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ABSTRAKT

Tato prace je za#itena na problematiku marketingové komunikace firmytt8n HoleSov
spol. s r.0. Teoretick&st diplomové prace se zaobira reklamnim planesny k¢ sodasti
komunika&ni strategie, a oblasti tgnych zakézek. Analytickouasti je zjifovana
souwasna situace marketingové komunikace, kterd pogkytenné informace pro
vytvoieni reklamniho planu pro produktiegéeho osttleni. Hlavnim cilem této prace je

zpracovani navrhu reklamniho planu na obdobi 202620.

Klicova slova: marketingova komunikace, reklama, reklamplan, véejné osvtleni,

situani analyza

ABSTRACT

This work is focused on the issue of marketing camication of company called Satturn
HoleSov spol. s r.o. Theoretical part of this masitesis deals with the issue of advertising
plan as a part of communication strategy in compaaryd of public procurement.
Contemporary marketing communication is describeanalytic part that provides the
valuable information for creating the advertisingrpof public illumination. The aim of
this work is to create advertising plan for thenteét016 — 2020.

Keywords: marketing communication, advert, advargsplan, public illumination,

situation analysis
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UvoD

Marketingova komunikaceim dal tim vyrazgji, ovliviiuje postaveni firem na trhu. Tato
prace popisuje proces navrhovani reklamniho plaaustanovené obdobi. VeSkeré
marketingové akce firmy jsou fes¢ planovany, jsou stanovovany marketingové cile,
strategie, kterymi jsou cile naplvany. Stejd tak je dilezité i naplanovani reklamy.
Planovanim reklamniho &éni, kdy, komu a s pomoci jakého média, bude kokawdno,
muze dojit k Uspte vynalozenych finamich prostedki, presrgjSimu zacileni na dany

segment a tim i k zefekti¥ni veSkerych marketingovych aktivit.

Reklamni plan je za#ien na konkrétni produkt — kegné os¥tleni. Resrgji specifikovan
jako veejné LED os¥tleni. Veejné os¥tleni pati mezi povinné sluzby obyvateh. Ani
dnes, kdy jsou k dispozici vysocegirina svitidla a stefgnvykonné s¥telné zdroje, jest

neni stav VO z hlediska bezjp&ho provozu optimalni.

Propagace tohoto produktu je specificka tim, Zerjdstna gevaz@ na pamyslovém
(B2B) trhu. Reklamni plan stavi na racionalnich iweth ke koupi — snizeni sgeby
energie obci. ZvySovani pé&domi o ekologickém dopadu starych iyperejného
oswtleni, které funguje na bazi sodikovych vybojektgké motivem pro tvorbu tohoto
navrhu. Prace méa za cil nejenom zpracovani ndwhklamniho planu, ale také zvysit
powdomi o problematice gtleného zn&steéni, které se Zasti dai eliminovat vyngénou

starSich systému o&leni za no¥jsi.

V prvni fadé bude problém zasazen do teoretické Gkoenbudou fiblizena témata,
souvisejici s timto Zpobem komunikace. Nasledrbude pomoci sitdai analyzy
zkoumana satasna situace postaveni sgolesti na trhu. Pouzitymi metodami analytické
casti budou zjiginy zakladni informace nutné pro zpracovani propekiasti. Vystupem
projektové ¢asti bude navrh reklamniho planu na obdobi 20160202pro produkt

verejného oswtleni firmy Satturn HoleSov spol. s r.o.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma této diplomové prace jéldzité pro zlepSeni postaveni firmy na trhu a fgesase

s produktem viejného osstleni mezi regionalni konkurenci.

Bude zkouméno s@asné postaveni firmy na trhu gem@ym os¥tlenim pomoci situai
analyzy. Tato analytickéast poskytne cenné podklady pro vy®mi reklamniho planu.
K dosazeni tohoto cile budou shrortia¥any interni informace poskytnuté z&tanci

firmy.

Bude realizovan kvalitativni vyzkum, a metodamiotétdecké prace budouigvazrié

abstrakce a analyza. Z internetovych zil@jpbecnych fedpoklad bude dedukovano pro
vytvoieni, co nejobjektiviSich za¥ra. V kvalitativnim vyzkumu, ktery se bude
sousted’ovat gredevSim na s sekundéarnich dat, bude uglavan induktivni postup, kdy

sbér dat povede k nalezeniditého pravidla, na zaklgde¢hoz vzniknou pedkEzné zavry.

V pocateini  fazi, @i seznamovani se sfirmou byly informace tgsany
nestandardizovanym rozhovorem, ktery byl kombingvasm pgedem pipravenymi

otazkami.

Analyticka ¢ast, na zakladzjisttnych informaci, obsahuje benchmarking - Zj$tsituace
mezi firmou a konkurenci. Vriii a vrgjSi prostedi je zkoumano za pomoci analyzy

vnitiniho a vrjSiho prostedi (IFE a EFE analyza).

Vytvoreny navrh reklamniho planu je podroben ndkladoasové a rizikové analyze, zda

je mozné projekt implementovat do praxe.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Proces, diky &muz firmy vytv&eji hodnotu pro zakazniky a buduji s nimi vztahy; &by
od nich zgt ziskali protihodnotu. Jeden z nejzrg®ich autorit v oboru marketingu —
Philip Kotler — timto procesem definuje marketirdery je zaloZen na uspokojovani
lidskych poteb a pani. Poteby a pani vyvolavaji v lidech pocity nespokojenosti, ktse
snazi uspokoijit. Existuje cetfada vyrobk a sluzeb, které dané peby uspokojuji. Jde o
nalezeni ufitého souladu uzitku, hodnoty a uspokojeni z darstatiku nebo sluzby. Obor
marketingu se proto prolina s ostatnimdnimi disciplinami ekonomie. (Kotler a Keller,
2013, s.52)

Souwasti marketingu je dita forma komunikace, jak firma propaguje &kia nebo
konkrétni produkty a jakym #sobem komunikuje se svym segmente@innost
zabyvajici se komunikaci kongeich i nekomemich saleni trhu pomoci marketingovych
prostedki je ozng&ovana jako marketingova komunikace.

V sowasnych podminkach hyperkonkéméch trhi se kometni i nekometni organizace
bez marketingové komunikace neobejdou.ustip jakym je vyrobek, nebo sluzba
komunikovana na trhu je jednou z ndgFitéjSich aktivit firmy. Firmy geswdcuji své
zékazniky o koupi svych produka sluzeb a vladni a neziskové instituce se snmagéizi
socialre Skodlivé chovani (konzumaci navykovych latek) nebodporovat sociat
pros@Esné aktivity (véejné sbirky), politické stranyfeswdcuji volice, aby se fiklonili na
jejich stranu, odevzdali hlas. (Kawk, 2016, s. 10)

Jak spravé prorazit v sotasnych konkuremich podminkach na trzich, je zakladni
problémem, kterému nyj$i organizace musefelit. Efektivni reklamni, propagai a
marketingové komunikace musi nasledovat jednotjgsay hlas, ktery je cilova skupina
schopna zaznamenat v hlukézinych, v mnoha ifjpadech protictxdnych, reklamnich a
marketingovych praktikach.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

P implementaci marketingové komunikace jdefité, jak zdkaznik vnima tok informaci
vyslanych od firmy sgrem k rmu. Za obecnou definici integrované marketingové
komunikace (IMC) je povazovano — IMC je koordinacetegrace vSech marketingovych
komunika&nich nastraj, kanati a zdrofi vramci firmy do uceleného programu, ktery

minimalizuje dopad na spe@bitele a jiné koncové uzZivatele za minimélnichladk Tato
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koordinace se tyk& jak komunikace firemni — mezipkalvé, v ramci marketingovych
kanali, komunikace zastené na zékazniky tak i komunikace interni (Clow @alB
2008 s.9)

IMC vzesla z tradiniho marketingového ramce, kde¢ateinim bodem je marketingovy
mix. Je tomu tak proto, Ze celkovy integrovany ne#irlg je vzdy zaloZen na hlavnim

marketingovém planu, ktery koordinuje veSk&raosti marketingového mixu.

Uc¢elem marketingového planu je dosazeni harmotii@ienosu séleni k zakaznikovi a
verejnosti. Postup stanovovani marketingového plartinaana zaklatgl marketingovych
cila, podle kterych je stanoven marketingovy ramip a marketingové strategie jsou
dotazeny dokonce. (Blakeman, 2015, s. 20)

1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cfl marketingové komunikace, je st&jfako stanoveni jakychkoliv jinych
podnikovych cili, jednim z nejdlezit¢jSich manazerskych rozhodnuti. VeSkeré
stanovovani cil musi podléhat strategickym (dlouhodobymjiilorganizace. Stejntak

je treba brat v potaz vychozi situaci, zvolenou cilowskupiny, fazi zivotniho cyklu

produktuci sluzby. (Rikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Tradiéné uvadne cile:

Poskytnout informace

Vytvoriit a stimulovat poptavku

Odlisit produkt (diferenciace produktu)
Zduraznit uzitek a hodnotu produktu

Stabilizovat obrat

Vybudovat a pstovat znaku

N o gk~ wDbdRE

Posilit firemni image (f#krylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Zakladni funkci marketingové komunikace je inforrabeiler® pouze zvoleny segment o
dostupnosti ufitého vyrobku nebo sluzby. Z velké&asti jsou informace poskytovany
zamiené na specifické potencialni zakazniky. Informg@gmu zvéejnovany taky pro

potreby investoll nebo jinych instituci zainteresovanych #éonosti organizace. V tomto
piipadt jsou zveéejnovany informace o zrodu,i@sthovani a vyvoji organizace jako

takoveé.
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Marketingova komunikace probih&epazi za &elem zvySeni poptavky a prodejniho
obratu bez nutnosti zasahovani do cenové politikystimulovdna poptavka za pomoci
praw probihajicich trentl jako jsou nafiklad zdravy Zivotni styl nebo bioprodukty, jako

souwast kampa# za zdravou vyZivu.

OdliSeni se od konkurence je marketingovym cilernfgie organizaci se dostava vyssi
volnosti v marketingové strategii. ipad homogennosti nabidky, kdy vyrobky jsou
identické, a spéebitel vybird bez ohledu na vyrobce, je obtizné imdavat s cenou
produktu. Naopakip vyssi diferenciaci produktu je mozné manipulosaenou produkt

Je vSak nutna uita dlouhodobd a konzistentni komunika aktivita, kterd buduje

pozitivni asociace vdach spotebitel.

Marketingova komunikace byda byt sestavovana tak, aby se co nejvic snizowyvy
nagiklad v sezonnosti zboZzi, cy&tiosti nebo jiné nepravidelnosti poptavky. Tyto wky
ovliviiuji obrat. Je feba wase stabilizovat naklady, které jsouuagpbovany dmito
vykyvy.

V urcitém smyslu je mozné vnimat zvolenou marketingokoonunikaci jako silu zriky,
ktera buduje vztahy se spebiteli. Jde o uiitou formu dialogu, ktera je prasdnictvim
vhodre zvolené komunikace vytv@na. Tento dialog vede k posilovani image orgamizac
VSechny zainteresované strany si o firmé predstavy a nazory diky nimz mohou

preferovat nebo naopak odmitat produkty dané orgaei
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2 MARKETINGOVY A KOMUNIKA CNi MIX

,Kdo nekomunikuje — neexistuje(Urbanek, 2010, s. 103)

.Marketingové komunikace nikdy nefunguje sama @sGihybny produkt, nevhodna cena
¢i nedostaténa distribuce nemohou byt komuniké kampani nahrazeny.{Karlicek,
2016, s. 11)

Chybnym produktem se v marketingu rozumi produtdryknema potencial, aby ho cilova
skupina v odpovidajici rfd kupovala. Organizace tak nedokaze jeho fosictvim

naplnit své marketingove cile.

Tak jako komunikani plan vychézi z planu marketingového, tak i koikatni mix je

podsystémem mixu marketingoveého.

2.1 Marketingovy mix

Cilem sprava sestaveného a v praxi uglavaného marketingového mixu byelm byt
uspokojovani pageb zakaznika. Indikatorem spré&viungujiciho marketingového mixu je
zvySujici se zisk. Vysledkytsobeni nastrdj marketingového mixu lze také posuzovat
podle nefinatnich nefitek, kterd by rmdla mit pro podnik stejnou vahu jako ukazatele
financni. Mezi nefinagni métitka mohou bytazeny nafiklad nizna oceni v prestiznich
sougzich, které zvysuji wséryhodnost produktu a zakaznici se o vynikajicichobgich
dozvidaji z médii a ciléne vyhledavaji. (Urbanek, 2010, s. 42)

2.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix je sodasti celkové komunikai strategie. Firmy musi komunikovat se
svymi sodasnymi i budoucimi zakazniky a to, co jimeksii, je promySlené aifgsré

cilené sdleni.

