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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyvd modernizaci komdnika mixu spolénosti Band
Servis CZ s. r. 0. detrg nakladové gasové a rizikové analyzy. Prace obsahujé @sti
teoretickou a praktickou. V teoretickésti jsou zpracovany poznatky z oblasti marketingu,
marketingového a komunikaiho mixu. Analytickatast gedstavuje spot@ost a hodnoti
jeji dosavadni ekonomické vysledky a analyzuje koikatni mix. Na zaklad zjisttnych
skute&nosti je nasledhnavrzen novy komunikai mix Wetrg nastrofi nutnych k jeho

naplreni.

V zawru jsou popisovany finosy a doporteni vyplyvajici z uskutaméné modernizace

komunikaniho mixu spolénosti.

Kli¢cova slova: marketingovy mix, komunik@ mix, reklama, podpora prodeje, public

relations, pimy marketing, osobni prodej

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the modernizationtted communication mix of Band
Service CZ s. r. 0., including cost, time and @slalysis. The thesis consists of two parts:
theoretical and practical. The theoretical partspnés the findings from the field of
marketing, marketing and communication mix. Thelgital part presents the company
and evaluates its current economic performance aradyzes its communication mix.
Based on the findings a new communication mix ienthldesigned, including tools

necessary for its fulfillment.

In conclusion, the benefits and recommendationsltreg from the modernization of the

communication mix are described.

Keywords: marketing mix, communication mix, advartg, sales promotion, public

relations, direct marketing, personal selling
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UvoD

Diplomova préace je za#hena na modernizaci komunikdho mixu spolénosti Band
Servis CZ s. r. 0. Pro spravné nastaveni komdnik@ mixu ve spokanosti je nutné
spravie komunikovat v& i uvnitt firmy. Vhodrg zvoleny komunikéni mix miZze gispét

k ziskani vysSiho trzniho podilu a ziskovosti fignsyejré tak jako k vytvéeni Zadouci
image spolénosti. V sodasné dob, kdy konkurence na trhu sluzeb vyhledava veskere
mozné nastroje pro zlepSeni své komunikace, jeénatiny firma Band Servis CZ s. r. o.
modernizovala 9y komunika&ni mix do podoby, jaky s@asny trend vyZaduje. Vyvoj
novych forem komunikace, rozvoj technologii a rgslveskerycktinnosti sodasnosti

vyzaduje takovouto modernizaci.

Veskeré skutgosti uvedené v této diplomové praci maji za Ukepgit postaveni firmy
Band Servis CZ s. r. 0. na trhu sluzeb a prodejebki. Firemni komunik&ni mix je
v souwtasné dob znan¢é nerozvinuty a komunikace je organizovana spiSeodisy nez

systematicky.

Diplomova prace ma dv ¢asti. V teoretické jsou popisovana vychodiska syeer
komunika&niho mixu. JeifeSen komunikéni mix jako sodast marketingového mixu,

spravny postupipzavadni a vys¥tleni funkce zakladnich nastédgomunika&niho mixu.

s v Z

Praktickd ¢ast obsahuje analyzu s@msného stavu firmy. Seoasti je hodnoceni
ekonomickych, statistickych, personalnich a markgtvych ukazaté| vcéetré analyzy

sowasného stavu komunikaiho mixu. Druhou kapitolou praktickésti diplomové prace
je projekt. Ten na zaklgdanalyzou zji&nych skuténosti navrhuje novou koncepci
komunika&niho mixu ve spokanosti, Wetrg casového, nakladového a rizikového

hodnoceni.

Hlavni cilem diplomové prace je modernizovat korkaémi mix ve spolénosti a pomoci
timto firmé dosahnout zlepSenych ekonomickych vystedlbudoucnosti, lepSiho image
ve vztahu k zakaznilkn a zlepSeni konkurenceschopnosti na trhucmsinu n&adim.
Dil¢imi cili jsou zlepSeni systemétiosti tvorby komunikénich sdleni a zgisobu

hodnoceni efektivity&chto nastraj.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing

Marketing, jako ¥dni disciplina se poprvé objevuje az v roce 191UBA. Reaguje tak na
situaci, kdy dochézelo k zaostavani trzni kapachy kougschopnou poptavkou
a moznostmi vyroby. Marketing sethem let neustale vyvijel. Masovy marketing (do
poloviny 50. let) zaréreny na hromadnou vyrobu byl viistdn cilenym marketingem
(1950 — 1975). Ten jiz 2al pracovat s trznimi segmenty a cilovymi skupinaakaznik.
Marketing spol&ensky (1975 — 1995) zal reflektovat nejeniani zakaznik, ale i vSech
trznich parametir (konkurend, dodavatel, vyrobki, substitut). Nasledny globalni
marketing, ktery funguje dodnes, Ize povaZovatysdedek transformace spotesti. Ten
zohleduje nové poptavky na geograficky novych trzich,tikovani trznich segmeit

a vyklenki a pizpusobovani produktu fanim zéakaznika a zvySovanim a vybr@éim

hodnoty individualni spokojenosti zakaznika. (Zaataza, 2010, s. 6, 7)
Marketingovy mix

Podle Kotlera a Armstronga je marketingovy mix ndst pomoci kterého firma
komunikuje se zakazniky, vytéids nimi vztahy za pomoci uspokojovani ifedit
spotebiteli. (Armstrong, 2009, s. 5) Pro naSi fatiu budeme chapat komuntké& mix
jako sowast marketingového mixu. Marketingovy mix je soubpateni a ukol, které
slouzi k uspokojeni veSkerych pozZzadawdakaznika. Je to vlasirvSe,cim spol€nost
ovliviiuje poptavku po svych produktecRityiprvkovy marketingovy mix lze pouZit
zejména u vyrobnich podrik Pro poskytovatele sluzeb je nutnépdni 4P (Product,
Place, Price a Promotion) rotiio dalSi fi, jimiz jsou procesy (Process), lidé (People)
a Materialni pedpoklady. Jak piSe Zamazalova, (2009, s. 39 -eZixeni 4P se pouziva
jen pro jednoduchost a stnost. U sluzeb je pouzivano 7P, aby Iépe a podjopapsaly
specifické parametry tohoto og#tvi. Kazdé dalsi ,P“ vyjaflije neodstranitelny prvek
fungovani marketingového mixu sp&testi poskytujici sluzby, bezénoz by proces

poskytnuti sluzby nebyl Gplny a glkontrolovatelny.

Kotler (2009, s. 14) podporuje tezi, Ze nejprve musarketéi vyhledavat nové
marketingové filezitosti, sedomit provadt segmentaci trhu, targeting a positioning tak,

aby bylo podnikani vedeno spravnym &em. Az poté vytvieji marketé tzv.
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Marketingovy mix. VeSkeracinnosti firmy sn¢fuje k zajiSéni rovnovahy mezi

jednotlivymi prvky marketingového mixu.

1.1 7 P Marketingového mixu sluzeb

Product (Vyrobek)

Kotler definuje vyrobek nebo sluzbu jako zakladmvgk cinnosti firmy, bez které by
nemohla wibec fungovat. Lze jej povazovat za soubor duSevaiyzickych vlastnosti.
Vyrobkem je prakticky vSe, co uspokojujeapi zakaznika a je nabizeno na trhu. Na trhu
Ize nabizet materidl, sluzby, zboZzi a informacetigt, P. & Armstrong, G., 2009, s. 223 -
229)

Place (Distribuce)

St¢Zejni rozhodovani v podniku je to, jakymizpbem bude produkt distribuovan tak, aby
byl vZdy ve spravng¢as na spravném mésa mohl tak byt dostupny z&kaznikovi. Existuje
fada cest, i@s které je mozné produkt distribuovat. Do distfitibo fetzce nejastji
vstupuje jederdi nékolik mezilanka, které pini mnoho podgpnych funkci. Tzv. prodejni
cesty mohou byt tzn¢ dlouhé, podle mnozZstvi prostnilki a zprostedkovatel
vstupujicich do &hto cest. Pro jednotlivé druhy prodiikisou vhodné wuité délky
prodejnich cest tak, aby nedochéazelo k vyrobninstiloucnim prostoim a nesoulatm.
(Kotler, 2007, s. 70)

Price (Cena)

Zejména v dnesSni deébje cena rozhodujicim faktorem pro ¥yba nakup zbozi
zékaznikem. Cena je nejflexib#isim prvkem celého marketingového mixu, protoZeucen
lze upravovat okamiit na rozdil od ostatnich pritka je zarove jedinym prvkem, ktery
vytvéri firmé prijmy. Je mnoho fistupi pro stanoveni odpovidajici ceny a cenové strategie
(nakladova, podle konkurence atd.). (Kotler, 2607,1)

Promotion (Marketingova komunikace)

Marketingova komunikace slouzi Keuavani a zprostdkovani séeni. Jejim cilem je
upravovat postoje, cekavani a chovani lidi v souladu s cili firmy. Orgace museji

sledovat a analyzovat reakce zaka#nil prezentované &eni, jehoz pednmeétem je ulozit



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

sdilenou informaci do hlav potencionalnich zakaanik tim se pokusit zénit jejich

postoj nebo pm¢t je ke koupi.

Mezi hlavni nastroje marketingového komuritkéno mixuiadime:

reklamu

podporu prodeje

public relations

osobni prodej
- primy marketing.
People (Lidé)

V sektoru poskytovatél sluzeb hraji lidé rozhodujici Ulohutipposkytovani sluzby
(distribuci) a jsou satasr® meétitkem kvality poskytnuté sluzby. Bez kvalitnich
zamestnand nelze poskytnout kvalitni sluzbu. Hlavni fumik sloZzkou prvku lidi je interni

marketing. Ten se zabyva Skolenim a motivaciéganand. (Vastikova, 2008)
Materialni prostiedi

Prostedi, ve kterém je sluzba poskytovana, aulje koneény vysledek uspokojeni
zékaznika. Pokud hotione o materidlnim prosdi, jedna se zejména o vzhled budovy,
nabytek, brozury, nalepky a nakupni tasky. Perifgnostedi je sluzba navic, kterou
zékaznik neplati a kterd& murimgdSi gidanou hodnotu. Z&kladni prosti je vSe, co
obklopuje zékaznikatrpuZzivani sluzby, ale neiiie to vlastnit (stoly, Zidle). (Vastikova,
2008)

Process (Procesy)

Ve sluzbach neodmyslitelny prvek. Jsou to postu@gip mechanismyginnosti a rutiny,
prostednictvim kterych je sluzba poskytovana zakaznik@®okud jsou tyto procesy
nastaveny Spa¥n zpisobi to nespokojenost zdkaznika s provedenou sluZiaopak,
pokud marketing komunikuje s o&dnim fizeni procesu a tatdinnost se projevuje
v dobrém nastaveni pracovni¢mnosti, Ize takto ziskat z&aou konkuretini vyhodu.

V dusledku niiZe jit az o fizpusobeni sluzeb na miru. (Vastikova, 2008)
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovy komunik&ni mix definuje nesptet autofi jako sowast marketingového
mixu, konkrétg je pifazovana k t&asti marketingovych aktivit, které bezpr@stre
pusobi na spaéebitele vyrobk nebo sluzebKotler (2009, s. 427) je pskud konkrétjsi

a definuje marketingovy komuni&ai mix nebo lze pouzit i termin promotion mix takto
Je to mix skladajici se ze specifické ésmnastroji reklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje @impého marketingu, které spoiesti vyuzivaji pi snaze
o vlastni propagaci a k dosazeni marketingovyahn diédnotlivé nastroje komunikaho
mixu jsou vys¥tleny v samostatné kapitole, takze nyni jendstyupopis pro pochopeni
ndvaznosti na marketingovy mix. Mezi nastroje mangevého komunikéniho mixu
radime:

Reklama - snaha o zvySeni poptavky, budovani silné ¢kpa odliSeni produktu

a budovani &rnosti znéce.

Podpora prodeje —stimuluje prodej vyrobk a sluzeb kongym spotebiteiim. Nagiklad
zavadcimi cenami, balenim zdarma, o&mou pro zéakaznika, kupony, ochutnavkami,

prémiemi a sodZemi.

Primy marketing — obsahuje v sab n¢kolik nastroji, jako je direct mail (letky),
telemarketing, teleshopping, neadresna distribdoes¢hranky), osobnir@dani a vkladdana

inzerce.

Public relations — hlavni Ukolem je vytviet dobrou image za pomoci publicity,

eventmarketingu, spalenskych akci, dobtinny turnaji, lobbovani, sponzoringu.

Osobni prodej - primét zdkaznika ke koupi na zakkagiimého kontaktu s nim.
(Prikrylova, 2010)

2.1 Komunikace obec#

2.1.1 Komunikaéni proces
Na nasledujicim schématu je znazorrkomunik&ni proces. Schéma zobrazuje systém
pienosu zpravy (steni) od zdroje k fijemci Wetrg vlivi, které msobi Ehem procesu

prenosu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Zpéna
vazba Zdroj

i

Sumy

V4

Pienos

Piijemce ,
] Zprava

Dekodovani i
Zakodovani

Obrazek 1: Schéma komunékého procesu (SHik, 2005, s. 178)

Komunikani proces se sklada Zkolika zakladnich prvk, bez nichz by f&nos informace

nebyl mozny. Jak jizZ schéma uvedené vySe napopdaa se o:

Zdroj: osoba nebo organizace, ktera vytv@ravu a rozhoduje o jejim obsahu. Nilad

firma, kter4 chce spigbitelim reklamou sdit informaci o novém produktu.

Prijemce: osoba, ktera ji vnima a které jeckshi ugeno. Mohou to byt vSichni potencialni
z&kaznici.
Zakodovani a dekoédovani:proces pevodu informace, ktera je obsahem zpravy, do

takovych symbadil, kterym bude fijemce sdleni rozungt.

Zpétna vazba:reakce pijemce na ziskanou informaci. Napakup produktu.
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Zprava: suma informaci, které se zdroj snazi vyskdgemci, obsahem fizou byt slova,

text, fotografie.

Struktura a format sdéleni: zda firma pedlozeni zagrecné zpravy formuluje ve fortn
doporieni nebo necharipemce vytvdit si vlastni zagr. U struktury se musi firma
rozhodnout, jaky slogan, obrazek, rdpouzije. (S¥tlik, 2005, s. 177-180)

Komunikace firmy

Z hlediska komunikace firmy je &iejni jeji osobnost (firemni chovani) a identita
(corporate identity). Z nasledujiciho schématu gérmm, které prvky a vlivy {sobi na
firemni identitu a osobnosti firmy. Légeteno, které prvky vstupuji do komunikace firmy
a ovlivauji ji.

_ symbolika
strategie

. . . (corporate design)
osobnost firmy - identita

/ (firemni chovanf) - (corporate identity) \

kultura komunikace

(corporate communication)
Obrazek 2: Vztahy a vlivy komunikace ve éiffpelsmacker, 2003, s. 33)
K uvedenému schématu je$tyswetleni pojmi, které se zde vyskytuji. Je to:
Firemni strategie — vychazi z vniniho prostedi, stanovuje dlouhodobé cilecujici
Z&douci poslani.
Firemni kultura — jak se firma chova a jakési déla (vzhled budovy, jak jedname
s nav&vniky, hodnoty sdilené se zastnanci). (Kotler, P. & Keller, K. 2007, s. 88)

Firemni identita - corporate identity - ( jak se firma prezentujexym skupinam).

Firemni symbolika - corporate design - (jednotné barvy, grafika,ognafie, letaky,

katalogy, webové stranky).

Firemni komunikace - corporate communication - zakladem je premiga,firemni

komunikace musi byt obousmma. (Pelsmacker, 2005, s. 33)
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S vySe uvedenymi pojmy souvisi i tzv. rebrandiregni se o produkt, ktery je prodavan
pod jinou zn&kou, nez jaky je vyrobce. Jedna se o snahu firnpoatht se od vlastnosti
své znaky a za&it zcela novu komunikaci. Ngijlad to miZe byt levny a mé&nkvalitni
produkt firmy, kterd jinak vyrabi jen vyrobky ggové kvality. Nehrozi tak nebezfie
znehodnoceni corporate identity. Pro novou ¢knatotiz probiha komunikace zcela

odctlené. Pokud #Zistaneme u corporate identity, Ize tuto “vlastnesylit do tii typu:
T¥i typy identity:

monolitni identita - cela firma se fedstavuje jednot jak vizualr, tak i komunik&né

a svym chovanim (IBM, McDonalds).

Fizend identita - pobalky maji svou identitu a styl, ale métkd organizace je vzdy

zietelrg vidét v pozadi (GM, Danone, Kratft).

znatkova identita - kazdy vyrobek méa svou vlastni identitu a s€asto vysledek fuzi.
Kazda zngka mize hdjit svoji pozici, i kdyz to @Ze znamenat konkurenci uvihitrmy.
(Pelsmacker, 2005, s. 33)

2.1.2 Zakladni cgleni komunikace

Z hlediska marketingu je mozné ra@tittkomunikaci do jednotlivych strategii, které I&&

ve snéru pasobeni reklamniho skeni. Prvni je strategie tahu — snaha prodavajiciho
stimulovat poptavku kor@ého spdebitele, ktery sdm v touze po zakoupeni zboZi vyvij
tlak na distribdni cestu. Druhou moznosti je strategie tlaku —dimmodporuje vyrobek na
jeho cest ke spotebiteli. Toho I1ze dosdhnout spéit®u reklamou a obchodnimi slevami.
(Kotler, 2005, s. 443 - 444)

VeSkerou komunikaci probihajici mezi zdrojemiggmcem Ize rozglit do dvou kategorii.
Prvni z nich jsou tzv. nadlinkové aktivity. Jedmasneosobni formu komunikace, jako je
televize, rozhlas, internet a billboardy. Napretinu existuje podlinkova komunikace. Ta
se vyznduje osobni formou komunikace, rrapodpora prodeje, osobni prodej ianpy
marketing. (Swtlik, 2005, s. 187)

2.1.3 Integrovana marketingova komunikace

Podle Armstronga a Kotlera (2009, s. 402; Kotler,&8 Keller, K., 2007, s. 58) je

integrovana marketingova komunikace koncept, pomkteirého spoknost peélive
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integruje a koordinuje dkolik komunikanich kanal tak, aby tyto byly schopny datit
jasnou, ucelenou aupobivou zpravu o organizaci a jejich produktech.slddujici

rozcleni vSe pehledré definuje.

Piinos tzv. 4E a 4C:

4E:

ekonomicky (economical) Binos— snaZzi se o sniZzeni nakiad

vykonnost (efficient) — ikolem je dlat véci spravié a kompetent#

efektivita (effective) - dosazeni komunikaich cili pii nejefektivreéjSim vyuziti zdroj
zvyseni intenzity pisobeni (enhancing}- zlepSit a zvysit intenzituigobeni séeni
4C:

ucelenost (coherence} logické spojeni jednotlivyckasti komunikaniho mixu
konzistentnost (consistency} vyvazenost a jednota komunikace

kontinuita (continuity) — propojeni a kontinuita §ase

dopliiujici se komunikace (complementary communications)- vytvé&eni vyvazené
a podporujici se komunikace Nk, 2005, s. 176, 177)

Uvedené pedpoklady spravné a efektivni komunikace mohounajuseny, pokud neni
uskut&néno propojeni vSech prik komunik&niho mixu do jednoho procesu.
Predpokladem tedy je dodat cilovym skupinam jasné@zistentni a fisobivé sdleni jak
0 organizaci samotné, tak o jejich produktechedg vhodné zvolit vhodny komunikai

plan.
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3 VOLBA CILOVE SKUPINY

Nez manazer uskutri klicova rozhodnuti, musi analyzovat situaci na trhu @@rsWOT
analyzy a vybrat a zait cilovou skupinu. Tat@innost ma celkemiitfaze. V prvni fazi
(segmentace) jedba rozdlit trh na mensi celky, které lze snafiroslovit a zacilit na &
svou kampa. Nasleduje zacileni (targeting), které rozhodujeybéru vhodného trhu.
Posledni fazi je umi&ti (positioning), neboli umisghi produktu v hlavach potencionalnich

zakazniki. Zaméfme se nyni na jednotlivé faze podrejon

3.1 Analyza SWOT

Kotler povazuje SWOT analyzu za celkové vyhodnocsitiych a slabych stranek
spole&nosti, ilezitosti a hrozeb. Zahrnuje monitorovani extesnila interniho
marketingového prostdi. (Kotler, P. & Keller, K., 2007)

Jakubikovéa (2008, s. 103 — 104) uvadi za hlavn&@¥IOT analyzy identifikovat, do jaké
miry jsou sodasna firemni strategie, jeji silnd a slaba misthogné se vyrovnat se
zmenami, které nastavaji v prosti. SWOT analyza @ize byt velmi uziténym nastrojem

sumarizace mnoha analytickychyeveji nevyhodou je ztaa subjektivita fi hodnoceni.

3.2 Segmentace trhu

Cilem segmentace je nalezeni skupin zakdizrpkdle gedem stanovenych kritérii.
Jednotlivé segmenty musi byt wimd homogenni a vzdjemirheterogenni. Zaroviemusi
byt zvoleny segment dostate velky a néfitelny. Ze zakladnich moznostéldni Ize uvést
geografické (podle Uzemi), demografickéékyv pohlavi, rodina, fjjem, povolani),
psychografické (socialntity, Zivotni styl) a socialni. Mimo tyto zakladnkazatele lze

segmentaci uskutait podle specifickych kritérii. (Tellis, 2010,s4-419)
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Ostatni kritéria segmentace

behavioralni segmentacgpodle chovani) — Ize hodnotit ragpodle frekvence uzivani

dané komodityi sluzby.
podle loajality — podle ¥rnosti znéce.
podle uzivatelského statutu- podle uzitku, jaky finasi svému spiebiteli

podle nakupni pfipravenosti — jeden typ kupujiciho s nakupem nepospicha &jirad
pocka, az si zbozi koupi néglad soused. Oproti tomu jsou kupujici,iktse dychti jenom

po novink&ch a nakupuji vSechny, na které nar8zétlfk, 2005, s. 93)

3.3 Targeting — trzni zacileni

Pri trznim zacileni existuji dvmoznosti. Bd’ se firma zar&i jen na jeden segement nebo
na vice. Pokud se rozhodne pro druhou moznost, uyisdiit pro jednotlivé segmenty
rozdilny merketingovy mix i vifjpact, Ze bude nabizet stejny vyrobeki Rzhodovani

o volbé segmentu hraje roli velikost a sila segmentu. Nebtze rozhodnout pro vyklenek
na trhu. Tento maly segment by sél projevovat vysokym tempenistu (Tellis, 2010,
s.49 - 50)

DalSi neodmyslitelnou roli hraje image vyrobku arkerence v daném segmentu. Pokud
ma firma na zvoleném segmentu dobrou reputaci gistege dolie zavedena konkurence,

je zde pro firmu Sance na ziskani svého mista ma #o vyhodnoceni charakteristik

piislusného segmentu se podnik rozhoduje o strgtegiuplatini svych vyrobk na trhu.

