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ABSTRAKT

Jednim ze zakladnich ukolt dnes$nich marketért je kvalitni a efektivni propagace
nabizenych vyrobkil a sluzeb. Nestac¢i mit jenom kvalitni produkt, je tfeba dobie znat
své cilové skupiny a jejich potieby. Ke komunikaci se stavajicimi a potencionalnimi
zékazniky a pro budovani pevnych vztahii s nimi jsou vyuzivany rizné marketingové

komunikac¢ni nastroje.

V této bakalarské praci se budu zabyvat marketingovou komunikaci divize Bulding
Technologies spole¢nosti Siemens s.r.o. Tato divize se zabyva vyrobou a dodavkami
produktti a systémovych feSeni v oblasti technologie fizeni budov, zabezpeCovacich a

pozarnich systému a primyslovych kamer.

Analyzou marketingové komunikace bude ukazano, jakym zplsobem  jsou

propagovany technologické produkty a sluzby.

One of the basic tasks of today’s marketers is high-quality and high-efficiency
promotion of offered products and services. Having a quality product is not enough; one
needs to have good knowledge of the target groups and their needs. Different marketing
and communication tools are used to communicate and build solid relationship with

existing and prospective customers.

In this thesis I will discuss the marketing communication of Siemens’ Building
Technologies division. The division focuses on the production and delivery of products
and system solutions for building management, security and fire alarm systems, and

industrial cameras.

An analysis of its marketing communication will show how technology products

and services are promoted.
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UvVoD

Komunikace. Zakaznici. Produkty. Komunikace se zdkaznikem. Komunikace produktu
zakaznikovi. Marketingova komunikace. To jsou vyrazy, které se staly béznou soucasti
jazyka pracovniki marketingovych oddéleni firem. Je snad komunikace se zakaznikem

néco nového? A je néco nového marketingova komunikace?

To jist¢ ne. Vzdyt uz v daleké minulosti musel kazdy trhovec nebo stfedoveky
femeslnik upoutat pozornost lidi, presveédcCit je, ze jsou to pravé jeho vyrobky a sluzby,
které stoji za to koupit. Musel znat své zakazniky, védét o jejich potiebach a podle toho

uzpusobit svoji nabidku. Na této jeho schopnosti obvykle zavisel zivot jeho rodiny.

Samoziejmé by ho ani nenapadlo, ze tato ¢innost bude v budoucnu povysena pomalu
na ,,nové nabozenstvi®, které bude mit miliony vyznavaci (marketingovych stratégii), svoje
,bible* (Kotler a spol.), bude globalni (marketing pouziva na celém svéteé stejné metody,
pouze s lokalnimi upravami) a které bude vyznamné ovliviiovat chovani a zvyky

spotiebitell (,,0béti* marketingovych stratégt)

My, spotiebitelé, Zijeme ve svéte, ktery je reklamou ovladan. Kazdy z nas je denné
konfrontovan s mnoha reklamnimi sdélenimi, ktera na nas ,,0to¢i* rozmanitymi formami
ze vSech stran. Vzdyt i ucet za telefon je doprovdzen minimaln€ jednim letdCkem

s nabidkou nového produktu nebo sluzby.

V zaplavé téchto reklamnich podnétii tak u spotfebiteld vitézi ten, ktery je nejvice
vidét, nejvice slySet a ktery je doslova na kazdém rohu. V lonském roce to potvrdil i
dokument o fiktivni reklamni kampani na hypermarket ,,Cesky sen. Pracovnici z reklamni
agentury, ktera kampan ptipravovala, potvrdili tviircdim dokumentu, ze ,,toho musi byt

hodn¢ a vSude®. O sile této kampané jsme se mohli presvédcit sami.
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V soucasné dobé umi vyrobci diky Spickovym technologiim vyrobit doslova vSechno

(snad krom¢ zlata, elixiru mladi a podobné), problémem mitize byt prodej vyrobkii.

Piesyceny trh v ekonomicky vyspélych zemich a nakupni zvyklosti spotfebiteli kladou na
vyrobce vysoké naroky. Aby byly vyrobky prodejné, musi si udrzet vysoky kvalitativni
standard a byt vhodné propagovany. K tomu slouzi celd fada ndstroji marketingové

komunikace.

Marketingovd komunikace ma za kol vhodné  spojit a kombinovat jednotlivé
komunikac¢ni nastroje a vytvofit silné sdéleni, které bude mit vliv na spotiebitelské chovani

vybranych cilovych skupin.

V této bakalatské praci provedu analyzu marketingovych komunikacnich prostredki,

které vyuziva divize Building Technologies pro propagaci svych vyrobkt a sluzeb.

Cile bakalarské prace

1. Poskytnout obecné informace o zdkladnich marketingovych prostfedcich a jejich

vyuziti v praxi.
2. Charakterizovat postaveni spolecnosti Siemens s.r.o.
3. Charakterizovat ulohu divize Building Technologies.

4. Analyzovat marketingovou komunikaci divize a zjistit, které typy marketingovych

prostredkil vyuziva.
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Hypotéza
Pro tuto bakaléi'skou praci jsem stanovila nasledujici dvé hypotézy.

Na zéklad¢ analyzy dostupnych materiali bude zkoumana jejich platnost.

1. Divize Building Technologies spolecnosti Siemens s.r.o. vyuZiva k propagaci

svych vyrobki a sluzeb v§echny nastroje marketingové komunikace.

2. Pouzivané nastroje marketingové komunikace jsou pro propagaci vyrobkii

a sluzeb vyhovujici.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNIi POJMY

Nejprve charakterizuji zakladni pojmy, které budu v této praci pouzivat.

V dalsi kapitole podrobné vysvétlim, co tyto pojmy znamenaji a kdy a jak se vyuzivaji.

Ukézi, jaké vyhody a nevyhody ma jejich pouziti v ramci marketingové komunikace.
V praktické c¢asti prace budu analyzovat, jak  konkrétné pracuje divize Building
Technologies s marketingovymi komunikaénimi prosttedky a co je obsahem

marketingového mixu.

1.1 Marketing

Pro vysvétleni tohoto pojmu mohu pouzit nésledujici dvé definice:

Marketing je:
m spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobki s ostatnimi [1]

m proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivct i1 organizaci [2]

1.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix definuje Kotler [1] takto:
,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které

firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilt na cilovém trhu*
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Tyto nastroje délime do Ctyt skupin. Jedna se o takzvané ,,4P*. Tato zkratka pochazi

z anglického nazvoslovi téchto jednotlivych nastrojt:

product (vyrobek)

price (cena)

place (forma distribuce)

promotion (propagace; komunikacni nastroje na podporu prodeje produktu)

Tyto Ctyfi nastroje pak jest¢ mtizeme doplnit dalSimi:

m people (lid¢)
m package (baleni)

V ramci komplexnéjsiho piistupu ke klientovi mizeme teorii ,, 4P jesté rozsitit o teorii

,C*. Tato teorie vychdzi od spotiebitele.

m client (klient)
m costs (ndklady)
m competition (konkurence)

m channels/communication (kandly/komunikace)

1.3. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je nejviditelngjSim ndstrojem marketingového mixu.
Miizeme ji rozdelit do nésledujicich dvou rovin, které obsahuji tyto typy marketingovych

nastroji:

Nadlinkové nastroje marketingové komunikace

m reklama
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Podlinkové ndstroje marketingové komunikace

m podpora prodeje
m public relations
m direct marketing
m osobni prodej

m sponzoring

Mezi dal$i podlinkové aktivity fadime:

m veletrhy a vystavy

m interaktivni marketing (vyuZivani novych technologii, pfedev§im internetu)

Jednotlivé typy marketingovych komunikaci a jejich pouziti budou vysvétleny v kapitole
5.
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU
2.1 Marketing jako proces

produktu, osloveni spravné cilové skupiny, uvedeni vyrobku na trh, stanoveni ceny a
zajiSténi distribuce k zdkaznikovi. Zakladnim pozadavkem spotiebitelli je dostat vyrobky,
které skuteCné potiebuji. Tomu se musi pfizpusobit nabidka vyrobce. Nelze pouze chtit

prodat jiz vyrobené zbozi.

2.2 Hlavni ukoly marketingu

Hlavnim tkolem marketingu a marketingovych pracovnikii je neustdle zjiSt'ovat
potteby zakaznikl a svoji ¢innost prizptisobovat pozadavkim a potfebam trhu.
Soucésti prace marketér je vytvaieni pozitivniho obrazu firmy a jejich vyrobk na trhu,
mapovat konkurenci a pfichazet na trh s novymi vyrobky.
Pokud by se vyrobce dostate¢né nevénoval marketingu a nemél zpracovanou kvalitni

marketingovou strategii, doSlo by ke snizeni zisku a utlumeni celkové Cinnosti firmy.

Z uvedeného vyplyva, ze marketing musi byt zaloZen na orientaci na spotiebitele.
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3 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO MIXU
3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladnim souborem nastrojli, jimiZ marketingovi pracovnici
prodejce (vyrobce, firmy) plisobi na zdkaznika a snazi se v ném vyvolat potfebu koupit

nebo pofidit si ptisluSny vyrobek (sluzbu, informace apod.)

Zakaznikovi timto nabizi produkt za akceptovatelnou cenu, ktery se k nému dostava
riznymi distribu¢nimi cestami. Zakaznik se o jeho existenci, vlastnostech a vyhodach
dozvida prostfednictvim komunikacnich néstroji, které souhrnné nazyvame marketingova

komunikace.

Jednotlivé nastroje marketingového mixu (viz bod 1.2) specifikujeme podle
nasledujicich vlastnosti. = Uvedené nastroje pouziva prodejce k piisobeni na nakupni

chovani spottebitele.

