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ABSTRAKT

Cilem této bakalatrské prace je zanalyzovat tradi¢ni a nové trendy v marketingové komuni-
kaci vyuzivané ve firm¢ Sulko, s.r.0. Dalsi cilem je doporuceni pro zlepSeni v oblasti no-
vych smértt marketingové komunikace a nasledné podrobeni doporuceni analyze z hlediska

nakladu, rizika a Casu.

Bakalatska prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické Casti jsou objasnény
dalezité pojmy tykajici se marketingové komunikace. Dale jsou vysvétleny nové smeéry

v marketingové komunikaci.

Prakticka cast prace je tvofena ze Ctyr ¢asti. V prvni ¢asti prace je predstavena firma Sulko.
Druhou ¢asti je podrobna analyza soucasné¢ho stavu vyuzivani marketingové komunikace
ve firm¢. Na druhou ¢ast navazuje doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace
Z oblasti novych trendd, ale i tradicnich smérti marketingové komunikace. Na konci prace

je provedena nakladova, ¢asova a rizikova analyza tohoto doporuceni.

Kli¢ové slova: Marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, nové trendy marketingové

komunikace, SWOT analyza, PEST analyza
ABSTRACT

Aim of this bachelor thesis is to analyze traditional and new trends in marketing communi-
cation that are used in the company Sulko, s.r.o. Next aim is to recommend an improve-
ment in the area of new trends of marketing communication and subsequent recommended

analysis from costs, risk and time point of view.

This bachelor thesis consists of theoretical and practical parts. In the theoretical part
are explained important terms related to marketing communication. Then there are explai-

nednewtrends in marketing communication.

Practical part consists of four parts. In the first part the company Sulko is introduced. In the
second part is the company's current state of marketing communication application analy-
zed. Then the practical part continues with recommendations for improving marketing
communication with new trends, but also improving the traditional trends. At the end

of the thesis are the recommendations subjected to costs, time and risk analysis.

Keywords: Marketing communication, communication mix, new trends of marketing

communication, SWOT analysis, PEST analysis
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UvVOD

Nazev mé bakalaiské prace je Vyuziti novych smérit v marketingové komunikaci ve firme
XY. V ramci ochrany tdaji mi firmou nebylo povoleno pouzit jeji jméno v nazvu bakalai-

ské prace. Firma mi vSak umoznila vyuzit jeji jméno v samotném textu prace.

Pti vybirdni vhodného tématu pro mou bakalatskou praci jsem byl ovlivnén mym pozitiv-
nim vztahem k marketingu. Marketingovou komunikaci jsem si pak zvolil, protoze v po-
slednich letech zaziva dynamicky rozvoj a ptichézi stile s novymi metodami a postupy,

které mne bavi sledovat.

Novinky v této oblasti jsou velice dilezité pro zlepSeni konkurenceschopnosti firem
na dnesnim nasyceném trhu. Tato situace se tyka i1 oblasti stavebnictvi a trhu s otvorovymi
vyplnémi nevyjimaje. Proto se v mé praci zamefim na analyzu marketingové komunikace
vV mnou vybrané firm¢ a objasnim to, co firma Sulko déla pro ziskavani novych zakaznikd,
a jak se snazi udrzet stavajici zdkazniky. Hlavnim cilem prace je doporucit firmé opatieni,

ktera by vedla ke zlepSeni firemni marketingové komunikace.

V teoretické €asti prace zpracuji za pomoci dostupnych literarnich prament teoreticka vy-
chodiska pro ma doporuceni a pro analyzy. Vysvétlim zde zakladni pojmy z oblasti marke-
tingové komunikace, objasnim slozky klasického komunikaéniho mixu a vypracuji pehled

modernich trendii marketingové komunikace.

Na zacatku praktické €asti prace nejprve predstavim firmu Sulko. Déle provedu analyzu
SWOT a PEST pro zhodnoceni soucasné situace a postaveni firmy. Cilem praktické ¢asti
bakalafské prace je zanalyzovat souCasny stav vyuzivani marketingové komunikace
ve firmé Sulko, s.r.o., a to jak trendy moderni, tak i tradi¢ni, proto abych zhodnotil marke-
tingovou komunikaci firmy jako celek. V navaznosti na tuto analyzu provedu jeji vyhod-
noceni, ve kterém se zaméfim na nedostatky a pozitiva ve vyuzivani komunikace. Vysle-
dek analyzy bude tvotit podklad pro vypracovani doporuceni pro zlepseni v oblasti novych
trendti marketingové komunikace. Navrzena doporuceni by méla byt zejména realna a vy-
uzitelna v praxi. V posledni ¢asti mé prace podrobim navrzena doporuceni nejdfive nakla-
dové analyze a vy¢islim naklady jednotlivych operaci. Poté se budu orientovat na potenci-
onalni rizika spojena s danym doporuc¢enim a na jejich pfipadnou eliminaci. Nakonec zana-

lyzuji dil¢i ikony doporuceni z casového hlediska.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je druh komunikace, ktera je uzivana pro ovliviiovani, piesvéd-
¢ovani nebo informovani stavajicich a potencionalnich zakaznikt. Sklada se z nékolika
nastroju, které firmy koordinuji tak, aby o své nabidce ptedavaly smysluplné, konzistentni
a predevsim piesvédCivé informace. Jeji pomoci se firma snazi zakaznikiim ptipominat
své vyrobky a zna¢ky, jez na trhu nabizi. (Heskova, Starchon, 2009, s. 51; Kotler,
Armstrong, 2004, s. 627)

V dnesnim hyperkonkuren¢nim svété je tento nastroj marketingu tak dilezity, Ze uz se bez
né¢j vétsina firem ani neobejde. Trh je uz totiz v dneSnim svété tak nasycen a zazité staré
strategie ptrestavaji na zakazniky platit. Dochéazi proto k najiméni reklamnich agentur vy-
tvafejicich G¢inné reklamni programy, k najimani specialisti na podporu prodeje a public

relations. (Karlicek, Kral, 2011, s. 9; Frey, 2011, s. 11)

Oproti minulosti je potieba trh jesté vice segmentovat, protoze spotiebitelé jsou ¢im dal
a tim padem se zde cCastéji vyskytuji komunikaéni projekty a nové neobvyklé nastroje. Je
mozné setkat se s obory, jako jsou naptiklad: viralni, mobilni, event nebo guerillovy mar-

keting, ale o téchto oborech novodobé komunikace pozdé&ji. (Frey, 2011, s. 11)

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, patii mezi tzv. 4P — product
(vyrobek), price (cena), promotion (komunikace) a place (distribuce). Marketingovy mix je
hlavni sloZkou moderniho marketingu, ktery umoziuje firmadm nabizet vyrobky, jez jsou

zakaznikim $§ité na miru. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105).

1.1 Komunikacni strategie

Kotler a Armstrong popisuji komunikacni strategie ve své knize Marketing z roku 2004
takto: ,, Dvéma zdakladnimi komunikacnimi strategiemi jsou tzv. strategie ,,push* a ,,pull*.
Lisi se diirazem na urcité komunikacni nastroje. Strategie ,,push‘ znamena ,,protlacit*
produkt distribucni cestou k zakaznikovi. Vyrobce sméruje marketingové aktivity (v prve
rade osobni prodej a podporu prodeje) k jednotlivym clankum distribucniho retézce s cilem
presvedcit je, aby zaradily produkt do svého sortimentu a podporovaly jej u konecnych
zakazniku. V pripade strategie ,,pull” vyrobce smeruje marketingové aktivity (primdarné
reklamu a spotrebitelské podpory prodeje) na konecné zdkazniky s cilem prodat produkt.

Pokud je strategie ucinnd, zdakaznici produkt poptavaji u obchodniki, a ti jej pak dale po-
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ptavaji u vyrobce. U této strategie zdkaznik , protahuje” produkt distribucni cestou.’

(2004, s. 639)

1.2 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces. Komunikaéni proces
je jakysi transfer informaci od jejich odesilatele k adresatovi. Tento transfer byva uskutec-
nén mezi mnoha subjekty, napiiklad mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi stava-
jicimi a potencionalnimi zakazniky, a také mezi firmou a jinymi zajmovymi skupinami
lidi. Zajmovymi skupinami mohou byt napiiklad zaméstnanci, dodavatelé, obchodni part-
nefi, akcionafi, média, investofi, ob¢anska sdruzeni, neziskové organizace atd. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 21)

Principy marketingové komunikace znazorfiuje model komunika¢niho procesu, ktery je
sestaven z osmi slozek: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, pfenos, dekodovani, pii-

jemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)
e zdroj komunikace — odesilatel informaci

e zakodovani — pfevod informaci do podoby snadné k porozuméni (slova, obrazky,
hudba atd.)

e sd¢leni — informace odesilané piijemci prostfednictvim komunika¢niho média
e pfenos — prenos informaci prostfednictvim komunika¢nich kanala

e dekodovani — pochopeni zakodované informace piijemcem

e piijemce — piijemce informaci — zdkaznici, spotiebitelé¢, zaméstnanci

e 7pétna vazba — reakce piijemce na ziskané informace

e komunika¢ni Sumy — problémy v komunikaci (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

1.3 Klasicky komunika¢ni mix

Firma pouziva ke komunikaci s cilovymi zakazniky prostifedky takzvaného komunika¢niho
mixu. K jeho hlavnim soucastem patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a direct marketing. Kazda z jeho soucasti je dale tvotena dal$imi prostfedky, které
jsou patficné kombinovany a zkoordinovany. Komunika¢ni mix musi byt stejné jako mar-

ketingovy mix sladén tak, aby dobte fungoval. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 32)
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1.3.1 Reklama

Reklama je neosobni a placeny zplisob marketingové komunikace, kdy firmy nebo néjaké
jiné subjekty prostfednictvim médii oslovuji své stavajici a potencionalni zakazniky
za ucelem jejich informovani a piesvédceni o prospésnosti svych vyrobku, sluzeb nebo
ideji. Témito médii mohou byt napiiklad televize, radio, rozhlas, internet, plakaty, billbo-
ardy atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 66)

Hlavni cile reklamy:
e informovat
e presvédcovat
e pfipominat

Reklama umoziuje firmam zasahnout a ovlivnit zékazniky v ¢ase a prostoru, kde to nor-
malné nejde. Lze tak ucinit mnoha zpisoby. (Propagace — poznejte vyhody a nevyhody

prvki komunikaéniho mixu, ©2011)

Nevyhodami reklamy jsou jeji neosobitost, jednosmérnost, a to Ze neumi piimét
k pozornosti a reakci. Nékteré druhy reklamy jsou navic velice nakladné — televizni spoty,
oproti tomu novinova a rozhlasova reklama nejsou tak finanéné naroc¢né. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 635)

1.3.2 Osobni prodej

Je pfimou formou marketingové komunikace, pfi které dochazi k pfimému kontaktu firem-
niho vyrobku se zdkaznikem. Hlavnim tikolem osobniho prodeje byva piedevsim prodat
produkt nebo sluzbu, ale také budovani dobrych vztahi se zakaznikem, image firmy i pro-
duktu. Vyhodou tohoto typu komunikace je, ze firma mtze pfesn¢ zasahnout dany segment
a uzpusobit mu svou komunikaci na miru. Komunikace probihd oboustranng, a proto
tak lIze v podstaté okamzité oCekavat odezvu na firemni nabidku. Nejvétsi nevyhodou je
V tomto piipad¢ Cas, nebot’ firma musi této kampani vénovat podstatné vice Casu, nez je
tak u jinych typt komunikace. Pfi osobnim prodeji jsou vysoké personalni naklady — plat
prodejce. (Ptikrylova, 1999, s. 27; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42; Propagace — poznejte
vyhody a nevyhody prvki komunikacniho mixu, ©2011)
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1.3.3 Podpora prodeje

Jde o kratkodobé podnéty, které maji na zdkaznika pusobit tak, aby zvysily prodeje pro-
sttednictvim cenovych opatieni a rtiznych vyhod. VétSinou se objevuje v kombinacich
s jinymi formami komunikace. Snazi se zvyraznit, doplnit a podpofit cile komunika¢niho
planu. Firma dostava rychlou zpétnou reakci a z hlediska doby nasazeni vyrobku do prode-
je je velice flexibilni. Nevyhodou podpory prodeje je snad jen jeji kratkodobost. (Pfikrylo-
va, Jahodova, 2010, s. 43; Propagace — poznejte vyhody a nevyhody prvkii komunika¢niho
mixu, ©2011)

Podpora prodeje vyuziva celou fadu podpturnych prvki, jako jsou napiiklad slevy, vypro-
deje, akce lakajici na nizsi cenu, vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnavky, odmény

za vérnost, soutéze atd. (Foret, 2011, s. 282 - 284)

1.3.4 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, jsou neosobni formou marketingové komuni-
kace, jejimz cilem je vyvolat pozitivni citéni vefejnosti vuci firmé a podniceni k prodeji
jejich vyrobku a sluzeb. Vetejnosti jsou zde minéni zdkaznici, dodavatelé, obchodni part-
nefi, akcionafi, investofi, firemni zaméstnanci atd. (Propagace — poznejte vyhody a nevy-

hody prvkia komunika¢niho mixu, ©2011; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

Prostfednictvim tohoto néstroje nic firma neprodava a nenabizi, ale jen podava informace
nebo organizuje rizné akce, coz vetejnost oslovuje a upoutd. Firma si v oich vefejnosti,

diky public relations, vytvaii lepsi pozici, jméno, renomé nebo image. (Foret, 2011, s. 308)

Za podstatnou ptfednost vyuZzivani public relations se da povazovat jejich divéryhodnost,
diky které je moZzné ovlivnit 1 zakazniky nedlvéfujici obyc€ejné reklamé. Z hlediska néakla-
dovosti jsou na tom public relations 1épe jako samotna reklama, ale je zde také nutné kal-
kulovat s ur¢itymi, nékdy i vyss$imi naklady. (Foret, 2011, s. 308; Propagace — poznejte

vyhody a nevyhody prvkl komunika¢niho mixu, ©2011)

U tohoto typu komunikace se neda o¢ekavat rychla odezva od zakaznikt, vyhodnoceni je
tedy tieba délat z dlouhodobéjsiho pohledu. Public relations nékdy vyuzivaji ke svym sd¢-
lenim prostiedniky, a proto dochazi ke zkresleni informaci. (Propagace — poznejte vyhody

a nevyhody prvkd komunika¢niho mixu, ©2011)
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1.3.5 Direct marketing

V dnesni dobé jde o velmi rychle se rozvijejici obor marketingové komunikace, ktery vy-
chazi z dikladné segmentace trhu a soustfedéni se na urcity segment. Pfedstavuje obor
marketingové komunikace vyuzivajici nékolik nastrojti k méfitelné reakci v dané lokalitg.
Pti jeho realizaci dochazi k oslovovani zakaznikii pfimou formou za pouziti néstroju jako
je telefon, klasicka posta nebo e-mail. (Foret, 2011, s. 347; Propagace — poznejte vyhody

a nevyhody prvk komunika¢niho mixu, ©2011)
Existuji dva typy direct marketingu:
e adresny — sd¢leni zasilané konkrétnimu zédkaznikovi

e neadresny — katalogy, letaky apod. rozesilané do postovnich schranek naslepo (Fo-
ret, 2011, s. 348)

Mezi hlavni vyhody direct marketing jsou fazeny:
e cileni na detailn¢ vymezeny segment trhu
o efektivnost komunikace, kterd vytvari dobry vztah se zdkaznikem
e méfitelna odezva na nabidku

e dlouhodobéjsi vyuzivani vede k lepSim a pfedevsim vyuziteInéj$im obdrzenym in-

formacim (Foret, 2011, s. 348)

Na druhou stranu mezi nevyhody se fadi nutnost mit databazi kontaktli potfebnych
pro zasilani sdéleni. V ptipad€ e-mailové komunikace mohou néktefi zadkaznici povazovat
firemni e-mail za spam. U telefonické komunikace se zakazniky je tfeba zase pocitat
s vétsimi naklady. (Propagace — poznejte vyhody a nevyhody prvki komunika¢niho mixu,
©2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2.1 Guerilla marketing

Podle serveru www.netradicniformy.cz je guerilla marketing definovan takto: ,, Guerilla
Marketing ma za cil pomoci malym a strednim podnikatelim bojovat se svou konkurenci
pri mnohem nizsich nakladech. Za konceptem celé guerilly nestoji penize, ale napad. Tento
princip marketingu je prevzat od partyzanského boje. Guerilly byly malé jednotky,
které vetsinou celily daleko vétsi presile, ktera byla i lépe technicky vybavena. Co délalo
querilly uspésnymi v boji, byla pravé znalost uzemi, na kterém bojovaly, protoze zpravidla
slo o jejich domaci teritorium a samoziejmé chytrost s jakou dokdzaly protivnika prekvapit
Ci dokonce porazit. Tedy zakladni soucasti pri tvorbé guerillové kampané je vytvorit

si strategii na presné vytyceném vzemi. ** (Guerilla marketing, ©2011)

Zakladatelem tohoto marketingového stylu byl Jay Condrad Levinson, ktery guerilla mar-
keting oznacil za: ,, nekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni maxi-

malniho efektu s minimem zdrojii.** (Frey, 2011, s. 45)

Guerilla marketing pouziva rtizné typy technik pro zasazeni cilové skupiny zakazniku.