V komunika&nim mixu jsou rozebirany formy komunikace osobmieasobni. Dasobni
formy komunikace setadi osobni prodajeosobni komunikaceje potom prezentovana
reklamou, podporou prodejefimym marketingem, public relations a sponzoringdm.
mozné vSak vyuZzivat i komunikace, které spadajidakosobni tak neosobni formy. Jde

zejmeéna o veletrhy a vystavy.

»Celkovy marketingovy komunikani mix spolénosti — nazyvany také komunika mix —

se sklada ze specifické &snreklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, ipulelations
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a nastra} primého marketingu, kterou firma pouzivd pro dosazsych reklamnich a
marketingovych cil.“ (Kotler, 2007, s. 809)

Za hlavni komunikéni nastroje jsou tedy ozéavany:

» Reklama — placena forma neosobni prezentace zboZi a nej§léte o obecny
stimul ke koupi produktu nebo sluzby, jako reklanmmoste jsou nejastji
pouzivany tiskoviny, vyréni zpravy, inzeraty, televize, rozhlas, billboardy.

e Osobni prodej — prezentace vyrobku mezi prodavajicim a kupuji¢émmou
osobni komunikace, cilem je prodat produkt a vitvalouhodobé pozitivni
vztahy, posileni image firmy

* Podpora prodeje— kratkodobé stimuly pro zvySeni objgprodeje poskytovanim
kratkodobych vyhod, slevové kupony, ceny v gdigh, ochutnavky, vzorky. Jde o
kratkodoby podét, ktery se kombinuje s &itymi formami reklamy.

» Public Relations— vytv&eni vztali uvniti i navenek, neosobni stimulace poptavky
po vyrobku, sluzb osolE, organizaci tim, Ze je uméia vyznamna zprava do
meédii. Dilezitou roli vSak hraje celkové klima na cilovénhurve vnimani
masovych médii nebo mira nezavislosti.

* Primy marketing — pfimeé spojeni s jednotlivymi cilovymi sggebiteli, které ma za
cil rozvijeni trvalych vztalh se zakazniky, vyuZiti telefonni komunikace, posty,
faxu, emailu, internetu, katalogy.

Pouziti komunikanich nastraj, pati mezi firmou ovlivnitelné faktory. Dlezita je vSak

navaznost na ostatni prvky marketingového mixu.

PrestozZe je primarni komunikai aktivitou firmy komunik&ni mix, je poteba pro tSi
komunikani dopad koordinovat cely marketingovy mix — konkaini, produktovou,

cenovou i distribéini politiku.

2.3 Sowasné nastroje komunik&niho mixu

« WOMM (world of mouth marketing) — nastroj vyvolavaji&teni saleni mezi
samotnymi zakazniky. Ve spojitosti s reklamou j@téi nastrojem dosahovano
vySSi &innosti a pedevsim spolehligsSimu budovani @ivéryhodnosti.

* Buzz maketing— pomoci tohoto nastroje jsou vyteay zazitky a témata, ktera
pobizeji zakazniky, aby hotib o znatce, firmg, produktu. Upoutava pozornost

spotebiteli a médii tak, aby mluveni a psani o &®je zabavnym, vzrusujicim a
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zajimavym tématemCasto tento nastroj vznikd sam o &olle je mozné je
povzbuzovat i urgle.

» Viral marketing — tento nastroj vyuziva internetu, je vyiteao zajimave kreativni
scleni, které si uzivatelé internetu santeposilaji. Tento nastroj je mozné dale
delit na — peposilani, e-mailovou vyzvu, vyzvu na webu, viraiméb-link.
(BlaZzkova, 2005, s. 39)

* Guerilla marketing — netradini cesty oslovovani potencialnich zakaznik
charakteristickym znakem tohoto nastroje jsou nimk&paty, avSak je pdeba
originalni napad, kreati¥n zpracovany a s pouzitim nekoneaicth néstraj
(venkovni reklama, média).

e Product placement— placené umishi produktu (zn&y, loga) nebo jehgasti do
obsahu utitého programu nebo médiai€alevSim do audiovizualniho prisdi).
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 149)

* Marketing pro e-commerce— jedna se o operace spojené s nakupem, prodejem
zakaznickou podporou. K e-commercefadi internetové obchody, elektronicky
marketing (online reklama, email marketing, affdéigorogramy, SEO, PPC, aj.).
(Tabarova, 2015)

* Mobilni marketing — tento nastroj vyuziva mobilni komunikace prenps séleni
k uzivateli, potencionalnimu zé&kaznikovi, podstatgel osloveni zékaznika
v realnémtase. Nejastji jsou vyuzivany SMS zpravy, WAP stranky a MMS.

* Event marketing — néstroj vyuzivany pro zvySeni motivace zékazniksou
organizovany akce, aby vyvolaly psychické a emadioin zaujeti vedouci ke

zvysSeni image spataosti. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 145)

2.4 Optimalizace komunikaéniho mixu

Vytvoreni  &inného komunik&niho mixu je nejobtiz)Sim problémem pro
marketingového manazZera, protoZze v praxi neexigugntitativni kritéria pro hodnoceni

efektivnosti komunik&nich nastraj.
Pouziti komunik&nich nastraj ovliviuji nasledujici zakladni faktory:

1. Podstata trhu — charakter trhu a cilovych skupin, pro omezenyep&upujicich je
pouzivan osobni prodej. \fipac, Ze cilova skupina je geograficky rozptylena,

néklady na osobni prodej jsou vysoké. Jsou-li gitavzakazniky pimyslove trhy,
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velkoobchodnici nebo maloobchodnici je vhgdhzvolit formu osobniho prodeje i
v pripadt velké geografické vzdalenosti.

2. Podstata vyrobku nebo sluzby- vysoce standardizované vyrobky s minimalnim
obsahem sluzby jsou m&mrzavislé na osobnim prodeji, nez technicky ta¥si
produkty vyZadujici pravidelnou sluzbu. U sgtiniho zboZzi je vyuZivana reklama
vice nez u zbozi pmyslového.

3. Stadium Zivotniho cyklu — komunik&ni mix se odviji od fazi zivotniho cyklu
produktu. V zavégtich fazich je volen osobni prodej pro zvySeni rimfovanosti
trhu. Jsou kontaktovany melanky, aby dochézelo k zainteresovanosti na
objednavkach. Podpora osobniho prodeje ¢gsto kombinovana inym
prodejem. S nastupem konkurence na trh, jeivbdh zvySeni diferenciace
produktu pouzivana reklamatipominkova. V poslednim stadiu jsou reklamni
vydaje neefektivni a zhorSovaly by ekonomicky viisle

4. Cena- reklama je dominantni u vyroils nizkou jednotkovou cenou a masovou
distribuci, protoZe naklady na osobni prodej jsaarato gipact prilis vysoké.

5. Disponibilni finanéni zdroje — bariérou volby komunikmich nastraj je velikost

rozpatu. (Fikrylova a Jahodova, 2010, s. 45)
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

Pod marketingovym planovanim je mozné dstavit utitou logickou sekvenci a sérii
¢innosti, které vedou ke stanoveni marketingovydh ai k formulaci planu pro jejich
dosaZeni. (McDonald a Wilson, 2012 s. 42)

Marketingové planovani spada do strategického pkmo organizace. Marketingové

publikace rozliSuji marketingovy plan na principiah realizani marketingovy plan.

Principialni marketingovy plan — zahrnuje skutmosti, na jejichz zaklad je
marketingovy plan vytv&n. Jsou klady otazky ,Kde jsme nyni?“ a ,Kde bywho¥li
byt?“. Je vyuzivano sitdai analyzy, marketingové vyzkumné studie, segmentauu,
vybér cilového trhu, marketingové strategie, marketirggonixy a cile. (Paulasakova,
2015, s. 51)

Realizaéni marketingovy plan - tyk& secinnosti, rozpétu, casového harmonogramu,
metodam kontroly atd. Jsou klady otazky ,Jak se tEstaneme?”, ,Jak zajistime, Ze se
tam dostaneme?* Bl by obsahovatcinnosti po cilové trhy a kazdy komponent
marketingového mixu,asovy a pracovni harmonogram, roZgio a rezervni fond,
otekavané vysledky, #heni, standardginnosti, harmonogram océmi. (Paulo¢akova,
2015, s. 52)

Marketingové plany jsou zaffeny gedevSim na konkuréni vyhodu, jeji vytvoeni,
udrZzovani a chrami. Z tohoto dvodu se fi sestavovani planu musi brat v potaz aktualni
konkurertni pozice organizace, kam se chce vbudoucnu doggt moznosti a
konkurergni prostedi. (Mcdonald a Wilson, 2012, s. 51)

Jakmile je stanoven marketingovy plartispupuje se k sestaveni komunikého planu.
Komunikani kampa je treba planovat v zavislosti na celkovém marketingoy#éamu,

ktery nasleduje strategické cile organizace.(Kekli2016, s. 11)

Zakladni postup celého procesu komuikihdo planovani je viznych odbornych zdrojich
stejny. Vzdy je pdeba provest sitéai analyzu firmy, aby marketér dnmoznost na
zaklad vysledki urcit komunikani cile a charakterizovat cilovy segment. Tyto bpdi

davaji prostor pro tvorbu samotné komudika strategie a volbu efektivniho mixu
komunik&nich nastraj v souladu s rozgtem na komunikaci i moznym

harmonogramem.
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4 REKLAMNI PLAN

Jestlize jsou ujagny komunik&ni cile a vramci komunikaiho mixu je zvolena i
reklama, jsou weny cile pro samotnou reklamu. Reklamni plan je&&sti komunikaniho
planu a jeho &elem je stanovit konkrétni aktivity, jejich cileflavou skupinu, obsah
postup, obsah séeni, volbu médii, finatni rAmec, n&sovani aktivit a zjsob jejich

meéieni a vyhodnoceni.
.Reklama je komunikace v placenych médiich”. (Mcaloina Wilson, 2012, s. 280)

Reklamni cile a &teni reklamy by ne#lo byt ucovano zvySenim trzeb. Reklama je jen
jednim z determinaftirovre prodeje. Zvyseni trzeb néire byt jednoznmé povazovano

za @imy cil reklamy. Reklamni cile jsou stanovovanytpze je pdeba:

» stanovit rozpoet na reklamu

* urit cilovou skupinu

» zvolit obsah reklam

* rozhodnout, ktera média vyuzit

* rozhodnout @&etnosti uvadni reklamy v médiich

* uréit jakym zpisobem bude #tena efektivita

Z&kladem planovaciho procesu reklamni kandpgn marketingovy vyzkum a spravna
interpretace jeho zéwii, znalost medialniho prasdi a hlava kreativita a dobry napad.
Pro gehledné a ucelené informace igtiné ped zpracovanim reklamniho planu je

vytvéren tzv. klientsky brief.

Klientsky brief je papirové zadani, které je vymrna@no v organizaci a odeslano vybrané
reklamni agentte, kterd zajifuje vypracovani medialni planu (tzv. mediaplandkup

meédii a realizaci kampan(Mazochova, 2011)
Zakladem planovani reklamy je vygni tzv.5M:

Mission - poslani - cile propagace
Money - penize - kolik mZzeme investovat
Message zprava - jaka zprava byda byt odeslana

Media - média - Jaké média byeha byt pouzita

ok 0N PR

Measurement- méfitko - jak by se iy hodnotit vysledky
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4.1.1 Strategie a cil

MM s

prenos reklamnich gteni.” (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

Reklamni prosedky pouzité v konkrétni reklamni strategii se axpickli na elektronicka
média tj. rozhlas, televize, kino a internetkiasicka média tj. noviny, ¢asopisy, nebo

nékterd outdoor a indoor media.

Cile jsou formulovany na zaklagiedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a
marketingovém mixu, protoZe to vSe tvaaklad pro vymezeni mista reklamy v celkovém
marketingovém programu. Jde o komugikia cile, kterych ma byt dosaZzeno ve

vymezenéntasovém obdobi. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 642)

Cile je mozna Kklasifikovat podle ¢élu reklamy - informovat, fpswdéit nebo

piipomenout.

4.1.2 Rozpcet

Existuje mnoho metod pro zpracovani ro#po ktery je tvéen podle toho, kolik

financnich prostedka je spolénost ochotna uvolnit na tuto aktivitu.

Metoda #statkového rozptiu — je nejroz§ensjSi metodou zejména u malych &esinich

podniki. Jsou alokovany zbylé zdroje.