3.2 Charakteristika jednotlivych ,,P* marketingového mixu
3.2.1 Product (vyrobek)

Produkt zakladnim prvkem marketingového mixu. Slouzi k uspokojovani potieb
zdkaznikli. Musi byt atraktivni, kvalitni, prodejny a Zadany spotiebiteli. Firma, ktera
pfindsi produkt na trh, musi vyvijet tlak na spotfebni chovani zdkaznikt. K tomu vyuziva

dalsi nastroje marketingového mixu.

Vyrobky rozdélujeme do dvou zékladnich kategorii:

m spotiebni zbozi

m kapitalové zbozi

Spottebni zboZi dale délime na:
m  bézné zbozi
«  zbozi kazdodenni potieby
 impulzivni zbozi

. mimoradné zbozi
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m  zvlastni zbozi — ptred koupi tohoto zbozi zdkaznici srovnavaji kvalitu, znacku,
cenu a ostatni vlastnosti. Jejich koupé je planovana a zakaznici hodnoti pred
koupi vSechny alternativy.

m  specialni zbozi

m nevyhledavané zbozi

[3]

Moznosti pouziti jednotlivych ndstroji marketingové komunikace u zvlastniho zbozi, se

budu v praktické Casti této praci zabyvat.

3.2.2 Price (cena)

Cena je dulezitou vlastnosti kazdého produktu. Je vyznamnym marketingovym
nastrojem. Diky spravné stanovené cené ma vyrobce zajisténu dostateCnou marzi a vytvari
zisk. Ostatni nastroje marketingového mixu, na rozdil od ceny, tvofi néklady. Spottebitel
velice citlivé vnima ceny u jednotlivych druht vyrobkii. SniZzeni ceny, slevy nebo nakup na
splatky pfildka pozornost spottebiteltl ke koupi vyrobku. PfiliSné snizeni ceny ale mlze

mit za nasledek nedivéru spotiebitelll a pokles prodeje.

Cena vyrobku tzce souvisi se znakou. Zde hraji velkou roli psychologické faktory.
Nizka cena luxusniho vyrobku (napt. Dior, Audi, Hugo Boss apod.) by méla negativni vliv
na vnimani piislusné znacky. Zékaznici si luxusni vyrobky casto kupuji z prestiznich
davodi, kvali kvalité (i kdyz je nékdy srovnatelna s kvalitou vyrobkii neznackovych) a
zaroven vyss$i cené, za kterou jsou tyto vyrobky proddvany. Vysokéd cena u znackového

vyrobku je spotiebiteli akceptovana, protoze je fadi k urcité socidlni skuping.

3.23 Place (forma distribuce)

Distribuce je zptisob dodani produktu zakaznikovi. Tento proces zahrnuje veskery
pohyb a manipulaci se zbozim, dopravu, skladovani, dostupnost v prodejnich mistech.
Zakaznik musi mit vzdy moznost si produkt zakoupit. Distribu¢ni strategie vyrobce v sobé
zahrnuje rovnéZ hledéani prodejnich kanalli a rozvoj spoluprace mezi jednotlivymi ¢lanky

distribu¢nich cest.
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3.24 Promotion (propagace, publicita)
Promotion (propagace) je nejviditelngjsi ¢asti marketingového mixu. Umoziuje Sifeni
informaci o produktu prostfednictvim nadlinkové a podlinkové marketingové komunikace.

Jednotlivé prvky, které marketingova komunikace vyuziva, jsou uvedeny v bodé 1.3.

3.2.5 People (lidé)
Pojem lidé (people, personnel) charakterizuje lidsky faktor v marketingové c¢innosti
firmy. Vystupovani pracovnikll na vetejnosti a jejich chovani k zékaznikim ma velky vliv

na celkovou image a dobrou povést firmy.

3.2.6 Package (baleni)

Kvalitni obal se stava dulezitou souc¢asti pii vyvoji vyrobku a jeho propagaci. Je
soucasti marketingové strategie uvadeéni produktu na trh. Obal koresponduje s celkovou
propagaci vyrobku a corporate designem znacky.

Cim dal vice plati, Ze obal prodava.

3.3 Charakteristika ,,4C* marketingového mixu
3.3.1 Client (klient)

Zaméteni na potfeby zdkaznikll je zakladnim pozadavkem pii uvadéni nového
produktu na trh. V nasi technologicky vyspé€lé spolecnosti, kterd oplyva nadvyrobou, je

v Vv

predevsim na definovani potieb trhu.

3.3.2 Costs (naklady)
Toto ,,C* charakterizuje vSechny naklady na vyrobu a prodej vyrobku, véetn¢ naklada

na polozky marketingové komunikace.

333 Competition (konkurence)
Mapovani konkurence je duleZitou Ccinnosti marketingu. Zkouma a porovnava
postaveni vyrobku a firmy na trhu a umoziuje vyhleddvat a poznavat mezery v nabidce

vyrobk.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

3.34 Channels (kanaly)
Kandly rozumime komunikacni prostiedky, kterymi firma oslovuje své zakazniky.

Toto ,,C* proto také mliizeme oznacit jako ,,communication®.

Teorie ,, 4P a “4C* spolu tizce souvisi a jejich vyvazenost a vhodné pouziti vytvareji

komplexni podminky pro Gspésné zavedeni a udrzeni produktu na trhu.
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4 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1. Corozumime pojmem ,,marketingova komunikace*“?

Marketingovou komunikaci miizeme definovat takto:

,Marketingova komunikace je soubor bezprosttedné plisobicich ¢innosti
masového, skupinového a interpersondlniho charakteru, které¢ sméiuji
k dosahnuti zmén ve védomostech, postojich a chovani cilové skupiny ve vztahu

k urcitému produktu® [4]

Pro uspésné splnéni cili marketingové komunikace je dilezité spravné a kvalitné

kombinovat ostatni soucasti marketingového mixu — produkt, cenu a distribuci [4]

Charakteristiku jednotlivych komunikacnich nastroji a jejich vyuZiti vysvétlim v dalsi
Casti. V praktické Casti této prace provedu analyzu pouziti jednotlivych téchto néstroji

v divizi Building Technologies.

4.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je vytvofit pro produkt nebo sluzbu prostor na trhu
a nabidnout je zakaznikim zajimavou a efektivni formou. Podle definice uvedené v bodé
4.1 mé marketingovd komunikace za ukol zménit nazory, postoje a chovani cilové skupiny.

Zaroven by méla prispivat k upevnéni loajalniho vztahu spotiebitele k vyrobku.

4.3 Formy komunikace a jejich ptisobeni na prijemce

Marketingové komunikacni nastroje mizeme rozdélit podle formy komunikace takto:

m nastroje masovo komunikacni (reklama v médiich)

m nastroje skupinové, orientované na jednotlivé cilové skupiny (podpora prodeje,
direct marketing)

m nastroje interpersondlni, zalozené¢ na osobni komunikace (osobni prodej,

veletrhy)
[4]
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Hlavnim cilem putisobeni téchto forem komunikace je zvysit poptavku po produktu.
Plsobeni marketingové komunikace na spotiebitele (cilovou skupinu) se déje v nékolika
fazich:

m vzbuzeni pozornosti

m proces vhimani nabidky

m porozuméni obsahu nabidky

m uchovani nabidky v paméti

4.4 Integrovana marketingova komunikace

Jednotlivé slozky marketingového mixu by mély fungovat v souladu s prostfedim, do
kterého je chceme umistit. Marketéfi provadeji zkoumani potieb trhu, na ktery potom
pfinaseji produkty za adekvatni ceny, riznymi distribu¢nimi kanaly a k jejich propagaci
pouzivaji jednotlivé néstroje marketingové komunikace. VSechny tyto aktivity by mély byt

efektivné a vyvazené¢ propojeny tak, aby doslo k tzv. synergickému efektu.
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5 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V této kapitole vysvétlim jednotlivé nastroje marketingové komunikace a jejich vyuziti
v propagaci vyrobku a sluzeb. V praktické casti ukazi, které z t€chto nastroji pouziva pro

propagaci produktl divize Building Technologies.

5.1 Reklama
5.1.1 Co je to reklama?

Pti vysloveni slova ,,reklama“ si vétSina lidi predstavi reklamu medialni, a pfedev§im
jeji nejviditelngjsi cast, reklamu televizni. Co nam reklama v televizi nabizi? Pro jaké

vyrobky je vhodna?

Reklama muze byt definovana naptiklad jako:

,»Placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivci,
ktefi jsou urcitym zptisobem identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a ktefi chtéji informovat
nebo presvédcovat osoby, patiici do specifické Casti vetejnosti, prostfednictvim riiznych

médif“[5]

Zjednodusené lze fici, Ze reklama je forma propagace, kterd prostfednictvim placené¢ho
komunika¢niho média vyhledava a oslovuje uzivatele zbozi nebo sluzeb. Reklama je
informuje a pfesvédcuje o vyhodach a kvalitdch dané znacky. Mezi subjektem a piijemcem
propagacni informace neni piimy kontakt (neosobni komunikace) Reklama nemiize

zprostiedkovat ptimou zpétnou vazbu.

