamy.
Musime také zvolit takové umésii a velikost (rozsah) reklamy v ramci
zvolenych komunikénich prostedki, které efektivi oslovi cilovou skupinu

zékaznik. Casto toto rozhodnuti oviiwje velikost rozpdtu na reklamu.
« Plan implementace reklamni kamgan

Plan implementace zahrnujasovy rozvrh jednotlivych implemertach kroka,

piehled materidlni poZzadala jejich zabezpeni.
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Tento plan implementace byhobsahovat:

- Cile reklamni kampan

- Celkovou dobu trvani reklamni kamgan
- Rozpaet reklamnich vydaj

- Ocekavané finosy.

- Hlavni Ukoly a osoby zagreodpovidajici.

- Sestavenijfehledu uzitych vlastnosti produktu.

Mrivriw s

pro formulovani séleni cilovym z&kaznikm.

- Priprava sdleni.
Zahlavi a obsah stbni maji byt orientovany tak, aby co nejvicétghly a
oslovily cilové zakazniky. P tvorbé sdcleni mizeme pouZzit jednoduché
pravidlo, kter&ika, zZe reklama musi dosahnatdhto &inka:
- Prildkat pozornost.
- Vzbudit zajem.
Wvolat touhu.
Nastartovat akci.

« Zahjeni kampah
Po zahajeni reklamni kampgafie treba systematicky kontrolovat jeji gih,
realizovat patbn& korektivni op#&tni a vyhodnocovat dosazeni stanovenych

cila.
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4 Analyza problém G a sou €asné situace

4.1 Predstaveni firmy SYSTRA JM s.r.0.

Obchodni firma: SYSTRA JM s.r.o.
Sidlo: Zitna 17
Brno 621 00, okres Brnodsto

Datum zapisu do obchodniho rejatiku:  14. 1. 1997
Pravni forma: Spole&nost s rdéenim omezenym

Piedmét podnik&ni: Obchodni Zivnost
Koupe zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej

Montaz okennich clonicich prik

Jednatelé Milo$ Sysel

Ing. Jti Florian
Zpusob zastupovaniZa spolé€nost jedna a podepisuje jednatel

Spol&nici: Milo$ Sysel, vklad 70 000,-& obchodni podil 70 %
Ing. Jti Florian, vklad 30 000,- & obchodni podil 30 %

Zakladni kapital: 100 000,- K

Historie

Spole&énost SYSTRA JM s.r.o. zalozil f@d dvanacti lety MiloS Sysel, majitel
spol&nosti SYSTRA, spol. s r.0. se svym zsmtmancem Ing. &im Florianem, ktery ma
nyni ve firmt SYSTRA JM s.r.o. 30-ti procentni podil. Tato sgalesti vznikla na
podporu prodeje stinici techniky vyedie spolénosti SYSTRA, spol. s r.0. se sidlem v
TiSnow u Brna a jejiz hlavnéinnosti je vyroba stinici techniky a vSechno cans t

souvisi. DalSi prodejna , kterd je ale &mti SYSTRY s.r.o. je v Praze.
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Spole&nost SYSTRA JM s.r.o. je obchodni a montazni firktara uzce spolupracuje s
firmou SYSTRA, spol. s r.0. a je na ni existehzavisla. Nej¥tSi prednosti firmy je
tradicné vysoka kvalita vSeho co nabizi, resp. SYSTRApswyrabi. Ta klade velky

duraz na vykr a kvalitu pouzitého materialu a vSech kompofient

Personalni struktura firmy:

+ jednatel spolénosti , 70-ti % vlastnik SYSTRY JM s.r.o. a zamve00 %
vlastnik SYSTRY s.r.0.,neni ve spahesti zandstnan

« jednatel spolénosti , 30-ti % vlastnik SYSTRY JM s.r.0., zardveanestnan
jakoteditel spolénosti

+ asistentkdeditele

« obchodni zastupce

+ technik

o 2 montéi

Obr.2 Organizaéni struktura firmy SYSTRA JM s.r.o.

Reditel
spbole énosti
Technik Asistentka Obchodni
feditele zastupce

<

Montér 1 Montér 2

Zdroj: Autorka
Patet zamdstnané se od zalozeni spdieosti SYSTRA JM s.r.o. nijak nezmil.

Rozsfil se ale sortiment spalrosti. Ten dnes jiz zahrnuje téimveSkerou stinici
techniku, ktera je na trhu.
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Prehled sortimentu:

a) Zaluzie interiérové

- Horizontélni
. Zaluzie Isodesigfi
. Zaluzie Slope Lin&
. Zaluzie Sin Liné&
. Zaluzie 25, 35 mm — hlinikové
. Zaluzie 50mm
+ Plisé
- Drewné Zaluzie
- Vertikalni
. Zaluzie s lamelou 89 a 127 mm
b) Textilni rolety Obr.3 Plisé
- Rolety svinovaci
- Rolety zateniovaci

c) Markyzy
d) Lameloveé rolety

- Rolety, dewné
- Rolety, hlinikové, PVC

e) Zaluzie exteriérové

- Zaluzie EC 65, EC 80 Zdroj: www.systra.cz
- Zaluzie EZ 70, EZ 90
- Zaluzie EXT 50

f) Lamelova garazova vrata

g) Site proti hmyzu

h) Slunolamy
i) Fasadni markyzy

j) Stiréni pro zimni zahrady

k) Specidlni clony
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Obr.4 Piehled vyrobki z hlediska pouzitelné hodnoty

Pirehled vyrobki z hlediska pouzitelné hodnoty

systra
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Vyswdithiy:
) velmi wyhowujic Zdvey: Bundesverband Roladen + Sommensciuts Nemecko
= Vyhowujic

= Mevyhovujici
* Ochrana pied pohledy zvenku
FH 5 de hiinbond, Hikows, phss

Zdroj: www.systra.cz

Postup od vzniku zakazky az po jeji namontovanekoému zakaznikovi:

1. Zéakaznik zavola nebo firmu kontaktuje jinou elektokou formou ¥tSinou na

zaklad www strdnek nebo na dop@eni réjakého spokojeného zakaznika.

2. Dle volného terminu je domluvena seka zakaznika s technikemtimo

v mist, kam potebuje dodat Zaluzie nebo jinou stinici techniku.

3. V pozadovany termin techniktigde k zakaznikovi, zhodnoti technické

moznosti stavebniho objektu, navrhne klientovi ng&seni a po jeho vyhu,

oknadi jinou prosklenou plochu zai presre.

4. SepiSe se zakaznikem objednavku a vybere¢p&®m% zalohu. Tim se firma

jisti proti stornovani objednavky. Klient je takt&kEzndmen s podminkami

dodani a terminem vyroby vyrobku. Terminy dodamiujau €ch nejmén

naranych vyrobki zhruba 14dni. Bktefi zakaznici jsou nespokojeni s tim, Ze
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dodaci Ity jsou giliS dlouhé, protoze jsou zvykli ze supermaikete tam
mohou ijit, hned si vybrat a zakoupit pozadovany vyrobdlen je ale

standardizovany.

5. Po gichodu technika na firmu je objednavka zadana dedolaciho systému v
pacitai a elektronicky se poSle do patky v TiSnow, kde se vytiskne ze

systému ve formvyrobniho listku a je zaloZzena tady objednavek k vyrab

6. Firma SYSTRA JM s.r.0. bohuZel nevlastni zadny oy ktery by sledoval
terminy zakazek arpvyrabiném mnozstvi zakadzek neni mozné, aby je lidsky
faktor sledoval. | kdyz jsou terminy vyroby a dokawvadny jako hrubé,
mnoho zakaznik je poklada za koreé a je schopno si odgitat pesny pdet
dni a v den vyprSeniiplizné lhity zavolat, zda je jejich zakazka hotova.

DalSi nevyhodou je také to, Ze si zakazrasto objednaji viceuenych typi
vyrobki a pak dochazi k problém s terminy i s dodanim, protoZekteré
vyrobky jsou jiz dodané ve skladu zboZi a jinége®jsou vyrobené. Potom je
nutné padkat, az budou vyrobené vSechny zakazky pro danékaznika, protoze
doprava na zakazku je sfiidna tak, Ze p@ta pouze se dwni cestami

k zakaznikovi (tj. cesta na za&reni vyrobku a jeho dodani a montaze).

7. Objednané a vyrobené zboZi je dodarbemn jednoho maximaindvou drit
zanestnancem z vyroby SYSTRA, spol. s r.o0. z TiSnova.

8. ZboZi je umistno do skladu v mistprodejny SYSTRA JM s.r.0.
9. Je vypracovan dodaci, zéni list a faktura.

10. Kontaktovanému zakaznikovi je &eno, Ze vyrobek je jiz vyrobeny, a Ze ho

bude v nejblizSich dnech mozné dotule sjednan terminu montéze.

11. Vden montaze, moniénamontuji zakaznikovi hotové vyrobky, které jsou

vyrobené pesr¢ na miru.

12.Z&kaznik zaplati doplatek zakazky a je niedan dodaci, zakni list a faktura.
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Obr.5 Postup vzniku zakazky
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4.2 Analyza obecného okoli firmy

Strategicka analyza obecného okoli firmy podgjibmozebira aspekty tykajici se
socioekonomického sektoru, technologického seldori@dniho sektoru.

4.2.1 Socioekonomicky sektor

Co se tye socioekonomického sektoru, n@gFit¢jSi je pisobeni ekonomicky,

klimatickych, ekologickych a sociélnich fakiior

Ekonomické faktory

Ekonomickeé faktory popisuji vyvoj HDP, inflace, beimzdy a nezagstnanosti.

Vyvoj hrubého domaciho produktu ( déle HDP)

Ekonomika rostla v poslednich letech 2005, 2000@72/ysokym tempem kolem Sesti
procent. Loni, kdy dopadla finani krize i naCeskou Republiku, vzrostl hruby domaci
produkt jen 0 2,5 %. A letos, ve druhéitvrtleti roku 2009 statiky ukazuji, Zze hruby
doméci produkt poklesl o 5,5 %iddlEzné odhady ekonoinna vyvoj krize v dalSi
letech se rozchazi. Zhruba polovindegpovida, Ze finami krize bude nadale

pokraiovat a druha polovinaredpovida, Ze vifistim roce 2010 skain

Tab.6 Hruby domaci produkt

Rk 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 .
2. Ctvrtleti
HDP v % 3,6 2,5 1,9 3,6 4.5 6,3 6,8 6,1 2,5 -5,5

Zdroj: www.cszo.¢Zvlastni zpracovani)

V minulych letech HDP rostl, takze rostly ifijny statu, stat rl tak dostatek
prostedki na investice a firmy #ty dostatek statnich zakazek. K tomtispivaly i
dotace z Evropské unie, ktera spolufinancuje Badmesttnich projekt na zlepSeni
infrastruktury, zlepSeni zivotniho présdli, idrzbu a opravy pamatek apod.
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Ekonomicka krize, kterd trva jiz zhruba dva rokg eCeské republice okamzit
projevila poklesem zahrafmich investic a poklesem HDP. Dodavky pro zalimini
investeéni celky a pro statni sektor (Skolyfady, nemocnice) jsou atraktivni jak
objemem, tak ddie zajiStnym financovanim. Pokles HDP znamena niAginy pro
stat a obce, a to znamenéréet a omezeni investii aktivity. V disledku toho, firmy
piestavaji staét nové administrativni budovy, pouze se dakghrozesta¥né. Pro
firmu SYSTRA JM s.r.0. to znamena pokles zakazesrékngla od stavebnich firem.
Tuto kategorii tvéilo 15 % zakaznik firmy, ti ale dtlali zhruba 60 % obratu firmy.

Firma je schopna realizovat velké statni zakaz&y, je jeji konkure#éni vyhoda oproti
malym firmam. Aby firma SYSTRA JM s.r.o. nahradildaraty, dané saiasnym
vypadkem ve statnich zakazkach¢lanby wnovat zvySenou pozornost jednotlivym
zakaznikm, bytovym druZzstém a spoléenstvim vlastnik domi, kteri i pii krizi, ji
mohou zajistit znéné mnozstvi zakazek. Jeba, aby se nyni zaitila vice na konéné
zakazniky. Z toho w/odu, Ze firma neni v pédomi lidi, je teba investovat do jeji

propagace.

Dale by se tato firma #&n strategicky zastit na malosériové vyrobky s nutnosti
kvalifikovaného zameni a odborné montadze. Stim souvisi i kvalifikavan
poradenstvi, které firma jiz poskytuje. &wavani firmy na prodej a montaz
univerzalnich vyrobk, které si uZivatel riize koupit v supermarketech a namontovat
sam, skotii vytlacenim firmy z trhu supermarkety. Proto jela specializace. Firma
SYSTRA JM s.r.0. by se #a zantifovat na inovace v barvach, v motorech a jiné
modernizace. Zakaznici jsou vlivem velké konkurerstéle nardngjSi a vyzaduji
kvalitn¢jSi a tim i drazsi vyrobky. Asinto vyrobkim musi odpovidat i lepSi reklama a

vystupovani firmy.

Vyvoj inflace
znamena, Ze kupni sila obyvatelstva rostla, ado mriznivy vliv na odbyt vyrobk.
Lidé si lehce zvykali na to, Ze proénteny vyrobk jakoby klesaly a oni si mohli

dovolit kupovat stale vic.
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Tab.7 Inflace

Rok 2000 | 2001| 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2D08

Mira inflace 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1.9 2,5 2,8 6,3
Zdroj: www.czso.cZvlastni zpracovani)

Pro firmu SYSTRA JM s.r.0. to byla vyhodna situaie. z&atku, kdyz za&inala byly

jeji vyrobky pro ¥tSinu zakaznik velmi drahe, zatimco nyni diky pozitivnimu vyvoiji
inflaci a hrubé mzdy si jeji vyrobky iwie dovolit stale &sSi procento lidi, coz se ze
zatatku velmi dobe odrazelo na jejimistu trzeb. V poslednich letech se vSak situace
ustalila a trzby firmy #stavaji stejné kolem 10-ti milignrocné. Teprve letos, firma

zaznamenala velky propad svych trzeb.

Vyvoj nezaméstnanosti

NiZze uvedend tabulk&.9 ukazuje vyvoj neza#stnanosti v Jihomoravském Kkraji
v jednotlivych letech od roku 2000 do roku 2009. ©Ku 2004 poet nezamsstnanych
neustale klesal a to az do roku 2008. OvsSetatgem roku 2009 se ala projevovat i
na nezardstnanosti finatni krize a firmy zdaly propoustt. Jen za posledni @vrtleti)

se pd@et nezamsstnanych zvedl o 72,9 %.iiPemz ve srovnani s rokem 2008, mira

nezangstnanosti vzrostla ze 4,4 % na 7,3 %.

Tab.8 Casovéarada ukazatefi nezanéstnanosti (idaje se vztahuji k osobam vegku 15 let a starsim)

Ukazatel Jed. | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009
1.Ctvrt. | 2.6tvrt. | 3.Ctvrt.
Mira
nezam éstnanosti
Celkem % 8,8 8,1 7,3 7,8 8,3 7,9 7,1 5,3 4,4 5,8 6,3 7,3
Meziro¢ni pfirlstky
(Ubytky) %Db. 01| -0,6| -0,8 0,5 05| -04| 08| -1,8| -0,9 1,1 2,1 3,0

Zdroj: www.czso.gZvlastni zpracovani)

Zvyseni miry nezagstnanosti mize mit na firmu SYSTRA JM s.r.o. dva vlivy.
Rostouci neza#sstnanost zfisobi, Ze jeji zawstnanci, se stanou vice loajalnimi a
védomi si nedostatku pracovnich mist, nebudeéenmyslet o zréiné a budou se vice

snazit udrzet si zagstnani ve firmd. Druhy vliv, ktery bude zvySena mira
nezandstnanosti na firmu mit, je horSi. Je pr&wddobne, Ze lidé postizeni
nezamdstnanosti budou nuceni&avice Seiit a v disledku toho omezit investice (rap

do domécnosti).
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Hospod#éska krize zpsobuje, Ze lidé ve obavachred nezarsstnanosti odkladaji
investice a vySSi nakupy na peé@l dobu. Tato skupina je podstatvyssi nez skupina
nezandstnanych. P&t nezamstnanych v Jihomoravském kraji je kolem 10 %. Firmu
SYSTRA JM s.r.0., tedy neovlivni zrn@imych 10 % obyvatel, kiebudou nuceni St

v disledku ztraty zagstnani, ale mnohem vice ji ovlivni Zét$ina obyvatel ze strachu

pied ztratou pracovniho mista odlozi vSechny svésime

Vyvoj hrubé mzdy

Udaje v tabulcet.8 zahrnuji ekonomické subjekty podnikatelské sférp0 a vice
zamestnanci (v odvtvi peréZnictvi a poji€ovnictvi bez ohledu na pet zangstnand) a
vSechny organizace nepodnikatelské sféry; tykajpagze zamstnané v pracovnim
poneru ke zpravodajské jednotce. Zahrnuty nejsou osgylpnavajici véejné funkce,
nag. poslanci, senatp uvolréni ¢lenové zastupitelstev vSech siiip soudci aj. V
Gdajich o pitmérnych mzdach se jedna o mzdy v tomto obdobta@né k vyplat.

Tab.9 Praimérna hruba mésiéni mzda

Prameérna hrubd m ésiéni mzda (bez podlimitnich
ekonomickych subjekt @)
na fyzické osoby
X Podnikatelska Nepodnikatelska
E sféra sféra
Obdobi
nominalni s s
mzda nomlnalnvl mzda nomlnalnvl mzda
. v K& v K&
v K&
2000 13594 13 844 12 731
2001 14 750 14 979 13954
2002 15911 16 075 15 342
2003 16 905 16 937 16 800
2004 18 025 18 104 17 762
2005 18 940 18 987 18 777
2006 20 158 20 265 19 786
2007 21 621 21762 21117
2008 23430 23812 22 037
2009
1. Gturtleti 22 913 23 456 21 043
2. Gtvrtleti 23 664 24 068 22 330

Zdroj: www.czso.¢zvlastni zpracovani)
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Jak jsem jiz uvedla u vyvoje inflace, rychly vzgstrubych mezd znamena pro firmu
SYSTRA JM s.r.0. pozitivum, protoZe tento fakitBuje cilovou skupinu zékazriik

firmy, kteti si mohou jeji vyrobky dovolit.