Pro priklad jsem uvedl tfi z nich.

2.1.1 Ambient marketing

Jako ambient marketing se oznacuji neobvyklé alternativni nosice reklamniho sdéleni vyu-
Zivané pro zasazeni cilovych skupin potenciondlnich zdkaznikd mladSiho véku. Tento typ
se obvykle pouziva tam, kde se vyskytuje velka koncentrace lidi a tam, kde existuje pied-
poklad, Ze ptijemci budou reklamni sdéleni rozSifovat mezi své vrstevniky. Jednd se hlavné
o mista, jako jsou diskotéky, bary, univerzity, kina, divadla, ale i rizné podlahy ve vetej-
nych prostorach a toalety. Ambient marketing klade velky diiraz na humor a zabavu. (Pata-
las, 2009, s. 75)

2.1.2 Ambush marketing

Dalsi technikou Guerilla marketingu je takzvany ambush marketing, jehoz cilem je svést
se na vin¢ vétSich akci konkurentit bez néjakého vétsiho usili a vynalozeni financ¢nich pro-
sttedkti na marketingovou kampan. Byva velice Casto oznacovan jako Skodny, neférovy

a piipadn¢ i jako paraziticky marketing. Pfedtim, nez firmy za¢nou vyuzivat tento druh
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marketingu, mély by si zjistit, jestli neporusuji svymi budoucimi pociny néjakd prava

(vlastnické, domovni atd.). (Patalas, 2009, s. 73 - 74)

2.1.3 GuerillaPR

Guerilla PR je technika, ktera vyuziva fingované dopisy ¢tenait, rozesilané do médii. Do-
pisim ¢tenaid novinafi piisuzuji velky vyznam a jsou popularni ¢etbou spotiebiteld médii.

(Frey, 2011, s. 46)

2.2 Buzz-marketing

Buzz-marketing je jednou z dal$ich podob neobvyklého marketingu, ktery patii nejen
do guerilla marketingu, ale i do dalsiho typu marketingu nazyvaného viralni marketing.
V dne$nim svété tento pojem neni ni¢im novym, reklama se totiz ustné rozsifovala odjak-
Ziva, ale dnes jsou vyhodou nové technologie a masmédia a efekt reklamy je tak znasoben.
Jde o marketing, ktery vyvolava jakési podnéty k diskuzi a donuti lidi, aby o dané véci
mluvili. Buzzmarketing zacina uplné stejn¢ jako b&ézna marketingova kampan — vytvoii
se sdéleni, nakoupi se média a dojde k zajisténi, aby se informace dostala k potencionalnim
zakaznikiim. JenZe takto klasickd kampan konci. Buzzmarketing ale pak pokracuje dal,
protoze zakaznik, k némuZz se dostane zprava, pfedd informaci dalSim a dal§im lidem.
Tito lidé to feknou dal$im a takto to pokracuje v podstaté donekone¢na — vznikne jakysi
rozruch, neboli buzz. Lidé zpravu posilaji dal, protoze obdrzeli néco, o ¢em se da bavit,
dostali informaci, ktera je humorna, pisobiva, neobvykla, zajimava. Pokud se ale firmé
nepovede splnit podobné zminéné atributy zpravy, k rozruchu viibec tfeba nedojde,
a tim padem je buzzmarketingovd kampan neuspéSna. (Bzzzz..co to tady bzuci?!

BUZZMARKETING!, ©2009; Hughes, 2006, s. 12 - 13)

C \ .
\ \ -
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Tradifni marketingsvy model Model buzzmarketingn

Obr. 1 Rozdil mezi buzz marketingem a klasickym marketingem

(zdroj: Hughes, 2006, s. 13)
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2.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je oborem, jenz zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci vyuzi-
vajici digitalni technologie. Patii do néj on-line marketing, mobilni marketing a socialni
média. O téchto druzich marketingu a nékolika dalSich pojednavaji nasledujici radky.
(Frey, 2011, s. 53)

Nasledujici tabulka ukazuje komunikacni kanaly, se kterymi v soucasnosti digitalni marke-

ting pracuje. (Frey, 2011, s. 53)

Tab. 1 Komunikaéni kanaly v digitalnim marketingu a cilové skupiny (zdroj: Frey, 2011, s. 53)

Segment Interaktivni kanaly v digitdlnim marketingu a cilové skupiny
Ostatni (herni
- . Digital Life | konzole, ul-
Mobilni tele- PC/Web Interaktivni PDA/ hand- (TV, rozhlas, | tra-mobilni
fony TV held i %
telefon, web) [ pocitace a la
hodinky)
D¢éti X X X X X
Studenti X X X X
Akademici X X
Bil¢ limecky X X X X X
Modré limecky X X
Statni sféra X X X
Skolstvi X X

2.3.1 Internet

V knize Jitiho Sedlacka E — komerce — Internetovy a mobil marketing od A do Z se pise
o internetu jako o vefejné celosvétové (globalni) decentralizované siti. Internet byva nazy-
van jako ,,sit’ siti“, protoze propojuje mnoho dil¢ich siti. Je zalozen na urcitych pravidlech
a standardech, a nikdo ho nevlastni. Jeho Fidici struktury jsou velmi oteviené, decentrali-

zované a neformalni. (2006, s. 24)

Na ceském internetu se vyskytuje mési¢né zhruba Sest miliont aktivnich uZzivatelt. Cislo
je tak vysoké hlavné kvili socidlnim médiim, které zaznamenavaji v posledni dob& obrov-
sky rozmach. Rist internetu se v poslednich letech sice trochu zpomalil, ale meziro¢né

se procentualné pohybuje porad velmi vysoko, a to mezi 5 — 10 %. (Frey, 2011, s. 54 - 55)

Nejvetsi pocet uzivateli internetu je v étyfclennych rodinach a z hlediska regionu nejvice

on-line lidi Zije v Praze, Jihomoravském kraji, Moravskoslezském kraji a StfedoCeském
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kraji. V Ceské republice Zije dohromady okolo péti miliond aktivnich uzivatel internetu.

(Frey, 2011, s. 54 - 55)

Internet je komunika¢nim médiem, které ma veliky vliv na oblasti jako jsou obchod, mar-
keting atd. Je charakteristicky svou nabidkou velkého mnozstvi obsahu a funkci
se schopnosti rychlé aktualizace. Plsobi po celém svété a je multimedidlnim nastrojem,
ktery ma schopnost pfesné zacilit a individualizovat obsah komunikace. Diky jeho vyuzi-
vani firma minimalizuje naklady na marketingovou kampan. Kampan je pak dobfe méfi-

telna a jeji ucinnost se da dobte vyhodnotit. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 216 - 217)

Na internetu je mozné se setkat se socidlnimi sitémi, které¢ jsou momentaln¢ firmami,
ale i obycejnymi lidmi hojné vyuzivany. Tyto internetové sité maji v dneSnim svété inter-
netu hodné velkou vahu, i co se ty¢e marketingové komunikace. Jedna se ptedevsim 0 so-

cialni sité Facebook a Twitter. (Frey, 2011, s. 56 - 57)

2.3.2 On-line marketing

On-line marketing byva vyuzivan, pokud firma potiebuje posilit své dobré jméno, né€jakou

marketingovou kampan, ¢i myslenku. VyuZiva téchto nastroji:
e bannerova reklama
e mikrostranky
e virové kampané (viz. viralni marketing)
e on-line PR
e tvorbu komunit, vérnostni programy
e socialni média (Frey, 2011, s. 54)

Dalsim vyuzitim on-line marketingu je kupftikladu situace, kdy chce firma zacilit na vykon.

V takovém piipad¢ vyuZziva nasledujici néstroje:
e SEM (Search Engine Marketing)
o affiliate marketing

e e-mailové kampané (Frey, 2011, s. 55)
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Bannerova reklama

Bannerova reklama je nejstarSi a nejcastéji vyuzivany druh reklamy pouzivany na www
strankach. Zpravidla jde o obdélnikovou animaci nebo obrazek, eventualné grafiku, ktera
je umisténa na okraji internetové stranky. VéEtSinou sdéluje néjakou informaci a po kliknuti
na ni presméruje doty¢ného na www stranky firmy platici za tuto reklamu — inzerenta.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

Tento druh reklamy je umistovan na strankach, jako jsou napiiklad vyhleddvaci portaly,
rizné specializované stranky, hlavné tedy na strankach s vysokou cCetnosti navstév. Cena
za vystaveni reklamy se odviji od poctu zhlédnuti stranky, na které je reklama vystavena,

a také tfeba od poctu kliknuti na reklamu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

O distribuci bannerové reklamy se stara speciadlni program rozmist'ujici tuto reklamu
na internetové servery. Jeho ukolem je zaznamenavat pocet kliknuti, pocet zobrazeni této
reklamy a vytvareni statistik o vyvoji a vysledcich marketingové akce. A pravé diky nému
mohou firmy reklamu v jejim prib&hu rizné¢ ménit a upravovat, a tim zvySovat jeji efekti-
vitu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

Mikrostranky

Mikrostranky ¢i microsites jsou umistény ve vymezené Casti néjaké www stranky, jez je
Spravovana a placena externi firmou. Jedna se o jakysi integrovany web, ktery se snazi
komunikovat sluzby, produkty anebo néjaké akce dané firmy. Jejim tikolem je poskytnout
dostatek informaci o ur€ité nabidce a piesvédCit o jejich kvalitach. Mikrostranka by dale
méla nasmeérovat potenciondlniho zdkaznika na stranku firmy, kde si zakaznik miZze zbozi
zakoupit. Nékteré mikrostranky maji 1 nekomeréni povahu. Mohou kupftikladu dopliovat

informace o tématech a propagovat charitativni projekty a akce. (Sedlacek, 2006, s. 248)
On-line public relations

Tento marketingovy nastroj se, jak uz jeho nazev napovida, starda o vztahy s firemnimi
a potencionalnimi zéakazniky na internetu. Klade vysoké naroky na aktivni pfistup, predvi-
davost a daveéryhodnost svych informaci. Oproti klasickému PR je G¢inn¢j$i a komunikace

se zakaznikem je vyrazn¢ zrychlena. (Online public relations, ©2008)

Mezi hlavni PR aktivity na internetu patii firemni stranky, které podporuji budovani firem-
ni identity, media relations prostiednictvim internetu (pozvanky na tiskové akce, fotogra-

fie, tiskové zpravy atd.), vydavani elektronickych Casopisti a novin, blogy, recenze, disku-
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ze V konferencich a forech apod. Nekteré firmy na svych internetovych strankach zverejnu-
ji rizné tiskové zpravy, to znamena zpravy, které byly vydany v médiich v souvislosti
s firmou. Dale se uvetejiiuji v internetovych médiich, v ramci informacni kampané o no-
vém vyrobku nebo sluzb¢, placené PR ¢lanky (advertorialy). (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
S. 236)

SEM

SEM je anglicka zkratka pro Search engine marketing, coZ znamena marketing v interne-
tovych vyhledavacich. Jde o zpoplatnénou sluzbu ze strany provozovatelll internetovych
vyhledavaci, jejimz tkolem je zvySeni navstévnosti internetovych stranek za pomoci zpo-
platnénych odkazi ve vyhledavacich. Placeni je zde podminéné poctem klikti na dany od-
kaz (pay-per-click). Oproti dobfe nastavenym internetovym strankam je SEM sluzba ¢aso-
vé omezena a zamétfena jen na jeden urity vyhledavac (Seznam, Google, Yahoo! atd.).
SEM se vyuziva naptiklad tehdy, kdyz ma néjaka firma a jeji konkurence stejné spravné
optimalizované webové stranky. V tomto ptipadé je dobré pouzit tuto strategii pro zajisténi
a zviditelnéni firemnich stranek. Obvykle je timto typem komunikace naptiklad zakoupeni

vyhodné&jsich pozic ve vyhledavacich. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 233)
Affiliate marketing

Jedna se o marketingovy nastroj, jez zatim vyuzivaji pfedevS§im zahrani¢ni internetové spo-
le¢nosti. Funguje na zaklad¢ provazanosti stranek jedné firmy se strankami dalsi firmy,
které podporuji vyrobky a sluzby prvni firmy. Velikost odmény pro druhou firmu se odviji
od hodnoty nékupu, ale také od odménovaci politiky spolecnosti a druhu zboZi. (Sedlacek,

2006, s. 246)
E-mail marketing

E-mail marketing je formou digitalniho a pfimého marketingu, ktera vyuziva internet
a e-mail, a zprosttfedkovava institucim moznost rozesilat rizné informace, sdéleni, nabidky
nebo né&jaké zadosti rovnou potencionalnim a stavajicim zakazniktim. V knize E-mail mar-
keting od KirSe a Harpera (2010) se piSe: ,, E-mail marketing je cilené rozesilani komerc-
nich a nekomercnich zprav na presné stanoveny seznam emailovych adres.* Tento typ
marketingu ale neni pouze o rozesilani zprav a upozoriovani na sebe. Je nastrojem,
ktery je prizptisoben dne$nimu svétu 21. stoleti, a je mnohem komplexnéjsim a dulezitéj-
§im nez si néktefi mysli, stejné jako ostatni typy marketingu. Jeho tlohami jsou totiz také

vylepSeni vztahti mezi prodejcem a zdkaznikem, snaha o ptivedeni starych zakaznikid zpét
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anebo prosté¢ snaha o to, aby se lidé vraceli do firmy nakupovat a vyuzivat jejich sluzeb.

Dalo by se zkracené fici, Ze buduje vzajemny vztah a posiluje davéru. (2010, s. 7)

Oproti jinym typim marketingu méd e-mail marketing spoustu rtznych vyhod. Jednou
Z nich je to, Ze firmy mohou rozesilat zpravy hned po tom, co se na jejich strankach nékdo
registruje. Ziskavaji tak velkou databézi kontaktti, kterym tak mohou posilat své nabidky,
a to opakovang¢ a cilené. Tim padem je jasné, Ze s e-mail marketingem nejsou spojeny zad-

né velké naklady, ba pravé naopak. (Kirs, Harper, 2010, s. 8)

Dalsi vyhodou je to, ze oproti posilani postovnich zasilek funguje e-mail marketing hned.
E-mail totiz ptijemce dostane beéhem par chvil a je navic ekologicky, protoze neplytva

na rozdil od tradi¢ni posty papirem a obalkami. (Kir§, Harper, 2010, s. 9 - 10)

Diky tomuto néstroji mize firma snadno sledovat preference svych klientli, a vytvofit
si tak profil kazdého Kklienta. Tento profil pak pomaha prizpusobit informace, které klien-
tovi firma odesila. Neplytva tak jeho ¢asem, neotravuje ho pro né&j zbyteénymi vécmi

a nezkousi jeho trpélivost a vstiicnost. (Kir$, Harper, 2010, s. 9)

Jak to tak uz vétSinou byva, tak i e-mail marketing ma své nevyhody. Nekteti lidé totiz
tento typ marketingu bezohledné zneuZivaji a tvoii takzvané nevyzadané e-maily, zndmé
jako SPAM. Pravé kviili t€émto nevyzddanym zpravam ma e-mail marketing vcelku Spat-
nou povést a pro piijemce zpravy je velice tézké rozlisit, zda se jednd o legitimni zpravu
nebo pravé o SPAM. V samotném dusledku je pak pro firmy obtizné dostat své nabidky
k cilovym zakaznikim. Kvili témto spamim si uz vétSina lidi ve svych e-mailovych
schrankach aktivovala spam filtr. Tento nastroj pravé blokuje nejen nevyzadanou postu,

ale i legitimni zpravy od firem. (Kir§, Harper, 2010, s. 10)

2.4 Viralni marketing

Viralni marketing je jednim z novych typi marketingové komunikace, pifi kterém dochézi
k Sifeni reklamniho sdéleni. K $ifeni dochazi samovoln¢ a vlastnimi prostiedky, protoze
¢lovéku, jenz zachytil dané sdéleni, pfijde toto sdéleni atraktivni a zajimavé, a tak se o néj
snazi podélit s ostatnimi. Sdéleni neboli zprava se Sifi exponencialné, to znamena bez ja-
kékoliv kontroly jejiho piivodniho vysilatele — proto ji Ize pfirovnat k virové epidemii. Pro-
to pojmenovani virdlni marketing. Hlavnim tukolem viralni zpravy je zvysSeni povédomi
o znacce firmy a zvednuti prodeje firemnich vyrobkd a sluzeb. (Ptikrylové, Jahodova,