MuZe volit ze ti moznosti:
trzni koncentrace - pouZiti u specialni sportovni vystroje (hor@etvi, triatlon).
trzni diferenciace — nai. automobilky vyrabjici Sirokou Skalu osobnich automabil

nediferencovany marketing — pro vSechny segmenty stejna strategieét(&y 2005,
s. 95, 96)

3.4 Positioning — trzni umiséni

TrZzni umisténi znamena, jakym #igobem bude produkt komunikovan&em k cilovym
zakaznikm. Cilem je spravh prezentovat vyrobeki sluzbu cilové skupiy odliSit

produkt od konkurence v p&domi zakaznik. Umisgni je vlast® misto, kam si zakaznik
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sveé redstavy o fislusném produktu #adi. NegastjSi chyby, jakych se firmy dopoust

je nedostatiny positioning, ¢ili nedostaténa diferenciace od konkurencefebnany
positioning, kdy je produkt extréminumis’ovan, cozZz znamena, Zze dochazi k redukci
moznych zakaznik (nagiklad vyrazné z@raziovani nizké ceny bez zminky o kvalit
vyrobku odradi potencionalni zakazniky hledajié@wikvalitu) a matouci positioning. Ten
se vyznauje nekonzistentnosti a nepromyslenosti distribustrategie (nap luxusni

vyrobky vysoké kvality nabizené v supermarketet®yetlik, 2005, s. 97)
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4 NASTROJE KOMUNIKA CNiHO MIXU

Komunikaini mix v sol obsahuje &kolik zakladnich nastréj které slouzi jako
komunika&ni prostedek mezi odesilatelem &jpmcem sdleni. Kazdy nastroj je jediday
a obsahuje specifické &poby komunikace, které se mezi jednotlivymi nastisj jak
z hlediska rozsahu a intenzitygobeni, tak z pohledu celkovych vynaloZzenych nékfzal
jednotliva sdleni z hlediska doby a miry navratnosti provedengestice. Nyni se

zantime na jednotlivé nastroje konkréfin

4.1 Reklama

s

Reklamu niZzeme povaZzovat za jeden z nejstarSich, ale zarawgdilezitéjSich
a nejviditelgjSich néastraj komunika&niho mixu. Reklamu Ize charakterizovat jako
placenou neosobni formu komunikace organizaci anoggca, preswdcujici nebo
informujici osoby o konkrétnich skuteostech. Reklama pomahdepenit vyrobky ve
znaky. Praw znaky tvori hodnotu spoknosti, podporuji vyssi podil firmy na trhu a vySsi
marze a jsou dinnou bariérou vstupu ffpadného konkurenta. (Steel, 2003, s. 3).
K reklamnimu séleni je uzivano Siroké spektrum komunikéch kanal jako jsou noviny,
casopisy, letaky, plakaty, broZury, televize, roshlaternet¢i billboardy. Reklama je
placena zadavatelem, ktery gasré rozhoduje o jejim konkrétnim obsahu. Nelze tedy
piedpokladat jeji naprostou objektivnost. Slouzi epifako nastroj fipominani
a preswdcovani s drazem na kladné stranky propagovaného produktu redniby.
Vzhledem k rozsahu tgobeni hoviime o reklam jako o relative nakladné forré

T av

srovnani vSech forem reklamni komunikace. (Koz@02 s. 40, 42)

4.1.1 Druhy reklamy

a) primarni (druhovd) reklama - reklama na mléko, n&eské vyrobky (propaguje
zbozi bez ohledu na ztiau)

b) selektivni (zn&kova) reklama — ma pimét zakaznika aby dalipdnost wtité
znace (Swtlik, 2005, s. 191)
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DalSi céleni:
» podle tzemniho rozsahu: mistni, regionélni, naradeginarodni
» podle miry komerce:
o komeréni
o nekomeréni - politické strany, neziskove, charitativni org.

0 socialni - motivovat spoluotany na feSeni soc. probléim pro pocit

zodpowdnosti
Souvisejici pojmy:

o institucionalni reklama — jde o vytvéeni Zadouci pozitivni ipdstavy o ufité

instituci v atich verejnosti.
o viralni reklama — prost. Internetu (S#tlik, 2005, s. 192)
Funkce reklamy:
1. marketingova— sctluje info o produktu a snazi ségs\wdcit o koupi

2. komunikaéni - vytvai uritou image o vyrobku, a tim oviiuje preference

zékaznika tim, Zefpnasi fakta, ktera se ji tykaji

3. ekonomicka— uspory néklaidl pri vysSi produkci, ¥tSi poptavka znamena vyssi

zanestnanost a HNP, &ni vnimani hodnoty produktu v mysli zakaznika

4. socialni — Wi nas vyuzivat inovaci, srovnava produktyispiva k estetickému
citeni, vytv&i socialni hodnoty (Sitlik, 2005, s. 194-196)

4.1.2 Druhy reklamnich médii

Televize

Druhy televize:
» Klasicka: véejnopravni a soukroma (kontei)
» Kabelova
» Satelitni

» Mistni (Schellmann, 2004)
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Moznosti reklamy v televizi:
a) reklamni spoty
b) sponzoring
c) teleshopping
d) product placement(Schellmann, 2004)

Mezi hlavni vyhody televizni reklamy gatmasové pokryti, nizké naklady na zasah,
schopnost co nejvice zasahnout cilovou skupinay siéinek, divdk setasto ztoto#uje

s nazory v televizi a s tim souvisejici vyssi imagevyhodami jsou celkova cena za spot,
kratkost spotu, reklamni zmatekjiepkakovani reklam (zipping) aigpinani stanic
(zapping). (Kozéak, 2009, s. 40)

Rozhlas
Druhy :

» verejnopravni

» soukroma (komeni)

» internetové — Ize sledovat doma, v automobiloa mobilnich z&zenich
Moznosti reklamy v radiu:

a) reklamni spoty

b) sponzoring

C) sougze

d) komeréni rozhovory (Schellmann, 2004)

Hlavni vyhody reklamy v radiu je zarehi na cilovou skupinu, rychlost, flexibilita,
podpora lidské fedstavivosti, moznost zasahu obyvatel podle dodedkvence a je
nejlevrgjSi. Mezi nevyhodyradime omezené moZznosti prezentace pomoci zvukka niz

Zivotnost sdleni a informa&ni zmatek. (Kozak, 2009, s. 40)
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Tisk

Moznosti reklamy:
a) klasicka inzerce fiznych formata v inzertni ¢ redakéni ¢asti
b) komeréni prilohy
c) suplementy— dophky

Vyhodou je masovost média, selektivitéy&yhodnost a flexibilita. Nevyhodou e byt
kratka Zivotnost, informmi zmatek a nizka kvalita prezentovanych fotogr&dtkame se
zde i s pojmem remitenda. Jedna se o neprodanéynavasopisy, které musi byt tak jako
tak zaplaceny, jelikoz uz byly vytity. Je tacast prostedki, které musi inzerent vynalozit
bez toho, aniz by z toho plynul jakykoliv efekt.q&ék, 2009, s. 40)

Casopisy

NejvétsSi vyhodoucasopis oproti novinam je lepSi kvalita papiru &t8 divéryhodnost.
Mezi dalSi kladné vlastnostiiheme z#adit vysokou loajalitiétendu, pijcovanicasopis
mezi ¢leny rodiny,¢te se podrob#i a pomaleji. Do nevyhod bychom mohlifadit nizSi
pruznost a nizsi frekvenci vydavani. (Kozak, 26G0910)

Internet

Dnes jiz velmi vyznamnym nastrojem reklamy je intdr Internetem se zabyva
Schellmann , Gaida a nidlad Kegel, kt& definuji internet jako komplexni, celagaovou
pocitatovou sf, ve které jsou propojeny jednotlivé diace a pgitacové systémy.
McQuail tvrdi, Ze internet fZe vyuZzivat hlavni prvky komunikace (text, obr&;, ton

a video) a ty propojovatips fizné interakni roviny do komunikéniho média. (McQuiail,
2010, s. 40)

Druhy internetové reklamy:
a) webova prezentace placena i zdarma (s omezenou kapacitou)
b) bannery -reklama staticka, animovana, interaktivni
C) umiskni ve vyhledavaich

Zde ot mazeme vyzdvihnout ¢kolik vyhodnych vlastnosti internetoveé reklamy jgko
nizka cena, jedna se o reklamu, ktera ma masasébpni, velkou vyhodou je graficka

stranka reklamnich stkni, jejich interaktivita a globalnost. Né&jgi devizou internetu je
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hlad lidi po informacich na internetu, ty aktivrvyhledavaji a je proto mozné
k jednotlivym hledanym hesin pfifazovat vhodnou reklamu. Za zZmau nevyhodu je
povaZovana technickd negramotnost potencionalrfigmmi scleni, zahlceni reklamou a
blokovéani reklam. (Kozék, 2009, s. 40)

Venkovni média
Druhy:
a) billboardy, bigboardy, megaboardy
b) plachtové reklamy
c) vylohy, nawsti
d) city-light vitriny
e) letaky, plakaty
f) ploSné audiovizualni obrazovky
g) ostatni (stojany, rutky v MHD)

Za vyhodu lIze povaZzovat dobrou segmentaci, velikelsamnich ploch, rychlou instalaci
a relativié nizkou cenu. Znehodnocovani vandaly a zakryti giero je velkou nevyhodou
venkovnich médii stefntak jako omezeni v rozsahu pouZzitého textu a s dpmjena
nutnost kreativniho myslenfigvorbé venkovnich médii. (Kozak, 2009, s. 40)

Ambientni reklama

Jedna se o netradii zpisoby komunikace. Jsou pouzZivany zejména nemadeklamni
noste, jako jsou virtualni pohlednice, madla nakupnidriki, dopravnikové pasy
pokladen, sedadi& pohyblivé schody. Mohou to byt i média, ktera n@apmenlivy efekt,
nap. laserova projekce loga na zndmé budovy a miktajin¢, pouZiti znakoveé viné ve

verejnych prostorach. gkrylova, 2010)

4.1.3 Planovani médii

Veskereé reklamnitisobeni musi bytipdem planovano. Nelze prowddampar nahodile
a nesystematicky. Kroknobsahu samotné reklamni kampga velmi dilezité n&asovani
pusobeni sd@eni. Pro tento fipad existuje &kolik zakladnich teoretickychifstupi ke

spravnému nsmsovani. Je to:
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» Pribézna reklama — probih& v pibéhu celého reklamniho obdobi, dtapely rok,

tam, kde zakaznicini denni rozhodnuti o koupi, nagpotraviny

» V néletech— periodické viny, o to intenzigfi mize byt, @i hluché fazi nedochazi

k Uplnému zastaveni nakupu, ateqpétovné kampani byvaji o tastsi
» Pulsovani— vychézi z pibézné, misty intenzivwg)si

» Blikani — v rychlé frekvenci se §tlaji obdobi plného a nulového nasazeni reklamy
(Swetlik, 2005, s. 240-243)

4.1.4 Hodnoceni médii

Existuje nesp&et mediélnich ukazatiel pomoci kterych je mozno hodnotitigpbeni

reklamniho séleni. Mezi nefasgji zminované a prezentované fiat

» Share— podil populace zasazené médiem, v procentechligG\2005, s. 248).

» GRP — Gross Rating Points— vyjaduje piamérny patet kontakdé s reklamnim
scklenim na 100 Psludniki cilové skupiny. P&td se i opakovany kontakt.
(Swetlik, 2005, s. 247)

» Reach- paiet osob zasazenych médiem (denni nebo tydenni)zasah

> Cetnost —kolikrat je domacnost vystavenagitému nositeli gkterého média za

danécasové obdobi.
» Share— podil na trhu médii, je to vlastpodil na celkové sledovanosti

» CPT — Cost per Thousand— cena spdtpokryti (v tisicich) * 1000, umdilije
vzajemneé srovnani efektivity vioZzenych presti<i do riznych médii (Tellis, 2010,
S. 480, 485, 486, 488)

4.2 Podpora prodeje

Hlavnim dkolem podpory prodeje je pomoci kratkodoledocaso¥ omezené nabidky
vyhod vytvdit podminky pro zvySeni prodeje produktu. Podpaxadpje je ale &inna jen

v tom pipact, kdy lze zajistit dlouhodoby efekt takové akcep.tzajistit dlouhodobé
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navyseni prodeje konkrétniho produktu nebo sludbgina se zejména o stimulaci prodeje,

kterd je zardfena na stavajici zakazniky, které lze takto p&idpoopakovaném néakupu.

Zarovai je to i vhodna filezitost pro pilakani novych zakaznitkza pomoci kratkodobych

vyhod poskytovanych v ramci akce. Za zakladni peaty podpory prodeje @ieme

povazovat:

Pokud chcemesobit na spdebitele existuje &olik metod, které Ize uplatnit. Jedna se

0 metody cenové a necenoveé.

A/ cenové

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

9)

Cenové&ady

Zaokrouhlené cenyi ceny s lichymiisly — Ba’ovy ceny
Prestizni cena - image

Cena za jednotku (koSe)

Cena za vice jednotek (3+1)

Cenovy wdce

Ztratovy cenovy trdce (dumping)

Cena vnadidlo

Komparativni cena

10) Vykupni bonifikace (staré za nové, vyzkouSejtigp.vratime penize)

11) Splatkovy prodej

12) Kupony na slevu (pozor na pravidla)

13) Slevy za promptni (okamzité) platby

14) MnoZstevni slevy

15) Sezdnni slevy

16) Zvlastni slevy (rnostni, klubové) (Marketing journal, 2008)

Existuje nepeberné mnozstvi cenovych metod podpory prodejaleJautné si usdomit,

Ze podpora prodeje je vynikajici nastroj pro zvySgrodeje z kratkodobého hlediska.

Pokud ma firma zajem na dlouhodobé perspekitoz kazdy hospodarny podnik ma, je
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tteba prova& podporu prodeje s@éasré s reklamou, jelikoz pravta ma dlouhodoby
acinek.

Druhou kategorii jsou ostatni, neboli necenové ohepmdpory prodeje.

B/ ostatni

1) Reklamni pedntty

2) Vzorky (sampling)

3) Katalogy

4) SoutZe (loterijni a neloterijni — tzv. samolikvidid prémie -zékaznickeé karty) a hry (ve

firemnichcasopisech —ikZovky, pro d@ti, volba Miss)
5) Soutzni kupony (z obdl firemnich¢asopisi — za utity objem — darek)
6) Ukazky
7) Audiovizualni technika
8) Vystavy a show
9) Prémie a reklamni darky €mostni karty (Ize z nich zjistit ndkupni chovani)
10) Specialni propagai akce
11) Obchodni znamky (Marketing journal, 2008)
Z vySe jmenovanych lze za dagtji pouzivané povazovat vzorky produktu (sampling),
kupény, odnény za ¥rnost a sowze. Dale je uvedena jejich stna charakteristika.
Vzorky produktu na vyzkousSeni, ochutnani

Nabizeni witého produktu za zvyhodnou cenu nebo zcela zdarmaid byt nabizenou
formou osobni komunikace nebo zasilana pogtgakou sowdast jiného vyrobku (na&p
vzorky v ¢asopisech). Tato forma podpory prodeje ma dobréinnast, ale je row¥
nakladna. Podobny format maji stapchutnavky prezentovanych prodiukt nakupnich

centrech a vystavéach.
Kupony

Jedné se zejména o kupdny ve fémpnocentuelni slevy nebo konkrétféistky na vyrobky

a sluzby spoknosti. Vlastnikovi takového kuponu je umeéan ziskat nakupem &itou
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vyhodu, v naSemifpact slevu z prodejni ceny. @plze tyto kupdny distribuovat jak
osobnim kontaktem se zakaznikem, &vie miZzeme zaslat posStati priloZit k jinému
vyrobku. Oblibenou formou je vytisknuti kupénu jakowtast &tenky za nakup. Takovy

kupon lIze uplatni $ ptiStim nakupu nebo u sxtelenych spolaosti.
Odmeény za Wrnost

Jednou z nejilezitéjSi cinnosti firmy ve vztahu k z&kaznik je p&e o wrné zakazniky.
Je to dlezité proto, Ze udrzeni si stavajiciho zakaznikang¢srovnateth levrgjSi, nez
ziskat zdkaznika nového. Jednim ze zakladnich opastnize byt systém odém za
vérnost. K tomuto &elu se vyuziva zejménamostnich karet, na které si zakaznik uklada
bonusové body za opakované nakupy. Ty pdkersngnit za slevu na zbozifpdalSim
nakupu. Pra¥tento aspekt jej nuti provéidopakované nakupy pravidéla neustale.

SoutéZe a vyherni loterie

Clovék je od grirody souZivy a pra¥ na tuto vliastnost apeluji organizadegmaze prodat
své vyrobky. Mezi zakladni druhy herieme z#adit ty, které Ize vyhrat &tim a ty, pro
které je nutné vyvinout vlastni Usili. Sanci na nytak ziskaji ti, kté zakoupi produkt
atim je gidan do slosovani o ceny anebdize vyhru obdrzet kazdy na zakéakoups
dané sluzbyi vyrobku.

Katalogy

Firmy posilaji potencionalnim i stavajicim zakazimk tiS&né materialy s aktualni
nabidkou vyrobk a sluZzeb. Saiasti je popis vlastnosti jednotlivych produlkd jejich
cena. U firemnich kataldg(pro B2B) byva zpravidlaijkladan cenik s velkoobchodnimi
cenami, které jsou teny vyhrads obchodnim partném, nikoliv kon&nym zakazniim.

Komunikace v misg& prodeje

Nedilnou soudasti podpory prodeje je komunikace v migrodeje (POP — Point of
Purchase, POS — Point of Sale — podpora distribidelze pochybovat o tom, Zzada
neplanovanych nakipje pipisovana vlivu prosedi v obchod. Rada zékaznik se
rozhoduje az v obchédkterou znaku koupi. Pro pochopeni této problematiky jdedite

si nejdive uvést jaké druhy nakap(kupniho chovani) zname a jak se od sebe Ilisi.
(Prikrylova, 2010, s. 89-93)
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» Nakupy specialré planované - o druhu koupeného zboZzZi je rozhodnuto¢jgied

vstupem do obchodu.

» Nakupy planované obecl — nakup je planovan obetiipodle druhu zbozi), nikoliv

vSak podle zniky.

» Substituéni produkty nebo znatky — zakaznik cld koupit urity produkt nebo

znaku a ve skuténosti koupil ©co jiného.
» Neplanované nakupy -piredem neplanované, nahodné, rozhodnuti wrpistdeje.

Jak jiz byloteceno, stZejni vliv komunikace v mistprodeje (dale POP) je v oblasti

neplanovanych nakudpJejim hlavim cile je:
v P¥itahovani pozornosti —snaha odliSit se od konkurence.
v' P¥ipomenuti —upominani zékaznikna probihajici akci.

v Informovani — vzhled prodejny oslovuje zakaznika, interaktivniaziovky pomahaji

pii rozhodovani o koupi.
v' Pieswdcovani —ovlivnit az k bodu impulzivniho nakupu.
v' Budovani image
Pro POP jsou pouzivany tyto nastroje:
1) Tisené
2) 3D materialy
o0 swtelna reklama
o darkové a propagai predntty
o0 nestandardni produkce
3) Merchandisingové doftky — listy, info tabule, vytvi atraktivni misto prodeje
4) Ostatni (Bkrylova, 2010, s. 89-93)
Podpora distribuce

Nedilnou souasti komunikace v mistprodeje je i podpora distribuce (POS). JelikoZz se

jedna zejména o B2B kontakt, ugiafi se zde rozdilné metody podpory.
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Metody:
1) POS (POP) materialy
2) Rabat
3) Srazky za reklamu
4) Cenové metody
5) Sdruzena reklama
6) Soutze (+ pobidkové penize) pro distributory

7) Doprovodné sluzby gkrylova, 2010, s. 90)

4.3 Public relations

Public relations (dale jen PR)gustavuje tzné nastroje komunikace, které slouzi ke
zlepSeni vztahu s gnosti a k vytveeni dobrého jména a image sgolesti. Clow vidi
hlavni plus v tom, Ze PR pomaha zlepSovat pozianyfina trhu v ¢ich veaejnosti. PR
nema za ukol ¢co nabizet nebo prodavat. Jeho hlavnim tkolemajeuy bylo zmigno,
poskytovat informace,ffpadré paradat fizné aktivity, které zaujmou a osloviregost.
(Clow, 2008, s. 352-353)

Hlavni cile PR:

- buduje jméno a p@gt spolénosti

- zaji¥uje stalé ¥domi veejnosti o aktivit firmy

- buduje a posiluje vztahy

- chrani firmu v nefiznivych situacich

- rozSiuje propagéni aktivitu

- zaji¥uje pochopeniieti strany (Kozak, 2009,s. 62)
Dytrt povazuje udrzitelny rozvoj za zaklad rozvdieny. Stejre tak Clow gedpoklada
u kazdé takovécinnosti pozitivni reakci v@jnosti na provashou aktivitu. Nekteré

prameny uvagi skupinu, se kterou je nutno takto komunikovadl pojmem Stakeholders.
(Clow, 2008, s. 354)
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Zakladni oblasti pisobeni PR (Stakeholders):
« Vlastni zamdstnanci organizace
« Jeji majitelé, akcioria
« Finartni skupiny, pedevsim invesio
+ Sclovaci prostedky
« Misti obyvatelstvo, komunita
« Mistni predstavitelé, zastupitelské organyrady
« Statni sprava a samosprava
« Stali dodavatelé, stali ogfatelé (Dytrt, 2012.)