Ekologické a klimatické podminky

Klimatické podminky v naSem ze&pisném pasmu se prakticky neamly. Teplé p&asi
v letnich ngsicich a hod#& slun€nich dni zartuji, Zze zakaznici firmy budou i do

budoucna pd@ebovat stinici techniku.

Vyrobky stinici techniky nemaji Skodlivy vliv navbaitni prostedi. Jsou vyrobeny
predevsim ze slitin hliniku a pldsta daji se na zpracovatelskych linkach snadno
recyklovat.

Socialni faktory

VySe uvedena tali.11 ukazuje, Ze pet obyvatel ve &ku 65 a vice let ma vzestupnou
tendenci od roku 2000 a naopakiebobyvatel ve &ku 14 let a mladSich ma sestupnou
tendenci. Vzhledem k tomu, Ze cilovi zakaznici jsozctleni do dvou skupin, z nichz
jednu jsem w¥kové ozn&ila 25 az 35 let a druhou 50 az 60 let. Podiigeem se o
nich zminila w¢asti Demografické faktory.

Tab.10 Pdet obyvatel v Jihomoravském kraji

Rok Patet obyvatel V tom ve ¥ku

k31.12. 0 az14 let 15 az 64 let 65 a vice let
2000 1142 607 182 704 795 944 163 959
2001 1131541 177 258 791 461 162 822
2002 1128820 173 408 792 308 163 104
2003 1129583 169 278 796 605 163 700
2004 1130240 166 233 799 256 164 751
2005 1130358 163 135 800 187 167 036
2006 1132563 160 256 802 230 170 077
2007 - 159 102 808 105 173 327
2008 1147 146 158 728 810 220 178 198

Zdroj: www.czso.cZvlastni zpracovani)
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Firemni strategii je specializovat se na zakazrkksti davaji gednost kvalg pred
cenou. V sotiasné dob jsou ceny produkt takové, Ze si je &Sina zakaznik muze
dovolit. Na trhu pibyvaji novi potencionalni zakaznici, kterym zale kvalig a
s rostouci kupni silou si mohou dovolit zakoupiaa®i vyrobky. Navic, tak jako u
kazdého typu produktu je ,luxug8i“ typ vyhledavan i tady. Mow{Si zakaznici se
chtji lisit i ve stireni. A to jim je firma SYSTRA JM s.r.ofpravena poskytnout.

4.2.2 Technologicky sektor

Technicky rozvoj, a saasna architektonickéa tendence stawysoce prosklené domy a
budovy, vytvdi dobré zakazky pro tuto firmu. Bitym problémem je, Ze obrovske
prosklené budovy, které se vSude kolem stagio nepéitaji se stinicimi prvky nebo
ochranu ped slunénim z&enim podceni. A az za provozu vyvstava otazkiiSpého
tepla uvnit a nutnosti stigni. Casto tyto stavby nejsou v technickéippavenosti
takové, jaké by byloteba, a je &ky ukol vyesit stigni tak, aby bylo technicky
proveditelné a je8tvypadalo esteticky. Nicménto nic nemdni na tom, Zze SYSTRA
JM s.r.o. tyto velké zakazky dostava a profitujch. Casto zejména z tohaidodu, Ze
jiné mensi firmy nebo firmy, které nemaji takové&heické odborniky si €mito

zakazkami nevi rady.

Rychle se vyvijejici technologicky sektor je satiegé pro firmu potencionalni
hrozbou i pilezitosti. Nikdo nevi, zda VifBtim desetileti se nevrati moda, tak jak se
moda vraci v jinych oditvich, napiklad zaclon a z&si vyrakenych z luxusnich
materiali nebo nefijde na takova technologicka inovace ve &tin Ze ji vSichni
budeme chtit vlastnit. Tento vyvoj nelze s jistopmivrdit ani vyvrétit, Ize pouze aby se
firma snazila byt stalefjpravena rychle zareagovat ighazejici inovace rychle zavést

a predkEhnout tak konkurenci.
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4.2.3 Statni sektor

Stat je vyznamnym spiabitelem, ze statniho rozfga financuje poptavky statnich
orgam po investicich, po zbozi a po sluzbach, a tak afytprilezitosti pro firmy i
v oboru, v jakém podnikd SYSTRA JM s.r.0.

Statni zakazky jsou pro firmu této velikosti, beramosti a vlivu tégt nedostupné.
Ziskava je jen jako subdodavatel, co#n@Si stalé problémy s platebni moralkou

stavebnich firem.

DalSim velkym problémem je mala transparentnosézek a korugni prostedi, které
je obklopuje. Nehledi se v prvidd® na kvalitu a ji odpovidajici cenu, ale na to, koli
kterd strana nabidne statem placenybedaikim. Nutno také dodat, Zéeditel

spolenosti je v tomto ohledu siénproti €mto neetickym zfisobim ziskani zakazek.

4.3 Analyza oborového okoli firmy

e

Analyza oborového okoli spaleosti je zamsiena na nejilezit¢jSi skupiny, které ho

ovliviuji. To jsou zakaznici, dodavatele a konkurenti.

4.3.1 Sektor zadkaznik U

Je rozdlen na identifikaci kupujicich, demografické fakt@ geografické faktory.

Identifikace kupujicich

Zakazniky této firmy bychom mohli rozlit do tfi kategorii:

+ ,paneldkové domacnosti, maji zajem o nejnizsi nmaZoenu a k této firse
dostavaji jen diky nedostéte informovanosti o trhu stinici techniky. Jejich
nakup se #tSinou tyka nejlev&Sich vyrobki — interiérové horizontalni Zaluzie
a sit proti hmyzu, v pétu do par kus. Tuto kategorii tvéi 5 % zakaznik

firmy, ktera @la pouze kolem 1 % obratu firmy.
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« ,movité domacnosti“, maji zajem o kvalitu a cena (itiliS nerozhoduije,
dostavaji se k firkh na zaklad webovych stranek nebo na dop@eni
stavajicich spokojenych ,movitych domacnosti“. drejakup ¥tSinou obsahuje
drahé venkovni stémi — exterierové horizontalni Zaluzie, exterierawdety,
markyzy apod. V p&tu kugi dle rodinného domu. Tuto kategorii t#@B0 %
zékaznik firmy. Co se t¢e obratu, tvé tuto kategorii 39 % firmy.

-, Stavebni firmy“, maji zajem&tSinou hlavi o vyreSeni technickéiravenosti
a posouzeni zda prvek stim, ktery gedepsal architekt jeabec mozné do/na
budovu umistit. Ale kvalita zde mé4 také své miptoto stavebni firmy &tSinou
pozaduji neurerg vysoké zartni lhaty a pokuty a pendle za porusSeni
smlouvy, ktera je sepsana ve pradp kupujiciho. Redmétem smlouvy je
vétSinou veliké mnozstvi sténi (& jiZ interiérovych nebo exteriérovych prik
v kazdém pipact smlouvy nejsou az tak vyhodné jak by se mohlo,zatétoze
stavebni firmy trvaji na slév nékolika procent z celkové ceny zakazky,
neungrné vysokych zartnich Ihitach, nerespektovani podminek dodavatele
jako je napiklad v gipact firmy SYSTRA JM s.r.o. 50 % zaloha z ceny
zakézky. Ve vybroveé fizeni o tom, jakd firma doda stfri pro nap. celou
administrativni budovu rozhoduje veétsiné pripadi korupce. Proto se do této
skupinyfadi redevSim mensi stavebni firmy a zakazky na menSingstnativni
budovy, které nepoZaduji Zadné vedlejSi poplatkyto Tkategorii tvéi 15 %
zakaznik firmy, ti ale claji zhruba 60 % obratu firmy.

Demografické faktory

Dle tabulky Faze Zivotniho cyklu rodiny uvedenéewsretické casti, jsou cilovi
zékaznici firmy rozdeni do dvou skupin na tzv. PIné hnizdo | (coZ jedadi manzelé
s cétmi do 6 let) a Prazdné hnizdo | (starSi manzelé jgracujici, jiz bez &i — nova
svoboda). Mladi manzelé stchi do 6 let utraci #Sinu perz za vybaveni domacnosti a
jejich dophkut. Vékove bych tuto skupinu Zadila vrozmezi 25 az 35 let. StarSi
manzelé jest pracuji, jiz bez &i si naopakcasto znovu vybavuji své domacnosti,

protoze vybaveni, které si fipovali kdyZz se brali ize byt zastaralé nebo alegpo
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nemoderni a je tedy logické, Ze zatouZi po novérto ¥Wkovou skupinu jsem oziga

vékovym rozmezim 50 az 60 let.

Diive byli cilovi zakaznici firmy hlavh movité domacnosti, dnes se vSak diky stale
rostouci kupni sile obyvatelstvaca@d i na drazsi vyrobky dosahovat Sirokéeyeost.
Meni se také Zivotni styl lidi, sistem mzdy vyrazhubyva lidi ktéi by chgli natolik
Setit, Ze by si vyrobek namontovali sami, tak jakokglo v minulosti a firma tim
piichazela o zisk z montaze. Nutno také podotknoaitiith lidé ntli pak s nakupem
nag. Zaluzii mnohem vice starosti nez si n&dtleu dokazali fedstavit. Newdéli jak
okno fresre zantiit, aby byla Zaluzie vyrobena sprévai po porad s technikem firmy

si nebyli jisti a v podstatdo posledni chvile se strachovali, zda jim tanuzal bude
piesré na milimetry pasovat do okna. Po vygolyrobku zasereSili jak ho vibec
namontovat a kam dat vlastrprisluSenstvi, které kému dostali acekali detailni
vyswtleni jak Zaluzii namontovat. Jéeba aletict, Ze v sotiasné populaci lidi se
nachazi i lidé, fedevSim muzského pohlavi, které prace naé&ddinbyté bavi, jsou
velmi technicky zrani a €Si je vSechno si weSit sami. Jde ovSem o velmi malé

procento lidi.

Geografické faktory

Firma ma sidlo v Bry Jihomoravském regionu a na ten se také spegmlifdvSem
zakéazky dodava a montuje i po celé MaraseverniciCechach a Slovensku, pokud je
zé&kaznik ochoten hradit dopravu, ktefadodavani Zaluzii do vzdalg8ich mist nize

I prevySovat cenu zakazky. Proto je moZfict, Ze po Bra a okoli firma dodava
vSechny druhy vyrobk ale do mist vzdalenych od sidla firmy 100km aevjde

piedevsim o dodavani drazSich vyrahllebo velkych zakazek.

4.3.2 Sektor dodavatel

Sila odlgratele je zde mala, protoZze od SYSTRY JM s.r.obodg zboZi pouzeétyri
drobni odratele — Zivnostnici, a to velmi nepravidelhzefici, Ze se jedna @vaz fti
malé zakazky réné. Navic diky slevovym proceinin nejsou zisky odkéthto odigratels
velké. Zatimco sila dodavatele je velka, protoZzeonato vztahu je firma zaloZena. Jak
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jsem jiz uvedla na zatku zakladatel a &Sinovy vlastnik firmy je i dodavatel —
spol&nost SYSTRA, spol. s r.o. Firma SYSTRA JM s.r.ayteenize tento vztah

zmenit i kdyZ se v tomto vztahu vyskytuji &dis problémy.

4.3.3 Sektor konkurent

Firma SYSTRA JM s.r.0.ysobi na spéebitelském trhu, se sidlem sp@iesti v nméste
Brng, Jihomoravském kraji. Vtomto Uzemi bohuZeisgbi mnoho konkureénich
firem. V oboru, ve kterém firma podnika, je neustdborové nebezpie Vyrobky jsou
totiz technicky nenatmé. Zandieni, technologie a montaz se mdantkteti pracuji ve
firmach které dodavaji Zaluzie, brzy gauA s myslenkou, Ze podnikani v tomto oboru
je vic nez jednoduché odchazeji a zakladaji svétnilggardzove firmy“. Tyto firmy
jsou pak postaveny na osobakladatele, ktery ma vyvoj firmy stale pod koidtpa
dokaze zajistit $Sinu ¢innosti mimo detnictvi apod. Firmy SYSTRA JM s.r.0. si tak
vytvorila jiz znanou ¢ast své konkurence ze svych Zamand, ktefi po odchodu
z firmy zalozili své vlastni podniky a &ali podnikat ve stejném oboru.

V jihomoravském kraji fisobi v oboru, vémz firma podnika, &kolik velkych

konkurenit

Struktura konkurence je nasleduijici:

Tab.11 Konkurenti firmy SYSTRA JM s.r.o.

Rok
Firma AEl zaloz Sidlo Sortiment Webové stranky|
a eni
Zaluzie Mika . , Na,V'C Shrf‘o"ac' www.zaluzie-
Bronislav ’ FO nezjis | Palackého | dvete, dod'avka dg T mikacz
Mikulinec téno tf.95, Brno 3 dni, zaruka - velmi prosté
ikuli 3roky p
www.zaluzie-
Lika - CZ, Sro. 1991 Pisarecka 11, Navicv siljkgnové |ikfi.CZ .
S.I.o. Brno tésreni - lehka kvalitni
grafika
www.alten.cz
Palackého - - stranky
AItenSQr% spol. :prool. 1995 107 Vl?lsénljﬁv%iroba opyéejné,
T T Brno ) klasické, néim
nevyrazné
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Navic int.

www.solartechn

. ik.cz
SOLAR - < . | lamelové dvee. T
HoleSovskéa e - hezké
TECHNIK | sro. [ 1991) 399 Frystak| ~Malj viroDu, prehledné,
10 y " | jednoduge lehky
design
www.zaluzie-
. . . . erli.cz/
zaluzie Brli | oo | poo7| DUKeISKAS8|  gioiny - dobry napadity
S.I.O. Brno - 4
design, barevné
ladéni dohréda
Navic v .
sortimentu: wt'
CENTRUM Fignerova | japonské posijvne nicitechniky.cz
STINICI s.r.o. | 1993|  457/30, stény, shrnovaci | - grafika pisobi
TECHNIKY J . zastarale,
613 00 Brno| dvefe (plastové, .
S.r.o. < . stranky
koZenkové). y .
piehledné
WWWw.sunpoint.c
Svitavska £
829/19 - stranky
SUNPOINT - | < 5. | 1994| 61400 Stejny graficky
S.r.o. nejhorsi,
Brno- p;
. obrazek na
Husovice .
prvni strance
rozosteny
www.colortop.c
COLORTOP S.Ir.o 1992 Podstranska Navic euro okna £
S.r.o. 14, Brno - obyejné
laické stranky
Certifikace ano, WWW.iSotra.cz
Bilovickad 1, | naviceurooknag — ..
ISOTRA a.s. a.s. 1992 y : - web bohaté,
Opava dvee. Velmi .
o, . propracované
Siroky sortiment
Pasobi WWW.Eeurosun.cz
& - v Rakousku a - hezké,
EUROSUN a.s. 1993 Ke Stvanici Némecku, kde ma piehledné,
a.s. 3, Praha L . -
2 dceiné pasobivé
spole&nosti. stranky
Navic a okenni | www.adanton.cZz
ADANTON Merhautova | skla s meziskelni| - jednoduché
S.I.o 1997 < o 9
spol. s r.o. 146, Brno Zaluzii. netvaeny
odborniky
. “ Navic shrnovaci| www.hakl.cz
|_|ZAA‘}I<‘IL_JSZLEO s.r.o. | 1993 Hbeersn%va 6. dvee, calourgni - velmi
T dver. jednoduché

Zdroj: Autorka

stinici techniky se sna

~ 70

y4\t
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Tabulka¢.12 ukazuje takové konkurenty firmy, se kterymicsesto stetava v boji o
zdkaznika. ¥tSinou jde o firmy z Jihomoravského regionu. VSeaclhinmy v oboru
sobit jako dlouhodab zavedené spateosti, protoze to je
trendem na trhu. Z obchodniho réjsti se Ize dozxdét skute&ny rok zaloZeni a to Ze

firmy ¢asto radji zméni vlastnika nebofpdmét podnikani, nez aby podnik zanikl.



NejvétSimi konkurenty firmy jsou:

Zaluzie Mika, Bronislav Mikulec, sidlici v Bri.

Tento konkurent nabizi podobny sortiment vymoljtko firmy SYSTRA JM s.r.o. a
k tomu navic shrnovaci dke Dale na svych webovych strankach slibuje dodahk@
dni a zaruku na vyrobky 3 roky. Zakazfifk dale nabizi zdarma cenovou kalkulaci,
poradenstvi a zakreni. Vyhodné ceny a kratké dodaci terminy jsou eonl
samozejmosti. Ceny za vyrobky jsou u tohoto konkurenggin Urovei jeho webovych

stranek je velmi slaba. Firmagobi jako fyzicka osoba.

Obr.6 Logo firmy Zaluzie Mika, Bronislav Mikulinec

WlrZAaLtursE
T —

- -
JVMIKA
&

pFreBce Ffiel tochaiiy

Zdroj: www.zaluzie-mika.cz

CENTRUM STINICI TECHNIKY s.ro. , se sidlem v Br

Tato firma byla zapsand do obchodniho fé§st sice teprve vroce 2008, ale ve
skut&nosti jde o firmu jiz na trhu dlouho zavedenou ¢aitna svych webovych
strankach uvadi). Jde pouze o zaloZeni firmy toto¥majitelem, zabyvajici se stejnym

sortimentem s jinym nazvemawdni firma se jmenovala Zaluzie Drako.