Reklama je typem nadlinkové marketingové komunikace. To znamend, ze vyuziva

k propagaci vyrobku a sluzeb masovych sdélovacich prosttedki.
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5.1.2 Jakymi prostiedky reklama piisobi?
Témito prostfedky rozumime:

® noviny, asopisy

televizi, rozhlas
m kino
billboardy

internet (bannery, webové prezentace firem)

Reklama v médiich, predevSim v televizi, je nejviditelnéjsi a nejdraz$i moznosti
propagace vyrobku a sluzeb. Hlavnim pozadavkem zadavatele je zvySeni objemu prodeje
produktu. Potvrzuji to i slova Davida Ogilvyho, ktery fika: ,,Advertising must sell

(,, Reklama musi prodavat“)

5.1.3 Cile a funkce reklamy
ZvySeni prodeje vSak neni jedinym cilem reklamy. Obecné se da fict, Ze od reklamy
ocekavame:
m zvySeni obratu
m usnadnéni nakupu
m udrZovani kontaktu (vytvofeni stalého laojalniho vztahu mezi spotiebitelem a
produktem)
m uvedeni produktu na trh
m zmeéna spotiebitelského chovani a rozhodovani
m vytvofeni pro piijeti tzv. ,rodinné znacky*, jejichz produkty vyuZzivaji vSichni
¢lenové rodiny
m vytvoreni atmosféry prostiedi pii pouzivani produktu

[4]

5.1.4 Pisobeni reklamniho sdéleni

Jak jiz bylo uvedeno, reklama v médiich mé nejvétsi vliv na spotfebitele. Plsobi na
nas prostifednictvim barev, pohybu, zvuku a celkové nalady ptibehu.
Reklama vyuziva ze vSech forem propagace nejvice kreativity pro zpracovani dané

informace. Tim dokaZe zdirazilovat a zvyraziiovat rizné vlastnosti produkti nebo firem.
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Vzhledem k financni naro¢nosti medialni reklamy je nutné dobie zvazit jeji pouziti. Ne

vSechny vyrobky a sluzby je vhodné propagovat touto formou. Nejvice je vyuzivana pro:

m rychloobratkové zbozi

m zbozi dlouhodobé spotteby (automobily, elektronika...)

m sluzby (zejména mobilnich operatora)

m nekomercni marketing (¢innost nadaci napt. Konta Bariéry, Nase dit¢ apod.,

vladni kampan¢)

5.2 Podpora prodeje (sales promotion)

K vysvétleni tohoto pojmu pouziji nasledujici definici Philipa Kotlera:

,Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich nastroj prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo

vétsich nakupt urcitych produktt zédkazniky nebo obchodniky* [1]

Podpora prodeje je typem propagace vyuzivajici riznych aktivit avSak bez médii
masové komunikace. Tyto aktivity vedou k prodeji vyrobkill nebo sluzeb za fyzické tcasti
cilovych skupin osob (napt. akce v misté prodeje).

Dtlezitym charakteristickym prvkem téchto aktivit je jejich ¢asovd omezenost.

Hlavnimi prostiedky podpory prodeje, které zadavatelé vyuzivaji, jsou:

m soutéze, hry, loterie
m akce v mist¢ prodeje — napt. ochutnavky, predvadéci akce
m vzorky, prémie, dary

m kupony, rabaty, slevy apod.

Podpora prodeje je nasazovana v piipadech, kdy je novy vyrobek zavadén na trh nebo je

inovovan, pfi nartstu konkurenénich vyrobkt apod.
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Zadavatelé pii pouziti podpory prodeje vyuzivaji jejich hlavnich vlastnosti, kterymi jsou:

m piima komunikace se zdkaznikem
m motivace ke koupi

m vyzva ke koupi

Podpora prodeje neni zaméfena pouze na bézného spotiebitele, ktery si jde do obchodu
koupit zbozi. Dilezité je ke koupi motivovat i obchodniky a prodejce.
Obchodniky (napt. velkoobchody) s cilem zvysit prodej, prodejce s cilem vzbudit zajem

spotiebitell a spotiebitele s cilem koupit a spottebovat.

Nasazeni aktivit podpory prodeje do systému marketingovych komunikaci umoziuje

zadavatelim splnit riizné cile, které ukézi na néasledujicim schématu:

Posilovani loajality

existujicich zakaznika

Odmeénovani
loajalnich zakaznika

Ziskani novych
zakaznikl pro
vvzkon&eni

Podpora
nrodeie

Posileni dalsich
komunikaénich
nastroin

Zvyseni trzniho
podilu

Obr.1 Cile podpory prodeje ((De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J,. Marketingova komunikace, Grada,
str. 360)

Pfi vyuzivani podpory prodeje zadavatelé vyuZzivaji jejich vyhod:

m  maximalizace objemu prodeje

m iniciace prodeje (okamzitého 1 opakovaného)

m lepsi bezprostredni méfitelnost efektu nez v klasické reklame

m efektivita pfi zavadéni novych vyrobki na trh - vzorky, vyzkouseni apod.

m rychla prodejni odezva



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Je vSak dulezité pocitat i jejimi nevyhodami:
m obvykle je stimulovan jednordazovy nakup
m neziskava stalého klienta
m naklady na akce jsou vyssi nez zisk z vyvolaného prodeje
m neni mozné opakovat ¢asto u jednoho druhu zbozi

m nebuduje image znacky

5.3 Public relations (PR, vztahy s verejnosti)
PR patii k dlouhodobym aktivitam, které maji za kol vytvafet pozitivni obraz

spole¢nosti na vefejnosti.

Definovat je miizeme napf. takto:

,Public relations jsou socialn¢ komunikac¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim plisobi
organizace na vnitini i vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry. Public relations

se také uplatnuji jako nastroj managementu organizaci.” [6]

Na vefejnost ptisobi PR pomoci prostfedki hromadného piisobeni, kterymi rozumime:

m ucelené akce PR — prezentace, konference, spolecenské akce, reprezentativni
akce, firemni dny

m inzerce — sd¢leni organizace, PR ¢lanky, vyzvy k vefejnosti

m  tiSténé prostfedky — letdky, bulletiny, firemni casopisy, zpravodaje

m ostatni prosttedky a formy — audiovizudlni prostiedky, prostorové

prezentace [6]

5.3.1 Marketingové PR
V ramci marketingovych komunikaci maji PR za kol dlouhodobé pecovat o rozvoj

znacky (produktu, sluzby). PR k tomu vyuZivaji pfedevsim publicitu a inzerci.
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Publicita je dulezita jak pfi zavadéni novych vyrobkl na trh, tak i pro udrzeni nebo oziveni

poptavky po vyrobcich stavajicich.

Marketingové PR maji na starosti zpravidla product manazefi, ktefi maji na starosti
jednotlivé znacky (napft. ve farmaceutickych firmach, v segmentu rychloobratkového zbozi
apod.) Tito manazefi maji na starosti kompletni prezentaci pfisluSné znacky, vcetné¢ PR
aktivit. Témito aktivitami jsou tiskové konference, akce pro novinafe spojené s testovanim
produktu, posilovani vztahil s jednotlivymi odbérateli a dodavateli. VSechny tyto aktivity

jsou propojeny s ostatnimi komunikacnimi prostiedky a jsou s nimi v souladu.

5.4 Direct marketing (primy marketing)
S mnohymi formami pfimého marketingu se vétSina spotiebitelll setkava velice Casto.
Staci, kdyz se doma podiva do postovni schranky nebo na televizi. V minulosti byl direct

marketing vyuzivan ptedevs§im ve formé zéasilkového prodeje.

Piimy marketing miiZeme nyni charakterizovat takto:

,,PIimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo
vice médii k dosazeni méftitelné odezvy zédkaznikli nebo uskutecnéni transakei

z jakéhokoliv mista.* [7]

Vyhodou direct marketingu je jeho schopnost pfedavat nabidku cilen¢ a individuélné.
Pro jeho efektivni pouZiti je nutné co nejpiesnéji specifikovat cilovou skupinu zédkazniki.
Umoznuje kategorizovat potenciondlni zdkazniky a oslovovat je s pfisluSnymi nabidkami.
Pro firmy jsou vétSinou jednotlivé formy direct marketingu financné dostupné a jejich

efektivita je dobfe méfitelna.

Zékaznici na nabidky pfimého marketingu reaguji ve vétsing piipadt kladné reaguji.
K reakci zdkaznika jsou vyuzivany odpovédni kupony, bezplatné telefonni linky, osobni

navstévy a dalsi.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

5.4.1

Formy direct marketingu

Piimy marketing vyuZziva nésledujicich distribu¢nich cest k osloveni cilovych skupi:

direct mail — osloveni zdkaznikii prostfednictvim poSty nebo jinym
zptisobem ptimo do jejich schranky. Zasilky se d€li na adresné a neadresné.
Patfi sem vSechny nabidky a pozvanky doruceni v ,,papirové* forme. Jedna
se predevsim o letaky, katalogy, pozvanky na prodejni akce apod.
telemarketing — nabidky dorucené prostfednictvim telefonu. RozliSujeme
telemarketing aktivni (prodejce navazuje kontakt s pfijemcem) a pasivni
(potencialni zékaznik oslovuje prodejce)

teleshopping — predvadéni vyrobkd v kratkych televiznich Sotech
s uvedenim kontaktniho telefonu

faxové zpravy, hlasové zpravy

internet — zasilani e-mailovych nabidek, webové stranky komunikuji se

spotiebiteli, on-line nakupovani

Pfimy marketing pracuje srozsahlymi databazemi stavajicich i potencionalnich

zakaznik®. tyto databdze umoznuji zdkazniky tfidit, vyhledavat, pfipravovat pro né

specidlni nabidky, sestavovat z nich cilové skupiny pro rizné nabidkové akce atd.

Kvalitn¢ sestavend a efektivné vyuzivand databaze znamend pro uzivatele znacnou

konkuren¢ni vyhodu.

5.5 Osobni prodej

Osobni

prodej je jednou znejstarSich forem komunikace se zakaznikem.

Prostfednictvim osobniho prodeje dochdzi k vytvareni uzkych osobnich vztah se

zakazniky a tim k posileni jejich loajality k nabizenym vyrobkiim a sluzbam.
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Osobni prodej mize byt definovan jako:

»--..dvoustrannd komunikace ,,tvaii v tvai®, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztaht nebo

presvédceni urcitych osob —ptislusnikl specifické Casti verejnosti* [5]

Jednd se o nastroj dvoustranné komunikace, podstatou je osobni kontakt prodejce a

zakaznika.