Spravré nastavené PR je mnoheringjSi nez zna reklama, jelikoz Ize jejimipobenim
ovlivnit jedince, kt& se vyhybaji psobeni reklamy. Zakladem veSkeréhmsqbeni PR je
vytvoreni pocitu dvéryhodnosti mezi organizaci a zdkaznikem. Mimo jilukdZze PR
uSetit znalné naklady vynalozené jinak na reklamujcemz vysledek @sobeni na
zékaznika byva zpravidlatignivejSi prav u reklamy. V dnesni debse staly PR velkou
modou a spousta malych i velkych firem do nich stuge nemalé prosdky ve snaze
pietlatit svym pisobenim konkurenta pré&wna poli PR. VeSkeré PRigobeni nemusi byt
jen ve vlastni rezii. Existuji agentury, které $& Rabyvaji. Jsou sdruzeny v asociaci public
relations agentur tzv. APRA. Hlavnimi Ukoly PR afensou konzulténi a koncepni
sluzby, dlouhodoba spoluprace s klientem, analyexijstujici stav, vyhodnocuji vztah
a postoje uc¢i organizaci od viejnosti, hodnoti aktivity organizace ve vztahu k PR
a vytvdi plan PR. (APRA, 2013)

4.3.1 DBleni PR

a) Interni - informovani zamstnand o strategickych prioritach firmy.

b) Finanéni - tj. potencionalni akciodi& investdi, poradci, dleziti pro budovani

dlouhodobych moznosti financovani.

c) Vefejné vztahy —sledovani trenid a probléni ve vztahu k rozhodovacim proées

vlady a postajm celé véejnosti.

d) Vztah k médiim —budovat dobré vztahy s médii —egé mirni.
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e) Marketingové - spojeny s produkterti podporou zn&y (podpora). (Rkrylova, 2010,
s. 114)

4.3.2 Hlavni proudy (aktivity) pusobeni PR

Publicita — nezastupitelnou roli v oblasti PR hraji média. \kdy dobré poskytovat
informace o sluzbach a vyrobcich spolesti ve fornd tiskovych zprav. Stejhtak je
dulezité poskytovat informace o samotné spitesti a jejim fisobeni. U mimtadnych

udalosti je vhodné padat tiskové konference rozhovory s médii.
Organizovani akci -tzv. Event markteting

Interni komunikace —hlavnim cilem je informovanost z&stnand@ a posilovani loajality
k firm¢, zlepSeni celkové pracovni atmosféry. Zejméridezita je @i komunikaci

s filialkami a v krizovych situacich. (Kozéak, 20G69,70)

Aktivity krizového managementy uplatiuje se zejména ip zverejnéni negativnich
informaci v médiich, i skandalech (Zaloby) a jinych krizovych situacioZgr).
Rozhodujici jsou aktivity krizového managementu.piidad Kozak je zpracoval do

dvanacti stzejnich bod:
1. Uwdomit si existenci krizové situace
2. Vyhnout se panice
3. Jste satasti problému nebfesSeni?
4. V krizi neni misto na slabé zavazky
5. Jmenujte krizovy tym
6. Nikdy neopustit pevnou pozici v &ivych momentech
7. Pevs, svizre a hladce
8. Komunikovat se za#stnanci
9. Zvladnout strach a kn
10. Odpeinek predevsim
11. Séf musi jit pkladem

12. Ihned po zvladnuti krize vyjéete uznani vSem, Rievam pomohli (Kozak, 2009,
S. 68-70)
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Lobbovani— jednani zastugcfirmy se zakonodarci a statnimiegniky. Legalni snaha
ovlivnit pravni Gpravu navrhovanych zakKom jinych legislativnich op#ni. V ¢eské
republice je stale uzivano nekalych praktik lwbbovani, které s vyznamem lobbingu
nesouvisi a vytvd tak obraz nelegalnosti takového¢pwni. Jednd sefippm o0 naprosto
béZzny nastroj PR spateosti. Lobbing je v pravém slova smysluagpb, jak dosahnout
fungovani firmy. Nejedna seiimo o ovliviovani formou natlaku, ale jde v zasgad
o neoficialni informovéani politické moci, legishatich a spravnich orgénze strany
vyrobai, distributofi, spotebiteli o stavu ¥ci a poZadavcich nafipadné legislativni
zmeny. Podkladem pro takovétdquavani informaci jsou konkrétni, nglig§ znamé udaje
z doteného odstvi, které mohou mit zasadni dopad na rozhodovakdrrodard. Nebo
naopak Ize ziskavat informace od zakonodarnéhoushgeho zastupick piipravam na
chystané zrny zakorii. Na zaklad takové oboustranné komunikacéza dojit k pravam
zreéni jednotlivych zdkohh a nd&izeni v ramci zdkonného legislativniho procesu.
(Prikrylova, 2010, s. 120-121)

Nepostradatelnou roli v procesu lobbingu hraji istih Jsou toifgdstavitelé nabo vyslanci
podnikatelskych subjekt politickych stran, zajmovych sdruzeni, sWwamevladnich
organizaci atrznych asociaci, kié pfimo komunikuji se zastupciédh orgar, které
mohou svoltinnosti jednotlivé vladni navrhy zakibm n&izeni ovliviiovat. Jejichéinnost
vychazi z pracovni kompetencéchto zangstnand. Je nutné, aby si lobbista osvoijil

alespa zakladni dovednosti jako jsou:
« Schoponost jednat, vyjednavat adimaslouchat
+ Dodrzovat etiku
+ Byt schopen perfektniho vyjaavani
« Dobra prace s informacemi
- Ekonomické, politické a pravni vékni
« Elementarni fehled o pedmétu lobbingu
« Udrzovat silné kontakty ve st lobbingu
« Schopnost nalézt i netr&di reSeni

« Schopnost fisobit divéryhodre (Prikrylova, 2010, s. 120-121)
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Sponzorovani- (Cast a podpora kulturnich a sportovnich akci napagighorganizaci
dostat se do p@domi lidi, nav&vujicich tyto akce. ObzvlaSu malych a sednich firem
je sponzorovani malo vyuzivano jako vhodna forna@pagace spobaosti. Vyjimkou jsou
velké nadnarodni spaleosti, které jsou zpravidla hlavnimi mecenasi vegke
kulturnich, spoléenskych a sportovnich akci. V posledni &athe roste i podil malych
a stednich firem. To vede ke zvySovanicho sponzorovanych aktivit a i k klepSimu

positioningu firmy.

Sponzorovani je vlastninvestovani pefnich a nepetinich prosiedki do riznych
aktivit, které pdada Siroké spektrum kgnych a soukromych subjéktS rostouci velikosti
jednotlivé akce roste i moznost uloZeni sponzorskédga do povdomi veejnosti.
Nasled®# mohou vznikat asociacdipsetkani s danou ztkou a konkrétni akci. (Clow,
2008, s. 365-367)

Existuji dva hlavni druhy sponozoringu. Prvni, itele vice chova jako marketingovy
nastroj, je sponzorstvi sportovnich a kulturnickiak sponzoring konkrétnich fyzickych
osob, nap sportovd. Druhym typem je mecenasstvi. Jedna se o aktikity,bohati lidé
a firmy vénuji perézni prostedky potebnym, nemocnicim, charitativnim akcéimraznym
Gstavim pro postizené. # sponzoringu vznika vztah mezi sponzorovanym ddbja
a sponzorem. Tento vztah poméaha ziskat pFdky sponzorovanému a usktitevat tak
svou ¢innost a na druhou stranu sponzor ziskdva moznostad se do padomi

vefejnosti, upevnit si postaveni na trhu, zvysit olaravlivnit image své firmy a vyrolik

Podstatnym znakem sponzorstvi je ifie@st gisobeni. To se sice projevuje nemoznosti
scklovat informace o konkrétnich vyrobcich, ale jgejrosti Iépe vnimano.iBobi més
agresiv, nez napiklad reklamaci jiné formy marketingové komunikace. To se ale
zaroveh negativk odrazi na efektivnosti tohoto nastroje. Samotn&eali objekt
sponzorstvi rize casténé nebo zcela zakryt jméno sponzora. To se stava lmive
vyznamnych udalosti, které jsou samy o &otatolik dilezité, Ze jiz neni &novana
dostaténa pozornost sponzon. Hlavnim cilem sponzoringu je totiz schopnostazalika
vybavit si jméno sponzora dané akce a nechat gendvjeho pisobenim (positioning).
RovreZz Ize pedpokladat, Zzetim vice osob se zajima ogglmét sponzorovani, tim
intenzivreji bude znéka pisobit. Red uvolrénim finartnich prostedki na sponzorstvi by

si meél investor utit hlavni cilovou skupinu, na kterou chcéspbit. Je dlezité zvolit
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takovou akci, fi které je pravépodobnost zasazeni cilové skupiny g&u (Clow, 2008,
S. 365-367)

4.3.3 Nastroje PR

Veletrhy a vystavy

V dnesni dob ¢aste&né upadajici nastroj PR. Zajemiegnosti i firem o prezentaci vyrobk
na veletrzich a vystavach se kazdym rokem snizljjmkou jsou podniky pohybujici se
na trzich s vyrobnimi stroji v pmyslu a zerddélstvi. DalSim faktorem, ktery odrazuje
firmy od (Zasti na veletrhu, jsouriiis velké naklady na takovou akci. Existuji dvayy
vystav a veletrih. Jsou to viejné vystavy, které jsou ¢eny Siroké viéejnosti a jsou bdito
zcela obecné nebo Uzce specializované dle nabiaesa¥timentu. A druhym typem jsou
obchodni vystavy. Ty jsou &eny vyhrads odbornikKim z daného odstvi. Pra: tedy firmy
investuji své progedky do vystav a veletéf? Na tuto otazku G¥eme odposdét zcela
prozaicky. Existuji jisté vyhody a cile, které jeodmé uskutnit praw na veletrzich
a vystavach, kde je pro tento typ komunikace ngjlegazemi. (Pelsmacker, 2003, s. 443 -
444)
Komunikaéni cile (€asti na veletrhu:

v' Setkani s novymi zékazniky

v Uvedeni a testovani novych prodiukt

v" Demonstrace produkt

v Prodej produkt

v' Budovani vztah

v' Motivace zanistnané

v' Sledovani konkurence

v Budovani pogdomi znaky a firmy

v' Posileni image firmy

v Internacionalizace (Pelsmacker, 2003, s. 445-446)
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Tiskové zpravy

Cilem tiskovy zprav je podpora prodeje, zlepSerdge) podpora identity a zlepSeni ymit

komunikace. Prostdky jsou nafiklad letaky, vyréni zpravy, podnikové noviny a vizitky.
Ostatni tiSténé materiély

Do této skupiny nastrdj PR lze z#adit plakaty, hromadné dopisy, broZzukgsopisy
a zpravodaje. Existuji jeSttzv. Drobné ti&tné prostedky, ke kterym mizeme piradit

obalky, hlavékoveé papiry, faktury a poStovni poukazky.
Osobni vystoupeni

Podle projevu zastuficspol€nosti posuzuje \ejnostc¢asto celou organizaci. dkezité
jsou gesta a osobni image. Stranou nelze pone&hvatjzek fecnika a jeho alespio

minimalni zaklady etického chovani a vystupovard.g€ t¢e samotného vystoupeni jsou

Mrivriw s

piiprava ged viastnim vystoupenim.
Audiovizualni materialy

Jsou ¢asto vyuzivany jako dopik osobniho vystoupeni, ale lze je uplatnit i jako
samostatné nastroje PR. Jsou to filmy, CD, diapgziprezentace a internet. VSechny tyto

nastroje musi plnitiedevsim informeéni a reklamni funkci.

4.4 Direct marketing (pFimy marketing)

Jedna se oifmé oslovovani zakaznik Zakaznik nemusi vyhledavat nabidky na trhu, ale
je mu nabizeno. Dnes Ize povaZovat direct marketiagjeden z nejdynasigjSich
nastrofi. Mezi zakladni komunikai kandaly direct marketingu gat Directmail,

katalogovy prodej, telemarketing, internet atd.
Vyhody direkt marketingu:
« Presné zacileni na vymezeny segment

« Presné zacileni vytw¥aprostor pro oboustrannou komunikace mezi zakamik

firmou a zarov# tim vytv&i osobrjsi vztah se zakaznikem.
+ Lze presre kontrolovat a niafit nasi nabidku

« Je vysoce operativni
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« Prezentovany produkt Ize nazémredvest

+ P¥i dlouhodobém vyuzivaniimasi lepSi a objektivjsi informace od zakaznik
(Kotler, 2007, s. 930 - 935)

Nevyhody direct marketingu:
+ Nebezpeéi poskozeni zasilky
+ Vysoké naklady
« Ochrana zivotniho prasdi — giliSna spateba papiru

« Chybi podpora pro steni — neni satasti filmu nebo televizniho padu, musi sam

0 sol& upoutat.

« Averze wi¢i metodam direct marketingu ze strany potencioglintakaznik
(Kotler, 2007, s. 930 - 935)

V direct marketingu je nutné rodit jeho nastroje na adresné a neadresné. Ty seloel

liSi podle toho, jestli je znamiedem adresat nabizené informace.

Adresny— komunikace je s#iovana na kontrétni osobu. Je vSeokdépe Fijiman tim,

Ze dava adresatovi najevouipzajem o . Internet, pima rozesilka a telemarketing.

Neadresny— forma direct marketingu, kter&gaem nezna svého konkrétniho adreséta,
jako jsou letaky, noviny &asopisy, které jsou odesilany zpravidla postasrnkuryrni
sluzbou do schranekipemai téchto tiskovin. Vkladana inzerce, teleshopping anoszdo

schranek.

Je podstatné nalézt hranickj gteré je direct marketingifmosnym nastrojem a nestava se
Z rej obteZujici element. Tim se staly reklamni letaky vhaaay do schranek. Lidé tyto
tiskoviny zpravidla vzdy hodi rovnou do koSe nel® géni jejich fjmu vylepenim

odmitavého stanoviska na svou postovni schranku.

Direct mail za pomoci modernich technologii je tento nastedjmv oblibeny a levny.
Dokaze pinést adreshinformace o aktualni nabidcejgravovanych akcich a novinkach.
Velkym neSvarem elektronicky zasilanych zprav jansp NevyZzadana inzerce, ktera

pusobi ob¢zujicim dojmem. Dsledkem spamu je i to, zeskiera dilezité¢jSi obchodni

skleni se pes spamovy filtr ani nedostanou k adreséatovi. @p007, s. 936-937)
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Druhy direct mailu:

o obchodni dopis - nabidka

o katalog, brozury

o let&ek, pozvanka, specialni nabidka, darek

O blahogéni (narozeniny)
Telemarketing umoziuje pimé osloveni potencionalnich zakaznilprostednictvim
telefonu. Jedna se o velméiany a rychly komunikéni néstroj. Telemarketing musi byt
postaven na zakladech z kvalitni databaze komtdBalSim dskalim telemarketingu je

nemoznost vizualni prezentace vyrablRada velkych firem pouZiva sva vlastni call
centra. Podle Kotlera existuji 4 druhy telemarkgiin(Kotler, 2007, s. 935-936)

Telefonni prodej

Telefonni pée

Teleprospecting

Sluzby zakaznikm a technicka podpora

Telemarketing Ize déle étit na aktivni (prodejci volaji potencionalnim zakekim)

a pasivni (zakaznici volaji na linky, kde mohoukats informace¢i piimo vyidit
objednavku).

Vyhody telemarketingu jsou vysoka efektivit@#gepwdcivost a rychlost. Jasnou nevyhodou
je neochota lidi naslouchat reklamninglsdim, je nutné zadstnavat Skolené pracovniky

a to je spoléen¢ scastkou za provolané minuty velmi nakladné&ikiilova, 2010, s. 101)

Neadresna distribuce- distribuce tiskovin a jinych propagdch gedntta. Existuji dw

moznosti jejich distribuce. A to:

a) osobré — roznasSka reklamnich tiskovin, osobiggani, vysoka pozornostipmce,

vysoké naroky na distributory.

b) neosobr — roznaska do schranky.
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Teleshopping- Predvadi vyrobky v kratkych TV Sotech. Vyrobek je zgetovan v praxi.

Na konci se objewislo a cena. Nevysila se v prime-time.
Vkladana inzerce Vzorky, mensi darky vasopisech, inzerce, kupény
On-line marketing- Internet, je mozné objednavat zboZi, platitereavat

Kioskové nakupovani -zbozi nakupovano na zaktadhabidky v katalogu. Zakaznik
nasleds vypisuje objednavku, ktera je odeslana do skld&hi.zaplaceni je zbozi ihned

vydano. Vesrs je jedna o dvaifpady lEZné v naSich podminkach:
- katalogové prodejny

- nakupovani na specialnich akcich (Kotler, 260B37)

4.5 QOsobni prodej

Lze jej definovat jako dvoustrannou komunikaci. Madil od ostatnich komunikaich
nastrofi je zde velmi dlezitd osobni interakce se zakaznikem. Pomoci dsolkontaktu
lze predavat informace sdasré s gedvadnim produktu. Takto Ize docilit uskdt&ni
prodeje. Osobni prodej je vynikajici nastroj prong ovlivreni zakaznika. Dokaze jej vice
nez jiné nastroje ipswdcéit o koupi nabizeného produktu. Prodavajici (Solom2010,

s. 339-340) je schopen okangzieagovat na vznesen&gominky a ihned zodpovi veskeré
poloZené otazky tykajici se nabizeného produktwyhedou osobniho prodeje je jeho
maly akéni radius. Nafiklad oproti reklany, ktera niize pisobit na neomezeném Uzemi, je
moznost jisobeni osobniho prodej radikdlomezena. DalSim problematickym bodem je
osoba prodavajiciho. Tenite byt sice paitcné vyskolen, ale kontrola nad jeho skirigm
chovanim je velmi mala. Pokud prodavajici poskythgbné informacei zamerné néco
zamki, miZe to mit neblahéigledky na image firmy. Prodejce byihpusobit na klienta
formou podavani Werpavajicich informaci a vyvarovat se jakéhokokwaku. MEl by byt
schopen zaujmout potencionalniho zakaznika a nabfdmu pro & vhodny produkt.
Samotny vystup by #h byt maximal@ profesionalni a v souladu s firemni kulturou
a image. (Pelsmacker, 2003, s. 463)

SttZzejnim faktorem osobniho prodeje je osoba obchadméstupce. Lze nagrpohlizet

z rekolika Uhla podle toho, o jaky obchodni vztah jde.
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B2C

V prostedi B2C je vyuzZivano pro kontakt se zakaznikem obokch zastupc které

muzeme rozdlit podle rekolika faktof:
A/ Druhy organizaéni struktury
1. geografickad —prodejci je pidéleno ukité uzemi, kde prodava.

2. podle produktu —prodejce se specializuje n&ity produkt nebo vyrobkovou

fadu.
3. podle z&kazniki —zangieni na wité zadkazniky, kterym se prodava.

4. funkéni - prodej je rozdlen na rkolik ¢innosti, na které se prodejci

specializuji (tym specialis}.
B/ Odménovani
1. prima mzda -fixni ¢astka pravidel&vyplacena
2. primeé provize -zavisi na objemu prodeje, procento z prodeje
3. kombinace obojiho -nejéastjsi (Pelsmacker, 2003, s. 470-479)
B2B

V prostedi mezi firmami se neobchoduje se #pmhimi produkty. Jedna se o vyrobky
a sluzby, které firmy vyuzivaji pro své dalSi pddmi. Ri kontaktech B2B jiZ neni osoba
obchodniho zastupce takildzitd. Firmy zajimaji dlouhodobé kontrakty na zdkl

osobnich zkuSenosti a referenci. Tyto jsou zpravidlozit vyjednavany zastupci

managementu obchodnich firem.
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5 PREDSTAVENi SPOLECNOSTI

Spole&nost byla zaloZena v roce 1991 jako nasledovni&zgarych oprav probihajicich od
roku 1989. Impulsem pro rozvoj podnikani byla Samétrevoluce a uvolmi pracovniho
a podnikatelského trhu v porevohich letech. Na zaklgdziskanych zkuSenosti z let 1989
az 1991, firma ziskala kontrakt na z&rua pozartni servis od celogtového vyrobce
elektrického rdniho nd&adi firmy Black&Decker. Tento vyrobce sethem rékolika
nasledujicich let rozrostl oé¢kolik vlastnich novych zrk (Elu, DeWalt) a zsl
expandovat do celého&a. V roce 2010 byla provedena fuze firmou Stattlby avSak na
zaklad predchozi vynikajici spolupracetustala smlouva o poskytovani zémiho

a pozardaniho servisu firmou Band Servis zachovana.

Sidlo spolénosti, od 28. kétna 2002 po fuzi s firmou OBIM s. r. 0. jiz Bandr@s CZ
S.r. 0., se nachazi ve Ziw ulici K pasekdm 4440. Jak jiz bylo nazeao, spolénost
Band Servis CZ s. r. 0. se zabyva opravami elégicic strofi a gistroja. Mimo hlavni
¢innost vykonava icinnosti v oblasti prodeje, pronajmu aij§ovani Eci movitych,

velkoobchodntinnost a zprogedkovatelskowinnost.

Ze své centraly ve Zlénse spol&nost casem rozdila do pobéek vCeské republice,
Slovensku a kor¢ v Rakousku. Zeskych pobeek mizeme jmenovat tu v Praze,
Ostra¥ ¢i Hradci Kralové. Na Slovensku firmaigobi jako matiska firma pro dagénou
odnoz v Trnav. V Rakousku fisobi stejnym z@isobem v hlavnim st Vidni. Cilovymi
zékazniky spokosti jsou hlava stavebni firmy, femesinici a samégmeé Siroka
verejnost. Spolénost rovz za pomoci znky DeWalt vstupuje na trh profesionalniho
sportu, kde pfada akce a poskytuje sponzorské daigdevsim v zagteni na alpské
lyZovani.

Firma, jak uz nazev napovida, se zabywvazri poskytovanim sluzeb (servisiadi).
Krome toho zastava prodejdinnost. Ve svych prodejnach nabizi elektrickénfun&adi
znaek Narex, Protool, Black&Decker, DeWalt, Extol, @&y, Facom, Bostitch aj.
Vyjmenujme jen zlomek ze sortimentu spwiesti. Jako fiklad je moZzno uvést vitay,
pily, bouraci kladiva, frézy, brusky, sekg na travu, drobné madi a veSkeréifsluSenstvi

k ttmto produkiim. Nagiklad zn&ka DeWalt pat do vysoce profesionalniho elektrického
ru¢niho ndadi. Oproti tomu Black&Decker je vysloverkutilské ndéadi. Nelze tedy

jednoznéné urit, Ze by se firma koncentrovala jen na profesipidahmatery.
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5.1 Historie spolé&nosti

Jiz od samého gatku se firma Band Servigwnovala servisu elektrickéhodniho ndadi.
VSechno z&alo v garazi rodinného domu nedaleko Zlina. Opralmge tak, jak bylo za
minulého rezimu zvykem, na kol&nPostupentasu okruh zékazniknarstal a prostory
piestaly byt vyhovujici. Spodaost navic ziskala jako hlavniho partnera firmueXateska
Lipa. Band Servis se tedyhktije do vlastni nové provozovny v Otrokovicich. fapaym
rozvojem a usgsnym podnikanim firmy stavi ve ZEmové sidlo spotaosti s veSkerym
zdzemim vetré velkého skladu a servisni dilny. V roce 2002 poi f8I firmou OBIM
s. r. 0. dosahuje firma nejpgiho rozmachu. Prodeje a opravy elektrickéhimiho ndadi
znatek Black&Decker rostou. Nasleduje expanze na Slek@ma 0 Bkolik let pozdji i do
Rakouska. Vdemu napomohl vstGipské republiky do Evropské unie a nasledné uwdin

evropského trhu odstréamim celnich bariér.

Zakladni kapital na darovni 26 mil. Kje platny od 18. anora 2009. Tim byly uloZzeny
znané finarkni prostedky ze zisk minulych let v doB néstupu hospodske krize.
Pavodni hodnota vloZzeného vlastniho kapitalu byla @00 K& podle platnych pravnich

norem. Vlastnikem spalaosti a jejim jednatelem je Ing. Miroslav Bizo

Za vice nez dvacetilet@ipobeni firmy byla jiziikrat odnenéna cenou, kterou udili hlavni
chlebodarce firmy spotaost Stanley Black&Decker Ltd., Servis roku proastlVychodni
Evropy.

5.2 Cile firmy

Cile firmy Band Servis CZ s. r. 0. Ize prezentomasledovd. Spol€nost se za®tuje
pievazié na stedrédobé cile. Hlavnim cilem je udrZzovani obratu a Hosani zisku.
Z dlouhodobého hlediska a zajmu o udrzitelny rozmmle€nost Fedstavila plan expanze
na [isti dekadu. V disledku snahy roz&vani sluzeb bylo rozhodnuto destavi sidla ve

Zling, zwtSeni kapacity a modernizace provozu.