2010, s. 265)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Viralni marketing nevyuziva jako tradi¢ni formy marketingové komunikace ustniho $ifeni
zpravy, zaméfuje se spiSe na pieddvani zprdv v mobilnim a internetovém prostredi.
Ve vétsiné piipadi pouziva ke svym praktikam e-maily nebo webové stranky. Viralni

zprava je $ifena pomoci:

e videa

e e-mailu
e odkazu
e fextu

e hudby

e her (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)

Pro splnéni parametra viralni zpravy musi mit vSak zdbavny charakter, zajimavou a piede-
v§im originalni myslenku, kreativni napad nebo né&jakou piihodnou aplikaci. (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 265)

Viralni marketing vyuziva pfedev§im zpusob elektronické posty, kdy oslovuje potencio-
nalni zakazniky ze své nashromazdéné databaze kontaktl, ktefi souhlasili se zasilanim
zprav. Diky tomu je tento proces legalni. DalSimi zpusoby Sifeni mohou byt elektronické
pohlednice nebo v dnesni dobé hodné rozsitfené vystavovani komunikacnich videi na inter-
netovém serveru Youtube.com. Pro zasazeni mladsi generace se vyuziva virdlniho marke-

tingu v ramci mobilniho marketingu. Firmy zasilaji sva sdéleni v SMS a MMS zpravach.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)
Podle P. Freye existuji dvé formy viralniho marketingu, a to:
e aktivni

Aktivni forma virdlniho marketingu se pokousi ovlivnit chovani potencionalniho
zakaznika a pozvednout tak prodeje firemnich vyrobkll a sluZzeb nebo vylepsit
povédomi o znacce. (2011, s. 77)

e pasivni

Nesnazi se ovlivnit chovani ptijemce, jde ji jen o kladnou odezvu na vyrobek nebo

sluzbu. (2011, s. 77)
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Vyhod viralniho marketingu je hned nékolik, naptiklad jeho mala nakladovost zpisobena
absenci ndkupu medialniho prostoru. Zpravy mohou byt rychle realizovany a posilany
hodn¢ uzivatelim z firemnich seznamt. Dalsi vyhodou je pozornost piijemct, ktera je zpu-

sobena davérou v $ifici médium a v Sifitele zpravy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)

Za nevyhodu se da povazovat to, ze firma nemd v podstaté skoro zddnou kontrolu nad pri-
béhem viralni kampané. Sifeni viralni zpravy je totiz zalozeno na vili pfijemct odeslat
zpravy dal. Firma nemuze ovlivnit velikost jejiho Sifeni a také ohlas na danou zpravu. (Pfi-

krylova, Jahodova, 2010, s. 265)

Spousta firem se boji a neumi tento typ marketingové komunikace vyuzivat. D&je se tak
proto, ze viralni kampain musi byt hodn¢ kreativni, provokativni a také odvéazna, aby vzbu-

dila rozruch. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 266)

2.5 Event marketing

Event marketing neni v oblasti marketingové komunikace ni¢im novym, je ale oborem,
ktery neustdle prochazi velkym rozvojem. Tato oblast marketingu pomahd podniku

pfi zasaZeni cilovych skupin zakaznikd.

Anglické slovo event znamena udalost, akce, pfipad, ptihoda nebo prozitek. Je tedy ziej-
mé, Ze event marketing je zaloZen na potadani akci, které vyuzivaji tzv. rekvizit a lakadel,
aby pftilakaly co nejvice potenciondlnich zakaznikli. Zvoleni druhu akce — tzv. lakadla je

rozhodujicim faktorem pro uspéch firemniho event marketingu. (Frey, 2011, s. 85)

Event marketing je né¢kdy oznaCovan jako zazitkovy marketing, protoze podnik jeho pro-
sttednictvim zprostfedkovava svym potencionalnim cilovym zdkaznikiim emocionalni za-
zitky s jeho znackou. Firma musi zvolit takovou akci, jez pritahne hodné lidi a vyvola
V nich pozitivni pocity, které se ukaZzou pozdé¢ji na oblibenosti dané znacky. Takovou akci
je naptiklad: modni ptehlidka, vystavy, firemni party, vano¢ni veéirky, détské dny, fotba-
lovy ¢i hokejovy zapas, slavnostni premiéry filmi, divadelnich pfedstaveni atd. — tedy uda-
losti poskytujici obvykle sportovni, zdbavny, spolecensky, gastronomicky nebo umélecky
program. Zakaznici na danou udalost nebo akci chodi, protoze je tato oblast zajima a fi-
remni vyrobek nebo sluzba je zde jakymsi vedlejsim produktem. I piesto, ze je vyrobek
nebo sluzba v ustrani, muze firm¢ tato akce hodné pomoci s jeho prodejem. (Karlicek,
Kral, 2011, s. 137; Frey, 2011, s. 85)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.5.1 Typologie event marketingovych aktivit

Jelikoz je event marketing relativné mladym komunika¢nim néstrojem, neexistuje zadna
pevné dana typologie jednotlivych marketingovych aktivit. V knize Petra Sindlera Event
marketing — Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci je rozdélen Event marketing
do péti zakladnich kategorii, a to podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného

zazitku, ktery je s danou akci spojen, a podle mista konani eventu. (2003, s. 36)

Podle
doprovodného
zazitku

Podle
konceptu

Zakladni

typologie

Podle cilovych
skupin

Obr. 2 Zakladni typologie event marketingu
(zdroj: Sindler, 2003, s. 36)

2.5.1.1 Podle obsahu vyuZiti event marketingu
e Pracovné orientované eventy

Tyto druhy event marketingu jsou urCeny pro ziskavani a poskytovani informaci.
Jsou sem tazeny napiiklad akce pro cilové skupiny podniku — zaméstnanci, akcio-
nafi apod. Klasickou ukazkou tohoto typu event marketingu je kupiikladu skoleni

0 nové sluzbé nebo vyrobku. (Sindler, 2003, s. 36)
e Informativni eventy

Ustiednim zamérem tohoto typu event marketingu je zprostiedkovavat nové infor-
mace, jez jsou provadény zédbavnym programem, aby u recipientli vyvolaly urcité
pozitivni emoce a zvysily tak jejich pozornost. Dulezité informace musi stat v po-
piedi a musi v ném ziistat i béhem doprovodného programu dané akce. Ptikladem
informativniho eventu je predstaveni nového produktu nebo sluzby prosttednictvim

multimedialni show a poutavého doprovodného programu. (Sindler, 2003, s. 37)
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Zabavné orientované eventy

Jsou zalozeny hlavné na zabavé a emocich z ni plynoucich. Tyto akce se pouzivaji
pro dlouhodobéjsi zlepSeni image znacky. Ptiklad: koncerty, sportovni akce, va-

noéni vegirky atd. (Sindler, 2003, s. 37)

2.5.1.2 Podle cilovych skupin

Veftejné eventy

Jak jiz naznaCuje nazev, tyto eventy jsou ur¢eny lidem mimo firmu — pro stavajici
a potencionalni zdkazniky, novinafe a Sirokou vefejnost. Eventy jsou poradany
na riiznych veletrzich, vystavach a doprovodnych akcich v jejich prubéhu. (Sindler,

2003, s. 37)

Firemni eventy

Akce pro cilové skupiny, které organizator akce doptedu zna - podnikové zamést-
nance, dodavatele, akcionaie apod. Tento typ eventu je typicky omezenym poctem

recipientii. Pfikladem této akce je napf. valna hromada. (Sindler, 2003, s. 37)

2.5.1.3 Podle konceptu

Event marketing vyuzivajici ptileZitosti

Je ziejmé, ze tento typ vyuziva néjaké piilezitosti pro marketingovou komunikaci
firmy — napt. rtizna vyroc€i, oslavy (oslavy milénia), vyznamné udalosti (polozeni

zakladniho kamene), jubilea firem. (Sindler, 2003, s. 37)
Znackovy event marketing

SnaZzi se vytvaret dlouhodoby emocionalni vztah k dané znacce a zahrnuje aktivity
vedouci k zasazovani znacky do zvolené emocionalni roviny. Ve stiedu stoji recipi-

ent, kterého ma oslovit, a znacka. (Sindler, 2003, s. 37 - 38)
Imageovy event marketing

Druh event marketingu, pti kterém se musi, jak image zvolené lokality, tak hlavni
napln akce, shodovat s hodnotami spojovanymi se znackou. Vyuziva bud’ zavede-

nych akci a lokalit anebo vytvati nové. (Sindler, 2003, s. 38)
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e Event marketing vztazeny k know-how

Piedmétem neni pfimo produkt, ale pfedevS§im ojedin¢lé a nevidané know-how.
Miize se jednat tieba o n&jakou technologii nebo exkluzivni vyrobek. (Sindler,
2003, s. 38)

e Kombinovany event marketing

Je kombinaci jiz vySe uvedenych strategii a je modifikovan z hlediska ¢asu, mista

a piilezitosti. (Sindler, 2003, s. 38)

2.5.1.4 Podle doprovodného zdZitku

Tato typologie rozdéluje event marketing podle zazitkl, jez podnécuji a doprovazeji
komunikaci hlavniho sdé€leni. Jde o pfenaseni emoci mezi aktivitou a znackou tykajici se
aktivit vyuzivajicich kulturu, sport, ptirodu a riizné spolecenské aktivity. Vice se tyto akce
nedéli, protoZe zde existuje jistd vyjimecnost a neobvyklost kazdé uddlosti, kterd je ziejma.

(Sindler, 2003, s. 38)

2.5.1.5 Podle mista
e Venkovni eventy (open-air)

Jde o akce odehravajici se venku v otevieném prostoru, kterych se ucastni vétSinou
velké cilova skupina potencionalnich zakaznikii (v fadech stovek az tisicti). Pre-
vazné se jednd o takové akce, jako jsou naptiklad koncerty, sportovni udalosti
apod. - mistem konani jsou tim padem mnohdy fotbalové stadiony, pfirodni divadla
a kina, namésti, arealy koupalist’ apod. V tomto ptipad¢ je dilezité mit v zaloze na-
hradni zastieSené prostory, kdyby se tieba pokazilo pocasi. (Sindler, 2003, s. 38 -
39)

e Eventy pod stfechou
Eventy konané v riznych zastfeSenych prostorach, jako jsou kuptikladu kina, diva-
dla, télocviény, hokejové stadiony, vyrobni haly atd. (Sindler, 2003, s. 39)
2.6 Product placement

Piikrylova a Jahodova ve své knize Moderni marketingova komunikace (2010) definuji
product placement jako: ,,Pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla pri-

mo v audiovizualnim dile (film, televizni porady a serialy, pocitacové hry), v zivéem vysilani
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Ci predstaveni nebo knihdch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvne dohodnutych podminek. Nejedna se tudiz o skrytou reklamu, ale o urci-
tou analogii ke komercnimu sdéleni ci advertorialu, tedy o alternativni zpiisob umisteni
reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdil od klasické reklamy jde o metodu velmi nendsil-
nou, kterou sice divak vnima, ale nepoklada ji za rusivou, a v idedlnim pripade u néj miize

I3

dokonce vyvolat touhu viastnit znackovy vyrobek pouzivany hlavnim predstavitelem filmu.
(2010, s. 255)

V knize Petra Freye Marketingova komunikace: nové trendy 3.0 z roku 2011 je product-
placement popsan takto: ,, Zameérné a placené umisteni znackového vyrobku do audiovizu-
alniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni efekt dané cilové skupine
pri vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti. Kvalitni product placement zasazuje vyrobek
praveé do pozitivniho kontextu a napr. ukazuje, Ze jeho uzZivani je béznou soucdsti Zivota

hrdiny filmu. “ (2011, s. 131)

Prizkumy prokézaly, ze tento typ umisténi reklamy nejvice ptsobi na lidi ve véku od 15
do 25 let. Tito lidé totiz vnimaji product placement nejlépe, a dokazi se nejvice identifiko-
vat s hrdiny daného filmu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 255)

2.6.1 Typy product placementu

V jiz zminéné knize Moderni marketingova komunikace od Pfikrylové a Jahodové jsou

zminény tii zpisoby vyskytu product placementu v audiovizualnich dilech:
e 0 produktu se v dile oteviené hovoti
e produkt je né€kterou z postav dila uzivan

e produkt je zachycen v zabéru filmu ¢i televiznim pofadu nebo umistén ve virtual-

nim prostiedi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 256)

2.6.2 Co neopomenout v souvislosti s product placementem
e Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého déje
e zvazeni, jestli zabéry aspon trochu zachycuji kvalitu a funk¢nost vyrobku
e zapamatovatelnost situace v souvislosti s produktem
e vyuziti zabéra v TV potadu ,,Film o filmu* ktery slouzi ke komunikaci

e posouzeni sledovanosti dané¢ho poradu
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e mozné zachyceni produktu na fotografiich z nataéeni, jezZ jsou uréeny novinaifim

e zvazeni umisténi snimkli v novinach, Casopisech, na webovych strankach filmu

a na obalech DVD

e mozné umisténi reklamniho spotu na vyrobek na DVD s filmem (Frey, 2011,
s. 132)

Logo spolecnosti se objevuje vétsinou na plakatech z filmu, na pozvankach na tiskovou
konferenci nebo premiéru filmu, v prostorach tiskovych konferenci, novinaiské projekce
a premiéry filmu, na webovych strankach filmu, na DVD s filmem a n¢kdy 1 v kniZznim

vydani filmové povidky. (Frey, 2011, s. 132 - 133)

Jednou z nevyhod muZe byt to, ze se tento marketingovy nastroj potyka se Spatné méfitel-
nou uc¢innosti. K jeho méfeni se vyuziva narastu prodeje vyrobku, sluzeb a méficim ukaza-
telem byva také efekt registrace product placementu v povédomi spotiebiteld, kterym
vznika emocni vztah k produktu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 257 - 258)

Co se tyce ekonomické stranky vyuzivani product placementu — jde o zaleZitost zajimavou.
Ne vzdy se totiz za tento typ reklamy plati, ale pokud ano, tak se u nas v Ceské republice

jeho cena pohybuje piiblizné mezi desitkami tisic a péti miliony korun. (Frey, 2011, s. 133)

2.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing je velice rychle se rozvijejicim nastrojem marketingové komunikace,
ktery vznikal spole¢né s rozvojem siti mobilnich operatord. Vznikl zejména kvili touze

firem o co nejrychlejsi komunikaci s jejimi zakazniky. (Frey, 2011, s. 143)

Vyzkumy ukézaly, ze trh mobilniho marketingu je opravdu ohromny. Jednd se zhruba
o 1,6 miliardy uzivateli mobilnich zafizeni na planeté — to znamena asi jednu ¢tvrtinu cel-

kové svétové populace. (Frey, 2011, s. 143)

Hlavnimi vyhodami mobilniho marketingu jsou jeho nizka nakladovost a efektivnost pro-
pagacnich kampani. Dale je to rychla ptiprava akci. Oproti pfipravé tradi€nich marketin-
govych kampani, které trvaji v fddech nékolika tydnt, zabere piiprava mobilni kampané
maximaln¢ par dni. Diky tomu je mobilni marketing velice flexibilni a firma tak mutze

mnohem Iépe reagovat na zmény na trhu. (Frey, 2011, s. 153)

Mobilni marketing jesté slouzi jako dopln¢k a jako posileni tradi¢nich druhi komunikace.