Tento konkurent nabizi navic japonské posuvriystshrnovaci due (plastové,
koZenkoveé) a garazova vrata. Konkueinvyhoda této firmy spdva v tom, Ze jiz ma
svou vyrobu, a zéna nazvu hovio o tom, Ze maijitel chysta velké 2ny. Webové
stranky misobi trochu starSim dojmem, ale jsaeldedné a hned prvni strana ukazuje

fotku velké firemni vyroby.

Obr.7 Logo firmy ZALUZIE DRAKO s.r.o0.

Ak

Zdroj: www.centrumstinicitechniky.cz
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ISOTRA a.s.,se sidlem v Opav

Tato firma vlastni taktéZ svou vyrobu. Oproti ffM®YSTRA JM s.r.o. dodava také
gardzova vrata, fitre, euro okna a die Jeji sortiment je velmi Siroky. Vlastni
Certifikaci jakosti kvality ISO 9001. Jeji webov&anky jsou bohdt propracované a

zna&i velké investice.

Spole&nost ISOTRA a.s. je vnimana jako jeden z technologih vadch v oboru stinici
techniky, zamistnava téré 600 zandstnand@ a exportuje své vyrobky do 30 zeméts
Malokdo uz ale vi, Ze tyto vyrobky jsou vysdy z polskych komponeit tedy nejsou
zdaleka tak kvalitni jako vyrobky firmy SYSTRA JM.s.

Obr.8 Logo firmy ISOTRA a.s.

isotra

Zdroj: www.isotra.cz

Prvni dva zdchto konkurent tj. Zaluzie Mika, Bronislav Mikulec a CENTRUM
STINICI TECHNIKY s.r.o. nejvice konkuruji firth SYSTRA JM s.r.o. dodavkami
interiérového stigni pro bytové doby. feti nejwtSi konkurent je neptSi konkurenci
firmy co se tye exteriérovych vyrobhka je znam fedevsim diky obrovské reklamni
kampani po celé republice. Titéi nhejwtSi konkurenti maji kazdy svou konkutei
vyhodu nicmén, Zadny z nich nedodava tak kvalitni vyrobky jakony SYSTRA JM
s.r.o. Tento fakt se sam@pm¢ projevuje na jejich cen BohuzZel ¥tSina zékaznik
nepozna na prvni pohled rozdil v kvéahtyrobku a vybira si lewjSi s dojmem, Ze jde o
totozné vyrobky. Tito konkurentitgobi, tak jako spoustu jinych firem, na stejném

Gzemi jako analyzovana spéiest.

Konkurence na trhu stinici techniky je velkaii gnalyze pouze b#mského regionu,
firem zda nalezneme vice jak dvacitku. Konkurengleuliel na trhu istava, je to ale
hlavre proto, Ze vstup na trh stinici techniky je jedrddu Znalosti této technologie se

jednoduse nati kazdy montér, poté odejde z firmy a zaloZi svbakto si jiz firma
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vychovala¢ast své konkurence. Zbyvaji¢ast ¢ini firmy, které svou firemni politiku
dovazi z Polska. Situace je ted§yzka, stéi konkurenti trh neopoudt a novy
konkurenti na trh stale vstupuji, protoZe vstupdhinologie je jednoducha. Spitest
SYSTRA JM s.r.0. by se tedy &a specializovat na kvalitu a také na venkovni a
atypické stigni, technicky &ZcefiesSitelné, véemz spoiva jeji konkuretni vyhoda. U
atypickych oken pdebuji zadkaznici atypické prvky stm, které neni zdaleka tak
jednoduché viesit, zandiit a vyrobit.Casto se stane, Ze jejich konkurenti firnfijmpou
zakdzku a pak nevi jak ¥gSit technickou fpravenost nebo jim jejich technologie
neumo#uji vibec vyrobek vyrobit. Potom se obraci na firmu SY&TIM s.r.o.

DalSi skupiny, které ovliuji podnikani firmy:

Architekti a projektanti

Architekti a projektanti jsou dalSi skupinotsgwbici v okoli firmy SYSTRA JM s.r.0.,
ktera silré ovliviuje jeji podnikani. Dnesni tendence je takova, thcs technika se
ieSi na zaér stavby, coz pak ZBobuje nemalé problémy. Problém &pa predevsSim
na strag architekfi, ktefi maji réjakou vizi, jak si stavbu fedstavuji, zakaznika pro
tuto myslenku nadchnou &sto az ke konci stavby se zjisti, Ze architeki’ btibec
nepaital se stinicimi prvky a nebo navrhl takové, kteegsou v takovych rozénech
vyrobitelné ¢i potiebuji UplrE jinou technickou Ppravenost stavby. Potom dochazi
k situaci, kdy zakaznik firmu Zzada aby stin vyieSila tak, aby v mistnostech byly
piiznivé tepelné podminky a byly chegu@ proti slunénimu z&eni. SYSTRA JM s.r.o.
navrhnereSeni problému, zakaznik je&dy za pomoc, f pozdjSi realizaci narazi na
nesouhlas architekta z estetickyctivodi. BohuZel architekti uz&ou na zaatku se
zékaznikem smlouvu, ve které on podepiSe, Ze dpddihinky stanovené architektem.
Pficemz jednou z nich je to, Zze zakaznik si nesmi a&bstprovést zmny, které
architekt nenavrhl nebo alespameodsouhlasil, aby to nijak neporuSovalo estetiku

stavby. Spory mezi zakaznikem a architektem jskddato kuriozni.
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Nicmére, nektefi architekti se jiz ponaili a zalinaji feSit tuto situaci jiz ve fazi
piipravy stavby. Firma SYSTRA JM s.r.o. m&alik stalych_architekt a projektant,

ktefi vyuzivajiteditele firmy ke konzultacim, které jsou zdarman Jien pomize, jak
vyieSit technickou fpravenost stavbyci jaké vyrobky by bylo vhodné pouzit
z praktického hlediska. To bohuzel neznamend, kézka na vyrobuéchto stinicich
prvka dostane firma SYSTRA JM s.r.0. Bylo by tedglia bd’ zpoplatnit konzultace
nebo ¢mto architekim a projektantm pomahat jen na zaklagmlouvy o budoucim

dodani stinici techniky.

Dodavatele oken

DalSi skupinou jsou dodavatele oken,tktpisobi jako nefima konkurence firmy
SYSTRA JM s.r.0. BohuZel v oboru, kde tato firmes@bi se stalodiné, Ze vyrobci
oken, dodavajici okna n#klad do celého bloku doim dodaji zarovie se svymi
vyrobky i stinici techniku poZadovanou ngjemnikypl®em je v tom, Ze ndjemnici jsou
pohodIni, takZe jim vyhovuje, kdyZ firma dodavajion okna, doda i Zaluzie. A firmy,
dodavajici okna zase do svého sortimentu radi zpkowvali i stinici techniku, protoze
jeji montaz je jednoduch& a navic uvitaji dalSopkili, ze které maji marzi. Tyto firmy
si wvétSinou nechéavaji dodavat zakazky levnymi Zaluziovyinmami, aby zakaznici
kdyZ uvidi cenu za tutéast dodavky ihned souhlasili a néimdalSi otazky. A tak to

bohuZzel i v praxi funguje.

Idealni by bylo, kdyby firma SYSTRA JM s.r.0. spptacovala sé&akymi vyrobci
oken. Situace bohuZzel neni jednoducha, protoZeyfadadavajici okna nezajima kvalita
zarovan dodavajicich Zaluzii a wipad reklamace Zaluzii, dodavajici firma pouze
odkaze zakazniky na firmu od které odebrala zZaluZigto podminky jsou
zakomponovany také do smlouvy. Ztoho ale vyply¥é, firmy dodavajici okna

Rl

uz rekolikrat pokousela najit si jako partnera firmu dwdjici okna, neusja.

58



4.4 Analyza vnit Fniho prost fedi podniku

4.4.1 Marketingovy mix

Souborem marketingové mixu je produkt, cena, disteé a marketingova komunikace,

ktera je rozebrana detadjn kvili celkovému zaréeni prace.

Produkt

VSechny typy vyrobk, které firma dodava jsou uvedenii predstaveni spotosti,

v piehledu sortimentu.

Produkty firmy se vyznaiji znamkami sezonnosti. Sezonnic&yi prodeje vznikaji
dusledkem jisobeni meteorologickych viiv Poptavka se kazdane zvySuje, jakmile

se otepli, tzn. v ¥sicich duben/kiten a trva az do ##ijna. V zimnich nisicich jsou
monté&i nuceni brat si dovolenou, protozZe firma pgonema praci.

Co se tye technickych paramétprodukfi, material pouzity na jejich vyrobu je vysoce
kvalitni a je dovazen od firem zéMecka a Svycarska. Z tohoto materialu jsou potom
vyrobeny vyrobky firmou SYSTRA, spol. s r.o. a palévezeny do skladu firmy
SYSTRA JM s.r.0. Jako obal vyroble pouzit balici papir. V tom je vyrobek zabalen
jiz z vyroby firmy SYSTRA, spol. s r.0. Investic® @balu by byla zbyta4, protoze
vétSina zakaznik vidi stireni az namontované.

Barevné provedeni, hmotnost, velikost a typ jsousté na objednavce. Vyrobky jsou
totiz vyradkEny zakaznikm na miru. Je bran velky ohled na esteticky vzhled,
bezproblémovou furtkhost a bezpmost vyrobku. Na vyrobky je poskytovana zaruka
dle zakona dva roky. iBsto wrktefi zakaznici pichdzi po deseti letech,
bezproblémového fungovani vyrobkieRkvapeni, Zze se jiméeo na vyrobku pokazilo.
Pritom spousty lidi bere jako normalni, kdyZ se Vamrpce pouZzivani pokazi nap
mobilni telefon (teba i ve stejné hodnojako Zaluzie), a reklamaci Vam zamitnou se
slovy, Ze vada je ZBobenatastym pouzivanim a dopaiuvam koupit telefon novy.
Znxka firmy je chramna registrovanou ochrannou znamkou firmy SYSTRA.sp

r.o.
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Cena

Ceny vyrobk firmy SYSTRA JM s.ro. jsou stanoveny nad cenarohkurence.
Cenovou politikou je totiz orientovat vyrobky jakbozZi s unikatnimi viastnostmi, které
se tykaji jak jeho kvality tak technicko-ekonomickyparamefr. Slevy na vyrobky
jsou poskytovany zakaznilkn pouze minimalé protoZze se to nesiuje s firemni
strategii vysoké kvality vyrolik jimz také odpovidaji ceny. Tak aby vnimana hodnot

zakaznikem byla vysoka a mluvila pro dobry imagay

Rabat na vyrobky 5 % poskytuje spfiiest SYSTRA JM s.r.o. pouze firmam, které
dlouhodols a pravidel& od ni odebiraji zakazky. Stavebnim firmam, kterjodava

velké zakazky dava ¢hs slevu na vyrobky ve vysékolik procent.

Distribuce

Distribu¢ni cesta vyrobku je néjma. Vyrobky jsou vyrobeny na miru vyrobcem,
partnerskou spotmosti SYSTRA, spol. s r.0., ze které je zboZi depna ténst kazdy
druhy den pimo do skladu zprostdkovatele SYSTRY JM, s.r.o. a ta jej pak dodava
s pidanymi sluzbami (jako je nap montaz) pimo kon€nému spdtbiteli nebo
pramyslovym uzivatelm. Pimyslovi uzivatelé jsou vifpad firmy SYSTRA JM s.r.o.
velké stavebni firmy, u kterych jsou dodavané pkbgéirmy sowésti velké zakazky.

Firmu lze tedy nazvat maloobchodem. Maloobch@timiost zahrnuje ty aktivity, které

souviseji s nabidkou a prodejem zboZi kowen uzZivatehim.

Jako maloobchod plni nasledujici funkce:

1) Wtvaii spotebitelsky sortiment, v tomtafipact se jedna fedevsim o nadhradni

dily, které jsou neustale na prodejndispozici ke koupi.

2) Zaji%tuje kratkodobé skladovani a prodej zboZi. Z tohiwodu, Ze firma
SYSTRA JM s.r.o. dodava vyrobky pouze na miru, @z uskladéno do
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skladu na prodefhteprve po objednani a vyré&bA to pouze na dobu, nez
zékaznik disponuje volnymiasem k montézi nebo neZ si zboZi vyzvedne na

prodejre.

3) Informuje kupujici o nabizenych vyrobcich a jejielastnostech. Tuto funkci
pIni predevSim obchodni zastupce a v jehorttemnosti asistentka, ktera je po
celou oteviraci dobu na prodejnTito zangstnanci jsoufadré vysSkoleni
k detailnim znalostem o vSech produktech firmy,r&tenabizi. Dale jsou
sezndmeni s mnoZstvim ceila vypa@tim cenovych nabidek pro jednotlivé

vyrobky.

4) Nabizi doprovodné sluzby.¢mito sluzbami je vfipact firmy SYSTRA JM
s.r.0. mysleno za#tieni, technické poradenstvi ohlédiechnické fipravenosti

stavby a montéz vyrolik

5) Realizuje obchodni transakce se zakazniky. Zakamrobou platit za zakazku
bud’ hotow po montaZi vyrobku nebo bankovnintepodem na &et firmy
SYSTRA JM s.r.0. Z tohotuvodu, Ze se jedna o prodej vyrdgbka miru je ve
vétsing pripadh je vyZzadovana zaloha 50 % z celkové ceny zakddkypu je
mozno platit hoto¥ na pobdce, platebni kartou pomoci terminalu régn

v mist pobaky nebo bankovnimipvodem.

Z distribwnich strategii, které byly popsany v teoretickésti, tato firma zastava
selektivni distribdni strategii. Coz v praxi znamena, Ze produkt vypad od firmy i
od zakaznik vynalozit utité usili. Vyrobky firmy nejsou pro kazdého a neljipse

kazdy den.
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Marketingova komunikace

Prezentace a pusobeni firmy a jejiho okoli (budovy, velikost)

Do prezentace firmy zasahuje stav budovy, kde reeafinachazi, jaké budovy nebo

firmy ji obklopuji, jakoz i auta, které firma powai a jeji propagai materialy.

Firma SYSTRA JM s.r.0. jiz v prvnich letech svéhmdpikani investovala do koupi a
rekonstrukce pominé velkého objektu, ktery slouzi jako sidlo firmy.U8éasti budovy
firmy je také firemni parkovist které bylo teba vybudovat od zakladTo je ugeno
pro zakazniky firmy a jeji zagstnance. Dnes je iz cela investice splacena afitak

neni zatizena #sicnimi ndklady za pronajem prostor.

Tato budova je umi&ba sice u hlavni silnice v okrajowésti Brno -Reckovice, ale
vV nizing v zat&ce, kde tér&¥ celou budovu kryji vysoké ke. Je tedy viet hlavre

swtelny panel s napisem firmy umisy na steSe budovy.

Diky tomuto objektu ma firma dostatek administratoh, provoznich i skladovych
prostor. Kazdy fichozi, ktery vchazi do firmy, vejde nejprve do kéelgredvadci
mistnosti, kde jsou vystaveny vSechny druhy vyighikeré firma dodava. Ne ovSem
vSechny mozné provedeni, které je mozno vyrobitbyaani nebylo fyzicky mozné.
Produkty jsou umighy na stojanech s okny v realné velikosti a zakaziimize
vyrobky vyzkouSet a prohlédnout si, jak vypadajiidd si také prohlédnout Sirokou

barevnou paletu, ve které jsou vyrobky nabizeny.

V bezprostedni blizkosti firmy se nachazi st&jmizka budova potravin a tyto &lv
budovy obklopuje ¢ vysokych panelovych doim které bohuZel velikost budovy firmy
opticky zmenSuiji.

Firma je snadno pro zakazniky dostupna tramgigjp 1, ktera jezdi z éstskecasti
Brno — Bystrc, pes hlavni nadrazi aZ na ka@neu méstskécasti Brno -Reckovice. Ze
zastavky tramvaje je firma dostupn& po zhruba 26@euh clize. Lokalita firmy je ale
z hlavni cesty, ktera vede dbeckovic, zhruba po 100 metrech v prvni za& se

nachazi sidlo firmy s vjezdem na firemni parkavist
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Image firmy

Firma by chéla pasobit na zakazniky, jako firma ktera dokaze nejedadl vysokou
kvalitu vyrobku, ale i svych sluzeb. Tim je mysSlenantaz, profesionalita pracoviiik

po zaréni servis, ktery by nebyl skoro @eba, protoze Zivotnost vyrobku vysoce
prekratuje zaréni dobu, kdyby nebylo nespravného zachézeni s kyranl dti a
domacich zvat.

Tato firma SYSTRA JM s.r.o.gsobi na zakazniky jako firma, jejiz vyrobky jsou
mnohem drazsi ve srovnani s konkurenci, ale zéravekvalitngjSi. Dale jako
spole&nost, kterd se dokédze vygalat s obtiznym technickyreSenim fipravenosti pro
umiseni vyrobku. Profesionalita zafstnand je vSak mirg nizsi, nez jsou igdstavy
firmy. Jde pedevSim o montéry firmy, jejich menSi profesiorale dana fedevsim
velkou fluktuaci nad&hto pozicich, ktera ve firtnje. Jak jsem jiz uvedla v oborové
analyze, Sikovni montodchazi, aby si zalozili firmy své, protoZe sa da podnikani
v odwtvi prilis jednoduché. Z tohotoigtodu je,cas odcasu, povst firmy poskozovana
nesSikovnosti montér nebo jejich omyly, které mnohdy maji viditelné le@ky na

kona&ném vzhledu vyrobku.

Celkovy dojem, kterym firma na zakaznikigsobi, je velmi dlezity, protoZze ovliviuje

zajem zékaznik o jeji produkty. Myslim, Ze celk@éwato firma misobi i po tak dlouhé
doke své existence jako t&ihneznam4, a na velké procento lidi,tktee rozhoduji
podle ceny jako draha (ti ale nejsou jejimi cilovyrakazniky), ale f@devSim jako

firma, kterd ma kvalitni produkty.

