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Abstrakt
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EURO-okna s.r.o. Prace je zaméfena na analyzu soucasné marketingové komunikace

a navrh nové komunikacni strategie pro tuto firmu.

Abstract

Master’s thesis deals with design communication strategy for the company
TVT EURO-okna Ltd. This thesis is focused on analysis of current marketing
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Uvod

Pro mou diplomovou praci jsem si vybrala malou spolecnost TVT EURO-okna
s.r.o., kterd vyrabi dfevéné vyrobky, pievazné eurookna, vchodové a vnitini dvete,
garazova vrata, nové také schody, pergoly, altdny a stani na auta. Tuto spole¢nosti jsem
si vybrala, protoze v ni pracuji a dle mého nazoru je pro tvorbu kvalitni diplomové
prace velmi dulezité danou spolecnost znat. Protoze se jedna o firmu nasi rodiny, mam
tudiz velky z4jem na tom, aby naSe firma fungovala a byla uspésna. V této dobé je vSak
velmi tézké, aby firma v disledku krize vibec fungovala, diky velké konkurenci se na
trhu udrzela a se stale novymi technologiemi drzela krok. Nase spole¢nost s timto vS§im
bojuje, a proto doufam, ze tato diplomova prace bude pro nasi spolecnost vyznamnym
pfinosem. Diky zpracovani pottebnych analyz a komunikac¢ni strategie, aplikovanych
na jiz zminovanou spolecnost, chci najit zptsob, jak spolecnosti pomoci dostat se vice
do podvédomi lidi, ziskavat nové zakazniky a konkuren¢ni vyhodou se odlisit od firem

pracujicich ve stejném oboru.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Jak jsem jiz vySe popsala, ve své diplomové prici se budu zabyvat
marketingovou komunikaci u konkrétni firmy, ktera si vedla v minulosti ve svém oboru
dobie, nyni v8ak v disledku krize a silné konkurence na trhu zaostava. Ac¢koli trzby na
pokryti nakladii staci, nestaci na dal$i rozvoj spolecnosti. Tyto aspekty naznacuji, ze
spoleCnost zfejmé zapomind pravé na marketingovou komunikaci. Je zifejmé, ze
stagnujici trzby jsou piedevSim zapfi¢inéné silici konkurenci, ktera ohrozuje malou
firmu. Myslim si, Ze zménou marketingové komunikace, konkrétné reklamou by do
budoucna mohlo mit za nasledek rust zakazek a tim i trzeb.

Hlavnim cilem této prace je tedy zanalyzovat soucasny stav spolecnosti
v marketingové komunikaci a navrhnout nejvhodngj$i fteSeni daného problému,
sohledem na stavajici financni situaci spolecnosti. Vysledkem by bylo zlepSeni
stavajici situace.

Vedlejsim cilem mé prace bude upozornit na nynéjsi slabé stranky spolecnosti a
silici hrozby, které by firma méla feSit. Naopak vSak vyzvednuti silnych stranek a

prilezitosti, které by spole¢nost méla udrzovat a dale rozvijet.

1.1 Metody a postup FeSeni

Pfi zpracovani této prace zpracuji nejprve analyzu vnéjSiho prostiedi, kde se
zam&fim na analyzu SLEPT(E). Déle zpracuji analyzu trhu, zdkaznika a Porterim
model konkurenc¢niho prostiedi. Nasledné se zaméfim na analyzu vnitiniho prostiedi,
kde zpracuji marketingovy mix, finan¢ni situaci spolecnosti a Vv posledni fadé SWOT

analyzu.

1.1.1 Analyza prostiedi firmy

Marketingova situacni analyza vétSinou zacind analyzou prostfedi firmy. Je to

souhrn podminek, vlivli a okolnosti, ve kterych podnik piisobi.

a) Analyza vnéjsiho prostredi
Analyza SLEPT(E)
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Je hlavnim nastrojem analyzy ekonomického prostiedi, které¢ ovlivituje kazdou

spole¢nost. Vyuziva se na analyzu trzniho okoli firmy z téchto pohledu:

socialniho,

legislativniho,

ekonomického,

politického,

technologického a v dnesni dob€ hodné vyzdvihovaného

ekologického pohledu (3)

Porteritv model konkurencniho prostiedi

Je zaméfena na oborové okoli firmy, které je ovliviiovano piedevSim

konkurenty, dodavateli a zakazniky. Porteriv model je rozdélen na pét zakladnich

faktoru:

Vyjednavaci sila zdkaznika
Vyjednavaci sila dodavateli
Hrozba vstupu novych konkurentt
Hrozba substitutii

Rivalita firem pusobicich na daném trhu (8)

Do analyzy vné&jSiho prostiedi spada spolecnosti spada také analyza trhu.

b) Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini analyza zahrnuje rozbor marketingového mixu 4P (produkt, misto, cena,

komunikace), dale pak komunika¢ni mix (reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

publick relations a pfimy marketing), ktery firma pouziva pro dosazeni svych

komunikacnich a marketingovych cilti a také analyzu zékaznika(11)

c) SWOT analyza

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim

prilezitosti a hrozeb (9)
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2 Teoreticka vychodiska

Marketing prfedstavuje ¢innost organizace a soubor procesi pro vytvareni,
komunikaci a poskytnuti hodnoty zékaznikiim a pro fizeni vztahti se zékazniky takovym
zpusobem, Ze z n&j maji prospéch organizace i jeji klicové vetejnosti. (2)

Zakladnim prvkem celého marketingu je stanoveni efektivnich a dosazitelnych
cild, od kterych se pak cela marketingova komunikace odviji a o jejichz splnéni usiluje.

Vhodné zvolené cile se odviji podle potieb celé organizace a podle jejich

moznosti. Obecné plati pro charakteristiku spravné definovaného cile tzv. metoda

SMART.

Spravné definovany cil by mél byt:
e S specific — specificky
e M measurable — méritelny
e Aaligned — vyrovnany, vyvizeny
e R realistic — redlny

e T timed — terminovany (12)

Hlavni tkolem marketingu je zjiStovani pozadavkl a pfani zdkaznika, neboli

vSech ucastnikli procesu rozhodovani o koupi vyrobku ¢i sluzby.

2.1 Marketingova komunikace

vvvvvv

marketingu. Usp&$na marketingova komunikace musi dodrzovat n&které zasady, jinak

by se sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neméla mnoho spolecného.

Je nutné, aby:

e Marketingova komunikace byla eticka
e Marketingova komunikace byla vyvazena

e Marketingova komunikace byla oboustranna (13)
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Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, ptresvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld. Jde o
zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny pro trh, a to v takové formé,
aby byla pro cilovou skupinu pfijatelna. Pro tuto komunikaci je charakteristické, ze jde
o primarni komunikaci a jejim smyslem je pfedevSim komunikovat, néco sdé¢lovat.
Jejim cilem je stimulovat a podpofit prodej vyrobki a pusobit v souladu s ostatnimi

slozkami marketingového mixu. (1)

2.1.1 Cile marketingové komunikace

Musi vychdzet ze strategickych marketingovych cili a pfimo sméfovat k upeviiovani
dobré firemni povésti. Mezi dalsi faktory, které¢ ovliviiuji stanoveni cilii patii charakter
cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zamétena, a téz stadium zivotniho

cyklu produktu ¢i znacky.

Tradicné uvadené cile:
e Poskytovani informaci
e Vytvofeni a stimulace poptavky
e (Odliseni produktu (diferenciace produktu)
e Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu
o Stabilizace obratu
e Vybudovani a péstovani znacky

e Posileni firemni image (6)

Komunikacni cile by mely byt:
e V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili
e Spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky
e Kvantifikovatelné, aby se daly méfit
e Formulovany s ohledem na nézory realizatord
e Srozumitelné, piijatelné a motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni podili
e Piijimany jako zévazné

e Rozd¢leny do dil¢ich cilt, pokud je to nutné.
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e Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni bude podilet (12)

2.1.2 Laswellav komunikaéni model

Tento model pifesahuje pouhé predani zpravy, zvazuje schopnosti vysilace,
stejné tak i ptijimace a ucel oznameni. Tento model kritizovan, protoze nepiedpoklada

zpétnou vazbu prijimace. Piijimac je vzdy povazovan za zavazek, ktery je nepfesny.

e Kdo? —odpovida na sociologickou studii o médiich.

e Co0? — vztahuje se k obsahu zpravy, k analyze tohoto obsahu.

e Jaké média nebo kandl? — co je techniky pouzivané pro Sifeni informaci

v daného okamziku v dané spole¢nosti.

e Komu? — publikum s pfijimacem.

e S jakym ucinkem? — analyza a vyhodnoceni vlivu zpravy.

2.1.3 Model AIDA

Tento model se doporucuje k pouziti komunikujicim subjektim a ke sledovani

dosahovanych stadii jako vysledku komunikace s objektem komunikace. (7)

Tabulka 1: Model AIDA (Zdroj: 7)

A attention pozornost
I interest zajem
D desire prani
A action ¢in, akce

Prvnim krokem musi byt upoutdni pozornosti, bez které nelze navézat dalsi
kontakt, pak je Zadouci sdélenim vzbudit zajem o nabidku. Dale se musi stimulovat
ptani presvédcenim potencidlniho spotiebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho

potieby a ptani. Nakonec je nutné vyvolat akci, ktera povede k budoucimu opakovani

tohoto Zadouciho chovani. (6)
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Tabulka 2: Modely hierarchie ucinki (Zdroj 6)

Psychologicka |Reklamni model a | Model rozhodovaciho | Model prijeti
stadia AIDA procesu inovace
poznavaci pozornost povédomi, znalost povédomi
o . "y . zéajem,
pocitové zajem, prani Zhodnoceni shodnocent
jednani akee nakup, pon,akupnl prvonaklvlp Ja’ko
zhodnoceni pokus, pfijeti

2.1.4 Model DAGMAR

Tento model se obvykle pouziva jako ramec K definovani komunikacnich cili:
e Povédomi o znacce
e Znalost znacky
e Postoj ke znacce
e Zamér koupit znacku
e Pomoc pii ndkupu
e Niékup
e Spokojenost

e Loajalita ke znacce

Rozhoduje-li se jednotlivec nebo organizace zda koupit produkt, ktery diive
nekupoval, nebo je-li tieba zvysit mnozstvi ¢i objem opakovanych nakupu, pak bude
zékaznik prochazet fazemi modelu. Béhem komunika¢niho procesu vznika podle tohoto
modelu devét efektid. Podle vySe uvedeného seznamu je pfi definovani komunikacni

strategie nutné vybrat nejvhodné;jsi komunikacni efekty ¢i cile. (12)

2.2 Marketingovy mix

Predstavuje soubor taktickych marketingovych nastrojti, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mtze

udé¢lat proto, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do Ctyt
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skupin znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),
komunika¢ni politika (promotion) a distribucni politika (place). (11)

Marketingovy mix se skladéa z vyrobkové politiky, tvorby cen, distribucni cesty a
komunikace. Marketingovy komunikacni mix je podsystémem mixu marketingo-
vého. (2)

Celkovy marketingovy komunikacni mix spole¢nosti nazyvany také
komunikacni mix, se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a pifimého marketingu, kterou firma pouzivd pro dosazeni

svych reklamnich a marketingovych cila. (11)

Obrazek 1: Marketingovy mix (Zdroj: 14)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Tabulka 3: Slozky marketingového mixu 4P a 4C (Zdroj: 11)

4P 4C

Pofeby a ptani zakaznika (customer needs and
Produkt (product) wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost ( onvenience)
Propagace (promotion) | Komunikace (communication)
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2.2.1 Produkt

- cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, poziti ¢i spotiebé a co muze

uspokojit urcitou potiebu ¢i piani. (11)

vvvvvv

Z analytického pohledu rozliSujeme na produktu nasledujici tfi urovné:
- jadro
- vlastni, skute¢ny (redlny) produkt

- rozsifeny, $irsi produkt (3)

Obrazek 2: Graf Zivotniho cykiu (Zdroj: 15)

A
Objem | | I I I
prodej, | | | | |
L1355 i i i | I
I I I I
i i I i i
i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
I I I I I
I I | I I
I [ I I
i i i
i i i i
! m i
I . I I —»
I I I I I
I I I I I
| I I I I
I I I I
i i i i i
Wvojovd Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku
Tabulka 4: Pét produktii pro mezindarodni trh a strategie propagace (Zdroj: 3)
Produkt
Nezménény Ptizplisobeny Vyvoj nového
produkt produkt produktu
Nezménéna Ptizptisobeni
Propagace | propagace Ptimé rozSiteni vyrobku Vymezeni
Ptizplisobena | Komunikaéni nového
propagace adaptace Dvoji pfizplisobeni | vyrobku

2.2.2 Cena

Pfedstavuje sumu penéz pozadovanou za produkt ¢i sluZzbu, nebo sumu hodnot,

kterou zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. (3)
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Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pro firmu piedstavuje

zdroj prijmii. (2)

Zakladni zptuisoby stanoveni ceny:

cena zaloZend na nakladech (jde o nakladové orientovanou cenu)
cena na zakladeé poptavky (jedna se o poptavkove orientovanou cenu)
cena na zdkladé konkurence (jde o konkuren¢né orientovanou cenu)
cena podle marketingovych cilii firmy

cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem (2)

2.2.3 Distribuce

Je v marketingovém mixu chapana jako proces distribuce produktu z mista jeho

vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi.

Cilem je poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném misté, ve

spravném case a v takovém mnozZstvi, jaké potiebuji. RozliSujeme dva druhy distribuce

a to pfimou a neptimou.

2.2.3.1 Prima distribuce

e prodej pfimo na misté produkce

e prodej ve vlastnich prodejnach

e prodej ve vlastnich prodejnich automatech

e prodej prostfednictvim internetu nebo katalogt

e prodej prosttednictvim vlastnich osobnich prodejci (2)

Obrazek 3: Prima distribuce (Zdroj: 2)

Vyrobce-
| producent 7akaznik

Vyhody primé distribuce

e piimy kontakt se zdkaznikem

e kontrola produktu

e niz$i naklady (2)
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Naopak k hlavnim nevyhodam patii, Ze timto piistupek neni mozné pokryt tak

rozsahly trh jako nepfimou distribuci. (2)

2.2.3.2 Neprima distribuce

Muze mit jeden, dva, ale 1 vice meziclankd.
V piipad€ nepiimé distribuce ztraci vyrobce kontakt se zakaznikem a stejné tak
kontrolu nad svym produktem pied jeho pfedanim zakaznikovi. V obou piipadech se

stava zavislym na zprosttedkujicim distributorovi. (2)

Schopnost distribuce
e ovlivnit produkt
e ovlivnit prodej produktu

e poskytovat vyrobciim informace (2)

Obrazek 4: Neprimda distribuce (Zdroj: 2)

Vyrobce- < » |Jeden &i vice
producent zprostiedkovatelti

Zakaznik

Prednosti neprimé distribuce
e nasobi kapacitu distribuéni cesty a zvySuje jeji  schopnost uspokojovat
pozadavky trhii
e zbavuje vyrobce problémi spojenych s vyhledavanim vhodnych zakazniki a se
samotnym prodejem nabidku zboZi na spravnych mistech a v case

e pieménuje sortiment vyrobcll v sortiment spotiebitell

)

2.2.4 Propagace

Jejim prostiednictvim sdéluje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerim
i klicovym vefejnostem informace piedev§im o svych produktech, jejich cenach

I mistech prodeje. (2)
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Tvoii posledni, ale mimotfadn¢ viditelnou slozku klasické podoby
marketingového mixu. Proto, fekne-li se marketing, obvykle se kazdému vybavi

reklama coby nejzndméjsi nastroj propagace. (2)

Nastroje propagace se déli na dvé zakladni kategorie
e Nadlinkové

e Podlinkové

2.3 Komunikaéni mix

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolenosti nazyvany takeé
komunikacni mix, se skldda ze specifick¢ smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a pfimého marketingu, kterou firma pouzivd pro dosazeni

svych reklamnich a marketingovych cild. (11)

2.3.1 Reklamu

Reklamu lze charakterizovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace

a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora prostiednictvim
hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio. (moderni marketing)

Reklama je sloZzkou komunika¢niho mixu, se kterou se setkdvame

V kazdodennim Zzivoté€, kterou mame nejvice na oc€ich a kterou si tudiz nejvice

uvédomujeme. (2)

2.3.2 Podpora prodeje

Sklada se zkratkodobych pobidek, které maji podpofit zékladni ptinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzeb. Od
reklamy se podpora prodeje 1i$i tim, Ze nabizi divody, pro¢ si je koupit prave ted.
Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou napiiklad vzorky, kupony, bonusy, reklamni

predméty, soutéze a vérnostni odmeény. (11)
Podle toho, na koho se podpora prodeje zaméruje, ji 1ze rozdélit na:

e podporu prodeje na kone¢né zdkazniky

e podporu prodeje na zprostiedkovatele (2)
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2.3.3 Public relations

Piedstavuje budovéani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy“ a feSeni ¢i odvraceni
nepiiznivych fam, povésti a udéalosti. Mezi hlavni nastroje prace s vefejnosti patii

tiskové zpravy, proslovy, specialni pfileZitosti a pisemné materialy. (11)

Komunikace s verejnosti délime na dvé zakladni roviny, a to:
e komunikace s vnitinim (internim) prostiedim podniku

e komunikace s vngjsim (externim) prostfedim — se subjekty mimo podnik (2)

2.3.4 Osobni prodej

Je nejefektivnéjSim nastrojem v pozdé€jSich stadiich procesu nakupovani,
zejména pii budovani silnych zakaznickych preferenci prostfednictvim presvédCovani.
Pti¢inou je, Ze osobni prodej mé ve srovnani s reklamou tii vyhody: osobni kontakt,

kultivaci vztahu a reakci. (9)

2.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing ptedstavuje ptimou komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky
s cilem ziskat okamzitou reakci a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

V pfimém marketingu se pouZzivaji konkrétni prosttedky jako jsou letdky
vhazované do poStovnich schranek, pisemné dopisni nabidky (direkt mail), telefonicky
marketing (telemarketing), elektronické obchodovani prostiednictvi internetu, zasilané
katalogy, ale také televizni a rozhlasové potady, vyzadujici bezprostiedni reakci,

odezvu publika na nabizené produkty. (11)
U primého marketingu rozliSujeme dvé formy

e adresny piimy marketing (detailni idaje o klientech-jejich reakce na nabidku)

e neadresny pfimy marketing (letaky vhazované do schranek) (2)
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Tabulka 5: Vyhody a nevyhody ndstrojii marketingové komunikace (Zdroj: 6)