* Metoda procentualniho podilu z obratu— rozpd@et je sestavovan podlecitého
procenta z &ného nebo &ekavaného procenta prodeje. Vyhodou ijiegiisobeni
rozpaitu hospodisské situaci firmy.

* Metoda konkurenéni parity — stanoveni rozpdu podle konkurence, nevyhodou
je rozdilnost konkuremich cif.
tvrzeni, Ze kazda vlozena koruna na reklamu ¢éteina. Vychazi ze zpracované
reklamni strategie — nejprve jsouceny cile, zprava, vys médii, zpracovan
rozpaiet a zabezgena zpgtna vazba na systémepeni (Einnosti.

e Marginalni analyza — do reklamy je investovano do té doby, dokudugtek

investic @inasi vyssi navratnost.
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* Metoda netefnosti — konstantni rozp®t bez ohledu na trh, akce konkufert
moznosti na strarnzakaznika

* Metoda libovolné alokace— jde o investice subjektivniho charaktebez vztahu
k analyzam. (St&kova, 2015)

4.1.3 Rozhodovani o zpra¥

Zprava sdlovana pijemci by ne€la o produktu sélovat nico zadouciho nebo zajimavého.
Scleni by tedy milo obsahovat witou formu exkluzivity, informovat o zvlastnosti a

vyjimecnosti produktu dvéryhodre a prokazatek

Pt rozhodovani o zpraje vybiran styl, ton, slova a formatesehi.

4.1.4 Plan médii

Popis médii, ktera jsou pouzita pro reklamréiesali.

NejcastjSimi a zarov# tradicnimi reklamnimi meédii jsou:
» Tisk

Noviny — ¢etnost novin je u nas stale dobryntastym zvykem $edni a starsi
generace. Papirovym &dnim je mozZno fedat cten&tim delSi a komplexyjSi
obraz souvislosti, Iépe nez média jako televizeozhlas. Medialni sdeni Ize

umistit do rubrik, které souvisi s danym produktem.

Casopisy — jednéd se o tematickésopisy, které se specializuji n&ityr okruh
¢ten&u se specifickymi zajmy. Barevnost a kvalitni tiskngji zachycuji produkty
a sluzby oproti novinovym vytiskn. PowtSinou vychazeji jako tydeniky,
meésicniky neboctvrtletniky. Nevyhodou tohoto typu &eéni je fakt, Ze v dnesni
dok® jsou jiz magaziny igplrené reklamnimi s#élenimi etrg placenych PR
¢lanka.

* Rozhlas

Pouzivano jako kulisa v pozadir&ini generace néwuji velkou pozornost tomuto
poslechovému médiu. 8ldni vSak niZe cilit na starSi generace, které traskdy i
celé dny poslouchanim oblibenych stanic. Neni roguwelou medialni kampa
postavit pouze na rozhlasovych spotech, ale v néjdm podani rize byt rozhlas
vhodnym doptkovym médiem.
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e Qutdoor (venkovni reklama nebo OOH — out of home)

Venkovni plochy se a&tSinou vyuZivaji k budovani pégomi o znace. Toto
reklamni médium se vyuziva dlouhodpbnap:. po dobu tydfi ¢i mésial.
Omezenim tohoto typu je kratka dobaéledi. Cileni je mozno vyuzit

celorepubliko¥, ale i regionala.
e Online

Internet je v sotasné dob vyuzivan 70%ceské populace. Velk&st reklamnich

rozpaiti je proto snfovana prav do online prosedi.
NejvyuzivangjSi formaty internetové reklamy:

— Bannery

- Vyskakovaci okna

- PR =¢lanky (blogy, socialni sit tiskove zpravy, ...)
-  E-mail

- Videa, animace, obrazky

- Textové PPC reklamy

— Mobilni reklama

Vyhodou tohoto média je i oboustranna komunikacen@nost zptné vazby a
monitoringu je bezkonkureni. Platby jsou &tovany za zobrazeni (CPT), za prokliky
(PPC) nebo f uskute&néni ¢innosti, kterou util zadavatel (PPA).

+ Kino

Dle navstévnosti ¢eskych kin, ktera je uwvejnovana kazdorné Unii filmovych
distributofii, je mnoZstvi poslucla stale pdetna skupina. Nejvice jsou nasg&vany
multikina, které nav$tuji az 2/3 navévniki z celkového p&tu témei 13 milioni
divaka. Reklamni séleni umis¢né v tomto meédiu by #ho brat v potaz, Ze lidé iido
kina za zabavou. Vyhodou oproti TV reklane fakt, Ze divak &nuje reklang v kiné
vySSi pozornost. Reklama v Kifje umiséna bul’ piimo na plata (on-screen) nebo i
mimo rgj (off-screen). Cena tohoto média je rozdilna. idse od kina a dle

navsevnosti.

 Eventy
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Tento typ média je vyhodnyi@devSim pro budovani dlouhodobych koniakt
partnerskych vztahvyuzivanych na gmyslovych (B2B) trzich. Cilova skupina je

oslovovana ,na zivo" Tyto benefity tohoto médiaebgu vSak nesou i vysoké naklady

ORI 1

« Televize

Protoze tvorba reklamniho planu v projekta@ésti této prace népdpoklada vyuziti

tohoto typu média do propagace produktiedevSim pro jeho specifické cilové

skupiny, nebude tomuto médignovana dalSi pozornost. (Eckhardtova, 2016)

4.1.5 Vyhodnoceni efektivity kamparg

Pfi planovani reklamnich kampani a nakupu médii nuedavatelé brat v potaz i
hodnoceni &innosti €chto kampani. Pro hodnoceni efektivity jsoucasgji vyuzivany
tyto ukazatele:

» Rating (mira poslechu, sledovanosti)

» Kumulovana sledovanost

* Reach (zasah)

» Frekvence

» Cena za tisic z&salfCPT — cost per thousand)
* Afinita

Hodnoceni dinnosti reklamy je z pohledu komuniid a prodejnicinnosti. U prodejni
¢innosti se zjisuje, zda doslo ke zvySeni protlgjobratu nebo struktury zakazfik
Komunikani &innost z@tné analyzuje reklamu a provadi zZéy pro poweni do

budoucna.
M¢éreni (Einnosti reklamy je slozity proces zejména protoze:

* reklama se vyviji ¥ase a efekt kamparyvacasto opozén

» pii kombinaci r®kolika nastroj marketingového mixu nelzergsré urcit, ktery
z téchto nastraj mel vliv na kone&ny efekt a jaky.

* vznikd problém lidského vniméani reklamy vlivem &é&lni pozornosti,

selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatoy&@téikova, 2015)
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5 SITUACNI ANALYZA

Situani analyza v marketingovem proeti zachycuje zasadni vlivy a souvislosti v mikro
a makro prosedi spolénosti. Na zaklad zjisSttnych skuténosti jsou sestavovany budouci
strategie podniku, které podnik dodrZuje. Podstagiwani analyzy je objeveni
prilezitosti, gichazejicich z v&Siho i vnitniho prostedi tak, aby podnik vyuzZival své
vlastni zdroje a schopnosti co nejefekjunSituacni analyza indikuje hrozby a diky tomu
ma podnik moznost fjpravit se na fipadné problémy v budoucnosti. Marketingova

situani analyza je rozflovana do pti ¢asti. (Jakubikova, 2013, s. 96)

1. Stanoveni siru podniku a segmentace:
* Vize, mise a cile podniku
* Segmentace, targeting, positioning
2. Informaeni ¢ast, sbr informaci a jejich hodnoceni:
* Vng¢jSi prostedi (makro a mikro prostdi), Pest analyza
* Vnitini prostedi, Porterova analyza, Bowmanovy hodiny

3. Porovnavacicast, generace moznonych strategii na z#&klpouziti vybranych

metod
e SWOT
« BCG

4. Marketingovy mix 4P a 4C s komunik@m mixem

5. Rozhodovactast, rozpeet, kontrola, struktura marketingové sitnaanalyzy
Situani analyza je sestavovana zejména proto, ze phkcfu
informani — zahrnuje sl informaci a jejich vyhodnocovani
porovnavaci — vybranymi metodami generuje moZradegie

rozhodovaci — objektivh zhodnocuje zvazované strategie a navriiypgunych zrin.
(Paulovakova, 2015, s. 63)

5.1 Vize, mise a cile podniku

Strategickétizeni podniku vyZaduje neustalé systemati¢kae=ni a rozhodovani, kdy
vznikaji mizné stety zajmi. K dosazeni dlouhodobych ije nezbytné, aby bylyipsré
vytvoieny taktické cile, kterych bude spétest dosahovat. Strategickizeni vyzaduje
strategické mysleni, schopnost analyzovat, planavesit problémy v kooperaci se svymi
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lidmi. Strategickérizeni vzdy zé&ina stanovenim vize, nasleduje mise, cile, strategi
taktika. (Jakubikova, 2013, s. 97)

Vize - Mise - Cile - Strategie — | Taktika

Obr. 1 Strategickézeni (Jakubikova, 2013, s. 97)

Jsou prezentovany 3 zakladni faze strategickéh@gesmnentu:

1. Formulovani strategie
2. Implementace strategie

3. Hodnoceni strategie

K naplreni téchto fazi fizeni napomahaji tzv. strategickd vychodiska — tdovani

poslani, vize a mise organizace a stanoveai cil
Strategické&izeni je v organizaci zavéado zejména proto, ze:

e organizace si sama tkicsvou budoucnost a ma nad ni kontrolu

* jsou formulovany optimalni strategie, je vyuzivaystémovehoifstupu
* uwvédomovani si nebezpea hrozeb z wjsiho prostedi

» rychlejSi rozpoznavani zamysSlenych strategii koekoe

* sniZovani odporu zagstnand@ ke znénam

» definovéani priorit a vyuZivanirpezitosti pro dosazeni @il

» zvySeni ziskovosti a produktivity prace

* minimalizovani dopail nea:ekavanych podminek a Zm

» efektivrejSi alokacicasu a zdrdj organizace.(Paul@akova, 2015, s. 42)

5.1.1 Vize

Je definovana jakorpdstava spotmosti,¢ceho chce do budoucna docilit, jak bude vypadat

za rekolik let. Musi byt sestavena realisticky &lenby byt snadnofignositelna na ostatni.

»Vize spolenosti dava odpaid’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnDsie
formulovana vize v s@bobsahuje inovéni naboj a vytvA pozitivni pocity vSech
zainteresovanych pro motivaci(Jakubikova, 2013, s. 19)
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Obecr vize obsahuje 3 zakladni body. V pniatk je definovan obecny sin podniku,
jakym se chce vydat. Ve druhém Bgeé formulovana motivace lidi pro dosazeni vize a

v posledniact je zaji¥ovana efektivni adinna koordinace pro dosazeni vize.

Stanovena vize by &a byt pozitivni, aby motivovala a byla srozumitglpasna, snadno
pochopitelné a aplikovatelna, aby skukeudavala dlouhodoby smplanovani, stanoveni
cili a posilovala tvorbu a image sp@testi. (Paulovakova, 2015, s. 45)

Spravig stanovenou vizi je mozné inspirovat pracovnikytvaet spolénou identitu,
ZlepSovat uplatni v trznim prosedi nebo podporovat mysleni v dlouhodob&movém

horizontu.

5.1.2 Mise

»Poslani firmy (mission) je vysitlenim smyslu, &elu podnikani, prohlaseni o toggho si

firma pieje dosahnout.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 82)

Mise objasdiuje, pr@& spol€&nost existuje, jaké uznava hodnoty a jakymisgbem se chova
k ostatnim subjekim na trhu. Misi podniku, stejrtak jako hlavnim smyslem marketingu,
by meélo byt maximalni uspokojovani nejen zakazniku, aleSech subjekt a lidi
zainteresovanych donnosti spolénosti.

Jde o vyjateni zgisobu, jak dosahnout stanovené vize. Odrazeji seetideé hodnoty
organizace (uvejiovani zmigného kodexu chovani organizace) a v souladu s jsiooi
pak provadny vesSkeré aktivity organizace. (Pautakova, 2015, s. 42)

V poslani jsou zodpazeny otazky typu — ,Kdo jsou zékaznici organizace®im je
organizace vyjiména?“, ,Jaké jsou zakladni hodnoty organizace?"kqdiama organizace

image na viejnosti?“ neboitbas ,Jsou za#stnanci cennymi aktivy spairosti?”

5.1.3 Strategické cile

V navaznosti na poslani (mission) sgolesti jsou stanovovany cile. Cil je definovan jako
budouci stav, jagndefinovany, zargieny, caso¥ vymezeny a realisticky. B by byt

snadno niitelny kvantitativnimi i kvalitativnimi ukazateli.