RozliSujeme nekolik typi osobniho prodeje:

m  obchodni prodej — zaméfen na prodej produkti supermarketiim, obchodiim

m  misionaisky prodej - informovani a presvédCovani zékaznika piimych
zékaznikl,, vyuzivan predevS§im ve farmaceutickém sektoru, jednid se o
pusobeni na Iékarniky a Iékate

m  maloobchodni prodej — zaméfen na pfimé kontakty se zakazniky

m  B2B (business — to — business) — prodej mezi firmami

m  profesiondlni prodej — je zaméfena na vlivné osoby s rozhodovacimi

pravomocemi

[5]

Osobni prodej ma velky vliv pfi budovani image vyrobku a pfi prezentaci firmy.
Dulezitym faktorem osobniho prodeje je chovani a profesionalita obchodnikl pfi jednéni

se zakazniky.

5.6 Sponzoring

Sponzoring je soucasti komunikacnich aktivit firem s definovanymi komunikacnimi a
komer¢nimi cily. Nékdy je zaménovan za darcovstvi. Mezi t€émito dvéma pojmy existuje
rozdil. Sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany mu
pomah4 plnit jeho komunika¢ni cile. Pokud tyto cile nejsou naplnény, jednd se o

darcovstvi.
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Cile sponzorstvi jsou velice rtizné. Miizeme je rozd¢lit na:

m komunikaéni cile - zaméfeny na vefejnost, obchodni vztahy, zaméstnance,
média
m cile marketingové komunikace - zaméfeny na budovani povédomi, image

znacky, zvySeni prodeje vyrobkl

Je vhodné pokud firma zaméfi svoji pozornost na nékolik vybranych oblasti
spolecenské pusobnosti sponzorstvi, kterym se vénuje. Neuvazené a ,roztiisténé*

poskytovani sponzorskych darti nema patfi¢ny efekt ani pro jednu ze stran.
Mnoho velkych spolecnosti vytvari vlastni nadace a nada¢ni fondy, v ramci kterych

podporuji nejriiznéjsi spolecenské a kulturni aktivity.

5.7 Veletrhy a vystavy

Dilezitym néstrojem osobniho prodeje jsou veletrhy vystavy.

»Veletrh a vystava je specifickym médiem skupinové a interpersonalni komunikace*

Historie veletrhli zacina na stfedovekych trzistich a ptes vzorkové veletrhy se vyvijeji

az po kontaktni obchodni mista, jak je zname dnes.

Podle zaméteni délime veletrhy na:

m vefejné vystavy

m obchodni vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnym podlinkovym komunika¢nim nastrojem. Zahrnuji
v sob¢ prvky pfimého marketingu, osobniho prodeje, PR.
V ramci veletrhu mohou firmy ziskat mnozstvi objedndvek nebo piimo prodat vystavené

zbozi. Je zde prostor pro testovani reakci na nové vyrobky.
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vvvvvv

firmy a upevnéni povédomi o prezentovanych znackach.

V systému marketingovych komunikaci mizeme pro veletrhy a vystavy

charakterizovat tyto cile:

m prodej produkti

m budovani vztaht

m sledovani konkurence

m posileni image firmy

m piedvedeni produktii, testovani

m budovani povédomi o znacce a firmé

5.8 Interaktivni marketing
Timto komunika¢nim nastrojem myslime pfedev§im internetovou komunikaci a
obchodovani. Prostfednictvim internetu firmy komunikuji se svymi zdkazniky, informuji je

o novinkdch a déni ve spolecnosti, nabizeji a prodavaji jim své zbozi a sluzby.

Internet je dilezitym komunika¢nim kandlem také pro interni komunikaci ve firmé.
Tzv. intranet je uren piedevSim pro informovani zaméstnancti o déni ve firme. Vyuzivaji

ho zejména velké spolecnosti s mnoha zaméstnanci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SIEMENS s.r.o.

6.1 Historie a souc¢asnost

Poprvé se s nazvem ,,Siemens® setkdvame roku 1847, kdy byla v Berliné zaloZena
spole¢nost ,,SIEMENS & HALSKE Telegrafni vystavby®. Zalozil ji Werner von Siemens
(1816-1892) spolecné s Johannem Georgem Halskem.

Firma se zabyvala pfedevSim rozvojem telegrafnich linek. V roce 1848 byla
vystaveéna prvni dalkova elektricka telegrafni linka v Evrop€ mezi Berlinem a Frankfurtem

n/M.

Siemens & Halske rozsitfila svoje pobo¢ky do Londyna a Ruska. V Rusku roku 1855
dokoncila vystavbu telegrafni sité. Pobocku v Londyné mnoho let vedl Sir William

Siemens, mladsi bratr zakladatele spolecnosti.

Telegrafni sit¢ byly hlavni ¢innosti, kterymi se firma v té dobé zabyvala. Zprovoznila
naptiklad prvni Indicko-evropskou linku z Londyna do Kalkaty a polozila prvni
transatlanticky kabel vedouci z Irska do Spojenych statl. Jméno Siemens najdeme u
mnohych vyndlezi a novych feSeni z oblasti elektrotechniky. Werner Siemens roku 1866
vynalezl elektrick¢é dynamo, podle navrhii obou bratrii byla postavena roku 1873/1874
kabelova lod’, ktera pokladala transatlantické telegrafni kabely, spolecnosti Siemens byla
roku 1881 sestrojena prvni tramvaj na svété, v Berlin€ bylo diky Siemensu prvni elektrické
osvétleni ulic, do provozu byla uvedena prvni telefonni ustfedna s osmi Ucastniky, u
Mnichova byla postavena prvni méstskd elektrarna vyrabéjici stiidavy proud......
Elektrotechnické novinky nebyly jediné, s ¢im pfisla firma na trh. Pro své zamé&stnance

v roce 1872 zalozila penzijni fond a zavedla novy typ pracovniho tydne.

V obdobi mezi svétovymi valkami pokracovala spolenost Siemens&Halske ve své
¢innosti v elektrotechnické oblasti. Byla zalozena spolec¢nost Osram vyrabéjici svételné
zdroje a svitidla, v Berlin¢ Siemens instaloval prvni automaticky ovladany semafor, zacala

sériova vyroba elektronovych mikroskopi.

Po druhé svétové valce se spole¢nost Siemens ddle rozristala a svoji Cinnost

zam¢efovala do nové se rozvijejicich oblasti. Jednalo se zejména o automatizacni
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technologie. Na trh pfiSel prvni masové vyrabény univerzalni tranzistorovy pocitac
»diemens 2002 Simatic. Firma Siemens stoji také za prvnim kardiostimulatorem, prvni
elektronicky fizenou telefonni uUstfednou, prvnim evropskym cipem s 64kb paméti nebo

prvnim mobilnim telefonem s barevnym displejem.

Firma Siemens patii v soucasné dobé mezi nejvétsi svétove elektrotechnické koncerny.
Portfolio ¢innosti tohoto vyznamného koncernu zahrnuje celé spektrum elektrotechnickych
a elektronickych oblasti. Siemens se zabyva jak samotnou vyrobou jednotlivych produktd,
tak 1 navrhy systémi a feSeni jednotlivych oblasti Cinnosti. Svymi vynalezy a

technologickymi inovacemi se vzdy podilel na vytvareni primyslové historie svéta.

6.2 Historie a soucasnost Siemens Ceska republika

Prvni zastoupeni spolecnosti Siemens v nasSich zemich bylo zaloZeno v roce 1890
v Praze a v Brné. Ale uz o pét let diive v roce 1885 Siemens provedl osvétleni Stavovského
divadla v Praze, podilel se na vystavbé prvni méstské elektrarny v Brné¢ a na zavedeni
tramvajového provozu v Olomouci. Praha byla v roce1919 napojena do nejmodernéjsi
evropské telegrafni sité.

Pted druhou svétovou valkou bylo v podnicich firmy Siemens zaméstnano zhruba 2000
lidi.

Po vélce vSak neunosné politické prostfedi znemoznilo dalsi plisobeni firmy na trhu
v tehdejsim Ceskoslovensku.  Nejprve byly viechny podniky Siemens znarodnény a od
roku 1948 do roku 1989 na nasem uzemi neexistovala zddna spolecnost s timto nazvem.
Vyrobky byly dovazeny v omezeném mnozstvi pfes PZO (Podnik zahrani¢niho obchodu) a

poté prostrednictvim firmy Efektim.

Novodob4 historie se za¢ina psat v roce 1990, kdy bylo v Ceskoslovensku zaloZeno
zastoupeni Siemens AG a MED. Jiz v poloviné devadesatych let plisobilo na nasem trhu 11
spolecnosti pln€ nebo ¢asteéné vlastnénych firmou Siemens, ve kterych bylo zaméstnano
skoro 8.500 zaméstnanct.

Dnes je Siemens opét jednou z nejvétSich firem u nas, v soucasné dob¢ je tvoren 23
spolecnostmi s celkovym rocnim obratem 46 miliard korun a zaméstnava vice nez 12tis.

zameéstnancu.
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6.2.1 Oblasti podnikani v Ceské republice

Siemens je vyznamnou soucdsti naseho primyslového trhu. V rdmci koncernu bylo
zalozeno mnoho vyrobnich, servisnich a prodejnich spolecnosti, které pulisobi
v nejriznéjSich oborech. D4 se fici, ze kazdy ¢lovék se denné setkd minimalné s jednim
vyrobkem spolecnosti Siemens. At uz se jednd o pouzivani domadcich spotiebict, jizdu
tramvaji nebo vlakem, pouzivani mobilniho telefonu nebo vySetfeni na rentgenu. Podrobna

mapa oblasti podnikani je uvedena v ptiloze [PI]
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7  DIVIZE BUILDING TECHNOLOGIES (Technologie budov)

Vzniku této spoleCnosti piedchdzela historie dvou samostatnych firem —
Landis&Gyr a Cerberus AG. Jejich historie je velice bohata, plné jak zmén vyrobnich, tak

1 zmén majetkopravnich.

7.1 Vznik a vyvoj spole¢nosti Landis&Gyr a Cerberus

Malou dilnu na vyrobu elektroméra pievzali v roce 1905 Heinrich Landis a Dr. Karl
Heinrich Gyr a vybudovali z ni spolecnost s celosvétovou plisobnosti. Jednou z pobocek
byla i prazska kancelat na Narodni tfidé, kterd byla oteviena v roce 1924. Spole¢nost ma

dodnes hlavni sidlo ve §vycarském Zugu.