DRUH
KOMUNIKACE |NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké nédklady | Umoziuje Néklady na kontakt
na jeden kontakt | pruznou podstatné vyssi nez u
prezentaci a ostatnich forem,
ziskani okamzit¢ |nesnadné ziskat Ci
reakce vychovat
kval. obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativne levna | Vhodna pro Zna¢né neosobni,
na kontakt masova pisobeni, |nelze predvést
dovoluje vyrobek, nelze piimo
vyraznost a ovlivnit nakup,
kontrolu nad nesnadné méfeni
sdélenim ucinku
. Mﬁie b}’ft Upouta pozornost | Snadno
Podpora prodeje nakladnd a dosdhne napodobitelna
okamzitého konkurenci, ptisobi
ucinku, dava kratkodob¢
podnét k ndkupu
Ptimy marketing | Nizké néklady na Efektivngjsi Zavisly na kvalitnich
jeden kontakt zacileni na databazich, nutna
spotiebitele, jejich pravidelna

moznost utajeni | aktualizace
pied konkurenci

Publicitu nelze ridit
Vysoky stupen tak snadno jako
jiné PR akce divéryhodnosti, | ostatni formy
nékladné, ale individualizace | komunikace

jejich frekvence | Pusobeni
nebyvé tak Casta

Public relations Relativng levné,

hlavné publicita;

2.4 Meédia

vvvvvv

pouzije pro pienos reklamnich sdé€leni. Vybér reklamnich prostiredkit musi mit
schopnost dosahnout komunikacnich cild. Jednoznacnym cilem je dosaZeni
maximalniho pokryti potencidlniho trhu. Omezenim mohou byt dostupné financni

moznosti, které ovlivni optimalni strukturu a intenzitu nasazeni médii. (6)
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Reklamni

praxe

déli reklamni

prostiedky na

elektronicka média

(vysilaci/transmisni), tj. rozhlas, televize, kino a internet, a klasicka média, tj. noviny,

Casopisy, néktera outdoor a indole média. (6)

Tabulka 6: Profily hlavnich forem médii (Zdroj:6)

Média Vyhody Omezeni
Flexibilita, pokryti mistniho trhu, rsg)i?;ulli\éilg?zké sivotnost
Noviny Siroce pfijimané, vysoka Pro¢ P
vérohodnost. véasnost malé Sance na piredani média
’ dal$im Ctenarim
Dobr¢ pokryti trhu, nizké . C o
naklady na jednoho spotiebitele, ;;};lslzl;ia:ész?lgﬁlalgglllai};gi
Televize Kombinuje zvukové, vizualni a L S
ohvbové prvky. smvslove selektivita v oblasti publika,
gﬁ tzﬂivé PIVEY, smy pomijiva expozice
Vysoka ficka s
ySokd grogrativea d . . | Nizkd pozornost, pouze
L e demograficka selektivita, nizké . s
Radio naklady. dobfe piiimAno na zvukova prezentace, roztiisténé
lokélni}r]r’l trhu Py publikum, pomijiva expozice
Duvéryhodnost tiz ka NP “ .
k\l/la\;ieicrayre(;)rlcl)(()iikigrfiicjjilzyso | ureita mira zbytecné cirkulace,
% . .. . . nulova garance pozice, vysoké
Casopisy zivotnost, vysoka selektivita . , ’
N R klady, dlouh,
dobra Sance na predani média naklady d ouhd doba od .
Stenditm zakoupeni reklamy po realizaci
Flexibilita, umoznuje zaméfit se Imace nevvsadand post
. . na konkrétni osoby, vysoka g€ nevyzadanc posty,
Direct mail . AN pomérné vysoké naklady na
selektivita publika, Zadna iednu expozici
reklamni konkurence J P
Nizké naklady a konkurence
Outdoorova mezi sdélenimi, opakovana Omezuje kreativitu, nulova
reklama expozice, flexibilita, dobra selektivita v oblasti publika
selektivita-positioning
Interaktivni moznosti, nizké Publikum kontroluje expozici,
Internet naklady, vysoka selektivita, pomérné nizky tc€inek, malé,

bezprostifednost

nerovnom. rozvrstvené publ.

2.5 Nadlinkova a podlinkova komunikace

Marketingova komunikace se z hlediska nastaveni komunika¢niho mixu déli

také na nadlinkovou komunikaci (ATL — Above The Line) a podlinkovou (BTL —

Bellow The Line). Tyto komunikace tvoii dilezity faktor kazdé komunikacéni

strategie. (7)
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2.5.1 ATL komunikace

Nadlinkovd komunikace piedstavuje nejefektivnéjsi zplisob pro vyvolani
masového efektu propagace. Bannerové kampané na webu, ale i draze placené prostory
v televiznim vysilani, reklama v kinech, radiu, v tisku, ty vSechny jsou velmi finan¢né
naro¢né, avSak dokézi zaujmout Siroké spektrum potencidlnich zakaznikli. V podstaté
jde o tézky kalibr marketingovych komunikaci, kterym se sice haf miii na malé cile,
ovSem o to 1épe utoci na ty velké. Pokud se tedy firma nehodld se svym produktem
zaméfit pouze na vyhranénou skupinu zékazniktli, rozhodné by neméla tuto komunikaci

ze svého propagacniho mixu vyfadit.

Mezi nejvice pouzivané slozky nadlinkové komunikace patii v Ceské republice

televizni reklama, spoty v rddiu, inzerce v tisku, ddle internetova reklama a outdoor.

2.5.2 BTL komunikace

Alternativou, doplitkem, ¢i posilenim klasické nadlinkové reklamy je
komunikace podlinkova. BTL komunikace se 1i$i od ATL ptfedev§im nevynaklddanim
finan¢nich prostfedkii médiim za propagaci, ovSem v dne$ni dob& je rozdéleni
komunikace na ATL a BTL mnohdy velmi slozité. Praktické rozliSeni nadlinkové a
podlinkové komunikace je v fad€ ptipada tézké, ne-li nemozné. Patii sem piedevSim
¢asti komunika¢niho mixu jako podpora prodeje (POP a POS materialy), osobni

prodej, public relations, dale event marketing nebo sponzoring. (7)

2.6 Klasicky komunika¢ni model

Tento model byl definovan jiz mnohokrat a vzdy se jedna prakticky o obménu

klasického modelu, ktery pfedpoklada zpétnou vazbu. (5)

Obrazek 5: Komunikacni model (Zdroj: 5)

Zdroj |—> Sdéleni |—> Prostfedek |—> Ptijemce I
Zpétna vazba I ‘
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Béhem komunikace

dochéazi k zakdédovani

komunika¢nimu Sumu, ovlivnéni riiznymi subjekty.

Obrazek 6: Pritbéh komunikacniho procesu (Zdroj: 4)

a dekodovani

zpravy, ke

A 4

zpétna vazba

\
A

sdéleni : )
viemovy filtr
zakédované o l .| dekédované .(zz?:rlls\?npo;:lt;f:mby=
e informaéni i hodnot} cile) '
kanal I
N
T
E
R
: Dojem P
Projev . R
- verbalni %
- neverbalni i
OSOBNOST g
b P ~ piijemce
(kon;lg;g}ator) T (komunikant)
Y =

2.7 Stanoveni cila

Jakmile je odesilatelem vybran cilovy trh a jsou zndmy jeho charakteristiky,

musi se rozhodnout, jakou reakci ma sdéleni vyvolat. V mnoha ptipadech je kone¢nou

odezvou nakup. U pfijemci se mize usilovat o rozumovou, citovou nebo akéni reakci

na sdéleni. Pfed samotnym ndkupem se kupujici mohou nachazet, ve kterékoli ze Sesti

fazi ptipravenosti k ndkupu. Patii sem povédomi o produktu, znalost, sympatie,

preference, presvédceni a koupé. (9,11)
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Kategorie komunikaé¢nich cili jsou
e Pokryti — obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjsSim zptisobem
e Proces — podminky, které musi byt splnény, aby byla komunikace efektivni

e Efektivnost — celkové uplatnéni a pozitivni vysledky komunikace (12)

2.7.1 Priprava sdéleni

Jakmile je definovana zadouci reakce, pfistoupi se K tvorbé tc¢inného sdéleni.
V idedlnim piipadé by sdéleni m¢lo ziskat pozornost, udrzet zdjem, vzbudit touhu a
vyvolat akci. Pfi formulovani sdéleni se musi rozhodnout, co tici (obsah sdéleni) a jak

to fici (struktura a format sdélent). (9,11)

2.7.2 Vybér médii

Nyni se musi vybrat komunikacni kandly. V zasad¢ existuji dva zdkladni druhy
komunikacnich kandll: osobni a neosobni. Osobni komunikacni kanaly jsou kanaly pro
pfimou vzijemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi. Patfi sem komunikace tvdri v tvar,
proslovy K publiku, telefonické hovory nebo postovni kontakt. Neosobni kanaly prenaseji

sdéleni bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby. Sem patii média, atmosféra a akce. (11)

Faze procesu medialniho planovani
e Posouzeni prostfedi pro komunikaci
e Popis cilového publika
e Stanoveni medidlnich cild
e Vybér medidlniho mixu

e Nékup médii (12)

2.7.3 Vypracovani rozpo¢tu na propagaci

Firma musi vyieSit podstatnou véc a to, kolik penéz ma vydat na propagaci. Existuji
Ctyfi obvyklé metody, jak firmy rozhoduji o rozpoctu na propagaci. Jde o: metodu
moznosti, metodu procenta z prijmi, metodu konkurencni rovnocennosti a metodu ikolii

a cilu. (11)
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Metody tvorby komunika¢niho rozpoétu
e Marginalni analyza
e NetecCnost
e Libovolna alokace
e Co si mizeme dovolit
e Procento z obratu
¢ Podle konkurentt, parita
e Cilatkol (12)

2.7.4 Méreni vysledkii komunikace

[ 24

firmu. Vzhledem k méfeni vysledki muze firma vyhodnotit, zda se ji podatilo

dosahnout pfedem stanovenych cilti nebo jak moc se ve svych propoctech zmylila.

2.7.5 Ziskani zpétné vazby

Po odeslani sdéleni se musi zkoumat efekt na cilové publikum. To zahrnuje
dotazovani, zda si publikum sdéleni pamatuje, kolikrat je vidé€li, co si z n¢j konkrétné

vybavuji, jaky pocit z néj maji a jaky méli a maji vztah k firm¢ a jejim produkttim. (11)

2.8 Marketingova a komunika¢ni strategie

Rozlisujeme dv¢ zakladni strategie — push (potlacit) a pull (protdhnout).

2.8.1 Strategie pull

Tato strategie je zaméfena na snahu prodavajiciho stimulovat poptavku
koneéného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribuéni cestu. Uspé&$na pull
strategie spociva vtom, ze vyrobce informuje obchodni meziclanky, Ze realizoval
reklamni kampai zaméfenou na kone¢ného zakaznika. Z toho vypliva, ze zékaznik bude
vyrobek poptavat a obchodnik musi byt na tuto situaci pripraven. V pull strategii jsou
reklama a podpora prodeje nejcastéji pouzivané prvky komunikace. Mezi nejvice
popularni techniky podpory prodeje jsou u zdkaznikli ochutnavky, poskytovani vzorki a

predvadéni vyrobku. (6)
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Obrazek 7: Strategie pull (Zdroj: 6)

Obchodni «—
mezi¢lanek Zakaznik

Vyrobce

2.8.2 Push strategie

Na rozdil od pull strategie vice spoléhd na osobni prodej a podporu prodeje.
Cilem v tomto piipadé je podporovat vyrobek na cesté ke konecnému spotiebiteli.
Tohoto Ize dosahnout pomoci pfispévkl na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami,
podporou osobniho usili prodejci a programtii na podporu dealerti. Push strategie
smétuje k marketingovému uspéchu firemniho produktu motivaci zéstupcti obchodnich

mezi¢lank. (6)

Obrazek 8: Strategie push (Zdroj: 6)

™ Obchodni
Vyrobce mezi¢lanek Zékaznik

Ptesto, Ze jsou zde pull a push strategie prezentovany jako alternativni, fada
vyrobcli zna pouze svou jednu, jiz vyzkouSenou. Uspésné firmy pouzivaji rizné

kombinace obou strategii pro rtizné produkty a znacky. (6)

Obrazek 9:Kombinace strategie push a pull (Zdroj: 6)

Reklama
, |
Nabidka | o chodni ke
Vyrobce meziclanek |POP*V*?| Zakaznik
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2.9 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace znamena uceleny proces zahrnujici
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace,
médii, sdéleni a nastroji podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou cilovou
skupinu zdkaznikli. Tento proces je pldnovan a organizovéan tak, aby jednotlivym
cilovym skupindm bylo dodano jasné, srozumiteln¢, konzistentni a plsobivé sdéleni.
V integrované komunikaci se vyuziva vétSiho po¢tu komunikacnich nastroji a kanala
najednou. Takovy postup vytvaii synergicky efekt, tzn. u¢inek jednoho komunikaéniho
nastroje posiluje efekt druhého nastroje a zvySuje tak tim celkovou efektivitu
marketingové komunikace subjektu. Koncepce této komunikace musi byt vSak
nastavena tak, aby vytvarela jednotny a divéryhodny obraz v myslich téch, kterym je

komunikace ur¢ena. (6)

Vyhody integrované komunikace
e cilenost
e Uspornost a Géinnost
e Vytvareni jasného positioningu znacky

e Interaktiva (6)

2.10 Holisticka marketingova koncepce

Holistické marketingové pojeti je zalozeno na designu, vyvoji a plnéni
marketingovych procestl, programil a aktivit beroucich v ivahu jejich §ifi a vzajemnou
propojenost. Holisticky marketing tvrdi, Ze u marketingu zaleZi na vSem, a Ze je Casto
zapotiebi integrovand, Sirokd perspektiva. Slozkami holistického marketingu jsou
interni marketing, integrovany marketing, vztahovy marketing a spolecensky
zodpoveédny marketing.

Vztahovy marketing mé za cil vybudovani vzajemné vyhodnych dlouhodobych
vztahil s klicové dalezitymi stranami — dodavateli, distributory, zdkazniky a dalSimi

marketinkovymi partnery, aby udrzel a ziskal si s nimi obchodni vztahy.
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Interni marketing zajistuje, aby kazdy ve firm¢ zastaval vhodné marketingové
zasady, zvlast¢ vedeni. Ma za ukol pfijimat, zauCovat a motivovat schopné
zaméstnance, ktefi chtéji dobte plnit prani zakaznika.

Spolecensky zodpovédny marketing predstavuje chapani SirSich z4jmu a eticky,
ekologicky, pravni i spolecensky kontext marketingovych aktivit a programi.

Ukolem Integrovaného marketingu je navrhnout jednotlivé marketingové
¢innosti tak, aby je bylo mozné integrovat do komplexniho marketingového programu.
Zahrnuje vytvareni komplexnich integrovanych marketingovych programi, které
zdkaznikim sdé€luji, poskytuji a tvofi hodnotu. Tento marketing je mozna tou

nejdulezitéjsi slozkou holistické marketingové koncepce. (8)

2.11 Obory marketingové komunikace

Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stale vice efektivnéj§imi. Tyto nova
média se svym celkovym obratem jiz piiblizuji tradicnim médiim, jako jsou televize,

radio, print a direkt mail. (4)

2.11.1 E-marketing

Pomineme-li béZnou komunikaci a shromazd’ovani informaci, je internet ve
firemni praxi vyuZivdn nejcastéji pro on-line prodej produktid (elektronicka
komunikace) a marketingovou komunikaci (nejcastéji internetova reklama).

Elektronickou komerci 1ze definovat jako prodej zboZi a sluzeb prostfednictvim

internetu. Na Internetu se miizeme setkat s nékolika typy trha.

Mezi nejdiilezitéjsi trhy patri
e B2B vztah firma — firma
e B2C vztah firma — koncovy zakaznik

e (C2C vztah zékaznik — zdkaznik
Internetovou reklamu 1ze definovat jako placenou formu prezentace firmy, vyrobku

nebo sluzby, kterd vyuziva k prenosu reklamniho sd€leni od zadavatele ke spotiebiteli

specifické prostiedi Internetu.
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Vyhody a nevyhody

Mezi vyhody internetové reklamy patii dobré zacileni, vysoka interaktivita,
méfitelnost odezvy, nizké vyrobni naklady a moznost flexibilni zmény reklamni
kampan¢ béhem jejiho prabéhu.

Naopak nevyhodou je mensi zasah omezeny rozsahem internetové populace,
nizky podil na celkovych reklamnich ptijmech, omezena velikost reklamnich ploch a

soucasna piesycenost webovych stranek reklamou. (1)

2.11.2 Viral marketing

Virovy marketing je schopnost, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o
daném vyrobku, sluzbé nebo webové strance. V této souvislosti se také pouZzivaji vyrazy
»pass-along nebo ,friend-tell-a-friend“ marketing. Tento druh marketingu se stal

popularnim hlavné diky tomu, Ze je snadny a nizkonakladovy. (4)

Diilezité jsou tri slozky
e obsah (kreativni napad)
e aplikace (umisténi obsahu)

e vyhodnoceni (celkové posouzeni efektivity) (4)

Vyhody a nevyhody

Hlavni vyhodou virového marketingu proti klasickym kampanim vyzadujicim
klasické vyrobni technologie je, jak jiz bylo feCeno nizka nakladovost kampani a jejich
rychld realizace. To sebou nese vysokou akceschopnost, ktera mize mit mnohdy i
klicovy vyznam.