Spole&nost se snaZi stdle hledat nové cesty rozvoje. Mihagickych ekonomickych
ukazatel hospod#eni projevuje velky zajem o marketing a marketirgokomunikaci.
Z toho divodu byl stanoven Ukol na analyzovani stavajici koikecniho mixu spolénosti

a na jeho modernizaci. Timto tématem se zabyvaiptomova prace.
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6 ORGANIZA CNi STRUKTURA

Ve spol€nosti pracuje v saiasné dob 33 zamdstnand. Hlavni podil maji servisni

technici, kterych je 16.

6.1 Analyza struktury a poftu zaméstnanai

Strikna analyza struktury a i zangstnand predstavuje firmu jako mensSi podnik se
stabilnim pétem kvalifikovanych pracovnik Je vyZadovéna loajalnost a kvalitni pracovni

vykony, které jsou vzdy od&iovany.

Pramérny evidenéni pocet zaméstnanai

za mesic: 989/30 = 32,96667
zacdtvrtleti: 2881/90 = 32,01111
za rok: 379,92/12 = 31,66

Analyza ukazuje na relativni stalostépo pracovnik ve firmé. V porovnani s aktualnim
stavem pracovnich sil ve spétmsti (33 zamsstnand@) je primérny evidegni paiet
pracovniki za rok (31,66) posiné vysokeé ¢islo. To gispiva ke stabili pracovniki

a k lepSim vykofim na pracovisti udrzenim kolektivu.

Pramérny evidenéni pocet zaméstnanai prepatetny na plné zaméstnané

Tento ukazatel (A) vyjadije vyuziti pracovniho dne vSemi zé&simanci firmy. Zohletluje

nejen pdet odpracovanych dni vdsici (B), ale i délku pracovni doby (C).
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A=B/C zangstnanci plna pracovni doba............. 28

zanestnanci s kratSi pracovni dobou

EJONE. e, 5
B= 190,5 38,5 N00........oooeeereeeseerererns 3
C= 40 37,5000, 2
A= 3276 CelKEM....eoeeeeeee e 33

A =28 + ((3*38,5 + 2*37,5) / 40)) = 32,76

Firma vyuziva fondu pracovni doby vSech pracownikmaximalni mozné mé. Zangiuje
se zejména na kmenové pracovniky (28) a jrzanmestnand pracuje na kratSi pracovni
dobu. Je to dano zejména fungovanim provozu gelpptvykonavat wuité cinnosti jen po

ur¢itou dobu v tydnu.

Struktura zaméstnanai dle vzdlani

Stredoskolské............. 26 S maturitou ...... 21

Vysokoskolskeé............ 7 bez maturity...... 5

Tabulka 1: Struktura za#stnana (Interni zdroj)

PoZadované vzthni pracovnilt firmy Band Servis CZ s. r. 0. je d&@no specifickym
okruhemg¢innosti firmy, tj. opravy rani elektricky gistroja. U mechanik je vyZadovano
stredoskolské odborné vé&dni v oboru elektromechanik. Ostatni profese staty rovnéz

se stedoSkolskym vz&lanim. Vedouci pracovnici maji zpravidla vysokoSkeél vzélani.
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15%

O StfedoSkolské s maturitou
B StfedoSkolské bez maturity
0O Vysokoskolské

21%

Graf 1: Struktura za@stnana v procentech (Vlastni zpracovani)

Nasledujici schéma demonstruje orgadnzastrukturu firmy Band Servis CZ s. r. 0. Na
samém vrcholu je pouze majitel a jednatel spwdeti. Jemu jsou pdikeny veSkeré

Gtvary. Nekteré useky maji vlastni vedouci, jako je fiklpd vedouci servisu a vedouci

stredisek.
Majitel
firmy
Obchodni Vedouci WVedouci
lisek servisu stiedisek
Matketing Stredisko Stredisko

Ostrava Praha

Obrazek 3: Organizai struktura spolénosti Band Servis CZ s. r. 0. (Interni zdroj)
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Majitel firmy je hlavnitidici ¢lanek spolénosti. Vykonava manazerskdéinnost a jsou mu
podiizena veSkera rozhodnuti. Mimo strategickych ronlitidovliviiuje i provoznitizeni
podniku. Rimo podizeni mu jsou pracovnici obchodniho a ekonomickélseku

a vedouci servisu arstisek.

Obchodni Usek je t¥en temi zamgstnanci. Je to vedouci obchodu a jemu ifzmhy
pracovnik fj¢ovny n&adi. Marketingovy Usek lze it jak na samostatnou lirfiizent,
tak jako potiizené oddleni obchodu. Vests se jednd o spaleou praci obchodu
a marketingu, ficemz konéné rozhodujici slovo ma vzdy obchodni Usakcé®vna ndadi
zaji¥uje evidenci d&izeni strofi k vypijceni wetrg mésiéniho vykaznictvi.

v s

Vedouci servisu je druhou néjdzit¢jSi osobou ve firma MA& na starosti spravné
fungovanicinnosti servisnich procésa zajis¢éni logistickych funkci. Jsou mu piideni
pracovnici expedice, kteodpovidaji za §asnost a spravnost odesilani opraviigem

oprav.

Vedouci stedisek funguji jako styi distojnicitizeni oprav. Hlavnim Gkolem je logisticky
zvladnout svoz a zpny odvoz oprav ze viechiastlisek VCR a dcéinych spolénosti
v zahranti. Sowkasré koordinuji svoz oprav od fréfzovych partnar a jinych mensSich
zakaznik. Hlavni stediska, ktera maji i svého odgmwneho pracovnika, existuji &v

V Praze a Ostrav

Poslednim je ekonomicky Usek. Ten zahrnuje pracaumiosti &etni, fakturantské
a pomocné. Zadstnanci tohoto odfieni jsou zodpokdni za spravné objednavani zasob

a komunikaci s dodavateli. S&asre zaji¥'uji obeh dokladh.

Hlavni prioritou firmy je udrZovani konstantniho ¢ho zangstnand tak, aby jejich
postupnym vychovavanim doslo ke zkvaditn jejich ¢innosti a tim i zlepSovani sluzeb
zékaznikm. Dikaz snahy firmy o udrZzovani pracovéiika nizkou miru fluktuace

nalezneme v nasledujici stné analyze fluktuace.
Management spolé&nosti

Hlavni hybnou silou spoémosti je jeho management. Jedinym zastupcem vreébto
managementu je majitel spoiesti. V oblasti linioveho managementu htinee zejména
o vedoucich obchodu, servisu a ekonomickych¢kmd. Ti maji za ukol rozhodovat
operativie a byt nejblize ostatnim za&stnan@m. Organizovani a personalistiku ma na

starosti top management ve spolupraci s liniov@sti managementu. Spote rozhoduji
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o naboru novych pracovnik hodnoceni a stabilizaci z&stnané a organizovani
obchodnichtinnosti firmy. Za vysledky v servisiasti je odpowdny pracovnik liniového

managementu.

Ve vedeni spolmosti je uplatovan autokraticky styl spale¢ s demokratickym. Jelikoz je
majitel spolénosti hlavnim rozhodovacinilankem celé firmy, prosazuje v kaim&m
dusledku zejména autokraticky styl, a to u strategickiznamnych rozhodnutich.
U provoznich zalezitosti je preferovan styl demokky zalozeny na diskusi vSech drovni
managementu. Z hlediska Likertova systému managememiZzeme hoviit
o konzultativnim systému obousmé komunikace, #xemZ hlavni rozhodnuti jsou

uskuté&novana na nejvyssi Urovni a motivace je zpravidiatpani.

Podstatou kazdéhtizeni a vedeni lidi je kontrolovani vykonané pracekonomickych
ukazatel z hlediska stanovenych &ilFirma pro kontrolu svéinnosti stanovila standardy
vykonavanych praci, &ii veSkeré vystupy a korigujefipadné odchylky od standdird
a plani. Systém manazerské kontroly probiha spiSe s jeaod zgtnou vazbou. Je to
sice netastjSi zpisob kontroly, ale neni nejlepSi. Reakce na vysleflkygovani
spole&nosti se totiZeSi az nasledntedy zgtné. Neni dostatné sledovan aigdpovidan

mozny budouci stavéei.
Analyza fluktuace pracovniki

Stabilita a nizka fluktuace je hlavnim cilem spalesti @i fizeni zamistnané. Hodnoceni
téchto ukazateél bylo provedeno z Udajza posledniit roky, kde jsou znamy relevantni

Gdaje.

Rok | E S P d

2009 4 4 0 32 3
2010 3 3 0 32 2
2011 6 5 1 33 1

Tabulka 2: Udaje o firistcich, Gbytcich a stavu zastnand (Interni zdroj)
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Mira fluktuace

e = E/P*100

e = 4/32*100 = 12,5 %
e = 3/32*100 = 9,375 %
e; = 5/33*100 = 15,121 %

Ukazatel miry fluktuace je vzhledem k velikostinfy na dobré drovni. Optimum se sice
pohybuje kolem 7 %, ale celorepublikovyip®r 14 — 16 procent sfulije. Jelikoz je firma

Band Servis CZ s. r. o.retdré malou spolénosti, jsou tyto Udaje v padku.

Index mobility pracovnik

I'=1/E*100 I°= E/I*100 [" = E-I/E*100 P = I-E/I+E*100

'y = 4/4*100 = 100% = 4/4*100=100% '1*=0/4*100=0% = 0/8*100=0%
'y = 3/3*100 = 100% = 3/3*100=100%  '1?=0/3*100=0%  {*= 0/6*100=0%

I's = 6/5*100 = 120% = 5/6*100=83,3% "1°=-1/5*100=-20% I°*= 1/11*100=9,09%

Z vypastenych index piichodu pracovnik (1), odchodu pracovnik (19), cistych odchod (™)
a prastkovosti (P) vyplyva, Ze pracovni kolektiv je did konstituovan a nedochazt&stym
odchodim a pgichodim pracovnik, na coz poukazoval i index fluktuace. Firma e
ekonomickou krizi zatim nemusela vyragnpropoustt. To potvrzuje nasledujici index

stability.
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Index stability

IS = Pd/ Pt*100

IS; = 28/32*100 = 87,5 %

IS, = 29/32*100 = 90,6 %

IS; = 27/33*100 = 81,8 %

Index stability se drzi na velmi kvalitni¢fslech blizici se 90% hranici.

Rok 2010 Rok 2011 Rok 2012

Graf 2: Index stability za posledni toky (Vlastni zpracovani)
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7 EKONOMICKE VYSLEDKY

Stejre jako jakékoliv jind spoknost, tak i firma Band Servis CZ s. r. 0. ma zajean
dosahovani zisku. | vzhledem k silné ekonomickeilpbslednich let stava se tento cil
mnohem obtiZgi dosazitelny nez idve. | kdyZz se zpozshim, dopadla ekonomicka krize

i na Band Servis CZ s. r. 0.

.. Rok
Cinnost
2006 2007 2008 2009 2010 20111
Trzby za zbozi 2129 3213| 3134, 2531 2473 1672

Trzby za sluzby | 25159 31 527| 34 797| 33 010| 30 157| 30897
Ostatni vynosy 7234 5490, 6750, 6119 6231, 7007

Celkem 34 522 40 230| 44 681| 41660 38861 39576

Tabulka 3: Hospoda&ni spolénosti v tis. K (Justice, 2013)

Jak ukazuje tabulka a néasledny graf, Ize vypozdrpekles trzeb &ghem ekonomické
krize. Nejvice se propada obchod, zatimco u trzelslazby Ize nalézt maly nit. To
vzhledem k vyvoji ekonomikyiedpokladat. Pozitivni je, Ze pokleshiem roku 2010 vratil
firmu zpst jen o ti roky acinnost je tak nadale udrzitelna. Neni nutno sahditalstickym

krizovym opatenim.

Vyvoj celkovych trzeb
44 000 //‘\\
42 000

\ = 518,34x + 38107
40 000 N\ i
Trzby \‘_/.
38 000 /

ol S
/

34 000

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Rok

Graf 3: Vyvoj celkovych trzeb v tis¢ KV/lastni zpracovani)
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Linie linearniho regresniho modelu ukazujdzpivy trend vyvoje trzeb iigs pokles

v letech 2009 a 2010. Pokud se #Z&me na celkové vysledky, je zde situace velmi

podobna.
. Rok
Polozka
2006 2007 2008 2009 2010 201
Vynosy 34 647 40 880| 47 079| 45 469| 42 004| 43 312
Naklady 31776 36 125| 43 304| 40 139| 39947| 39449
Ucetni zisk 2871 4754 3775 5330 2057, 3863
Cisty zisk po zdagni 1851 3617 3012 4180| 1705 3136

Tabulka 4: Wetni vysledky hospodeani v tis. K (Justice,2013)

| kdyz je patrno, Ze se krize na zisku spotesti projevila mnohem vice, nez na celkovych
trzbach. V ziskovosti firmy pozorujeme silny propadroce 2010. Ten je z#pinén
nizsimi vynosy nez vigdchozich letech a nedostaté Uspory nakladbéhem krizového
obdobi. Firma se néklady snaZi snizit postugak ukazuje vyvoj v roce 2011. Naproti
tomu se ji poddo zvysit vynosy o vice nez jeden milion korun. Vede k solidnimu

vysledku hospodani a zisku vice nez 3 mil. korun.

Ze stejné tabulky vychazi i nasledujici graf. Tedgoruje doménku, Ze v roce 2010 je
rozdil mezi vynosy a naklady nejmensi, tzn. ziskgenejnizsi arovni za sledované obdobi.
| pfes nadji v roce 2009, Ze ekonomicka krize nedopadla madiBand Servis CZ s. r. 0.
tak tvrck, je vysledek hospodlani v nasledujicim roceilazem toho, Ze tomu tak neni. Na
zaklad zvysujicich se trzeb Izergrpokladat zlepSeni ekonomické situace firmy, némus
tomu tak byt za fedpokladu, Ze naklady porostou rychlejSim temperh deposud.
Vzhledem ke zvySujici se cenové hladm daove zatzi, nelze i pes @ekavany trend

rastu trzeb pedpokladat zlepSeni ekonomickych ukazafemy v nejblizSich dvou letech.
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Vysledky hospoda Feni 2006 -2011
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Graf 4: Ucetni vysledky hospogeni v tis. K (Vlastni zpracovani)

Vynosy a naklady vyjd@né v grafu zna¢ ovlivauji zarwni opravy. Na nich totiz
neexistuje vyznamné obchodni reétp které by spoknosti @ginaselo zisk. Naklady na
zarwni opravy rostou a klesaji téinprimo Unerné s vynosy ze zatmich oprav. Hlavnim
zdrojem pijma firmy jsou pozartni opravy a prodej. Timto sivem cili i modernizace

komunikaniho mixu spolénosti.
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8 ANALYZA SWOT

Pro poteby firmy Band Servis CZ s. r. 0. byl pouzit matéiciey model SWOT analyzy,
ktera dokaze lépe a objektijn odhalit vhodné flezitosti a nebez@eé hrozby.

V matematickém modelu, ktery je uveden nize, jeouladu s pravidly SWOT analyzy
uvedeno sedm hlavnich silnych stranek a stejn§etpslabych stranek. Pro spravnost
vysledki je nutné, aby byl pt silnych a slabych stanek v rovnovaze. Matemgtic&del,
narozdil od jednoduchého slovniho vyjéai, dokaze porovnat vztahy a vlivy jednotlivych

silnych a slabych stranek nélpZzitosti a hrozby.

Z matematického modelu SWOT vyplyva, Ze nejslatvankou firmy Band Servis CZ s. r.
0. je malé kapacita servisnich prostor a horSiqaogii vyjednavani s partnery. Kapacitu
servisnich prostor Zala spolénost feSit na zs&atku roku 2013. V té debzadala
vypracovani projektu rozvoje spoétesti spojenou s vystavbou novych servisnich prosto
spole&né z rozStenim skladu a expedice. Firma hodla investovat Renfimancni
prostedky s perspektivou udrzitelného rozvoje spotesti na minimald dalSich 20 let.
HorSi vyjednavaci pozicetipjednani s obchodnimi partnery je dana relativnalou
velikosti firmy. Jak jiz bylo uvedeno vySe, firempantstnanci se potaji v fadech
n¢kolika desitek. Tato pozice je slaba zejméra grodejni ¢innosti, ktera je rowe
soudsti ¢innosti firmy. Jednd se o obchodni setkani s obaimodietézci, které maji
dominantni postaveni na trhu a mohodasténe diktovat podminky koug V neposledni
fadk je nutné je&t zminit jeden bod, a to je podpora modernich teldyiio

v administrati¢ spole&nosti. Firma je sice dost&® vybavena softwarem i hardwarem,
nicméré tento se velmi rychle stava zastaralym. Vzhledemekkosti firmy jsou tyto
investice vzdy velkou nakladovou poloZzkou a kazdkova investice je vzdy phveé
zvazena. V satasné dob probihacasténa obngna informa&niho systému. Lze ji ale
povazovat za pouze dilkrok na dlouhé cesk zavedeni modernich inforr@ch systén

na bazi ERP a ERP Il. V s&asnosti je softwarové vybaveni na bazi Bussindstigence
povazovano za standard pro rostouci &$is firmy. Bohuzel, z dlouhodobého hlediska,
nelze u firmy Band Servis CZ s. r. 0. uvazovat jgimjezavedeni. Odpadi mize byt

velikost firmy a nefimérené naklady na zavedegchto systén.
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Za uvedenymi nedostatky nasleduje nedo&téterozvinuty komunikani mix. Jeho
modernizace je cilem této diplomové prace. O tolmddu tedy podrohtji v dalSich

kapitolach.

Matematickym modelem SWOT analyzy byly hodnocengilné stranky spotaosti.
Vzhledem k pilezitostem a hrozbam na trhu je nejpodsidirsilnou strankou dlouholeta
tradice na trhu, stabilita zaistnané ve spolénosti a rozvinuté logistické funkce. Firma
pusbi vice jak 20 let néeském trhu, 15 let na slovenském trhu a 10 letmarakouském.

| vzhledem k tomu, Ze spd@leost dokazala byt ¥thto letech tért vzdy ziskova, Ize tuto
silnou stranku povazovat za relevantni. Tradic&usenost ziskaly firgsilnou pozici na
trhu. Rozvinuté logistické funkce pak vysoce efektivnim nastiiopn spolénosti. VeSkery
proces je zaloZzen na systémursijch stedisek vCeské republice, Rakousku a Slovensku.
Vzajemna propojenost vSechiestisek umoiuje okamzitou a i@snou pepravu straj

k opra¥ a z opravy bez jakychkoliv prostojSowasre napomaha ke sledovani zasilek
a vyhodnocovani dzicich proces Souwasti je i expedice a skladovani. Pro expedovani
vyuziva firma své za#sstnance, ki@ jsou specializovani jen na tuto jedinéinnost a jsou
za ni zodpowdni. Nasleduje spoluprace gkolika prepravnimi spoknostmi, kterym jsou

s

ceny za pepravu.

Skladovani a vydej ze skladu jsou organizovany pmnrderniho systému objednavani.
Pokud se jedna o nahradni dily a zbozi na prodéjazku zada pracovnik obchodniho
odctleni. Ta je naslednvydana ze skladuipmo do expedice, jelikoz vSechny peiiné
Gdaje jiz zadal pracovnik, ktery objednava. Pokuddhradni dil objednavd mechanik,
postup je naprosto stejny s tim rozdilem, Ze olgaginnahradni dil mu ipede na

pracovisé po skluzném valcovém #aeni.

Stabilita zamistnand a jeji dilezitost pro firmu byla jiz hodnocena weuchazejici
kapitole organizéni struktury spolénosti a analyzy fluktuace. VeSkeré popsané
skute&nosti jsou uvedeny v nasledujicfepledné tabulce matematického modelu SWOT

analyzy.
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Matematicky model
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9 SEGMENTACE

Pro poteby firmy Band Servis CZ s. r. 0. jso@¢Z&#jnimi segmenty profesionalni uzivatelé
ru¢niho ndadi (stavebni firmy, Zivnostnici ve stavebnictvipde, topo, plyn atd.)
a soukromi zékaznici, Kien&adi uzivaji jen pro domécicély, kutilstvi a zahradkani.
Z pohledu spoknosti je nevyznamné vlenovat dalSi segmenty, ndklad podle
demografickych, geografickych a socialnich ukazatdlim by byla poruSena jedna ze

zasad segmentace a tou je dostatevelikost segmentu.
Segment profesionalnich uzivaitel

Zakladnim specifikem tohoto segmentu je rychlostaep a zaruka kvalith odvedené

prace. Firmy vyzaduji provedeni pozémuopravy viadech dfi. Firma Band Servis CZ
S. r. 0. garantuje provedeni opravy do 48 hodirpigjeti pristroje do opravy. Protoze se
jedna o velké zakazniky, kfdvori nejwtsicast gijmua spol€nosti, je na zakaznicky servis

pro tento segment ¥lenén maximalni prostor i na ukor soukromych zaka#nik

LegislativaCeské republiky uklada povinnou z&ni lhaitu na zakoupené zboZi podnikateli
1 rok. Tuto zakonnou ttu firma Band Servis CZ s. r. 0. prodluzuje na Ryrqokud se
zakaznik zaregistruje na strankach vyrobce DeWalb ggdnom roce fimese pistroj na
garargni prohlidku, ktera je zdarma. Tatmnost je mozna na zakladboustranné dohody

mezi Band Servisem a Stanley Black&Decker.
Segment hobby uZivatel

Tento segment se vyzhge individualnosti fi pristupu k zakaznikovi. Jiz se nejedna
o velkou korporaci a pozadavky na urdwwuzeb se mohou diametréladliSovat. Drobni
zé&kaznici nakupuji fedevSim zbozi nizSi kvaltity a kladou velkyardz na cenu
poskytované sluzby. Jelikoz se fidka cena opravyiiblizi cere nového pistroje, je zde

pouzivan instrument vyény piistroje za novy za vyhodnych podminek.
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10 FIREMNI TARGETING

Podle vySe fedepsané segmentace se firma rozhodla komunikorat jeminotlivé
opravované a prodavané zkg rozdilné. Nasledujici tabulka vychazi strikta (elu, pro
ktery byl dany pistroj vyroben a jak jsou kategorizovany vyrobcefmohoto dleni je

vyuzito i pro firmu Band Servis CZ s. r. 0.

© Bostitch

= [Stanley
W DeWalt

Profesionalové

~

(o¢]
©
=y
o
[y
[N
[N
N

Tabulka 5: Targeting firmycérvere cilove trhy)(Vlastni zpracovani)

Pro segment profesionialspolé&nost pisobi specifickou strategii komunikace¢emou
a vychazejici ze zdak DeWalt, Protool a Bostitch. V tomto segmentujese& uplatni
profesionalni fada zn#&ky Stanley. Marketingova komunikace se échto znaek
v segmentu profesional zan®tuje na maximalni poskytovanou kvalitu zpracovani,

vynikajici servis a image nabizenych produkt

Pro hobby segment jsouceny vyrobky zn&ek Black&Decker, Narex a Stanley. Zde je
prezentovana rozdilna komunéka strategie zastena mén na kvalitu, ale spiSe na cenu.