Firmy ptidavaji rizné SMS aktivity K televiznim, rozhlasovym, tiskovym kampanim
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a kvuli tomu pak mohou oc¢ekavat rychlejsi odezvu od potencionalnich zakaznik. Odezva

jim také umozni vytvofit si databazi kontaktl, kterou pak mohou vyuzit pti dalsich kampa-

nich. (Frey, 2011, s. 153)

2.7.1 Nastroje mobilniho marketingu

Reklamni SMS

Reklamni SMS jsou nejvice pouzivanym nastrojem mobilniho marketingu. Vyuzi-
va se dvou forem — klasické SMS sreklamou a sponzorované SMS s textem,
ve kterém je cast zpravy vyclenéna pro reklamu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 261)
Reklamni MMS

Multimedialni zpravy s reklamnim sdélenim, ve kterych je obsazen text, zvuk, ob-

razek nebo videoklip. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 261)
SMS souteze, hlasovani, ankety

V podstaté jde o snahu premluvit ¢lovéka o zaslani vlastni zpravy za urcitou odme-
nu, kterou mize byt kuptikladu néjaka vyhra. Cena takové SMS byva pokazdé vys-
§i nez cena normalni SMS, a to proto, aby si provozovatel pokryl naklady a pfipad-
né dosahl 1 néjakého zisku. Diky ziskanym kontaktiim mohou dale realizovat rtizné

prizkumy a tieba i oslovovat nové zakazniky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 261)
Obousmeérna SMS komunikace

,, Komunikace mezi spotrebitelem a firmou, majici charakter reklamy. Firma
na svych propagacnich materidalech uvede cislo, kam mohou zdkaznici zaslat svuj
SMS dotaz. Nasledné obdrzi odpoved bud’ téz ve formé SMS, nebo jinym komuni-
kacnim kandlem na zdklade vlastnich preferenci. Vyhodou této formy komunikace
je vysoka frekvence SMS zprav proudicich obéma smery.“ (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 262)

Advergaming

Jedna se o interaktivni hry v mobilnim telefonu s reklamou. (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 262)
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e Loga, obrazky, vyzvanéci melodie

Loga oblibenych znacek, obrazky a vyzvanéci melodie, které si nechavaji lidé
za poplatek zasilat do mobilnich telefonti, jsou také jakousi podporou znacky. Diky
tomu dochdzi k vytvafeni emocionalniho spojeni a firma tak ziskava kontakty

pro jeji dalsi Cinnosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 262)
e Cell broadcasting

Jde o docasné zobrazeni reklamniho sdéleni v dosahu néjakého vysilace naSeho
operatora. Doc¢asné proto, ze informace se ndm na mobilu zobrazuje jen po dobu

dosahu daného vysilace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 262)
e Location—based marketing

Prostiednictvim tohoto reklamniho nastroje dochazi k upozornéni na rtizné obcho-
dy, hotely, kina atd. v souvislosti s pozici uzivatele mobilniho telefonu. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 262)

o Specialni grafické kody

Koédy, které jsou vytiStény v Casopisech, na obalech vyrobkli a tfeba jeste
v reklamnich TV spotech. Po jejich vyfotografovani a dekodovani mobilnim tele-
fonem se jeho uzivatel docka vyobrazeni dalSiho textu, obrazku, animace anebo
tteba vytoceni telefonniho ¢isla. Nevyhodou tohoto typu reklamy je to, ze uzivatel
musi mit ve svém mobilnim telefonu nainstalovan potiebny software pro deSifrova-

ni kodu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 262)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY SULKO S.R.O.

Praktickou ¢ast mé bakalarské prace jsem zpracoval o firm¢, ve které pracuji, tedy o firme
Sulko, s.r.o. Sulko je firmou zabyvajici se vyrobou a montazi plastovych a hlinikovych
oken a dvefi, ktera za dobu své pasobnosti v Ceské republice a v zahraniéi ziskala spoustu
zakaznikd. Firma nabizi vysoce kvalitni vyrobky a sluzby, jez jsou ureny predev§im za-
kaznikiim s nejvysSimi naroky. Sidlem spolec¢nosti je Zabieh na Morave, kde se nachézi

i vyrobni haly spole¢nosti. (interni zdroj)

Jak jiz bylo zminéno, firma Sulko ptisobi mimo Ceskou republiku i na zahraniénich trzich.
Jedna se piedevsim o trhy v Belgii, Némecku a Svycarsku. Jako jedina eska spoleGnost
zabyvajici se touto problematikou nabizi své vyrobky i na skandinavskych trzich. (Sul-

ko.cz, ©2013)

Spolec¢nost Sulko zajistuje prodej svych vyrobki a sluzeb pomoci 118 obchodnich mana-
zert, ktefi maji své obchodni kancelafe rozmistény po celé Ceské republice, ale také pro-

stfednictvim vice nez 70 autorizovanych smluvnich prodejct. (interni zdroj)

Potencionalnim a stavajicim zakaznikim spole¢nost nabizi moznost vyzkouseni jejich pro-
dukti v nedavno nové otevienych SULKO galeriich v Praze, Ostravé, Brné a Olomouci.
Tyto prostory vznikly nejen jako prodejni mista, ale také jako prostor, ve kterém se miize

zakaznik piesvédCit o vlastnostech vyrobku spole¢nosti. (interni zdroj)

., Diky vice nez 18-ti letym zkuSenostem a s pouzitim nejmodernéjsich technologii je vyroba
spolecnosti SULKO schopna vyrabet vice nez 15 000 okennich jednotek mésicné. Pri vyro-
bé techto oken klademe velky diiraz na prisnou mezioperacni a naslednou vystupni kontro-

lu, kterd zarucuje témto vyrobkiim bezproblémovou funkcnost. “ (Vyroba, ©2013)

Spolecnost v roce 2013 zaméstnava piiblizné 340 zaméstnanct, a je tim padem jednim

z nejdilezitéjsich zaméstnavatell v regionu Sumperska. (interni zdroj)

3.1 Ekonomické ukazatele

Pro pfiblizeni ekonomické situace spolecnosti jsem z ucetnich zavérek z let 2008 - 2011
vybral dva dulezité ekonomické ukazatele a srovnal jsem jejich vyvoj. Z hlediska vyvoje
trzeb v tomto obdobi byly jejich hodnoty v prvnich tfech letech piiblizné¢ konstantni,

a v poslednim roce doslo k poklesu o 20 mil. K&. Cisty zisk spole¢nosti zaznamenal prud-

wrwe
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zi. V dalsich sledovanych letech se situace zacala zlepSovat a Cisty zisk v roce 2011 byl
17,8 mil. K¢. (interni zdroj)
Tab. 2 Vyvoj trzeb a Cistého zisku (v mil. K¢&) (zdroj:

interni zdroj)

Rok 2008 2009 2010 2011
Triby 8732 | 8698 | 8721 | 8521
Cisty zisk 31,8 45 8,1 17,8

3.2 Historie firmy Sulko s.r.o.
1993 — Zalozeni firmy panem Liborem Suchankem v severomoravské obci Rovensko
1997 — Piestéhovani firmy do Zabiehu

1998 — Vyroba oken se ptestéhovala do Zabiehu, kde vznikla jedna z nejvétsich a nejmo-

dernéjsich linek na vyrobu plastovych oken

2000 — Sulko se stalo jednou z 5 nejvétsich spole¢nosti na trhu plastovych oken v Cesku
2001 — Vznik dals$i moderni vyrobni haly v Zabtehu

2005 — Pocatek vyroby hlinikovych oken a dvefi

2006 — V nedalekém Sumperku byla zalozena dcefina spoleénost Sunwin

2007 — V Sumperku vznikla dalsi vyrobni linka

2008 — Sulko se stalo nejvétsim samostatnym vyrobcem plastovych oken v Ceské republi-

ce

2010 — Otevieni Sulko Galerii (interni zdroj)

3.3 Poslani
Poslanim firmy je poskytovani kvalitnich sluzeb, jeZ zvysi hodnotu a uZzitek bydleni.
SU L K O

SUchanek Libor Kvalitni Okna (interni zdroj)
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Tab. 3 Poslani spole¢nosti Sulko, s.r.o. (zdroj: in-

terni zdroj)

tabilita a trvaly rtst spolecnosti

pln€ a dlouhodobé spokojeny zakaznik

1dé a jejich rozvoj

valitni a hodnotné produkty

Ol AXA|r|c|w

chrana zivotniho prostfedi a podpora regionu

3.4 Vize

Vizi spolecnosti Sulko je ziskani pozice nejvyznamnéjSiho dodavatele produkti a sluzeb
na trhu plastovych a hlinikovych oken jak v Ceské republice, tak na Slovensku, a také po-

zice prvni volby na trhu pro naro¢ného zakaznika do konce roku 2012. (interni zdroj)

3.5 Nabizené produkty a sluzby

Spolec¢nost je diky modernim technologiim, kterymi disponuje, schopna vytvofit okna raz-
nych barev a rozmérti. Nevyrabi okna a dvefe jen s pravothlymi tvary, ale 1 naptiklad okna
kulatych a atypickych tvarti. Vyrobky spolecnosti jsou fazeny ve svém oboru k samotné
Spi¢ce, vyznaCuji se zejména svou technickou dokonalosti, nadfasovou konstrukei,
bezkonkuren¢nimi tepelné izolacnimi vlastnostmi, ale také naptiklad lehkou opravitelnosti.

(Vyroba, ©2013)

Jak jsem se jiz zminil, firma Sulko svym zakaznikim nabizi plastova, hlinikova a dfevéna
okna a dvete. Vyrobky mohou byt dodavany zakaznikiim s rGznymi parametry a zédkaznik

si muze vybrat z nékolika profilovych fad. Pro ptiklad uvedu nékteré z nich.

e Profi line — okna a dvefe jsou vyrabény z Sestikomorového systému, ktery ma
maximalni energetickou efektivitu bez ocelovych vyztuh a je urcen pro pasivni

a nizkoenergetické domy (Produkty — plastova okna, ©2013)
e Profi + - systém se Ctyfmi skly a ¢tyfmi fadami tésnéni vyuzivajici kompozitni
vyztuhy RauFipro a specialni termomoduly pro jesté lepsi tepelnou izolaci (Pro-

dukty — plastova okna, ©2013)

e Brillant design — pétikomorovy systém s moznosti vybéru riznych tvart a barev

(Produkty — plastova okna, ©2013)
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Optimo + - Sestikomorovy systém se tiemi skly bez ocelovych vyztuh uréeny pro

pasivni a nizkoenergetické domy (Produkty — plastova okna, ©2013)

Alu top - systém s hlinikovou venkovni li§tou a dvojsklem s nerezovym

distanénim rameckem (Produkty — plastova okna, ©2013)
HR + - jedine¢ny ram pro panelové domy (Produkty — plastova okna, ©2013)

Classic design — vysoce ekonomicky pétikomorovy systém se specialnim zabezpe-

¢ovacim uzaviracim bodem proti vypaceni (Produkty — plastova okna, ©2013)

Efekto design — pétikomorovy systém s dvéma izola¢nimi skly s distanénim nere-
zovym rameckem a dorazovym té€snénim ¢erné barvy (Produkty — plastova okna,

©2013)

Ekonomy — pétikomorovy systém s dvéma nebo tfemi skly s nerezovym distanc-
nim ramec¢kem a dorazovym tésnénim $edé¢ barvy; rizna tvarova feseni (Produkty —

plastové okna, ©2013)

Firma dodava zékazniktim i vysoce kvalitni hlinikové dvefe a okna.

Hlinikové okno CS 59 PA — cenové dostupnd konstrukce, vhodné pro prosklené

pricky; systém s vniting€ otviravymi okny (Produkty — hlinikova okna, ©2013)

Hlinikové okno CS 86 HI — tiikomorovy systém se skvélou kombinaci vybornych

tepelnych vlastnosti a bezpe¢nosti (Produkty — hlinikova okna, ©2013)

Balkonové, vchodové a odsuvné dveie hlinikové CP 155 — vyborné tepelné
zaizolavany posuvny systém s lehkym ovlddanim a moZnosti napojeni otvirani

na dalkové ovladani (Produkty - hlinikové dveie, ©2013)

Balkonové, vehodové a skladaci dvere hlinikové CS 59 PA — systém s elegantni
konstrukci, je optimalnim feSenim pro vnitini prosklené pticky jak s vnitinim,

tak venkovnim oteviranim (Produkty - hlinikové dvete, ©2013)

Balkonové, vchodové a skladaci dvere hlinikové CS 86 HI — tiikomorovy systém
s idealnim spojenim bezpecnosti a tepelné izolace; konstrukce je vytvorena tak,
aby byla omezena moznost ohybu profilu vlivem venkovnich teplot

(Produkty - hlinikové dveie, ©2013)
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4 PEST ANALYZA

V této Casti mé bakalaiské prace se budu zabyvat PEST analyzou tuzemského prostredi

mnou zkoumané¢ firmy.

4.1 Politicko — pravni faktory
Spolecénost se #idi fadou zakoniki a zakont Ceské republiky. Jedné se hlavné o:
e Zakonik prace
e Obchodni zakonik
e Obcansky zdkonik
e Zakon o tcetnictvi

Daéle se musi fidit napiiklad zakonem o ochrané hospodarské soutéze, o ochrané ovzdusi,

0 dani z piijmu pravnickych osob, 0 dani z pfidané hodnoty atd.

Musi dodrzovat i n&které vyhlasky tykajici se zpravodajské povinnosti Ceského statistic-
kého ufadu. V roce 2012 se jednalo o vyhlaSku €. 275/2011 Sb., o Programu statistickych
zjistovani a v roce 2013 o vyhlasku ¢. 343/2012 Sh. Spole¢nost musi dle téchto vyhlasek
vykazovat né€kolikrat za rok jisté dokumenty tykajici se napiiklad spotieby paliv, energie

a zasob paliv. (Program statistickych zjiStovani, ©2013)

4.2 Ekonomické faktory

Jako dalsi ekonomicky faktor bych v ramci PEST analyzy uvedl informace o rlstu cenové
hladiny, tedy inflace. Kdyz se zamé&iim na obdobi od roku 2009 az 2012, inflace v Ceské

republice meziro¢né roste, coz je Spatné. Rust inflace znazoriuje nasledujici tabulka.

Tab. 4 Primérné roéni miry inflace v CR (zdroj: Statis-

tiky, ©2013, vlastni zpracovani)

Rok 2009 2010 2011 2012
Mira inflace 1,0 15 1,9 3,3

Na zadatku roku 2013 se rust inflace zastavil a nasledné zadal klesat aZ na bfeznovou hod-

notu 2,8. (Inflace - druhy, definice, tabulky, ©2013)

Primérna hrubd mzda je dalSim faktorem, kterému se budu vénovat. Ve sledovanych le-

tech dochéazelo mezirocné k nartstu hodnoty celkové primérmné hrubé mzdy. To samé
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se d¢lo i1 v ptipadé odvétvi stavebnictvi. Firma Sulko se pohybovala, co se tyce vyse hrubé
primérné mzdy, na hranici 23 tisic korun v letech 2011 a 2012, coz je témé&f stejné jako

hodnoty odvétvi.

Tab. 5 Srovnani hrubych praimérnych mezd (zdroj: Statistiky, ©2013, vlastni zpracovani)

Rok 2008 2009 2010 2011
Priimérn4 hrubd mzda CR 22 592 K¢ 23 344 K¢ 23 864 K¢ 24 436 K¢
Stavebnictvi 20 948 K¢ 22 022 K¢ 22 284 K¢ 22 715 K¢

Nezaméstnanost v Ceské republice dosahla v mésici tnoru roku 2013 svého maxima.
Bez prace bylo tou dobou kolem 600 tisic lidi. Nartist nezaméstnanosti az na hodnotu 8,1%
by ale mél byt konecny, nebot’ piiblizné od bfezna za¢nou sezonni prace ve stavebnictvi

a nezaméstnanost by tak méla klesnout. (Nezaméstnanost v CR dal trha rekordy, ©2013)

Nasledujici graf znazoriiuje vyvoj miry registrované nezaméstnanosti v letech 2005 — 2011
v Ceské republice. Z grafu jde jasné vidét, ze nejniz§i hodnoty bylo dosaZeno v letech 2007

a 2008. Oproti tomu nejvyssi hodnota 9,6% byla v roce 2010.

12,0
9,2
10,0 22 9,6
7,7 8,6
8,0 - . . ,
6,0 6,0 M vyvoj registrované
6,0 - miry
nezaméstnanosti
4,0 -
2,0 -
0,0 I T T T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Obr. 3 Graf vyvoje registrované miry nezameéstnanosti (zdroj: Statistiky, ©2013,

vlastni zpracovani)

Dalsim ekonomickym faktorem, kterym bych se chtél zabyvat, je index stavebni produkce
a jeho vyvoj v letech 2009 az 2012. V dusledku krize ve stavebnictvi dochazelo k jeho

mezirocnimu poklesu.