Naopak nevyhodou virového marketingu je mald kontrola nad pribéhem
kampanég. Po odstartovani virové kampané jiz virus zije vlastnim zivotem a Sifi se jiz

podle vile ptijemct. (4)

2.11.3 Event marketing

Je pomérné dobie zndmo, jak vyuzit ,,specidl events* v rdmci marketingového

komunika¢niho mixu, pro budovani logjality zaméstnanct, dealerii a zdkaznikli. Event
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marketing mize firmdm pomoci pienést symboliku ,nadlinkovych® kampani do
realného zivota a dat odpovidaji stimul cilovym skupinam spotiebiteltl. (4)

Cilem téchto akci je pfevazné rozvijeni vztahll s mistnim spolecenstvim.
Znamou formou event marketingu jsou i prodejni konference s incentivnimi prvky,
které¢ podporuji loajalitu zameéstnancii. Akce event marketingu jsou vhodné také

K uvadéni novych vyrobki na trh formou originalnich piedstaveni. (4)

2.11.4 Product placement

Tento typ marketingu Ize definovat jako zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Atributem je reklamni efekt
Vv dané cilové skupiné pfi pouziti kontextu nebo znamych osobnosti. Product placement

spociva v tom, Ze vyrobky nebo sluzby jsou zakomponovany do filmového déje. (4)

Je tfeba zvazit
e Zda zébéry ukazuji funkénost nebo kvalitu produktu
e Zapamatovatelnost situace v souvislosti s vyrobkem
e odhadovany pocet divaka , ktefi film perspektivné uvidi

e moznost umistit fotografie do casopisli, na webové stranky filmu nebo na obal

videokazet a DVD (4)

2.11.5 Direct marketing

Direkt marketing se zaméfuje na pfimou komunikaci s vybranymi zakazniky,
S nimiz se snazi navazat individualni kontakt s cilem ziskat okamzitou odezvu. Mezi
tradi¢ni komunikaéni kanaly patéi napf. katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing,
s rozvojem novych médii ziskaly na vyznamu také elektricky obchod a komunikace
prostfednictvim internetu, e-mailu a SMS. (4)

Vstoupit do elektronickych médii prostfednictvim televiznich a rozhlasovych
spotl s tzv. pifimou responsi, se v komunika¢ni praxi objevil trend, ktery je nazyvan
Direkt Response TV (DRTV). Jedna se o samostatné odvétvi, které zacina fungovat za
urcitych podminek. Nejdilezitéjsi jsou ndklady, dale jasné definované nabidka, ktera je
schopna dosdhnout zadanych vysledkl a celkové kreativni provedeni, které ma zasadni

vyznam pro celkovy Gcinek. (4)
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2.11.6 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je netradi¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Jejim hlavnim cilem je upoutat
pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuZzivaji pfevazné tehdy,
kdyz nemohou porazit konkurenci v pfimém soutézeni, nemaji dostatek financnich

prostiedkti na klasickou reklamni kampan, ale naopak chtéji maximalizovat zisk. (6)

Nejosvédcenéjsi taktikou je
® zamérit se na presné vytipované cile
e ihned se stahnout zpét

e uderit na necekanem mistée

Pfi této strategie se nejprve vybere prostor, na kterém se marketingova kampan
bude realizovat. Mélo by jit o takové misto, kde to konkurence ocekavd nejméné.
Guerillova komunikace mize byt uc¢innym komunikaénim nastrojem pfitahujicim

pozornost jak spotiebitelt, tak médii. (6)

2.11.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing pifedstavuje jeden =znejvice se rozvijejicich ndastroji
marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatort.
Lze jej chéapat jako jakoukoli formu reklamy, marketingu nebo aktivit na podporu
prodeje, cilené na spotiebitele a uskutecnéné prostfednictvim mobilni komunikace.

Mobilni marketing lze vyuzit pro zvySeni informovanosti a budovani znalosti o
produktu, komunikaci aktualnich slevovych €1 vérnostnich akci, podpote znacky.

Vyhodou je moznost piesného zacileni kampané, schopnost zprostiedkovat
pfimou interakci mezi dodavatelem a piijemcem, vysoka operativnost v redlném case,
snadna a rychla aktualizace, vysoky komfort pro uzZivatele, nizké naklady, mozZnost

Sirokého vyuziti a v neposledni fad¢ téz jednoducha méfitelnost. (6)

34



Mobilni marketing pouzZiva celou Fadu nastroju

reklamni SMS

reklamni MMS

SMS souteze, ankety, hlasovani
Vyzvaneci melodie, loga, obrazky
Obousmerna SMS komunikace

Specialni grafické kody (6)
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Obecné informace o spole¢nosti

Obchodni nazev : TVT EURO-okna s.r.0.

Sidlo spolecnosti : Babice 254, 687 02

Obchodni rejstiik :  Krajsky obchodni soud v Brné Husova 15
ICO: 262 19 557

ZalozZeni : 24. Cervence 2000

Predmet podnikani . truhlafstvi

Zakladni kapital : 100 000,- K¢

Pocet zameéstnancu : 9

Obrazek 10: Logo spolecnosti (Zdroj: 16)

ETUT

3.2 Charakteristika spolecnosti

Firma vznikla roku 2000 jako pokracovatel sdruzeni TVT Truhlafstvi, které¢ v
roce 1991 zalozili Jifi Vlachynsky a Rostislav Triidk. Nazev spole¢nosti je sloZeny
z pivodniho oboru podnikani Truhlafstvi a z poc€atecnich piijmeni zakladajicich
spolumajitelt Vlachynsky a Trndk. V kvétnu letoSniho roku, ¢ili roku 2012 doslo k
dohod¢ o rozdéleni firmy a naslednému prodeji podilu druhému spolumajiteli a nyni je
spolecnost ve vlastnictvi rodinné firmy.

V pribéhu nékolika malo let se spole¢nost Vypracovala na prosperujici firmu
S vyznamnym podilem na ¢eském trhu eurooken a zaznamenala poptavku po svém
zbozi 1 V zahrani¢i. Dlouhotrvajici krize se vSak na spole¢nost negativné podepsala.

Diky svym dlouholetym zkuSenostem z oblasti vyvoje a vyroby a sledovani
nejnovejSich trendt v oblasti konstrukci a materiali se spolecnosti TVT EURO-0kna

Vv

s.r.0. uspeSné dafi drzet krok se SpiCkou v oblasti vyroby eurooken a dvefi.
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Pro své vyrobky pouziva spolecnost TVT EURO-okna s.r.o. materialy spliujici
evropské normy nezévadnosti. Tyto materidly jsou nakupovany od renomovanych
¢eskych i zahrani¢nich firem.

Piednosti vSech vyrobku z produkce spole¢nosti TVT EURO-okna s.r.o. je
v prvé fadé vysoka kvalita, zarucena certifikaty, ,,Stavebné technickym osvédcenim" a
moznost vyuZzit program ministerstva zivotniho prostfedi ,,Zelena isporam* . Dale pak
spolehlivy zaruéni i pozaru¢ni servis a dokonaly design, ktery uspokoji i ty

Spole¢nost TVT EURO-0kna s.r.0. poskytuje svym zakaznikiim Sirokou $kalu
sluzeb v oblasti odborného poradenstvi pifi vybéru typu oken a dvefi, pouzitych
materiald a dopliki.

Krom¢ kvalitni montdZze svych produktli poskytované vcetné zednického
zapraveni nabizi firma TVT EURO-okna s.r.0. i demontaz pivodnich vyplni a jejich

ekologickou likvidaci.

3.2.1 Soucasné portfolio produkti

e Okna (eurookna, $paletova okna, dievohlinikova okna)
e Dverte (vchodové dvere, interiérové dvete, posuvné stény)

e (Gardzova vrata (sekéni, otevirava)

Firma chtéla dosdhnout toho, aby zakaznik pokud stavi diim, nemusel jednotlivé
vyrobky poptavat u n€kolika firem, ale mohl pohodIné vSe objednat u jedné firmy, proto
firma rozs§ifila sviij sortiment o nasledujici produkty:

e Schody a zabradli

e Pergoly, zimni zahrady, altany a garaZova stani
Ke vSem vyrobkiim nabizi firma TVT EURO-okna s.r.o. i dopliikovy sortiment,

ktery tvoii nedilnou soucdst moderniho bydleni - venkovni i vnitini parapety, Zaluzie,

rolety, protihmyzové sité aj.
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3.2.2 Popis funkci

Majitel ma na starosti strategické rozhodovani, pravni pravomoc v zastupovani
firmy, podpisové pravo, jednani s dodavateli, jednani se zakazniky. Zamétuje zakazky a
ma odborny dohled pfi jejich realizaci.

Jednatel ma za tukol strategické rozhodovani, pravni pravomoc v zastupovani
firmy, podpisové pravo, jednani se zakazniky. Administrativa, vytvafeni a evidence
faktur, platba faktur. Zpracovani cenovych nabidek, zpracovani podkladi pro vyrobu a
jejich evidenci.

Vedouci vyroby zajistuje chod vyroby. Rozdéluje praci mezi pracovniky a
zajistuje Casovy harmonogram vyroby. Provadi odborny nastiik vyrobki. M4 na starosti

sklad, zajistuje dostate¢né mnozstvi zasob objednava potiebny material.

Ucetni zajistuje veskeré Gicetnictvi. Spole¢nost ma externi uCetni.

Vyrobni pracovnici zajistuji odbornou vyrobu a naslednou montéaz vyrobkii.
3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

3.3.1 analyza SLEPT(E)

SLEPT(E) je analyza vnéjSiho okoli, tedy okoli firmy. Tato metoda se sklada z
jednotlivych oborovych odvétvi, jejichz faktory plisobi na danou firmu s menSim ¢i
veétsim vlivem. Je zaméfena na oblasti socidlni, legislativni, ekonomickou, politickou,

technologickou a v soucasné dobe¢ i ekologickou. (3)

e Socialni faktory
Jelikoz svétova krize stale trva, zistava toto téma stale aktualnim. V nasem
odvétvi zavislém na stavebnictvi to ma za nasledek, ze mnohé firmy krachuji a je
opravdu obtizné¢ udrzet se na trhu. V piipad¢ vyberovych fizeni dochdzi k velkému
stlacovani cen, mnohdy az pod vyrobni néklady, coz je problém u menSich firem, které
toto nejsou schopny dlouhodobé vydrzet. Socidlni nejistoty obani maji za nasledek

mensi ochotu investovat do vymény oken a snahu vice Setfit na horsi Casy.
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o Legislativni faktory
K 1.1.2012 doslo k fadé dil¢ich zmén obsazenych v novelizacich provedenych

témito zakony:

o predevsim k 1.1.2012 zvysila zakladni sazbu dan¢ z 10 na 14 %.
Na zaklad¢ novely ¢. 47/2011 Sb. se zacal uplatiovat tzv. tuzemsky reverse charge i u
stavebnich a montaznich praci 1zv. sazbova novela ¢. 370/2011 Sb. piedevsim

k 1.1.2012 zvysila zakladni sazbu dané z 10 na 14 %. (17)

o novelou zdkona o nemocenském pojisteni ¢. 470/2011 Sb., ktera predev§im
odstranila dafiovou neuznatelnost odmén ¢lentt statutarnich a dalSich organt

pravnickych osob. (17)

o doprovodnym zakonem Kk zdkonu o trestni odpovédnosti pravnickych osob a
Fizeni proti nim ¢. 420/2011 Sb. - do vyctu danové neuznatelnych naklada bylo
doplnéno, Ze neuznatelné jsou také naklady spojené s trestem uverejnéni rozsudku podle

§ 23 zakona o trestni odpovédnosti pravnickych osob. (17)

o ¢€.355/2011 Sb.- jedna se o novelizaci zakona o preménach, ktera obsahuje
zmény souvisejici s pfeménami feSicitho odpis pohledavek — od roku 2012 jiz neni
mozny odpis proml¢enych pohledavek (v roce 2011 odpis proml¢ené pohledavky muize

byt danové uznatelny). (17)
o ¢.346/2010 Sh. — tato ,,velka‘“ novela u¢inna jako celek od 1.1.2011 vratila
pro rok 2012 vysi slevy na poplatnika na iroven platnou pro rok 2010, tedy na 24 840

K¢ (pro rok 2011 byla piechodné snizena na 23 640 K¢). (17)

o ¢. 353/2011 Sh. — dusledkem této ,, opravné‘“ novely zdkona o stavebnim sporeni

je zdanéni uroku ze stavebniho spofeni dani z ptijmi fyzickych osob. (17)
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o Ekonomicke faktory
Mezi ekonomické faktory, ktery spole¢nost nemuze nijak ovlivnit, ale firmu
ovlivityji je urcité¢ vyvoj mezd. Jelikoz spolecnost TVT EURO-okna pisobi po celé
republice, nize uvedeny graf zobrazuje vyvoj mezd v jednotlivych krajich.
Z prumérné mzdy lze i odvodit Zivotni troven rodin v jednotlivych krajich a tim

1 moznou finan¢ni rezervu, kterou by mohli pouzit napt. na vymeénu oken.

Obrazek 11: Graf priimérné hrubé mésicni mzdy (Zdroj: 18)
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Mezi dalsi ekonomicky faktor, ktery ovlivituje obor podnikani spole¢nosti, 1ze
zatadit miru nezaméstnanosti. Diky pfehledu nezaméstnanosti v jednotlivych krajich,
Ize odhadnout finan¢ni dostupnost rodin a tim padem i poptavku po dievénych
vyrobcich. Podle procentudlniho vyjadieni se lze zaméfit pouze na ty kraje, kde je

nezameéstnanost mensi a potencialni poptavka tim padem vyssi.
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Tabulka 7: Mira nezaméstmanosti v krajich (Zdroj: 19)

Mira nezaméstnanosti v
krajich
K 30.11.2012
v %
PRAHA 4,4 |
ISTREDOCESKY KRAJ 7.1 |
UTHOCESKY KRAJ 17,5 |
IPLZENSKY KRAJ 6,7 |
IKARLOVARSKY KRAJ 110,3]
[USTECKY KRAJ 23,4
ILIBERECKY KRAJ 9.8 |
IKRALOVEHRADECKY KRAJ [7.8 |
[IPARDUBICKY KRAJ 8,1 |
[VYSOCINA 9,0 |
JIHOMORAVSKY KRAJ 9,6 |
(OLOMOUCKY KRAJ 20,8
ZLINSKY KRAJ 9.5 |
IMORAVSKOSLEZSKY KRAJ |11,6]
ICELKEM CR 18,7 |

Klicovym ukazatelem, ktery zobrazuje vyvoj a stav ekonomiky statu, je hruby
domaci produkt (HDP). Pokles ¢i rist HDP ve stalych cenach charakterizuje, o kolik
procent realné klesl ¢i stoupl hruby doméaci produkt ve sledovaném ctvrtleti roku proti
stejnému obdobi roku piedchoziho. Z niZe uvedeného grafu je zfejmé, jak se za posledni
roky hruby domaci produkt vyvijel.

Hospodaiska krize se na vykonnosti nasi ekonomiky projevila velkou mérou,
hlavné poklesem poptavky po zbozi a sluZzbach. Nejvice byl zasazen automobilovy
pramysl, dale textilni pramysl, nabytkatstvi, sklafstvi, ale také v na$ neprospéch
stavebnictvi. Lidé omezili své vydaje na nejnutnéjsi véci a spise ukladaji penize jako

rezervu na horsi Casy.
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Obrazek 12: Graf HDP (Zdroj: 20)
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e Politicke faktory

Politicka situace je soucasti kazdé ekonomiky ani na§ stat neni vyjimkou.
Bohuzel ¢im dal vétsi zadluzenost statu neni nijak pozitivni skute¢nosti.

V fijnu 2012 se konaly volby do krajskych zastupitelstev, ve kterych triumfovala
levice. Zajimavosti je, Ze nedlouho pfed vyhlaSenim voleb se zmeénila jejich zakonna
uprava, kdyZ zakon ¢. 130/2000 Sb., o volbach do zastupitelstev kraji, byl poslaneckou
novelou zménén tak, Ze pii vyhodnocovani vysledkt hlasovani pro posun na prvni misto
kandidatky postaci 5 % preferencnich hlast (oproti stavajicim 10 %).

Do konce roku 2012 si kazdy obcan mohl vybrat, u kterého penzijniho fondu si
ziidi penzijni pfipojisSténi za stavajicich podminek nebot' od 1.1.2013 jsou vSude
obchodni podminky nové a vybér je mozny dle jednotlivych pilifi.

Pro podnikatele je predevsim dilezitd nedokoncena danova reforma a zavedeni

eura.

e Technologicke faktory
Technologie hraje v pripadé¢ oboru firmy TVT EURO-okna vyznamnou roli.
Vzhledem k pfedmétu ¢innosti, musi firma dodrzovat stanovené normy, technologické

postupy a fidit se danymi ptedpisy. Samoziejmosti je i to, Ze k danym vyrobkiim musi
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mit firma pozadované certifikaty. Aby udrzovala spolecnost krok s konkurenci, musi
neustale modernizovat své technologie a ptrizptisobovat se novym designim. V piipade
oken jsou to napt. z prvotnich profilti IV68, rozsiteni az na profil IV92.

Diky tomu, Ze jsou vyuzivany moderni technologie a vyzkouSené pracovni
postupy, miize firma zarucit vysokou kvalitu a dlouhou Zivotnost vSech vyrobk. I diky
tomu muze spolecnost poskytnout nadstandardni zaruku 5 let na v§echny své produkty.

O vSem se vedou pravidelné zaznamy, odborny dohled nad dodrzovanim vSech
norem a piedpisi pro firmu zajist'uje firma BT servis.

Pofizovani novych stroji je vSak finan¢né velmi narocné, proto musi vedeni

spole¢nosti kazdou novou koupi dikladné zvazit.

o FEkologicke faktory

Stejn¢ jako technologie, tak i ekologie je pro spole¢nost velmi dulezita.
Vzhledem k tomu, ze se pro naneseni lazury na vyrobek pouziva vysokotlaky nastiik
natérovych hmot, musi se zde dodrZzovat dané ekologické normy.

Jelikoz pti vyrobé vznika i nebezpeény odpad, jako jsou plechovky od barev, od
polyuretanovych pén a také odpad ze sttikaci kabiny, musi byt vSe ekologicky ulozeno a
likvidovéano. To pro spole€nost zajistuje firma KOVOSTEEL, ktera pravidelné odvazi
tento vznikly, nebezpec¢ny odpad k dal$imu zpracovani.

Po uplynuti povinné, skladovaci doby jiz zrealizovanych zakézek, se musi tyto
dokumentace skartovat, aby nikde nefigurovaly citlivé udaje zdkaznikd.

Vzhledem k tomu, Ze pracovnici pfijdou pfi praci do styku s riznymi stroji, musi
byt pii vykonu prace maximalné opatrni, musi byt vhodné odéni a pouZivat pii své praci
ochranné pomucky. Zaméstnanci musi také absolvovat pravidelné zdravotni prohlidky.
V ptipad€ piijimani novych pracovnikl, musi projit prvotni zdravotni prohlidkou, byt

sezndmeni a proSkoleni o bezpecnosti prace na daném pracovisti.