Segment hobby uzivate|e velmi citlivy pr&¢ na cenu, a proto firma musi vyuzit odliSnou

komunikaci.
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11 FIREMNI POSITIONING

Ve firemnim targetingu jiz bylo nazéeno, jaké zn&ky firma Band Servis CZ s. r. o.
opravuje a prodava a jakou zaujimaji pozici na.tRmakticky ke stejnému rogiéni ceny,
kvality a vnimani zakaznikem, dojdeme i positiomimy Bleskovym przkumem

u zakaznilkl byly zjis€ny tyto zawry. Na stupnici od 1 do 5, kde jedka prezentuje maly
vliv ve vnimani a gtka nej¥tsi, byly hodnoceny jak produkty, takigobeni firmy Band
Servis CZ s. r. 0. Hodnocenim jednotlivych &laprodukii byla hodnocena kvalita versus

cena. Ve vyzkumu bylo dosazZerghto pamérnych hodnot:

Znacka Cena Kvalita
Stanley 3,2 31
Black&Decker | 4,3 2,6
DeWalt 2,9 4,5
Narex 3,3 3,5
Protool 3,8 4,2
Bostitch 3,4 3,8

Tabulka 6: Vysledky vyzkumu firemniho positioningu

Positioning pro firmu Band Servis CZ s. r. ¢ porovnani ceny a kvality poskytovanych
sluzeb dopadl néasledo¥n Cena za poskytované sluzby dosahla hodnoty 3,8 na
pétistupiové Skale a kvalita sluzeb 4,1. Tyto hodnoty jsosouladu s cili spotmosti,
ktera si zaklada hla¥nna kvali€ poskytovanych sluzeb. Nicm&tuto hodnotu je mozno

jeSe navysit. Cilem by réo byt ¢islo blizké gti.

Trzni atraktivitu a konkuremi schopnost Band Servisu CZ s. r. 0. a jeho karkuma
trhu je nutné hodnotit zidodu jasného vymezeni (postaveni) firmy na trhusRéeé Udaje
zanesené do tohoto schématu vychazi z hodnocemdtjegych firem na trhu, které jsou
konkurenty firmy Band Servis CZ s. r. 0. Tabulks&zonuje zpisob hodnoceni, ktery je
u vSech firem stejny (faktory i vahyagtavaji stejné, gmi se jen znamka u jednotlivych

firem).
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Band Servis Faktor Znamka Vaha Sou ¢in
Objem prodeje 3 0,2 0,6
Riziko pfedpokl. objemu trzeb 2 0,1 0,2
Objem zisku za 5 let 4 0,25 1
PHitazlivost trhu Sila konkurence 2 0,1 0,2
Trend prodeje za 5 let 3 0,1 0,3
Trend zisku za 5 let 4 0,15 0,6
Distribuce 5 0,05 0,25
Technicky vyvoj 4 0,05 0,2
Celkem 1 3,35
Cena 4 0,15 0,6
Kvalita 5 0,2 1
Oblibenost znacky 3 0,1 0,3
Obchodni sila Poskytované sluzby 5 0,15 0,75
Propagace vyrobku 2 0,15 0,3
Dostupnost vyrobku 4 0,15 0,6
Sila marketingovych informaci 3 0,05 0,15
Schopnost vyvoje 4 0,05 0,2
Celkem 1 3,9

Tabulka 7: Hodnoceni firemnich fakfioza pomoci vah (Vlastni zpracovani)

Vysledek takto provedeného hodnoceni, ktery je emed nasledujicim schématu,
zobrazuje postaveni firmy na trhu serviswinitho elektrického riddi. Procentuelni
hodnota pedstavuje relativni trzni podil na trhu. 1 % nesirmmenéno, protoZe obsahuje
soukromniky a malé oprak& u kterych je takova analyza né&ma a nevypovida
0 skuté&né pozici na trhu. Zarovigjsou tyto subjekty §liS malé pro srovnan konkurence

schopnosti.

NejsilngjSimi konkurenty na trhu oprav elektrického¢mitho n&adi jsou firmy Makita
a Bosch. Ty provozuji servis ve vilastni rezii. Zéato poskytuji vynikajici zazemi pro
dodavky nahradnich dil Jejich silna pozice vychazi z delnastaveného marketingového
mixu a tradice n&eském trhu. Makita ziskava v oblasti kvalitninok&dekého rinino
n&adi za velmi nizké ceny a investuje bezkonkém&mejvic finagnich prostedki na
zarwni servis. Bosch spoléha hlavna tradici vyrobk na Ceském trhu a na vynikajici

image svych produft
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NejvétsSim dotahujicim se konkurentem je firma Typ SerVig, stejg jako Band Servis
CZ s. r. 0., poskytuje servis calgd znaek elektrického réniho ndadi a ma powrrné
sluSnou tradici. NegtSi hrozbou ze strany této firmy je zahrnuti &alaopravovanych
Band Servisem do svého portfolia. Tim bygistoSlo k odlivu zakaznik a ke ztrat

trzniho podilu.
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Obrazek 4: Pozice firmy na trhu (Vlastni zpracoyani
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12 ANALYZA KOMUNIKA CNIHO MIXU SPOLE CNOSTI

12.1 Reklama

Firma kEhem sveého {sobeni vyuZivala celodadu reklamnich sdeni pro svou
komunika&ni kampa. Nicmérg vSechny tyto kampa&n byly omezeny financemi.
Spole&nost vSeobean investuje maly podil penich prosiedki do komunik&nich
nastrofi. Spol€nost vyuziva jak zng&ovou reklamu, tak institucionalni reklamu. Snagi s
0 pozitivni obraz v &ich vaejnosti. Zandiuje se pedevsim na lokalndi regionalni druhy
reklamy, co se t§e geografického pokryti. Celostatni ani mezinarqairsiobeni reklamy

nebylo dosud vyuZito.
Televizni reklama

Televizni reklama vzhledem KipS obecnému zasahu a firkam nar@nosti neni nastroj,
ktery by spolénost vyuzivala. Dokonce i mistridi regionalni televize nezasahuji
dostaténé velky podil cilové segmentu firmy.dhnost této formy komunikace je firmou
povaZzovadna za minimalni. Spaf@st nikdy nevyuZzila ani formu sponozoringuiguau
kutilského, natoz zabavniho v hlavnim vysilacese. Teleshopping ani product placement

firma zatim nekomunikuje.
Rozhlas

Bylo firmou v minulosti uzivano. Zjeména v ¢@&cich fungovani spaleosti kEzely
reklamni spoty na regionalnich radiich (AZ Radiad® Zlin). Reklamni steni probihalo
formou reklamnich spotv délce wkolika vtein. Hlavni vyhodou a dvodem, pré se
firma Band Servis CZ s. r. 0. rozhodla pro rozhlasoreklamu a nikoliv televizni, i kdyz
duvody pro odmitnuti televizni reklamy se daji stejak dolie aplikovat na reklamni
kampa rozhlasovou, jsou fingni naroky na tvorbu a vysilani reklamniho spotu.

Rozhlasové reklama je totiz na jednotku zasahunépuyhodrjsi.

Bohuzel efekt takovychto skkni byl velmi maly. Je to dano jak nizkou Zivottiastleni
samotného, tak inforrdaim zmatkem a slabSi moznosti zitn reklamni sdleni na

segment profosionalnich a hohigmnesiniki.
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Tisk

Tiskové formy reklamnich steni se uzZivaji ve firth Band Servis CZ s. r. 0. jen pro
propagaci prodejnich akci, coz je okrajodianost spolénosti. Prezentaci hlavni, tedy
servisni¢innosti, se prostoru v tisku nedostava. Neni vyarzévani klasicka inzerce, ani

komegkni prilohy ¢i suplementy.
Casopisy

| kdyz existuje v od#tvi mnoho odbornychéasopisi, zabyvajicich se tématikou
elektrického rdniho ndadi, stavbami a kutilstvim, nikdy nelydsopis vyuzit jako vhodna
forma komunikace se zakaznikem. To se tyka seruisminosti. Pokud se jedna o
obchodni s#&leni o prodeji zvyhodimych produki podporovanych zrak, bylo
zveejreno jen jednou bez zjevného efektu. Jelikoz tatpagace prodhla pred vice jak

deseti lety, nelze k ni jiz dohledat podréjsninformace nebo hodnoceni @3posti.
Internet

Dnes jiz neodmyslitelnou séasti kazdého podnikani je webovéa prezentace. Hiaral
Servis CZ s. r. 0. udrzuje své vlastni internetstvénky (www.bandservis.cz), které slouzi
k prezentaci spotmosti, k objaséni jeji pisobnosti, k prezetovani aktualnich akci
a nabidek a zarotiejsou vyuzivany jako e-shop pro nakup nahradnidh. diejména
rozvouji internetového obchodu vyra&znapomohla prezentace spmiesti na strankach
Sklik.cz, které funguji jako databaze firem na in&tu. Zde firma pozoruje obrovsky
narist zakaznilk pro internetovy obchod nahradnichudikisk z e-shopu byl do doby

prezentace na Sklik.cz prakticky nulovy.

Firemni jméno je rowE prezentovano na strankach servisnich partreerkorporace

Stanley Black&Decker pod zalozkou servisni partidejedna se o klasickou formu
placené prezentace, ale o partnerskou spolupréti fikem. JelikoZ je Band Servis CZ
S. r. 0. autorizovanym zamim a pozarénim servisem firmy Stanley Black&Decker, je

tato spoluprace sami@gmosti.

Zadné ostatni formy internetové reklamy, jako jsagriklad bannery, nejsou spotesti
realizovany. Mvodem je Uspora nakladprotoZe uvedené formy internetové reklamy jsou

S minimalnimi investicemi.
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12.2 Venkovni média

Firma v minulosti pouzivala a jéSstale uziva gkteré druhy venkovnich ndsi scleni.
Hlavnim nastrojem venkovni reklamy firmy jsou bdbrdy. Ty firma zpravidla umisije
pobliz hlavnich tal ve Zlins. Nejdéle fsobici billboard byl umish na s¥telnou
kiizovatku Sokolské ulice a ulice 2. &ma. Tuto reklamni kampgalze povazovat za
aspsSnou, nebt se navatvnost provozovny zvedla v nasledujicicBkolika mgsicich.
Dale byly pouzivany s#movky a ukazatele. Pouzivaly se zejména ¥auidAch misobeni
spole&nosti pro navaghi zdkaznik spravnym srrem. V sodasné dob se tohoto nastroje

neuziva.

Vylohy spol&nost vyuZiva spiSe jako pohledovéa okna doimfgh prostor prodejny. Nijak
zbozZi nearanzuje ani nevystavuje ve vylohach. Nienlépi na okna hesla popisujici
nabizené sluzby a preferované &ya Okna provozoven slouzi i k unis/ani
plakatovych reklamnich stbni k prezentaci akci a novinek. DalSim médieplg&at. Ty,
jak bylo feteno, firma uziva ve svych prodejnachiipadré jsou sodasti vybaveni

firemnich stank na veletrzich a firemnich akcich.

Z ostatnich druin reklamy mizeme zminit polep firemnich automabiVSechna firemni
vozidla jsou vybavena polepy ve firemnich barvaetvisovanych zngk. Profesionakn
pripravené polepy stlji informace o opravovanych a prodavanychékaah elektrického
ruéniho ndadi, kontaktni informace na servisniesliska v Rakousku, SlovenskiCaské

republice. Zadné dalsi druhy reklamy spalest Band Servis CZ s. r. 0. nevyuZiva.

Pro hodnoceni medii je vyuzivano je¥kolik malo zakladnich nastrinj VSechna r¥eni
jsou navic provatha neprofesionatna spisSe laickym filstupem pro ré¥eni (Einnosti
reklamniho séleni. Spolénost n&fi podil populace zasazené meédiem v procentualnim
vyjadieni. Zabyva se hodnocenimépo osob, které byly médiem zasaZzenggiini zasah).
Zadné dalsi druhy #eni nelze dohledat ani vyhodnotit. V tomto ohle@u nozno
spatovat nedvéru firmy v marketingové néstroje a nizké nakladpalpZené na reklamni,
ale i jinoucinnost komunikaniho mixu spolénosti. Ri stanoveni uceleného reklamniho

planu by firma byla schopna spr&modnotit vynosnost a vyhodnost reklamnictiesai.
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12.3 Podpora prodeje

Firma Band Servis CZ s. r. 0. vyuzivadu cenovych a necenovych nastrpodpory
prodeje jak pro sptgbitele, tak pro firemni zakazniky. Z cenovych r@s8tto jsou
napiklad ceny s lichymiisly — Baovské ceny — které vyuziva zejménia prodejnich
akcich. Tuto metodu nelze vyuzit u oprav, kde j@acea opravu kalkulovana dle
skut&nych pracovnich naklada cen nahradnich dilRovrez mimo prodejni akce firma
tuto metodu nevyuziva, protoze musi dodrzovat gqemyle oficialnich cenik vyrobai
nabizeného sortimentuiptroji. Dale spolénost vyuZziva cenu za jednotku, cenu za vice
jednotek, cenovehotudce, vykupni bonifikace {pvymeéné starého fistroje za novy je
zé&kaznikovi poskytovana sleva), kupony na slevinaastevni slevy.

BAND SERVIS CZs.r.0.
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Obrazek 5: Slevovy kupon na servisni prace. (Intednoj)

Z ostatnich metod je firmou vyuzivano podpory gjedve fornd reklamnich pednttu,
katalodgi a neloterijnich sodki. Jako piklad uskuténéné soutze lze uvést akci, kdy
hlavni cenu vyhraje ten, ktery zasic nakoupi nejvic vyrolika sluzeb. DalSi druhy firma
nepouziva. U audiovizualni techniky j@gwibdem placeni poplatkza televizni fijimac.
Vzhledem k malé tinnosti €chto sdleni se firma rozhodla neinvestovat do audiovizalni

techniky.

Ve vztahu k firemnim zakaznikn a fratizovym partnaim spol€nost aplikuje rabaty,
soutZe a zejména doprovodné sluzby. V této oblasti rezisvyjit svym firemnim

zakaznikm maximalg vstic tak, aby uspdla jejich naklady a podgda tak zajem
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o spolupraci. Spotmost Band Servis CZ s. r. 0. sama zajj§ a organizuje svoz oprav od
zakaznik do servisu a zf. Vyhoda spoiva v mnozstvi uskuteénych zasilek. Firma
dostava od fepravnich spolaosti mnoZstevni slevy, na které by zakaznik pdsila
opravy do Band Servisu nikdy nedosahl. | kdyZ tesgpole&nost svym zakaznikn
piepravné dtuje, jedna se 0 mnohem megastku, nez kterou by byli nuceni zaplatit p
zasilani ve vlastni reZii. DalSi sluzbou uskiite’anou ze stejnéhoudodu je skr
vyiazenych elektrickych #&eni. K povinnostem vyplyvajicim ze zakona spobést Band
Servis CZ s. r. 0. nabizékolik podpirnych sluzeb navic, které zefektiyi cely proces jak

ze strany firmy tak jejich zakazriik

12.4 Public relations

Vzhledem ke své velikost vyuziva firma Band Se@i& s. r. 0. mé# financné a casow
narainé prostedky PR. Lobbing jen velmi okrajévExistuje gkolik dulezitych pravnich
piedpigi, které prochazely legislativnim procesem v uplyonlrekolika letech. | kdyz je
vyjednavaci schopnost spétmsti mala, pokusila se konkrétni pravni Upravuvod za
pomoci lobbingu. Mimo tentoifpad haji firma své zajmytedevsim na regionalni arovni
na krajskych a gstskych zastupitelstvech. VesSke&ranost firmy v této oblasti ma vést ke

zlepSeni podminek jejiho podnikani, jakozto malétadre velké firmy.

Sponzoring je zalezitost, kde je firma mnohem vétablovana. Hlavni sponzorskou
aktivitou je podpora sportouc a sportovnich udalosti. Sponzoruje hkavéinnost
indivudalnich sportovig jako jsou lyZ&. Tam firma investovala nemalé priesdky. Diky

tomu se ji pod@do mnohonasobfizvysit podomi o firmg praw mezi lyz4i.

Pokud se jedna o interni komunkaci, zde Izeispat jisté nedostatky v intenZipisobeni
na zandstnance spotmosti. VeSkera komunikace feSena osobni pohovorem. Neexistuji
zadné pismené podklady otspbu a pravidlech chovani, etice a firemni kigtu kdyz
jsou zakladni myslenky a pravidla zé&stnan@m vsgpovany, nelze tutéinnost hodnotit
jako soustavné a planované&ispbeni. Mnohdy tak dochazi k pokies moralky

a pracovnich vykain

DalSim druhem PR, ktery firma pouZiva je event ratink). V minulosti prodhlo nékolik
zabavnych akci pro vejnost. Lze jmenovat néglad lyzaské zavody prodi na unglém
svahu ve Zlia. Celodenni akce zatdsti profesionalnich sportovz alpskych disciplin

byla velmi UsgSna. Porérné slusna tGast a souboje o medaile vytitg neopakovatelnou



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 70

atmosféru, které v koteém disledku pispéla k dobrému jménu géadajici firmy. Druha
akce probhla na Namsti miru ve Zlig. Pristaveny firemni kamion a mozZnost zazavodit si
v trenazeéru formule 1ipahla Siroky okruh odborné i laické tegnosti. Firma vyhodnotila

tuto akci jako Usgsnou.

Mezi aktivity PR, které jsou pro firmufimosné, lze zZadit ostatni ti¥né materialy
(brozury a hlavikové papiry) a audiovizualni natroje. Nejedna s&ejpnou situaci jako
u podpory prodeje. V oblasti PR je timto ®&ro vyuziti vlastnich filhi a prezentaci.
Firma je aplikuje na svych webovych strankachiiasptkani s firemnimi zékazniky na

obchodnich jednanich. Tyto jsou vzdy dapiy osobnim komentéam prezentujici osoby.
12.5 Direct marketing

Ze vSech nastra) pfimého marketingu se firma z&mje na direct mail,casténe
telemarketing, neadresnou distribuci a online nmarge Direct mail je nejfingjSi nastroj
komunikace dle hodnoceni firmy Band Servis CZ 0.¥yuzZiva jej za pouziti vlastni
databaze zakaznik Pomoci direct mailu n&stji komunikuje obchodni dopisy

s nabidkou sluzeb, rozesilanim Id€tak naplanovanymi akcemi a pozvanky na prezentace
novych vyrobk a sluzeb. Neosdcilo se posilani blahdgani, jelikoz fada lidi toto
odmitala jako filiSny zasah do soukormi. Formou direct mailu p&zémej¢tSi cast vSech

s

naklady na vytvieni séleni a na jehoignos.

Telemarketing neni firmou podporovan. Je tasgbenocasovou a finatni nar@nosti.
SnaZzi se alespicfungovat jako poradni orgarfigproblémech a dotazech zakazhikteri
mohou kdykoliv poloZit odborny dotaz telefonickyel&fonni prodej a sluzby zakazik,
z davodu nulové podpory ze strany hlavnich obchodniahtei, pro které je servis
vykonavan, neni firmou uskutgovan. Jednalo by se o suplovaginnosti Stanley

Black&Decker, kterd sama tuto formu komunikace rmigaouje ani pro své zakazniky.

Jediny pokus o neadresnou neosobni distribuci giibdnocen jako nevyhodny. Byla
naplanovana letakova kampas roznosem do schranek. Vzhledem k vynaloZzenym
prostedkiim na vyrobu a distribuci leték byla z@tna vazba nedostétea. V sodasnosti

firma nehodla investovat prastlky do letakové kampan
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Spole&nost se snazi v posledni @oproniknout na internet. Provozuje vlastni inteongt
obchod na néahradni dily a webovou prezentaci, kd#&uje aktualni informace
zakaznikm. Z pohledu online marketingu poskytuje spolest moznost objednavat

a rezervovat zbozi.

12.6 Osobni prodej

V minulosti si spolénost Band Servis CZ s. r. 0. najimala obchodniupast Ti pracovali
za staly misicni plat plus provize z prodeje. Rentabilita tak@ugnosti byla vSak velmi
neuspokojiva. Obchodni zastupci nebyli schopni aislostatek zakazek ani na to, aby
pokryli ndklady na vlastni platy.@od Ize spdabvat v tom, Ze obchod, co s&eyservisu,
nelze uskuténit ihned. Pokud zékaznik vlastnitigtroj zn&ky, ktera pati do portfolia
opravovanych strgj trvalo rekdy i nékolik let, nez bylo pdeba navstivit servis. Tzn., ze
pokud obchodni zastupce navstivil zdkaznikalom si toho, Ze vlastni ¥edi firemni
znaky a nabidl mu firemni produkt, uplynulo mezitinmékolik let, zakaznik jiz nebyl
pod vlivem sdleni. Nasledoval vy libovolného servisu bez ohledu na névatzastupce
firmy Band Servis CZ s. r. 0. KdyZz se tomuto jeva&la firma zabranit opakovanym
pusobenim, vystoupaly naklady nadijgtelnou arové a cely program osobniho prodeje

byl zrusen.
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13 PROJEKT MODERNIZACE KOMUNIKA CNIHO MIXU

Firemni komunikani mix pisobi velmi roztistng, nesystematicky a je vyuZivan jefi p
jednorazovych akcich. Ve fikmnefunguje systematickariprava projektu komunikace.
Stejre tak chybi nasledné hodnoceni efektivnosti énnibsti provedené komunikai
kampai. Na zaklad analyzy komunikéniho mixu bylo zji&no, Ze gkteré nastroje jsou
vyuzivany dostataé, ale rekteré viibec. Tento stav vychazi pgae nesystematického
hodnoceni komunikaich nastraj a ze subjektivnich postojk jednotlivym drulim

komunikace.

13.1 Cil projektu

Hodnocenim dosavadniho stavu ve spdsti byly nalezeny mezery ve vyuZivani
komunika&niho mixu. Cilem je aktualizovat pouZzivané nastrikggnunika&niho mixu,
navrhnout vhodn&eSeni ve vztahu ke corporate identity, navrhnowmedani novych
metod a postup a tim modernizovat cely komunika mix. Ripravit navrhy vhodné
komunikace a jeji nastroje. Tim dojde ke zlepSerdge zn&ky v ocich veaejnosti a ke
zlepSeni pruznosti a efektivity pouzivaného komatmkho mixu ve spoknosti Band

ServisCZ s. r. 0.

13.2 Mise a vize

Poslanim firmy Band Servis CZ s. r. 0. je poskytoseym zakaznikm profesionalni
servis se zajighim perfektnich sluzeb, zaggtim 48 hodinového servisu, dvojnasobnou
vystupni kontrolou a neustadlou komunikaci se zalkamn. Poskytovat poradenstvi
v oblasti elektrotechniky. Nabizet a prodavat jeapg®#né vyrobky odpovidajici tovym
standardm a umodujici maximalni vykon a pracovni nasazeni uZivat&la pomoci
téchto sluzeb s@tuje firma Band Servis CZ s. r. 0. veSkeré usilidplreni vize stat se
jednickou na trhu oprav elektrického sniho ndadi v Ceské republice, Slovensku
a Rakousku. Firma se zaije na dlouhodobyust spol€nosti a na zvySovani hodnoty

a ziskovosti podniku.

Ve spolupraci s firmou Stanley Black&Decker dosatoinovaci v elektrotechnickém

pramyslu a @sobit jako hlavni z§tn& vazba od zakaznilk vyrobci. Sodasre firma Band
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Servis CZ s. r. 0. investuje finam prostedky do rozvoje vlastnich kapacit k zajist

trvalého a udrzitelného rozvoje spatesti.