Dobie definované cile by &y odpovidat poZzadavku formulovanému ptedhictvim
metody SMART:

Specific — konkrétni cile
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Measurable — #fitelné cile

Agreed — odsouhlasené cile

Realistic — realistické cile

Timed —casov ohrantené cile (Karliek a Kral, 2011, s. 16)

Tato metoda rie byt roz&ena na tzv. SMARTER. V potaz je brat etickyispup
k podnikéani, nebo také ekologicky, neposkozujlovéka — E — ethical, a R — resourced
tedy zandteni se na zdroje. (Paulidkova, 2015, s. 47)

Strategické cile jsou sestavovany pro oblasti jakqpr. financni vykonnost podniku,
vyzkum a vyvoj, urovi technologie a investic, socialni oblasti — kvatigaréstnané nebo
systém motivace, nebo pro implementovani infamheh systém, oblasti Zivotniho

prostedi.

5.1.4 Segmentace, Targeting, Positioning

STP — proces (Segmentace-Targeting-Positioninghwjef faktory, na zakladkterych je
provadna segmentace. Hlavnim ukolem je nalezeni homogerskiupin a subskupin, kde
je predpoklad stejné reakce na trzni p&gn Po sestaveni sestavenich skupin jsou
definovany segmentai profily. Nasleds je posuzovanaiftazlivost, ktera je zavisla na

kupni sile, velikosti a sile konkurence v danémsagu.

Po analyzovani fitaZlivosti (atraktivnosti) jednotlivych segménjsou vybrany cilové
skupiny, na které spalpost uplatni své silné stranky a zgmkomunika&ni mix.
Komunikani mix se odliSuje podleienych cilovych trfi. Sestaveni cilové skupiny na
zaklad atraktivnosti se oziaje jako targeting. K jednotlivym cilovym skupinase
pristupuje rozdild a s co nejefektiw)si marketingovou komunikaci. Apob jakym je
Positioning — misto ve édomi, v myslich. Ne&# by napodobovat konkurenci, ale
stanovovat ,vyldné“ postaveni ve d&domi zakaznika a tim se diferenciovat od

konkurence.Relsmacker et al., 2003, s. 128)
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Definice kritérif
segmentace

Deginice profilu
segmentu

Posouzeni
atraktivnosti
segmentu

Vybér cilové
skupiny

Definice
pozadovaného
umisténi v myslim
zdkaznikl

Obr. 2Segmentace, Targeting, Positioning (Pelsmackal:, 2003, s. 128)

5.2 Makroprostiedi

Makroprostedim je oznéovano veSkeré gi prostedi firmy a zahrnuje faktory
ovlivaujici planovani, tvorbu strategie a dalSi podnilskie aktivity. Pro spotaost mohou
vngjSi faktory znamenat novérifezitosti, ale také ohrozeni, rizika, na kterd miisna
véas reagovat a snazit se jimefdchazet. Z hlediska neuspokojeniipbtje ve vijSim

prostedi rozliSovano mezi vyislky, trendy a megatrendy.

» Vystielky - kratkodobé, nepdvidatelné a nemaji spoéémsky, ekonomicky ani
politicky vyznam.

» Trend - moZné pedvidat a je trvalejSi oproti vstku. Na z&klad trendu je mozné
odhadnout moznou podobu budoucnosti.

* Megatrend - predstavuje rozsahlou 2zmu, gredevsim jde o zémy technologické a

ekonomicke, které maji vliv sedm az deset let. [BRaakova, 2015, s. 67)

SkuteEnosti vyplyvajici z makropro&tdi nuize spolénost ovliviiovat jen velice omezen
spiSe wbec. Jedna se v3ak o skiresti, které mohou mit na chod podnikinpy dopad.

V PEST analyze se vychazi z popisu sk&ubsti dilezitych pro vyvoj externiho prasdi
podniku v minulosti, a je zvazovano, jakymugpbem se tyto faktory, dimenzecm
v ¢ase. (Kovéa Krchov4, 2007, s. 55)

5.2.1 PESTLE analyza

Jsou analyzovany data makropiesi, statistické a trendové zaleZitosti k predikci
budouciho vyvoje vSeobecnych fakiavkoli podniku. Tato analyza byd&a predchéazet
marketingovému planovani. Ukolem PEST analyzy jeniifikovat vlivy pisobici na
podnik a zhodnotit, vybrat ty, které jsou pro pédrasadni a jaky budou mit budouci vliv.

Pavodni PEST analyza byva rodrana na tzv. PESTLE analyzu, ktera je akronym a
jednotliva pismena znamenajzné typy vijSich faktofi: (PESTLE analyza, 2015)
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« P — Political — existujici a potencialnitgobeni politickych vliv, obchodni
politika, zajmové skupiny, alanské nepokoje. Odrazi vnitrostatni a mezinarodni
politické cni. Je posuzovana stabilita politického predt zend, podpora
zahraniniho obchodu, vz#ani, vyvoj statniho rozpitu, regul&ni a deregukéni
zasady. V pipad® mezinarodniho podnikani musi byt brany v potazirsis
legislativni ramec. Spatensky odpowdné firmy, které se dnuji i spol€ensky
prosgSnym aktivitam, si vytvigeji pozitivni image a dobré vztahy ziggosti.

* E — Economical—- pisobeni a vliv mistni, narodni acsavé ekonomiky ve vazb
na kupni silu zakaznik ktera se promita do struktury poptavky. Na podii&obi
narodni a dokonce i mezindrodni vlivy, i kdyZ prkdje pouze na lokalni trovni.
Dulezitymi faktory, které jsou posuzovany v ramci e&miky jsou - vyvoj HDP,
hospodésky cyklus, mira inflace a nezastnanosti, urokové sazby, platebni
bilance nebo také n#glad stability mény v pripadré mezinarodnich operaci.
Nap‘iklad v ramci recese sgebitelé omezuji své vydaje a vice porovnavaji ceny,
vyuZivaji slevy.

S — Social- odraz socialnich z&n dovnit organizace, s@asti jsou i kulturni
vlivy (lokalni, néarodni, regionalni, stové). Socialni a demografické faktory
odrazeji vlivy spojené s postoji a Zzivotem obywstied a jeho strukturou
(Sedl&kova a Buchta, 2006, s 18)

Jde o vnimani sebe sama, které se odrazi mapzfisobu traveni volnéhgasu.
Vnimani organizaci je spojeno se $pbiteli a jejich dvérou v produkty, v jejich
kvalitu, zamgstnance nebo Urovni loajality. Je zde zahrnovark@ tenimani
spolg&nosti jako celku, firody, ndboZenskychipswdceni. Ohled je bran i na
obyvatelstvo jako takové, jeho hustotu osidlenitognost, Uumrtnost, &kovou

strukturu nebo hranici odchodu dictiodu.

T — Technological— dopady stavajicich, novych a vysgh technologii. Znsna
technologii ovliwuje konkurenceschopnost podniku, proto je kladérazl na
udrzovani kontaktu s technologickym pokrokem. Notgehnologie vyrazh
podporuji inovace v odtvich jako e biotechnologie, mikroelektronika,
telekomunikace apod.

* L - Legal - vlivy narodni, evropské a mezinarodni legishativ

« E - Ecological (environmentalni) — mistni, narodni aéwwa problematika
Zivotniho prostedi a otazky jejihdeSeni. Erodni prostedi zahrnuje zdroje, které
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tvoii vstupy do procesu produkce, jsou to zdroje linare a vyerpatelné. Jsou
zde tazeny i geografické a klimatické podminky, kterélivawiji spotebu.

Ekologické otazky byvaji otazkou strategickych plaarganizaci. Obeenlze

popsat ekologické trendy jako trendy &mjici k ochra® Zivotniho progiedi,

udrzitelnému rozvoji, zpracovani odgadecyklaci, vyuziti obnovitelnych zdripj
energie. (Paulasdkova, 2015, s. 73)

Schopnost pochopit zimy v prostedi je velmi dlezita, protoZze vnimané zmy mohou
nazngovat moznou pdebu znEny celkové strategie podniku. £Zmami je organizace

upozonovana na filezitosti a varovanaipd riziky.

5.3 Mezoprostredi

Mezoprostedim byva ozn#mvano vijSi mikroprostedi, ve kterém firma vyviji své
aktivity a ve kterém je ovlitovana. Toto progedi je do wité miry ovlivnitelné.

V mezoprostedi je analyzovano odivi, ve kterém firma fsobi. Je phlizeno

k charakteristikam konkurenceschopnosti a vykonnopbdniki prostednictvim
benchmarkingu (dlouhodobé srovnavani). Do tohotosfedi spadaji také zakaznici,
distributai a veaejnost. Zakazniky je mozné&ld na dw skupiny a to na tzv. finalni
spoftebitele (doméacnosti a jednotlivci, iéné a statni organizace) a na vyrobni, obchodni
a jiné firmy.

Vztahy mezi firmou a zadkaznikem jsou nazyvany BBGs(ness to customer) a vztahy

mezi jednotlivymi firmami jsou ozavany jako B2B (business to business).

Verejnost je v okoli podniku twena zajmovymi skupinami, které owliwji danou
organizaci. €mito skupinami mohou byt né&lad finaréni instituce, meédia, vladni
instituce s vlivem na pravni prostli, oltanskeé iniciativy, ekologicka hnuti aj. Spoluprace
se zainteresovanymi skupinamibe Finést spolénostifadu vyhod. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 174)

Konkurence jako dalSi faktoripobici v tzv. mezopragtdi mize byt pro firmu vyzvou,
piilezitosti ke zlepSeni, ale také omezenim. Z tohdiwodu je dobré konkurenci
identifikovat podle sprawnhzvolenych faktak, ziskat informace ohledrprodukce, ale i 0
cenach, marketingové komunikaci, o zdrojich apod.

Pti analyzovani konkurence je sledovanoiildpd: jak je silna, jak a &m podnika, jak

vystupuje smirem k zakaznikm, co gipravuje, jakou zastava cenovou politiku.
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5.3.1 Portrova analyza 5 sil

Portefiv model g@ti konkurenich sil umo#uje popsat a pochopit podstatu konkumi&o
prostedi uvnit kazdého jednotlivého odivi a tak vytvdit informacni zakladnu pro

rozhodovani o tvorbkonkurertni vyhody podniku (Kovida Krchova, 2007, s. 85)

Reaguje na analyzu konkuegriho prostedi z hlediska vyjednavaciho vlivu dodavatel
odkerateli, z hlediska stupnsoupéivosti mezi firmami v odétvi, uvazuje vliv nebez@é
existence substitati vliv moznosti vstupu novych firem do oboru. (Rawtakova, 2015,
s. 74)

P posuzovani konkureéniho okoli jsou pokladany n#glad tyto otazky:

» Jaky pa@et konkureni pasobi v oboru, do kterého firma p&t

» Jak se chovaji zaraetnanci konkuretnich firem?

» Jak se vyviji poptavka po produktu a jaké jsou @ktaristiky trhu, ve kterém se
firma nachazi? (Mallaya, 2007, s. 49)

Michael Porter identifikoval g vlivnych trznich sil:

e souwasni konkurenti,

» potencionalni novi konkurenti,
e zakaznici,

» dodavatelé,

» substit@gni vyrobky.

Tyto sily utv&eji atraktivity od¥tvi a ukuji jeho ziskovy potencial, ktery je dfen

dlouhodobou navratnosti investovaného kapitalua{yaa 5F (Five Forces), 2015)
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Obr. 3 Konkurence wdwtvi (Managementmania, 20:

K pavodnim g@ti silam pasobicich 'oblasti konkurence je mozZné&igat také chovar
vlady a trh komplemefit V sowasné dob jsou lonkurergni sily silré ovliviovany

puasobenim internéta internetovych kampani-shopi apod.

Cilem této analyzy je naléziodwtvi takové postaveni, ve kterém se spotest nize
nejlépe branit konkuremim silam. Znalost zakladnich zdiokonkurence je odkladem
pro ujaskni silnych a slabych stranek. Ve vysledku bylandojit k pochopeni situace

odwtvi v SirSim kontextu a &inéni zawgr.