3.3.1.1 Vyhodnoceni analyzy SLEPT(E)

Jednotlivé vystupy jsem pro piehlednost zaznamenala do Tabulky ¢. 8, kde

pozitivné zjisténé skutecnosti jsou oznaceny symbolem + a negativni symbolem - .
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Tabulka 8: Vyhodnocent analyzy SLEPT(E) (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SOCIALNI FAKTORY

- socialni nejistoty potencidlnich
zékaznik

- svétova krize

LEGISLATIVNI FAKTORY

+ vraceni vyse slevy pro poplatnika
- zvySeni DPH

EKONOMICKE FAKTORY

- vysoka nezaméstnanost

- negativni vyvoj HDP
POLITICKE FAKTORY

- nedofeSend danova reforma

- ¢im dal vétsi zadluZzenost statu
TECHNOLOGICKE FAKTORY

+ vyrovnani se s konkurenci

- finan¢ni naro¢nost novych technologii
EKOLOGICKE FAKTORY

- ekologicka likvidace odpadi

- hlu¢nost a prasnost strojli

3.3.2 Analyza trhu

e Velikost trhu
Stavebni trh je povaZovan za témét nasyceny. Velké mnoZstvi firem vzéjemné
konkurujicich a soutézicich o kazdého zédkaznika vytvaii vysoce konkuren¢ni prostiedi.
Diky stale trvajici krizi je boj mezi konkurenty o to horsi, Zze na trhu zGstaly jen silni

soupeti.

e Subjekty na trhu

pfedstavuji Vv pfipad¢ spolecnosti domécnosti, firmy a stit. Domadcnosti
predstavuji fyzické osoby, které jsou koncovym zékaznikem. Fyzickych osob, které se
rozhodli pro stavbu rodinného domu nebo rekonstrukci oken je bohuzel v disledku
krize malo, proto je obtizné u tohoto subjektu obstat. Stavebnich firem, které se
zamé&fuji na obor podnikani spolecnosti je na trhu vic nez dost a jelikoZ je z ¢eho si
vybirat, stanovuji si mnohdy takové podminky, Zze dlouhodoba spoluprace s nimi je
témef nemozna. Mozna je dlouholeta spoluprace s firmami, které spolu obchoduji za

ur¢itych podminek. Statni zakazky jsou bohuzel pro spolec¢nost nedosazitelné, vzhledem
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k jejich velkému objemu, které firma neni schopna kapacitné zvladnout. Ani smluvné
uréené platebni podminky nejsou pro firmu akceptovatelné z divodu finanéni

naroc¢nosti.

e Struktura trhu

V nasem oboru podnikani pfedstavuje mnoho firem prodéavajici produkty, které
jsou podobné, ale nejsou homogenni. Jedna se tedy o monopolistickou konkurenci.
Jelikoz vSechny tyto firmy nabizi téméf stejné kvalitni vyrobky, s podobnymi
obchodnimi podminkami a sluzbami, nezbyva spolecnosti nic jiného nez se zaméfit na
komunikaci se zdkaznikem, kdy tato komunikace musi byt rychla, bezchybné a musi se
pii ni vyjit maximalné vstiic pozadavkiim zdkaznika. Déle je nutné zaméfit se na cenu,
kterd je pro zdkaznika mnohdy rozhodujici. To je vSak velmi obtizné. Znamena to,

Cv v

a zdokonalit komunikaci uvniti spolec¢nosti.
V oboru podnikani spoleénosti funguji na trhu zejména vztahy B2B a B2C.
Pro ptedstavu kolik bylo zahajeno a z toho dokonéeno bytovych staveb béhem

let 1997 az 2010 uvadim niZe graf, ve kterém je tato vystavba rozdélena do jednotlivych

krajt.
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Obrazek 13: Graf bytové vystavby (Zdroj: 21)

| BYTOVA VYSTAVBA V LETECH 1997-2010 PODLE KRAJl:lI

Hlavni mésto Praha

Stredocesky
JihoGesky
Plzerisky
Karlovarsky

Ustecky

Kraj

Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky

Zlinsky

039

Moravskoslezsky

0 10 000 20 000 30 000 40 000 50 000 60 000 70 000 80 000 90 000 100 000
Pocet bytu

B Dokoncené byty B Zahajené byty

Z tohoto zjiSténi vyplyva, Ze nejvice se stavi ve StiedoCeském kraji, coz je
vzhledem Kk velikosti a poctu obyvatel v tomto kraji logické. Druhym krajem kde je
nejvetsi vystavba je ovSem Jihomoravsky kraj, coz je pozitivni zjisténi vzhledem
K tomu, Ze se naSe spole¢nost nachazi hned ve vedlej$im kraji. Za zminku stoji i

Moravskoslezsky kraj, kde je vystavba také pomérné vysoka.

3.3.2.1 Vyhodnoceni analyzy trhu

Tabulka 9: Vyhodnoceni analyzy trhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

VELIKOST TRHU

- tém¢ef nasyceny stavebni trh

- silni konkurenti na trhu

SUBJEKTY NA TRHU

+ dlouholeta spoluprace s firmami

- obtiznost ziskat zdkazniky FO

- nedosazitelnost statnich zakazek
STRUKTURA TRHU

- snaha vyrovnat se cenam konkurence
- obtiZnost ziskat konkuren¢ni vyhodu
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3.3.3 Porteriiv model konkurencniho prostredi

Obrazek 14: Porteriiv model (Zdroj: 22)

Potencialni novi
konkurenti

(OhrozZeni ze strany novych
potencidlnich konkurent)

——
Konkurenéni
Dodavatelé R Odbératelé
rivalita i
(Dohadovaci schopnost | [ ) » 'J (Dohadovaci schopnost
dodavatelis) (Rivalita - soupereni mezi odbérateli)
‘stavajicimi organizacemi)

= :
Nahradni (nové)
vyrobky

(OhrozZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutt)

o riziko vstupu konkurenti

Vzhledem Kk ptesycenosti trhu je dle mého nazoru velmi obtizené pro nové firmy
vstoupit na stavajici trh. Situace velkého mnoZstvi jiZ existujicich firem brani novym
konkurentiim snadno ziskat nové zakazniky.

Hrozba vstupu novych konkurent by pro spolec¢nost TVT EURO-okna mohla
byt jen v ptipad¢€, Ze by se nove vznikla firma zamétila pouze na v dneSni dobé nejvice
se rozvijejici produkt, a to vyroba dfevo-hlinikovych oken, které jsou vSak pro obycejné
zakazniky cenové nedostupné. Proto by se nové vzniklad konkurence musela zaméfit na
koncové zédkazniky stfedni a vyssi tiidy.

Bariéry vstupu konkurentii na trh jsou vtomto ptipadé¢ vysoké naklady na
vyrobni halu, stroje, zafizeni a materidl. Déle také odborné znalosti a zkuSenosti
zameéstnancl predevSim v samotné vyrobé produktii. Problémem miize byt i v dosazeni
podilu na trhu, ktery ve znacné mite zavisi na kvalité, potieb¢ zdkaznika, ale také tradici

dané spolec¢nosti.
e rivalita mezi konkurenty

Konkurence ve vyrobé eurooken a souvisejicich dievénych vyrobkul je

vysoka, predevsim diky tomu, Ze se firma nachdzi v oblasti chiibskych vrchii, kde ma
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dfevozpracujici priamysl dlouholetou tradici diky obnovujici se , nerostné suroviné —
dfevni hmot¢.

dostat se do podvédomi zdkaznikii. Vzhledem k tomu, ze maji konkuren¢ni firmy
mnohdy velmi podobné portfolio produktii, je velmi tézké odlisit se od nich. Proto zde
hraje velkou roli v prvni fad¢é vysoka kvalita nabizenych vyrobkd a sluzeb, pfimétena
cena vyrobku a také komunikace se zdkaznikem. Aby se firma dostala do podvédomi
zékazniki, je tfeba investovat do reklamy at’ uz pomoci tisku, internetu, ¢i radia. Velkou
propagaci firmy také je, UcCastni-li se také veletrhil, to je vSak dost finan¢né néarocné.

Dobr¢ reference a spokojenost zakaznik1, je ovSem nejvétsi reklamou pro firmu.

Mezi nejvétsi konkurenty patri firmy
o Okna Macek
o Okna Vekra
o TWW
o Okna Janosik
o TP EUROokna
o Eurookna Prazak

o OKNOTHERM

e smluvni sila odbératelil

Za odbératelé se povazuji ve firmé zdkaznici a to jak fyzické osoby, tak 1
pravnické osoby. Hlavni zdroj pfijmli pro spole¢nost piedstavuji pravnické osoby,
vétSinou stavebni firmy, se kterymi spole¢nost dlouhodobé spolupracuje.

Vzhledem Kk velké konkurenci, si vS8ak pravnické osoby diktuji platebni
podminky, coz neni ve vétSin€ piipadi pro firmu az tak vyhodné. Jsou jim také
poskytovany stalé slevy, které jsou podstatné vyssi nez jakych muze dostat fyzicka
osoba. Pravnicka osoba si pak svému koncovému zakaznikovi pfidava patficnou marzi.

Fyzické osoby (koncovy zdkaznici) si objednéavaji vyrobky samy, jsou
poskytovany mnozstevni slevy a také slevy sezonni. Pro koncového zdkaznika vSak

plati platebni podminky spolec¢nosti.
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o smluvni sila dodavatelii
Mezi nejvice pouzivané suroviny pro vyrobu dievénych vyrobku je samoziejme
drevo, sklo, lepidla, brusivo, kovani, laky a v posledni dob¢ i hlinik. K zabezpeceni
vyroby pozadovaného sortimentu vyrobku firma vyuziva dlouholetych partnerskych
vztahll a osobnich kontaktii s dodavatelskymi firmami. VSichni tito dodavatelé miizou
ovlivnit konenou cenu vyrobkt, ale jen do jist¢ miry, protoze i mezi dodavateli je

velka konkurence a nemuzou si tedy dovolit né¢jak vyrazné se cenové od sebe lisit.

Mezi hlavni dodavatele spole¢nosti v souc¢asné dobé patii:
o Milan Navratil — dodavka feziva a lepenych eurohranolii
o Glassolution — dodavka izola¢nich trojskel
o Sklenafstvi nonstop — dodavka izola¢nich dvojskel
o NODIS — dodavka lepidel
o GALKO — dodavka brusnych material
o ROTO — dodévka kovani
o NODIS - dodavka barev pro povrchovou upravu

o INTEREX - dodavka hlinikovych oplastovacich profili

Substituty
Vyrobni sortiment je ve firmach zabyvajicich se vyrobou a prodejem eurooken a
souvisejicich dfevénych vyrobkil dosti podobnd, proto hrozba substitutii neni az tak
velka.

Vzhledem k tomu, Ze se vyrobni technologie rychle vyvijeji a naklady na zménu
vyrobnich technologii jsou vysoké, je hrozba substitutl vtomto piipadé vysoka.
| vtomto oboru podnikédni podléhd vyroba modnim trendlim, napi. okna bez

nalepovacich mfiizek, pouziti vétsich, prosvétlengjsi dievénych ploch, proto zakaznik

wewvr
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3.3.3.1 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Tabulka 10: Vyhodnoceni analyzy konkurence (Zdroj: vlastni zpracovant)

RIZIKO VSTUPU KONKURENTU

+ obtiznost pro konkurenci proniknout na trh
- konkurent zaméfujici se na novy vyrobek
RIVALITA MEZI KONKURENTY

+ dlouhodobé piisobnost na trhu

- vysoka konkurence

SMLUVNI SILA ODBERATELU

+ dlouhodoba spoluprace s firmami

- ekonomicka situace

SMLUVNI SILA DODAVATELU

+ velkd moZnost vybéru dodavateld

- nespolehlivost dodavatelt

SUBSTITUTY

+ roz§ifené portfolio vyrobkil

- podobnost vyrobniho sortimentu s konkurenci

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

3.4.1 Marketingové a komunika¢ni cile

V kvétnu doslo k rozdé€leni spolecnosti, ze které odesel spolecnik, ktery mél na
starosti fizeni firmy a marketing. Vzhledem k tomu, Ze neptedal podklady obsahujici
informace vztahujici se ktéto problematice, nedovedu zhodnotit dosavadni
komunikacni strategii ani prostfedky vynalozené na reklamu.

Stejné tak nevim, jak byly doposud nastaveny marketingové a komunikacni cile,

proto bude diileZité na zakladé provedenych analyz tyto cile zodpovédné nastavit.

3.4.2 Analyza zikaznika

Pro spolecnost jsou zdkaznici jak fyzické, tak 1 pravnické osoby. Zakaznikem je
tedy vzdy odbératel, ¢ili jedna se o klasické pojeti dodavatelsko-odbératelskych vztaht.
Zakaznik ma vSak velmi vysokou vyjednavaci pozici, jelikoz si mize na trhu vybrat
z Siroké Skaly konkurenc¢nich firem.

Vzhledem k jiz dlouholeté existenci spolecnosti, byla vétSina zakazek ziskana na

zaklad¢ doporuceni a kontaktli od dosavadnich zdkazniki a diky dlouholeté spolupraci
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se stavebnimi firmami. Mnoho zakézek se také ziskalo prezentaci firmy na veletrzich a
také se spolecnost zucastnovala oficidlnich vybérovych fizeni.

Zakaznik se pfi vybéru odbératele rozhoduje hlavné podle ceny vyrobku, jejich
kvalité a dobrym referencim spolecnosti. Sila zédkaznikii je velmi vysokd a se stale se
vice zostifujicimi konkurennimi podminkami a tlaky nadale sili. Spolecnost d¢€li své

stavajici 1 potencialni zdkazniky na:

o Fyzické osoby
Fyzické osoby poptavaji vyrobky od jednotlivych typa a kust az po vyrobky do
celého domu. Zda se jednd o malou nebo velkou poptavku po vyrobcich, mé pro
zakaznika vliv na slevu, kterd mu je dle mnozstvi poskytnuta. U tohoto typu zédkaznika
jde o vztah B2C, coz je v pripadé¢ komunikace vyhodou. Pfi uzavieni smlouvy s timto
zakaznikem, se fyzickd osoba fidi obchodnimi podminkami spole¢nosti, které jsou
finan¢né vyhodné&jsi oproti spolupraci s firmami z divodu plateb zaloh a doplatku pii
ptevzeti. Z téchto diivodu se firma zamé&fuje na tento typ zakaznikli. Tyto zdkazniky lze
rozd¢lit do dvou kategorii a to
o Stavéjici — vétSinou mladsi generace
o Rekonstruujici — vétSinou starsi generace nebo
U tohoto typu zékaznika je vSak nevyhodou, ze jeho poptavky se neopakuji,
jelikoz stavi nebo rekonstruuji vétSinou jedenkrat za Zivot. V pripadé jejich
spokojenosti, coZ je na$i prioritou, je jejich doporuceni dal$im potencidlnim

zakaznikum velkou devizou

e Pravnické osoby
Firmy pro spolec¢nost piedstavuji prevazné dlouhodobou spolupraci, ktera
vznikla za ur€itych podminek a s dohodnutymi slevami, které budou firmadm
poskytovany. U tohoto typu zdkaznika jde o vztah B2B, coz mutze byt nevyhodou
Vv pfipad€¢ pfendsSeni informaci pfes firemni mezi¢lanek k zakaznikovi. Pfi uzavieni
smlouvy s firmou se musi spole¢nost mnohdy ptizpisobovat podminkam odbératele i
koncového zdkaznika, coz ma za nésledek, ze spoleCnost ma sice praci, ale s mensSim

ziskem a podstatné jinymi platebnimi podminkami. Zadna firma nepracuje zadarmo,
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¢imz se vyrobky pro koncového zdkaznika prodrazi a naopak pro vyrobce zhorSi

ziskovost vyrabéného zbozi.

Tabulka 11: Vyvoj trzeb spolec¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

rok 2009 % 2010 |% 2011 %
TRZBY v
tisicich K¢& 25 070 100 24269 |100 |17 780 100

fyzické osoby 10 529,40 |42 9829 1405 [7023,10 395

pravnické osoby |14 540,60 |58 14 440 |59,5 |10756,90 [60,5

V poméru poctu uzavienych smluv jsou tato ¢isla rozdilna a pomér je nasledujici:

Tabulka 12: Uzaviené smlouvy (Zdroj: vlastni zpracovani)

rok 2009 % 2010 % 2011 %

SMLOUVY vks |134 100 122 100 98 100
fyzické osoby 92 68,6 89 72,9 12 70,5
pravnické osoby |42 31,4 33 27,1 26 29,5

Rozdilné procentuelni déleni je dano objem jednotlivych smluv, pfi cemz
fyzické osoby presto, zZe uzaviraji smlouvy ve vétSim mnoZstvi v ukazatelich trZeb jsou
na tom hiife.

Toto je zplsobeno tim, Ze vétSi investini celky jsou prevazné zadavany
pravnickym osobam. Z tohoto pohledu by bylo lepsi zaméfit se pravé na pravnické
osoby, avSak je tfeba vzit v Uvahu 1 rizika spojend se spolupraci s jednotlivymi
pravnickymi osobami.  Mezi hlavni nevyhody pravnickych osob tedy patii
neakceptovani zalohovych faktur, dlouhodoba splatnost, nutnost poskytnuti vyssi slevy
s tim spojeny niz§i zisk a horSi komunikace s koncovym zékaznikem.

Opakem jsou vyhody fyzickych osob, které¢ jsou klicové pro rozhodnuti
spolecnosti, aby se soustiedila na ziskavani zakazek pravé od osob fyzickych.