Komfort

Z&kaznici firmy SYSTRA JM s.r.0. jsouipmani ve velké hlavni mistnosti, kde jsou
vystaveny vzorky vyrobk V pravém zadnim rohu mistnosti jsowdrelmi pohodiné
koZené kesla a velky rohovy 8L kde ma své pracovni misto asistentka. Zde jsou
usazeni zakaznici, se kterymi pracovriEsi cenové nabidk§i objednavky vyrobk.
Z&kaznici si zde také prohlizi vzorkyznych materidl ¢i technické prospekty. Tato

mistnost ve velmi vzduSna égwobi gijemns.
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V pripact jednani se stavebnimi firmami jsou zastupahto firem uvitani gimo
v kanceldi feditele spolénosti, ktera psobi lehce starSim dojmem. Uptest mistnosti
je misen kulaty deweny stil se ¢tyfmi taktéz dewvenymi Zidlemi, které nejsou moc

pohodIné. Byla by p#éba modernizace této mistnosti.

Do dalSich mistnosti zdkaznici nevstupuji, bylddrny zbyténé do jejich Upravy &ak

razantg investovat.

Cistota

O cistota budovy a prostory, kde se sgolest podnika se stara uklidova sluzba. Jde

tedy o vysoky standartistoty, ktery gisobi na zakazniky pozitign

Analyza propagacni politiky firmy

Tato firma nema vyraznou prop&ga politiku. Reditel firmy, po ®&kolika nedspsich
s investicemi do reklamy, &al zastavat strategii, Ze investice do klasickdarak jsou
ztratou ¢asu i pedz. Objevuje se tB otazka, jak tedy firma ziskava zakazky a jak

komunikuje se svymi zakazniky.

Firemni zdkazniky je mozné ragi do tfi skupin podle toho jak se o fithndozwdeéli
(odkud grichazi):

- Zakazky gichazejici z internetu t¥dasi 50 % zakéazek firmy.

- Zakaznici pichazejici na dopoteni od znamych twd zhruba 30 %

zakaznik firmy.

- Poslednich 20 % z&kazidiksou opakovani z&kaznici firmy.
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A nyni, jaké prosedky k propagaci firma pouzivapouzivala v minulosti:

Samolepky na firemnich autech

Vlastni ¢tyii firemni auta, které si nechala polepit samolepkamazvem a logem
firmy. VSechny tyto auta jsotervené barvy, kterd byla zvolena za firemni, digalo
spol&nosti. Tato propagace firmy je samgima v od¥tvi, ve kterém firma fsobi a
nelze tedy od niekat, Ze fivede r&jaké zakazniky.

Samolepici félie na tramvaj

Tisk této folie stal zhruba 4 000,&KDéle tato félie stala firmu 16 000.gkocné pri
umiseni na jedné tramvajiislo 1. Tato folie nezaznamenala velky &&p Domnivam
se, Ze z tohoiuvodu, Ze byla umisha pouze na jednu tramvaj a jednalo seribSp
malou folii. i dotazovani se zakazriikzda si této reklamy povsimli, odpovidali Ze
nikoliv a dokonce ani za#stnanci firmy si nebyli zcela jisti, zda tato traapwpravdu
jezdi v brrenskych ulicich. Proto byl tento druh reklamy zruSen

Internetové stranky firmy SYSTRA, spol. s r.o.

Velkou vyhodou firmy je, Ze nemusi financovat proweternetovych stranek, které jsou
uvedeny na adreseww.systra.cza taktéz internetovou reklamu, kterou mam na mysli
byt v prvni v pdadi @i vyhledavani slov tykajici se stinici techniky.t@yweci totiz
financuje ¥tSinovy majitel spolénosti, z trzeb jeho druhé firmy SYSTRA, spol. s r.0
Nevyhodou ale je, firma neide ovlivnit swij image a vystupovani na internetu. Tak
jako to, Ze poptavky po Zaluziich, které jsou aaglélienty z internetovych stranek
firmy SYSTRA, spol. s r.0., jsou preérzaslany do vyroby v TiSn@va teprve potom
posouzeny majitelem spgleosti, zda je pdéli firmeé SYSTRA JM s.r.0. (a to dokonce i
tehdy, kdyz se jedn& o poptavky, které jsou od zdiké z Brna a okoli) nebo je necha

zpracovat firmou SYSTRA, spol. s r.o.

Vanoéni blahoprani

Pro posileni dobry vztéhse zakazniky zasila firma kazdém® vanani blahogani
postou pro zakazniky, Kiev uplynulém roce odebrali zakdzky nad 30 000,eKtaké
pro stalé zakazniky ackterym zamistnané@m téch stavebni firmy, se které kterymi
firma jednala. Tato formaipominani, Ze firma na své zékazniky stale mysji itmu
zhruba 2 500,-Kro¢né.
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Obchodnik

Firma SYSTRA JM s.ro. déle pouziva pro podporudpje \ici spotebiteiim
obchodniho zastupce. Ten se snazi &abchodni zakazkyipdevSim obchazenim
staveb, které se prastavi a nabizenim vyrobKirmy. Tato podpora prodeje stoji firmu
30.000,- K mésieng, co se tye vSech mzdovych nakladdale naklady na sluZzebni
automobil 5.000,- K benzin 3.000,- K a sluzebni mobilni telefon 2.000,<KTyto
naklady dohromady tw©40.000,- K.

Letaky

Tuto propagaci firmy organizoval obchodni zastupS¢&ruiné informace o firmy
s telefonnim¢islem a emailem wvytiskl na své tiskarm roznesl je do dkolika
panelovych a dofve své pracovni deéb Tato forma osloveni kliefitje vhodna pro
firmy jejichZ strategii je levnd cena a nikoliv eliénciované produkty. Proto tato
propagace ne#a Usgch. Zakaznici, kté méli zajem o Zaluzie rozeslaly emaily
(vétSinou na adresy, které objevily ve svych schrank&ca nasince) s prosbou o
cenovou nabidku a nejle§{8i si pak vybrali. Takova firma jako je SYTRA JM.s.,
ale neniZe sowtzZit o levrejSi cenu, jednak tim ztraci a poskozuje svou imagek
zakazky stej& neziska. Nevyhodowdhto letaki také byly nizké néklady, které potom
zpasobily to, Ze tyto letaky vypadly lacira nefisobily dolfe na jméno spodaosti.

4.4.2 Zivotni cyklus vyrobku

Firma SYSTRA JM s.r.o. ma velmi Siroky sortimentpto jsem si dovolila vybrat

n¢kolik vyrobki, u kterych je jasné ve které fazi Zivotniho cyk&upra¥ nachazeji.

Isodesign

Jde snad o nejstarsi vyrobek firmy, klasicka iétena Zaluzie, kterou firma nabizela jiz
od z&atku své existence. Nicm&mzdycky nela na trhu své zajemce az jizitvtomu,
Ze si zékaznik f¥e vybrat barvu ze Sirokych barevnych variaci adoplrek ladit do

raznych pokoj a nebo jednoduSe proto, Ze jde o jednu z nej|giah moznosti stimi.
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Tento vyrobek se nachazi ve fazi poklesu jiz dlautiobu, ped d¥ma lety ale vyrobce
(SYSTRA, spol. s r.0.) u vyrobku inovoval desigpi@al novou funkci odklagni horni
listy, diky které je nyni mozné umyt okno celépdpzaluzii. Timto firma proces konce

Zivota vyrobku zase najaky ¢as odvratila.

Plisé

Jde o novinku na trhu. Jeho krasadpéd v tom, Ze je moderni, v jeho jednoduchosti a
v tom, Ze spravhvolena barva z népberného sortimentu e navodit nebo pouze
doladit atmosféru pokoje jakou si zakaznfiejp. Diky slunénimu svitu vybarvi cely
pokoj tteba do oranzova.

Vyrobek je stary zhrubaitroky, presto si zakaznici na¢pzcela nezvykli. Je stale ve

fazi rastu a na svou fazi zralosti tepréeka.

Venkovni Zaluzie
Tento vyrobek je stary vice nez deset let. Nictngre zralosti dosahl teprveea par
lety, a tel’ je ve svém rozmachu, protoZe se stal cémmstupnym mnohem vice lidem

diky neustalémuist hrubych mezd.

Sité

Jde také o stalici na trhu stinici techniky. Vyrolliema prodava jiz od z@tku svého
pusobeni. ProSel par Gpravami, ale v podstistava stejny. Jeho faze poklesu bude
trvat do té doby, dokud n#je néjakd technologickd inovace. Je zhliyté ho

propagovat.
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4.4.3 Bostonska matice

Matice fiistu podilu pro firmu SYSTRA JM s.r.0.

Tab.12 Bostonska matice firmy SYSTRA JM s.r.0.

Velky Maly

Wsoké Hvezdy: Otazniky:
Venkovni Zaluzie EC 80 Plisé
Nizké Perezni kravy:
Zaluzie Isodesign, Psi

Sit€ proti hmyzu

Zdroj: Autorka

Zaluzie Isodesign

Zaluzie Isodesign se zhrubaregd dw¥ma lety gesunula z oblasti Bsdo oblasti
Peréznich krav, diky inovaci designu a nové funkci @qgkti liSty. Tento vyrobek je
zbyteiné marketingo¥ propagovat, protoZze poptavka pé&mstale bude, jak jsem jim
jiz vyswétlila v Zivotnim cyklu vyrobku.

Plisé
Vyrobek Plisé pa&t do oblasti Otaznik Jde o novy produkt s potenciélnysSSim
zisky, proto by firma réla silr¢ investovat do jeho marketingové propagace.

Venkovni Zaluzie EC 80

Tento vyrobek pét do oblasti H¢zd, m& vynikajici trzni postaveni. Venkovni Zaluzie
obecré pati mezi specialitu firmy. Pravproto, Ze je zde obtiZné&ipravit stavbu, tak
jako zvladnou i montaz a technické zapojeni netimgeluché. Tento vyrobek se siln

vyplati propagovat.
Sité

Tento vyrobek pdit stejre tak jako Zaluzie Isodesign do oblasti Barich krav. Je tedy

dobré, naklady na jeho propagaci omezit na minimum.
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4.5 Analyza dotaznikového Set feni

Dotaznik byl nazvan N&kupni rozhodovani § poiizovani stinici techniky
Dotazovani prokhlo prostednictvim internetu, ziovodu poteby velkého vzorku
responderit. Dotaznikové Ségni probihalo 14 dni {ps® 359 hodin) na portalu
www.vyplnto.cz ktery je zdarma. Nakladyjmkumu byly tedy hlavé¢asové.

Hlavnim cilem bylo zjistit obecnou znamost lidiiorfé SYSTRA JM s.r.0., proto jsem
respondenty nijak &kové nelimitovala. Typ dotazniku byl &en jako kvantitativni,
proto byla minimalni velikost vzorku stanovena 88 lidi, coz jsem zhodnotila jako jiz
dostaten¢ velky reprezentativni vzorek. Tento ded byl nakonec v poslednich dnech

dotazovani lehceipkraien. Celkovy poetrespondend byl 102

Dotaznik obsahovall3 otadzek z nichz vSechny byly povinné. Zobrazovani otazek
probihalo stylem zobrazit vSechny najednou, nichmékteré otazky byly nadefinované
tak, aby na zakladurtitych odpowdi byly rovnou pesk@eny a nebyly respondéimh

ani nabizeny. Nafklad, pokud respondent odpai| na otdzku o znamosti firmy ,ne",
potom mu nebyla nabidnuta navazujici otazka ,odkad¥ tato otazka byla rovnou

pieskd@ena. Priimérna doba vypiovanibyla 3,24 minuty

Dotaznik obsahoval &hkolik typi otdzek. B sestavovani dotazniku byly pouzity
piedevsim otazky uzaiené a polozatené Duvodem byla pdeba spravného
vyhodnoceni a také skuteost, Ze respondamh byl nabidnut dostatay paiet variant
odpowdi. Fi sestavovani dotazniku byla snaha resporidentabidnout i Unikovou
variantu s moznosti vypsani vlastni odgdiv DalSim faktorem, pko byly zvoleny
piedevsim otazky uz@ené byla rychlost vyhodnoceni planovaného velkéhorku

vyplnénych dotaznik.

NejéasrgjSim typem byl typ otdzek Ano/Ne, ten byl pouZipdti otazek. U dalSichrit
otdzek byl pouzit typ ,seznam — p&t“, kdy respondenti si & zvolit ze seznamu

nabizenych moznosti pr&yednu, nafiklad podle toho co byipnakupu preferovali. U
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dalSich ti otdzek jsem pouZzila poloz@ané otdzky, coz znamend, Ze otazka obsahovala
seznam nabizenych variant odgdiva jako posledni bylo mozno zatrhnout volbu ,jiné
dopsat svou odped’, kdyby respondefin chylEla rejaka varianta v otazce. U jedné
otazky byl pouzit typ otazky ,seznam - ales{dd, ve které si respondenti mohli zvolit vice
odpowdi. Poslednim typem, ktery byl pouZzit u jedné logdayl tzv. ,maticovy 1/2/3/4/5".

U toho typu respondenti hodnotili svoje preferetkgednotlivym sluzbam, tim Ze je
oznamkovali, icemz 1 vyjadovala velmi silné preference a 5 Ihostejnost. LEh3@azek

v dotazniku jsem se snazila, aby obsahovaly unikdpéwdi (jako Ne, nebo Jiné:...)

A jak byly vlastreé respondenti kontaktovani?

NejvetSi ¢ast byla kontaktovana emailem (zhruligii desitky lidi). DalSicast gisla

piimo ze serveruvww.vypinto.cz na kterém &ela po celou dobu dotaznikového
Seteni propagace, slouzici k motivaci potencionalnigsponderit o vyplneni.
K ziskani «tSiho vzorku respondent byl pouzit komunikani server

www.facebook.comdiky kterému byly oslovenytitdesitky lidi. Na zakla#l tohoto

zpasobu kontaktovani respondémteni mozné @it navratnost dotaznik
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4.5.1 Vysledky pr tzkumu

a) Informace o respondentech

Respondenti byli dotazovani na jejich misto bydl&toho divodu, Ze firma se snazi
nejvice misobit v Jihomoravském regionu a ma sidlo firmy &sth Brn¢. V pripack
poptavky oviem dodava stinici techniku i do vzd##éch mist poCeské republice.
Predpokladem ale bylo, Ze jeji znamost je nejvyS&ihemoravském regionuz tohoto
davodu jsem chila zjistit, kolik respondeiitz néj pochazi. Vysledkem byl@6,48 %,

COZ je uspokojiv vysokécislo.

Graf.1 Informace o respondentech

Uvedte prosim misto vaseho bydlisté:

EBmo a okoll: 65 (63.73%)
Ojing: 24 (23.53%)
B Jiznl Morava: 13 (12.75%)

zdroj: http/nakupni-rozh od ovani-pri-porizevani-stinici-te chniky. vyplnto.cz

DalSi otazka k ziskani vice informaci o responddmtayla ohleda jejich wku. Tato
otdzka byla do dotazniku schvélrarazena a to sice z tohawbdu, Ze cilova skupina
zékaznik se @li na dw vékové skupiny, jak jsem jiz vySe popsala (viz. kalait
Demografické faktory). Prvni skupinou jsou lidéwsu 25 az 35 a druhou tiididé ve
véku 50 az 60 let. i ziskavani respondeit jsem se snazila zaiit na tyto dw
kategorie. Jak je vid na niZe uvedené tabulce, skupina lidi ¥lew25 az 35 let tvidla
42,16 % a skupina 50 az 60 let 12,75 %. Tyt¢ dikupiny tedy dohromady t¥o
nadpolovéni VétSinu s 54,91 %. Navic u lidi veku 35 az 50 let a nad 60 let je velky
piedpoklad, Ze jiz maji zkuSenosti s nakupem stitéchniky, tedy jejich nazorove

tendence jsou také velmi cenné. Dohromadyi tiydo dw skupiny dalSich 22,55 %.
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Diky tomu povazuji tento vzorek responderga vypovidajici. Navic jak jsem jiz
uvedla, v dsledku toho Ze hlavnim cilem bylo zjistit obecnaémost lidi o firng

SYSTRA JM s.r.0., jsermrespondentynijak vékové nelimitovala

Tab. 13 Kk respondenti

VEK RESPONDENTU
Varianty odpovédi Pocet procent, které odpo¥di ziskaly
24 let a mé# 22,54 %
25 az 35 let 42,16 %
35 az 50 let 18,63 %
50 az 60 let 12,75 %
60 a vice 3,92 %

Zdroj: www.vyplnto.cZvlastni zpracovani)

Nasledovala otazka, zda maji respondentjake zkuSenosti s nakupem stin
v poslednich jednom aZfpletech. Tato otazka &ha zjistit, zda maji respondentéjaké
praktické zkuSenosti z nedavného nakupovavysledek dotaznikového $eni pgectil
mé redpoklady, protoze ukazal, Ze t&neelych40 % responderi tyto zkuSenosti ma.

Coz povazuji za velmigkny vysledek.

Graf.2 ZkuSenoséspondenti

Mate néjaké zkuSenosti s nakupem stinéni v poslednich 1-5 letech?

B ano: 40 (39.22%)
Hne: 62 (60.78%)

zdroj: htpfnakupni-rozhodovani-pri-porizovani-stinici-techniky wyplnto.cz

b) Znamost firmy SYSTRA JM s.r.o.

Jak jsem jiz uvedla hlavnim cilem tohoapkumu bylo o¥fit znamost firmy
SYSTRA JM s.r.o. Coz bylo zjisvano jednoduchym typem otazky Ano/Ne. Tato
otdzka byly roz8lovaci, tedy respondenti, kfeodpowdeéli Ze firmu neznaji,dm se
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nezobrazili nasledujici dvotazky. Vysledky pizkumu ukazuji, Zdirmu nezna
téméi 90 % responderit To s\d¢i o nutnosti zvySeni p@domi o firme reklamou.