Spole¢nost zacala vyrabét métici piistroje k telefonim, pokracovala vyrobou zatizeni
ke kontrole vinéni, zatizeni pro regulaci vytapéni a klimatizaci a padesatych letech vetfejné

telefony.

Diky expanzi v sedmdesatych letech ziskala spolecnost Landis & Gyr nékolik
vyznamnych firem a to ji umoznilo rozsifovat svou nabidku pro fizeni technologii budov.
Po roce 1987 piisobi spole¢nost ze i regiondlnich ustfedi — Zug (Svycarsko), Chicago
(USA) a Hong Kong (HK) a tim dosahuje kvalitn€j$iho ptisobeni na celosvétovych trzich.

Vroce 1962 byla zapocata historie firmy Staefa Control System, jejiz zakladatel
vyvinul pfevratny prvek pro métfeni a regulaci — magneticky ventil. Souc¢asti vyroby byly 1
dalsi komponenty pro regula¢ni obvody.

Tyto dvé spolecnosti (Landis&Gyr a Staefa Control System) byly spojeny v rdmci
skupiny Elektrowatt Group vroce 1996 a tim doslo k posileni pozice na trhu a uceleni
nabidky v oblasti komunikaci a méfici a regulacni techniky. Vznikly dvé nezévislé divize,
Landis&Staefa a Landis&Gyr. Skupina Elektrowatt Group vlastnila také dcefinnou
spole¢nost Cerberus.

Spoleénost Cerberus A.G. byla zaloZena ve Svycarsku roku 1941 jako vyrobce
protipoZarnich a bezpecnostnich systémil. V devadesatych letech se Cerberus rozhodl pro
vstup na vychodoevropsky trh a vroce 1991 zalozil v tehdejsi CSFR 100% dcefinnou

spolecnost Cerberus s.r.o.
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7.2  Vznik divize Building Technologies v ramci Siemens s.r.o.

Vyznamnym datem v historii je rok 1998, kdy firma Siemens A.G. kapitalové prevzala
Svycarskou firmu Elektrowatt vcetn¢ jejich dcefinnych spole¢nosti Cerberus a
Landis&Staefa. Byla tak vytvofena spolecnost Siemens Buiding Technologies A.G. se
sidlem v Curychu. V roce 1999 zacala tato spoleénost piisobit i na trhu V CR.

Stejné jako ve svéte se sklada s divize Cerberus a divize Landis&Staefa.
Vroce 2003 doSlo kplné integraci Siemens Building Technologies s.r.o. do
spolecnosti Siemens s.r.o. Tim nadale vystupuje jako divize Building Technologies

(Technologie Budov) v ramci spole¢nosti Siemens s.1.0.

Divize je zarazena v ramci Siemens s.r.o do oblasti Automatizace a fizeni.
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8 PROFIL DIVIZE BUILDING TECHNOLOGIES (BT)
8.1  Clenéni divize
Zakladni Cinnosti divize je poskytovani vyrobku, sluzeb a systémovych feSeni pro

fizeni budov.

Z tohoto hlediska je mozné divizi rozdélit na dvé zakladni ¢asti:

m produktova ¢ast (vyroba, distribuce,prodej vyrobki)

m systémova ¢ast (ndvrhy systému a technologickych feSeni, sluzby zakaznikim)

V soucasné dobé¢ je divize rozdélena z hlediska poskytovanych vyrobki a sluzeb do

¢tyr nasledujicich usekii:

m  SBT BAU - Building Automation (systémy fizeni budov)

m SBT HVP - produktovy prodej pro technologie fizeni budov

m SBT FIS — Fire Safety (systémova feSeni v oblasti protipozarnich a
bezpecnostnich systémti)

m SBT FSP - Fire&Security Products (produktovy prodej protipozarnich a

bezpecnostnich systémti)

Z uveden¢ho clenéni je zfejmé, Ze vramci divize spolu spolupracuji v jednotlivych
oblastech ¢innosti vzdy dvé ¢asti — produktova a systémova.

Tim je zaruCeno dodani komplexnich sluzeb zakaznikovi.

8.2 Postaveni divize na trhu

Building Technologies si poskytovanim komplexnich sluzeb udrzuje stalé misto na

¢eském trhu. V soucasné dobé si udrzuje zhruba 13% podil na trhu.
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8.3 Konkurence
Building Technologies ma na trhu ve svém segmentu né¢kolik vyznamnych

konkurentt. Ti nabizeji podobné produkty a sluzby v oblasti fizeni budov.

Mezi tyto konkurenty patii zejména tyto spolecnosti:
m Honeywell
m Esser
m Johnson Controls
m Sauter

m Lites

8.4  Vyznamné zakazky

Pro specifikaci cilovych skupin a piedstavu, v jakém segmentu trhu divize Building
Technologies pusobi, pfedstavim nckolik vyznamnych zakézek z posledni doby. Podle
firemniho ¢asopisu Spektrum (viz bod 10.3.4) realizuje divize rocné zhruba 800 projektt
systémového charakteru. Mezi ty vyznamné patii zejména prazsky tunel Mrazovka, Sazka
aréna, Bativ mrakodrap ve Zling, 1écebné komplexy v Jeseniku, FrantiSkovych Laznich,
Karlovych Varech, nemocnice sv. Anny v Brn¢, Bulovka v Praze, primyslové podniky

Panasonic, Philips, Kauc¢uk, Barum Continental, Zentiva atd.
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9 MARKETINGOVY MIX DIVIZE BUILDING TECHNOLOGIES

9.1 Vyrobky, sluzby, feSeni (product, price)

Jak jiz bylo uvedeno v bod¢ 3.2.1, produkt je podle klasického pojeti marketingového
mixu na prvnim misté. Building Technologies se zabyva prodejem tzv. ,,zvlastniho* zbozi.
Toto zbozi miizeme charakterizovat jako zbozi s planovanou koupi. Zakaznici peclivé
srovnavaji kvalitu, cenu a dal$i uZitné vlastnosti. Koupé¢ takového zboZi je ¢asov€ naro¢na,
nejedna se o impulzivni ndkup, protoZze zdkaznik zvaZuje alternativy a porovnava

jednotlivé znacky a typy.

Divize Building Technologies nabizi pestrou $kalu produkti, systémt a komplexnich
feSeni pro fizeni technologie budov. Jedna se systémy budov, zabezpecovaci a protipozarni

techniku.

Nabidku produktl a sluzeb mizeme specifikovat nésledujicim zpisobem:

m energeticky usporné projekty
- realizace projektd feSenych metodou EPC (Energy Performance
Contracting)

m integrované systémy na kli¢
- systémy méteni a regulace (komeréni budovy, rodinné domy, primyslové
podniky)
- pozéarni a bezpec¢nostni systémy
- komplexni integrovana feSeni
- servis, udrzba, upgrade systému

m  produkty pro méieni a regulaci

- regulatory pro vytapéni a elektrotechniku

- termostaty a ¢idla
- ventily a pohony
- méfeni tepla a pritoku

m  produkty pro poZdrni a bezpecnostni systémy
- elektricka pozarni signalizace
- elektronicka zabezpecovaci signalizace

- primyslova televize
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Z uvedené specifikace je zfejmé, ze nabizené produkty nejsou z kategorie bézné

prodavaného zbozi, které je ve vieobecném povédomi spotiebitelll.

Cena je nastrojem,do kterého se nemusi investovat zadné prostfedky. Pomdha naopak
k dal§imu rozvoji vyroby a dal§im aktivitdm jak vyrobnim, tak i propagacnim.
Ceny jednotlivych produktii a sluzeb divize Building Technologies jsou kalkulovany podle

konkrétnich zadani.

9.2 Distribuéni cesty (place)

Jakym zplsobem se dostavaji vyrobky a sluzby ke svym zikaznikim? Building
Technologies prodava tzv. ,,zvla§tni“ zbozi, které si spotiebitel kupuje po dikladném
zvazeni. Neni tedy béZzné€ k dostani napt. v obchodech pro kutily, ale vyZzaduji specificky
styl prodeje.

Vyrobky jsou distribuovany piedevsim prostfednictvim téchto cest:

velkoobchody

distributofi

m vyrobci

vzduchotechnici

K zdkaznikiim se tyto vyrobky dostavaji jako soucast komplexnich systémovych
feSeni. Tato feSeni jsou navrhovdna odborniky jak pfimo z Building Technologies, tak i

ostatnimi, ktefi jsou s nimi podrobné seznameni.

9.3 Cilové skupiny divize Building Technologies

Vzhledem k tomu, jakymi distribu¢nimi cestami se nabizené vyrobky a sluzby dostavaji

ke svym zakazniklim, mizeme tyto cilové skupiny definovat nasledovné:

projekeni kancelate

montazni firmy

stavebni firmy

technologické firmy
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m statni sprava
m clektrikéfi apod.
m zabezpecovaci firmy

m instalacni firmy

Cilovymi skupinami jsou tedy predevSim subjekty, které maji za ukol navrhovat a
projektovat komplexni systémy fizeni budov. Dalsi cilovou skupinou jsou prodejci, ktefti
prodavaji konkrétni vyrobky a zafizeni ze sortimentu divize Building Technologies.

Kazdy usek divize ma vzhledem k jinému sortimentu vyrobka a sluzeb jinou strukturu

zakaznik.
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10 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

V piedchozich kapitolach jsem ukézala, co je soucasti marketingového mixu a co je
tedy predmétem komunika¢niho mixu. Pomoci ¢tvrtého P — prometion — divize propaguje

své vyrobky a sluzby.