5.4 Mikroprost redi

Mikroprostedi je na rozdil od WjSiho prostedi snadé#i ovlivnitelné. Organizace je
muze vyznama ovliviiovat svym chovanim a aktivitami, spravnym &sgm zdroji a
schopnosti spravného vyuziti. Hlavnindelem této analyzy je identifikace silnych
slabych strdnek organizace. Predf je ovliviovano organizani strukturou, Grovni

procesniho managemernebo strategickéhidzeni.
Zdroje vmikroprostedi byvaji shrnovany podle tzv. mod5M:

* men-pracovni sil
* money-finanéni zdroje

* machinary —vybaven
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* minutes—cas
* materials — vyrobni faktory. (Paulasakovd, 2015, s. 77)
Organizace je vnimana jako otemy socio-technicky systém. Jsou zpracovavany ifakto

které ovliviiuji tvorbu strategického zamu. Analyza podnikatelského préstli je

Zpracovavana zejména proto, aby podnik:

» Zzjistil svoji pozici v prostedi, ve kterém se nachazi,

reagoval efektivé na neustalé zémy,

* unmgl posoudit svj potencial pro dalSi rozvoj,

» dokazal predikovat chovani zakazing konkurent,

» identifikoval rizikové faktory relevantni ke svénstrategickému za#énu. (Fotr et
al., 2012, s. 38)

5.4.1 SWOT analyza

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Thijeaanalytickou technikou, ktera
ovliviiuje UsgSnost organizace nebo konkrétniho #gam Tato analyza byva rgjstji

vyuZivana jako situmi analyza v ramci strategickéfiaeni a marketingu.

Zabyva se vnihim (silné a slabé stranky) i &8improstedim (hrozby a iflezitosti)
organizace. fedstavuje nejjednoduSstigtup ke zpracovani analyz organizace a jejiho
prostedi. Jsou zde shrnuty z&kladni faktory, které mbyi na efektivhost a dosazeni
stanovenych dil Silné a slabé stranky jsowavany na zakladnvnitropodnikové analyzy
— marketingového mixu 4P.

1. Vnit¥ni prostredi

a) Strengths

K identifikaci silnych stranek pomahaji sprékiadené otazky, ndjklad:
V ¢em spolénost vynika?, Jaké zdroje spatest vliastni?
b) Weaknesses

Slabé stranky je mozné rozpozndt dadeni otdzek typu: V jakych oblastech je
tiebas se zlepsSit a stat se tak §fiim konkurentem? Co podnikani postrada?

Existuji ngjaké omezené zdroje ve spitesti? Je umishi podnikani spravné?

2. Vnégjsi prostiredi
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a) Opportunities

Prilezitosti, které podnik fize spatovat ve vijSim prostedi napiklad: Jaké jsou
prilezitosti na trhu, kde spaleost podnika? Jsou planovangjaké znény na trhu

v blizké dolks? Je sotasny typ podnikani vniman do budoucna pozét/n
b) Threats

Hrozby z vijSiho prostedi, které mohodinnost podniku ovliviovat. Napiklad:
Kdo jsou potencionalni konkurenti? Jaké faktorytijgba kontrolovat, aby bylo
mozné pedchazet rizikm v podnikani? Existuji &aké hrozby, které mohou

ovliviiovat marketingové usili podniku? (Sharma, 2015)

5.4.2 |IFE a EFE matice

IFE (Internal Factor Evaluation — hodnoceni intelnfaktofl) a EFE (External Factor
Evaluation — hodnoceni externich fafjt jsou analytické techniky, které navazuji na
SWOT analyzu. Jsou hodnoceny externi a internicgoarganizace nebo jeji strategické
zamery. (IFE matice (IFE Matrix), 2015)

Matice hodnoceni faktonm externi analyzy - EFE (External Forces Evaluation)

Smyslem matice hodnoceni fakioexterni analyzy - EFE je vybrat z poznanych
piilezitosti a hrozeb takové faktory externiho piedt, které zasadnovliviuji
strategicky zarr daného podniku a jejichZipobeni je totozné &sovym horizontem
strategického planu. d&i8inou jsou identifikované faktory povazovany zaikove
faktory, a to bd’ s kladnym, nebo zapornym vlivem na strategicky &aiffotr et al.,
2012, s. 41)

Tvorba matice EFE zahrnuje tyto kroky:

a) Zpracovani tabulky vyznamnychrilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit
strategicky zarr podniku; v tabulce budou odlér¢ saazeny pilezitosti a hrozby
vztahujici se ke strategickému z&m

b) Vybér stejného pé&tu prilezitosti a hrozeb - dopafuje se, aby matice byla
symetricka (nap pét hrozeb a @ prilezitosti).
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c)

d)

Prifazeni vahy kazdému rizikovému faktoru vahy v romsd@h00-1,00 podle
dulezitosti gilezitosti nebo hrozby pro U&fnost v oboru obeénSuma vah O, T je
rovna 1,00.
Ohodnoceni jednotlivych faktorrizika stupgm vlivu na strategickd vychodiska
bez ohledu na to, zda se jedna flegitost nebo hrozbu. Stupnice vlivuna
strategicka vychodiska nidyii stupré s €mito deskriptory:

- 4 = nejvyznamySi prilezitost,

- 3 =mér vyznamna filezitost,

— 2 =mér vyznamné ohrozeni,

— 1 =vyznamné ohroZeni.

U kazdého faktoru se pak vynasobi jeho vaha a stufpeu, a vznikne vazené

ohodnoceni.

Stanoveni celkového vadzeného ohodnoceni jakoZtétisa@zenych ohodnoceni

jednotlivych faktot.

Matice hodnoceni faktom interni analyzy - matice IFE (Internal Forces Evalitaion)

Matice hodnoceni internich fakfoprobiha podobhjako u EFE matice.

Tvorba matice IFE zahrnuje tyto kroky:

1.

Zpracovani tabulky internich fakigr ktera zahrnuje vyznamné silné a slabé
stranky, které mohou ovlivnit nagni strategického zatru podniku, kde budou
odctlené segazeny silné a slabé stranky podle dopadu na sitkfeganer.
Vybér stejného pé&tu silnych a slabych stranek - dopéuwje se, aby matice byla
symetricka (nap pet silnych stranek agb slabych stranek).
Pritazeni vahy kazdému faktoru v rozsahu 0,00-1,00epdileZitosti silné nebo
slabé stranky pro konkurenceschopnost firmy v ob8wma vah silnych a slabych
stranek se rovna 1,00.
Ohodnoceni jednotlivych faktdrpodle jejich vlivu na vychozi strategicky zé&ns
vyuzitim stupnice:

— 4 =vyznamna silna stranka,

— 3 =meénr dilezita silna stranka,

- 2 =meénr dilezita slabéa stranka,

- 1 =vyznamna slab4 stranka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

U kazdého faktoru se pak vynasobi jeho vdha a stupeu, a tak dostaneme

vazené ohodnocenidhto faktof.
5. Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni jakoZtétisadzenych ohodnoceni

jednotlivych faktot.. (Fotr et al., 2012, s. 44)
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6 VEREJNY SEKTOR

Vetejny sektor je specifickou oblasti ekonomiky. Jehoyslem je poskytovani ¥gnych
sluzeb. Na rozdil od soukromého sektoru neni zalogeziskovém principu, ale finam
prostedky jsou ziskavany z i&nych rozpéti, které jsou nagibvany prostednictvim
dani. VeSkeré sluzby ieného sektoru jsou tedy financovany epeych prostedki.
Z tohoto divodu neexistuje imy vztah mezi uzivatelem sluzby (platcem) a jejim

poskytovatelem.

VeSkeré aktivity tohoto sektoru jsou z&mny na poskytovani sluzeb. Qi v tomto
sektoru jsowlereny dle klasifikace funkci vliadnich instituci COF@Gassification of the

Functions of Government):

* V3eobecné vejné sluzby (viejna sprava)
* Obrana

* Veiejny pdadek a bezpmost

» Ekonomické zalezitosti

* Ochrana zivotniho prasdi

* Bydleni a spoléenska infrastruktura

e Zdravotnictvi

* Rekreace, kultura a ndbozenstvi

o Odwtvi vzcklavani

» Socialni ¥ci (Socialni sluzby). (Viejny sektor, 2015)

6.1 Verejné zakazky

Veiejna zakazka je zakazka realizovana na zéldadouvy mezi zadavatelem a jednfm
vice dodavateli, jejimz fpdnetem je Uplné poskytnuti dodavek sluzeb nebo Uplatné
provedeni stavebnich praci. (Poremska, 2014, s. 25)

Dle predmétu se véejné zakazky podle ustanoveni § 7 odst. 2 Z¥Z mh:

1. Veriejné zakazky na dodavky- predmétem je paizeni &ci (dale také zbozi), a to
zejména formou koup koug zbozi na splatky, najmu nebo pachtu zbozi nebo
najmu zboZi nebo pachtu s pravem naslednékeupasing (8§ 8 odst. 1 ZVZ)
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Zakazky, jejimz pedmétem je kron& porizeni zboZi rové¢ poskytnuti sluzby nebo
stavebnich praci spivajicich v umisini, montaZzici uvedeni takového zboZi do
provozu. (8 8 odst. 2 ZVZ)
2. Vefejné zakazky na stavebni prace— prednttem je podle ustanoveni
§ 9 odst. 1 ZVZ:
a. provedeni stavebnich praci, které se tyka&jteré zcinnosti uvedenych
v piiloze 3 zakona o ZVZ
b. provedeni stavebnich praci podle pismene a) aissouwisejici projektova
nebo inZenyrskéinnost
c. zhotoveni stavby podle zakona o Uzemnim planovastaeebnim fadu,
ktera je vysledkem stavebnich nebo montaznich ,ppéipiadré souvisejici
projektove ¢i inZenyrské ¢innosti, a ktera je jako celek schopna plnit

samostatnou ekonomickou nebo technickou funkcigieka, 2014, s. 26)

3. Vefejné zakazky na sluzby
a. Vefejna zakazka, ktera neni regou zakazkou na dodavky nebo na
stavebni prace (8§ 10 odst. ZVZ)
b. Verejna zakazka, jejimz‘edmétem je krond poskytnuti sluzeb rowx:

i. Poskytnuti dodavky podle § 8 ZVZ, pokutkedpokladdanad hodnosta
poskytovanych sluzeb je vysSSi neZegpokladana hodnosta
poskytované dodavky

ii. Provedeni stavebnich praci podle § 9 ZVZ, pokud stavebni
prace nejsou zakladnimcelem véejné zakazky, avSak jejich

provedeni je nezbytné ke spim va'ejné zakazky na sluzby

Sluzby se di do kategorii stanovenych ¥ifphach¢. 1 ac. 2 ZVZ (8 10 odst. 3
ZV2).

6.1.1 Verejné zakazka malého rozsahu

Veiejnou zakazkou malého rozsahu se rozuniejaé zakazka, jejiz ipdpokladana
hodnota nedosahne vipac verejné zakazky na dodavky nebae@é zakazky na sluzby

2 mil. K¢ bez DPH nebo vifpad verejné zakazky na stavebni prace 6 mil. bez DPH (8 12
odst. 3 ZVZ).
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Lhity a terminy jsou v tomtoifpadt stanovovany zadavatel sam. \ulpfhu celéhaizeni
se mohou podat namitky, zrugizeni, gipadré uvolnit jistotu. (Poremska, 2014, s. 127)

6.1.2 Pravni uprava

V Ceské republice upravoval i&gné zadavani jako prvni zakan 199/1994 Sb., o

rrrrrr

137/2006 Sb., o ¥ejnych zakazkach (dale jen ZVZ), ktery nabgininosti dne 1. 7. 2006.

Pravni Uprava \ejnych zakazek byla vysledkem zpracovarisipSnych platnych
piedpisi Evropské unie. Dana Uprava byla zatowesouladu s jedinou mezinarodni
umluvou z oblasti viejnych zakdazek — Dohodou World Trade OrganizatiddirQ) o
vefejnych zakézkédch — Government Procurement Agreerf®@R®), kterou jeCeska

republika vazana na zakkadenstvi v Evropské unii. (Poremska, 2014, s. 11-12)

Vyhlasku k zakong. 137/2006 Sb., o vejnych zakazkach platné k 1. 1. 2016:

1. Vyhlasky ministerstva pro mistni rozvoj

a. Vyhlaskac. 230/2012 Sb., podrobnosti vymezerégnetu verejné zakazky
na stavebni prace a rozsah soupisu stavebnich goaldivek a sluzeb

b. Vyhlaska ¢. 231/2012 Sb., stanovuje obchodni podminky préejaé
zakézky na stavebni prace

c. Vyhlaska¢. 232/2012 Sb., o podrobnostech rozsahivodreni (telnosti
verejné zakazky a avodreni verejné zakazky

d. Vyhlaska¢. 171/2015 Sh., o uvejnovani vyhlaSeni prodely zakona o
vefejnych zakdzkach a nélezitostech profilu zadavatele

e. VyhldSka¢. 162/2011 Sb., o #obu stanoveni zvlastnich technickych
podminek pro €ely zakona o vi@jnych zakazkach

f. VyhlaSka ¢. 328/2006 Sb., stanovuje pausSatiistku naklad fizeni o
prezkoumani Ukoih zadavatele prodgly zdkona o viejnych zakazkach+

g. VyhlasSka ¢. 9/2011 Sb., definuje podroggi podminky tykajici se
elektronickych néastrdj a Okori ucinénych elektronicky i zadavani

verejnych zakazek a podrobnosti tykajici se certitikgtiody.
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2. Souvisejici vyhlaSky a pravni pedpisy ostatnich resor

a. Zakon¢. 167/2012 Sb., zéma zakonu o archivnictvi a spisové slézb
zakonu o elektronickém podpisu

b. Vyhlaskac. 274/2006 Sb., ktera stanovuje seznam vojenskétterialu pro
Ucely zdkona o viejnych zakazkéach

c. Narizeni vlady ¢. 393/2015 Sb., kterym jsou novelizovanykieré
piedchozi n#zeni vlady (Aktualni provadi predpisy k zékonu o
verejnych zakazkéach, 2016)

V souwasné dob probiha legislativni proces shajici k prijeti nového zdkona o zadavani
verejnych zakazek.