Tab. 6 Vyvoj indexu stavebni produkce v % (zdroj: Sta-
tistiky, ©2013, vlastni zpracovani)

Rok 2009 2010 2011 2012
Index stavebni 99.1 92,6 96.4 924
produkce
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Posledni udaje z unora roku 2013 ukazuji, Ze oproti unoru roku 2012 doslo ke zvySeni
stavebni produkce o 2,3 %. Pfi¢inou je nizka srovnavaci zakladna z tnora minulého roku,
ktera byla ovlivnéna nizkymi teplotami v daném mésici. (Stavebnictvi - vyvoj trzeb

ve stavebnictvi v CR, 2013, ©2010-2013)

4.3 Socialné — kulturni faktory

V Ceské republice Zije podle posledniho S¢&itani lidu, domt a bytd z roku 2011 celkem
10 436 560 lidi. Z toho je zhruba 5 milionu lidi ekonomicky aktivnich a spole¢nost by
tak neméla mit problém s najmutim pracovni sily pro své aktivity. Spolecnost také muize
vybirat v Ceské republice z piiblizné 58 tisic vysokogkolskych absolventii oboru architek-
tura stavebnictvi, 36 tisic absolventii vysoké Skoly se zamétfenim na obchod, fizeni a spra-
vu a 141 tisic absolventd technickych véd a technickych obort. Tato ¢isla uddvaji pouze

pocet ekonomicky aktivnich obyvatel. (Scitani.cz, ©2009-2013)
Na nasem uzemi se nachdzi k roku 2011 2,25 mil. rodinnych domi a 2,43 mil. bytovych
domt, coz je pro spolecnost, jakou je Sulko, velka perspektiva. Bohuzel neni mozné zjistit,
kolik z nich potfebuje vyménu oken nebo dveti. (Scitani.cz, ©2009-2013)
4.4 Technologické faktory
Spolec¢nost Sulko je drzitelem nékolika dulezitych certifikati:

e (SN ENISO 9001:2009 — Certifikat managementu jakosti

e (SN EN ISO 14001:2005 - Certifikat environmentalniho managementu

e (SN OHSAS ISO 18001:2008 - Certifikat managementu bezpeénosti a ochrany
zdravi pii praci (Sulko.cz, ©2013)

V minulych letech spole¢nost vyuZzivala ¢erpani dotaci na vzdélavani svych zamé&stnanct
a jejich rozvoj. Jejich donatorem bylo kazdy rok Ministerstvo prace a socidlnich véci.

Nasledujici tabulka ukazuje vysi pfijatych dotaci v letech 2009 az 2011.

Tab. 7 Tabulka pfijatych dotaci v letech 2009 — 2011 (zdroj: interni zdroj)

Diivod dotace Poskytovatel 2011 2010 2009

Vzdélavani zaméstnanct, | Ministerstvo

Sl o . . 1 400 466 K¢ 270 520 K¢ 1 867 826 K¢
rozvoj lidskych zdroja prace a soc. véci



http://www.sulko.cz/firma/certifikaty/14001.html
http://www.sulko.cz/firma/certifikaty/18001.html
http://www.sulko.cz/firma/certifikaty/18001.html
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Spole¢nost tedy obdrzela dotace v celkové hodnoté presahujici 3,5 milionu korun ¢eskych.

(interni zdroj)

Z hlediska technologii dochazi v tomto odvétvi k velkému rozvoji. Spolecnost musi neu-
stale sledovat sméry v novém vyzkumu a jeho nové myslenky a napady vyuzivat. Klade

se zde velky diraz na izola¢ni schopnosti oken, a sice na prostup tepla a hluku.

V souasnosti je standardem hodnota prostupu tepla v priméru zhruba 1,1 W/m**K,
tato vySe vSak za deset let bude dle novych smérnic Evropské unie zcela podpriamérnou.
Ptedpokladana hodnota pro rok 2023 je totiz zhruba 0,8 W/ m?*K, a &im je hodnota mensi,
tim je zaruCena vétsi tepelna izolace okna. Spolecnost se snazi byt vzdy pted konkurenci,
a proto se jeji vyzkumni pracovnici snazi vyvijet nové okenni systémy. V posledni dobé
spole¢nost pfisla s oknem tady Profi +, které ma rekordni prostup tepla 0,47 W/m?'K nebo
s oknem tady Optimo, jeZ disponuje hodnotou 0,72 W/m®'K, coz je také nadstandardni
hodnota. (Do deseti let nebude 70 procent oken odpovidat platnym normam, ©2013)

Hodné stavajicich zakaznikli zajima nejen prostup tepla, ale také prostup hluku. Tyka
se to zejména lidi bydlicich u Zelezni¢nich koridord, hlavnich silni¢nich tahti nebo v centru
velkych 1 malych mést, ale 1 jinych lidi. JiZ zmifiované systémy spolecnosti jsou 1 v tomto

sméru na velice vysoké urovni.
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5 SWOT ANALYZA

Zkratka SWOT je tvofena prvnimi pismeny ctyt anglickych slov Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Je analyzou
vyuzivanou piedev§im ve strategickém managementu, pfi riznych vybérovych fizenich,
v reklam¢ atd. Tuto analyzu je mozné aplikovat i v této situaci pii analyze soucasného
stavu vyuzivani marketingové komunikace ve firmé¢ Sulko, s.r.o. (Kde se vzala a k ¢emu

vSemu je vlastné SWOT analyza, ©2010)
Strengths (Silné stranky)
o Spickové, kvalitni a technologicky velmi vyspé&lé vyrobky
e Velka skala nabizenych vyrobkl
e Velka zakladna firemnich zakazniki
e Cesky produkt
e Moderni vyrobni hala
e Obchodni kancelate po celé CR
e Nizké ceny vyrobku
e Dlouh4 tradice
e Moznost vyzkousSet si vyrobek pred koupi (SULKO galerie)
Weaknesses (Slabé stranky)
e Zavislost na hospodaiské politice statu
e Spatna vnitropodnikova komunikace
e Vzdalenost mezi obchodnimi kancelaremi
Opportunities (Ptilezitosti)
e Otevieni trhu Evropské unie
e Dopravni dostupnost
e Rostouci poptavka
e Zajem o partnerskou kooperaci

e Zajem dalSich segmenti trhu
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Threats (Hrozby)
e Zivelné pohromy (povodng)
e Pfichod nové konkurence na trh
e ZvySovani cen materialu
e ZvysSovani cen dopravného
e ZvysSovani cen energie
e Snaha o pospinéni firemniho jména ze strany konkurence
e ZlepSeni nabidky konkurence
e ZhorSeni platebni moralky obchodnich partnerii

e SezoOnnost zakazek
Vyhodnoceni SWOT analyzy

Spolecnost disponuje celou fadou silnych stranek, vyzdvihl bych ale hlavné to, Ze nabizi
Spickoveé, kvalitni a technologicky velmi vyspélé vyrobky, coz je jisté dostava pred konku-
renci. Za nejvétsi slabinu povazuji $patnou vnitropodnikovou komunikaci. Nejvétsi prilezi-
tosti pro firmu Sulko je zajem o kooperaci s novymi partnery a mozné vyjednani novych
materialovych prvka pro vyrobu za nizsi ceny. Nejvétsi hrozbou je to, ze by se mohla
zhorsit platebni moralka obchodnich partnerti spolecnosti, a to zvlasté diky momentalni

krizi ve stavebnictvi.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZIiVANI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V ramci analytické ¢asti mé bakalaiské prace zpracuji analyzu soucasného stavu vyuziva-
ni marketingové komunikace ve firmé Sulko. Firma Sulko vyuZziva celou fadu novych

a tradi¢nich marketingovych komunika¢nich nastroju.
6.1 Nové sméry marketingové komunikace

6.1.1 Internet
Internetové stranky

Spole¢nost Sulko vyuziva své stranky dostupné z odkazu www.sulko.cz jiz nékolik let,
zhruba nékdy od roku svého zaloZeni v roce 1993. V roce 2009 prosly jeji stranky obnovou

a dostaly novou grafiku. O obnovu a celkové o jejich spravu se stara najata externi firma.

Na tvodni strané webovych stranek v jejich horni ¢asti naleznou jeji navstévnici logo
spolecnosti a pfedevsim kontakt na bezplatnou linku spole¢nosti. Dale je na ivodni strance
umisténa prezentace spolecnosti, neboli slideshow, ktera klade diraz hlavné na ryze ¢esky
pivod vyrobka spole¢nosti a také informuje o hlavnich ideach firmy. Nad zminovanou
prezentaci jsou umistény ruzné odkazy, mezi nimi i odkaz na nabizené produkty
spolecnosti. Po kliknuti na tento odkaz si muze navstévnik vybrat z nékolika vyrobku
spole¢nosti. Existuje zde kolonka nazvana ,,0 firmé*, ktera navstévniky stranek odkazuje
napiiklad na historii firmy, ziskané certifikaty, pracovni pfilezitosti ve firmé apod. Dal§imi
odkazy nad prezentaci stranky jsou cenik, reference zakazniki, sluzby klientim, kontakty

na firmu a v ramci podpory prodeje i akéni nabidky firmy.

Zhruba uprostied stranky se miize ¢lovek setkat s informacemi o novinkach ze spolecnosti,
je zde moZznost kalkulace ceny okna, vypoctu Uspor v pribéhu let pii pouziti oken firmy
Sulko a odkazy na ak¢ni nabidky prostiednictvim panelu s prezentaci. Ve spodni Casti
webovych stranek nalezne navstévnik mikrostranky, ziskané certifikaty spolecnosti, odkaz
na facebookové stranky spolecnosti a na stranky FK Baumit Jablonec. V pravém dolnim
rohu a vedle slideshow je umistén piepinac jazyka z divodu moznych navstév zahranic¢-
nich zakaznikd. Stranky lze pfepnout do anglictiny, némciny, italStiny a francouzstiny.
Na strance nalezneme napiiklad jesté odkazy na stazeni katalogli nabizenych vyrobki spo-

le¢nosti a informaci o jejich ptivodu.
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Obr. 4 Webové stranky spolecnosti (zdroj: sulko.cz, ©2013)
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Mikrostranky

Tento novodoby marketingovy ndéstroj spolecnost vyuziva jiz 6 let. Nastroj funguje
na principu banneru, coz znamend, ze po kliknuti dojde k pfesmérovani na jinou webovou
stranku. Mikrostranky jsou umistény na uvodni strance firemnich webovych stranek v je-
jich spodni ¢asti a jsou zde oznaceny anglickym slovem Microsite, tedy mikrostranky.
Firemni mikrostranky se specializuji na vchodové dvefe, SULKO galerie a na takzvany

Pribéh Sulko.

Po kliknuti na prvné zminénou mikrostranku dojde k pfesmérovani na stranku
www.sulko-dvere.cz, ktera obsahuje katalog dvefi a jejich pFislusenstvi. Je to jakasi specia-
lizovand stranka zabyvajici se pouze dvefmi. DalSi mikrostranka odkazuje na stranku
www.sulkogalerie.cz, kde se mize zakaznik dozvédét informace o provozni dobé jednotli-
vych SULKO galerii. Nasledné mtze jednu z nich navstivit a vyzkousSet si jesté pred koupi,
jak okna, ptfipadné¢ dvefe, funguji. Posledni mikrostranka odkazuje na stranku
www.pribehsulko.cz, ktera ,,vypravi® ptibéh od momentu, kdy pan Libor Suchanek zalozil

pted 18 lety firmu, az po soucasnost.


http://www.sulko-dvere.cz/
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http://www.pribehsulko.cz/
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Bannerova reklama

Tohoto néstroje vyuziva spolec¢nost jen zfidka jiz nékolik let. VétSinou se tak stava pii
vyuzivani jiného novodobého néstroje Online Public Relations. Bannerova reklama byva
umisténa na strankach novin, které vydavaji ¢lanky spole¢nosti zaméfené na firemni pod-
poru. Tento typ reklamy se vyskytuje predev§sim nad ¢lankem, pod nim anebo kdekoliv
v blizkosti ¢lanku. Spole¢nost tohoto typu reklamy vyuzila v roce 2012 a 2013, a to hned
v n¢kolika ¢lancich. Vydala napiiklad nékteré c¢lanky na serverech www.idnes.cz

a www.hobby.cz.

Spolecnost dale vyuziva tento nastroj pro propagaci a ziskani zakaznikli na riznych inter-
netovych vyhledavacich. Naptiklad na serveruwww.seznam.cz, kde byl banner umistén

minuly rok a slouZil pro podporu stavajici firemni kampang.
Facebook

Spolecnost Sulko nezaostava za konkurenci a i ona vyuziva spousty funkci tohoto interne-
tového média, ale ne tak ve velkém méfitku, jak by bylo potieba. Facebookovy profil firmy
byl ve spolecnosti zaloZen v roce 2010 a jeho spravu obstarava oddéleni marketingu. Firma
zde zvefejiiuje rizné inzeraty s pracovnimi ptileZitostmi, fotky z akci, zvyhodnéné nabidky

na své vyrobky apod.

. 4
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Obr. 5 Facebookovy profil spole¢nosti Sulko (zdroj: facebook.com)
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Online public relations

Tento nastroj novodobé marketingové komunikace, ktery se stard o vztahy se zakazniky
na internetu, spole¢nost Sulko také vyuzivd. Firma se pfedev§im snazi vydavat online
¢lanky prostiednictvim novin, se kterymi komunikuje bud’ napfimo, anebo si najme agen-
turu, jez obstara vSe za ni. Jedna-li se o pfimou komunikaci, tedy firma — noviny, firma
doda novinam obrazky, text a nasledn¢ dojde novinami K vypracovani grafického navrhu
¢lanku. Navrh ¢lanku je potom zaslan firm¢ ke kontrole, korekci chyb, nékdy dochazi
i ke zmén¢ v umisténi obrazkd apod. Po kone¢né domluvé, az je vSe podle piedstav firmy,
dojde k vyvéseni Clanku na internetové stranky novin. K platbé za tuto sluzbu dochazi

vzdy az po uplynuti dohodnuté doby publikace ¢lanku.

V posledni dob¢ vysel napiiklad na strankach www.hobby.idnes.cz ¢lanek tykajici se firmy
Sulko s nazvem: ,,Do deseti let nebude 70 procent oken odpovidat platnym normam . Cla-
nek se zabyva izola¢nimi schopnostmi oken, dnes a v budoucnu, a jejich nevyhovujicimi
vlastnostmi za deset let, tedy kolem roku 2020. Clanek se snazi hlavné vytvofit dobré jmé-
no a pozitivni citéni v ocich stavajicich a potencionalnich zakaznikl tim, ze uz i v soucasné
dobé& nabizi okna s mnohem lepSimi izola¢nimi vlastnostmi, neZ pozaduje norma za deset
let. Zvefejnéni tohoto ¢lanku bylo pro spole¢nost uskuteénéno zdarma. Stalo se tak
v disledku jiné marketingové kampané z posledni doby, kdy spole¢nost potfebovala oslo-
vit rizné novinafe, aby vydali ¢lanky na podporu spole¢nosti. Spole¢nost rozeslala n¢koli-
ka novinaifim CD nosi¢e s materialy a informacemi o vyrobcich a jako podpirny prostie-
dek pouzila darky. Zeny obdrzely spole¢né s CD nosi¢em kvétiny a muzi meloun. U néko-
lika novinaii se dockali jistého ohlasu, a pravé server www.hobby.idnes.cz dokonce nabidl
spolecnosti zvefejnéni ¢lanku zdarma. (Do deseti let nebude 70 procent oken odpovidat

platnym normam, ©2013)

Dalsim ¢lankem, ktery bych zminil, byl ¢lanek uvefejnény na serveru www.obydleni.cz
snazvem: , Okno dvakrat vispornéjsi nez moderni plastovd a dievénd okna*. Clanek
se vénuje nove vyrabénému typu okna od spolecnosti Sulko, které je velmi kvalitni a ma
jedinecné izola¢ni vlastnosti, ¢imz se dostava o ,,parnik* dal pted konkurenci. Tento ¢lanek
podava informace o novém typu okna, snazi se upoutat potencionalni zakazniky a podnitit
je k jeho budouci koupi. Je zde vidét taktéZ snaha vyzdvihnout jedine¢né vlastnosti vyrob-

ku. (Okno dvakrat Gispornéjsi nez moderni plastova a dievéna okna, ©2012)
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Email marketing

Dalsim nastrojem, ktery spolecnost prilezitostn¢ vyuzivala n€kdy v minulosti, je direct
mail. Slo o oslovovani zakaznik®, jez uz diive vyuzili sluzeb spoleénosti - firma tak méla

k dispozici potiebné informace a svoleni pro jejich kontaktovani.

Zprava obsahovala informace 0 tehdy probihajici soutézi snazvem ,Vyhrajte
s Krasnooknem®. Soutéz spocivala v zasilani fotografii oken vyrobenych Sulkem na adresu
firmy. Ten, kdo poslal nejhez¢i fotografii, ziskal mobilni telefon. Tento typ marketingové

komunikace je pfikladem spojeni pfimého marketingu a podpory prodeje.

6.1.2 Mobilni marketing

V roce 2009 se spolecnost rozhodla vyuzit technik mobilniho marketingu. Doslo ke koupi
databaze kontakti od vSech tif mobilnich operatorti v Ceské republice a k naslednému ro-

zesilani reklamnich sms zprav jejich prostfednictvim.