V této kapitole budu analyzovat pouZzivani jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu.
Teoreticky byly tyto nastroje vysvétleny a popsany v kapitole 5. Systematické
pouzivani komunikacnich ndstroji vyznamné napoméha prodeji vyrobkli a  sluZeb.
Vhodnym propojenim pouzivani téchto ndstrojii dosahuje firma svych prodejnich a
komunikacnich cild. Na jednotlivych pfikladech komunikacnich néstroji ukdzi, zda je
Building Technologies vyuziva nebo nikoliv, jaké jsou jejich vyhody a nevyhody pro tento
segment vyrobkt a sluzeb.

10.1 Medialni reklama —televizni a rozhlasové spoty, venkovni

reklama
Medialni reklama, predevsim ta televizni a rozhlasova, je nejviditelnéjSim nastrojem
marketingového komunika¢niho mixu. Je vSak vhodna pro propagaci takového produktu

jakym je naptiklad hlasi¢ pozarni signalizace nebo termostat?

Tyto vyrobky jsou natolik specifické jak svoji funkci tak zplisobem pouZiti, Ze bézna
televizni reklama by vzhledem k finan¢ni naro¢nosti sviij el nesplnila.
U produkt nedochézi k ¢astym inovacim, pro jejich prodej neni dilezity novy typ obalu
ani v&tsi baleni. Inovace produktli a systémovych feSeni jsou zdvislé pfedevSim na

technologickych novinkach a vyzkumu v oblasti elektrotechniky.
Pro primarni cilové skupiny, kterymi jsou projektanti nebo montdzni firmy, jsou
dulezité predevSim technické a uzitné vlastnosti nabizenych produktt. Tyto informace jsou

poskytovany jinymi komunika¢nimi néstroji.

Reklama v televizi. rozhlasu a venkovni reklama neni divizi vvuzZivana.
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10.1.1 Inzerce v odborném tisku
Medidlni reklamou, ktera je pro propagaci vyrobku a sluzeb hojné vyuzivana, je
inzerce v odbornych casopisech. Kazdy tisek podle svého zaméteni inzeruje v jiném typu

odborného Casopisu.
Jednotlivé tseky inzeruji v téchto asopisech:

Usek FSP + FIS
m FElektroinstalatér
m Security magazin
m Alarm revue

m 112

ELEKTROINSTALATER je &asopis zaméfeny na praxi v oboru elektro. Obsahuje
aktudlni informace o novych vyrobcich, technologiich a trendech u nés i1 v zahrani¢i a
praktické odborné rady v oblasti vzdélavani, obchodu, pravniho a dafilového poradenstvi.
Cilovou skupinou c¢tenaiti jsou elektrikari, elektroinstalatéfi, revizni technici, projektanti,
architekti, velkoobchody.

Vydavatelem &asopisu je Ceské nakladatelstvi technické literatury, s.r.o.

SECURITY MAGAZIN je odborné popularni dvoumésiénik o zabezpetovaci technice,
ochran¢ majetku, osob a informaci.

Vydavatelem ¢asopisu je spolecnost FAMily media, s.t.0..

112 je odborny Casopis pozarni ochrany integrovaného zachranného systému ochrany
obyvatelstva.
Vydavatelem &asopisu je MV-generalni feditelstvi HZS CR.

Alarm revue je dvoumésicnik, ktery vydava Hasi¢ské vydavatelstvi a nakladatelstvi Fire

Edit. Publikuje informace o pozarni ochrané, zdchranné a pozarni technice.
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Usek HVP + BAU
m Druzstevni bydleni
m Vytapéni, vétrani, instalace

m Sklar a keramik

DRUZSTEVNI BYDLENI _ je dvoumésic¢nik, ktery se zabyva problematikou bytovych
druzstev a jejich spravovani. Pfinasi informace ze Svazu ¢eskych a moravskych bytovych
druzstev.

Casopis vydava TM vydavatelstvi s.r.o.

VYTAPENLVETRANI, INSTALACE  je &asopis, ktery se zabyva projektovanim

¢innostmi, které souvisi s vytapeénim, vétranim a instalacemi.

Casopis vydava Spoleénost pro techniku prostiedi.
SKLAR A KERAMIK je odborny &asopis pro pramysl skla, keramiky a bizuterie.
Vydavatelem je Ceska sklatska spoleénost. Casopis ptinasi technologické novinky a trendy

ve sklafském primyslu a dale zprostiedkovava déni v Ceské sklaiské spole¢nosti. _

Inzerce v téchto odbornych Casopisech je cilena piedevsim na tyto cilové skupiny:

odborna vetejnost
m zakaznici

m pracovnici rozhodovacimi pravomocemi

bezpec¢nostni technici

Inzerce je planovana v souladu s edi¢nimi plany jednotlivych periodik. Styl a graficka
podoba jednotlivych inzeratl je navrhovana podle platného corporate identity.
V téchto odbornych Casopisech jsou prezentovany stavajici i nové produkty. Cilem inzerce
je poskytovat informace o produktech a systémech, které jednotlivé tseky poskytuji.
Inzerce v téchto odbornych periodikach je z vyznamnym nastrojem marketingové

komunikace.
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Prostfednictvim inzerce jsou cilové skupiny pravidelné¢ informovany o novych
produktech a primyslovych fidicich systémech. Tento komunikac¢ni ndstroj ma pro

propagaci vyrobki divize vysokou ucinnost.

Medialni reklama formou ti§ténych inzeratu je divizi vvuzivana.

10.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje se vyznacuje nemedidlnim plisobeni na zakaznika pomoci podptrnych
prosttedkli. Pod timto pojmeme si pfedstavime zejména rizné Casové omezené promo

aktivity, zamétené na predstaveni vyrobku, nabidku nakupu se slevou apod.

Vzhledem k povaze nabizenych vyrobkli a sluZzeb neni pouziti ndstroji klasické
podpory prodeje vhodnym néstrojem marketingové komunikace. Produkty a sluzby jsou
nabizeny piedev§im zdkaznikiim ztad pravnickych osob, statnich instituci a podobné.
Komunikace s témito zakazniky probihd jinymi zplsoby a je zalozena ptedevSim na
osobnim kontaktu s nimi. Vyuzivani akci podpory prodeje a oslovovani Sirokou Siroké
vefejnosti pomoci vyuziti slev, kuponti, prodejnich akci a dalSich neni pro propagaci

produktti divize vhodné.

10.2.1 Reklamni predméty

Soucasti podpory prodeje je vyuzivani reklamnich prfedmétd pro propagaci
produktl a sluzeb. Tento komunikaéni ndstroj je velice oblibeny pro svoji funk¢nost a
vysokou uzitnou hodnotu.
Reklamni pfedméty jsou pouZivany jak pro béZnou komunikaci se zdkazniky, tak na
specialni akce potfadané divizi, napi:

m Skoleni, seminafe

m veletrhy

m bézna komunikace se zdkazniky

m podpora prodeje novych produktii (v letoSnim roce napf. pozarni hlasic

Sintesol)
m upevnéni osobnich vztahl se stdvajicimi zékazniky

m sportovni a spoleCenské akce potadané divizi
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Typy téchto predméti mizeme rozdélit do téchto skupin:
m bézné rozdavaci predméty — do 200 K¢
m textil
m predméty stiedni urovné — 200 — 500 K¢
m VIP darky —nad 500 K¢
m Juxusni VIP darky — nad 1500 K¢
Pouzivani reklamnich pfedméth jako komunikaéniho nastroje ma Siroké uplatnéni. Druhy
pfedméti koresponduji se zaméfenim divize.
Predméty jsou vybirany s ohledem na cilovou skupinu divize, kterou jsou predevsim muzi

(montéfi, projektanti, prodejci)

Marketingové oddélené divize nabizi svym obchodnim zastupctim, ktefi jednaji ptimo se
zakazniky, reklamni pfedméty vyss$i kategorie prostfednictvim interniho elektronického
katalogu [PII]

Vsechny typy pfedméta jsou opatieny logem ,,SIEMENS* dle manualu.

Podpora prodeje formou reklamnich predméta je divizi vvuzivana.

10.3 Public relations

Public relations, jako nastroj marketingové komunikace, jsou dlouhodobymi
aktivitami, které vytvareji, udrzuji a formuji vztahy mezi zdkaznikem a firmou
(dodavatelem)

Kazdy podnikatelsky subjekt by m¢l védét, jakym zplsobem je vetejnosti vniman,
zda vefejnost (zékaznici) dostava potiebné informace o déni ve firm¢, o novych
produktech a sluzbach atd.

Public relations ma za ukol spole¢né s ostatnimi néstroji marketingové komunikace
vytvaiet a §ifit jednotnou ,,vizdz*“ dané spole¢nosti. Diky public relations vznikd mezi
zakaznikem a dodavatelem pozitivni vztah a zdkaznik tak 1épe pfijima nabidky, které jsou

k nému prostiednictvim ostatnich komunikaénich nastrojit doru¢ovany.
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Public relations divize Building Technologies je mozné rozdélit do dvou Casti:

m  vnitini PR - zaméfeno na zaméstnance divize a propagaci divize v ramci
koncernu Siemens

m  vnéjsi PR — zaméfeno na obchodniky, partnery, zdkazniky

10.3.1 Ucelené PR akce

Divize Building Technologies vyuziva public relations ve form¢ ucelenych akci. Mezi
tyto ucelené akce fadime napf. prezentace, Ui€ast na odbornych konferencich a seminafich.
Dale jsou vyuzivany i ostatni formy PR jako firemni akce, tiskové konference, firemni

periodika atd.

Produkty a sluzby divize jsou ptfedstavovany formou propagacni wcasti v ramci
doprovodného programu na riznych odbornych konferenci a seminari. Zde jsou

predstavovany nové i stavajici vyrobky.

Neptili§ ¢astou formou public relations jsou promo turné tiseku HVP. Akce spocivaji
v postupné navstéve vétsSich meést a predvadeéni produktl vybranym cilovym skupinam.
Jedna se vétSinou o stavajici zdkazniky, obchodniky a prodejce. Primarnim cilem je
udrzeni vztahu se zdkaznikem, pfedvedeni novinek. Sekundarnim cilem je ziskani novych

zakaznik.