Graf.3 Pédomi respondenti o firmé SYSTRA JM s.r.o.

Znate firmu Systra JM?

BEano: 11 (10.78%)
Ene: 91 (89.22%)

zdroj: http://nakupni-rozhodovani-pri-porizovani-stinicitechniky vyplnto.cz

Respondenti, k¢ odpowdéli na predchozi otdzku ano byli dotazovani na dal& dv
otazky a to sice, odkud firmu znaji a zda by ji dapili svym znamym. U otazky
odkud firmu znaji si mohli vybrat zkolik moznosti viz. Tabulka 15,figemz nikdo
nezvolil odpo¥d’ ,jiné“ s moznosti doplnit vlastni odp&¥. Z jedenécti respondent
kteri potvrdili znamosti firmy Sest odpeéalo, Zze firmu zn4 fes své znameé, dva
odpowdéli, Ze z internetu, jeden je/byl jejich zdkaznik)&l zna firmu z reklamni folie

na tramvaji a posledni si vSiml reklamni folie rarhnim aut.

Tab. 14 Rivod znadmosti, respondenti, o firmé SYSTRA JM s.r.o.

ODKUD?
Varianty odpovédi Poget hlasi, které odpowdi ziskaly

Pres znamé 6
Z internetu 2

Jsem/byl jsem jejich zakaznik 1

Z reklamni folie na tramvaji 1

Z reklamni folie na firemnim atit 1
Jiné: ..... 0

Zdroj: www.vyplnto.cz(vlastni zpracovani)

73



Vysledku ptizkumu tedy hezky zobrazuji realnou situaci znamfistiy, které si je
feditel firmy wdom a to sice, ZeétSinu svych zakaznik do firmy prichazi na
dopori&eni svych znamych, coz je nejlepSiugpb reklamy. BohuZzel ,spokojeny
zakaznik peda svou dobrou zkuSenost poutemt dalSim, a to velicecinnou a
neplacenou formou Ustniho podani v osobni komunfka&atimco ,nespokojeny
zakaznik sdi své problémy minimakdeseti dalsim liden?“Je tedy jasné, Ze spoléhat

pouze na tuto formu reklamy negede [ilis velké mnozstvi zakaznik

Navazovala otdzka, zda by respondenti firmu SYSTRA s.r.o. dopor&ili své/mu
zndmé/mu. Z jedenacti responderitei potvrdili zndmost firmy, sedm odpé&slo, Ze
by doporuili firmu svému znadmému a zbyvajicityti nikoliv. Lze tedy fict, Zze
pievazuje dobra zkuSenost s firmou. Na druhé &trelze ¢mto odpovdim pikladat

moc velky vyznam, protoZe jde il maly vzorek respondeitkteri firmu znaji.

Tab. 15 Zda by respondenti pedali o firmé SYSTRA JM s.r.0. doporuéeni svym znamym

DOPORUCILI BYSTE SVEMU ZNAMEMU FIRMU SYSTRA JM S.R.O.?
Varianty odpovédi Poget hlaai, které odpowdi ziskali (%)
Ano 7 (63,5 %)
Ne 4 (36,5 %)

Zdroj: www.vyplnto.cZvlastni zpracovani)

c) Informace o konkurenci

DalSi otazkou bylo zji®vano po¥domi o konkurenci. Respondént byl nabizen
seznam jmen nefiSich konkurent firmy SYSTRA JM s.r.o. a respondenti¢iin
zatrhnout minimal&é jednu nebo vice odpeédi. RicemzZ otazka nabizela také unikovou
variantu odpo¥di ,Zadnou neznam*. Jédba vzit v Uvahu, Ze vysledky by byly jiné —
mnohem nizsSi, kdybych respondenty pozadala o vypgaen firem, zabyvajici se
stinici technikou, které znaji. V tomtotpkumu se ale jednalo o obecnou znamost

konkurergnich firem.

! FORET M.Jak komunikovat se zakaznikég000). s. 43-44.
2 FORET M.Jak komunikovat se zakaznikd@000). s. 43-44.
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Vysledky ukazuji, Ze zhrub& % respondenit neznd Zadnou z nabizenych fireffiyto
vysledky souvisi s tim, Ze rgudeSlé otazce t&h 60 % respondefitodpowdélo, ze
nema zadné zkusenosti s ndkupem stinici technggoslednich jednom azp letech.
Dalo se tedy &ekavat, Ze tito respondenti nebudou znat Zadninern fna trhu stinici
techniky. Naopak uéth 40 % respondeint ktefi maji réjaké zkuSenosti s nakupem
stinici techniky, se dalofgdvidat, Ze potvrdi zndmost jedné nebo vice firelmmto
oboru.

Graf 4. Powdomi respondenfi o konkurenénich firmach

Znate nékteré z nasledujicich firem? Prosim oznadte je:

Zadnou neznam 45.02% (47)
Zaluzie Mika 22.55% (23)
Solar-Technik 12.63% (19)
Canirum slinici echniky 12.75% (13)
Zaluzie Hakl 11.76% (12)
Euro Sun 9.8% (10)

lacdra 5.22% (&)

Zaluzie Erli 457 (5)
Sun Poind 3.92% (4)
Lika - CZ 3.82% (4)
Colorop 0.88% (1)
Allen 96 0.98% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% BO% 90% 100%

B Zadnou neznam: 47 (46.08%)
O Zaluzie Mika : 23 (22.55%)

B Solar-Technik: 19 (18.63%)

B Centrum stinfcl techniky: 13 (12.75%)
B Zaluzie Hakl: 12 (11.76%)

B Euro Sun: 10 (9.8%)

Olsotra: 6 (5.88%)

B Zaluzie Erli: 5 (4.9%)

B Sun Point: 4 (3.92%)

Blika - CZ: 4 (3.92%)

O Colortop: 1 (0.98%)

OAlten 96: 1 (0.98%)

zdroj: hitpidnakupni-rozhodovani-pri-porizovani-stinici-techniky vyplnto. cz

22,55 %respondend oznailo jako znamou firmwaluzie Mika, Bronislav Mikulinec,
ktera je jednim z ne§tSich konkurerit firmy SYSTRA JM s.r.o. (vice o ni viz. Analyza
konkurenti). Druhou nejvice znamou firmu ozfla 18,63 % respondeintfirmu
SOLAR-TECHNIK s.r.0. Oieti misto se @i CENTRUM STINICi TECHNIKY s.r.o.
(12,75 %) a ZALUZIE HAKL s.r.0. (11,76 %). Ve skatosti jde o jednu a tutéz firmu.
Tyto dw varianty byly do pkizkumu z#azeny schvakh Diive se tato firma jmenovala
ZALUZIE HAKL s.ro. a teprve v minulém roce jeji fitel zalozii CENTRUM
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STINICI TECHNIKY s.r.0., které se zabyva stejnynrtsnentem. Timto pizkumem
jsem tedy chfla i zjistit, zda majitel firem stihl za tak kratkadobu jednak uvést do
powdomi veéejnosti novy nazev a také zda jednotlivi resporigsat si \edomi, Ze jde

o stejnou firmu. Vysledky pzkumu ng piekvapily, protoZze jako znamou ozila
CENTRUM STINICI TECHIKY s.r.o. 13 respondént ZALUZIE HAKL s.r.o. 12
responderit. Majiteli firem se tedy poddo pongrné rychle uvést znamost nového
jména firmy do powdomi veéejnosti. Nicmén zajimavé je, Ze velka étsina
responderit ozn&ila, bud’ jako znamy, stary nazev firmy nebo novy. Pouze dva
respondenti uvedli abjména. Z toho vyplyva, Ze ignosti si neni &doma toho, Ze se

jedna o stejnou firmu pouze pod novym nazvem.

DalSi otazka, na kterou respondenti odpovidali byda jiz nakoupili u &které
z konkuregnich firem rgjaké vyrobky. Wastnici ptizkumu si mohli vybirat z odpédi

pouze ano ne. Zhruba 9 % respondaertpowvdélo ano a 91 % ne.

Graf 5. Pfedchozi ndkup respondent u konkurence

Nakoupili jste jiZ u nékteré z uvedenych firem néjaké wyrobky?

Hano: 9 (8.82%)
Ene: 93 (91.18%)

zdroj: hitp:fnakupni-rozhod ovani-pri-porizovani-stinici-techniky vyplnto.cz

Na zaklad predchozi otazky, zjifijici znamost konkurgmich firem, u &chto 9 %
responderit, bylo zjiS€no, Ze pt responderit pravdEpodobrg nakoupilo
vyrobek/vyrobky u firmy Zaluzie Mika, Bronislav Mikinec dva u firmy SOLAR-
TECHNIK s.r.o., jeden u firmy ISOTRA a.s. a poslednfirmy CENTRUM STINICI
TEHCNIKY s.r.o.. T ze ¢tyt téchto podnik jsou vyhodnoceny v analyze konkurient
jako nej¥tsi konkurenti firmy SYSTRA JM s.ro. Firma ZaluzMika, Bronislav
Mikulinec tedy byla po pravu oztana za negtSiho konkurenta, protoze nejen ze ji
nej\wtsi procento respondénbznailo za znamou, ¢ responderit u ni jiz dokonce

nakoupilo. Tato firma je v Bimském regionu dak znama, fedevsim diky nizké cén
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d) Informace o reklam é

DalSi série otazek byla o reklampreferencich a rozhodovani sg pakupu stinici
techniky. Prvni otazka bylafipmo miena, zda si respondenti mysli, Zet&H nebo
neridi reklamou p vybéru stireni. Nutno podotknout, zeelké mnozstvi lidi si neni ani
vedomo, Ze se ve svém rozhodovédii reklamoua Ze si vybira zriky, které jiz kkde
vidélo (nagiklad v reklang v TV nebo v novinach) nebo odkoho o nich slySelo.

Graf 6. Rozhodovani respondent podle reklamy

Ridite se pfi nakupu stinici techniky (Zaluzie, rolety..) reklamou?

BEano: 29 (28.43%)
Ene: 73 (71.57%)

zdroj: hitpid/nakupni-rezhod ovani-pri-porizovani-stinici-techniky vyplnto.cz

Vysledky pfizkumu nicmén ukazuji, Ze zhruba 30 % respondesit uvédomuje, Ze se
pii vybéru stinici technikyidi reklamou. A 70 % respondérgi mysli, Ze je reklamaip

rozhodovani o nakupu neowiivje.

Nasledujici otazkou jsem zidvala preference respondéntv oblasti Bzne
poskytovanych slev na trhu se stinici technikowsp@edenti volili z gkolika odpovdi
(montaz zdarma, kalkulace zdarma, Zgeni zdarma, doprava zdarma, sleva x % na
vyrobek nebo ne, nepreferu;ji), ozitavSak mohli pouze jednu. Tim jsem &hat zajistit

jedincem nejsilgji preferovanou odpasd’.

V praxi je &zné, Zekonkurenéni firmy se snazi ziskat zakazniky skkém ,zdarma’,
se kterym spoji éinnosti které jsou ud&tSiny firem zdarma a zakaznika tak matou fnap
kalkulace). Nebo naopalinnosti, které jsou placené u vSech firem v objmi rekteré je

zahrnou do ceny vyrobku (naglopravaii montaz zdarma).
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Dle prizkumi bylo zjiS€no, Ze vSichni lidé poaddomne reaguji na slovo ,zdarma“, i kdyz

si to neusdomuiji’

Proto jsem clita owiit pfimo na respondentech, zda firma SYSTRA JM s.r.d¢lae
chybu, Ze Zzadnou 2dhto sluzeb zdarma nenabizi. Jeji strategii jagjiheikaznikm

ceny za jednotlivé polozky.

Tab. 16 Preference respondeiiit pfi vybéru firmy, ktera nabizi stinéni

PREFEROVALI BYSTE PRI VYB ERU STINENI FIRMU, KTERA NABIZ:
Varianty odpovédi Poget procent, které odpo¥édi ziskali
Montaze zdarma 34 (33,34 %)

Slevu x % na vyrobek 25 (24,51 %)
Kalkulaci zdarma 11 (10,78 %)
Zamefeni zdarma 11 (10,78 %)

Dopravu zdarma 5 (4,9 %)
Ne, nepreferu;ji 16 (15,69 %)

Zdroj: www.vyplnto.cZvlastni zpracovani)

Prestoze vSichni lidé jsou sédomi, Ze nic nedostanou zadarmo &ib@osti pojené se
slovem zdarma jsou pouze jakousi navnadou, na kteyose nil zakaznik chytnout,
celych 34 respondeinuvedlo, Ze by preferovalo firmu nabizejici morgdarma. Dalsi
25 respondeiit uvedlo, Ze by daloipdnost firn¢ nabizejici x % slevu na vyrobek.
Odpowdi ,kalkulace zdarma“ a ,za#tieni zdarma“ obdrzelo stejny &t hlasi
responderit. V obou gipadech Slo o 11.iBkvapiw, doprava zdarma ziskala pouze 5
hlasl. Pricemz pra¢ kalkulace a zagteni jsou ty polozky, které jsou zdarma pro
zakaznika vzdycky a naopak doprava byva nakladed@lepSimcim dal bydli zakaznik
od sidla firmy. Tyto vysledky lze spojit i s time Zoprava zdarma je ve¢sg Brné
béZnou zalezitostiip ndkupu u iznych firem. Z tohoto wvodu Zejme tedy lidé nevidi
tuto nabidku jako nijak zvI&Stni. Naproti tomu m@nzdarma vnimaji jako nékladnou a
tak by ji preferovalo 34 respondéntDruhd nej¢tSi skupina respondent(25) by

preferovala slevu x % na vyrobek. Myslim Ze, slewd na vyrobek oceni kazdy

! ARIELY D. Jak drahé je zdarmg2009). 198 s.
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zékaznik, pokud ovSem tato sleva neni davana @ekgrprotoZze potom nejen ze ztraci
(cinek @i lakani zakaznika, ale vyrobek ztraci hodnot@iclo zakaznik. Je pak trvale
vnimam jako by i hodnotu ve vySce ceny po stewbylych 16 respondeintuvedlo,

Ze by nepreferovaloipvybéru stiréni firmu, ktera nabizi jednu z vySe uvedenych

moznosti.

DalSi otazkou jsem zji®vala, jakych progedki by respondenti vyuZili k hledani firmy,
kdyby si chéli poridit Zaluzieci jiné stiréni. Respondenti mohli zvolit pouze jednu

Z nabizenych odp@di.

Tab. 17 Volené sdlovaci prostiredky respondent pii hledani firmy, ktera nabizi stinéni
KDYBYSTE SI CHT ELI PORIDIT ZALUZIE €I JINE STIN ENi, KDE BYSTE HLEDALI?

Varianty odpovédi Potet procent, které odpo¥édi ziskali
Internet (Gogole, seznam..) 65 (63,73 %)
Noviny (inzerce) 1(1 %)
Casopisy (odborné, in a byt aj.) 2 (1,96 %)
Zlaté stranky 11 %)

Zeptal/a bych se na dop@ani a zkuSenosti svych
o 33 (32,35 %)
znamych

Jiné: ... 0 (0 %)

Zdroj: www.vyplnto.cz(vlastni zpracovani)

Nejvice respondefit(65) odpo¥délo, podle @ekavani, Ze by ip porizovani stinici
techniky hledalo firmu na internetu. Druhou velkskupinu tvdilo 33 respondeidt
ktefi by se zeptali na dopareni a zkuSenosti svych znamych. ,,Odboéaéopisy* by
volili dva respondenti. A po jedné odpal ziskaly ,Zlaté stranky* a ,Noviny“.
Nicmére vysledky ptizkumu je teba brat orienta¢, protoze ukazuje pouze jak by si
respondenti v dané situaci chovali raciogalhidé se ovSem té#n nikdy nechovaji
racionalt. Ve skuté€nosti je to pesré naopak, lidé se rozhoduji podle wdome
prijatych riznych stimul nagiklad na zaklaé reklamy, na kterou kazdy reaguje 8iln
individualns. Lidé ji vyhodnoti svymi smysly igemz kazdy mze dojit k jinému
zawru, ntkdo mize dojit k giznivému hodnoceni a jiny k ndpnivému. ,Kazdy

¢lovek je obklopovan velkym mnozstvim padi, signat, stimuli z okoli, ale i svého
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vnitiniho s¥ta. Je jen na sp@biteli, ktery podit vnima intenziva (jako silny vjem),
jiny jen okrajo, periferré (slaby vjem), zatimcodhktery podit nezaregistruje ibec,
ale jiny spotebitel ano. Btom nejde jen o to, zda spebitel reklamni s&leni zachyti,

ale gredevsim jak s touto informaci naloZi.

V néasledujici otazka zjidvala u respondeintjaké sluzby by $ rozhodovani se o
stinici technice ocenili. Dotazovaniélnzvolit jednu z nabizenich odpé&di. Tato
otazka byla polouzd&end, protoZze nabizela i unikovou variantu ,jinédekrespondenti
mohli vyjadit své preference libovotn V Grafu 7. je tato odp@d’ zahrnuta v podilu
»Ostatni odpowdi“.