Rozesilaly se naptiklad sms zpravy, které mély informacni charakter. Jednalo se o vyuziti
benefi¢niho programu jedné energetické spolecnosti. V dané zpravé byla spole¢nost Sulko

zminéna, coZ ur€ité ptijemci zprav vnimali a doslo k propagaci firmy.

6.1.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing, neboli partyzansky marketing spolecnost Sulko moc nevyuziva.
Vyzkousela ho zatim jen dvakrat, a to pii podpoie SULKO galerii v Brn¢ a Olomouci

v roce 2010.

Pribeh této akce spocival v tom, Ze se v téchto dvou méstech rozmistily pfedem vytisténé
fotografie na takzvanych ,kapadeskach®. Diky zvlastnimu ztvarnéni vypadaly fotografie
jako obrazy, nebot’ na okrajich fotek byl vytistén ram. Na fotce bylo vzdy n¢jaké okno, stil
s kvétinami u okna anebo napfiiklad tancici baletky v sale prosvétleném okny. V rohu foto-
grafie bylo umisténo logo spolecnosti Sulko a rok zalozeni spolecnosti. Tyto ,,obrazy* byly
umistovany na riznych mistech ve méstech, kupiikladu u frekventovanych cest nebo

na plotech rodinnych domt a riznych jinych objektt.

Druhym pokusem o podpoteni Sulka a jeho vyrobkii pomoci technik guerilla marketingu-
bylo vroce 2011 vylepovani nalepek slogem a rokem zalozeni spolecnosti na okna
V pfizemi rodinnych domt a panelovych bytl. Nalepky se lepily hlavné na okna, ktera byla

ve Spatném technickém stavu a nespliiovala dne$ni naroky, a to z diivodu jakéhosi upozor-
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néni na moznou vyménu oken. Akce probihala v n€kolika lokalitich na tizemi Ceské

republiky.

6.1.4 Event marketing

V ramci event marketingu poradda firma Sulko vefejné a firemni eventy. Ve spolecnosti

jsou v§ak mnohem vice rozsifeny praveé eventy pro firemni zaméstnance, partnery apod.

Drive bylo vyuzivano externich agentur pro poradani akci. V soucasné dob¢ se ale od toho-
to postupu upousti a firma si vSe organizuje sama, hlavné kvuli finan¢ni strdnce. Externi
agentury se pouzivaji jen v piipadech velkych akei pro velky pocet lidi. Agentury pfipravu-

ji naptiklad akce tykajici se vyro¢i firmy, otevieni nového zavodu apod.

Nejzabehlejsi firemni akei je Sportovni den Sulko. Tato akce se kona vétSinou v obdobi
¢ervna jiZ od roku 1998. Jedna se o zdbavné orientované soutéZe jak pro déti, tak pro do-
spélé. V ramci akce probihaji i turnaje ve volejbale a fotbale. Firma zajistuje obcerstveni

pro navstévniky, ukazky psich agilit, rizna vystoupeni atd.

Dalsim eventem pro zaméstnance je kazdorocné poradany vanocni vecirek. Probiha t&sné
pfed Vénoci v Kulturnim domé v Zabtehu. Je zde zajiSténo obclerstveni zdarma, hudba
a tombola. Symbolické vstupné na tuto akci slouZzi jako ptispévek na konto Détského do-

mova v Zabtehu. Hlavnim cilem této akce by mélo byt zlepSeni image firmy.

Firma Sulko pravidelné zprostfedkovava setkani s obchodnimi partnery a pak také eventy
pro rizné regionalni oblasti spole¢nosti. Setkani jsou jednodenni i vicedenni a probihaji
kuptikladu ve sklipcich, na chatach apod. Firma zajiStuje na podobné akce obcerstveni,

golf, degustace vin, promitani fotek, veCerni posezeni aj.

Jedinym eventem pro vefejnost byla zatim snidan¢ pofadand V prostorach brnénskeé
SULKO galerie. Tato akce se konala jeden pracovni tyden na konci fijna roku 2012 kazdé
rano od 8 do 10 hodin. Uéelem bylo piitdhnout co nejvice zékaznikii, aby pod zaminkou
dobré snidané vidé€li ,,v pozadi® vyrobky firmy Sulko. Pozvani na snidani se provadé¢lo

prostfednictvim rozesilani letaki posStou (viz. ptiloha PI).
6.2 Tradiéni formy marketingové komunikace

6.2.1 Osobni prodej

Nejdilezit¢jsSim komunika¢nim nastrojem spole¢nosti je osobni prodej, pomoci kterého

dochazi nejvice ke zprostfedkovani obchodnich pfilezitosti firmy. Osobni prodej je reali-
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zovan prostfednictvim obchodnich manazerd, coz jsou vyskoleni specialisté svého oboru.
Momentalné, v roce 2013, ma spolecnost 118 obchodnich manazerd. Pracuji v 25 pobog-

kéch rozmisténych po celé Ceské republice.

K osobnimu prodeji dochazi vétSinou tak, Zze obchodnika kontaktuje potencionalni zakaz-
nik. Ke kontaktovani dochéazi napiiklad telefonicky, emailem anebo osobné¢ na nckteré
z obchodnich kancelafi. Nebo naopak obchodnik ziska doporuceni od né&jakého projektan-

ta, stavebni firmy apod. a kontaktuje mozného zakaznika sam.

Poté dochézi ke zjistovani, o jaky druh vyrobkil by mél zdkaznik zajem pomoci obchodni-
kovy prezentace vyrobki a sluzeb firmy. Jakmile dojde k dohod¢ a uréeni vSech pozadav-
ki zékaznika, sestavi pro n¢j obchodnik cenovou nabidku. Pfedposlednim bodem je od-
souhlaseni podminek a cenové nabidky firmy zdkaznikem a nésledné podepsani smlouvy

o dilo.

6.2.2 Sponzoring
Patii mezi tradi¢ni marketingové néstroje, které jsou pouzivany ve firmé dlouhodobé.

Spole¢nost se hodné soustfedi na sponzoring sportovnich muzstev. Firemni podporu maji
napiiklad fotbalova muzstva FK Baumit Jablonec, SK SULKO Zabieh a v minulosti i FC
TESCOMA Zlin. Dfive Sulko rovnéz sponzorovalo i extraligovy hokejovy tym HC
KOMETA Brno. Spole¢nost poskytuje t€émto tymim finan¢ni podporu a ocekava od nich
néco jako protisluzbu v podobé reklamni plochy na stadionu, na dresech hract, darkové

predméty apod.

V Jablonci na stadionu mohou potencionalni zakaznici vidét logo firmy na dresech fotba-
listd, velkou reklamni ceduli za jednou z branek a otaceci reklamy okolo travniku.
V Zébtehu se jedna v podstaté o stejné plochy, jsou zde jen doplnény loga firmy na stie-

chach stiidadek a uvnitt kabin.

Kluby poskytuji spole¢nosti Sulko fotbalové mice a dresy, které jsou podepsané samotny-
mi hraci klubi. Sulko tyto pfedméty pouziva pii svych event marketingovych aktivitdch

(Sportovni den) jako upominkové predméty.

Dale spolecnost realizuje sponzoring akci, jako jsou plesy a festivaly. Vzdy poskytne pota-
datelim akce finan¢ni vypomoc a ofekéava za to propagaci firmy v ramci této akce. Propa-
gace muze probihat naptiklad formou vytisténi loga firmy na vstupence, na listu

s programem, letdku akce anebo plakatu umisténém v prostorach konani akce.
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6.2.3 Public relations

Do tohoto typu komunikace jsem zatadil dobro¢innou akci firmy Sulko, slouzici k tvorbé
dobrého jména v ocich vetejnosti. Tato akce je poradana kazdy rok pted Vanoci jiz od roku
2010 a ma za ukol ziskat penize pro déti z Détského domova Zabieh. Penize se ziskavaji
prostfednictvim prodeje Véanocnich hvézd a listki do tomboly na vanocénim vecirku

zameéstnancu firmy.

Spolecnost vydava pro své zaméstnance Sulko noviny v elektronické podobg. O jejich
tvorbu se stara marketingové oddé€leni a jsou jimi publikovany kazdy mésic. Jejich obsa-
hem byva predstaveni novych vyrobkl a novych technologickych zatizeni ve firmé, se-
znameni s pracovnimi tymy spolecnosti, riiznd podé¢kovani zaméstnancim firmy za odve-
denou praci, momentalni déni ve firm¢, vyhledy do budoucna — co se bude realizovat

a konat v pristich mésicich.

6.2.4 Billboardy

Spole¢nost tento typ komunikace zacala pouzivat nékdy v letech 2009 a 2010. Billboardy
jsou umistény na rtiznych mistech po celé Ceské republice, napiiklad na mostech a §titech
rodinnych doml. Momentéalné se uzZ ale tento typ komunikace moc nevyuziva a upousti
se od ng&j, protoze si firma sama vyhodnotila, Ze se ji tento zpusob komunikace nevyplati.
Prechazeji k jinym typiim komunikace, jako je napiiklad roznos letakd do schranek poten-

cionalnich zakaznika a reklama v radiu.

6.2.5 Reklamav TV a radiich

Minuly rok v ¢ervnu béhem konéani fotbalového Eura 2012 v Polsku a na Ukrajiné méla
spolec¢nost Sulko zaplacené televizni spoty ve Studiu Fotbal. Pfi rozhovorech s fotbalisty
a jinymi lidmi ze svéta fotbalu probihaly injektdze — v rohu televizni obrazovky se objevilo
logo firmy. Cilem téchto aktivit bylo dostat se do povédomi Siroké vefejnosti v Ceské re-

publice.

Marketingové aktivity spolecnosti zasahly i radio. Roku 2011 méla firma Sulko nékolik
spotl ve tiech celostatnich radiich. Nejdiive si zakoupili prostor pro sviij spot, nadefinovali
si, kdy chtéji, aby se spot v radiu objevoval a kolikrat denné se prehraval. K prehravani
dochézelo béhem rannich a dopolednich hodin, a to 5 — 6 krat jeden cely tyden. Pak doslo

k zhruba k tydenni piestavce, a po ni se spot piehraval opét dalsi tyden.
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6.2.6 Direct marketing

V minulosti bylo vyuzivano neadresného direkt marketingu v podobé rozesilani letakt
prostiednictvim posty. K roznosu letakli dochéazelo ve vétSich méstech, ale 1 na vesnicich.
Tato reklama se nejcCastéji vyuzivala v jarnich a letnich mésicich, kdy mnoho lidi premysli
o vymeén¢ oken nebo dveti. Bud’ si spole¢nost vSe zafizovala sama a jednalo-li se o vétsi

objemy letakd, vyuzivala sluzeb specializovanych firem.

6.2.7 Veletrhy a vystavy

Spole¢nost Sulko se G¢astni mnoha veletrhti a vystav, a to jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i.
K prezentaci dochazi na vétsich stavebnich veletrzich (v Praze), ale i na veletrzich na regi-

ondlni urovni (v Tabote, Plzni, Olomouci atd.).

Pti ptiprave na veletrhy se zajist'uje vzdy néjaka plocha pro firemni stdnek, kde budou pre-
zentovany vyrobky spolecnosti. Déle se fesi vzhled stanku — grafika (polepy), umisténi
vzorkd. Priprava na vétsi vystavy a veletrhy zabere hodné Casu, a praveé proto firma vyuzi-
va sluzeb externich specializovanych agentur, které zajisti vSe potfebné pro prezentaci fir-
my od vyrobeni stanku, jeho grafiky, rozmisténi stojankl se vzorky vyrobkd, pracovnich
ploch az k samotnému obcerstveni pro potencionalni zakazniky. Anebo si vSe firma pfi-

pravuje sama.

V posledni dobé se konalo hned nékolik vystav, na kterych Sulko zaznamenalo velikou
odezvu od zakaznikl. Byly na nich primarné prezentovany nejcerstvéjsi novinky z firmy,
konkrétné okna novych profilovych fad Profi + a Optimo +. Byl zde také pfedstaven novy
typ stinici techniky — Zaluzie na dalkové ovladani s moznosti automatického ovladani za-

vislého na pocasi.

Dalsi byla vystava nazvana ,,For Pasiv®, tedy vystava se zaméfenim na pasivni domy. Pro-
behla v Praze ve dnech od 6. do 9. 2. 2013. Ptestoze se jednalo teprve o prvni ro¢nik vy-
stavy, zdjem vetejnosti byl 1 tak ohromny. Spole¢nost zde ziskala kontakty nejen na mozné
zakazniky, ale také kontakty na rtizné projektanty a architekty. A spoluprace s nimi muze

byt velkou ptileZitosti do budoucna. (interni zdroj)
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Obr. 6 Vystava For Pasiv v Praze (zdroj: interni

zdroj)

V Praze - Holesovicich se konala ve dnech 21. — 24. 2. 2013 jesté jedna vystava zaméfena
na dievostavby. Co se ty¢e navstévnosti, byla rovnéz uspésna jako predesla vystava. Sta-
nek na vystavé byl obsluhovan obchodnimi manaZery z prazské obchodni kancelare. Za-
sluhou této prezentace spolenosti mohli uzavtit hned nékolik zakazek a ziskali i n¢kolik

zakazek, které jsou zatim Vv jednani. (interni zdroj)

Na téchto vystavach doslo ke zviditelnéni firemni znacky v dobé, kdy je to, da se fici, nej-
vice potieba. V soucasné dobé je totiz trh s otvorovymi vyplnémi piesycen. Diky velkému
zajmu o tyto akce se spolecnost bude v budoucnu vice snazit vyuzivat tento styl propagace

firem.

Za zminku jisté stoji i mensi vystavy. Spole¢nost totiz vystavovala v iinoru i na regionalni

urovni ve méstech Pardubice, Jihlava a v minulosti napiiklad v Tabote, Olomouci a Plzni.

Mimo jiné se Sulko také ti¢astnilo ,,hobby* vystavy, v centru némecké spolkové republiky
Bavorsko, v Mnichové. Vystava s nazvem ,,Heim+Handwerk® se konala na pielomu listo-
padu a prosince minulého roku a byla uréena hlavné koncovym zakazniktim z oblasti Mni-
chova a jeho okoli. Byly zde prezentovany vzorky profilové fady Geneo — vchodové dvete
a okna. Zasluhou unikatni grafické prezentace se Sulko odlisilo od ostatnich stanki

a vzbudilo tak velky ohlas kolemjdoucich. (interni zdroj)
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Obr. 7 Stanek firmy na vystavé v Mnichové (zdroj: interni zdroj)

6.3 Vyhodnoceni analyzy firemni marketingové komunikace

Analyza marketingové komunikace spole¢nosti Sulko, s.r.o. se da hodnotit viceméné klad-
né. Spole¢nost pracuje s celou fadou komunikacnich nastrojii, ov§em nékteré techniky no-
vodobych trendii zatim opomiji nebo nevyuziva zcela naplno. Zasluhou této analyzy
jsem dosel k zavéru, ze spolecnost od nékterych marketingovych aktivit za¢ind v soucasné

dob¢ postupné upoustét.

Z analyzy internetové komunikace firmy vyplyva, Ze internetové stranky jsou zpracovany
precizné a navic velice piehledné. Aktualizace novinek ve spolecnosti na uvodni strance
webovych stranek probiha jen zfidka. Tento nedostatek muze na zadkaznika pilisobit do-
jmem, ze se ve firm¢ nic nového ned¢je. Mize to rovnéz svédCit o Spatném postoji
ke spravé webovych stranek, coz miize zakaznika uplné odradit od spoluprace s firmou.
Naopak velmi ocenuji webovou slideshow, jejiz zasluhou se firemni webové stranky odli-
Suji od konkurence. Je to dobry prvek, ktery zakazniky rozhodné zaujme. Umisténi mik-

rostranek na webovych strankach je zajimavym a navic neobvyklym feSenim.

Prilezitostné vyuzivani email marketingu je urcité Spatnou strategii. Spole¢nost ma pieci
k dispozici databazi stavajicich klientd, které mtze neustale oslovovat S néjakymi novin-
kami apod., a pfesto tento nastroj plné nevyuziva. Stejné je na tom oblast online PR,

ktera nebyva také moc vyuzivana.
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Nedostatky mé spole¢nost v provozovani svého profilu na socidlni siti Facebook. Spolec-
nost sice toto médium vyuziva, ale jeho aktualizace, stejn¢ jako sekce novinky na firem-
nich webovych strankach, ponékud zanedbava. Tato skutecnost je jednou ze slabych stra-

nek ve vyuzivani nastrojii marketingové komunikace dnesni doby.