6.1.3 Zadavani

Veiejna zakazka, kterou je zadavatel povinen zaddep@kona, musi byt realizovana na

z&kladt pisemné smlouvy.

Podle zdkona o wejnych zakazkach neni zadavatel povinen zadavigjnée zakazky
malého rozsahu. \ejny zadavatel je vSak povinen dodrzet zasady mnéede§ 6 ZVZ

(ozna&ovaneé jako zakladni principy zadavani):

» zasada transparentnosti, rovného zachazeni a zélskziminace,

» zadavatel nesmi omezovatast v zadavacintizeni tm dodavatelm, ktei maji
sidlo nebo misto podnikanicélenském st& Evropské unie a ostatnich statech,
které maji s uzaenou mezinarodni smlouvu zaji§ici pristup ostatnich
dodavatei k verejné zakazce.

Proces zadavani kejnych zakazek je regulovan celdadou pravnich iedpidi, které
jednotlivé kroky zadavatélcasto velmi detailéy popisuji a znéné tak omezuji jejich
rozhodovani. Bsna regulace w¥ejnych zakazek jerpdevsim proto, Ze je rozhodovano o
verejnych financich, které se velmiasto stavaji kiasti korugniho jednani a tim jsou
neefektivié vynakladany. (Pavel, 2013, s. 74)

Snahou fisné regulace je reakce na fakt, Ze lidéfiktezhoduji o alokaci wejnych
zdroji, nejsou jejich gmymi vlastniky a ve &Sin¢ pripadi nejsou ani vyznanin
zainteresovani na U&gnosti véejné zakazky. Vysledkem byva mensi opatrnost nebo
snaha o nelegalni vyvé&di finantnich prostedki z verejného sektoru, tedy korupce.
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Zadavaci metody je mozno v obecné reviozclit na:

» otewrené (konkurertni) soutéze — zadavatel definujefpdntt pinéni a dodavatelé
piichazeji s nabidkami. Nasleslje vybran na zakladpredem stanovenych kritérii
vitéz sou¥ze. Nedochazi k naslednému jednani o psdatbidek.

e vyjednavani — zadavatelem jsou definovany pouze hlavni pammet
nakupovanehoipdmetu a nabizejici fichazi se svymi nabidkami, jejichZ podoba

je nasledna dojednavana. (Pavel, 2013, s. 96)

Volba zadavaci metody je oviievana zpfsobem kalkulace nebo napnirou definovani
nakupovanéhoipdn®tu. Otewenatizeni jsou z pravidla vazana na fixni ceny (dodavat
se zavazuje pozadovanyiedmét plnéni dodat za kor@ou cenu) naproti tomu
vyjednavaci tizeni se vyznauje ,naklady+* (zadavatel se dohodne naisgbu

prokazovani naklada na ziskovéifrazce)

Tab. Vyhody a nevyhody zakdzek zadanych za fixnu@esystém ,néaklady + ,,

Fixni cen .Naklady +“
Rizika jsou zejména na stran zadavatele dodavatele
Motivace pro kvalitni provedeni prace mala ctsv
Administrativa na stranzadavatele mala velka
Vhodny na minimalizaci néklad ¢asu
PoZadavky na podrobnost zadavaci velké malé
Flexibilni pro znény malo Vice
Vztah mezi zadavatelem a dodavatelem raebsky kooperace

Zdroj: Jan Pavel, 2013, s. 97, vlastni zpracovani
Zadavani z pohledu uchaz&e (dodavatele) o zakazku

Predpokladem je podani nabidky, ktera musi v souadu28 ZVZ obsahovat Udaje o
uchazei, navrh smlouvy podepsany opr&mou osobou, prohlaseni podepsané osobou
opravrénou jednat jménem uchazea dalSi dokumenty, které jsou pozadované ZVZ nebo
zadavatelem. Uchazemiuze podat pouze jedinou nabidku a nesmi bytcasn
subdodavatelem jiného uchaee(dodavatele) v tomtéz zadavaciimeni. Nabidka musi
byt podana pisendrnve stanoveneé tti¢ pro podani nabidek. Musi byt v listinné podab

v fadreé uzawené obalce s ozdenim nazvu viejné zakazky. Na obdlce je uvedena adresa,

na niz je mozné zp zaslat nabidku, profipad podani po uplynutiilty. Podani nabidky
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elektronicky stanovuje 8§ 149 ZVZ. Pro otevirani idek musi zadavatel ustanovit
minimalre tii¢clennou komisi. (Ochrana, 2008, s. 70)
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7 SPECIFIKACE B2BAB2C TRHU

Specifikace jednotlivych t) na kterych spofl@ost misobi, jsou vymezovany, protoze
tvorba reklamniho planu a potazmo i cela marketragkomunikace, je zavisla na typu

trhu, na kterém je produkt reklamniho planu komawnéa.

V této diplomové praci je rozliSovano mezi Sedbitelskym trhem a trhem jpmyslového
zbozi. Spakbitelsky trh je ozngvan jako B2C (Business-to-costumer) amyslovy trh

jako B2B (Business-to-business).

B2B komunikace vyZaduje v marketingu odliSiésmpy. U klasického marketingu, B2C
komunikace je sifovana na koncoveho spebitele, kdezto u gmyslového marketingu
jde o firmy. Ta ziskané zbozi dale distribuuje nepotebovava pro svécaly, k produkci

vlastnich vyrobk nebo sluzeb, které az naslédniii ke koncovému spibiteli.

Oba tyto trhy jsou vzajendnovliviiovany a nemohou existovat izolowarPoptavka B2C

trhu ucuje poptavku na str&rB2B.

.Na spotebitelskych trzich fevladaji anonymni kontakty prodavajicich se sgwteli.
Individualni spotebitel nema na trhuidledkem své malé vyjednavaci sily moznost

ovlivnit podminky, za kterych je mu zboZzi nabizér{iincl, 2004, s. 82)

Marketing na trzich organizaci, na trhuipiyslového zboZzi se vyzéaje €mito hlavnimi

specifiky:

- menSsi poet zakaznik

- VetSi zakaznici

- Uzké dodavatelsko-odiatelské vztahy
— geograficka koncentrace zakazhik

— zavislost poptavky

— nepruznost poptavky

- kolisavost poptavky

— odborny nakup

— vice kupnich vliw (Kincl, 2004, s. 97)

Na primyslovych trzich je mozno zakazniky dale rozligitimyslovy trh, trh obchodnik

prodejd (dealetl), trh statnich organizaci.
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Do praimyslového trhu jsouwrazeni vyrobci a trh producentsluzeb. Trh obchodnik
zahrnuje veSkeré velkoobchody a maloobchody. JdeSexhny, kdo nakupuji zboZzi
s umyslem dalSiho prodeje. V neposledat, trh statnich instituci, ktery je tien
ministerstvy, statnimi iady, Gady samospravy,iady véejné spravy a vSemi dalSimi
statnimi institucemi. Do fmyslového trhu je tedy mozné zahrnout veSkeriejny
sektor. (Kincl, 2004, s. 99)

7.1 Specifika marketingové komunikace na B2B trhu

Motivaci pro nakup u segmentu B2B je ziskani vidstrzisku, tedy aby bylo mozné zbozi
dal prodat ¢i pouzit pro prodej jiného produktu. Cilové skupifjgou uzsi oproti
spotebitelskému trhu a jdef@devSim o manazery nebo majitele konkrétnich fireef]
rozhoduji o uzateni obchodu. Rozhodovani o nakupu je raciafginjsou zvazovany
vSechny aspekty nakupu. Obchody jsou realizovanyét&m objemu a na trhu nakupuje

mensi mnozstvi firem.

Poptavka na @myslovém trhu nelze ovlivnit, tak jednodusSe jakotrinu spotebitelském,
slevamic¢i jinymi akcemi. Firmy nakupuji ve chvili, kdy jegdpoklad zvySeni zakazek a
vznika tedy patba materialu a sluZzeb, kter4 je odvozena z poptaakspatebitelském
trhu. Je teba znéat a pochopit rozhodovaci proces vedirkdo je odpowdny za nakup,
kdo ho ovliviuje, co je pro danou osobu s rozhodovaci pravordileZité a co ji bude
ovliviiovat @i uskute&néni objednavky. (Zvlastnosti B2B marketingové konkage a
hlavni rozdily wi¢i B2C, 2016)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Jak sprava prorazit v sotiasnych konkureimich podminkach na trzich, je zakladni
problémem, kterému nyj$i organizace musefelit. Efektivni reklamni, propagai a
marketingové komunikace musi nasledovat jednotfgsay hlas, ktery je cilova skupina
schopna zaznamenat v hlukézinych, v mnoha ifjpadech protictxdnych, reklamnich a

marketingovych praktikach.

Zakladni funkci marketingové komunikace je inforrabeiler® pouze zvoleny segment o
dostupnosti ufitého vyrobku nebo sluzby. Reklamni plan navrhovarprojektovecasti
této diplomové prace je siftovan do véejného sektoru. Produktem reklamniho planu je
verejné osvtleni, které je viejnou sluzbou. Viejny sektor je specifickou oblasti
ekonomiky. Jeho smyslem je poskytovaniepeych sluzeb. Zakazky ve #eggném sektoru
podléhaji zakonu o wejnych zakazkach. Tato problematika byfgbkZzena v teoretické

¢asti, zejména proto, Ze charakteristiéehto obchodnich procége odliSna.

B2B komunikace vyZzaduje v marketingu odliSn@ésfupy. Oba tyto trhy jsou vzajeran
ovlivihovany a nemohou existovat izolovaiPoptavka B2C trhu tuje poptavku na str&n
B2B. U trhu véejného osstleni je poptédvka ovlirovana pedevsim mnoZstvim

financnich prostedk, které jsou Bizovatelim verejného oswtleni k dispozici.

Poptavka na @myslovém trhu nelze ovlivnit, tak jednodusSe jakotrinu spotebitelském,

slevamici jinymi akcemi. Jeiteba znat proces rozhodovani v organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

46

. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVEN| SPOLECNOSTI

SATTURN HoleSov spol. s r.opobici nejen ndeském trhu byla zalozena 1. 6. 1992 a

Vv souwasné dob zantstnava 20 zagstnand.

Zabyva se projekci, vystavbou, provozovanim a semai drui telekomunikanich i
jinych typa siti a vyvojem a realizaci nadstavbovych systé@maplikaci pro tyto sit
Nabizi ucelenouadu produki urcenych pro obce, #sta a regiony, tak pro firmy i
verejnost. Z 90 % se spdaleost uplatiuje ve véejném sektoru. Zbylych 10 % je temo
produkty, které nespadaji doremé soutze.

Nabizené komplexni sluzby zahrnuji hapmpracovani fipadovych studii, vyvoj
hardwarovych zdzeni a softwarovych aplikaci dle individualnichzpdavk zakaznik

(»na Kklic*), Skoleni a semiri@ i pomoc pi ziskavani dotnich prostedki.
Vyznamna ¢ast ¢innosti je zamfovana na projekty v oblasti vyzkumu a vyvoje
financované pomoci dataich zdroj.

Spolenost je drzitelem &kolika ochrannych znamek, které ziskala diky sp@lcips

univerzitnim institutem University TomaSe Bati vieng.

E
i
Pt

I ) C M g N c ENCELADUS g mKongmlv!! aqd!i!stésm S A_.I_I_U R N

gy
il
e

Obr. 4 Ochranné znamky spétesti

Spolenost pati mezi vyhleddvané dodavatele diky neustél& pézakazniky a trvalé
inovaci produkt a je drZitelem ocemi pro nejlepsi firmyCR — TOP CZECH QUALITY
3. stuprt (Gold Plaque).