13.3 Corporate design

VesSkeré komunikéni pasobeni spoknosti by nél zasteSovat jednotny design. Hlavni
firemni barvy jsou modra a bila. ¥chto barvach jsou vyvedeny vSechny pikyofirmy
Band Servis CZ s. r. 0. a logo spaiesti. To je velmi jednoduché a poukazuje htama
servisni ¢ast msobeni spolosti. Logo je dopléno nazvem firmy a odkazem na
autorizovany servis. Je vyvedeno v bilé Bama modrém pozadi nebo v modré ana

bilém pozadi.

BAND SERVICE

Obrazek 6: Logo pro rakousky trh

Firma sveho loga vyuziva na letacich, brozurackupidich taskach a jinych drobnych
piednttech utenych pro POP a POS. Logo je prezentovano na pmédowdvech
zejména mechanilk ovSem noSeni tohoto obeni neni nutnou podminkou. V tomto
piipadt je vyuzivano podpory firmy Stanley Black&Deckertetd gispiva svym
autorizovanym servisn ve forng reklamnich a jinych fgdn®ta, ovSem s logem DeWalt
Service. To je ale velmi odliSné od corporate designy Band Servis CZ s. r. 0. &gobi
nejednotd. Na jednu stranu sice podporuje pdomi o firng jako o autorizovaném
servisu pro zngku DeWalt, ale spolmost poskytuje sluzby a prodava vyrobky mnoha

dalSich zn&ek. Ty tim pademistavaji v pozadi.

Z&kladnim prvkem asgnosti fisobeni komunikéniho mixu je jednotny firemni vzhled
a prezentace pouze jednoho loga spudeti. VSechny ostatni zéky musi byt poéizeny
hlavnimu logu Band Servisu na vSech progagah materidlech a reklamnichéghich.

Hlavni snahou v tomto sfru je vyjednat u smluvnich partriepodporu na tvorbu
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propagénich materidl. Bylo navrzeno, Ze na vSecdkchto metrialech bude Band Servis
CZ s. r. 0. uvath na prvnim mista zabirat bude nejt8i cdst komunikaniho saleni. Aby
doSlo k naplani podpory od smluvniho partnera, musi byt vSudadtny i loga a znéky
podporovanych produktStanley, DeWalt, Facom, Bostitch a Black&Decker.

13.4 Motto a slogan

Je zarazZejici, Ze firmou nebylo nikdy zvoleno dfiici motto nebo slogan. Existuje sice
snaha gjakym zpisobem definovat postoj firmy a jgjinnost, ale:Profesionalni servis
nebo Autorizovany servielze povazovat za dostaté vymezeni firemniho sloganu.
Motto nebo slogan by ghvychazet Zinnosti firmy a jejich vizi a & by byt prezentovan
pomoci nastrgj marketingové komunikace. Byla navrzena implementdoganu do loga

spole&nosti. Nekolik navrhi je uvedeno zde:
Na malikostech zalezi

Swrte se profesiondam

Vas servis

Profesional@, ekologicky

Ne‘ekjete na opravu,fidte k nam.

13.5 Prvky marketingového komunikaniho mixu

Firma Band Servis CZ s. r. 0. musi zvolit, vzhledamsvym finanim moznostem jen ty
prvky komunik&niho mixu, které ji fnesou nejutSi efektivitu misobeni a dokazi vhodn

stimulovat cilové segmenty pro jednotlivé kategabeZzi a sluzeb.

Ponerné hojrg vyuzivany nastroj v minulosti je reklama. Nebykak nikdy znétena jeji
skut&na &innosti a Ize jen odhadovatigobeni reklamnich skéni v budoucnu. Dle
subjektivniho hodnoceni zastnand firmy, ktefi byli zodpowdni za reklamni kamp&n

ma tento druh komunikace jen omezeny eféisiopeni.
13.5.1 Televizni reklama

Nevhodny nastroj pro firmu velikosti Band Servidéklady na kazdé reklamni &dni
mnohonasobh prevysi gipadny profit ziskany z jejichtgobeni. O televizni rekla¥rize

uvazovat jen zaifspéni obchodniho partnera tzv. spileu reklamou. Zde se objevuje
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moznost spojit reklamu na produkt s naslednou mstziservisu u firmy Band Servis CZ s.
r. 0. Jako vhodny nastroj televizni reklamy byl s product placement a sponzorstvi
kutilskych a podobnych televiznich prognandelikoZz v sotiasné dob neexistuje zadny
porad wnujici se samostatrelektrickému ranimu ndadi, je teba vyuZzit pra¥ kutilskych
relaci, jako je najklad Recepténa TV Prima. To by vSak bylo vhodné pouze pro sagm
hobby uZivatel. Pro segment profesioriahebyl nalezen Zadny tématicky program ve
vysilanic¢eskych televizi. Moznost prezentovat profesionabitadi a profesionalni servis

Ize jen bez pdebného zacileni u zabavnychradi.
13.5.2 Rozhlas

Vzhledem k ce# reklamniho spotu v rozhlase je tento nastroj mnolpgjatelngjSi nez
televizni reklama. V minulosti mnohokrat vyuzivamastroj byl vyhodnocen jako

nejinngjSi pro propagaci chystanych akci.

Bylo navrzeno vytvieni nového reklamniho spotu do regionalnich raddblasti, kde
firma Band Servis CZ s. r. o.apobi. | ges znané nevyhody reklamy v radiu, jako je
informani zmatek a jen zvukovy zaznam, se jedna pro figtéle o nejlepSi moznost

ploSného fisobeni.
Radio Impuls

Toto radio m& celorepublikovy zasah a Ize jednodu&sit oblasti gisobeni reklamniho
sdileni. Oblastmi psobeni bude jizni a severni Moravajedhi a vychodniCechy.

V téchto regionech firma vlastni kamenné pdbofirmy.

DalSim navrhem modernizace komurdkédno mixu firmy Band Servis CZ s. r. 0. je

aplikace sponzoringu pad.

Byl zvolen jednotydenni sponzoring dopravniho zpdajstvi, které je vysilano cely den
od pondli do nedle. V&SI skupinatidic¢t jsou muzi, pro které jsou dopravni informace
dulezitym scalenim. Jelikoz cilovou skupinou firmy Band Servig €. r. 0. jsou fevazri
muzi, Ize pedpokladat lepsSi zasah cilové skupiny nez u jimgtaci nabizenych radiem

Impuls.

Ceniky sluzeb nutnych pro vytkeni a prezentaci reklamniho spotu v radiu jsou ergd

v nasledujici tabulce, st&mak jako naklady na sponzoring dopravni relace.
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Druh Jednotkova cena Pdet Celkem
Tvorba spotu 5 000,00K 1x 5 000,00 K
Vysilani spotu 3 750,00K  10x 37 500,00 K
Sponzoring 398 400,00 1x 398 400,00 K
Celkem 440 900,00 K

Tabulka 8: Naklady reklamy v radiu (Vlastni zpra&on

13.5.3 Casopisy

Znané opomijeny reklamni nastroj. | kdyz v sasné dob pomalu ustupuje klasicky
¢asopis internetovym magagi, Ize pro dely zviditelréni firmy Band Servis CZ s. r. o.
tohoto nastroje vyuzit. Bylo navrzena jednorazakamni akce ¥asopise Praktik. Tento
odborré zantieny ¢asopis pojednava o kutilstvi a poskytuje rady tigkage na fiklad

spravného pouzivani elektrickeéhoiadi a rady pro koupi. Tent@asopis je dostupny na

internetovych strankach i v t&té forme.

Bylo navrzeno vyuziti vkladané inzerce. Zde je n@ZuSetit naklady za tvorbu
reklamniho sdéeni, protozZe jiz firma vlastni navrhy letakFripadré je mozné pouzit jiz
vytisStenych brozur, kterych tstava ve firnd nadnérné mnozstvi. To bylo Zisobeno

predzasobenim v minulych letech.

Z Gdaji uvadnych na strankach producerisopisu Praktik Ize ¥yst, Ze ndsicni naklad
¢ini 25 000 ks s pdem ¢tenda 50 000. Vyuziti vkladané inzerce je mozné na z#kla
konkrétni dohody s vydavateletasopisu. Bzné ceny za inzerci jsou 42 90@ Ka celou
stranu a 22 000 K za pilstranu. Lze vyuZit i menSich forniiatkde cena za inzerat

odpovida porérnecasti ceny za celou stranu podle vyuzité celkoeélpf inzerce.

Jednou z hlavnich vyhoshsopisu Praktik pro firmu Band Servis CZ s. r.eonjoznost
distribuce tohoto periodika i na Slovensko. Zdeyteduze spolénost vyuzit toto

vydavatelstvi k zasahu slovenského tridiagopis Praktik, 2013)

13.5.4 Internet

V sowasnosti je internet vniman jako médidislo jedna. Kdo neni na internetu, jako by

nebyl. Z tohoto fedpokladu je row¥ vychazeno, a je proto kladen velk§ralz na tento



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 77

druh reklamy. Firma sice vyuZziva vlastni webovoezentaci, nicméntato je jiz vice nez

deset let stara. Byla proto navrzena modernizat®wéeprezentace spoleosti.

i ndaoii OSTANI INFORMACE

OSTANI INFORMACE

MOBILNI SERVAS ||_—| MOBILN| SERVIS [ -] INFORMACE O OPRAVACH (=] SERVISHI DOKUMENTACE
INFORMACE O OPRAVACH

SERVISNI DOKUMENTACE
OBJEDNAVKY DILU

KONTAKTY

ESF OF LIDSKE ZDROJE
AKCHI NABIDKY
INTRANET
SERVIS PRO MISTRA SVETA
SBERNA STREDISKA
OBJEDNAVKA PREPRAVY
NOVINKY

opravy
optickych lasetil

KALIBRAGE

Obrazek 7: Satasny vzhled webové prezentace spualsti

Na trhu existuji d& moznosti jak modernizovat webovou prezentaci firlgni je samo
tvorba webovych stranek a druhou moznosti je neshaytvait web u specializované
spole&nosti. Tvorba ve vlastni rezii je vyhodna z pohledékladi na tvorbu takove
prezentace. Je ale nutné, aby byl ve &iradbornik, ktery je schopen webové stranky
vytvoiit, a co je dlezitgjSi, tyto stranky udrZzovat a aktualizovat. Ve férBand Servis CZ

s. r. 0. takova kapacita neni. Bylo proto navrzeyaziti externiho dodavatele IT sluzeb.
Ten ma za ukol vytvit novou a moderni webovou prezentaci firaa pouZiti modernich
nastrofi (java script, html5), tuto naslegiudrzovat a aktualizovat na zaktagodkladi

z firmy Band Servis CZ s. r. 0.

Naklady na vytvéeni webové prezentace jsou 30 — 40 tisic korun epddin€ného

rozsahu. UdrZzovani domény stoji od 189rkesicne véetns tdrzby.

Dalsi kapitolou modernizace internetové reklamyygdnani vice prostoru na webovych

prezentacich gptelenych firem a zw@ek spolénosti Stanley Black&Decker. Nyni je
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servisnimu partneroviémovan minimalni prostor v levém dolnim rohu webdvgtranek

znaky DeWalt.

30.1.1 Zaruka

Poprodejni servis DEWALT i
Potfebujete prochazet informace tikajici se vadeha piistroje De WALT? w
SERVICE fot

Rychié vwyhiedavéni virobko Rychlé vyhledavani nahradnich dili

POKYHY K ZARUCHIM
OPRAVAIN

< FlEmenbar iy Lagin Krok za krokem
Pazsword

| Prosim zvolte

\Webove odkazy
reryilace o iitaita
- akunulitory [ Eh

0 nadiservisni sl

Wyhledavani v katalogu | “opravy & nahradni dily | |Zadejdotaz Zaruéni informace
5 e 7

L o b AS 1
teejste i jisti tvpem vaseho LKrivi_viénez_dve'p“s_r_mrezenr | Frikesiezds pio na i ¥lindis 2s k prohlifeni

Ebntaldu'm=, nas 5 A - g R S
i . e “yrabll 7 KliEnete 2de pro vaieho nej j Zarisdnich, informad
W nEpochazeic] cecchazeni natehe Fsamiah’fhp-agents

~zEvropy. kstalogy
DOLEZTTE BEZPECNOSTN]
UPOZORNEN

Band Servis

ok ok ok e

Obrazek 8: Prezentace Band Servisu na stankacly f8tanley Black&Decker (vlevo dole)

Spolupraci obou firem Ize dosahnout lepSi inforrmmed zakaznika a zlepSeni image
firmy Band Servis CZ s. r. 0., propagaci vynikajsgioluprace obou spdleosti. Tato
dohoda bude finosem i pro obchodniho partnera, ktery takZzenprezentovat zajisti
stoprocentniho servisu firmou Band Servis CZ e. .im dojde ke zlepSeni celkové image

znaky DeWalt mezi lidmi.

Umiseéni ve vyhledavéich v sodasné dob probiha bez nutnosti dalSi modernizace.
Reklama pomoci banneti jinych reklamnich séleni na cizich internetovych strankach

neni firmou vyZadovana a nehodla vynakladat fnaprostedky na tut@innost.

13.5.5 Venkovni média

Jedinou modernizaci, kterou lze provést u tohoktareniho nastroje je obnova stavajicich

reklamnich ploch na budovach a v blizkosti budomyi Band Servis CZ s. r. 0. Ostatni
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druhy venkovni reklamy nejsou povaZzovany za efektizhledem k vysokému pé&domi

o firmé v jejim blizkém okoli.

Byla navrzena obnova zastaralych log smluvnichneart ktera jsou prezentovana na
totemech a vylohach spdleosti Band Servis CZ s. r. 0. S@isti celé akce jerplepeni log
na firemnim vozidle. Redesign bude proveden ve ugpati s hlavnim smluvnim
partnerem firmou Stanley Black&Decker, ktera je atcla uvolnit pe&zni prostedky na
propagaci vlastnich ztek spolén¢ s firmou Band Servis CZ s. r. 0. RozZpb je
planovany na celkovotéstku 312 400 K Kompletni rozpoet vSech sedisek spolénosti

je uveden v filoze I.

Je navrZzeno zavedeni hldSeni zastawetnt nazvu firmy v MHD Zlin na zastavce Pod

Babou na vSech linkach. Po zastaveni vozu v zastseo©zve hlaSeni o aktualni myjsta

které trolejbus pjel. Nasleduje jméno sponzora bezpredte po prvnim hldSeni. (AG
Zlin, 2013)

linka
@ " G Podvesnd X3

Svahy-Kocanda - U Zamku - Namésti Prace -

1 Nazew stanice Pr
Il SvahyKocanda 0o
Caska E
Kiby =
Suneénd - ﬁ
Dinggstevni =
Pod Babou 04 | 12154
0% | 0819 30 42
LI_EﬁL‘nkJI_l . 06 | 10 25 39 51
hamest Frace Bl oz 03152739

Obrazek 9: Ukazky pojmenovéni zastavky MHD (AG, 204.3)

Provedeni reklamy:

- reklamni pojmenovani uméio na oficidlni nazev zastavky MHD adené

pomkkou
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uvedeno v tiskovinach (zastavkovy jizdad) a na internetu

- zobrazovano na viitim panelu ve vozech (plati u omsazenych vnihimi LED
panely)
- akusticky vyhlaSovano jako s@ast jména zastavkyipno cestujicim ve vozu, pap

jako sowast nazvu zastavky nasledujici (plati u &oasazenych akustickym

hlasicem)

doba uzivani je minimatl rok (AG Zlin, 2013)

Cena za pojmenovani zastavky Pod Babou na jedetinmok0.000 K bez DPH. Pokud by
byla zvolena tato metoda reklamy, bude nutné zrugittedem k finaéni nar@nosti
planovanou reklamu &asopise. Nevyhodou tohoto druhu reklamy jédignéa lokalnost
pusobeni jen na konkrétni misto vest. (DSZO, 2013)

13.5.6 Casovy harmonogram reklamnich sdleni

Nasledujici tabulka zobrazuje¢sice, ve kterych bude pouzito konkrétni reklamlesd

prostednictvim zvoleného média. Reklamni kamnpaplanovana na jeden rok.

Mésic

Médium

Radio

Casopisy

Pojmenovani
zastavky

Webova
prezentace

Tabulka 9:Casovy harmonogram reklamnichelghi (Vlastni zpracovani)

Spoty v radiu budou vysilany v jarnichésicich, kdy zéina stavebni sezéna. Naslégo
ukonieni sezony v devatém a desatérgsiti, kdy jsou nejastji piivazeny pistroje do
oprav po celoréni praci. V nakladovémdasovém harmonogramu jedi@no s vysilanim

reklamnich spdt mezi dvanactou ardti hodinou odpoledne. Sponzoring dopravniho
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zpravodajstvi bude probihat prvni tydenctatém nesici. Celkem bude odvysilan 59 krat.

To je 8 krat dentipres vikend a v pracovni dny 9 krat za den.

Jednorazova reklamni akce&asopise Praktik pr@éhne ogt na z&atku hlavni sezony, tj.
v mgsici dubnu. Je to zidtodu z&inajicich praci na zahradach a chatach domacidhikut

ktefi opravuji a renovuji po zimnim obdobi.

Jako stZejni venkovni médium bylo zvoleno pojmenovani &dsg, kterd se nachazi
nedaleko firemni budovy ve ZinPokud bude uskuta¢no, je minimalni délka pronajmu
jeden rok. Je to Zobeno zrnou jizdnichiadi, které se provadi jednoudr@ a neni

mozné mdnit je v piabehu jejich doby platnosti.

Webovéa prezentace, jako z&kladni zdroj informad¢éjmesti a firemnich zakaznikmusi
fungovat kontinualé a byt pravidelty obnovovana. Bylo navrzeno jednoleté obdobi, po
jehoz skomeni nastane vzdy hloubkovd modernizace webovycaneitr spolénosti

s pripadnou zrdnou designu, vyZadaji-li si to okolnosti a&mg ve spolénosti.

13.5.7 Hodnoceni médii

Pro hodnoceni efektivity pouzitych médii bylo zvaerekolik zakladnich ukazat&] které
dokézou firnt odpowdét, do jaké miry byly vynaloZené préstiky zhodnoceny zasazenim
respondenta. Prvni zvoleny nastroj jéremi CPT (cost per thousand). Tento ukazatel
dokaze porovnat cenu a pokryti. Lze taktdaddé jednotlivé druhy reklamy podle
vyhodnosti jednotlivych variant. Pro spravnost por@ni byl jakocasovy interval zvolen

jeden kalendéni rok.

Cena Pokryti CPT
Venkovni média 50 000 K& | 1944 000 25,72 K¢éljed.
Radio 440 900 K& | 6110 000 72,16 Kcljed.
Casopis 42 900 K¢& 50 000 858,00 K¢/jed.
Internet 40 000 K¢ 36 500 | 1 095,89 K¢/jed.
Internet — akce 800 K¢& 36 500 21,92 K¢ljed.

Tabulka 10: Hodnoceni médii metodou CPT (Vlastracapvani)

Tabulka zobrazuje padi podle ukazatele CPT. Nejvyh&gn vychazi varianta
pojmenovani zastavky (venkovni média), nasledujgor&asopis a internet. U internetu
existuji d¥ moznosti pohledu na situaci. Prvni obsahuje ndklae kompletni

rekonstrukci webovych stranek sp@esti Wetns rocni adrzby a aktualizaci. CPT je tedy
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v prvnim roce fisobeni nejhorsi. V dalSi letech, kdy jsou naklgehjeny jen s aktualizaci
informaci a vkladanim aktualnich nabidek, je tatoetada prezentace cerov

nejvyhodrjsi. To Ize ovSemiedpokladat jiz fed matematickym hodnocenim.

DalSim ukazatelem je GRP (gross rating points)rykfexitd piimérny paset zasan
reklamnim sdlenim. JelikoZ se jedna o predikci budouciho sté&eihodnoty GRP ziskat
po uskuténeni reklamni kampahn Udaje poskytne oslovené radio na zéaklakuteéného

mnoZzstvi posluchd v doke vysilani reklamniho spotu.

V neposlednfade je to Reach, vyjagjici paiet osob zasazenych médiem. Ten bude firma
pottebovat pro porovnani a vyhodnocenétpg vazby. Tzn. kolik lidi ze zasazené skupiny
uskut&ni nakup. Tento index @épmusi vychazet ze skut® nantienych hodnot &hem

pusobeni reklamniho gténi.

13.5.8 Podpora prodeje

Firma Band Servis CZ s. r. 0. povazuje podporu @eda velmi vyznamnowast
komunika&niho mixu. Diky tomu jsou cenové i necenové nastrppdpory prodeje
vyuzivany dostatan¢. Jedinou nevyhodou je jejictii§na izolovanost od ostatnicasti
komunika&niho mixu. Mnohdy je prezentovana firemni akce am@ci cenovych nastnbj
(slevy, cena za jednotku), ty ale nejsou nikteradz@ntovany jako vyhodny nakup. &k
nabidky nejsou prezentovany ®/pdni cenou a nelze tak &gt do jaké miry je nabidka

skute&né vyhodna.

Tato ¢ast komunikace p#gbuje mirnou modernizaci za pomoci propojeni pogipoodeje
s reklamou. Prezentovat a poukazovat na slevu, kdyj nabizim, wislit Usporu pro
zékaznika (rozdil v ceénnebo procentuelni vyjéeni), to by mdly byt hlavni oblasti

zlepSeni firemni komunikace.

Podobna situace je u vzarkdarka, vystav a show. Uéthto necenovych nastfojje
pouzivana reklama v radiu pro upozémhpotencionalnich zakazrikAle nagiklad grimo
v prodejrg, kde takova akce probiha, se zékaznik nedozviZékaznik, ktery neslySel
reklamu vradiu a ijde do prodejny Band Servisu, si zpravidla vyzwedgxistroj

Z opravy a ani se nedozvi, ze pr@wobiha gjaka kampa.

Jako hlavni nastroje podpory prodeje byly pro firBand Servis CZ s. r. 0. navrZzeny ceny

s lichymi ¢isly (ba&’ovské ceny), prestizni cena utfadi a cena za vice jednotek,
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komparativni cena, a cenové vnadidlo tislpSenstvi a ostatniho drobného materialu.
U oprav nelze tyto nastroje uplatnit vzhledemiégmé kalkulaci nakladna opravu a cen
nahradnich dil. U opravy bylo tedy navrzeno vyuzivat zejména nst@inich a sezonnich

slev, gipadre vérnostnich slev u stalych zakazaik

V minulosti se ke kazdé oprawpridaval rolovaci metr jako reklamnirgmn®t zdarma.
Tento zmisob poprodejni propagace byl vyhodnocen jakoedmsp i gres neSvar, ktery
béhem obdobi realizace vznikl. Byly to kradeZehto meth zanmgstnanci sbrnych
stredisek, kt& je kradli za delem vlastniho obohaceni ponechanim si reklamniho
piednttu nebo jeho naslednym prodejem.iép zmikny usgch kampad bylo navrzeno

jeji zruSeni a nahrazeni jinymi druhy komunikace.