Bannerova reklama byva pouZzivédna jen ptilezitostné, zejména kvuli jeji nadkladové néroc-
nosti. Tento typ reklamy v dnesnim svété hodné lidi ignoruje, a proto je lepsi na ni moc

financi nevynakladat.

Z analyzy také vyplyva malé vyuzivani guerilla marketingu a mobilniho marketingu. Malé
vyuziti guerilla marketingu ve spolecnosti je z hlediska moznych problémi se zadkonem,

a eventualniho poSpinéni jména spolecnosti, pochopitelné.

V eventech spole¢nost moc nevynika a vyuziva spise jen eventy zaméfené na svoje za-
meéstnance a partnery. Event orientovany na ziskdni potencionélnich zdkaznikl byl pofadan
zatim jen jeden a navic byl potadany v dopolednich hodinach ve vSedni den, coz neni
zrovna dobré feSeni. Malé vyuziti tohoto typu komunikace 1ze pfisoudit uspokojeni jinymi
typy komunikace, jako je naptiklad osobni prodej, prostiednictvim kterého spole¢nost zis-

kava velky pocet zakaznikd.

Analyza marketingové komunikace firmy Sulko ukazala, Ze nejvétsi podil na ziskanych
zakazkach spole¢nosti ma osobni prodej. Tento typ komunikace je navic pro spolenost
po strance nékladové nejvetSim zatizenim, hlavné diky mzdovym nakladim obchodnich

manazeru.
Analyza rovnéz potvrdila adekvatni vyuziti sponzoringu a nastroji public relations.

Analyza ukézala, ze spolecnost za¢ina upoustét od vyuzivani billboard kvili jejich nee-
fektivité. Namisto billboardli bych spolecnosti doporucil novy trend v této oblasti, LED

obrazovky (viz. doporucent).

K reklamé v radiu vyuzila spole¢nost vhodny ¢as, tedy ranni hodiny, kdy hodné lidi jezdi
do prace a pii jizd€ posloucha radio. Vhodné zvolena je i pfestadvka mezi obéma tydny vy-
uziti, protoZze reklamy jako takové po néjaké dob€ omrzi a nékteré lidi zaénou dokonce

iritovat. Kladn¢ se da hodnotit i reklama v TV, ktera vzbudila velky ohlas.

Direct marketing spolecnost realizuje pomoci neadresného roznosu letakli, coz neni pfili$

ucinné, nebot’ mnoho adresatli nechce, aby je n¢kdo obtézoval s podobnymi vécmi,
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protoze uz tieba nové okenni a dveini vyplné¢ maji, anebo viibec tento typ reklamy nechtéji

do svych postovnich schranek dostavat.

Silnou strankou spolecnosti je jeji ucast na veletrzich a vystavach, kde ziskavaji nové za-

kazniky aj. V tomto trendu by m¢li i nadale pokracovat.
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7 DOPORUCENI PRO VYUZITI NOVYCH FOREM
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

7.1 Email marketing

Moje prvni doporuceni pro spole¢nost se tyka sméru email marketing. Spole¢nost by m¢la
tohoto typu vyuzivat mnohem vice nez doposud. Jak jsem jiz zminil, spolecnost disponuje
databazi stavajicich klienti. Pokud bude rozesilany email obsahovat zajimavé informace
pro zékazniky, jako rizné novinky o vyrobcich firmy, o akénich nabidkéach spolecnosti,
o konanych soutézich, o G¢asti na vystavach apod., bude dochazet k dal§imu Sifeni infor-

maci 1 mezi potenciondlni zakazniky. Zprava se tedy stane takzvanou viralni zpravou

vvvvvv

S rozesilanim takovychto zprav, které mohou byt nevhodné postaveny a zakaznika mohou
iritovat, mize dojit u nékterych moznych zakaznikl k $patnému vnimani firmy a nékdy
I k pfechodu ke konkurenci. Proto by si spole¢nost na toto méla davat pozor a zpocatku
email marketingové kampané postavit tak, aby mély pouze informativni charakter a pozd¢-

ji prejit k agresivnéjsi formé marketingu.

7.2 Facebook

Kdo nema v dne$nim svété profil na Facebooku, jakoby ani neexistoval. Spoleénost ma
sice tento profil k dispozici, ale moc ho pro komunikaci se zakazniky nevyuziva. Doporu-
¢il bych ji tedy nové prvky, které 1ze prostiednictvim profilu vyuzivat: informace, fotogale-
rie, videogalerie, pozndmky, diskuze, zed’, zpravy, video atd. Diky témto moZnostem
se firma muZe jeste vice pribliZit k potenciondlnim zdkazniklim, coZ je hlavni tlohou face-

bookového profilu.

Spole¢nost by zde mohla zvefejiiovat informace o novinkach ve spolecnosti, 0 projektech
a umyslech spolecnosti v budoucnu, ptidavat rizné fotografie (z procesu vyroby, predsta-
veni pracovnich tymi spole¢nosti, medailonky zaméstnancti) a jiné interni informace. Nej-
se jedna o online formu komunikace, navstévnik profilu pfepoklada rychlou odpoveéd
na svij dotaz, tudiz by bylo nutné stanovit tym lidi, ktery by se staral o spravu profilu. Ne-
bezpec¢im komunikace na Facebooku je mozné poSpinéni ze strany konkurence formou

pfidavani negativnich komentait prostfednictvim fiktivné vytvotenych profilt lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Aby ziskala spole¢nost vice nasledovnikli svého profilu, neboli pocet likli, méla by potadat
rizné soutéze. Mohlo by se jednat napiiklad o soutéZz o podepsané dresy a mice hracu
a o jiné podobné predméty, které spolecnost dostava za sponzoring sportovnich tymu. Zed’
facebookového profilu je vhodna i1 pro zvetejiiovani ak¢nich nabidek a pozvanek na urcité
udalosti spole¢nosti, jako je ucast na vystavach, dny otevienych dvefi, eventy spole¢nosti
apod. Dalsim namétem na zlepSeni je pridavani internich fotografii zaméfenych na aktivity
spole¢nosti do fotogalerie na Facebooku.

Pokud by spole¢nost nechtéla plytvat Casem svych pracovnikii na tyto aktivity, bylo by

mozné vyuzit pomoci z fad mnoha agentur zabyvajici se spravou firemnich facebookovych

profild.

Dal8im navrhem je zvefejnéni reklam na Facebooku. Umisténi reklamy na toto socidlni
médium se uréité vyplati, nebot’ pocet jeho uzivatelli stale stoupa. V Ceské republice je
k roku 2012 evidovano piiblizné 3,6 milionu uzivatell, coz pfinasi spole¢nosti velky po-
tencial. (Pocet aktivnich uzivatelti Facebooku pfekonal miliardu, ©2012)

Hlavnimi devizami jsou rychlé nasazeni reklamy a mozZnost cilit na mnoho skupin zakaz-
nikl, protoze Facebook nabizi nastaveni spousty socio-demografickych kritérii. UZivatelé
prostiednictvim svého profilu velice radi zvetejiiuji nékteré osobni udaje, a pravé proto

si muze firma vybrat, na jakou skupinu se zaméfi. Lze cilit podle:
e véku
e pohlavi
e vzdélani
e stavu
e 74jml
e chovani (Reklama a propagace na Facebooku, ©2013)

Reklama na Facebooku se zobrazuje vzdy v pravém okraji stranky. Je sloZena z titulku
o maximalné 25 znacich, obrazku a sdé€leni, které muze obsahovat az 135 znakt. Reklama
pracuje na principu PPC, coz znamend, Ze firma vyuzivajici této reklamy, plati za pocty

proklikd. (Reklama a propagace na Facebooku, ©2013)
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Firma Sulko by mohla zacilit na vétsi skupinu zakaznikti podle véku a zajmi. To znamena
na uzivatele ve vékovém rozmezi 20 — 60 let se zajmy o architekturu, nové technologie,

kutilstvi apod.

7.3 Online PR

Pfi brouzdani po internetu jsem nasel jen dva ¢lanky tykajici se spolec¢nosti z posledni do-
by, coz je skoda. Pro budovani dobrého jména a pozitivniho citéni z fad Siroké vetejnosti
jsou online PR ¢lanky dobrou volbou, a proto doporuéuji firmé vice se vénovat témto akti-
vitdm. K napsani PR ¢lanku by mohla firma bud’ vyuzit sluzeb specialisty anebo ho napsat
sama. Ke zvefejnéni ¢lanku by dobie poslouzil jeden z nejnavstévovanéjSich servert
v Ceské republice, www.novinky.cz. Dale potom internetovy portal www.obydleni.cz za-

byvajici se bydlenim, architekturou atd.

7.4 ,Den otevirenych dveri a oken“

Ve spole¢nosti neexistuje Zadna akce podobna dni otevienych dvefi, ktery probiha v mno-
ha vyrobnich firmach. Mym navrhem je vytvotfit podobnou udalost s pfiznacnym nazvem
,Den otevienych dveifi a oken®. Jednalo by se o udalost zaméfenou na ukazku novych
a soucasnych technologii firmy, které ma spolecnost k dispozici. Déle by byl ukdzan po-

stup vyroby firemnich vyrobku a nastinén chod této velké firmy.

Akce by byla pofadana pro Sirokou vefejnost ve vyrobnim arealu spole¢nosti Sulko
v Zabtehu a nebyla by zpoplatnéna, aby pftilakala co nejvice lidi. Touto udélosti by mohli
provazet alesponl Ctyfi zaméstnanci spolecnosti, ktefi jsou dobte zasvéceni do chodu vyro-
by a znaji dobfe poméry ve spolecnosti. V ramci této akce by bylo pro navstévniky zajiste-

no obcerstveni a i rizné drobné upominkové predméty.

Pozvanka by mohla byt realizovana kuptikladu formou plakati, které by se vylepily
na plochach k tomu uréenych v Zabiehu a blizkém okoli. Propagace by dale mohla byt
podpoiena na internetovych strankach spolecnosti a reklamou v regionalnim tisku. A tyto
formy propagace by spolecnost mohla doplnit vyuzitim svého facebookového profilu
a vytvoftit zde verejnou udalost. Vytvorenim vetejné udalosti by se mohli diky ucasti lidi,
ktefi jsou fanousky spole¢nosti Sulko, z€astnit i ostatni lidé z tad jejich pratel v ramci této
socialni site.

Optimalnim ¢asem pro potfadani akce je dle mého nazoru sobota. Navrhuji tedy ¢as konani

akce od 8:00 do 18:00 v obdobi 1éta, kdy spole¢nost vyuziva tiisménného provozu a hala je
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V provozu prave i v sobotu. Konani této akce by se mohlo stat tradici a mohlo by se opako-

vat kazdy rok.

Udalost by mohla pfitdhnout navstévniky z fad studentli stavebnich a architektonickych
Skol, uchazeci o studium téchto skol, rodiny s détmi, dichodce, ptibuzné pracovnikl spo-

le¢nosti apod.

7.5 Snidané nejen v SULKO galeriich

V navaznosti na vetejny event spolecnosti - snidané Vv prostorach brnénské SULKO gale-
rie, bych navrhoval v podobném trendu pokracovat i nadale. Snidan¢ jako takova je jisté
dobrym lakadlem, ale moc lidi v rannich hodinach ve vSedni dny nema ¢as se na takové
akce dostavit. Proto bych spolecnosti doporucil vyuzit spiSe vikendovych rannich hodin

k pofadani podobnych akci.

Mym dal§im doporucenim je moznost vyzkouseni i jinych mist pro konani snidani. Vhod-
nymi misty by mohly byt nékteré z hojné¢ navstévovanych obchodnich center. V mnoha
takovych centrech totiZ existuje moznost pronajmu prodejni plochy nebo prodejniho stan-
ku, a to jak dlouhodobg, tak i kratkodobé. Navstévnost obchodnich center v minulém roce
sice mirn¢ klesala, ale tento pokles se tykal pfedevsim mensich center. VEtsi obchodni cen-
tra zaznamenala naopak nartist navstévnosti o 1,6 %. (Navstévnost nakupnich center v lon-

ském roce klesa 0 0,9 %, ©2013)

Spole¢nost by mohla své stanky umistit v jednom z vétsich obchodnich center, a to napfi-
klad v olomoucké Olympii nebo ve Zlin¢ ve Zlatém Jablku. Navstévnost téchto dvou cen-
ter je obrovska, Olympii Olomouc navstivi v priméru denné 15 tisic lidi a Zlaté Jablko jen

o trochu méné — 13,5 tisic lidi denné. (Sit’ indoor LCD-TV, ©2013)

7.6 VyvéSovani plakatu se vzorky profili ve Skolach

Dalsi vhodnou formou propagace vyrobkii spole¢nosti je vyvéSovani letakt a vzorkt profi-
14 na univerzitach a stfednich Skolach stavebnich, architektonickych, ¢i polytechnickych
studijnich oborti po celé Ceské republice. Timto zpiisobem by spoleénost mohla pronik-
nout nenasilné do podvédomi mladé generace, kterd mize byt potenciondlnimi zdkazniky

jiz dnes anebo v blizké budoucnosti.
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7.7 Video prezentace

Video se zabéry vyroby aZz po montaz vyrobka zakaznikovi, video s piedstavenim prostor
spolecnosti, video s fotkami z akci atd. Natocenim takovych videi a naslednym zvetejné-
nim na webovych strankach spolecnosti, na profilu na Facebooku nebo jejich umisténim
na serveru youtube.com by se spole¢nost mohla jesté vice pfiblizit svym zékaznikiim. Né&-
které¢ konkuren¢ni firmy jsou v tomto ohledu jiz pied spolecnosti Sulko, protoze po inter-
netu jejich videa koluji. Spole¢nost Sulko by se jim mohla vyrovnat a navic jeSté piijit
se zajimavéjSimi videi. Spolecnost by si celé video mohla natocit sama, aniz by musela
vyuzit externi pomoci. Pro natoceni videa posta¢i bud’ jen digitalni fotoaparat anebo digi-
talni kamera, dale potom podita¢ a software na upravu videa. Software na Gpravu videa je
navic soucasti baleni vétSiny digitalnich kamer nebo fotoaparatii. Software je také volné

dostupny na nékterych specializovanych serverech na internetu.

7.8 LED obrazovka v arealu

Nahradou za nepfili§ ucinné billboardy, které¢ jsou statické a brzy se okoukaji,
jsou v dnesni dobé ¢im dal tim vice vyuzivané velkoplosné venkovni LED obrazovky.
Na LED obrazovce mohou byt v ur€itych ¢asovych intervalech prezentovany rtizné firemni
reklamy, akéni nabidky, informace o firm¢ (adresa, kontakt). Jejich vyhodami jsou zejmé-

na dobra:
e zapamatovatelnost
e jednoduchd vymeéna reklamy
e mozna ovladatelnost ptes internet
¢ viditelnost ve dne i v noci

Pti ptipadném vyuziti by se spolecnost Sulko mohla obrétit na firmu, kterd zprostfedkova-
va tento typ reklamy a ma své velkoploS$né obrazovky umistény kuptikladu u obchodnich

center, v pésich zonach, na panelovych domech atd.

Dal$i moznosti je, Ze by si spole¢nost mohla LED obrazovku pofidit sama od firmy specia-
lizujici se pfimo na podobné produkty. Umistit by ji mohla na néjaké misto, které si Sama
pronajme. Ovsem pozor si musi dat na rizna legislativni omezeni. Problematika reklam-
nich poutact je v posledni dobé hodné feSena obzvlasté¢ kvili zvySenému poctu nehod

v disledku umistovani reklamnich ploch u pozemnich komunikaci. Novela zakona
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¢. 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich, kterd vesla v platnost 1. zaii roku 2012, zpfis-
fluje podminky umistovani a provozovani reklamnich zatizeni na dalnicich, rychlostnich
komunikacich a silnicich I. tfidy. (Novela zdkona o pozemnich komunikacich: piisnéjsi

kritéria pro billboardy, ©2012)

Tento ,,moderni* typ billboardu dokaze zaujmout a mohl by firmé ptiladkat spoustu novych

zakaznikl. AvSak ma i své nevyhody, o kterych se zminim v nésledujici analyze.
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8 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

V této Casti bakalaiské prace podrobim ma piedesla doporuceni analyze z hlediska nékla-
du, rizika a Casu.
8.1 Nakladova analyza

Email marketing

Mym prvnim doporuc¢enim bylo vétsi vyuzivani email marketingu. Jeho pouziti je, kdyz

pominu osobni néklady zaméstnance a ndklady na provozovani internetu, bezplatné.