9.1 Ekonomickeé ¢innosti spolanosti podle klasifikace CZ-NACE
42220: Vystavba inZenyrskych siti pro etekt a telekomunikace

26400: Vyroba spaebni elektroniky

36000: Shromaf¥ovani, uprava a rozvod vody

4120: Vystavba bytovych a nebytovych budov
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43210: Elektrické instalace

59: Cinnosti v oblasti filni, videozaznary a televiznich prografiy paizovani

zvukovych nahravek a hudebni vydavatel&kéosti
61:  Telekomunik&ni cinnosti
62090: Ostatndinnosti v oblasti informénich technologii
711: Architektonické a inZenyrskénosti a souvisejici technické poradenstvi
7219: Ostatni vyzkum a vyvoj v oblastimdnich a technickyched
731: Reklamnéinnosti
95110: Opravy pd@tacu a perifernich zdzeni

952: Opravy vyrobk pro osobni pdebu a pevazre pro domacnost

9.2 Organizaéni struktura
Oficialni hierarchické usgadani spokénosti platné od 1. 12. 2014 se nach&dope PI.

Zachycuje usp@dani vztath mezi jednotlivymi pracovnimi misty v rdmci orgaaimich
Gtvami a vztalih mezi Utvary v ramci organizace. Byla sestavenal&dem nastaveni

komunikanich pravidel a pro sjednoceni jednotlivych podmikah ¢innosti.

9.3 Produktové portfolio

Nosnymi produkty spol@osti jsou provozovani a servis televiznich kabgtbvrozvod:

(TKR), véetré nag. internetu po TKR a tzv. infokanéla budovani a servis obecnich
rozhlasi vSech tyf a jejich "nadstavby" - Infornéaiho vystrazného a varovaciho systému
(IVVS), ktery je schvalen MMCR - GR HZS CR jako tzv. koncovy prvek Jednotného

systému varovani a vyrozemi CR.

Od roku 1997 se spalrost \nuje varovani problematice varovani a vyrozom
obyvatelstva. V této oblasti nabizi realizace syétfro varovani obyvatelstva a celou
fadu souvisejicich sluzebi(my prodej z&zeni — megafony, elektronické sirény, majaky,

swtelné panely, GSM komunikatory)

Vyznamnym produktem je i rekonstrukce sgolch televiznich antén (STA), vystavba

fotovoltaickych elektraren (FVE), telemetrickychi sl systém pro optimalizaci spaééby
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energii, ¥etré Usporného (LED) uejného osttleni, které je hlavnim produktem

zpracovavanym v ramci této diplomove préce.
Clergni produkf spolenosti:

1. Veriejna sprava
« Varovani obyvatel — Systémy IVVS, Obecni rozhlasy
» Kabelové sit — kabelova televize (TKR), infokandly a TV studigernet v
TKR
» Decentralizovanéisténi odpadnich vod - Enceladus
* Oswitleni — veéejné os¥tleni
« Uspora energie — systém deZem
» Ostatni sluzby — termokamery, elektrorevize, trasdwnzenyrskych siti
2. Firmy a obéané
« Uspory pro firmy — systém deZem, fotovoltaické #léky (FVE), Kerberos
« Uspory pro domacnost — Kerberos, FVE a systémy

* Televizni rozvody — spobaé televizni antény (STA)
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10 SPECIFIKACE PRODUKTU REKLAMNIHO PLANU

Produktem reklamniho planu jeregé LED os¥tleni, které je pro firmu v s@asné dob

dophkovym produktem.

Jednd se ipdevSim o osdtleni ulic, silnic nebo jinych wejnych prostranstvi. \fejné
oswtleni je véejné prosgSnou sluzbou. Miejné os¥tleni je soustava, ktera zahrnuje
svitidla, podprné a nosné prvky, elektricky rozvod, rozvée a ovladaci systém.
Produktem reklamniho planu je tedy cela soustaejimé&ho osdtleni. Spolénost dodava

veskeré pisluSenstvi, které k vejnému osstleni pati.

Spole&nost Satturn HoleSov nabizi produktiej@eého LED os#tleni. Jde o udsporny
produkt, ktery jako sttelného zdroje vyuziva vysoce vykonnych LED dio&D.lampy
jsou napojovany ifmo na 85 — 264 VAC zdroj, nebo mohou byt napajemsidavného
solarniho (fotovoltaicekého) panelu. Produktepeeho osstleni je bezpéngjsSi oproti
starSim tym veaejného osstleni, nevydava teplo a jejich barevné spektrumbeabuje
Zadné ultrafialové, ulteervené, ani zadne jinéighi. Veejné LED os¥tleni jsou z tohoto

davodu oznd&ovany jako tzv. ,zelené” zdroje &ia. (http://www.satturn.cz/cze_vo.php)

V poslednich letech se stale vice mluvi @&temém zne&isteni. Swtelné zneisteéni je
dusledkem nehospodarného nakladani sglesw, rusi pirozenou noéni tmu a biorytmy
vSech Zivych organistm Obce a kraje se snazi o revitalizadlepeého osstleni, které je
podmiovano finagni nar@nosti tchto projekh a tedy zpsobem financovani.
Revitalizace je provamha pedevsSim pro vySSi s8telnou @&innost, enormni Usporu
elektrické energie, vysoky barevny index a fotomok§r design, nizkou teplotu fip

provozu, zadné Zloutnuti, Zadna absorpce prachu.

Svitidlo musi odolavat nakaym znenam po¥trnostnich podminek, aleigrevsSim

vyhovovat gisnym normam a poZzadauk na délku Zivotnosti.
10.1 Swételné zn&isténi
Swtelné zneisteni ozn&uje nezadouci jevy provazejici gk venkovni ostleni.

Dopady tohoto uriého os¥tleni jsou Siroké a postihuji vSechny obyvatele.toTo

zneisteni predstavuje riziko bezgaosti, zdravotni i ekologické.
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Projevy swtelného zneisténi:

* Plytvani energii — ve stale viceifpadech jsou s¥la sntfovana do mist, ktera byt
oswtlenda nemusi (kromsilnice sviti i do oken obyvatel, kr@nkostela do nebe
nebo kromd zahrady osétluji i blizké lesy). Jsou pouZzivana technicky nehé,
zbytein¢ silné, zastaralé nebo malsiiné systémy v@jného osetleni. Oswtleni
a viditelnost noéni oblohy je moZnéadit, dle ekonomického pojeti, mezireme
statky. Hodnota nmiho nebe je newyslitelna a obtiZz& Ize hodnotit také Skodlivé
dopady swtelného zné&sSténi na lidské zdravi, ekosystémové sluzlgy
biodiverzitu. (Gallaway, 2015, s. 267)

Finartné Ize ohodnotit naklady na energii nutnou k vyrabevyuzitého sktla.
Néaklady na nevyuzité gtlo v Evrog jsou odhadovany na 140 mid.¢Koeng.
V pomeru k paitu obyvatel tat@éastka proCR ¢ini asi 2 mid. K. (Morgan-Taylor,
2015, s. 159)

* Noéni priroda — ovliviiuje vnimani¢asu nénich Zivaichua, ktefi podle s¥étla
spravnou dobu pro rozmnoZzovani, hledani potravyonetip@inek. Pokud se
Zivocichové nachazeji v prasdi, kde dosahuje uité swtlo vysSich intenzit a
naruSuje tim Prozené pochody ziwichi. Jsou ovliwiovana cela spotenstva,
kterd nméni na ¢ vazany ekosystém.

e Zdravotni rizika — vystaveni organismélovéka vysSi hladié oswtleni ovliviiuje
tvorbu melatoninu, ktery je¢innym antioxidantem pro spravnou funkci imunitniho
systému. Tvorba melatoninu neni oviwa bdlym stavem nebo spankem, ale
zavisi na hladid a intenzi¢ swtla dopadajiciho na sitnici.

* Bezpénost — zavedenim iesr¢ a &elné cileného osstleni matadu vyhod.
Usnadiuje orientaci, zvySuje bez@reost a snizuje nehodovostéleré parametry
nevhodri provedeného ostleni, nap. ostré pechody mezi sitlem a stinem,
oslreni mohou bezpmost snizovat. Bezgaost provozu je také oviivvana
jinymi typy oswtleni v zorném poltidice, nap. reklamni plochy a dalSi soukroméa

oswtleni.

S prechodem nadinngjsi, |épe smrovatelna a regulovatelnd LED svitidla sekava, jak
celkova redukce nakladha energii, tak pokles pamu nevyuzitého sitla, ¢imz se zmensi

jeden z aspelitswtelného zn&steni. (Swtelné znéisteéni v kostce, 2015)
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Z&sada pro omezovani&elného zn&steni zni;, Svirme jen tehdy, kdy je peba, pouze
tolik, kolik je poteba a jen tam, kam je peba. Svime na zem, ne do nebe a ostatnim do

MO

Oocl.

Zakladem je vhodhzvolené a sprawnrozmistné os¥tleni. Volba spravného osteni
znamena pro obeéi mésto snizeni nadklada zmenSeni stelného zn&sSténi. Slovni
spojeni ,spravné ostlieni“ mimo jiné zahrnuje i vhodnzvolenou intenzitu os¥lenti, jas,

barvu s¥tla ¢i jeho spravné simovani. (S¥telné zneisteni v kostce, 2015)

Osliujici nebo nerovno#mné os¥tleni snizuje vizualni komfort a ovilwje bezpénost
osob ¢i vozidel. Ri navrhu os¥étlovaci soustavy by #h byt proto kladen @raz na
rovnonernost os¥tleni a na rozeznatelnost kritického detailu naagdzkomunikace.
(Melova, 2015)

Mapa swtelného zngisténi Ceské republiky

Barvy vyjadfuji pomér mez| piirodni
2 umle osvétlenou abichou:

033-1 1-3 3-89 9-27

Z

dioje:
Isfituto di Scienza & Tecnologia dellinquinamento Luminoso
mapy.atias.cz

Mapa sw¥telného zn&steni CR ukazuje potencialni nové trhy pro spmiest. Tedy trhy,

na které by se v budoucnu mohla 2#in Pro stavajici segment, spadajici do Zlinského
kraje, je patrna potencialni peba rekonstrukce systémucéwiného osdtleni a tim
prispeni ke snizovani stelného zn&steni.
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11 ANALYZA SOU CASNE SITUACE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato kapitola popisuje figoby komunikace, které jsou v sagné dob vyuzivany firmou,

u produktu veéejného LED osttleni.

11.1 Marketingovy plan produktu reklamniho planu

VeSkeré casti marketingového planu jsou popsany na zé&klaoskytnutych internich

material a osobnich konzultaci.

11.1.1 Segmentace

Zarizeni véejného osttleni je podle zdkona o pozemnich komunikacitislpsenstvim

pozemnich komunikaci a vlastni je obec nebo spr&amaunikace. Mimo pozemni
komunikace, nafklad v uzavenych arealech (nemocnice, Skoly, zavody), v budova
nebo na Zelezdmich stanicich, izzuje a vlastni ositleni obvykle vlastnik nebo

provozovatel pozemku nebo objektu.

Cilové skupiny byly ufeny geografickou segmentaci. Z tohoto pohledu jetavni
segmenty spotmosti vytyeny do vzdalenosti 50 km od sidla sgalesti. Tento okruh
piedstavuje pblizné velikost Zlinského kraje. Segmenty neni mozneisorht podle
demografickych vlastnosti Zidoda specifikace produktu, na ktery je reklamni plan

smerovan.
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11.1.2 Specifikace cilovych skupin

Podle pozadavk spol&nosti byly z uéeného radiusu 50 km, dle podilu na zisku

Z realizace vi@jného osstleni, vybrany tyto cilové skupiny:

* Obce do 2000 obyvatel
* Projektanty — projektanti rodinnych dofna elektro projektanti

» Stavebni firmy — zangtujici se na zemni prace pro obce

11.1.3 Marketingovy mix
* Product

Kompletni rekonstrukce vejného os#tleni Wetre stozaf, zemnich praci a
rozvadicu. Realizace ,zeleného” o&eni. LED veejné os¥tleni produktovéady

VX Series je navrzeno pro jednoduchou ¥m stavajicich sttel verejného
oswtleni bez nutnosti dalSich dodéatgch naklad a poteby nEnit stavajici
stozary osttleni nebo upravovat elektrické vedeni.¢tBy jsou gipevnitelnd na
vSechny typy stavajicich tubusovych stdézarlamp. Jde o Usporny produkt, ktery
vyuziva vykonnych LED (Light Emitting Diode — &lo-vyzaujici dioda) diod.
LED lampy Ize napojit mo na 85 — 264 VAC zdroj, nebo mohou byt napéjeny
z piidavného solarniho (fotovoltaicekého) panelu. Ledytvyuzit kombinaci se
solarni energii. Elektricky a solarni zdrofitpm mize byt kombinovan pro

dosazeni nejlepSiho pé&m ve vztahu k nakladn a Setrnosti k Zivotnimu prastli.