Graf 7. Poskytovanych sluzeb od@vané respondenty

Ffi rozhodovani, ve ktere firmé nakoupit stinéni, bych ocenil/a:

B zkuseny persondl: 24 (23.53%)
O rychlost vyroby vyrobku: 16 (15.69%)

B moznost zaméfenl/montaze ve veéemich hodinach nebo o vikendu: 16
(15.69%)

B snadnou dostupnost firmy: 13 (12.75%)
Erychlost montaze: 13 (12.75%)

A rychlost zpracovanl nabidky: 11 (10.78%)
B mily personal: 8 (7.84%)

B Ostatnl odpovédi: 1 (1%)

zdroj: hitpinakupni-rezhodovani-pri-porizovani-stinici-technily . vy plnto.cz

Vysledky pfizkumu ukazaly, Ze nejvice responde(®3,53 %) byl ocenilo ,zkuSeny
personal“. DalSi dv odpowdi ziskali stejny p&et hlasi. Prvni z nich byla ,rychlost
vyroby vyrobku“ (15,69 %) druhou ,moZnost z&mni/montaze ve wernich hodinach
nebo o vikendu“ (15,69 %). Dle svych zkuSenosskaiych na zakladpracovniho

poneru ve firms vim, Ze by velké mnoZzstvi zakazai&cenilo, kdyby mohl technik, na

! KOUDELKA J. Spotebni chovani a marketingl997). s.73.
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zametreni, ijit ve veternich hodindch nebo mofiténamontovat vyrobek dnem
vikendu, aby si zakaznici nebyli nuceni brat domole nebo neplacené volno. Proto
jsem tuto odpodd’ zaadila jako jednu z variant. Jak aleupkum ukéazal, vice
responderii by ocenilo zkuSeny personal. Stejnygorespondeidtziskaly i nasledujici
dvé odpowdi. Jednou z nich byla ,snadna dostupnost firmy2, 75 %) a druhou byla
rychlost montadZze (12,75 %). Rychlost zpracovéaniidigb by ocenilo 10,78 %
responderit a mily personal by ocenilo pouze 7,84 % responiderdrianta odpogdi
»JiIN€* s moznosti dopléni vlastni odpogdi, vyjadtovala nazor jednoho z respondent
ktery by ocenil ,profesionalituipjednani, montazi a fakturaci®.

Respondenti by tedy mnohem vice preferovali zku§smgonal fed milym. Ostatni
varianty ale ziskaly velmi podobny @et hlasi, Ize tedy dojit k zawu, Ze firma se
bude neustale setkavat s tim, jiga skupina zakaznii spiSe oceni rychlost vyroby
vyrobku a dal§i ktefi na vyrobek iteba az tak negphaji zase mnohem vice oceni
moznost montaze ve &rnich hodinach, jini zase snadnou dostupnost firragod.

Nasledujici otazkou jsem zidvala,¢im by se respondentifipvybéru stinici techniky
fidili. K dispozici jim bylo dano osm odpédi, pricemz u kazdou odpéd® meéli

ohodnaotit ,jako ve Skole” od jedné détp

Graf 8. Preference [¥i vybéru stinéni

Cim byste se p Fi vyb éru stin éni Fidil/a?

@ Nejnizsi cena

5001 m Siroky sortiment wrobka

4004 0O Siroké barewna paleta
O Senvis

300+ .
B Design

200+ @ Dobra kvalita za rozumnou cenu

100 B Vysoka kvalita

O Funké&nost wrobku

Soucet bodl

Zdroj: Autorka

Pri vyhodnocovani bylo ififazeno jedrice @t bod, dvojcectyii body, trojce i body,
¢tyice dva body adtce jeden bod. Takto byla ziskana nasledujici kahldtera siazuje
odpowdi od €ch, které ziskaly nejnizSi pet bodi aZz po nejvyssSi. Odpodi
s nejnizSim pé&em bod tedy vyjaduji nejslabSi preference responderd naopak
odpowvdi s nejvysSim pfiem bodi ukazuji nejlépe hodnocené vlastnosti vyrobku
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Tab. 18 Preferencich i vybéru stinéni dle sowtu bodi

Odpovéd Soucet bodu
Nejniz§i cena 309
Siroky sortiment vyrobkd 344
Siroka barevna paleta 356
Servis 407
Design 434
Dobré kvalita za rozumnou cenu 439
Vysoké kvalita 446
Funké&nost vyrobku 462

Zdroj: Autorka

NejmensSi poet bodi ziskala odposd’ preference podle ceny. Respondenti tedy maji za
sortimentu vyrobl ¢i Siroké barevné palety. Vice by ohodnotily seraisdesign
vyrobku. Nevice by ale respondenti pybéru vyrobku ocenili jeho fundnost, dale

vysokou kvalitu a ta, by dle jejich odpsli nela byt za rozumnou cenu.

4.5.2 Zavér marketingového pr azkumu

Hlavni prinos marketingového fizkumu v podob dotazovani vSak spiva v tom, Ze

védomi z&kaznik jinak lépe poznat nelze.

Je teba si u¥domit, Ze pesnost a spolehlivost z&u z tohoto piizkumu jsou znéné
limitované, protoZe vzorekita jen se stovkou lidi. Nicménnesejistou informaci o

tendencich v nazorech a preferencich respondent

Vysledky marketingového pekumu je teba brat pouze jako jeden z infornech
zdroji. Rozhodovani nema byt pouze mechanickou zalekitfstieba pistupovat

k vysledkim marketingovych gizkumi se zkuSenosti i zdravym lidskym rozumem, se
znalosti problematiky, s pokorou i s rezervdkoumani nadzof a predstav zakaznik

by m¢l byt dlouhodoby a soustavny procesoz firma zanedbavala. Proto bych férm

SYSTRA JM s.r.0. dopotila se na nazory afipominky svych zadkaznikvice zangiit.
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Pro firmu SYSTRA JM s.r.o. je delepSi situace, nez nac&ku jejiho podnikani kdy
byly jeji vyrobky pro ¥tSinu zdkaznik velmi drahé, zatimco nyni diky pozitivnimu
vyvoji inflaci a hrubé mzdy si jeji vyrobky iie dovolit stale &Si procento lidi, coz se
pozitivné odrazelo na vysledcich firmy az do roku 2009, kdyfirmu dopadla finami
krize. Myslim, Ze na vysledcich dotaznikovéhdesdtje vidt, Zelidé s nistem mzdy
méni i své mysleni a zatimco mé&hledi na vySi ceny, jako na rozhodujici faktada
vyrobek zakoupiti nikoliv, uvédomuiji si, Ze mnohemideZzitjSi je dobra funi¢nost

vyrobku, ktera Uzce souvisi s jeho kvalitane zrovna nejnizsi cenou.

Vysledky otazky ohledh pivodu zndmosti respond@nfirmy SYSTRA JM s.r.o.
potvrdily, Ze tato firma roz#8ije znamost o s@bpomoci pozitivnich referenci svych
byvalych zakaznik Tento zgsob je jednim z nejlepSich, jak ziskat dobré jméno
v podwdomi zakaznik. Nicmérg, reklama pouze formou referenci zakaangvym
zndmym je velmi pomald, protoZe jak je znamo spakpjzékaznik f@da svou
zkuSenostiem dalSim lidem, zatimco nespokojeny minintafleseti dalSim. Je tedy
jasné, Ze spoléhat pouze na tuto formu reklamytivegbe iliS velké mnoZstvi

koneinych zakazniik.

Patty hlagi pri vyhodnoceni u jedné z otazek, tykajici se prefeserespondeiit

v oblasti EZn¢ poskytovanych slev na trhu se stinici technikd@zaly, ze 33,34 %
responderit by ocenilo montaz zdarma a dalSich 24,51 % sle@a ra vyrobek. Je
dokazéano, Ze vsSichni lidé paghome reaguji na slovo ,zdarma“, i kdyZz si to
neuwdomuiji.* Tedy, i kdyZ si jsou lidé adomi, Ze nic nedostanou zadarmo, steja

tuto formu motivace k nakupu reaguji. Je tedy p¢pedobné, Ze firma SYSTRA JM
s.r.o. @&la chybu, Ze Zadnou #dhto sluzeb zdarma nenabizi. Jeji strategii jegjihet
zékaznikm ceny za jednotlivé polozky. Zatimco konkurencebweru stinici techniky

tyto praktiky BZn¢ pouZiva.

! ARIELY D. Jak drahé je zdarmg2009). 198 s.
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4.6 SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje silné a slabé stranky spoki z analyzy vnihiho prostedi
firmy, a pilezitosti a hrozby spoémosti z analyzy wjSiho prostedi.

Tab.19 SWOT analyza

SILNE STRANKY - STRENGHTS SLABE STRANKY - WEAKNESSES

« Silné postaveni na trhu )
. _ ) ] « Wsoka cena
« Siroky sortiment vyrobk na miru o
o « Geograficka omezenost trhu
 Kvalita vyrobki _
« Nemoznost zrnit dodavatele

» Jednoduché know — how, vytei

konkurence v oboru odchazejicimi

+ Dobré jméno firmy
+ Spolehlivy dodavatel
« Know how vlastnich vyrobk(SYSTRA,

spol. s r.0.)

zanmgstnanci

o o « Konzervativni pistup k inovacim
« Obsaho¥ kvalitni internetové stranky o
) _ ) » Negativni gistup k reklam
« Snadna dostupnost autem (firemnim ] i
- i o .  Slaba propagsi kampa
parkovis€m pro zakaznikygi tramvaiji _ ) o _
. o o + Velmi slabé po¥domi o firne mezi
 Velka predvadci mistnost v sidle firmy o )
koneinymi zakazniky

« Schopnost realizovat velké stavebni L N
« Chykgjici certifikace 1ISO

zakazky

PRILEZITOSTI - OPPORTUNITIES HROZBY — THREATS

« Konkurence z trhu neodchéazi

« ZlepSujici se technologie vyroby o .
» » Pribyvajici supermarkety prodavajici
materiah , o o _
) L . _ standardizované vyrobky stinici techniky
« Zakaznici, kté& chtji kvalitu )
L . + Snadny vstup na trh
« Doporweni znamym na zaklad ) , )
) _  Substituty jako zaclony a zé&sy
spokojenosti ) )
L - o z luxusnich materiél
- Pribyvajici zakaznici, ki@ si mohou o i i
. _ _ _ « Silné postavenidgkterych konkurerit
vyrobky firmy dovolit zakoupit o _ , o
. . + Druzeni konkurerits firmami dodavajici
« Moznost odchodu slabych konkurént .
okna
z trhu jako dsledek finagni krize ) - L
_ . « Zakaznici mohou omezit své vydaje ve
« Neexistence zahratmi konkurence _ )
. o o strachu z finaéni krize
- Stalé podnebni klima = p@ta stinici _
« Pokles zakazek stavebnich firem

techniky i v budoucnu _
v dasledku krize

Zdroj: Autorka
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5 Navrhova cast

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje navrh komufnkastrategie vypracovany na

zaklad vysledki analyz a dotaznikoveho Beni v praktick&asti.

5.1 Reklamni kampa n

Uspsna propagmi akce by nila byt v souladu s politikou firmy, kterou je, dowéé
vysoce kvalitni vyrobky za odpovidajici ceny a sakovat se na mowiSi zakazniky.

Z toho vyplyva, Ze reklamni kampdirmy SYSTRA JM s.ro.by @a byt vedena

v odpovidajicich sflovacich prosedcich. mit odpovidajici propagaci. Tento navrh
reklamni kampah byl vypracovan na zaklgdrysledki analyz a dotaznikového Beni

v praktickécasti.

5.1.1 Marketingove cile

Tato reklamni kampa bude mit informativni charakter. Jejim hlavni wildoude
zvednou pogdomi veéejnosti o firm¢g SYSTRA JM s.r.o. Jak vyplynulo

z dotaznikového Se&tni, navzdory tomu Zieditel spolénosti vnima firmu jako na trhu
jiz zndmou, véejnost ji tak nevnima. Celych 89,22% ze vSech nedenfi ji ozn&ailo
jako neznadmou. Proto jéeba zvysSit znamost jeji ztley propagaci. DalSimi cili jsou
pomoci s budovanim lepsiho firemni image a poskythinformace o nabizenych
produktech Je pedpokladano, Ze toto zvySeni gdemi potencialnich zakazriko
firm¢ a jejich vyrobcich se poziti¢nodrazi i i dosahovani primarnich ekonomickych

cila (tzn. zvySeni trzeb).

5.1.2 Reklamni rozpo ¢et

Pro stanoveni rozgtu firmy byl zvolen rozpdet podle moZznosti firmy. Tato volba byla
zvolena pedevsim proto, Ze jde o malou firmu a diky sverféma situaci si neriize
dovolit utratit vice, nez vysSi svych disponibilnigbrostedki. Tento istup sice

ignoruje &innost vlivu reklamy na obrat, ale je jediny mozny.
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Finartni situace firmy ke konci roku 2008

Trzby: 10,398 mil. K
Zaklad dag: 83772,-K
Dai: 17 430,- K
Zisk po zdasni: 66 342,- K

Tato finargni situace je sice konkrétrza rok 2008, nicménv poslednichétyrech
letech, tzn. od roku 2004 byla situace velmi podolbntrzby firmy byly stale kolem
10mil. Ke. Vysledky za rok 2009 nejsou jgsnamy, ale dle vyjdeniieditele firmy je
jiz ted’ jasné, Zze budou mnohem nizsi, tedy Ze v tétosfsm projevi dopady fin&ni

krize.

VySe uvedené disponibilni ndklady by na pokrytiladk reklamni kampahjednak ani
nestdili ani by nebylo rozumné \Werpat vSechny volné prastlky firmy. Proto bych
spole&nosti navrhla pouvaZzovatasuSeni pozice obchodni zastupdak jsem rozepsala
v analytickéc¢asti, nadklady na tuto pozici jsou 40 000¢ Késicné. Naph prace této
pracovni pozice jeipdevSim fivadkt nové zakazniky. Bohuzel, v tésinnosti nebyl
Zadny obchodni zastupceril@ Usgsny. Piimérny ngsiéni patet realizovanych
zakazek, fichazejicich od obchodniho zastupce, je podrelalSi naplni jeho prace je
vytvaret cenové nabidky (spolu s asistentkedlitele firmy) a obasné zargovani
parametii zakdzek k jejich vyrabh Nutno podotknout, Ze zatfovani zakazek je napl
prace technika firmy, tedy wipads zruSeni pozice obchodniho zastupce, by tuto
¢innost gevzal kompletd. Wivéreni cenovych nabidek by mohla z& obstaravat
asistentka firmy, ktera neni tolik praca@viytizena. Co se &g pivadkni novych
zakaznik, to by obstarala reklamni kampajist¢ ve WwtSim p@tu nez tento

zamestnanec.

Naklady na obchodni zastupce

Naklady nési¢ne: 40 000,- K
Naklady r@né: 480 000,- K
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5.1.3 Reklamni strategie

Reklamni sd éleni

Strategii reklamniho sténi bude informovat potencialni zakazniky o tora, fdma
SYSTRA JM s.r.0. podnika na trhu se stinici techmjke zde pro zakazniky, nabizi
Siroky sortiment vyrobk a zakaznici ji mohou kontaktovat zdarma pomociplaaé
telefonni linky.

Slogan:

Nevite se rady, jak vhodmzastinit atypické okn¢i jiné prosklené plochy?
Vas specialista na vysoce kvalitni stinici techjekiu pro vas.

Nevahejte nas kontaktovat zdarma na lince 800 xxx X

Jako zajmovou skupinu osob byckila obyvatelé ve rstt Brné a jeho blizkém okoli.
Ti budou osloveni fedevsim pomoci billboardu v blizkosti sidla firmy STRA JM,
s.r.o., vnitnich plakat v prostedcich mistské hromadné dopravycknky a reklamou

v odbornychtasopisech.

Pti tvorb¢ reklamnich plakdt a billboardu jsenmbarevnéieSeni v grafickém navrhu
volila v odstinech Zluté a oranzové barvgby na nich dale vyniklo firemni logo
v ¢ervené bard. ,O¢ni ¢ocka je izpasobena pro s¢dni oblast vinovych délek, a proto
pii vnimanicervené a Zluté barvy dopad&se za sitnici. To zfisobuje, Ze serpdnity

T4

pro reklamni kampg ,se velmi sil@ spojuje s pedstavou slunce, s bohatou Urodou i
s bohatstvim obeé&n vzbuzuje pocit radost a slavnostniho vzruenétekavani«.?
Myslim, Ze byla velmi dote zvolena firemni barva, kterou ¢ervena. Jeji vyznam je
totiz energicka akce, zina, getv&eni a pronikani vfied. Je v ni také obsazen impuls
dobyvani. Tato barvaigobi natloveka i po fyziologické strance, zvySuje puls, krevni

tlak a dychani.

1 VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R. Psychologie reklamy(2000). 64 s.
2VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R. Psychologie reklamy(2000). 65 s.
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Vyb ér médii a odpov édné osoby

Pri vybéru produktu do reklamnich &dvacich prosedki bych doportiovala se
zaneiit na produkty ve fazi otaznik(dle Bostonské matice), kterymi jsou plisé a

venkovni zaluzie.

Obr.9 Plisé 2

Zdroj:www.systra.cz

Pro tuto reklamni kampabyl vybranvyrobek Plis¢ ktery je stale ve faziustu a na
svou fazi zralosti teprveteka. Krasa toho vyrobku sgisa pedevSim v jeho
jednoduchosti aiftom modernimu vzhledu.iBstozZe je tento vyrobek stary zhruba t

roky, zakaznici si jej teprve objevuiji.

NejvhodrgjSi prostedek, vzhledem k omezeni cilové skupiny na Brnokaliotj.
Jihomoravsky kraj, bych pro tuto reklamni kampdoporila vyuZiti mistnich
reklamnich prosedki jako je venkovni reklama a reklama v mistnich aekiich

prostedcich tj. v Mistské hromadné dopraa dalSi nize uvedené.

Pro tvorbu grafickych navtha jejich tisk navrhuji zpracovani firmou Dragit.s.,
kterou jsou wyisleny ceny v tabulkach naklkad jednotlivych sdlovacich prostedki.
VSechnygrafické navrhy dale uvedené, byly navrzeny pouze pro hrubimdgiavu.
Na jejich vypracovani jsem se podilela spolu s&avRadovskym, odbornikem v

programu Adobe Photoshop.