Mezi ucelené PR akce fadime také spolecenské a firemni akce.
Spolecenské akce jsou pofadany jak pro zaméstnance firmy, tak 1 pro stavajici a

potenciondlni zdkazniky. Jedna se plesy, vano¢ni akce apod.

10.3.2 Skoleni a seminaie
Velice dalezitym komunika¢nim néstrojem je poradani Skoleni a seminait. Potadaji je

vSechny useky divize.
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Jsou zaméieny predevs§im na tyto cilové skupiny:
m projektanti
m clektromontaZni firmy
Tato Skoleni jsou pro propagaci vyrobkll a sluzeb velice vyznamnym ndstrojem.
Projektanti a elektromontazni firmy jsou jednou z hlavnich distribu¢nich cest. Projektové
kancelare maji ve své kompetenci zafazovat do svych projektl vyrobky a systémy pro
fizeni budov. Je tedy velice dulezit¢, aby méli veskeré informace o moznostech pouziti

produktt divize Building Technologies.

Skoleni pro projektanty pofadana divizi jsou uvedena ve véstniki Ceské komory
akreditovanych inzenyri (CKAIT). Uvedeni piisluiného $koleni vtomto véstniku je

zarukou vysoké odbornosti a solidnosti.

Po absolvovani dostavaji projektanti a firmy certifikat (osvédceni), ktery je opraviiuje
k poskytovani projektantskych, montaznich a servisnich sluzeb ptislusnych produkti a

systémil.

10.3.3 Tiskové zpravy, tiskové konference

V ramci Siemens s.r.0. existuje samostatn¢ tiskové centrum, které pfipravuje pro
jednotlivé divize ptislusné tiskové zpravy [PIII] Kazdou oblast ¢innosti ma na starosti
samostatny PR pracovnik, ktery se stard o publicitu jednotlivych divizi.
Publicita produktil a sluzeb je zajiStovana také prostfednictvim PR ¢lanki. Tyto ¢lanky pisi
jednotlivi produkt manaZefi a pouzivaji je v rdmci celkové propagace jednotlivych skupin

nabizenych vyrobkda.

Pravidelné tiskové konference a briefingy divize Building Technologies vétSinou
neporradd. Vyjimecné se tiskové konference konaji u pfilezitosti predstaveni nového
produktu.

V tnoru tohoto roku se konala v KlaSterni vinarn¢ akce pro novinafe. Cela akce
byla koncipovana jako neformalni setkani, jejimz primarnim cilem nebylo piedstaveni
konkrétniho produktu nebo sluzby, ale jako pfipomenuti ¢innosti divize a upevnéni vztaht

S novinari.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

10.3.4 Firemni periodika
Firemni Casopisy patii mezi tiSténé prostfedky public relations. Kazda velkd nebo
vyznamna spolecnost plsobici na trhu vyuzivé tyto firemni Casopisy jako komunikaéniho

nastroje k informovani svych zdkazniky a zamé&stnanct.

V ramci Siemens s.r.0. vychazi dva typy Casopisii:

m klientsky »SPEKTRUM
m zaméstnanecky ,,REPORT*

Divize Building Technologies svilj vlastni klientsky ani zaméstnanecky ¢asopis zatim
nevydava. Ke své propagaci vyuziva klientského ¢asopisu ,,SPEKTRUM*.
Tento Ctvrtletnik je urcen pro zdkazniky a partnery. Obsahuje informace o déni v celé
spolecnosti Siemens a informuje o déni a novinkach v jednotlivych divizich. Kazda divize

ma moznost prezentovat se na strankach tohoto ¢asopisu.

Divize Building Technologies této moznosti vyuzila naptiklad v lonském roce. V Cisle
3/2004 byl uvefejnén rozhovor s feditelem divize panem Ing. Jifim Jirkovskym,MBA,
ktery zde prezentovat Cinnost divize, vyznamné projekty a ncktera ocenéni, kterd divize
obdrzela [PIV]

Dale se Gasopis vénoval projektu nového energetického systému v Ustavu pro pééi o matku
a dile v Praze — Podoli, ktery nyni divize realizuje. Pfedstaven byl také syst¢ém DESIGO,
ktery je pouzivan pro automatizované fizeni budov, a zafizeni pro pozarni zabezpeceni

budov.

Prostiedky public relations jsou divizi vyuZivany.

10.4 Direct marketing
Direct marketing patii do skupiny podlinkovych aktivit.Tyto aktivity maji vyhodou
adresné¢ho a cileného piisobeni na zédkazniky. Zdkaznik ma moznost se s nabidkou seznamit

v Case, ktery je pro néj pfiznivy, prostudovat ji a vyzadat si pfipadné dalsi informace.
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Nejrozsifenéjsi a nejznaméjsi formou direct marketingu je direct mail. Timto pojmeme
rozumime pfedev§im zasilani adresnych a neadresnych zasilek s nabidkami
prostfednictvim posty.

Divize Building Technologies, zejména usek Fire Security, nepravidelné vyuziva direct
mailu k zasilani informaci o ¢innosti divize, novinkdch a pozvanky na razné predvadéci

akce.

Cilovymi skupinami téchto zasilek jsou:
m firmy
m statni sprava

m stavajici zékaznici

Jedna se vzdy o adresné zasilky. Oslovovani jsou stavajici zékaznici a firmy z interni

databaze divize a potencionalni zékaznici, kteti jsou vybirani ze specializovanych databazi.

Direct marketing formou direct mailu je divizi vvuzivan.

Ostatni formy direct marketingu, kterymi jsou telemarketing a teleshopping, nejsou pro

propagaci vyrobki a sluzeb vhodné a proto nejsou divizi vyuZivany.

10.5 Osobni prodej

Pod pojmem osobni prodej si piedstavime piedevs§im klasicky prodej prostfednictvim
obchodnich zastupct.
V ptipadé divize Building Technologies se jednd o vyuZivani nasledujicich typa

osobniho prodeje:

m  prodej B2B — divize komunikuje se zdkazniky z fad firem, kterym nabizi
své vyrobky a systémova feseni
m  profesiondlni prodej — divize se zamécfuje na komunikaci s osobami

s rozhodovacimi pravomocemi

Aktivity, které miiZzeme pojmenovat jako osobni prodej, divize vyuZziva.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

10.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy tfadime také do skupiny podlinkovych aktivit. Uvadim je jako
samostatny nastroj marketingové komunikace, i kdyz jsou podle rtznych odbornika
definovany jako forma public relations nebo jako forma osobniho prodeje, ptipadné
podpory prodeje. Pravdou je, Zze veletrh v sobé obsahuje vSechny tyto komunikacni
nastroje. Prostfednictvim veletrhu dochdzi k predvadéni produktu, k osobnimu kontaktu
mezi vystavovatelem a zdkaznikem. Dochéazi i k podpofe prodeje produktu, zejména
pokud je soucasti komunikace se zdkaznikem poskytnuti veletrzni slevy nebo vyuZzivani
prostiedkt POP a 3D reklamy. O své ucasti na pfislusSném veletrhu informuje vystavovatel
nejriznéjsimi zpusoby jak odbornou, tak i laickou vefejnost. Timto plni i formu public

relations.

Divize Building Technologies se pravidelné¢ zcastiiuje tfech vyznamnych veletrhd,

kterymi jsou:

m Aqua—therm - i¢astni se usek BAU a HVP
m Pragoalarm/Pragosec — G¢astni se FSP

m Pyros/ISET — tcastni se FIS a FSP

10.6.1 Pragoalarm/Pragosec

Prvnim z veletrhd, kterych se divize Uc€astni je Pragoalarm/Pragosec. Veletrhy se
konaji vzdy v dubnu, leto$ni ro¢nik bude od 13.do 15. dubna na prazském Vystavisti
HoleSovicich.

PRAGOALARM je nejvyznamnéjSim veletrhem zabezpeCovaci techniky, systému a
sluZzeb, pozarni ochrany a zéachrannych zafizeni ve stfedni Evropé. Veletrh potada
spolecnost INCHEBA Praha jiz od roku 1992.

PRAGOSEC je potddan od roku 1991 a vznikl jako veletrh, ktery napomohl vzniku
integrovaného zachranného systému v Ceské republice. Oba veletrhy byly poprvé spoleéné

pofadany v roce 1996, vzhledem ke spolecné nomenklatufe. Veletrh Pragoalarm/Pragosec
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se kona pod zastitou Ministerstva vnitra, Policejniho prezidia a Narodniho bezpe¢nostniho

uradu.

Cilovou skupinou tohoto veletrhu jsou podle auditu agentury AMASIA muzi ve véku

30-59 let, kteti pracuji oboru, ktery veletrh prezentuje.

Divize Building Technologies v ramci letoSniho 14. ro¢niku fadu novinek v oblasti
primyslovych televizi, elektronické zabezpeCovaci signalizace a elektrick¢é poZzarni
signalizace. Veletrzni expozice je cilena pfedevsim na odbornou vefejnost z oblasti

zabezpecovacich a pozarnich systémd.

10.6.2 Pyros/ISET
Veletrh Pyros/ISET je mezinarodni veletrh pozarni a zabezpecovaci techniky, ktery se

koné na vystavisti v Brn¢ vzdy v kvétnu.

Divize Building Technologies na veletrhu prezentuje aktudlni novinky v oblasti
bezpecnostnich systémi. Mezi systémy a produkty, které byly piedstaveny na veletrhu

v loniském roce patfil zejména systém elektrické pozarni signalizace AlgoRex.

Cilovou skupinu veletrhu tvoii  opét muzi, ktefi pracuji v oboru pozarni a

zabezpecovaci techniky.

10.6.3 Aqua-therm

Veletrh Aqua-therm je poslednim z odbornych veletrhti, kterych se divize pravidelné
zucastnuje. Jednd se o nejveétsi veletrh v oblasti vytapéni, ventilace, klimatizacni, méfici,
regula¢ni, sanitarni a ekologické techniky. Kond se kazdoro¢né v listopadu na prazském

Vystavisti v HoleSovicich.