Diivody zaméreni se na fyzické osoby:

e Vyssi platebni moralka
e Pfimy kontakt
e Poskytnuti nizsi slevy

e Vyssizisk
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Spolecnost se také zaméfila na zjistovani potieb zakaznika pii Cemz zjistila

nasledujici potieby:

e Vstiicna komunikace

e Piijjatelnd cena

e Kbvalitni vyrobky

e Dobré¢ reference spolecnosti

e Kompletnost dodavky

e Pozéarucni servis

¢ naslednd Gspora energii

3.4.2.1 Vyhodnoceni analyzy zakaznika

Tabulka 13: Vyhodnoceni analyzy zdkaznika (Zdroj: Vlastni zpracovani)

FYZICKE OSOBY PRAVNICKE OSOBY
++ komunikace + komunikace

+ platebni podminky ++ poptavka se opakuje
+ vetsi zisk - mensi zisk

- poptavka se neopakuje | - platebni podminky

- nutnost vysokych slev - nutnost vysokych slev

3.4.3 Analyza marketingového a komunika¢niho mixu

Klasicka podoba marketingového mixu je tvotena 4 prvky, tzv. 4P: (7)
e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce, umisténi (place)

e Marketingova komunikace (promotion)

Obecné pojeti marketingového mixu byva ¢asto rozsifovano o dalsi 3P, v oblasti
sluzeb se Casto pouzivaji nésledujici prvky: (7)
e Lidé (people)
e Procesy (processes)

e Vzhled (physical evidence)
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3.4.3.1 Produkt

Jak jiz bylo v charakteristice spole¢nosti feceno, spolec¢nost TVT EURO-okna
s.r.0. je Ceskym vyrobcem eurooken. Vzhledem k vysoké konkurenci firma své
produkty stale modernizuje a rozsifuje. Aby mohl zakaznik pohodIné poptat vse u jedné
spolecnosti, rozsifila firma své portfolio nové o schody a zabradli, pergoly, zimni

zahrady, altany a gardzova stani.

3.4.3.1.1 Soucasné portfolio produktii

e Okna (eurookna, Spaletova okna, dfevo-hlinikova okna)

Eurookna jsou moderni okna ze dfeva, ktera jsou charakteristicka
»eurohranolem® lepenym obvykle ze tfi nebo Ctyi vrstev dieva, coZz zcela vylucuje
krouceni a zarucuje tvarovou stalost.

Eurookna firma nabizi ve tfech profilech

- Profil  IvV68 KLASIC, ktery umoziiuje zaskleni izola¢nim
dvojsklem.Okna v tomto profilu jsou vhodné pro novostavby i
rekonstrukce RD.

- Profil IV78 SPORO, ktery umoznuje zaskleni izola¢nim trojsklem. Tento
profil oken je vhodny pro nizkoenergetické domy.

- Profil 1IV92 PASIV, ktery umoziuje zaskleni izolaénim trojsklem, ma
dokonalé protihlu¢né 1 tepelné izola¢ni vlastnosti. Je vhodny pro

nizkoenergetické a pasivni stavby.

Spaletovd okna jsou idealnim feSenim pro zachovani ptivodniho razu chalup,
tradi¢nich staveni a jinych budov v pamatkovych rezervacich.Dale také v historickych

budovéch a pamatkovych méstskych zonach splituji naroéné pozadavky pamatkar.

Drevo-hlinikova okna ptedstavuje kombinaci dieva jako tradi¢niho materialu a
hliniku, ktery zajisti dokonalou ochranu proti povétrnostnim vlivim a dlouhou
zivotnost oken. Tento zplsob, umoziiuje dodatecné oplastit okna, kterd jsou jiz
zabudovana ve stavbé. Pii tomto typu oken jsou zachovany vynikajici tepelné a zvukové

vlastnosti a venkovni obnovovaci natér oken zcela odpada.
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e Dveie (vchodové dvefte, interiérové dvete, posuvné stény)

Vchodové dvere maji ramovou konstrukei, profil ramu a kiidla je ve variantach
profilu 1V68, 1IV78 a IV92. Kazetové vyplné jsou z PUR desek, které maji vyborné

tepelné vlastnosti.

Interiérové dvere jsou vyrabény z kvalitnich lepenych dfevénych lamel.
Vchodové 1 interiérové dvefe si zdkaznich miize vybrat z katalogu na naSich
internetovych strankach nebo si mize dodat vlastni navrh.

Posuvné steény predstavuji novou variantu posuvnych dveti pod znackou ,,Patio
Life”. Mezi velké prednosti téchto posuvnych stén patii bezbariérovy pfistup, Sitka
posuvného kiidla mize byt az 3 m, nosnost kiidla mize byt az 250 kg, sestavy mohou
byt jednokiidlé ale i1 vicekiidlé. Posuvné stény Patio Life jsou idedlnim feSenim

napiiklad pro vstup na terasu.

e GardZova vrata (sekcni, otevirava)

GardZova vrata firma vyrabi z dievénych sekci jako zateplend z vyplni z PUR
desky, nebo nezateplena z vyplni z pteklizky z pozadovaného materialu. Dals$i variantou
jsou sekce z PUR paneli (hladné) s moznosti frézovani zdobnych drazek. Pro
povrchovou Upravu se pouzivaji stejné materidly jako pro okna a dvefe coz zarucuje
stejny vzhled vSech vyrobki ve stavbé. Ovladani garazovych vrat je mozné bud’ pomoci

mechanického nebo elektrického ovladani.

e Schody a zdabradli

Soucasti vyrobniho programu spolecnosti jsou také schody a zabradli. Riizné
typy schodist’ se déli na samonosné, betonové, popt. kovové s dievénym oblozenim.
Moznosti vybéru materialu jsou neomezené, na piani firma zajisti jakoukoli dfevinu.
Pro kvalitni oSetfeni dieva lze vyuzit Siroké Skaly kvalitnich lakti na dfevéné schodiste,
které¢ velmi dobfe odolavaji mechanickému poskozeni. V piipad€¢ pozadavku je mozné

vyrobené schody navoskovat.U samonosného schodisté je mozné pouzit jak konstrukci
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drevénou, tak 1 kovovou. Kovové konstrukce zajist'uji vetsi stalost materialu tzn. mensi

nachylnost k vrzéni a krouceni dieva.

e Pergoly, zimni zahrady, altany a gardZovd stani

V dne$ni dobé jsou altdny, pergoly a zimni zahrady mistem odpocinku a
relaxace po kazdodennim shonu. Tvofi klidové zony, jsou soucasti zahrad a rodinnych
domt, a proto nemuzou chybét v nabizenych produktech spole¢nosti. Altany a pergoly
se stavi vyhradné na zakéazku, dle pozadavkil a piedstav zakaznika, ¢ili kazdy altan,
zimni zahrada, pergola, ale i pfistfeSek na auto je original. Pfi stavbé se voli vzdy
kvalitni materialy, protoze tyto vyrobky jsou vystaveny nepfizni pocasi a nasim zdjmem
je, aby k vasi spokojenosti slouzily co nejdéle.

Spole¢nost nabizi pro zékazniky moznost vyuziti programu ,,Zelend uspordm-®.
Jedna se o program Ministerstva zivotniho prostiedi administrovany Statnim fondem
ivotniho prostiedi CR zaméfeny na tGspory energie a obnovitelné zdroje energie
Vv rodinnych a bytovych domech.

Tento program je mozné vyuzit na eurookna v profilu IV68, IV78, IV92, déle na

Spaletova okna, posuvné stény a vchodové dvere.

e Dopliikovy sortiment

- Vnitrni parapety vyrobeny z materialu PVC, nebo dievottiska s
laminatovou folii.

- Venkovni parapety jsou vyrobeny s eloxované¢ho hlinikového profilu s
plastovymi koncovkami v barvé parapetu. Jejich vyhodou je to, Ze jejich
odstiny jsou shodné s odstiny okennich okapnic.

- Interiérové Zaluzie jsou vyrobeny s hlinikovych lamel v riznych v bohaté
Skale odstind véetné dekor s imitaci dieva.

- Venkovni zaluzie je mozné ovladat s mechanickym ovladani nebo
s elektropohonem.

- Venkovni rolety jsou taktéz mozné ovladat s mechanickym ovladanim

nebo s elektropohonem. Rlizna provedeni navijecich schranek (kastliki).
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- Site proti hmyzu moznost provedeni jako pevna sit’ v rdmu, samonavijeci

s mechanickym, nebo elektropohonem, nebo plisé k posuvnym okntim.
Na veskeré dopliky je poskytovana zaruku 2 roky.

3.4.3.1.2 Material
Dreviny
Spole¢nost TVT EURO-okna s.r.0. nabizi zdkaznikii tyto nejcastéjsi dieviny. Na

prani samoziejmeé zajisti jakoukoli dievinu.

Smrk

Z pouzivanych dfevin je nejpouzivanéjsi, je totiz nejlevnéjsi. Docela bézné byva
nabizen at uZ jako napojovany, nebo ve fixnich délkach. Co se tvrdosti tyce je
jednoznaéné nejméekei, tim paddem nejméné odolny vi¢i mechanickému poSkozeni.

Zkratka takovy bézny standard.

Borovice

Pro vyrobu oken a dvefi z borovice pouzivame vyhradné borovici z dovozu,
kterd obsahuje menS$i mnozZstvi pryskyfice. Nabizime napojovany i1 nenapojovany
hranol.

Meranti

Meranti je dievinou velice oblibenou. Ma netradiéni vzhled aeurookna z
meranti vypadaji velice pékné. Nevyhodou muze byt velice rozdilna hustota ato i
jednotlivych kust meranti. To zjednodusené¢ znamend, ze konecné odstiny nékterych
kustt miZou byt rozdilné. Proto doporucujeme k eliminaci barevnych odstinli zvolit
radéji tmavsi lazury. Dodava se ve fixnich délkach.

Dub

Dub je nejéastéji pouzivanou listnatou dievinou pro vyrobu oken. Okna z dubu
jsou velmi trvanliva. Jeho nevyhodou je vysokd cena a horsi tepelna izolace oproti

mékkym dievindm. Dodéava se také ve fixnich délkach.
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3.4.3.1.3 Kovani

Viditelné prvky na okn¢ musi spojovat vzhled, kvalitu a komfort obsluhy v jeden
funkéni celek. Proto si firma vybrala za dodavatele kovani Roto, ktery vychazi vstfic
provétenou vrcholnou technikou a dlouhodobou zivotnosti svych vyrobk.

Kovani je zodpovédné za vSechny funkce okna: otevirani, sklapéni, uzavieni a
také za ovladani dalSich funkci zavislych na vybavenosti okna. Okno bez kovani by byl
pevny ram se zasklenou plochou. Jednotlivé dily okenniho kovéni jsou naopak

produktem nejmodernéjsi techniky.

3.4.3.1.4 Povrchovd uprava

Spole¢nost zasadné¢ dodrzuje doporuceni vyrobce lakl spolecnosti RENNER,

které spociva v aplikaci ttivrstvé povrchové Gpravy:

1. v barevné impregnaci ponofenim v namaceci vané
2. v impregnaci ponofenim do intermédia, kterd zaruCuje zamezeni pronikani
vlhkosti do dieva a znaéné prodluzuje Zivotnost vyrobku

3. ve vysokotlakém stiikani silnovrstvé lazury.

Tato spolecnost nam vydala certifikat kvality, ktery nas opraviiuje k poskytovani

zaruky na povrchovou Upravu v trvani 60-ti mésicti.

3.4.3.1.5 Zaskleni

Sklo tvofi vyznamnou ¢ast oken, proto spolecnost odebird sklo od dlouholetych

a spolecnosti ovéfenych odbérateltl.

Standartné se  zasklivd  izolacnim  dvojsklem s prostupnosti
Ug=1,0W/m2k. Izolaé¢ni sklo pouzivané firmou TVT EURO-okna je sestaveno z tabuli
plochého skla z nichz jedna tabule je pokovena. Tloustka skla je 4 mm se vzduchotésné
uzavienou 16 mm dutinou mezi skly. Dale se dodava izola¢ni trojskla o sloZeni
4+18+4+18+4 s Ug=0,5W/m2k a také izola¢ni trojskla o slozeni 4+12+4+12+4
s Ug=0,7W/m2k. Pro zlepSeni izola¢nich schopnosti jsou dvojskla i trojskla plnéna
argonem, popf. kryptonem. Dal§i moznosti je pouziti skla o rizné sile (4-8mm). Na

vybér jsou teplé ramecky z materidlt nerez, TGI-V a SW-V.
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Dale spolecnost nabizi skla protihlukova, kterd najdou zajisté své uplatnéni
v domech, které jsou postavené napt. u frekventovanych cestiach, dalsim nabizenym
produktem je bezpec¢nostni sklo, které zvySuje bezpecnost domu, poslednim sklem je
sklo ornamentni, které je vhodné tam, kde je potieba zajistit soukromi. Také se mize

vyuZit jako ozdobny doplnék do dvefi.

3.4.3.1.6 Reference

Spole¢nost TVT EURO-okna se miize za dobu své pusobnosti pochlubit
celou Skalou referenci. At uz jsou to novostavby, rekonstrukce rodinnych domkd,

robenky nebo historické objekty.

Obrazek 15: Reference (Zdroj: 16)

Dum kultury v Litovli

Roubenka v Chabanich

Poliklinika v Uherském Hradisti

: _‘-‘" RD v Dolnich Bfezanech

59



Hotel SLUNCE v Uherském Hradisti

3.4.3.1.7 Zaruky

Na vSechny své vyrobky poskytuje spolecnost zaruku 60 mésicli, vcetné
povrchové upravy jak jiz bylo feceno. Pokud vSak zakaznik vyrobky oSetfuje dle rad
dodavatele udrzovaci sadou, coz spociva pouze v tom, ze se jednou ro¢né z venkovni
strany pfetfou ramy postupné jednou a ndsledné druhou emulzi, zivotnost vyrobkl se
prodlouzi az o n¢kolik let.

Jak jiZ bylo feceno, na dopliikovy sortiment je poskytnuta zaruka v délce 24

mésicu.

3.4.3.2 Cena

Jelikoz jsou pozadavky na vyrobky individudlni, neni cena jasn¢ stanovena.
Zakaznik posle poptavku po urcitych vyrobcich s pfesnymi rozmeéry a firma mu
nasledné udela cenovou kalkulaci dle specifickych narokii na poZadované vyrobky.
Cena vyrobku se sklada z cen materiald, rezii a Casové narocnosti dané zakazky.

Financovéni zakéazek probihd formou zéloh, splatnych po uzavieni obchodni
smlouvy. Tato smlouva se uzavira po odsouhlaseni cenové nabidky a nasledném
zamé&feni poZadovanych vyrobkli na misté¢ uskuteCnéné zakazky. Tyto zalohy cini
nejprve 50%, nasledné 30% a zbyvajici doplatek zakaznik uhradi po prevzeti
realizované zakazky.

Pfi menSim objemu zak4dzky nebo poZaduje-li zakaznik urychlit vyrobu
vyrobkil, jeho zaloha je vyssi a pouze jedna.

Takto to chodi vétSinou jen u fyzickych osob. V ptipadé, ze zadkaznikem je firma
a vzhledem k velké konkurenci, muze si zdkaznik (v naSem piipadé firma) dovolit
diktovat podminky. To mnohdy znamend i to, Ze je dodavatel nucen vyrobit zakazku

bez jakékoli zalohy a se tfeba i dvoumésicni splatnosti.
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3.4.3.2.1 Slevy

Jelikoz je v naSem oboru velka konkurence, nevyhne se ani nase firma nutnosti
poskytovat zakaznikiim slevy. Tyto slevy jsou individualni, jde napf. o sezénni slevy,
vétSinou se vSak davaji mnozstevni, Cili podle objemu zakazky. JelikoZz zimni pocasi
v realizaci zakazek vyrobu dost omezuje, mnohdy je firma nucena, aby méla v téchto

slabSich mésicich praci, vyrabét i pouze za vyrobni néklady.

3.4.3.3 Distribuce

Své sluzby a vyrobky firma piedev§im nabizi na Uhersko-Hradist'sku. Z divodu
velké konkurence ve Zlinském regionu firma oteviela pobocku v Praze, diky ¢emuz se
ji dafilo pisobit na tamnim objemném trhu. Z divodu piili§ vysokych nékladii
spojenych s provozem pobocky a ¢im dal mensi jeji prosperitou, byla nucena spole¢nost
tuto pobocku zrusit.

Za dobu plsobeni v Prazském regionu si vSak spolecnost vybudovala spolupraci
se stavebnimi firmami a jejich spoluprace nadate trva. Diky tomu a dobrym referencim
zustava firma v podvédomi potencidlnich zédkaznikl a firma nadale plsobi i na tomto

trhu.
3.4.3.4 Komunikace

3.4.3.4.1 Reklama

Spolecnost o sobé dava védet prevazné diky webové prezentaci, na kterou se
mize kdokoli podivat na adrese www.tvteurookna.cz. Jelikoz se vSak tyto internetové
stranky dlouho neaktualizovaly a pro zdkazniky se tak miiZou zdat nepiehledné a
nemoderni, doporucila bych stavajici stranky inovovat nebo vytvofit nové. I vzhledem
poptavkovy formulaf, ktery je nyni dost nepiehledny a pro né€koho se muze zdat i
slozity, bylo by lepsi, vytvofit internetové stranky nové a zaméfit se tak pfevazné na
tento formulédf. Tato prezentace firmy miize byt sice uspéSna, ale jen v piipade, kdy
zakaznik znd konkrétni nazev internetovych stranek. V ptipad¢€, Ze nezna, vyhledava pfi
hledani vhodného dodavatele zakaznik na internetu. Spole¢nost tohoto vyuziva pies

vyhledavac ,,seznam®, ale nezobrazuje se pfili§ na dobrych pozicich. Bylo by proto
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dobré, kdyby spolecnost priplatila, aby se na vysSich pozicich zobrazovala nebo aby se
toto vyhledavani zajistilo i ptes jiné vyhledavace jako je napt. Google.

Pted sidlem spole¢nosti je umistén poutac, upozoriujici na sidlo firmy a vyrobni
program nabizeny spoleCnosti. Taktéz je na budové spoleCnosti umisténa velky
billboard, ktery by mél upoutat pozornost potencialnich zakazniki.

Sluzebni auta jsou polepena firemnim logem a inicialami spole¢nosti, ¢imz o

sobé& spolecnost dava také védet.

3.4.3.4.2 Podpora prodeje

Spoleénost TVT EURO-okna poskytuje pfevazné pro své zakazniky jako
podporu prodeje slevy. Vyse slevy spolecnost poskytuje podle objemu zakazky, Cily
mnozstevni slevy nebo také vzhledem k rocnimu obdobi, Cily zimni slevy.

Spolecnost se také ucastni stavebnich veletrhi, bez kterym by zdaleka tak nebyla
vV podvédomi potencidlnich zdkaznikl. ProtoZe jsou vSak veletrhy velmi financéné
narocné, musi si spolecnost dobfe rozmyslet, kterych se bude castnit. Mezi nejvétsi
veletrhy zajisté patii stavebni veletrh FOR ARCH v Praze, kterého se spolecnost
zucastiiuje, V roce 2012 se vSak nezucastnila. Také se spolecnost ucastnila na veletrhu
Vv Bratislavé a snazila se tak tim prosadit i na Slovenském trhu, ale to se moc neoplatilo.