13.5.9 Pubilic relations

| kdyZ Ize povaZovat PR spdéleosti za dote fungujici atasto vyuzivané, existujetkolik
zasadnich nedostdik které spolénost Band Servis CZ s. r. 0. omezuji v dokonalejSi
informovanosti véejnosti a pedevsim vlastnich zawstnand prostednictvim interni

komunikace.
Organizovani akci

V minulosti bylo vyuZito nastroje event marketingupropagaci spotosti. Jako
modernizujici prvek tohoto nastroje bylo vybranavidelné peadani akci ke dni zalozeni
firmy. Vnese to prvek pravidelnosti do fidoani takovych akci a vytkiourcitou tradici.

Tento prvek doposud v systémur@dani akci chyd.

Posledni kétnovy tyden bude ifpravovana akce na parkovistiga firemni budovou ve
Zling. Propojenim s ostatnimi nastroji komurikého mixu bude tato udalost oznamovana
jiz nékolik dni dogedu. Za podpory firmy Stanley Black&Decker, kteg gchotna
poskytnout stanky a saifni pulty, bude probihat celodenni akce ve fomabavnych her

a hricek pro dosplé i pro cti. Jako bonus ifichozim nav&vnikim bude nabidnuta
klobdsa a pivo zdarma. Tento motiv se v minuloftdzal jako podstatny, proto je

planovano jeho vyuziti i v budoucnu.

Naklady na takto koncipovanou akci budou nesrovn&teiZsi, nez fi zadani organizace
této akce externi spaleosti na véejnych prostranstvich. Event bude probihat na fiviem

pozemku za &asti zangstnand spol€nosti z oddleni obchodu, servisu a marketingu. Za
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naklad Ize tedy povazovat, krénenergii, mzdu zasstnand@ a nakup oberstveni pro

navsevniky. Zamjceni stank a jinych pomocnych instalaci bude zdarma.

Druhou kapitolou modernizace event marketingu jgediyani participace firmy Band
Servis CZ s. r. 0. na akcich Stanley Black&DeckégjvyznamejSi akci, kterou tento
obchodni partner gada, je dast na zavodech Moto GP v Briv srpnovém terminu.
Pokud by se pod#o vyjednat jistou formu podporyi moznosti prezentace firmy Band
Servis CZ s. r. 0. jako hlavniho servisniho padnea akci Moto GP v B byla by to

obrovska Sance na zviditém firmy. S pozorovani vyplynulo, Zeélhem zavodniho

vikendu navstivi stanek Stanley a DeWahkalik set aZ tisic lidi denin

I/

-

P MEGAMOBO’

Obrézek 10: llustrani foto Moto GP (Megamodo, 2012)

Interni komunikace

Interni komunikace je &tejni bod v informovani za¥kstnand spol€nosti. Mela by byt
pravidelr® uskuténovana, kontrolovana a hodnocendildZité je sledovat zjpnou vazbu
pracovniki na sdlené informace sad@asré s vyhodnocenim vhodnosti inforgrdho

kanalu, ktery byl pouzit proipnos &¢chto informaci.

Hlavnim prvkem, ktery je nutné ve spéesti Band Servis CZ s. r. 0. zlepsit, je interni
prezentace hlavnich myslenek sgolesti, jejiho motta, poslani a @il Kazdy ze

zamestnand@ si sice uwdomuje pisluSnost ke spotmosti, ale tento pocit vznikly
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pusobenim firmy je zna¢ datasny, kkdy trva jen po dobuisobeni séeni i jen nekolik

mélo dni po am.

Zakladni mysSlenko tedy je vytiib nastroje trvalé komunikace se z&stmanci. Tim nebude
dochézet kvypadin v pracovni moralce tak, jak se tomujed v sodasné dob.

Z minulosti byl vypozorovan jakysi pravidelrse opakujici cyklus, jak pracovnici reaguji
na interni séleni spolé€nosti. Prvni fazi je ffiljlem informa&niho sdleni a u¢domeni si
obsahu této zpravy. V dalSim obdobi nastava fwhitodsouhlaseni a realizace
pozadovanych aktiviti zmén v chovani zagstnand. VSe ovSem kati opétovnym padem
do odmitani a ignorovani zakladnich myslenek firamgowasreé ke zhorSeni pracovni

moralky.

Jako zaklad pracovni moralky bylo vyhodnoceno jéd@qracovni obkeni. Jiz sama
povinnost oblékat se &itym zpisobem niZe u lidi vyvolavat jisty pocti zodp&dnosti
a loagjality k firmg a jejim standardm. Neexistuje racionalni adod odmitat pracovni
obleteni, které je zdarma poskytovdno firmou a kteréowsr vyjadiuje pé&i
zantstnavatele o své zastnance. Jeréba dat lidem najevo, Ze jsou &asti jednoho
tymu. DalSicinnost, kterou musi firma zlepsit je informovanbgfednictvim nasinek.
Nic nemize popit zakladni pravidlo komunikace: ,Co je psano, ¢odano.” Obsahem
nastnek by nendly byt pouze informace technického charaktertipgdré organizace
prace. Zamdstnance je nutno ro¥a motivovat. Za pomoci moti¢aich séleni lze zvysit

loajalitu pracovnil ve velmi kratké dok

OvSem nasnkovacinnost je jen jednou z mnoha, které by firma&lanprovozovat. Jako
modernizaci komunikaniho mixu spolénosti Ize povaZzovat zavedeg€hto informa&nich
sckleni do intranetu spoteosti. JelikoZ existuje jednotna firemnigtacova st je poteba
jl_vyuzit. Bylo navrZzeno oznamovat pretinictvim intranetu vSechna &ehi
informaéniho charakteru. Tim kazdodenoslovovat, motivovat a informovat zé&stnance

o zakladnich mysSlenkach spétesti, 0 znénach, novinkach a vifitich gedpisech.
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’ Kentico

»~ 70 Intranet Solution

Company Departments Workgroups Documents I Events Media Blogs Forums Employees

e e

© auckumks Welcome to Your New Intranet Ry Sl

"
.. Employees : ;

- ploy This is a ready-to-use intranet that you can use out of the box. Or you
.. Documents can customize it as you need. For more information on how to configure

D A your intranet, please see the Intranet Guide.
¢/ Departments

£2 Workgroups LATEST NEWS £y

SCHEDULED NETWORK MAINTENANCE | 10M2/2010

infrastructure, the local network as well as our VPN will

Ih, Due to the scheduled upgrade of our network
l not be available during this Saturday, between 6am and

Bam.
[5 upcomme Events N\
RECORD SALES IN Q3 | 10/12/2040
01/04/2011  Company Plans 2011 B PoLL

ﬁ?ﬁg“ ::::e wf;‘:‘: ™ The third quarter was the best quarter in our history! We How do you like our new portal?
PR c—w—ghﬁsmas o 4| grewthe sales by 70% year-to-year. Thanks to
Thnstmas Barty s everybody to their hard work. ) Very satisfisd
NEW SALES OFFICE IN NEW YORK | 1012/2010 (0 Satisfied
g We have just opened a new sales office in New York. It S Neutrat
will be managed by Jennifer Wilson. The office is located ) Dissatisfisd
View all events S on the 8th avenue. =
(7 Very dissatisfied
NEW CFO JOINS OUR COMPANY | 10/1212010
o CAMIEEN MENY m Collin Douglas joins our company as a new CFO. He will @
o T o S ig, oversee the Finance department. Collin previously
-4 worked in Nebraska Finance Group. He graduated from
MON:  Grilled pork chop garni =3 Harvard and has three daughters.
TUE: Bacon quiche
WED: Roast of the day View all news
THU:  Cottage pie
FRI: Fish pie
* LATEST BLOG POSTS A

PLANNED CHANGES TO THE TRAVEL POLICY

Please review the new document on travel policy and let
us know if you have any suggestions or if you feel the
new policy doesnt cover some special cases.

Posted by Susan Campbell on 10/12/2010 7:50:33 PM | D ¢

Obrazek 11: Ukazka vhodného grafického zt#drnintranetu a prezentace informaci.
(Kentico, 2013)

V sowasnosti probiha ve firtnveSkera interni komunikace v naprostésiné pripadi

osobnim pohovorem s konkrétnim pracovnikem. Tuttbchelze samostaérpovazovat za
nedostaténou. Ve spojeni s ostatnimi nastroji uvedenymi vy naopak jedna
o zkvalitréeni komunikace se zafstnanci. Zakladem kazdé w@Spé komunikace je
dodrzovani pravidla 4C. Ucelenost, konzistentnoayazujici komunikace a kontinuita.

Jen za dodrzenéthto ¢ty podminek Ize provatl GsgSnou nejen interni komunikaci.
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Aktivity krizového managementu

Kazda firma musi byt fipravena na fipadnou krizi. Firma Band Servis CZ s. r. 0.,
i vzhledem ke své velikosti, se touto otazkou zaklgnjen cast&éné. VesSkeré krizove
situace byly vieSeny operativf) a to za pomoci vedeni spéitesti a nizSich vedoucich.
| kdyZ se krize firn§ Band Servis CZ s. r. 0. spiSe vyhybaji a kdyz astaly, bylyreSeny

s pozitivnim vysledkem, nelze opomenout neexistenzoveho planu.

Bylo navrzeno vytvieni krizového planu managementem sgudsti, a to alesppove
struinych bodech s definovanim odgowych osob. Tento krizovy plan bude dostupny na
firemni siti ze vSech @d@tact odpowdnych osob a bude ro¥h uloZzen v ti&iné podok

v kanceld vedeni spolénosti pro pipad dlouhodobého vypadku elektrického proudiu p

nutnosti tento krizovy plan vyhledat a pouzit.

Za tvorbu krizového planu nese odpdmost management spdh@sti. Ten musi zajisti
nejen jeho vypracovani, ale i zafi8t dostupnosti tohoto planu v krizové situaci.
Management musi jitifkladem a podasvani gchto skuténosti nize zapicinit selhani

elementéarnickinnosti ve spoknosti v dols krize.
Sponzorovani

Sponzorovani, zejména profesionalnich spofiowcalpskych disciplinach, probiha
v sowasné dob bez problém s odpovidajici zgnou vazbou. Vzhledem k Utlumu
v poslednich tech letech bylo navrzeno, aby se veSkeré sponzorgHéje ogtovre

zhodnotily, gipadré vyfadili neperspektivniijemci sponzorskych dar

Pro hodnoceni sponzoringu byla zvolena jednoducledoda. Bude vzdy porovnano
zvySeni poptavky v segmentu zakaznikteii maji potenciél byt zasazeni infortmam
scklenim na zaklagl sponozoringu. Najgklad @i sponzoringu sjezdového yWeje nutné
sledovat reakce okoli. Sponzoring Sarky Zahrobsksgesl firmé Band Servis CZ s. r. o.
zvySeni prodeje, zatnich a pozarnich oprav a poptavky po nahradnich dilech

a prislusenstvi prayv segmentu ostatnich sportéwe daném sportovnim odtvi.

Zejména v zimnich sportech, kde je fgta pro Upravu lyzi vyuzivat i techniky, je
spatovan sludny potencialipobeni komunikénich sdleni firmy Band Servis CZ s. r. o.
Dle firemniho zjis&ni prinesl sponzoring 30% navySeni trzniho podilu pratka DeWalt

spolu s hlavnim servisnim partnerem firmou Band/iSe2Z s. r. o.
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Firma by v Zzadném ifpact nentla opoustt tento zfgsob public relations. @ezité ale
zastava, aby dokazala spr&mdhadnout potenciél kazdého sponzorovaného sulpsbd

zapa@etim sponzorské akce.

SKE ZBROJE

I SERVIS PRO MISTRA SVETA

NOVINKY

opravy
optickych laserii

KALIBRAGE BAND SERVIS - PARTNER SARKY ZAHROBSKE, MISTRYNE SVETA VE
SLALOMU

S
@" vj.i;'ﬂ Dalsi fotografie
%:. é‘? it

L0 IR

™ o N i s bl b 5

Obrazek 12: Servis pro mistraga (Firemni zdroj)

13.5.10 Direct marketing

Pomeérné rozvinuty acasto pouzivany nastroj ve fisnBand Servis CZ s. r. 0. Zakladem
pro ausgsny @imy marketing je dostatea databaze zakaziikBylo navrzeno spojeni
databazového marketingu s nastroji podpory prodejeklamy. Jednoduchy princip je
zaloZen na ziskavani kontaktnich udpgptencionalnich zékaznikz Gdaji poskytnutych

pii prihlaSovani do e-shopug¢dst na sodtich a jinych akcich.

Firemni databaze je sice v sagné dob ponerné rozsahla, ale zcela v ni chybi Udaje
o0 malych zakaznicich, Kieuskut€nili napriklad jen jeden nebo dva nakupy. Ty lze
naldkat na poskytnuti vyhod plynoucich z€ledi osobnich udajdo firemniho systému.

Takto ziskané informace lze naslédumyuzit v direct mailu, ktery je firmou nejvice

vyuzivan.

Pro wvyuziti informaci o zékaznicich musi firma Ba&ervis CZ s. r. o. zlepsit
technologické zpracovani databaze, tim zlep$styp k ziskavani informaci a tim i lepsi

koordinaci direct mailu. Spataost musi modernizovat &vinformacni systém tak, aby
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vSechna data v databazi byla snadno dohledatelnidlitealna pro poteby hromadné

korespondence.

Bylo navrZzeno propojeni mezi stavajicim infotimgn systémem spajeosti a nastrojem
sady Microsoft Office, ktery uz firma vlastni. Zadem modernizace je automatické
vytvareni databazovych soulior informainim systémem spajeosti, které jsou
automaticky pevadny do Microsoft Access. Odtud jsou rozesilany hrongasdleni do
e-mailovych schranek zakaziikCely princip je zalozen na pravidelném generovani
seznamu zakaznik(mesicng), ktery je nasledhzpracovan v Microsoft Access. Je nutné
provézt upgrade stavajiciho inforémého systému tak, aby ten byl schopen wgva
kompatibilni soubory. V sa@sné dob jiZ neni problém ziskat tato data ze vSech druh
hardwaru. Zakladem siceugtane firemni €| ale data mohou byt synchronizovana
i mobilnimi z&izenimi jako jsou notebooky, PDA, tablety a mobtkiefony. Pro spravu
adres&1 na mobilnich z&izenich je mozné vyuzit Microsoft Outlook, kter¥ gpolé&nost

vyuziva k zasilani e-mail

- i N
OWLW%
@_/ ",
S

Obrazek 13: llustrace ziskavani dat do databazefany, 2012)

Souwasny inform&ni systém umatuje pouze uZivatelsky namy postup f vytvéreni
hromadné korespondence vyuZzitelné pro direct maio uzivatelsky negatelské prosedi
Ize obejit implementaci ¢iné dostupného nastroje, jakym je p¥aMmlicrosoft Access
a Microsoft Outlook. Naklady na tyto programy bylgplaceny jiz v minulosti, aiesto

nejsou vyuzivany v dostateém rozsahu.
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13.6 Personalni odpoédnost za projekt

Za kompletni planovéani aripravu projektu je zodp@dny pracovnik marketingového
odctleni spolénosti. Jeho uUkolem je stanovit a dodrZzovat pravidi@dernizace
komunikaniho mixu. Musi stanovit polozkovy rozget chystanych marketingovych akci
a zajistit, aby nedoSlo kgkrateni planovanych naklad Pracovnik marketingového
odctleni rovréz zajisti komunikaci se vSemi médii, kterd budowaita, a to jak
v pripravné, tak hodnotici fazi projektu. Na zakdaéto komunikace zajisti hodnoceni
vSech prvk komunika&niho mixu podle zvolenych metod hodnoceni uvedenrygiojektu
modernizace komunikaiho mixu spolénosti Band Servis CZ s. r. 0. Stanovi kritéria
aspsnosti kazdé komunikace a provede jeji analyzupalénen dodrzovat stanovené
terminy uskuténovani jednotlivych druin komunikace a vyvarovat se prodlouzeni celkové
doby projektu. Ve svém z&ecném hodnoceni popiSe uskinené aktivity a porovna

jejich skuténé vysledky s planem.
13.7 Casovy harmonogram projektu

Hlavnim prvkem modernizace komunékaho mixu spolénosti je nejen upravit a obnovit
jednotlivé nastroje komunikaiho mixu. OileZitou sodasti je propojeni a zajiti
navaznosti jednotlivych drdh komunikace. Z kompleth modernizovanych pruk

komunikaniho mixu byly vybrany rozhodujici okamziky pro jedlivé nastroje.

Zakladem planovani modernizace komugikho mixu je navaznost jednotlivych pfk
Reklamni kampé@ ktera zaina ve étvrtém nesici v radiu a asopise (pokud nebude
odsouhlaseno pojmenovani zastavky, které ma dolanitrl2 ngsioi), je s€zejnim
nastrojem co se & informovanosti Siroké wejnosti. Hlavnim obsahem reklamni
kampa® je informovat potencionalni zakazniky o existesgole&nosti Band Servis CZ
S.r. 0. a nalékat je nd&ipravovanou podporu prodeje v hlavni sezéd kwtna dofijna.
Soutasti sdleni je pozvanka na pédanou akci k vyré&i zaloZeni spolaosti. Ripominaci
reklama v z#H afijnu ma na za&u pasobeni podpory prodejaimét cilovou skupinu ke

koupi ogEtovnou stimulaci.
Sponzoring zawteny na alpské lyZa je logicky zéazen do zimnich #sial, kdy probiha
lyzarska sezéna aupobeni PR je vtomto ohledu nejintenzigi. DalSi kapitolou

v harmonogramu PR jsou planované akce Kk @éslayroci zalozeni spolaosti
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a participace na Velké cemrna Moto GP. Tmto akcim pedchazi rozesilani zvacich e-
maili vSem zakaznikm v databazi. Direct marketing jako takovy probitélora:né

a zvyrazgny jsou jen obdobi, souvisejici s podporou jinyoykfpy komunika&niho mixu.

Mésic
Druh
komunikace

Reklama

Podpora
prodeje

Public
relations

Direct
marketing

Legenda Zacatek radiové a Casopisové kampané

Prabéh radiové kampané (sponzoring pofadu)
Navazujici podpora prodeje na reklamni kampari
Sponzoring

Akce k vyroci zalozeni firmy

Velka cena motocykld v Brné

- Pouziti direct mailu pro podporu chystanych PR akci

Tabulka 11: Harmonogram vSech nastroparketingové komunkace (Vlastni zpracovani)

KvalitngjSi zpracovani jednotlivych aktivit nutnych k @Spému provedeni marketingové
komunikace vyjatlije nasledujici tabulka. Ta obsahuje vSechny kanks&Zejni¢innosti

pii modernizaci komunikamiho mixu a pi uskute&novani jednotlivych druln komunikace
véetrg jejich hodnoceni. Doba trvani je uvedena v tydne¢tposlednim sloupci je
vyjadiena navaznost jednotlivyckinnosti, ktera je nutna pro spravné naplanovani
a uskuteéneni celého projektu. Zobrazena je vzdyegchozic¢innost, ktera musi byt

uskuté&néna ed zapoetim dan&innosti.
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Cinnost Popis Doba Predchozi
trvani €innost

A Vytvorfeni planu marketingové komunikace 2 -
B Zadani tvorby reklamnich sdéleni 3 A
C Zavedni databaze zakazniki 1 A
D ch)irpérsar\)/:nzcéfrt]vggru pro zasilani hromadné 1 A C
E Vybér a dodavka predmétd podpory prodeje 2 A
F Prabéh reklamnich akci 20 A B
G Rozesilani pozvanek na PR akce 1 A, C,D
H Planovéani a pfiprava vyrocni akce 2 A, CD,G
I PR akce k vyro¢i spole€nosti 1 A,C,D,GH
J Planovani a pfiprava Moto GP 4 A CD,G
K Jednani s obchodnim partnerem (Moto GP) 2 A
L Uskuteénéni PR akce (Moto GP) 1 A G,J, K
M Jednani se sportovci 0 sponzoringu 5 A
N Sponzorovani vybranych sportovct 24 A M
O Vyhodnoceni reklamnich sdéleni 1 F
P Vyhodnoceni PR aktivit 1 L
Q Vyhodnoceni podpory prodeje 1 N

Tabulka 12: Navaznostinnosti marketingové komunikace (doba trvani v égtip

(Vlastni zpracovani)

Pro vyhodnoceni kritické cesty byl pouzit progrann@SB. Nasledujici tabulka ukazuje
vysledné Udaje vypdtané programem na zakkadradani dat uvedenych vegachozi

tabulce.
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01-01-1988| Achivity | On Cntical | Activity [ Earhiest | Earliest | Latest | Latest | Slack
00:-24:13 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finmish | [L5-E5]
1 A Yes 2 0 2 0 2 1]
2 B no 2 2 5 8 1 [
3 C no 1 2 3 23 24 21
4 D no 1 3 4 24 25 21
5 E no 2 2 4 30 32 28
5 F no 20 L] 25 1 ]| [
i G no 1 4 5 25 26 21
8 H no 2 h 7 29 ]| 24
9 I no 1 ¥ 8 | 32 24
10 J no 4 L] 9 26 30 21
11 K no 2 2 4 28 30 26
12 L no 1 9 10 30 ]| 21
13 M Yes L] 2 7 2 ¥ 1]
14 M Yes 24 ¥ ] | i ]| a
15 o0 no 1 25 26 ]| 32 [
16 P no 1 10 11 | 32 21
17 o Yes 1 | 32 | 32 1]
Project Completion| Time = 32 weeks
Humber of Cntical | Path(s] = 2

Tabulka 13: Hodnocerinnosti projektu v programu WinQSB (Vlastni zpracoy

Z vysledki je patrno, Ze pro tento projekt existuji¢dkritické cesty. Winnostech, které

jsou soudasti kritické cesty, nesmi dojit ke zdrzeni, neby to vedlo k prodlouzeni trvani
celého projektu. Celkovéa doba trvani projektu jeygihi. Jelikoz se jedna o projekt, jehoz
puvodni délka byla naplanovana na cely rok, Ize pdi&asovou rezervu za vice nez
dostaténou. Kriticka cesta obsahujétyii cinnosti: vytvdeni planu marketingové
komunikace, jednani se sportovci 0 sponzoringu,nap@vani vybranych sportoic

a vyhodnoceni podpory prodeje. Wchto cinnosti je pateba dodrzovat stanoveny

harmonogram, pokud chce firma dodrzidgpowzeny termin dokateni celého projektu.

Pomoci programu Win QSB byl sestavetpsy graf uskuténovanych aktivit za pomoci
modulu CPM (Critical Path Method). Ten je schopgjadkit v grafické podob navaznosti

jednotlivych¢innosti a vyhodnotit kritickou cestu.
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Project Completion Time = 32 weeks

Graf 5: Grafické zndzowmmi cinnosti projektu setre kritické cesty (WinQSB)

Z grafu je patrna vysoka individualita jednotlivyéimnosti. A to zejména z tohaidodu,

Ze se jedna o odbbné ¢innosti z hlediska druhu komunikace. ilep tuto skut&nost je
patrna velkd provazanost celého projektu. Jedmotlikapitoly komunikace jsou
uskuté&novany na zakladpiredchozich podiprnych ¢innosti. Nejedna se tedy o systém po

soke jdoucich¢innosti. Je to vSemi siry se prolinajici makretingova komunikace.