Divize Building Technologies, v ramci veletrhu v lofiském roce piedstavila nové
regulatory teploty a regulacni systémy, bezpecnostni a protipozarni systémy, bezpecnostni

fidici systém a novinky v oblasti primyslovych televizi.
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Struktura navstévniki veletrhu se velice podobnd jako u dvou ptfedchozich. Jsou to muzi,

kteti v oboru pracuji a rozhoduji nebo spolurozhoduji o ndkupech a investicich.

10.6.4 Jaké cilové skupiny divize na veletrzich oslovuje?

Utasti na vy$e uvedenych veletrzich se divize Building Technologies snaZi oslovit
predevSim firmy, které v této oblasti plisobi. S produkty a sluzbami, které jsou
prezentovany se mohou seznamit 1 lai¢ti ndvStévnici. Na veletrhu mohou komunikovat
s obchodnimi zastupci firmy, ktefi je sezndmi se vSemi informacemi o pfislusnych
produktech. Veletrhy jsou vyznamnym ndstrojem pro komunikaci se stavajicimi i
potenciondlnimi zakazniky.

V neposledni fadé se divize téchto akci ucastni z prestiznich diivodii. Vzhledem
k tomu, ze je divize Building Technologies piednim vyrobcem a dodavatelem téchto

vyrobki a systému fizeni, je ti¢ast na veletrhu nezbytnou soucasti vnéjs$i komunikace.

Komunikaéni nastroj veletrhy a vvstavy divize vyuziva.

10.7 Sponzoring

V roce 2004 Siemens piedstavil vlastni projekt - ,,FOND POMOCI*. Prostfednictvim
tohoto fondu Siemens podporuje charitativni organizace plsobici na nasem tizemi.
Jednotlivé divize nemohou samostatné poskytovat finan¢ni dary. Ve svém rozpoctu maji
urcité ¢astky, které mohou na charitativni G€ely pouzit. VSechny tyto aktivity probihaji
prostiednictvim FONDU POMOCI. Divize navrhuji oblasti, které by chtély sponzorsky
podpofit. Komise Fondu rozhoduje o na zékladé¢ t€chto navrhii o poskytnuti jednotlivych

prispévki.

Sponzoring je jako komunikaéni nastroj je v ramci Siemens s.r.o. vyuzivan.

10.8 Interaktivni marketing
Tento komunikac¢ni nastroj vyuziva novych technologii, predevsim internetu. Divize
pro komunikaci se zakazniky a pro informovani o novinkach a nabidkach vyuziva centralni

internetové stranky www.siemens.cz nebo nové stranky divize Building Technologies
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www.siemens.cz/sbt. Stranky slouzi predevsim k informovani zakaznikli. Vzhledem
k povaze nabizenych vyrobki a sluzeb neni divizi vyuzivan on-line obchod.

Stranky obsahuji veSkeré kontaktni informace, informace o divizi a informace o
nabizenych produktech a systémech.

Divize planuje rozsifeni a dalsi zkvalitnéni komunikace se zdkazniky prostfednictvim

modernich technologii.

Interaktivni marketing jako komunikac¢ni nastroj je divizi vvuzZivan ¢astecné.

53
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11 PREHLED VYUZIVANYCH NASTROJU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V ptedchozich kapitolach jsem analyzovala komunika¢ni néstroje, které jsou divizi
Building Technologies vyuzivany k propagaci vyrobku a sluzeb. Piehled pouzivani téchto

nastrojui ukazuje nasledujici piehled:

Komunika¢ni nastroj Je / neni vyuZzivan Forma vyuZziti
Reklama — medialni Casteénd vyuzivan e Inzerce v odborném
tisku
Podpora prodeje Césteéné vyuzivan * Reklamni pfedméty
Direct marketing Casteéné vyuzivan e Direct mail
Public relations Vyuzivan e Ucelené PR akce

¢ Seminafe a Skoleni
* Tiskové zpravy a
tiskové konference

* Firemni periodika
Direct marketing Castecné vyuzivan e Direct mail
Osobni prodej Césteéné vyuzivan « B2B

* Profesiondlni prodej
Veletrhy a vystavy Vyuzivan * Pragoalarm/Pragosec

*  Pyros/ISET

* Aqua-therm
Sponzoring Vyuzivan * FOND POMOCI
Interaktivni marketing ~ Caste¢n& vyuzivan *  Webové stranky
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ZAVER
V této bakalarské praci jsem provedla analyzu marketingové komunikace divize

Building Technologies spolecnosti Siemens s.r.o.

Spole¢nost Siemens patii mezi nejvétsi firmy na nasem trhu. Produkty, které vyrabi a
dodéava je mozné rozdélit do dvou zékladnich oblasti podle cilovych skupin. Jedna se o
produkty pro firmy (automatizace a fizeni, energetika, doprava, zdravotnictvi, ndkup a
logistika) a produkty pro spottebitele (doméci spotitebice, komunikacni a vypocetni

technika)

Divize Building Technologies na nasem trhu pisobi od roku 1999. Zabyva se prodejem
produktli a navrhy komplexnich feSeni v oblasti fizeni budov, systémii méteni a regulace,
pozarniho zabezpeceni a zabezpeCovaci signalizace. V této oblasti zaujima zhruba 13%
trhu. Prodej takovychto produktl a systémi je velice specifickou zélezitosti a vyzaduje jiny

zpusob pristupu k zakaznikovi.

Z provedené analyzy je vyplynulo, Ze pro propagaci svych produktl a sluzeb vyuziva
divize vSech komunikacnich nastroji. Prvni hypotéza byla analyzou potvrzena. Pii
pouzivani jednotlivych nastrojii zalezi na vhodné formé vyuziti. Vzhledem k povaze
nabizenych vyrobkll a feSeni je predevSim kladen diraz na jejich technologické a uzitné
vlastnosti. Mezi hlavni cilové skupiny divize Building Technologies patii ptedevsim firmy

a statni sprava, v mensi mife pak jednotlivci.

Propagace vyrobkti a sluzeb probihd ptedev§im prostiednictvim podlinkovych
komunikacnich ndastroji. Tyto néstroje umoziiuji osobni kontakt se stdvajicimi 1
potencionalnimi zakazniky. Jejich vyhodou je pifimé osloveni vybranych cilovych skupin.

Podle analyzy jsou nejvice vyuzivanymi komunikacnimi nastroji rizné formy public

relations , veletrhy a vystavy a osobni prode;j.

Analyza dale ukazala, ze divize Building Technologies c¢aste¢n¢ vyuziva nadlinkovych
komunikac¢nich nastroji a to zejména formou inzerce v odborném tisku. Ostatni medialni

reklama (TV, rozhlas, outdoor) neni pro propagaci vyrobkt a sluzeb vhodna.
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Povaha nabizenych vyrobkli a sluzeb vyzaduje, aby byly k propagaci pouzivany
komunikacni prostiedky zajiStujici osobni kontakt se zakazniky. Témito prostiedky
rozumime podlinkové nastroje.

Komunikacni néstroje, které divize Building Technologies vyuziva, jsou pro propagaci

vyrobkil a sluzeb vyhovujici. Druhd hypotéza byla provedenou analyzou potvrzena.

Divize Building Technologies si za dobu ptsobeni na ¢eském trhu vybudovala pevné

misto v oblasti technologie fizeni budov.

Do budoucna chce divize stale zkvalitiovat komunikaci s klienty a poskytovat jim i nadale

vysoce kvalitni produkty a sluzby.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]
[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

KOTLER, P., Marketing Management, Praha: Grada Publishing, 2001. 720 s
ISBN 80-247-0016-6. str. 24,32,590

American Marketing Association
SOUKALOVA, R., Strategicky marketing, Zlin: UTB Zlin, 2004. 118 s
ISBN 80-7318-177-0. str. 6-7

HRADISKA, E,;LETOVANCOVA_E. Psychologie marketingovych komunikaci,
Brno, Zlin: VUT Brno, FT Zlin, 1999. 141 s. ISBN 80-214-1421-9. str.16,3,50

De PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; Van den BERGH, J., Marketingova
komunikace, Praha: Grada publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254.
str.203,463,464

SVOBODA, V., Zdklady public relations, Zlin: UTB ve Zlin¢, 2001. 152 s
ISBN 80-7318-043-X. str. 16, 109-140

Direct Marketing Association-DMA

INTERNET

wwWw.slemens.cz/sbt



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM OBRAZKU

Obr.1 Cile POAPOTY PrOAEIC......vveiieeiiieiieeieeiee ettt ettt eee e sene e esaea e

58



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

SEZNAM PRILOH

PI Oblasti paSObEni SICMENS S.T.0. .. ..cueeeeieriiieiieiieeiee ettt et saeeebeeseneeneees 60
PII  Ukéazky pouzivanych reklamnich pfedmetll............ooeriiniiiiniiiniiiiniiiiiceicee 61
PII  Uk&zKy tiSKOVYCh ZPTAV.....ccuiiiiiiiiieiiecieeitece ettt 62
P IV Rozhovor s feditelem divize v klientském Casopise Spektrum..........c.cccceeeveennennee. 63
PV  Ukézka inzerce v Casopise Sklar a keramik 3/2005.........ccccoeveviiieeciieeiiieeieeeieeens 64
P VI Ukézka inzerce v Casopise Security magazin leden/tnor 2005.............cceevevveennenn. 65



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA P11

Oblasti pusobeni Siemens s.r.o.

60



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA P 11

Ukazky pouzivanych reklamnich predméti

61



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA P II1

Ukazky tiskovych zprav

62



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA P IV

Rozhovor s reditelem divize v klientském casopise Spektrum

63



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA PV

Ukazka inzerce v ¢asopise Sklar a keramik 3/2005

64



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA P VI

Ukazka inzerce v ¢asopise Security magazin leden/inor 2005

65