Podporou prodeje by pro spole¢nost mohla byt znacka Kvalitni firmy, kterou
diky spokojenosti zdkazniki, firma obh4jila. Tento fakt by dle mého nézoru mohl

pomoci novym zakaznikim pti rozhodovani a vybéru vhodného dodavatele.

3.4.3.4.3 Prdce s veiejnosti (public relations)

Podporou prodeje by pro spole¢nost mohla byt znacka Kvalitni firmy, kterou
diky spokojenosti zdkazniki, firma obh4jila. Tento fakt by dle mého nézoru mohl
pomoci novym zékaznikiim pfi rozhodovani a vybéru vhodného dodavatele.

Diky dlouholetym zkuSenostem a kladnym referencim, si spolecnost ziskala
naklonnost u nékolika stavebnich firem, se kterymi uz nékolik let usp&$né spolupracuje.

Kladné reference maji i za nasledek, ze spokojeni zdkaznici pfedavaji své kladné

zkuSenosti s firmou svym pfibuznym a zndmym.
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3.4.3.4.4 Osobni prodej

V sidle spolecnosti se nachazi vzorkova prodejna vyrabénych vyrobkl a vSech
dopliikkovych produktd a sluzeb, které spolecnost poskytuje. Tady si mizou zakaznici
vSe prohlédnout a pohodIng vybrat material, barvu, pfisluSenstvi a doplitkovy sortiment.
Jelikoz se zde nachazi i samotnd vyroba, mohou se zakaznici podivat, jak se samotné

vyrobky vyrabi, jaké se pouzivaji technologie a jakymi fazemi dané vyrobky prochazi.

3.4.3.4.5 Piimy marketing
Piimy marketing spolenost vyuziva hlavné pfi pfijimani poptavek, které
zakaznici posilaji hlavné pfes internet, Cili elektronické obchodovani prostfednictvi

internetu nebo zékaznici poptavaji po telefonu, €ili prostfednictvi telemarketingu.

3.4.3.5 Lidé (people)

Spoleénost TVT EURO-okna s.r.o. poskytuje svym zakaznikim odborné
poradenstvi pii vybéru typu oken, dvefi, dalSich vyrobkl, pouzitych materidli a
moznych dopliku.

Bezplatné je zadkaznikovi také zpracovana cenova nabidka na pozadované
vyrobky. Poptavku miize zdkaznik vyplnit pomoci poptavkového formulafe na
internetovych strankach spolecnosti, také mize napsat poptavku pies e-mail nebo
osobné poptat pozadované vyrobky.

Pted uzavienim zakazky kvalifikovany pracovnich pfeméti stavebni otvory, aby
vyrobené vyrobky piesné pasovaly do pfipravenych otvort.

Samotnou vyrobu pozadovanych vyrobkti provadi zkuseni a odborni pracovnici.
Jakmile jsou vyrobky vyrobeny, kvalifikovani pracovnici provedou samotnou montaz
vyrobkll. Po namontovani hotovych vyrobkti ma 8 tydni zakaznik narok na bezplatny
servis.

Spolecnost nabizi 1 pozarucni servis na své vyrobky, ale to je uz placena sluzba.

3.4.3.6 Procesy (processes)

Prvotnim procesem je zpracovani vyrobni dokumentace dle zamé&tovaciho listu,

kterd je soucasti smlouvy o dilo. Vytvofend smlouva o dilo se zasila zakaznikovi
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k odsouhlaseni a naslednému podpisu. Tato smlouva obsahuje také harmonogram
plateb.

Jakmile je se zakaznikem podepsana smlouva a zaplacena prvni zalohova
faktura, objedna se sklo u dodavatele skla, pozadovana dievina u dodavatele hranoli,
kovéani u dodavatele kovani a barva u dodavatele barvy. Jakmile pfijde objednany
material zméfi se vlhkost dodanych hranolt, aby nedoslo k poruSeni normy, coz by
nasledné mohlo zhorsit kvalitu vyrabénych produktt (krouceni, praskani, sesychani).

Déle se vizualn¢ zkontroluji spoje, kvalita a pocet dodanych hranola, dle
dodaciho listu a nasledné se tyto hranoly ulozi na uréené¢ misto. Po dodéani skel
pracovnik zkontroluje poc¢et dodanych kusti a neporusenost dodanych skel (prasknuti).
Rozméry se prekontroluji az pii zasklivani. Sklo se ulozi do volnych stojanti podle
jednotlivych zakazek. Taktéz se piekontroluje i dodané kovéni dle polozek na dodacim
listu a uloZi se do skladu. U barvy kontrolujeme pouze mnoZstvi a Cislo Sarze dle
objednavky, poté se barva ulozi do vyhtivaného skladu.

Vedouci vyroby pifedd piekontrolované vyrobni vykresy ur¢enému
pracovnikovi, ktery vykrati hranoly dle vyrobni dokumentace. Poté se hranoly podélné
opracuji na Ctyfstranné frézce. ProtaZzené hranoly se pfevezou na obrabéci centrum, kde
se opracuji na pfislusné polotovary. Jednotlivé polotovary se nasledné sklizi
V hydraulickém lisu a poc¢kaji na dal$i obrabéni nejméné¢ 4 hodiny nez vytvrdne lepidlo.
Vytvrzené okenni kiidla se obvodové ofrézuji na poZzadovany rozmér. Poté jsou na
ramech a kfidlech vyspraveny piipadné vady. Nasledné se vSechny dily obrousi a
nachystaji na maceni. Lakyrnik si ve skladu vyzvedne pfislusné moftidlo, které naleje do
namaceni vany a vSechny polotovary v ni postupné¢ namoci a po sléze zavési na
odkapavaci haky. Po zaschnuti prvni namaceci vrstvy pracovnik namoci vSechny dily
do intermedia. Po 24 hodinach se uvedené dily piebrousi, ofoukaji a zavési na haky.
Poté nasleduje vysokotlaky nastfik sylnovrstvou lazurou v daném odstinu. Nasledujici
den pracovnik lakovny ptekontroluje a vysklada nastiikané dily do ptipravenych vozik
odkud si je bere pracovnik provadéjici okovani dild. Po tomto okovéani nasleduje
kompletace kiidel do raml. Zkompletované dily piebird pracovnik provadéjici zaskleni,
ktery nejdiive vlozi okapové liSty do ramu, poté nalepi dilatacni pasku a pfipravi
podlozky vymezujici sklo v kiidle. Po vlozeni pfisluSného skla provede zalistovani a

pfistieleni list. Posledni zasklivaci fazi je silikonovani. Po zasilikonovani se ukladaji
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jednotlivé okna do specialnich regalt, kde dochazi k vytvrzeni silikont. Pfed expedici
ptislusné zakazky se provadi vystupni kontrola.

V dohodnutém terminu se okna zabali, nalozi a pfevezou na uréené¢ misto
k montazi. Po namontovani se jednotlivé prvky sefidi, zkontroluji a piedaji zakaznikovi.
Po pfeddvce a odstranéni piipadnych nedostatkli, dochazi k podepsani piedavacich

protokoll a ptevzeti doplatku dle smlouvy o dilo.

3.4.3.7 Vzhled (physical evidence)

Vzorkova prodejna firmy TVT EURO-okna, kde si zakaznik mize prohlédnout
nabizené portfolio vyrobkil je moderné a Utulné zatizend, takze se zde zékaznik citi
prijemné. Jelikoz je vzorkova prodejna ve stejném objektu jako samotna vyrobni hala,
zakaznik ma tak moznost nahlédnout i na samotnou vyrobu nabizenych vyrobkd.

Vzhledem ktomu, Ze jde vSechno neustale dopiedu, musi se i spole¢nost
pfizpusobovat novym technologiim, modernizovat samotné vyrobky a pfizpisobovat se
pranim zakazniki.

Firemni auta jsou polepeny firemnim logem a informa¢nimi tdaji o firmé, aby se
potencialnimu zdkaznikovi dostala do podvédomi zmifiovana spole¢nost.

Ve stejném duchu ma i spolecnost navrzeny vizitky, které slouzi jako rychla
prezentace firmy a jako vyména odkazii.

Déle mé spoleCnost pro potencidlni zakazniky k dispozici katalog svych
vyrobkl, kterou vyuzivd pfevazné na veletrzich. Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost
rozsifila své portfolio vyrobki, obménuje firma nyni 1 katalog vyrobk.

Nejvetsi prezentaci pro firmu jsou internetové stranky, kde je také poskytnuto
nejvice informaci pro zakaznika. Zdkaznik zde tak nalezne informace o tom, co firma

nabizi, kde ma sidlo, ale také jaké ma zkusenosti a reference.
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3.4.3.8 Vyhodnoceni analyzy marketingového mixu

Tabulka 14: Vyhodnoceni analyzy marketingového mixu (Zdroj: vlastni zpracovani)

PRODUKT

+ Siroké portfolio vyrobk

- obtiznost prodeje

CENA

+ moznost ¢aste¢né€ ovlivnit cenu

- vysoké naklady na vyrobu
DISTRIBUCE

+ puisobeni po celé CR

- vysoka konkurence

KOMUNIKACE

+ dobré jméno firmy

- vysoké ndklady na reklamu
LIDE

+ odborné poradenstvi kvalifikovanych
pracovnika

- velké mnozstvi zmén pfi realizaci zakazek
PROCESY

+ propracovanost systému

- nemoznost zmény ve vyrobnim procesu
VZHLED

+ modernost obchodniho ducha

- omezené finan¢ni moZnosti

3.4.4 Finan¢ni analyza

3.4.4.1 Ukazatelé rentability

Rentabilita celkového kapitalu ukazuje, jak efektivné se ve firmé vytvari zisk
bez ohledu na to, z jakych zdroju je tento zisk tvofen, zda se jedna o zdroje

vlastni nebo cizi. Hodnoty nad 10% jsou vnimané jako dobré. (23)
Rentabilita vlastniho kapitalu ukazuje, jak efektivné se ve firmé zhodnocuji

prosttedky, které¢ byly do podnikéni vlozeny. Hodnoty nad 10% jsou vnimané
jako dobré. (23)
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e Rentabilita viozeného kapitdilu nas informuje o tom, kolik haléfi nam piinese

jedna vlozena koruna. Doporuc¢ené hodnoty jsou 12 — 15%. (23)

e Rentabilita trzeb tika, kolik haléft hospodatského vysledku piipada na jednu

korunu trzeb. Cim vys§i tato hodnota je, tim lepsi. (23)

Tabulka 15: Ukazatele rentability (Zdroj: vlastni zpracovani)

UKAZATELE RENTABILITY 2009 2010 2011

ROA - rentabilita celkového kapitalu | 8,81% |6,93% |0,59%
ROE - rentabilita vlastniho kapitalu 20,07% |15,24% |1,21%
ROI - rentabilita vlozeného kapitalu 23,14% |14,20% | 1,24%
ROS - rentabilita trzeb 3,41% |2,31% |0,30%

3.4.4.2 Ukazatelé aktivity

o Obrat celkovych aktiv tento ukazatel tika, kolik prostiedkl je firma ro¢né
schopna vygenerovat ze zdroju, které ma k dispozici - kolik korun trzeb piipada

na jednu korunu aktiv. Optimalni hodnoty jsou 1,6 — 3. (23)

e Obrat stalych aktiv je ukazatelem efektivnosti vyuzivani budov, strojil, zatizend,
dopravnich prostfedkd a ostatniho dlouhodobého hmotného majetku. Hodnota

nad 1 je povazovana za optimum. (23)

e Doba obratu zasob udéava, za jakou dobu (ve dnech) firma primérné prodé své
zasoby - jak dlouho tyto zdsoby lezi na skladé a vaZou tak na sebe financni

prostiedky.(23)

e Doba obratu pohleddvek tika, za jak dlouhou dobu (v priméru) nam zakaznik

zaplati, tedy jak dlouhou dobu jsou v téchto pohledédvkach vazany naSe finance.
(23)
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Tabulka 16: Ukazatele aktivity (Zdroj: vlastni zpracovani)

UKAZATELE AKTIVITY 2009 2010 2011
obrat celkovych aktiv 2,58 3 2,17
obrat stalych aktiv 4.6 4.4 3,47
doba obratu zasob 8 dni 7 dni 13 dni
doba obratu pohledavek 24 dni 39 dni 22 dni
doba obratu zavazku 46 dni 65 dni 61 dni

3.4.4.3 Ukazatelé likvidity

o Okamzita likvidita je ukazatel, ktery vyjadiuje okamzZitou schopnost spole¢nosti
uhradit své kratkodobé zavazky. Doporucend hodnota se pohybuje mezi 0,2 az

0,5. (23)

e Pohotova likvidita z vypoctu vylucuje zasoby, coby artikl nezbytny pro
zachovani chodu firmy. Jinak feCeno, kolika korunami nasich pohledavek a
hotovosti je pokryta 1 K¢ naSich kratkodobych zévazkti. Doporuc¢end hodnota
bézné likvidity se pohybuje mezi 1 a 1,5. (23)

e Beézna likvidita tiké, kolika korunami z naSich celkovych obéznych aktiv je
pokryta 1 K¢ naSich kratkodobych zavazka. Optimalni hodnota je 1,5 az 2,5.

(23)

Tabulka 17: Ukazatelé likvidity (Zdroj: vlastni zpracovani)

UKAZATELE LIKVIDITY 2009 2010 2011
okamzita likvidita 0,6 -0,15 0,45
pohotova likvidita 1,11 0,45 0,82
bézna likvidita 1,29 0,56 1,04

3.4.4.4 Ukazatelé zadluzenosti

e Zadluzenost charakterizuje financéni uroven firmy. Ukazuje ndm miru kryti
firemniho majetku cizimi zdroji. VyS$$i hodnoty jsou rizikem pro véfitele,

predevsim pro banku. (23)
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o Koeficient samofinancovani udava, do jaké miry je firma schopna pokryt své
potieby z vlastnich zdroji. Je vyjadienim financni stability a samostatnosti

firmy. (23)

Tabulka 18: Ukazatelé zadluZenosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

UKAZATELE ZADLUZENOSTI |2009 2010 2011
zadluZenost 44,38% 71,92% 50,56%
koeficient samofinancovani 39,91% 45,48% 48,22%

Z celkového pohledu na finan¢ni analyzu jednoznacné vyplyva nutnost a potteba
hlubsich ekonomickych rozbori. Je nutno spole¢nost ekonomicky stabilizovat.
Detailngj$i analyzy budou pro spolecnost dulezité pii strategickém rozhodovani.
V soucasné dob& funguje spolecnost s absenci aktualniho ekonomického fizeni,
analyzou nakladi atd. Tato moje financ¢ni analyza je prvnim krokem k nastaveni
strategického fizeni, stanoveni cenové politiky a tim rychlejsi reakce na podminky trhu,
aktualizaci a mozné rozsifeni vyrobkového portfdlia.

Moji diplomovou praci povazuji za jeden z podpirnych prosttedkt pro

stabilizaci firmy.

3.5 SWOT analyza

Vysledky analyz vnéjSiho a vnitfniho prostiedi jsou zachyceny ve SWOT
analyze, ze které je ziejmé, jaké silné a slabé stranky spole¢nost TVT EURO-0kna s.r.0.

ma, ale také jaké prilezitosti a hrozby pro spole¢nost mtizou byt.
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Tabulka 19: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

- marketing a komunikace

- prostorové omezena vyrobni
kapacita

- omezené finan¢ni prostfedky na
rozvoj a reklamu

+ moderni technologie

+ Siroky sortiment vyrobku

+ profesionalni zpracovani
zakazek

i

. , oo - vysoka smluvni sila odbératelit
3|+ spokojenost zakaznikt TS y
e Lo - VvySsi cena nez konkurence
2 | + kvalitni produkty N “ g
S ) y . - snizovani finan¢niho potencialu
]| + tradice a zkuSenosti :
N firmy
8 - $patna odlisnost od konkurence
=
SN

PriileZitosti Hrozby

- siln¢ konkuren¢ni prostredi

+ Vyroba replik do historickych - klesajici poptavka po dfevénych

+ ?gizli;?ni portfolia nabizenych vyrobeich
sluzeb - disledky hospodafské krize

- nezaplaceni zakazek

+ . K4zt
selhani konkurence - ztrata dobrého jména firmy

vys$8i informovanost o
spole¢nosti

Vnéjsi prostiredi
+

Jak je ze SWOT analyzy zifejmé, spolecnost ma mnoho silnych a slabych
stranek, ale i1 ptilezitosti a hrozeb. Co vSak z pfehledu neni jasné je, jakou dllezitost
dana sekce ma. Proto si pro jednotlivou skupinu sestavim rozhodovaci matici a pomoci
matematického vyjadieni pfifadim jednotlivym bodim danou véhu. Toto zjiSténi mé

pomuze urcit, ktery faktor nejvice ovlivituje fungovani podniku.
Bodové hodnoceni bude podle nasledujiciho klice

1 — znak v sloupci ma vétsi vahu nez porovnavany znak v fadku
0,5 — znak v sloupci ma stejnou vahu nez porovnavany znak v fadku

0 — znak v sloupci ma mensi vahu neZ porovnavany znak v fadku
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Soucet tohoto hodnoceni tedy uvadi diileZitost (vahu) jednotlivého znaku. Cim je

procentudlni hodnota vyssi, tim vyssi dilezitost tento znak ma.

Tabulka 20: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCENI VAHY SILNYCH STRANEK

vaha
Silné stranky S1 |S2 |S3 |S4 |S5 |S6 |soucet |[%]
S1|moderni technologie X 11 1 0 0 05 |25 19,23%
S2 | Siroky sortiment vyrobki 0 X 105 |0 0 05 |1 7,69%

profesionalni zpracovani

S3 | zakazek 0 0 X |0 0 1 1 7,69%
S4 | spokojenost zakaznikil 1 1 1 | X |0 |1 |4 30,77%
S5 | kvalitni produkty 0 1 1 05 X |1 3,5 26,92%
S6 | tradice a zkuSenost 05 |05 |0 0 0 X |1 7,69%
Soucet 13 100%

Z rozhodovaci matice je zifejmé, Ze klicové silné stranky jsou pro spolecnost:
spokojenost zakaznikt, kvalitni produkty a moderni technologie. Tuto skute¢nost si
chce spolecnost udrzet a dale rozvijet, aby bylo co nejvice zakaznikd spokojeno. Mezi
dalsi silné stranky se stejnou vahou pak pro spolecnost maji tradice a zkusSenost, Siroky

sortiment vyrobku a profesionalni zpracovani zakazek.