Tab. 8 Nakladova analyza — Email marketing (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opatieni Naklady (v K¢. vé. DPH)

osobni naklady, naklady na

Email marketin sestaveni a rozesilani mailu .
g internet

Facebook

Pokud se spole¢nost Sulko rozhodne vice vénovat svému facebookovému profilu s vyuzi-
tim vlastnich zamé&stnanci, nebude se zde potykat s zadnymi dal$imi naklady stejné jako
v predeslém piipad€, musi opét jen pocitat s osobnimi naklady a naklady na internet. Pro-
voz profilu na Facebooku nic nestoji, stoji firmu jen jeji ¢as. Pokud se rozhodne pfenechat
spravu Facebooku externi firmé, mohla by vyuZzit napiiklad sluZzeb firmy Aira GROUP,
s.r.0., ta si za spravu Facebooku uctuje mési¢né v priméru 5 000 K¢&. Co se tyce vytvoreni,

realizace a spravy facebookové reklamy, naklady se pohybuji v fadech deseti tisicti korun.

Tab. 9 Nakladova analyza — Facebook (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opatieni Naklady (v K¢. vé. DPH)

osobni naklady, naklady na inter-

mésicni sprava FB profilu net nebo 5 000 K&

Facebook

reklama na FB 20 000 K¢

Online PR

PR ¢lanek miize byt napsan bud’ specialistou na PR ¢lanky anebo samotnymi pracovniky

firmy Sulko. KdyzZ spolecnost vyuzije napiiklad odbornych sluzeb firmy SEO Expert a.s.,
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zaplati za ¢lanek 835 K¢&. Spolecnost ¢lanek nejen napiSe, ale navic hledi i na jeho SEO
optimalizaci. Pokud by se rozhodla napsat si ¢lanek sama, jeho nasledné umisténi na serve-
ru novinky.cz v sekci Bydleni by spole¢nost vyslo na 60 000 K¢. Pon¢kud levnéjsi varian-

tou je jeho vlozeni na stranku obydleni.cz, tam si za ¢lanek uctuji 10 000 K¢.

Tab. 10 Nakladova analyza — Online PR (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opatieni Naklady (v K¢. vé. DPH)
tvorba PR ¢lanku osobni naklady nebo 835 K¢
Online PR
publikace PR ¢lanku 10 000 K¢ nebo 60 000 K¢

Den otevienych dveri a oken

Navrhovana akce ,,Den otevienych dveti a oken* by byla zatizena nejen osobnimi naklady
Ctyt provadéjicich pracovnikl, zajiSténim obcerstveni a upominkovych pifedméti pro
navstévniky, ale také ndklady tykajicimi se mnou doporucenych forem pozvanek. Naklady
na vytvofeni plakati by mohly zahrnovat opét jen osobni ndklady zaméstnance. V ptipade
tisku plakatli by spole¢nost mohla vyuzit sluzeb stranky www.cenik-sluzeb.cz, kde vychazi
tisk plakatu s parametry: velikost plakatu A3, gramaZ plakatu IOOg/mZ, V matném prove-
deni na 17,70 K¢ za kus. Pfi pouziti sta kust plakati po Zabiehu a jeho blizkém okoli vy-
chazi celkova cena na 2 250 K¢ a doprava v ramci Ceské republiky je nabizena zdarma.
Dalsim uskalim je vyvéSeni plakatu na reklamnich plochach. Zabtezska kulturni, s.r.o. po-
skytuje tuto sluzbu na rizné dlouhé doby (7, 14 a 21 dni) a ma k dispozici 27 vylepovacich
ploch. Budu pocitat s délkou 14 dni, kdy zvefejnéni plakatu o velikosti A3 na reklamni
plose vyjde na 25 K¢ za kus. V okolnich vesnicich (30) musi spole¢nost pocitat s cenou
15 K¢ za kus. Celkové mi tedy cena za vylepeni plakati vychazi na zhruba 1 200 K¢. Zby-
tek plakati nezapocitavam do konecné ceny za vylepeni plakati kvuli jejich poskytnuti

Zabtezské kulturni a obcim jako néhrada za ptipadné ponicené plakaty.

Dalsi doporucena forma pozvanky je reklama v Zabtezském zpravodaji. Umisténi reklamy
na ¢tvrtinu stranky tohoto listu vychéazi na 2.400 K¢. Reklama by mohla byt zpracovéana

podobn¢ jako plakat pracovniky spole¢nosti.

Posledni dvé navrhované pozvanky, tedy vlozeni uddlosti do novinek na internetovych

strankach a vytvoreni vetfejné udalosti na Facebooku s sebou nesou jen osobni naklady.

Obcerstveni a upominkové predmeéty pro navstévniky odhaduji na tisice korun (4 000 K¢).


http://www.cenik-sluzeb.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Tab. 11 Nékladova analyza — Den otevienych dvefi a oken

(zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opatieni Naklady (v K¢. vé. DPH)
obcerstvervn a uyomlnkove 4000 K&
predméty
pravodci osobni naklady
vytvoteni plakata osobni naklady
tisk plakatt 2250 K¢
Den otevie-
nych dveri a . ‘o <
oken vylepeni plakati 1200 K¢
reklama v tisku 2400 K¢
udalost na FB osobni naklady
udalost na webu osobni naklady

Snidané nejen v SULKO galeriich

V ptipadé umisténi stanku v centru Olympia Olomouc by rozestaveni firemniho stanku
vyslo na 10 000 K¢ za tyden. Spolecnost pfi tydenni expozici musi pocitat také s osobnimi

naklady alesponl dvou zaméstnanct a zajiSténim obcerstveni za zhruba 10 000 K¢.

Tab. 12 Nékladova analyza — Snidané¢ nejen v SULKO galeriich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opati‘eni Naklady (v Ké. vé. DPH)
pronjem stanku 10 000 K&
Snidané nejen v
SULKO gal‘leriich Obsluha Sténku OSObni néklady
obcerstveni 10 000 K¢

VyvéSovani plakatii se vzorky profili ve Skoliach

Vyvésovani letakti spolecnosti s sebou opét nese naklady v podobé sestaveni letdku a jeho
tisku. Tisk je mozné znovu objednat na webové strance www.cenik-sluzeb.cz. Pti stejnych
parametrech jako v ptipadé pozvanek na ,,Den otevienych dveti a oken* pifi padesati ku-

sech by spolecnost zaplatila 2 125 K¢. Cena vzorki profili by se stanovovala velmi tézce,


http://www.cen�k-slu�eb.cz/
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a proto ji odhadnu na 5 000 K¢. Cena za zvefejnéni plakatt na Univerzité Tomase Bati je
5000 K¢ za rok.

Tab. 13 Nakladova analyza — VyvéSovani plakati se vzorky profilti na

Skolach (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opatieni Naklady (v K¢. vé. DPH)
VyvéSovani plakati se tisk plakatd 2 125 Ke
vzorky profili ve vzorky 5000 K¢
Skolach pronajem plochy 5000 K¢

Video prezentace

Spole¢nost Sulko disponuje firemnim fotoaparatem, pocitaci a software na Upravu videa
Ize zdarma stahnout z internetu. Zvetejnéni videa na serveru youtube.com a na profilu

na Facebooku by firmu nic nestalo.

Tab. 14 Nékladova analyza — Video prezentace (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opati‘eni Naklady (v Ké. vé. DPH)
Video prezentace natoceni, sestfihani, osobni naklady, naklady na
b zvetejnéni videa internet

LED obrazovky

Pfi zajmu o propagaci firmy formou LED obrazovek muze spole¢nost Sulko vyuZit obra-
zovek spolecnosti Flexi TV. Tato spole¢nost ma své LED obrazovky umistény ve méstech
Pardubice, Hradec Kralové a Chrudim. 15 sekundovy spot na obrazovce V Hradci Kralové

po dobu tii mésict vyjde 36 840 K¢ a vyroba spotil je zdarma.

Dalsi variantou je ndkup LED obrazovky a umisténi na pronajatou plochu. LED obrazovka
S piijatelnymi parametry (2*3m) na strankach www.ledstudio.cz stoji kolem 300 000 K¢.
Pronajem plochy naptiklad v p&si zoné v Sumperku vychazi na 15 000 K& / mésic a mési¢-
ni spotieba energie na 4 000 K¢. Vyrobu spotu by si spolecnost Sulko mohla zrealizovat

Sama.


http://www.ledstudio.cz/
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Tab. 15 Nakladova analyza — LED obrazovky (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni

Opatieni

Naklady (v K¢. v¢.

DPH)
mésicni prondjem reklamni 36 840 K&
plochy a vyroba spott
LED obrazovky nakup LED obrazovky 300 000 K¢
prondjem plochy a energie 19 000 K¢

vyroba spotu

osobni naklady
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8.2 Rizikova analyza

Vétsina mych doporuceni s sebou nese i rizika. Pro pichledné&jsi zpracovani jsem zvolil

analyzu formou tabulky.

Tab. 16 Rizikova analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni

Riziko

Eliminace rizika

Email marketing

Email bude piijemce
obtézovat

Kwvalitni obsah mailu; neposilat vel-
ké ptilohy; nejdiive je tfeba vzbudit
daveéru a az potom zacit prodavat

Sprava firemni FB
stranky

Negativni vnimani verejnosti
z diivodu malého poctu
fanousk a prilezitostné

spravy stranky

Poradani soutézi o fotbalové mice
a dresy; Stanoveni tymu na spravu
FB stranek

Tvorba PR ¢lanku

Nezajimave napsany ¢lanek

Nechat si ¢lanek napsat
u specialisty; PR ¢lanek napsat
na aktudlni téma dotykajici se firmy
a i vefejnosti

Publikace
PR ¢lanku

PR ¢lanek neni novinari
odsouhlasen

Pro publikaci ¢lanku vyuzit pomoci
znamého novinaie; Clanek prepra-
covat nebo upravit podle ptredstav

novinare; Pro publikaci vyuzit
regionalni tisk - vétsi Sance
na zvetejnéni

Den otevi‘enych
dveri a oken

Nezajem ze strany vefejnosti
0 tuto akci

Pozvat dobré zakazniky, zndmé
apod.; Nabidka soutézi pro déti;
Slosovani na konci dne o ceny

Snidané nejen v
SULKO galeriich

Nezajem kolemjdoucich

Kazdou hodinu soutéz o slevové
poukazky

VyvéSovani
plakatu se vzorky
profili ve §kolach

Nizky pocet kolemjdoucich

Umistit plakat se vzorky
na frekventované misto ve skole

Vytvoieni a
zverejnéni video

Video sledujici nezaujme

Pozadat o pomoc profesionala
(napt. studenta nebo absolventa

prezentace FMK ve Zling)
NELTTDIL) Zmeéna legislativy alelj)ilgﬁgjpn\;?)turlsisctllilrgfgjli?lvf(lil 3 iné
obrazovky

firmy
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8.3 Casova analyza

V této kapitole zanalyzuji doporuceni z hlediska casu, ktery je na n¢€ potieba vynalozit.

Tab. 17 Casova analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Opatieni Cas (v h., dnech)
Email marketing sesta\’/e’ni’maillu 5h.
rozesilani mailu 1h.
mésicni sprava FB profilu 20 h.
Facebook -
domluva firmy pro reklamu na FB 5h.
i vlastni tvorba PR ¢lanku 5h.
Online PR domluva publikace clanku 2h.
sestaveni programu dne 2 dny
nakup obcerstveni a upominkovych predméti 3h.
vytvoreni plakatt 10 h.
Den otevienych dveii | tisk plakati 2dny
a oken vylepeni plakati 1 den
reklama v tisku 0,5h.
udalost na FB 0,5 h.
udalost na webu 0,5 h.
vyftizeni pronajmu plochy v obch. centru 2 dny
Snidané nejen v postaveni stanku 1 den
SULKO galeriich | obsluha stanku 7 dni
nakup obcerstveni 2h.
VyvéSovani plakati tisk plakat 2 dny
se vzorky profilii ve |vyroba vzorki 2h.
Skolach vyfizeni prondjmu plochy ve skole 1 den.
Video prezentace |natocCeni, sestiihani, zvefejnéni videa 5 dni
vytizeni pronajmu plochy v HK 1den
nakup LED obrazovky 2h.
LED obrazovky — ~
vybér plochy k pronajmu 2 dny
vyroba spotu 3 dny
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ZAVER
Cilem mé prace bylo analyzovat soucasny stav vyuzivani nastroju marketingové komuni-

kace a zejména doporucit opatieni pro zlepSeni firemni marketingové komunikace.

V teoretické Casti jsem zpracoval literarni prameny pro mé analyzy a naslednd doporuceni.
Objasnil jsem zde zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace a vypracoval jsem

piehled novych trendi z této oblasti.

V praktické ¢asti prace jsem kratce charakterizoval spole¢nost Sulko, popsal jsem jeji his-
torii, produkty, poslani a vizi. Zabyval jsem se i ekonomickou situaci spole¢nosti, kdy jsem
porovnaval hodnoty zisku a trzeb z minulych let. V dalsi ¢asti jsem provedl PEST a SWOT
analyzu, kde jsem dosSel k zavéru, Ze spolecnost disponuje spoustou silnych stranek. Na

druhou stranu PEST analyza ukézala, Zze stavebnictvi zaziva momentalni pokles indexu

M

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace ukazala nékteré silné stranky,
ale i nedostatky ve vyuzivani nastroju komunikace. Velké nedostatky ma spole¢nost
ve vyuzivani facebookového profilu, email marketingu a event marketingu, a naopak silné

stranky V oblastech komunikace, jako jsou internetové stranky a osobni prode;.

Na analyzu marketingové komunikace jsem navazal mymi doporucenimi. Hlavni myslen-
kou doporuceni bylo vytvofit navrhy takové, aby byly realné a vyuzitelné v praxi. Zejména
by mély pFispét ke zlepSeni stavajici situace, ve které se firemni marketingova komunikace
nyni nachazi. Doporuceni se vztahovala na $ir§i vyuziti email marketingu, aktualizaci fa-
cebookového profilu a vétsi vyuziti PR clankG pro zlepSeni povédomi o firmé.
Dale jsem firmé doporucil n€které eventy, jako napiiklad ,,Den otevienych dvefi a oken*

a LED obrazovky, které¢ by mohly nahradit jiz hodné lidmi ignorované billboardy.

V posledni ¢asti prace jsem se vé€noval analyze mych navrzenych doporucéeni z hlediska
nakladi, rizika a ¢asu. Nékladova analyza ukdzala nejvétsi ndkladovost u doporuceni tyka-
jiciho se LED obrazovek, kdy ma spolecnost na vybér, bud’ si obrazovku pronajmout ane-
bo si ji pfimo koupit. Velice nédkladna je také publikace PR ¢lanku na internetu, ale zalezi
zde hlavné na navstévnosti vybranych stranek. Na druhou stranu nejméné nakladné je vyu-
ziti email marketingu, které¢ bude spolecnost stat jen osobni ndklady a néklady na provoz
internetu potiebného pro rozesilani mailti. Nejvétsi riziko s sebou nese nakup LED obrazo-
vek. V pripade¢ Ze dojde ke zménam v zakonech tykajicich se povoleného umisténi obrazo-

vek, spoleénost pak bude muset hledat novou lokalitu pro sviij poutaé a muze
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se stat, ze ji ani nenalezne. Proto jsem jako moznou eliminaci tohoto rizika zvolil prondjem
obrazovky od jiné firmy. Nejvice ¢asoveé ndrocna je obsluha stankli v obchodnich centrech.

Naopak nejméné Casu spolecnosti zabere sestaveni a rozesilani mailu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LED Light-emitting diode

MMS  Multimedia messaging service

PPC  Pay per click

PR Public relations

SEM  Search engine marketing

SMS  Short message service
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PRILOHA PI: POZVANKA NA SNiDANI V SULKO GALERII

% SULKO

Spolehliva okna

— Snidanovy tyden v Sulku

Mate v planu vymeénu oken?
Prijdte se k nam rano nasnidat
a myvam poradime.

kdy: od pondéli 8. 10.2012
do patku  12.10.2012
vzdy od 8:00 do10:00

Na snidani se bude podavat
lahodna kava a koblizky.

» nasi obchodni manaZefi se vam budou
v&novat a nabldnou vam odborné
poradenstvl

u pFedstavime vam produkty v extrémnich
podminkach a redlnych inscenacich

= prezentace profilové Fady

PFizadani poptavky a nisledném uzavfenl zakaz ky
od n&s obdrite navic slevu 10 %.

800 155 156 Waw.SULKD. 2

i o

Spolehliva okna

|
—

kde nas najdete: SULKO GALERIE,
Palackého fida 1553,
Brno-Kralovo Pole
[budova BRNOCAR)
tel.: 541 260 468
e-mail: brnof@sulko.cz

Dostanete se k nam tramvaji €. 1,

smér Retkovice, zatavka Tylova

oteviraci doba: po-pa 8:00-18:00

800 155 156 W sulko.cz