Odpowdna osoba
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Pro tuto reklamni kampabude odpo#dnou osobou zvolereditel firmy SYSTRA JM
s.r.o. Ztoho dvodu, Zereditel firmy ma vzdlani ve strojirenském oboru, bych mu

doporwila marketingovy kurz, jak uspre vést reklamni kampia

Tab. 20 Naklady na marketingovy kurz

Nazev kurzu Efektivita marketingovych kampani — co nené#is, to ndidis
Termin vyuky 16. 3. 2010

Cas konani 9:00 — 17:00

Misto konani Praha

Cena kurzu 10 680,- K

Cestovné 1 000,- K

Celkem 11 680,- K&

Zdroj: www.tutor.cz (vlastni zpracovani)

Tento kurz je ptadan spolkénosti Tutor, s.r.o., ktera poskytuje kurzy vSehohdr jak

pro firmy, tak pro veéejnost. Vtomto kurzu budou igdstaveny mozné metody
hodnoceni marketingovych kampani, praktické ukazkyipadové studie, které
nabidnou konkrétni moznosti vyhodnocovani marketimggh kampani vé&kolika
spol&nostech. Dale budefeditel spolénosti sezndmen dggqdpoklady Usgsné
marketingové kampa&na zarové bude mit moznost prodiskutovat své zkuSenosti a

nazory nejen sipdnasejicimi ale i ostatnimi kolegy.

Podrobrjsi program kurzu je uveden vilpze.

Whbrané sdlovaci prostedky pro reklamni kampa

a) Reklama na internetu

Velkou vyhodou firmy je, Ze nemusi financovat prowaternetovych stranek, které jsou
uvedeny na adreseww.systra.cza taktéZ prvni pozice v internetovych vyhleddeh
Seznam a Gogolefipzadani slov tykajici se stinici techniky. Tyté&civtotiz financuje
vétSinovy majitel spolénosti, z trzeb jeho druhé firmy SYSTRA, spol. s Nevyhodou
ale je, firma nemze ovlivnit svij image a vystupovani na internetu. Tak jako ®, Z
poptavky po Zaluziich, které jsou zaslany klientynternetovych stranek firmy

SYSTRA, spol. s r.o., jsou prgnzaslany do vyroby v TiSneéva teprve potom
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posouzeny majitelem spgleosti, zda je pdéli firmeé SYSTRA JM s.r.0. (a to dokonce i
tehdy, kdyz se jedn& o poptavky, které jsou od zdika z Brna a okoli) nebo je necha

zpracovat firmou SYSTRA, spol. s r.o.

Nicmérg, z dotaznikového fizkumu vyplynulo, Ze tésf 68 % respondefitby i
hledani firmy v oblasti stinici techniky volilo p&internetové vyhledava. Proto bych
tento druh reklamy dopofavala rozhodé ponechat a k tomu bych navrhovala dobré

apravy, jakymi by se efekt ziskany z provozovatginetovych stranek jeSgvetsit.

Stranky firmy SYSTRA, spol. s r.0. jsodghledné, maji pozitivni design a nabizi pro
zakazniky i Sirokou uejnost technické listy vyrolik verejré¢ dostupné na svych
webovych strankach. Dopatila bych ale pidat rekteré \&ci, které by zakazniky na
jejich strdnkach vice zdrzeli. ProtoZe stranky bylgvoieny jednim ze za#stnand
firmy SYSTRA, spol. s r.0., nebylo by jésbbtizné z#dit, aby na jejich hlavni stranku
byla umiséna sekcenovinky, kde by minimalg jednou nésiéné mél pribyt néjaky
piispivek, ktery se tyka firmy (pozitivni zpravy o spétesti, jeho vyrobcich nebo
zamestnancich, us@ich firmy, firemnich slevacti poradanych firemnich akcich).

Dale bych navrhovala, akieditel firmy SYSTRA JM s.r.o., ktery ma vysSi stame
vzklani, z&al psatodborné ¢lanky o technickych novinkach v oboru a novych
architektonickych stavbachTyto ¢lanky by se zviejiovaly jednou misicné v riznych
periodikach. Doportila bych je nabidnout porih zantfenym na stavby a

architekturu (navrhuji tyto webwww.archiweb.cza bydleni.idnes.cz/architektura.gsp
a také do odbornyctasopisi (Muj byt, Bydleni aj.). Kopiedchto ¢lanki by vychazela
(napiklad s nésicnim zpozdnim) na webovych strankach firmy SYSTRA, spolos r.
Psani &chto ¢lanki nejen Ze by o pozitivni efekt na zékazniky, potencionalni
Klienty, kteri navstivi firemni strankyi budoucist danyéasopis nebo webovou stranku
na réjakém z ¢échto portah, ale i zviditelgni firmy a autor by byl také fin&n¢

odmenén.
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b) Reklama v odbornémé¢asopise

Jednou z velkych vyhod toho média je uvolyn postojétendi se zajmem o tématicky
ladéné ¢lanky. Tedy reklamu vidi jen téten&i u kterych je velmi pravpodobné
napiklad hledani nového vybaveni do jejich bytudomu. Dale kvalita tisku této
reklamy je velmi vysok4 aippom naklady na vyrobku jsou nizké a¥esini ve srovnani

s jinymi sdlovacimi prostedky. DalSi velkou vyhodou tohoto média je to, iZe s
v podstat firma vybira casopis dle jejichétendt, jejich predpokladaného ékového
rozmezi a potencialniho zivotniho stylu. Na¥ésopisy maji delSi Zivotnost nez noviny
a rekteti lidé si je dokonce schovéavaji, z tohivddu Ze se k nim planuji v budoucnosti

vracet, nebo jecuji svym znadmym.

Obr.10 Graficky navrh do ¢asopisu Mij diam

Z toho divodu, Ze je v Jihomoravske

regionu nedostatek mistnich odbornycl
casopisi, byl zvolencasopisMiij dim "
se celostatnim  pokryti.  Potencial
osloveni zakaznici tedy budou z ce
Ceské republice, ztohotdodu bych
kontaktovala sfatelenou  pobiku,

sidlici ve mest Praze, a nabidla ji -
spolupraci Rozdleni néklad na
prostedek sdleni by snizila pro ab
firmy naklady a ptom jasr

specifikoval, o které potencialn

'WAS SPECIALISTA NA VYSOCE
KVALITNE STINICE TECHNMIKU
JE TU PRO WAS.

zakaznici se postargprazska firma

SYSTRA, spol. s r.oa kteéi pripadnou

brrénské spolénosti SYSTRA JM s.r.o. m'“ s'“t‘z

Zdroj: Wypracovano ve spolupraci s Pavlem Radkowsky

V grafickém navrhu je proto uvedena hlawwebova adresa firmy, kde jsou uvedeny
kontakty jak na firmu v Praze, tak BrrDulezita je také pozice umésti reklamy. Diky
tomu, Ze reklama umista véasopise musi bojovat s ostatnimi reklamami o pasirn
¢ten&e jsem bych volila reklamu na celou stranu A4, edid s¢lankem.
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Popisc¢asopisu, kde bude uvedena inzerce

Muj dam

Jedna se o trathi ¢asopis o bydleni v rodinnych domech. Seznamuje ykauigsic
zdjemce o bydleni v daims nejlepSimi individualnimi i typovymi novostavbiaia
damysinymi rekonstrukcemi. & dam je pdadatelem prestizni anketyabh roku. Je
taktéZz mgsicnikem a jeho cena je 89,9@ Klehottendi jsou narégnym publikem.

Tab. 21 Naklady na reklamu véasopise Mij diam

Naklady na reklamu v éasopise Mij diam

Graficky navrh 250,- Ke*

Provoz (v zimnich @sicich) 27 500,- Kmgsicne*

Zdroj: www.dumabyt.cgvlastni zpracovani)
* Néaklady na reklamu o velikosti A4dasopise Mj diim jsou jiz po rozdleni pouze po bemskou firmy

SYSTRA JM s.r.0.

Dale navrhuji ziskani novych zakazailpomoci tzv. ,pokusnych nakip Wvolat
impulzivni ndkup bych dopotovala inzerci Wasopisu Mj dam. Kupény s 5-ti %
slevou v zimnich msicich by mohli napomoct omezit sezonnost vybbdtinici
techniky. Dle mého nazoru by bylo dobré zavést tuto propag@deje Bhem zimnich
meésiai, kdy trzby i poptavka po stinici technice viditekiesa. To by mohlo pomoci
zvySit v €chto nesicich trzby. Slevy sice zvySuji objem trzeb krélbde, nicmér
v sowasné dob probihajici finatni krize firma patebuje i toto opaeni. Celko¢ ale
slevy nezvysuji &rnost zakaznik znace, coz je zajisho vtomto navrhu jinymi

prostedky.

c) Reklama v MHD

Dopravni podnik rmasta Brna umaiuje umiséni reklamy dovnit vozi dopravnich
prostedki. Lidé, kte&i cestuji hromadnymi pragtdky sicasto zkracuji volnou chvili
prohlizenim #znych reklam vystavenych uvhitvozu. Reklama ve forénvnitiniho

plakatu by byla stale naiwh a mohla zajsobit @i vytvareni powdomi o firmg. Proto

bych firm¢ SYSTRA JM s.r.o. dopotila instalaci reklamnich plak&tuvnit: vozidel

M¢stské hromadné dopravy.
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Myslim, Ze by bylo vyhodné spustit reklamu ¥sicich, kdy se zdné oteplovat, tedy
zatatkem ngsice k¥tna 2010, v pibéhu celé sezény do koncesgiceiijna 2010. Péet
plakati bych stanovila na 100 ks. Tyto plakaty by byly s#ry v tramvajich,

trolejbusech i autobusech.
Obr.11 Graficky navrh plakata do vozi MHD

NEVITE 1 RADY, JAK VHODNE ZASTINIT ATYPICKE OKNO &1 JINE
WAS SPECIALISTA NA VYSOCE KVALITHI
STINICT TECHMIKU JE TU PRD VAS,

SYSTRA.CZ

Zdroj: VWypracovano ve spolupraci s Pavlem Radkowsky

Tab. 22 Naklady na vni#ni plakaty v MHD

Néaklady na vnitini plakaty v MHD

Graficky navrh 500,- K&

Tisk 20 000,- K/100 ks
Instalace 800,- K&/100ks
Prvni nesic 17 000,- K/100ks
Kazdy dalSi nssic 16 000,- K/100ks
Odstrargni 800,- K&/100ks

Zdroj: www.dragit.cAvlastni zpracovani)

d) Venkovni reklama
Jak vyplynulo z dotaznikového seni, spolénost SYSTRA JM s.r.o. pigbuje znéng
zviditelnit, proto bych ji dopoxtila silngjSi powdomi u potencialni zakaznikrytvorit

pomoci venkovni reklamy ve fogillboard.
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Billboard ¢. 1

Z nabidek byly vybrany dva billboardy, jejichumiseni je v blizkosti firmy SYSTRA

JM s.r.o. Prvni z nich je ve s#énu z centra v Bré Kralové poli na ulici Palackého 51

smérem doReckovic. Tato lokalita je idealni, proto tato plogeadolie viditelna jak pi

cest autem tak pro ¢i. Nutno podotknout, Ze touto ulici se pohybujdk&e

koncentrace obyvatelstva¢d? se v této oblasti vyskytuji, Zidodu gimé blizkosti

zastavky MHD a v okoli umi&ych bank, trznic, restauraci, kulturniho centra

Semilasso, obchdg kanceléi a Skol. soka koncentrace automébiltéto lokalit je

z davodu blizkého vyjezdu z centra 8nSvitavy a také nakupniho centra Globus a Obi.

Jeho rozndry jsou 12 x 10 m + sedlo Stitu.

Obr.12 Viditelnost billboardu €. 1 z dalky

»1“ 'H

Zdroj: www.areklama.cz

Obr.14 Viditelnost billboardu €. 1 z blizka

Zdroj: www.areklama.cz

Obr.13 Graficky navrh billboarau ¢. 1

VWAS SPECIALISTA NA
VYSOCE KVALITNI
STinici TECHNIKVU JE
v PrRo WAsS

L TTE——
1+ VNITRNI | VENKOVNI

ZALUZIE
+ ROLETY
+ MARKYZY
e t SITE PROTI HMYZU

Zdroj: Wpracovano ve spolupraci s Paviem Radkowsky
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Billboard ¢&. 2

Druhy z vybranych billboardu je umésty ve mésts Brné v obci Retkovice, na hlavni
cest z ulice Hradecka po ceésha fFijezdu z Polska, Hradce Kralové a ze Svitav do
centra Brna. Jeho viditelnost je cca na 100 inpto automobilisty. V blizkém okoli je

cerpaci stanice Slovnaft, hypermarket Globus, Delaifutosalon Honda. Jeho r@zyn

jsou standardni 5,1 x 2,4 m.

Obr.15 Viditelnost billboardu €. 2 Obr.16 Graficky navrh billboardu €. 2

i

Zdroj: www.areklama.cz Zdroj: Wpracovano ve spolupraci s Pavlem Radkowsky

Tab. 23 Zizovacich poplatki za prondjem reklamnich ploch

Z¥izovaci poplatky

Billboard¢. 1

- graficky navrh 3500,- K
- banerova plachta 6 300,- K
- laminovany podklad 9 000,- K
Billboard¢. 2
- graficky navrh 3500,- K
- banerova plachta 3500,- K
- laminovany podklad 5 000,- K
Celkem #‘izovaci poplatky 30 800 ,- K
Zdroj: www.pilot.cz(vlastni zpracovani)
Tab. 24 Mésiénich poplatki za pronajem reklamnich ploch
M ésiéni poplatky za pronajem reklamni plochy
Billboard¢. 1 7 500,- K
Billboard¢. 2 8 000,- K
Celkem mésiéni poplatky za pronajmy reklamnich ploch 15 500,- K

Zdroj: www.areklama.cgvlastni zpracovani)
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e) Bezplatna telefonni linka 800

Dale bych firne SYSTRA JM s.r.0. dopotila zidit bezplatnou telefonni linku pro
zakazniky, ktera by mohla pomodii pahani vSech jediri¢ zda firmu kontaktovati
nikoliv, navic je teba brat v tvahu také to, Ze ani v dnesaigehnizované dé&memaji
vSichni k dispozici internet, zatimco mobilni telef ano. Frekvence volajicich
zékaznik do firmy totiz neni tak velka, aby si tato firmamohla sluzbu dovolit Kii
vysokym nakladm. Dale by tato sluzba pomohla vylepSit poziivmage spolénosti a
piiznivé by pisobila na komunikaci firmy sénem ke svym zakaznikn. Kdokoli si
necha #dit linku rady 800, umoziuje svym zakaznilim pfistup k informacim
zdarma DalSi vyhody slibujici sluzby GTS Novera zelefiglo jsou ziskani novych
zakaznik a zvySeni poptavky. Sluzba Novera zelésdo umouje v automatickém
telefonnim provozu realizovat spojeni z kterékadletonni stanice provozované
jakymkoli poskytovatelem telefonnich sluzeb n@sinikem pedem vybranou stanici
prostednictvim gistupového koédu sluzby 0800 a nasledné Sestimksimdinace. Tato
hlasova sluzba je poskytovana na Gz€eské republiky.

Tab. 25 Zizovaci poplatky linky 800

Z¥izovaci poplatky linky 800

Ztizeni sluzby standard 2 500,- K&/jednorazo¥
Hlaska — nahrani hlaskydeském jazyce 990,- K&/jednorazo¥
Celkem 3490,- K¢

Zdroj: www.gtsnovera.c@vlastni zpracovani)

Tab. 26 Mésiéni poplatky linky 800

M ésiéni poplatky linky 800

Pouzivani sluzby standard 295,- K&/mésicng
Smerovani gichozich hovai do pevné sitv CR 1378,- K/mésicng
Celkem 1673,- K&

Zdroj: www.gtsnovera.c@vlastni zpracovani)

M¢ésicni cena za s#movani gichozich hovar do pevné sétpccita s tim, Ze kazdy den
v pribéhu oteviraci doby firmy tzn. od 7:30 do 17:00 hodiy zékaznici mohli
bezplatd zavolat na firmu, ficemz je pditdno s 23 pracovnimi dny v &sici, dale
s tim, Ze pimérny paet hovoii se zvysi ze 4 na 7 deha jejich piimérna délka bude

3 minuty. Cena za minuturfigchoziho hovoru sgmovaného do pevné &ije v piipad
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piichoziho hovoru z pevné &ifl,99 K a v gipad prichoziho hovoru z mobilni it
4,99 K. Ve tabulce mssicnich poplatk za linku 800 je p&itano pouze gastkou 4,99
K¢, tedy jakoby s fichozimi hovory pouze z mobilni &itDavodem je to, Ze v dnesni
doke vétSina lidi vlastni alesgpjeden mobilni telefon, zatimco pevné telefonnkyin
jsou na astupu a navic tentdigtup ungle nesnizuje rsicni naklady na linku 800,

naopak je lehce zvysuje.

f) Vanoéni blahoprani

Dale bych firm¢ SYSTRA JM s.r.o. dopotiovala zruSit klasicka vagai blahogani,
ktera jsou dnes jiz stgjhna Ustupu a misto nich zavéstnaéni blahop‘ani formou
grafického navrhu zasilaného upkhvSem zakaznikm (i byvalym).Tedy nejen dm,
ktefi si vtom roce objednali zakdzku nad 30 000g¢, Kak to firma praktikuje
v sowasné dob. Firma by tak zarowveuSefila (2 500,- K jsou sodasné naklady) a

piitom by tato forma ppomrela jeji jméno ¥tSi skupig zakaznik.

Tab. 27 Naklady na vanéni blahopiani

Néaklady na vanaini blahoprani

Graficky navrh 500,- K&

Celkem 500,- Ké ro¢né

Zdroj: www.dragit.czvlastni zpracovani)

g) Darkové a svatebni poukazky

Myslim, Ze by bylo dobré zaveést darkove poukazkykodm nebo jako svatebni dar.
Poukazka na stinici techniku feba v minimalni hodn®} je dobrymieSenim pro
prilezitosti & jiz narozenin nebo svatebilpuznyché¢i znamych. O této novince jéeba
zakazniky informovat, aby je tato originalni foreha@ru v budoucnu napadla. Zakazniky

firmy navrhuji vyrozungt formou emailu s filozenym navrhem, popsanym ,vzorek®.