Tabulka 21: Hodnoceni vihy slabych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCENI VAHY SLABYCH STRANEK

Slabé stranky Wil W2 |W3 |W4 |[W5 |W6 |W7 |W8 |soucet|vaha [%]
W1 | marketing X 1 1 0 0 05 |1 0 3,5 14,58%
prostorove
omezena vyrobni
W?2 | kapacita 1 X 05 |0 0 0 0 0 15 6,25%
omezené finan¢ni
prostfedky na
W3 |rozvojareklamu |05 |1 X 05 |05 |0 0,5 |0 3 12,5%

vysoka smluvni
W4 | sila odbératelt 1 0 05 [X 1 1 1 0,5 |45 18,75%

vys§i cena nez

WS5 | konkurence 0 1 0 0 X 1 05 |0 2,5 10,42%
snizovani
finan¢niho
W6 | potencialu firmy |0 1 05 |0 05 |X 1 0 3 12,5%
Spatna odlisnost
W7 | od konkurence 0 1 0 0 0 0 X 0 1 4%
W8 | komunikace 05 |1 05 |1 05 |05 |1 X 5 20,83%
Soucet 24 100%
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Za kritickou slabou stranku spolecnost povazuje komunikaci, proto se
V navrhové ¢asti na tento fakt zaméfim. Déle je z rozhodovaci matice zfejmé, ze mezi
dalsi slabé stranky spolecnosti patii vysokd smluvni sila odbératelii, marketing a
snizovani finan¢niho potencialu firmy. Diky dobfe navrhnuté komunikacni strategii, na
kterou se chci zaméfit, si troufdm fict, Ze by se financni potencidl spolecnosti mohl zacit
zvySovat. Zbyvajicimi slabymi strankami spolec¢nosti jsou: vyssi cena nez konkurence,

prostorové omezena vyrobni kapacita a Spatna odliSnost od konkurence.

Tabulka 22 Hodnoceni vihy prilezitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCEN{ VAHY PRILEZITOSTI

Prilezitosti 01 |02 |03 |04 |soucet |vaha[%]
O1 | wvyroba replik do historickych objektt X 1 0 05 |15 18,75%
02 | rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb 0 X 0 1 1 12,5%
03 | selhani konkurence 1 1 X 1 3 37,5%
04 | vyssi informovanost o spole¢nosti 1 1 05 X 2,5 31,25%
Soucet 8 100%

Z téchto vysledk vyplyva, Zze nejveétsi prilezitosti pro spolecnost je selhani
konkurence, bohuzel tato skute¢nost neni moc pravdépodobna, proto se radé€ji zamétime
na druhou nejvyssi pfilezitost a to: informovanost o spolecnosti a tim padem ziskéani
vice novych zakaznik. Vyroba replik do historickych objektd a rozSifeni portfolia

nabizenych sluzeb jsou zbyté piilezitosti spole¢nosti.

Tabulka 23: Hodnoceni vihy hrozeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCENI VAHY HROZEB

Hrozby T1 |T2 |T3 |T4 |T5 |soucet |vaha [%]
X

T1 |siln¢€ konkurenéni prostiedi 0,5 |05 |0 0 |1 10%
klesajici poptavka po dievénych

T2 |vyrobcich 05 |X |05 |0 [05]|15 15%

T3 |disledky hospodarské krizi 1 |0 |[X |0 |0 |1 10%

T4 |nezaplaceni zakazek 1 |1 |1 |[X |0 |3 30%

T5 |ztrata dobrého jména firmy 1 1 1 |05 |X |35 35%

Soucet 10 100

Jednou z nejvétsich hrozeb pro spolecnost je ztrata dobrého jména firmy, proto

spolecnost musi dbat na spokojenost zdkaznikli a snazit se tak tomuto zamezit. Dalsi
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velkou hrozbou je pro spolecnost nezaplaceni zakazek, coz hrozi predevSim od
pravnickych osob. Klesajici poptavka po difevénych vyrobcich hrozi hlavné z diivodu
vysoké ceny s porovnanim s plastovymi vyrobky.

Po provedené analyze Ize tedy fict, ze stavajici stav spolecnosti TVT EURO-
okna je spiSe nevyhovujici a pro budouci fungovani firmy se musi provést nékteré

zasadni zmény.
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4 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem této posledni Casti je navrhnout na zakladé¢ podrobné SWOT analyzy
spolecnosti nejoptimalnéjsi strategii pro firmu TVT EURO-okna s.r.o. Takto navrzena
komunika¢ni strategie by méla pomoci ke zviditelnéni firmy, k odliSnosti od
konkurence, ke zkvalitnéni informac¢nich materiald a v neposledni fad¢ i ke zvyseni

trzeb, ale predevsim zisku firmy.

4.1 Strategie firmy

Strategii firmy je neustdlé zvySovani kvality vyrobkil, stim souvisejici
modernizace technologii, ale 1 pfizplisobeni vyvoji v naSem odvétvi. Diky vysokym
odvodiim firma nezvazuje rozsifovani poc¢tu pracovnikll, ale zefektivnéni vyroby a tim

zvySovani zisku.

4.1.1 Hlavni komunikac¢ni a marketingové cile
e Zvysit povédomi o spole¢nosti pomoci marketingovych aktivit
e Maximalni pée o zdkazniky a tim zvySovani jejich spokojenosti
e Zvysit zisk po zdanéni o 10 %
e Dosazeni stanovenych cili v prubéhu jednoho roku

e Stanoveni rozpo¢tu na marketingové aktivity v maximalni vysi 350 000 K¢

4.1.1.1 Cilova skupina zakazniki

e Fyzické osoby

Hlavni sdéleni zikaznikim
Spole¢nost TVT EURO-okna se snazi o uspokojovani potieb svych
zakaznikl, ktefi se rozhoduji pro dfevéné vyrobky vzhledem k ochrané Zivotniho

prosttedi, jejich kvalité a esteticnosti.
Vyhody oproti konkurenci

e spokojenost zakaznikl

e dlouholeté plisobeni na trhu
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e dobré jméno spolec¢nosti
e Siroky sortiment vyrobkl
e kratké dodaci terminy

e odborné poradenstvi

4.2 Reklama

42.1 SEO

Pro reklamu je v dnes$ni dobé velmi dilezita SEO optimalizace. SEO znamena
optimalizaci pro internetové vyhledavace. Je to metoda, pomoci niz Ize efektivné privést
navstévniky na internetové stranky, ¢i internetové obchody. Odkaz na webové stranky
se diky SEO optimalizaci ve vysledcich vyhledava¢li posune vyse. SEO optimalizace
zaru¢i razantni zvySeni navstévnosti. Na rozsdhlém prostoru, jakym internet bezesporu
je, znamena byt vidét obrovskou vyhodu a to pravé spoleénost TVT EURO-okna
potiebuje.

Pro SEO optimalizaci si spolecnost musi zvolit kli¢ovd slova a internetové
vyhledavace. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost zabyva prevazné vyrobou dievénych
oken, zvolila je tedy i jako kli¢ova slova. V dne$ni dobé patii mezi nejvice pouzivané

internetové vyhledavace portaly seznam.cz a google.cz, proto si je spolecnost vybrala.
Klicové slova:

e Eurookna

e Dfevéna okna
Vybrané vyhledavace:

e Seznam.cz

e Google.cz

Dodavatelem je opét spolecnost ImperialMedia, ktera tak ma na starosti komplet

webovou prezentaci i tuto SEO optimalizaci.
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Firma ImperialMedia timto spolecnosti TVT EURO-okna garantuje zobrazeni na
prvni strance (do 10. mista), k tomu spole¢nost navic zdarma obdrzi 1x mési¢né report

0 pozici svého webu na klicova slova ve vyhledavacich.

Tabulka 24: Kalkulace ndkladii na SEO (Zdroj: ImperialMedia s.r.0)
vyhleddvad Klic¢ové slovo K¢&/ mésic
Seznam.cz Eurookna 3000 K¢
Seznam.cz Dievénd okna 3000 K¢
Google.cz Eurookna 3000 K¢
Google.cz Dievéna okna 3000 K¢
Mésicni celkové naklady 12 000 K¢

4.2.2 Evropska databanka

Dalsi zpisob jak zviditelnit spolec¢nost je zajisté pomoci riznych vyhledavacich
portalu. Evropska databanka v ramci svych sluzeb vytvoii kompletni prezentaci firmy a
6 riznych kampani. Jednotlivé nazvy kampani budou seskladany s klicovych slov
spole¢nosti. Tyto kampané¢ budou zobrazeny na strankdch Evropské databanky a po

zadani ndzvu kampané do vyhledavace na urcitych internetovych portalech, zobrazi se

odkaz na nasi spolecnost.

Informace o kampanich
e celkem 6 kampani
e nazev kampané je seskladany alespoii se tii kli€ovych slov
e platnost kampané je 3 mésice

e text v kampani muze mit velikost az 4500 thozl

Klicova slova spolecnosti:

e okna, dfevéna okna, eurookna, vyroba oken a dvefi, dfevohlinikova okna,
Spaletova okna, posuvné stény, vchodové dvete, interiérové dvere, garazova
vrata, sekéni vrata, otevirava vrata, schody, zabradli, pergoly, zimni zahrady,

altany, garazova stani
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Internetové portaly:

e google

o tiscali

e atlas

e centrum

e podnikatel
e seznam

e portaly mést i obci

Tabulka 25: Kalkulace ndkladii na Evropskou databanku (Zdroj: Evropska databanka)

1 kampan 2 170 K¢/rok
Celkové naklady (6 kampani) |13 000 K¢&/rok

4.2.3 Seznam.cz

V soucasné dobé spolecnost TVT EURO-okna vyuzivda svou prezentaci na
vyhledavacim portalu firmy.cz, ktery spada pod portal seznam.cz, zaméfeny na Zlinsky
kraj. Vzhledem k tomu, Ze se ve vyhledavani spole¢nost nezobrazuje na pfili§ dobrych
pozicich, navrhuji rozsifit tuto kampan na celou Ceskou republiku a vzhledem k mensi
pusobnosti firem v Moravskoslezském kraji, zaméfit se na urcité obdobi zvlast’ na tento
kraj.

Aby se spolecnost odliSila od prodejcii oken a dvefi, svou prezentaci umisti do
kategorie ,,vyroba“ oken a dvefi, aby dala na védomi, Ze okna pouze neprodava, ale
hlavné¢ vyrabi.

Hlavni prezentace je tedy zaméfena na celou Ceskou republiku a Zlinsky kraj s

ro¢nim zapis a bude se objevovat v téchto odbornych kategoriich.

e Vyroba eurooken
e Vyroba dvefi
e Vyroba Spaletovych oken
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Vzhledem k tomu, Ze vyrobctu $paletovych oken tolik neni, investuje spole¢nost i
do této samostatné kategorie.
Reklamni pozici pouze na Moravskoslezsky kraj navrhuji nejprve zkusit na

urcité obdobi a az pii pifipadném tspéchu v ni pokracovat celoroéné.

NavrZena kampain ma tedy nasledujici podobu
Umisteni v kategorii

e Prodej dievénych oken
e Prodej oken a dvefti

e Vyroba eurooken

Obdobi od — do

e 1.3.2013-31.5.2013

Tabulka 26: Kalkulace nakladii na portdlu seznam.cz (Zdroj: Seznam.cz)

Oblast K¢é/rok
Cel4 CR a Zlinsky kraj 14 500 K&
Moravskoslezsky kraj 9500 K¢
Naklady celkem 24 000 K¢

4.2.4 Reklamni plakaty klubu kultury Uherské Hradisté

Jednda se o program kulturnich akci potfadanych Klubem Kultury Uherské
Hradisté. Plakat v jednostranném formatu, je vydavan kazdy mésic ndkladem 2000
vytiskli a ma 130 stalych vylepovacich mist v kulturnich zatizenich Zlinského kraje.
Zbyvajici vytisky jsou vylepované po ruznych informac¢nich mistech a restauracich
v Kraji.

Reklama je mozZna ve tiech rozmérovych variantach, nase spolecnost si vybrala
stitedni velikost a to 115 x 80 mm. Vyhodou je, ze platba probéhne az po rozvozu

prvniho vytisku a je rozloZena na tfetiny. V cen¢ je zpracovany i graficky nahled.
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Tabulka 27: Kalkulace nakladii na reklamni plakat (Zdroj: Klub kultury UH)

Reklamni plocha na plakaté  |K¢/rok
2000 vytiskt 14 000 K¢

4.3 Primy marketing

4.3.1 Nova webova prezentace

Aktuédlni webovéa prezentace spolecnosti TVT EURO-okna je nemoderni,
zastarald, usedld, a nepiehledna. Poptavkovy formulaf, ktery je pro ziskdni novych
zakazek rozhodujici, je pro potencidlni zakazniky nepiehledny, zdlouhavy a pro laika,
ktery se v oknech neorientuje zbytecné slozity.

Cilem nové prezentace je tedy vytvofit jednoduchy poptavkovy formuléf, kdy
pro piedstavivost a vybér typu okna pomtize zdkaznikovi obrazek a zjednodusené dalsi
kroky usnadni zdarn¢ dokoncit tuto poptavku.

Logo spolecnosti je v Cerno-Cervenych barvach, proto i1 nadidle webova
prezentace bude ladéna do téchto barev.

Celéa nova prezentace bude tedy piisobit moderné, vzdusné a jednoduse, aby se
potencidlni zakaznik snadno orientoval v prezentaci, rychle vyhledal pottebné
informace a neztracel ¢as ¢tenim zbytecnosti.

Soucasti nové webové prezentace je 1 redakéni systém NetPresence, ktery je

bliZze popsany viz niZe.

4.3.1.1 Redakéni systém NetPresence

Redakéni systém je internetovou aplikaci, ktera usnadiiuje spravu obsahu
webovych stranek. Systém pracuje tak, ze je oddélena obsahova Cast stranek od grafiky
a struktury. Obsahovou c¢ast pak muize spravovat i clovek, ktery neumi pracovat s
programovacimi jazyky. Redakéni systém je rozdélen na dvé ¢asti - administracni, kde
dochazi k upravdm obsahu a prezentacni, kterou vidi navstévnik. Redakéni systém je
sestaven z jadra a modultl, nezavislych ¢asti celého systému.

Vyuzitim redakéniho systému spolecnost ziska moZnost sama ménit prezentaci

spolecnosti na internetu. Redak¢ni systém umoziuje umistovat na webové stranky
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aktualni informace a celkové snadno aktualizovat jejich obsah. Vysledek bude naprosto

stejny, jakoby vdm web upravil placeny specialista.

S pomoci redakcniho systému Ize jednoduse:

o Menit vzhled stranek

o Me¢nit strukturu

o Vkladat data: texty, fotografie, ¢lanky, odkazy aj.

o Zprovoznit statistiky, ankety, poptavkové formulafe, fulltextové

vyhledavani apod.

Kvalitni, novd webova prezentace musi obsahovat riizné moduly a jejich

moznosti, které jsem pro predstavu nize rozepsala.

Specifikace modulii redakéniho systému
Specifikace modulii znamena rozpis jednotlivych modull, které budou pouzity

vV nové webové prezentaci. Tento podrobny rozpis modulti uvadim nize.

Modul Knihovna
Modul knihovna umoznuje jednoduse spravovat soubory na serveru s webovou

prezentaci a ty nasledné jednou nebo vicenasobné vkladat do webovych stranek.

Modul knihovna tedy umoznuje:
® moZnost nahravat obrazky a soubory z disku PC
® automaticke vytvafeni ndhled a zmenSovani fotografii
e nahravani fotografii a souborti metodou tdhnout pustit

® moznost chranit fotografie textovym nebo gfx vodoznakem

Modul Stranky
Tento modul umoziuje vytvaret, upravovat nebo odstraiiovat jednotlivé stranky
webové prezentace. Jedna se o zdkladni modul, bez kterého by se nové webové stranky

neobesly.
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Modul stranky tedy umozZnuje:
® moznost upravovat obsah stranek pomoci WYSIWIG
® moznost upravovat strukturu menu stranek
® moznost vytvaret jazykové mutace internetovych stranek
® moznost chranit jednotlivé stranky jménem a heslem

e vkladani zvukovych nebo video materialti do obsahu stranek

Modul Uivatelé systému
Modul umoznuje vytvaret dalsi uzivatele redakéniho systému a ptidélovat jim
opravnéni, do které ¢asti mohou v administraci zasahovat.

Modul UZivatelé systému umoZnuje:
® moznost vytvaret nové uzivatele administrace

® moznost nastavovat opravnéni uzivatelt (skupiny)

Modul Fotogalerie

Tento modul umozZiuje nahravat na server fotografie, které je mozné tematicky
fadit do tzv. fotoalb a ty nasledné piipojovat k webovym strankdm nebo aktualitam.

Z osobni zkuSenosti vim, Ze reference dané firmy a vytvofeni predstavy o jeji
kvalitni praci pfedstavuje pro kazdého zakaznika dillezity aspekt pii rozhodovani o
nakupu u té ¢i dané firmy, o to silnéjsi je tento argument pokud zakaznik v prvni fazi
porovnava informace pouze z internetového prostiedi, proto pokladdm za velmi dilezité
aby naSe spolecnost mohla plynule dopliiovat ptibyvajici GspéSné zakazky a referovat
svou kvalitni praci svym novym potencionalnim zékaznikiim.

Diky tomuto modulu nasi webové prezentace bude zajisteno nasledujici:
® moznost vytvaret tématické fotoalba
® hromadné nahravani i zmensovani fotek na optim.velikost

® moznost chranit fotografie textovym nebo gfx vodoznakem
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Modul Aktuality

Modul aktuality umoziuje vytvaiet ¢lanky a v daném casovém sledu je
publikovat na webu.

Diky tomuto modulu maji potencidlni zakaznici moznost vidél, Ze je webova
prezentace spolecnosti aktivni a neustale aktualizovana.