Cely proces z#ina zcela logicky vypracovanim komunikého planu. Od & se odviji
uskutenovani jednotlivych druiln komunikace podle stanoveného harmonogramu tak, aby
byl zdsah s#leni co nejdinngjSi. Bez vypracovani planu nelze ¢ita jakoukoliv
komunikaci. Nasleduje uskuitovani marketingové komunikace podle jednotlivych
nastrof, které byly vybrany jako nejvhodjsi. Ty jsou oddleny od kritické cesty a chovaiji

se jako samostatné jednotky na vedlejSich cest@@wrem celého projektu je

vyhodnoceni jednotlivych druhkomunikace.
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13.8 Nakladova analyza projektu

Veskeré naklady byly gitany Wetrg osobnich naklad pracovnik spolé&nosti Band
Servis CZ s. r. 0. nafjpravu jednotlivych druln komunikace ¥etné organizace jejich

vyroby a kontroly Us§snosti.

Reklama a sponzoring v radiu 440 900,00 K&
Re_klama v é:':\sop|§e nebo 50 000,00 K&
pojmenovani zastavky

Webova prezentace 32 160,00 K¢&
Moto GP Brno 42 380,00 K&
Vyroéni akce 28 000,00 K¢&
_Osobnl naklady - tvorba 15 300,00 K&
intranetu

Celkem 608 740,00 K ¢
Redesign sité prodejen 312 400,00 K¢&
Celkem 921 140,00 K €

Tabulka 14: Vyisleni celkovych naklad modernizace komunikaiho mixu (Vlastni

Zpracovani)

Tabulka celkovych nékladje zangrné rozctlena do dvou sait. Redesign kompletni sit
stredisek spolkénosti je znané nakladnou polozkou, bez ohledu na to, jak vyznatata
zmeéna bude. Jelikoz je soasti redesignu prezentace logo obchodnich partpenesou
praw oni nej\tsi cast naklad na projekt. Na zakladpredkEznych jednani byla participace
na projektu odsouhlasena, nicriéySecastky nebyla dosud stanovena. Pokud by nedoSlo

k dohod, je nutné projekt modernizaceésitrodeje posunout nebo &hsre zrusit.
13.9 Rizikova analyza projektu

Na zaklad modernizace komunikaiho mixu spolénosti byla stanovena rizika, ktera
mohou planovany projekt ohrozit v jehodpéhu a mohou rowE zpisobit nedsgch
planované komunikace. Timude dojit k selhani projektu a k ohroZzentiathodernizace

komunika&niho mixu spolénosti Band Servis CZ s. r. 0. Je nutné, aby firmaa vesSkera
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rizika, ktera jsou spojena s konkrétnim projektenaby je dokazala spragrhodnotit

a predchazet jim uskug@énim preventivnich opggni.

| kdyZz je hodnoceni rizik ziaé¢ subjektivni zalezitost, je iipsto nesmirh dalezité
takovou analyzu uglat. Fi sprdvném vyhodnoceni rizikovosti projektu napogjah
zkuSenosti z jiz uskuteenych aktivit. V nasledujici tabulce bylo na zaklazlolenych
druhi komunikace zvolenoghkolik podstatnych rizik, kterd mohou do zna& miry ovlivnit
nejen mmsobeni jednotlivych nastiipj komunika&niho mixu, ale i samotnou podstatu

a efektivnost celého projektu.

Nebezpe énost Pravd épodobnost vzniku

0,5
0,7

Druh rizika

Hodnoceni

Stredni
\Vysoka

Spatné zvoleny druh
média

Odmitnuti reklamniho
sdéleni zakaznikem

Spatné zvolena cilova
skupina

NavySeni rozpoctu

Spatna organizace
eventd

Nekvalitné vytvofena
webova prezentace

PIné vysilaci ¢asy v
pozadovaném obdobi

Odmitnuti projektu
obchodnim partnerem

Mensi nez
predpoklddany zasah

Vypadek v pfijmech
spole¢nosti

Tabulka 15: Hodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

Pro interpretaci hodnoceni rizikovosti byly zvoletilyintervaly. Zeleg zvyrazreny (0 —
0,1) vyjaduje hrozby s nejnizSi mirou rizika, miedpodbarvené hodnoty (0,11 — 0,2)

reprezentuji $edni riziko atervené (0,21 a vySe) odpovidaji nejvysSimu rizia.zaklad
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tohoto hodnoceni byly vyhodnoceny jednotlivé drulaik a rozdtleny do vySe zmiinych

kategorii.
Kategorie nejvyssi rizikovosti

Odmitnuti reklamniho steni zdkaznikem tato situace f¥e nastat f) zamgreni ugitého
druhu sdleni na nevhodnou skupinu potencionalnich zaka@znkize dojit k odmitnuti
hodnot prezentovanych médiem. debta se vyvarovat agresivnich reklamnich kampani,
uvadkt vzdy jen pravdivé udaje a nepodbizet se zakagnika podminek, které hratii

s objektivreé nesplnitelnymi nabidkami.

Spat zvolena cilova skupina tzce souvisi s odmitnutim reklamnihéledi. Chyba ale
v tomto gipad nastava uZ ip segmentaci trhu. Spatrzvoleny segment fize mit za
nasledek nulovou reakci cilové skupiny a zbgtevynalozené finaini prostedky. Je
doporweno ged kazdou komunikaci se zékaznikem provést hodnogeemotlivych

segment a hodnoceni vhodnosti konkrétnih@leai pra¥ pro zvoleny segment.

Odmitnuti projektu obchodnim partneremfirma Band Servis CZ s. r. 0. neni schopna
sama uskutait modernizaci komunikaiho mixu. Uspsnost projektu zavisi nalgrem
domluvenych dohodach o participaci na projektutemy Stanely Black&Decker. Je nutné
piipravit a nechat podepsat smlouvy o spoée reklamni kampani sizeni komunikace

k zdkaznikovi. Spoluprace je nutna na zaklkomunikovani vSech ziak portfolia firmy
Stanely Black&Decker prosdnictvim nastrdj a finartnich prostedki spole&nosti Band

ServisCZs.r. 0.
Kategorie stiredni rizikovosti

Spat@ zvoleny druh média- nebezpd volby takového média, které neni schopno
prezentovat nejdezitéjSi body komunikaniho séleni firmy. Nagiklad pro upozoréni na
aktualré chystanou vyréni akci v ramci event marketingu planovanou naewsgici dny
prostednictvim periodik s &sicni ¢i ¢tvrtletni dobou vydani. Je geba u kazdého média
vyhodnotit jeho vhodnost, aktualnost a rychlogtngeseni sdeni tak, aby vzdy vyslo

s dostatenym predstinem. Zarowe hodnotit médium podle jeho dosahu. Zda-li dokaze
zasadhnout dostateé Uzemi pro navratnost a dostateu zgtnou vazbu marketingove

akce.

NavySeni rozptiu — nedodrZzeni roz@gtu mize zapicinit, Ze bude ohrozena rentabilita

projektu. Lze se tohoto vyvarovat nepaitmeanim skuténych naklad na jednotlivé prvky
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komunika&niho mixu a naopak négceiovat daekavany vynos a 2mou vazbu

jednotlivych néastrdj.

Spatna organizace event riziko nezvladnuti organizai a logistickécasti @i poradani
PR akci. | kdyZz nebezpeost tohoto rizika je podmné vysoka, zkuSenost stavajicich
zanestnand firmy s padadanim &chto akci je znéna. Zakladem je nepodgavat rutinni
zélezZitosti a vSeusledre planovat. Sotasti planovani PR akci byghbyt i seznam praci,

které maji byt vykonany, jak na sebe navazuji acsti kritickou cestu.

Mensi zasah nez jaky byFgupoklad— maly dosah zvoleného média. Rozpor mezi
skut&nym zasahem a zasahem, ktery prezentuje poskytawvaidialnich sluzeb ve své
nabidce. Pdeba o¥fit z objektivnich zdraj skut&ny zasah a moznosti zvoleného média

pro reklamni kampa

Vypadek v fijmech spolénosti — ztradty z obchodnéinnosti spolénosti mohou znang
omezit volné zdroje dené pro marketingovou komunikaci firmy.fles pozitivni trend ve
VvyVvoj trzeb z BZné ¢innosti spolénosti je nutné zajistit udrzitelny rozvoj za pomoci
sledovani ekonomickych ukazateh jejich pravidelna analyza praiasné rozpoznani

hrozicich krizi.
Kategorie s minimalni rizikovosti

Nekvalitre vytvo'end webova prezentaeeztrata uzivatelského komfortdi wyhledavani
na webovych strankach spahesti. Vyhledat profesionalni firmu se zkuSenostrhiorbou
webovych prezentaci. i@s p@ateini nedostatky Ize sluzbwlhem prvnich dé opravit dle
zpstné vazby od zakaznik Na rozdil od jinych reklamnich &éni Ize operativé menit.

Pti Spatné volb Ize okamzi¢ zmenit zpisob a formu komunikace.

PIné vysilacicasy v poZzadovaném obdebpoptavka po reklagnu zvoleného média bude
presahovat nabidku. Néztane prostor pro 8kbni firmy Band Servis CZ s. r. 0., ktera jej
poZzaduje v konkrétnim obdobi roku. V gasnosti jsou kapacity, dle zjsli, dostatené

volné. Nicmég je nutné planovat reklamni kamgarzejména v masovych médiich,

s dostatenym predstihem, nejlépe na celé planovaniir@bdobi.

13.10 Hinos a efektivita projektu

Zakladem kazdého projektu je stanoveni kritérii¢gapsti. Tedy takovych hodnot, které

jsou ntfitelné a Ize podle nich snadno vyhodnotit, zda sibo nebyl projekt uggny.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 99

Existuji i velkiny, u kterych nelze zZadné relevantni hodnoty ziskadna se zejména o
subjektivni pocity a nazory potencionalnich zakeinktei doposud neuskutrili svij
nakup, ale kampaje preswdcila o kvalitach produktu firmy Band Servis CZ s.aq.
Takovi lidé nejsou wfitelni a Ize jen velmi hrubodhadovat na zakldagoitu zasah, zda

doslo k ovlivreni (predani informaceji nikoliv.

Pokud se jednd o objektivni ukazatelenzeme zde zadit rekolik ekonomickych
ukazatel, jako je zvySeni obratti zisku firmy. Déale Ize vyhodnotit naiklad zvySeny
narst telefonickych nebo e-mailovych dotaa poptavek po uskuteéné komunikaci.
U téchto konkrétnich ukazatelje vhodné sledovat nejen celkovisla na zéatku a na
konci sledovaného obdobi. Je jfedita ptbézné hodnotit vSechny ukazatelecHem

jednotlivych aktivit ainnosti komunik&niho mixu spolénosti.

Aby byl projekt vyhodnocen jako u&ny, musi byt efektivni, tzn. musi bytiposem pro
spole&nost jak po strance ekonomické tak i komutika Kazdy projekt zagieny na
komunikaci musi byt bran jako investice nikoliv tatk Efektivnim se tedy projekt stane,
pokud je investice navracenac¢tmo firmy zvySenym obratem a zisky. Jakinps Ize
povaZovat i ziskani trzniho podilu a zlepSeni koekceschopnosti spd@leosti. To sice
ne@inasi okamzity zisk, ale je zakladem pro budouskavost spolénosti. Nelze tedy
délat projekt pro projekt. VSe Zma a kosi efektivitou vykonavanyckinnosti a nelze
piedpokladat zvySeni efektivnosti celé sgalesti na zaklag Spati vytvorenych projeki

bez strikt stanovenych kritérii Usgnosti.

13.11 Doporieni

V kratkodobém horizontu je dopa®no vypracovat plan marketingové komunikace na
zaklad navrzenych komunikaich nastraj. Zavést navazujici komunikaci a pravidejn
uskuténovat. Provést navrzené akce PR a zavedeni data@&zownarketingu.
Zautomatizovat nastroj direct mail a zajistit jepoopojeni s informénim systémem
spol&nosti. Uskuténit navrhované reklamni akce pro reébhuti celého systému

modernizovaného komuni&aiho mixu.

Ve stedre- a dlouhodobém horizontu je dopdemo dodrzovat firemni vize a cile.
Neodchylovat se od corporate design a snazit ssho jmaximalni sjednoceni a provest

redesign vSech prodejen. Zpracovat podrobny krizoey a zajistit odpovidajici interni
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komunikaci, ktera zajisti udrzitelny rozvoj sp@iesti. Pélivé sledovat a hodnotit
veSkerou marketingovou komunikaci, zajistit ézu vazbu a porovnavat i se

stanovenymi cili a ekonomickymi vysledky spiiesti.
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ZAVER

Ve spolénosti Band Servis CZ s. r. 0. bylo na zaklathodnoceni jejich ekonomickych
vysledki, struktury zamstnandé a postaveni firmy na trhu rozhodnuto o modernizaci
komunika&niho mixu, kterd maispét k rozvoji firmy a ke zlepSeni jejiho postaveni na
trhu prodeje rtniho ndéadi a zartnich a pozarnich oprav. Satasti analyzy bylo

hodnoceni satasného stavu komunikaiho mixu, ktery vykazoval jistou nesysteniatist

a nekomplexnost.

Bylo navrzeno mnoZstvi z¢n v komunik&nim mixu a sodasré byly nadneseny konkrétni
moznosti komunikace se zakaznikem a udvndpol&€nosti ve vSech oblastech
komunika&niho mixu. V jednotlivych nastrojich komunik@ho mixu byly nalezeny
mezery v komunikaci (interni komunikace). Byly nesmy vhodné zjsoby komunikace
pro poteby spolénosti a bylo provedeno fazeni gkterych novych nastrdjreklamy
(pojmenovani zastavky) a navrzenyémy v pohledu na jednotlivé nastroje komunikace
(poradani vyrénich a sportovnich akci). Cely komuniké mix byl modernizovan

v souladu s finatnimi moznostmi spotaosti a spoluprace s obchodnim partnerem firmou

Stanley Black&Decker.

Pro splrni dilciho cile na systemétiost celé komunikace a jeji spravné hodnoceni byl
navrzen podrobny harmonogram vSeéohnosti etné vztahi a navaznosti jednotlivych
nastroj komunikace siitazem na ucelenost, konzistentnost a navaznosy. rigxrzeny
vhodné metody hodnoceni médii atm@ vazby od zakaznikvcetrg hodnoceni zgny

ekonomickych ukazatélpo uskuténéni komunikace.

Zakladem pro zrmu musi byt sjednoceni corporate identity@tppu vSech za#stnand
spoleg&nosti. S tim Gzce souvisi prezentace motta, vizdtaspol&nosti prostednictvim
internich nastrdj komunikace. Je nutné, aby spwmlest dokazala pomoci navrZzenych
nastroj komunikace sglit své vize a motto Siroké wejnosti. Ziskat tim lepSi pozici
v myslich zakaznik a zlepSeni loajality pracovniKirmy. A v kone&ném disledku zvySeni

trzniho podilu, zlepSeni konkurenceschopnosticaemickych vysledk spol€nosti.

Spravié nastaveny komunikai mix je v sodasné dob zakladem usfhu ve vnitni
i vngjSi komunikaci firmy. Je zakladem pro ziskani lepSipostaveni firmy na trhu

a v po¥domi veejnosti a nize finaSet zlepSeni trzniho podilu a zesileni konkuwrenc
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schopnosti spotmosti. Kazda spot&ost musi nasledovat s@msné trendy v marketingové

komunikaci a musi modernizovat sviéspupy ke komunikaci.
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PRILOHA P I: REDESIGN REKLAM A POLEP U, ROZPOCET

Redesign reklam a polepu na prodejnach BAND SERVIS CZ

Prodejna Zlin

Totem pred budovou

- Graficky navrh 900 K&
- Nové plechy 6 900 K&
- Polepy z obou stran 12 100 K&
- Montaz 2 900 K&

Celkem 22 800 K&

Svételna reklama na budoveée

- Graficky navrh 900 K&
- Nova plachta Sign-tech s polepem 14 400 K&
- Vysokozdvizna plosina 2 900 K&
- DemontaZ a monta2 4 400 K&

Celkem 22 600 K&

Vyklady na budové

- Graficky navrh 2 600 K&
- Polep tisténou folii 40 300 K&
Calkem 42 900 K&

Polep vozidla VW Caddy

- Graficky navrh 3 500 K&
- Polep vozidla 14 700 K&
Celkem 18 200 K&
Prodejna Zlin celkem 106 500 K&

Prodejna Brno

Vyklady na budové
- Graficky navrh 2 600 K&
- Polep tisténou foli 1,7 x 0,9m 3 800 K&
- Polep tisténou folii 0.9 x 0,5m 1100 K&
Celkem 7 500 K&

Ostatni naklady pro realizaci prodejny Brno

- Naklady na dopravu 3 500 K&
Celkem 3 500 K&

Prodejna Brno celkem




Prodejna Praha

Svételna reklama na budové

- Graficky navrh 900 Ke
- MNova plachta Signtech s polepem 29 400 K&
- Vysokozdvizna plogina 5900 K¢
- DemontaZ a montaz 4 200 K&
Celkem 40 400 K&
Vyklady na budové
- Graficky navrh 2 600 K&
- Odstranéni starych polepu 4 400 K¢
- Polep tisténou foli 12 100 K&
Celkem 19 100 K&
Reklama na garazovém stani
- Graficky navrh 1 500 Ke
- Mova plachta Sign-tech s polepem 30 000 Ke
- DemontaZ a montaz 8 500 K&
Celkem 40 000 Ke
Tabule s akéni nabidkou
- Prelep 1,4 x0,77m 1 500 K&
Celkem 1 500 K&
Inerier budovy
- Graficky navrh 2 800 K&
- Odstranéni starych polepd 3 80O K&
- Nova zakladni vymalba 8 600 K&
- Mové panely Sign-tech s polepy 25 400 K¢
- MontaZ paneli 7 300 K&
Celkem 47 500 Ké
Ostatni naklady pro realizaci prodejny Praha
- Maklady na dopravu 16 800 K&
- Naklady na ubytovani 5 000 Ké
Celkem 21 BOO K&
Prodejna Praha celkem 170 700 Ké




Prodejna Ostrava

Vyklady na budové
- Graficky navrh 2 600 K&
- Poleptisténou f6li 3 x 1,25 x 0,55m 5000 K&
- Poleptigténou f6lii 3 x 1,85 x 0,55m 7 500 K&
Celkem 15 100 K&

Ostatni naklady pro realizaci prodejny Ostrava

- Naklady na dopravu 4 800 K&
Celkem 4 B00 K&

Prodejna Ostrava celkem

Prodejna Hradec Kralove

Panel na na budové

- Graficky navrh 800 K&
- Dibondovy panel 7 x 1m 12 400 K&
- Ram panelu 5100 K&
- Montaz 4 200 K&
- Polep tisténou folii 0.9 x 0.5m 4 100 K&

Celkem 26 700 K&

Ostatni naklady pro realizaci prodejny Hradec Kralové

- Naklady na dopravu B 500 K&
Celkem 8 500 K&
Prodejna Hradec Kralové celkem 35 200 K&

Naklady na redesign reklam a
polepu na prodejnach BAND
SERVIS CZ - celkem 312 400 K¢




PRILOHAP II: LETAK

Piehledné fefend strana objednévek - pokladna na
www.bandservis.eu

BAND SERVIS (Z s.r.o
K Pasekam 4440, 760 01 Zlin, CZ

BAND SERVIS SK 5..0.
Paulinské 22, 917 01 Trnava, SK

BAND SERVICE GmbH
Oberlaaer Str. 248, 1230 WIEN, A

www.bandservis.eu

d S

FWwww. bandservxs

B E

eu

Uvodn strana webovych strének

Samotné objednavani nahradniho dilu na urtity typ pristroje
www.bandservis.eu

Ize rozdélit do dvou zakladnich krok:
Krok &1 - gmem objednévaciho ¢isla néhradniho dilu.
Krok €.2 - Samotné objednani nahradniho dilu.

BAND SERVIS

Vazeni zakaznic,
plavE il eag klela je dalsim krokem ke bkl nasich sluzeb.

la i
2ace zafStcsensni prdce a opravy ekosekéno: i e
Vetsi rozvaj spolecnosti je datovan od roku 1992, kdy byla spolecnost BAND
SERVIS vybrana za servisnho partnera nejvétsho vjrobce elekirického nafadi
n e 4umy Blackieces, pra Ceskoslovensko. V roce 2004 bya spolec-
nost
parlnel ko1temu mx(k&[)e(kev ve stiedin Evrope. Rok 2005 fe ve znamen dal-
3iho rozsifovani spolecnosti otevfenim zatim posledni a nejmodernési pobocky
spolecnost v v iamim méste Rakouska, ve Vi, Neustl nafia 0 Z0okono.
vani nasich sluzeb vyGstila v zatim nasi posledni aktivitu-prodej nahradnich dia
prostiednictvim e-shopu na nasich webovych strénkach www.bandservis.eu
Brozura, kierou drite v ruce, Vas krok za krokem provede nasim objednavko-
vym systémem a tim Vam usnadni objednavani nahradnich dild.

Tesime se na spoluprdci s Vami
Ing. Miroslav Brzoi, BAND SERVIS CZ 5.0,

Krok £1:

Znatei objednavaci Gislo nahradniho
dilu, prejdeéte hned ke Kroku ¢.2. Nezns-

dostavame na webové stranky vyrobce.
Sipkou vybereme na mapce oblast Evro
pa, v okné Select a Country vybereme
Cesko - Czech Republic a nakonec urci-

tedi i postupuite dle
postu

Vzhledem k tomu, Ze sortiment vjrob-
ki konceru Black&Decker je znatné
rozs3hly, je nutné presné stanovit objed-
névaci islo pozadovaného nahradniho
dilu. Vychazime z oznaceni piistroje, kte-
€ je uvedeno na jeho typovém Stitku

Uoft proi e i o el
bandservis.eu otevieme sekc OSTAT-
NI INFORMACE dle ok SERVISNI
DOKUMENTACE a nakonec Nahradni
dily a Technické informace. Timto se

DEWALT. Timto se dostévéme do sekce
technickeé podpory. Ve sioupc Webové
odkazy zvolime Nahradni dily  Tech-
nické Informace a na takto oteviené
strance ve sloupci Vyhledej mazeme

oznaceni_pristroje dle typového 3titku
Inapt. KR703/ a Kiknutim na symbol lupy
spustime vyhledavani.

Na dalsi oteviené strance v sekci Doku-
menty vybereme odkaz Vykresy. Na
vykrese, ktery se nsm zobrazi vybereme

pozadovanou soucdstku /napf. rotor
€14/ a Kiiknutim na Cislo dostavame
Cislo nahradniho dilu = 496124-00
Pozn. Nekteré nahradn diy jsou rozdele-
ny dle napéti v sit, resp. zemé pro kterou
je vyrobek uréen. Vybiréme proto napéti
230V nebo zemi QS nebo D. Nakonec si
ovéfime dostupnost vybraného nahrad-
niho dilu. Kiiknutim na jeho cisio v dané
zemi /QS/ Zjstime Ze dil je dostupny —

stanovena nahrada /Cislo nahradniho
dilu/

Timto zpisobem vyhledame Sechny
pozadované nahradni dily.
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