Tab. 28 Naklady na darkové a svatebni poukazky

Naklady na darkové a svatebni poukéazky

Graficky navrh 1 000,- K
Tisk 20 ks (10 ks darkové a 10 ks svatebni poukazky 200,- K&

Celkem 1 200,- K¢

Zdroj: www.dragit.czvlastni zpracovani)
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h) Reklamni predmeéty

Mnoho zakaznik si fxijde objednat vyrobek ffimo na prodejnu SYSTRY JM s.r.0.,
piedevsim prav proto, Ze chce vyrobek wtlv Zivotni velikosti a mit moznost si ho
vyzkousSet. Myslim, Ze by napomohlo firemni imageylky @i vypisovani objednavky
nebo kdyz si zakaznik chce zapsgakeé technické informace, mu bylanovana tuzka
s logem firmy.Casto se taky stava, Ze séjerle na vyrobky podivat do prodejny celé
rodina i s malymi &tmi. Dolie by zagsobilo, kdyby ten ze zatatnand firmy, ktery

bude se zakazniky jednat, darovaétiibmalovanky nebo samolepky s logem firmy.

Tab. 29 Nakladi na reklamni predméty

Naklady na reklamni predmety

Propisovaci tuzky s logem firmy (1000 ks) 7 000¢- K
Samolepky s logem firmy

- graficky navrh 500,- K&

- vytvoreni 100 ks Arch A4 5000,- K
Omalovanky s logem firmy

- graficky navrh 500,- K&

- vytvoreni 100 ks 2 000,- K&
Naklady na reklamni predmeéty celkem 15 100,- K

Zdroj: www.dragit.czvlastni zpracovani)

5.1.4 Celkové naklady na reklamni kampa n

Pro stanoveni rozgtu firmy byl zvolen rozp&et podle moznosti firmy. Tato volba byla
zvolena pedevsim proto, Ze jde o malou firmu a diky svérfimd situaci si nerize
dovolit utratit vice, nez vySi svych disponibilnighrostedki. Tento gistup sice

ignoruje &innost vlivu reklamy na obrat, ale je jediny mozny.

Z toho divodu, Ze disponibilni naklady firmy (viz. Rozf®i) by na pokryti naklad
reklamni kampa# jednak ani nestdi ani by nebylo rozumné \Werpat vSechny volné
prostedky firmy, jsem vypracovala navrh na zruSeni ppabchodniho zastupce. Ve
vySi raenich naklad na obchodniho zastupce je navrzena reklamni kangpa
spole&nost SYSTRA JM s.r.o. NejtSi ¢astku, v rénich nakladech, fiedstavuje suma
financnich prostedki za dva billboardy. DalSim druhym getim nej¥tSim objemem

vynalozZenych progedki jsou vnitni plakaty v MHD a reklama §asopise Nij dam.

Uvedené&astky jednotlivych reklamnich nakkagsou wetns DPH.
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Tab. 30 Celkové naklady na reklamni kampi

Druhy reklamy

Roéni naklady

Marketingovy kurz — Efektivita marketingovych kampani

- cestovné 1 000,- K

- cenazakurz 8 900,- K

- celkem 9 900,- K&
Dva billboardy

- za Zizeni 30 800,- K

- zaprovoz (od 1. 5. 2010 do 30. 4. 2010) 186 000,- K

- celkem 216 800,- K
Bezplatna linka 800

- za Zizeni 3490,- K

- zaprovoz (od 1. 5. 2010 do 30. 4. 2011) 20 073,- K

- celkem 23 563,- K
Reklama v ¢asopise Mij byt

- graficky navrh 250,- K

- za provoz (zviejnéni 3x v zimnich misicich) 82 500,- K

- celkem 82 750,- K
Vnit¥ni plakaty v MHD

- graficky navrh 500,- K

- tisk (100 ks) 20 000,- K

- za Zizeni a pozgSi odstragni 1600,- K

- zaprovoz (od 1. 5. 2010 do 31. 10. 2010) 97 000,- K

- celkem 119 100,-K
Vano¢ni blahoprani

- graficky navrh 200K
Darkové a svatebni poukazky

- graficky navrh 1 000,- K

- tisk 10 ks déarkovych a 10 ks svatebni poukazky 200,- K

- celkem 1 200,- K¢
Reklamni pfedméty

- propisovaci tuzka s logem firmy (1000 ks) 7 000,- K

- omalovanky s logem firmy (100 ks) 2 500,- K&

- samolepky s logem firmy (200 ks afchA4) 10 600,-K

- celkem 19 100,-K
Celkem 472 913,-K

Zdroj: Autorka
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5.1.5 Casovy harmonogram

harmonogram reklamni kampar pro firmu SYSTRA JM s.r.0.

Casovy

.

Graf 9.
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Zdroj: Autorka
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5.1.6 Zpusob vyhodnoceni reklamni kampan &
a) Komunikani efekty

Komunikani efekty reklamni kamp&nnavrhuji zjistit pomoci réreni stupg

znamosti.
b) Obchodni vysledky

Ke zjis€ni pozitivniho dopadu na obchodni vysledky firmypdnguji pouzit

dotazovani se zakaziiikri vyplhovani objednavky.

M éFeni stupné znamosti

Pro vyhodnoceni dinnosti reklamni kampan dopor&uji vyuzit dotazovani
reprezentativnino vzorku obyvatelstvaTen lze provagt dwvema zpisoby,

s predkladanim mnemotechnickych pocek (jako logo firmy apod.) nebo bez nich.
Z toho divodu, Ze provathé dotaznikové Setni bylo provedeno taktéZz bez pouZziti
mnemotechnickych pofcek, navrhovala bych, je nepouzivat ari gjiStovani
acinnosti reklamni kampan Velikost reprezentativnino vzorku obyvatelstvasta
Brna a okoli by rél byt minimalrg 100 lidi, nejlépe vSak 500 -1000.

Vysledky dotaznikového fizkumu ukézaly, Ze zndmost firmy SYSTRA JM s.r.0.
potvrdilo 10,78 % respondentOdhaduji, Ze po vySe uvedené reklamni kamparseby

znamost spoknosti zvySila na 30 %

Samozejm¢ stupé znamosti firmy nevypovida o p ziskanych spégbiteli. Ja
vidim v dosaZeni vhodného stépmnamosti jeden z prvnich napravnych opai
v propagani politice firmy, které pdtbuje znénu pro dostihnuti konkurence v oblasti

reklamy.

Dotazovani pfi objednani
Ocekava se, Ze trzby za rok 2009 poklesnou o 30 #skedku finagni krize. A to sice

z toho divodu, Ze stavebni firmy, které tily 60 % obratu spolaosti, gestaly v roce

2009 stavt nové stavby a pouze dokmvali rozplanovane.
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Reklamni kampa predpoklada, Ze zvySeni pmlomi potencialnich zékazrilo firme
se pozitive odrazi i @i dosahovani primarnich ekonomickychacftzn. zvySeni trzeb).
Ke zjiS€ni presrgjSi vysSe zvySeni trzeb navrhuji tentouspb: zakaznici by ip
vyplihovani objednavek byli dotazovani, zda se o &rohozwdéli z billboardi (a
kterého),casopisu, plakatu v MHD, z internetu nebo dostafpaiateni od znamych.
Diky vysledikim z tohoto pizkumu bude moZzné blize specifikovat jaké fierdrefekty

piinesla navrhovana reklamni kantipa

5.2 DalSi marketingova doporu €eni pro firmu SYSTRA JM s.r.0.

Zmeéna pracovnich smluv rékterym zaméstnanaim

Jak vyplynulo z dotaznikového Bmti, rektefi lidé by ocenili moznost zasteni ¢i
montézZe ve wernich hodinach nebo o vikendu. Proto bych naviladitané SYSTRA
JM s.r.o. zmnit pracovni smlouvy technikovi a &ma montéim, kde by bylo
dohodnuto, Ze vijippact poteby (Fani zakaznika) by bylo mozné domluvit zZgemni

nebo montaz ve ¥ernich hodinach nebo o vikendu.

To by se tykalo fedevSim interiérovych vyrolik které by bylo mozno zatfovat ¢i

montovat hem celého roku a exteriérové vyrobky diénito obdobi.

Zjistovat dlouhodobé nazory svych zakaznik

Zkoumani nazdr a predstav zakaznikby meél byt dlouhodoby a soustavny proces, coz
firma zanedbéavala. Proto bych fénBYSTRA JM s.r.o. dopotila se na nazory a
pifipominky svych zakaznik vice zandiit. Navrhovala bych,dotazovaci pizkum

s odm¥nami pro zakazniky Sowésti marketingové komunikace se zékazniky @ m
byt marketingovy pizkum, ktery firma zatim neéthla. Mohla by vytvaéit kratké
dotazniky do deseti otazek, tykajici se spokojersessliuzbami firmy. Tyto dotazniky
by mohli monté& pied montdzi dat zdkaznikovi a poprosit ho o v§pin Behem
montéze by zakaznik dotaznik vyplnil a vratit zgatkontétim. Zakaznici by mohli
byt motivovani k vypiovani souézi, jejiz vyhrou by mohl byt nafiklad prodlouzeni

zarueni lhaty ojeden rokk vyrobkim dodanych firmou SYSTRA JM s.r.o.
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Pfinosem dotaznikového dmkumu by bylo nejenom zjigvani informaci o
z&kaznicich, ale také informovéni zakasani& aktivitach firmy. Marketingovym
prizkumem nejen Zprojevi firma zajem o zakaznikale jeS¢ muda moznost vyjafit

své stiznosti aifani.

Vysledky pizkumu firmg potom pomohou v tom, Ze si bud&ema svych slabosti, na
které si zakaznici &uji a také co by sifpli, bude tedy &dét, co gesre je poteba
vylepsit. Ze ziskanych informaci o zakaznicichtd®e firma mohla vytviot databazi o
z&kaznicich s pozitivnimi zkuSenostmi a negativnimityto zédkazniky by mohli
emailem informovat o novych produktech, jinych miwéch a jak jsem uvedla vySe,

zasilat jim vanéni prani.
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6 Zaver
Celkovy dojem, kterym firma na zakaznikyispbi a jakym zfisobem s nimi
komunikuje pat mezi dilezité vlivy, které ovliwiuji zajem zakazniko jeji produkty.

Proto jsem se svou diplomovou praci z#éila na to, jak vylepsit komunikai strategii
ve vybrané firmt, SYSTRA JM s.r.0.

Hlavnim zandrem mé prace bylo svym navrherfispet k vylepSeni jeji situace na trhu
se stinici technikou.r®dem jsem si bylaédoma, Ze jde o nelehky Ukol — vymyslet
dobrou komunik&ni strategii pro tak malou firmu, kter4 podnik4aktvysoce
konkurergnim prostedi, jakym tento obor je. Navic s nedostatkem fihg@no spravnou
reklamni kamp& Nicmérg, finanini prostedky pro tuto propagaci se mi pdidia

nalézt pomoci navrhu na personalniéamyv organizéni struktue.

Jak bylo zjis&¢no analyzou obecného okoli a ¥nito prostedi firmy, v disledku prag
probihajici ekonomické krize, jeeba zmdnit politiku firmy. Tou bylo minimalg
investovat do propagace firmy a z&kazniky ziskapggdevSim na dopogeni
spokojenych. Jer¢ba si ale wsdomit, Ze zhruba 60 % obratu firmy tilg zakazky od
stavebnich firem. K&8i probihajici krizi ale stavebni firmyigstavaji stast nove
administrativni budovy, pouze dokai rozesta¥né a je v budoucnosti IzeEekavat,
Ze tento trend bude pokiavat. Ricemz pgedevSim schopnost realizace velkych
zakazek je konkureéni vyhodou firmy SYSTRA JM s.r.o. V tomto obdobé alypadek
v téchto zakazkach, proto aby firma SYSTRA JM s.r.ohradila ztraty, by rla
vénovat zvySenou pozornost kangm zakaznikm. Z vysledk prizkumu
dotaznikového S#ni vyplynulo, Ze firma neni v po&ldomi lidi, proto jsem zadiila
svou navrhovowast na investice do propagace na vylepSeni komémiikstrategie

firmy predevSim srrem ke koncovym zakaznikn.

Cil této diplomové prace, kterym byl navrh naé¢mon marketingové komunikace firmy,
ktera by zvysila posdomi u potencialnich zakaziila v disledku toho Ize &ekavat i

zvysSeni trzeb, byl spém. Tak jakoz byly spkny i diléi cile této diplomové prace,
provést a vyhodnotit dotaznikovy tgkum zangieny na nékupni rozhodovantip

porizovani stinici techniky.
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Priloha 1. Dotaznik o nakupnim rozhodovani p  Fi po fizovani
stinici techniky

Dobry den, jsem studenkou fakulty Podnikatelské na VUT v Brné a chtéla bych Vas poprosit o
vyplnéni tohoto dotazniku. Tento marketingovy prazkum je ke studijnim a&elim, konkrétné
diplomové praci. Pfedem moc dékuji. Martina Pelkovéa

1. Znéte firmu Systra JIM?

o ano O ne

2. Pokud ano, odkud:

o pfes znamé o z reklamni folie na tramvaji
o zinternetu a vidél/a jsem reklamu na firemnim auté
o jsem jejich zadkazni (byvaly) a jiné: ...

3. Doporu ¢ili byste svému znadmému firmu Systra IM?

[} ano [} ne

4. Znéte n ékteré z nasledujicich firem? Prosim ozna ¢€te je:

o Alten 96 m] Solar-Technik

o Colortop o Sunpoint

o Centrum stinici techniky o Zaluzie Erli

o Eurosun = Zaluzie Hakl

o Isotra = Zaluzie Mika,

o LikaCz o Z&dnou nezndm

5. Méate néjaké zkuSenosti s nakupem stin  éni v poslednich 1-5 letech?

[} ano [} ne

6. Nakoupili jste jiz u n ékteré z uvedenych firem n é&jaké vyrobky?

o ano O ne

7. Ridite se p fi nakupu stinici techniky (Zaluzie, rolety..) rekla  mou?

o ano ] ne
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8. Preferovali byste p i vyb éru stin éni firmu, ktera nabizi:

o kalkulaci zdarma o dopravu zdarma
o zaméreni zdarma a slevu x% na vyrobek
0o montaz zdarma a ne, nepreferovala

9. Kdybyste si cht éli po Fidit zaluzie €i jiné stin éni, kde byste hledali?

internet (google, seznam)

noviny (inzerce)

Casopisy (odborné, Dum a byt aj.)

Zlaté stranky

zeptal/a bych se na doporuceni a zkuSenosti svych znamych
jiné: ...

O o0oooad

10. €im byste se p i vyb éru stin énf Fidil/a? (Ohodno tte jako ve Skole.)

Siroky Sirokd dobra kvalita T

design vysoka kvalita sortiment barevna zarozumnou servis nenIzs
vyrobk(l  paleta cenu cena
1 ] m] m] m] O ] ]
2 ] m] m] m] O ] ]
3 m] m] m] m] m] m] m]
4 ] O O O O ] ]
5 ] O O O O ] ]

11. PFi rozhodovani, ve které firm & nakoupit stin éni, bych ocenil/a:

o rychlost zpracovani nabidky a mily personal
rychlost vyroby

o vyrobku o zkuSeny personal

o rychlost montaze a jiné: ...

o snadnou dostupnost firmy

o moznost zaméfeni/montaze ve vecernich hodinach nebo o vikendu

12. Uved'te prosim misto vaSeho bydlist é:

o Brno a okoli
o Jizni Morava

o Jiné
13. Vas vék:
O méné nez 24 let o 50 - 60 let
o 25-35let o vice nez 60 let
o 35-50let
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Priloha 2. Program kurzu Efektivita marketingovych ka mpani

Systém planovani a vyhodnocovani marketingovych akt ivit na p fikladu z praxe
« Planovani marketingové aktivity
* Exekuce
« Rizeni aktivity po vstupu na trh

e Vyhodnoceni

Priklad zdkaznické kampan & (B-B) a jeji vyhodnoceni
« Proces tvorby B-B kampané na Microsoft Project

« Jeji vyhodnoceni a zpracovani obchodnich pfilezitosti

Rizeni a vyhodnoceni akvizi €nich kampani ve firemnim bankovnictvi
e Planovani a provedeni kampani
«  Efektivni Fizeni a prodejni disciplina

* Hodnoceni marketingové kampané zamérené na akvizici

Efektivni kampa i online - jak ji nastavit a vyhodnotit?

Efektivita marketingovych kampani v FMCG
» Kratkodoby vs. dlouhodoby pohled
« Hodnoceni jednotlivych nastrojl, napf.:
- Promoc¢ni akce a jejich planovani
- In-store podpora a vyhodnocovani jeji efektivity
- Jak vyhodnocovat efektivitu komunikace?
- Inovace

« Dlouhodobé cile a jejich vyhodnocovani

Jak funguje reklama?
« Ddlezité atributy komunikace
*  Typy reklam dle cild kampané —jak se liSi vyhodnoceni efektivity dle cild kampané

e Konkrétni ukazky dobrych a Spatnych pfikladu

Cile kampan é
* Busines strategie versus komunikacni cile

* Nastaveni KPI's - praktické cvi¢eni
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Vyvoj komunikace a kde m ze vyzkum pomoci?

Tvorba medialniho planu
e Spoluprace kreativni a medialni agentury

« Nastroje

Méreni efektu kampan é
e Jak nastavit vyzkum, tracking versus post test
« Vyhodnoceni vysledku a jejich vyuziti pro marketing

* Vyhodnoceni kampané o¢ima medialni agentury
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