Prednostmi tohoto modulu tedy je:
® moznost vytvaret aktuality (automatické fazeni dle data)

® moznost fadit aktuality do tématickych rubrik

Vyse uvedené moduly patfily k dost podstatnym moduliim, bez kterych by se
nova, lepsi webové prezentace neobesla. Nize uvadim jiz vSak méné obséhleji zbylé

moduly, které¢ budou soucasti nové prezentace.

Modul Mapa webu

Modul mapa webu umoziiuje ptehledné zobrazit stromovou strukturu vsech
stranek webové prezentace.

V dnes$ni dobé je modul mapa webu bran téméef za samoziejmost, je vSak pro

potencialni zakazniky dost dilezity.

Modul Formulaie
Tento modul umoznuje vytvaret webové formulafe. Jejich vysledky je mozné

automaticky zasilat na jednu nebo vice emailovych adres.

Modul Bannery
Modul umoziujici vkladani na webové stranky bannery (reklamy) odkazujici na

externi webové stranky.
Modul Fulltextové vyhledavani

Tento modul umoznuje piehledné hledat v oblasti vSech dostupnych modult,

tyto vysledky piehledné zobrazovat a zvyraziovat v kontextu.

82



Modul SEOkeywords

Modul vyrazné€ zvySuje dohledatelnost stranek na zadana kli¢ova spojeni.

Tabulka 28: Kalkulace ndkladii na navrh webové prezentace (Zdroj: ImperialMedia s.r.0.)

webdesign 8 000 K¢

Kodovani webdesignu 6 000 K¢

Redak¢ni systém NetPresence v 7.0 10 000 K¢
Vybrané moduly 7 000 K¢
Implementace modult 15 000 K¢
PInéni webu 7 000 K¢
Skoleni 1 000 K¢&
Celkova cena 54 000 K¢

Dodavatelem pro novou webovou prezentaci je spole¢nost ImperialMedia s.r.o.,
se sidlem v Uherském Hradisti. Tuto firmu si spoleénost TVT EURO-okna vybrala na
zaklad¢ dobrého doporuceni a piijatelné ceny.

Pro plynuly a bezchybny provoz webové prezentace je také nutnid neustala
aktualizace systému, moznost technické podpory a webhosting. Tyto doplitkové sluzby

vcetné jejich cen rozepisuji nize.

Technicka podpora
o clektronicka technicka podpora v systému HelpDesk 24/7/365

e telefonicka podpora

Aktualizace redakcniho systéemu
e Automatickd aktualizace (zajiSténa aktualni verzi systému)
e Bezpecnostni zaplaty

e QOdstranéni technickych zavad

Webhosting
e 2 GB datovy prostor, PHP5, MySQL, zalohovéni, nonstop monitoring
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Tabulka 29: Kalkulace ndakladit (Zdroj: ImperialMedia s.r.0.)

Meésicni platba K¢/mésic
Technicka podpora, aktualizace |290 K¢
Webhosting 200 K¢
Mésicni celkové naklady 490 K¢

Spole¢nost TVT EURO-okna chtéla, aby novou webovou prezentaci a sluzby
S tim spojené méla na starosti jedna firma, proto i poskytovatelem téchto sluzeb je

spole¢nost ImperialMedia.

4.3.1.2 GoogleAnalytics

Je nastrojem spolecnosti Google, ktery umoziuje sledovat chovani navstévniki
na webu. Diky témto informacim bude mit spolecnost prehled o navstévnosti webu,
prichodnosti jednotlivych sekci webu a UspéSnosti kampani na seznam.cz a

google.com. Déle umoziiuyje ziskdvat informace pro podklady na SEO.

4.3.2 Katalog vyrobkii (firemni tiskoviny)

Katalog vyrobki je dilezitym néstrojem pro komunikaci se zékaznikem, a proto
by méla byt k dispozici zakazniklim na prodejné.

Vzhledem ktomu, Ze spolenost rozsifila své portfolio vyrobkt, navrhuji
zpracovat aktudlni prezentacni brozuru, kterd bude slouzit také jako prezentace vyrobkl
na veletrzich a dalSich propaga¢nich akci. Pro stavebni firmy, se kterymi spolecnost

uzce spolupracuje je tento firemni katalog také podstatny.

Navrhované rozlozZeni katalogu:
1. strana obélka
2. slovo zakladatele + vyhody spoluprace
3.0kna
4. dvete
5. vrata + posuvné stény
6. zimni zahrady + altany
7. interiérové dvete + schodisteé

8. kontakty + reference
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Cenovou kalkulaci a podrobnéjsi popis grafickych praci, které jsou nutné pro

vytvoreni katalogu vyrobkl uvadim nize.

Tabulka 30: Kalkulace ndkladii na navrh produktového katalogu (Zdroj: ImperialMedia s.r.o0.)

Grafické prace

Layout 4 hod. (600 K¢/hod.) 2 400 K¢
(névrh titulky a layoutu katalogu)

DTP - 16 hod. (600 K¢&/hod.) 9 600 K¢
(sazba katalogu)

Vyroba makety (digitalni tisk) 400 K¢

Celkova cena 12 400 K¢

Tabulka 31: Kalkulace néikladii na tisk katalogu (Zdroj: ImperialMedia s.r.0.)
Tisk 500 ks katalogu 6 412 K¢

4.4 Podpora prodeje

Veletrhy

Veletrhy maji vyhodu osobniho kontaktu s potencidlnim zékaznikem, proto by
spole¢nost na tuto moznost prezentace neméla zapomenout. Vzhledem k tomu, ze se
spoleénost pohybuje na celém tizemi CR méla by i vybér veletrhi pfizptasobit k mistu
pusobeni. Spolec¢nost ma k dispozici svlij stanek véetné vzorkl oken, dveti, posuvného
portalu a vrat, coz je velkou vyhodou. Tento stanek je rohovy a ma rozméry 6 x 4 m.

Vzhledem Kk vysokym nakladim na veletrzich, by spole¢nost vyuzila své
pracovni sily pfi ptisobeni na téchto veletrzich.

Jelikoz se jedna o rodinnou firmu, kterd ma piibuzné v Praze, uSetfila by tak

spole¢nost naklady za ubytovani.
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THERM

FOR ARCH - je mezinarodni stavebni veletrh v Praze, ktery bude jiz 24.
pokracovanim V terminu od 17 — 21.9. 2013. Jedna se o jeden z nejvétsich
veletrhl v CR, na kterém byla v minulém roce navstévnost 69 357 osob, proto

bych tG¢ast na tomto veletrhu viele doporucila. Cena je 3 500 k¢ / m2.

Tabulka 32: Kalkulace ndkladt na veletrhu FOR ARCH (Zdroj: FOR ARCH)

Najem plochy 24 m2 84 000 K¢
Obcerstveni a stravovani 7 500 K¢
Diety 2355K¢
Cestovné 6 400 K¢
Letaky 5000 K¢
Naklady celkem 105 255 K¢

STAVEBNICTVI THERM 2013 — jedna se o stavebni veletrh ve Zling, ktery se
bude konat v dob¢ od 21. — 23.3. 2013. Veletrh vznikl slou¢enim dvou veletrhi:
stavebnictvi a stavebnich firem a therm. Vzhledem k tomu, Ze se veletrh kona
nedaleko pusobeni spole¢nosti, byla by ucast na tomto veletrhu zajisté

prospésna. Cena je 700 k¢ / m2 + 2 000 k¢ za registracni poplatek.

Tabulka 33: Kalkulace ndkladii na veletrhu STAVEBNICTVI THERM (Zdroj: STAVEBNICTV{

Néajem plochy 24 m2 16 800 K¢
Registracni poplatek 2 000 K¢
Obcerstveni 2 000 K¢
Cestovné 1500 K¢
Letaky 2 000 K¢
Naklady celkem 24 300 K¢
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4.5 Casovy harmonogram ¢innosti

V této kapitole jsem rozpracovala cCasovy harmonogram marketingovych
¢innosti. Zacatek téchto Cinnosti je navrzen hned od ledna tohoto roku a vzhledem
K tomu, ze nékteré marketingové Cinnosti jsou na obdobi celého roku, konéi tento
harmonogram v lednu 2014.

Je dulezité, aby né¢kdo dohlizel nad celym Casovym harmonogramem, tudiz
spolecnost zvolila kompetentni osobu, ktera bude nad celym pribéhem akci dohlizet a

zodpovidat za jeji spravny chod.

Tabulka 34: Harmonogram cinnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

OBDOBI
CINNOST 112 |3 |4 1|56 |7 |8 |9 |10|11|12]|1
webova prezentace
S.E.O optimalizace X[ X[ X | X[X|X|X|[X]|X]|X]|X
plakat XX [X|X|X|[X|X[X|[X|X]|X]|X
Evropska databanka X | X | X[ X[ X[X|[X]|X|X|X]|X]|X
seznam.cz
seznam.cz - Ostravsko
katalog vyrobkt
for arch X
stavebnictvi therm X

Z harmonogramu je ziejmé, ze vétSina podpurnych cinnosti zac¢ind hned na
zacatku roku, coz je spravné, protoze spoleCnost ma tak moznost dostat se do
podvédomi potencidlnim zakazniklim pfed zacatkem hlavni sezony. Také je ziejmé, ze
nckteré Cinnosti jsou celoroCni zalezitosti, takZe se nestane, Ze by v nékterych mésicich
nebézela zadna podpiirna ¢innost.

V tabulce jsou piehledné popsané vSechny Cinnosti a barevné jde poznat, kterd
aktivita s kterou souvisi.

Nejveétsi vahu prikladddm nové webové prezentaci, ktera ma byt vizitkou
spolecnosti na internetu a s tim spojenym novym poptavkovym formulafem. Vzhledem
k diivéjsim zkuSenostem s veletrhy spole¢nost predpoklada, ze kladny vysledek budou
mit 1 ucasti na nich. S.E.O. optimalizace je ¢innost, bez které by podle mého nazoru

uspésna firma neméla byt. Nesmim zapomenout ani na rizné typy reklam.
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4.6 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Pro vétsi piehlednost jsem zpracovala tabulku, ve které je uveden souhrn
zvolenych médii a jim odpovidajici ceny. Na tu komunikacni strategii spolecnost TVT
EURO-okna vyhranila cca 350 000 K¢&. Této castce odpovidaji 2% z celkovych trzeb za
rok 2011.

K dosazeni predpokladaného zvyseného, Cistého zisku o 10 % coz se rovna
Castce 488 333 K¢ je zapotiebi navyseni trzeb na 22 400 000 K¢.

V oblasti zakdzek musi spolecnost dle predpokladi ziskat alespoit 88 smluv u

fyzickych osob a nejméné 32 smluv s pravnickymi osobami.

Tabulka 35: Ekonomické zhodnocent ndavrhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

KOMUNIKACNI PROSTREDEK |MNOZSTVi | CENA bez DPH
1. | reklama
S.E.O. optimalizace 1 rok 12 000 K¢
Evropska databanka 1 rok 13 000 K¢
seznam.cz 1 rok 14 500 K¢
seznam.cz 3 mésice 9500 K¢
2. | primy marketing
webovd prezentace 54 000 K¢
technicka podpora, aktualizace 1 rok 3 480 K¢
webhosting 1 rok 2 400 K¢
katalog vyrobkii 12 400 K¢
tisk katalogu 500 Ks 6412 K¢
plakat 1 rok 14 000 K¢
3.| podpora prodeje
for arch 105 255 K¢
stavebnictvi therm 24 300 K¢

K nejndkladnéjSim prvkim komunikacni strategie patii veletrhy, které jsou
dalezité pro osobni komunikaci s potencidlnimi zdkazniky. Druhym nejnakladnéjSim
prvkem je nezbytna nova webovd prezentace a Stim spojeny novy poptavkovy
formulat. Tato prezentace by méla byt hlavni silnou strankou celé komunikacni

strategie. Zbyvajici ¢astky jsou si podobné a maji byt vynalozeny za reklamu.
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4.7 Meéreni vysledkii a prinosy navrhovaného reSeni

V lednu pfistiho roku komunikaéni plan skon¢i a bude nutné jej vyhodnotit.

Jednotliva méfeni by spolecnosti méla poskytnout konkrétni informace o

vhodnosti investice a jednotlivych komunikaénich ndstrojich. Tato méfeni budou

zaméfena na nastaveny dotaznik na internetovych strankach, navsStévnost webové

prezentace a odeslanych poptavek z poptavkového formulare na webovych strankach.

Dotazniky, které budou pouzity pro ziskani informaci od zakaznikd, by méli

poskytnout zpétnou vazbu o téchto tidajich:

Zakaznik (v€k, misto realizace zakazky)

Kde ziskali informace o spole¢nosti (internet, radio, veletrh, atd.)
O jaky vyrobek méli zajem

Proc¢ se rozhodli pravé pro nasi firmu

Zda byli spokojeni s vyrobky a poskytnutymi sluzbami

Zda byli spokojeni s komunikaci spole¢nosti

Zda by nasi firmu doporucili

Zjistovani navstévnosti webovych stranek nastini, zda byla volba veSkeré

propagace sméfovand na internet Usp€Sna. Objem pfichozich poptavek z webové

prezentace ukaze, zda byl tento formulai vhodné a ti¢eln€ navrhnut.

Diky analyze chovéani navstévnikii webu néstrojem GoogleAnalytics budeme

schopni zjistit takeé:

Celkovou navstévnost webu a zmény navStévnosti v zdvislosti na prave
probihajici propagaci.

Chovani navitévnik na webu. Cimz zjistime, které sekce webu je zajimaji vice,
popiipadé které sekce je nezajimaji viibec. Na zakladé téchto informaci budeme
schopni web rozvijet dle potieb zakaznika.

Efektivitu placenych reklam na seznam.cz a google.com, jelikoZ nastroj
GoogleAnalytics je schopen ukdzat ndm statistiky chovani navstévnika zvlast

prave pro tyto skupiny.
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e Chovani zakaznikl pfi vyplilovani poptavkového formulafe. Diky této informaci
jsme schopni upravit formuléf tak, aby se zvysil pocet dokonceny a odeslanych

poptavek.

Vysledkem tedy budou informace o

e Navstévnosti webovych stranek spole¢nosti TVT EURO-0kna s.r.0.
e Vyuziti poptavkového formulare

e Optimalizace kli¢ovych slov a pfistupnost webové prezentace

ZvySeni poctu poptavek ukaze, do jaké miry navrhnutd komunikacni strategie
zvysila objem zakazek.

Zjistovani uspesnosti ucasti na veletrzich jsou tézko méfitelnd, tyto vysledky
ukaze Cas.

Ptinosy je mozné definovat také jako uzitky, které se dostavi pii dosazeni
pfedem stanovenych cilll. Tyto pfinosy se dé€li na métitelné a nemeéftitelné. Mezi hlavni
méfitelny piinos tohoto navrhu by mélo byt zvyseni Cistého zisku 0 10 %. V konkrétnim
Cisle by se mélo jednat o castku cca 488 333 K¢, kterou jsem spocitala na zakladé
primérného zisku za posledni tfi roky.

Na stran¢ druhé jsou pfinosy neméfitelné, kterymi v tomto ptipadé budou hlavné
dostat se vice do podvédomi potencidlnim zakazniklim a skutecnost, Ze se tito zakaznici

rozhodnou pravé pro spolecnost TVT EURO-okna s.r.o.
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Zavér

Tato diplomové prace byla zaméfena na spole¢nost TVT EURO-okna, kterd se
zabyva vyrobou vyhradné dievénych vyrobkii. Obsahem jejich vyrobniho sortimentu
jsou pievazné eurookna, dievohlinikova okna, Spaletova okna, vchodové a interiérové
dvere, posuvné stény Patio Life, garazova vrata. Sviij sortiment spole¢nost rozsitila o
zabradli a schodisté, pergoly, zimni zahrady, altany a gardzova stani. Spolecnost tak
chtéla docilit toho, aby zakaznim mohl pohodIné vSe objednat u jednoho dodavatele.

K témto vyrobkiim je samoziejm&é mozny vybér ruznych dopliki, jako jsou
parapety, zaluzie, sité proti hmyzu atd.

Soucasti je i zpracovani cenové nabidky, bezchybné zaméteni stavebnich otvort,
kvalitni vyroba samotnych vyrobkt a jejich odbornd montaz.

Cilem diplomové priace bylo zanalyzovat soucasny stav spolecnosti
v marketingové komunikaci a navrhnout nejvhodnéj$i feSeni daného problému,
s ohledem na stavajici financni situaci spole¢nosti. Vysledkem by mélo byt zlepSeni
stavajici situace, avSak zda tomu tak bude, bude mozné zjistit nejdiive za rok.

Ke zhodnoceni soucasného stavu ve spolecnosti jsem pouzila hned nékolik
metod. Nejprve jsem zpracovala analyzu SLEP(E) z ¢ehoz vyplyva, Ze obecné okoli
pfilis neovliviiuje chod firmy. Dale jsem zpracovala analyzu trhu, zdkaznika a Portertiv
model konkuren¢niho prostfedi z ¢ehoz je ziejmé, Ze konkurence je velikd a uspét u
zakaznika je obtizné. Nasledné jsem dilkladné rozebrala marketingovy mix spolecnosti
a na zavér jsem zpracovala SWOT analyzu, zkteré jsou jasné klady a zdpory
spolecnosti, ale také jejich piileZitosti a hrozby.

Na zékladé¢ tohoto zjiSténi jsem zpracovala posledni ¢ast této diplomové prace a
to navrhové feseni. Vzhledem k tomu, ze jako velky zapor se ukazala byt samotna
komunikace a ptilezitosti je vyssi informovanost o spole¢nosti, zaméfila jsem se tedy ve
sv€é navrhové cCasti prevazné na komunikaci. Za dilezité povazuji vytvoieni nové
webové prezentace, kterd ma slouzit jako vizitka spolecnosti. Podstatnou roli na této
prezentaci hraje také poptavkovy formulaf, ktery musi byt pro potencialni zdkazniky
prehledny a jednoduchy. Déle navrhuji rizné reklamy, jako je ndkladna reklama v radiu,
reklama na internetovém portadlu seznam.cz a také ucasti na veletrzich. Nesmim

opomenout ani na SEO optimalizaci, ktera je v dnesni dobé dost podstatna.
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I ptesto, Zze ma spolecnost spoustu slabych stranek a hrozeb, mohla by se diky
dobrému firemnimu zazemi, kvalit¢ svych vyrobka a spokojenosti zékaznikti udrzet na

trhu a diky navrhnuté komunikac¢ni strategii snad zvysit i sviij zisk.
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Prilohy
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