* Price
Cena produktu a celkova cenova politika pro rekolst veejného osstleni, je
obtizre vycislitelnd, protoZze je stanovovana individualdle vypracovaného
projektu. K této cetje pripocitavana minimalé 25% marze.

« Place

Distribucni cesty jsou stanoveny podle cilového segmenta adklad vlastnosti
produktu. Je to zidrodu specifickych podminek realizovanych rekonstfuk
potreby gimého kontaktu a komunikace se zdkaznikem, a niitppg&né vazby.
Zakazky jsou realizovany v malémbo, proto je zvolenaifma distribéni cesta

znamenajici pro spaleost nizsi naklady, oproti céstegimeé.
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* Promotion
Produkt je propagovan prastinictvim internetové reklamy — PPC reklama na
adwords. Nejpodstadjsi ¢ast komunikace, produktu ¥gného osvtleni, probiha
formou osobniho prodeje. JdéedevSim o navéty obci obchodnim zastupcem,
prezentace na veletrzich atr@dani konferenci. Navazani kladného vztahu se
zakaznikem je wezité pro budouci spolupraci. \fipact segment stavebnich
spoleé&nosti a projektaiit vznikaji cenna partnerstvi gebna pro uzavirani dalSich

zakazek.

11.1.4 Marketingové cile a strategie

Marketingové strategie a cile zaloZzené zejménaegensentaci a positioningu jsou firmou

Satturn HoleSov stanoveny nasledé&vn

Cile

Zvyseni obratu a s¢asré dosazeni marze 20%.

Zvyseni po¥domi o firmg. Spojeni firmy s podanymi zakazkami.

Navazani komunikace s novym segmentem €ispo/ zandieni se na malé obce.
Strategie

* Pro jednotlivé cile byly stanoveny strategie, kberybudou cile naplovany.
Dosazeni vysSiho obratu i marze bylanbyt nasledkem detailniho prostudovani
moznosti dotaci, zaj&ti jednoduchosti ip objednavani fes internetové stranky
spole&nosti a také fipravenim vzoru jednoduché smlouvy.

e ZvySeni po¥domi o firme a jeji spojovani s potienymi zakadzkami by sho byt
docileno doplovanim fotogalerie na internetovych strankach <gpalsti a
vytvoieni foto galerie imo na firn€ v prezegni formé, mozZnost prezentace
referenci. Zhotovené zakazky byely byt prezentovany na konferencich, které
spol&nost pdada.

* Poslednim cilem stanovenym spwiesti, je navazani komunikace s novym
segmentem, kterym jsou obce do 2000 obyvatel. &jiidk naplni tohoto cile je
zkvalitnéni  webovych stranek a celkové internetové komurdkadnzerci
v infokanalech, regionalnim tisku. Tohoto cile ma Hosazeno také budovanim
vztahi s konkrétnimi potencionalnimi zékazniky. Pravigeth navSévami obci,

kde by byla nabizena pomoti ppracovavani projekt
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11.1.5 Akéni plany a rozpciet

Akéni plany, sestaveny spdélesti pro napléni stanovenych marketingovych il

popisuje nasledujici tabulka.

Akéniplané¢. 1

Tab. 1 Specifikace &kiho planw. 1

Segment klienfi

Obce do 2000 obyvats

Na PPC reklamu 5.000,-. Napojeni kampani na Gdogdytics. Osobni navdty
obci. Prezentai materidly za cca 1000¢K

Ziskat 10 nowych

Automatizace zpracovani jednoduchych nabidek. NISENET a pracovat s nim

ci zakaznik
|

%pra?ovat 2 wbrové Inzerce v infokanalech

fizeni
Méfeni cile Paset nowch zékaznk .Vytv0re.n.| speciélni ’str,ankys, |r,1formvace:=m| ohiethoto produktu. Grafika,

interaktivita, sledovani chovani n&ustik
Rozpatet 15000
Tab. 2 Specifikace &hkiho planw. 2

Akéni plan é. 2
Segment klienfi | Projektanti Vyhledani a osloveni projekiartpracovat firucku pro projektanty, systém odm

Cil

Oslovit se spolupraci 1
projektant

Veskeré navrhy technologii v projektustat

Ziskat @ast asptyv o . y L o . .
jednom projektu Najit zpisob, jak prozeré dovést klienta k realizaci se spwlesti
M &keni cile Paiet projek
Rozpatet 5000
Tab. 3 Specifikace &kiho planw. 3
Akéniplané¢. 3

Segment klienfi

Stavebni firmy

Vyhledani a osloveni stavebnich firgmnacovat jednoduchy prodejni manudl

Oslovit se spolupraci 1
firem

Zpracovat obchodni model a model idealnEsmosti @i vystavbach rekonstrukcich
nemovitosti

Cil
Ziskat @ast na 2
zakazkach
M éreni cile Pazet realizaci
Rozpatet 2000

Uvedené rozpity byly sestaveny metodou procentualniho podilizelt Byly sestaveny

dle ukitého procenta zdiného prodeje. Rozpty jsou ve spolénosti gizptisobovany
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aktudlni hospodéké situaci. Celkovy rozget na vesSkeré &ki plany byl stanoven na

22 tis. K.

11.2Benchmarking
Pro systematické &eni a porovnavani vybranych ukazateyly vybrany tyto firmy:

» skupina ELKOV, ktera je nejvyzna8im a nejétSim konkurentem spairosti

Satturn HoleSov, sestava ze skupin OMS Lighting,Light a Elkov energy

» Akté — Light of future

* Ledeos
Jsou porovnavany vybrané ukazateig&iyinému subjektu, konkurenci. Srovnavani je vzdy
relativni, nelzeftici, Ze vy3Si nebo nizSi hodnoty jsou positivhi aebegativni.
Benchmarking napomaha k sestavovani otazek, cofifgnqu rozdilnosti vyslednych
hodnot ukazatél a tyto vysledky jsou podkladem pro dalSi zkoumsgsledky zkoumani

zachycuje nasleduijici tabulka.

Tab. 4 Tabulka porovnani vybranych ukazatekonkurenci (vlastni zpracovani)

Konkurence
ena Sattum skupina Akté Ledeos
Elkov
Kvalita webowych stranek 6 8 7 8
Prezentovani referenci 5 6 4 6
Propagace na socialnich sitich 2 8 4 8
Popis nabidky ugjného osstleni 5 7 6 8
Velikost sortimentu viejného osétleni 0 7 0 8
Inzerce v odbornyctasopisech 3 5 2 2
Celkovy p@et bod: 21 41 23 40
51% 100% 56% 98%

Pozn.: Hodnoceni; 10 - nejlepsi, O - nejhorsi

Stanovené ukazatele pro srovnavani s konkurengizaogieny na komunikaci produktu
verejného oswtleni, ale i na kvalitu internetové propagace arepevani informaci o
produktu reklamniho planu.

Tabulka 4 porovnava firmu Satturn HoleSov s #&jmi regionalnimi konkurenty podle
jednotlivych kritérii. Celkem bylo stanoveno 6 Erif, které byly ohodnocovany od 0

nejhorsi po 10 nejlepsi.
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11.2.1 Hodnoceni benchmarkingu

Prvnim zkoumanym kritériem byla kvalita webovychidaek, kde byla posuzovana
graficka stranka — atraktivnost, uzivatelskggpelnost — zda je orientace na webu snadna
nebo mnozstvi informaci. Webové stranky spotesti Satturn nejsou nejatraktiyjgi, ale
nelze je nazvat ani zastaralymi. V porovnani s koektem Akté, kde vizualni stranka
webovych stranekisobi atraktivl bez ohledu na mnoZstvi informaci. V obdippdech
jde o jednodussi weby. U konkurence Elkov a Ledee® velké firmy, které na strankach

zveaejiuji velké mnozstvi informaci s jednoduchym a kvlieSenym designem.

Ukazatel prezentovani referenci, byl stanovéedevSim proto, Ze u firmy Satturn je
jednou z marketingovych strategii zvySeni ggvmi 0 znéce &inngjSim zveejiovanim
referenci. Tento ukazatel byl proto hodnocen ucstané konkurence. Firmy vetginé
piipadi zveejiuji reference formou fotografie s popisem mistae kidyl produkt
realizovan. Fotografie nebyvaji pro okdili§ pritazlivé, a v mnoha ifpadech nebylo

mozné fotografii ani zitsit.

Propagace na socialnich sitich, jako dalSi kritéribylo zvoleno pro zjighi propagace,
jak u konkrétniho produktu yejného osstleni, tak i u celkové propagace firmy. A také
pro ukeni mista, které konkurence zastava na socialitich.sU konkurence Akté nebyla
zjiSténa propagace firmy samotné, ale j&ken skupiny véejné s¥tlo (jedna se o sdruzeni
dvou firem Enerfis s.r.0. a Akté spol. s.r.0.),riteveéejnovala svowinnost na facebooku
a twitteru. U konkurence Ledeos a Elkov byla #pst aktivnicinnost na facebooku i

twitteru se zviejinovanim aktualnickinnosti, které se v podnicich udavaji.

Ostatni kritéria byla hodnocena #hpédnutim ke konkrétnimu produktu, a to jiz
zmirgnému véejnému oswtleni. Konkurence Ledeos popisuje jednotlivé prdaguk
stranky jsou provazany s e-shopem. Zejména pretdatb spolénost i spolénost Elkov
pusobi, jak na B2B trhu, tak na spehitelském trhu. Existence e-shopu je tediezitou
souasti webovych strdnek. Konkurence Akté, jako jedifédnoticich firem, popisovala
postup celkové realizace rekonstrukcéeygého osstleni, nicmég Slo pouze o popis bez
grafické podpory. Od existence e-shoge odvijely také hodnoty dalSiho kritéria, které
bylo porovnavano, a to velikost sortimenturejaého osttleni. V tomto kritériu byly
zkoumany popisyuznych tym oswtleni, které spoknosti nabizeji. Konkurence Akté
spolu se zkoumanou firmou Satturn na strankach awjivjednotlivé typy, moznosti

verejného oswtleni nebo jsou popsany jen stroze. Z tolivadiu jim nebyly udleny body
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u tohoto kritéria. Inzerce v odborny¢asopisech byla zkoumana v3eokeamebyl bran
ohled pouze na publikovanianki o varejném os¥tleni. Odborn&asopisy se lisily, proto
bylo obtizné stanovit pouzetkteré. Byla tedy hodnota publikovanic&sopisech obeén
Jednalo se fpdevSim o publikaci referenci nebo vyjitngch zakazek, které sestly
ohlasu i SirSi odborné ¥gnosti. Spolénost Satturn HoleSovigobi i na poli ¥decko-
vyzkumném, avSak spiSe v oboru fotovoltaiky, jeytedozné nalézt {sobeni v tomto

smeru publikovani vyssi nez néglad u konkurenta Akté.

11.31E matice

Tyto analyzy, stanovené na zakldsenchmarkingu, hodnoti silné a slabé strankynitio
prostedi (IFE) s hrozby aiflezitosti vrgjSiho okoli podniku (EFE).
11.3.1 Vnit¥ni prostiedi IFE

V prvni fad® budou rozebrany vrfiti vlivy spol&nosti. Silné stranky by &y byt vyuzity
k propagaci produkta zvySovani pasdomi o znéce a naopak slabé stranky bylynbyt

eliminovany. Hlavni silné a slabé stranky jsou @opsv tabulce 5 a 6.

Tab. 5 Silné stranky (vlastni zpracovani)

Silné stranky DuleZitost

Lokalni, regionalni charakter sp&testi 5

Ochranné znamky viasimé spolénosti 8
Odbornost zasstnand 5
Paradani konfereci 7

Siroké portfolio sluzeb ve vejném sektoru 6

Spoluprace s univerzitami na vyzkumu a vyvoji 7

Poskytovani veSkerych sluzeb spojenych s revitaliz@ 9

Kombinace LED osstleni se solarnimi zdroji energie 7
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Tab. 6 Slabé stranky (vlastni zpracovani)

Slabé stranky

Dulezitost

Nizké vyuZiti modernich komunikaich metod
(socialni s&, internetova reklama)

9

Publikovani v odbornyctasopisech

8

Prezentace referenci

Popis produki VO

Atraktivnost webowvych stranek

Lokalni, regionalni charakter sp&testi

Nedostatenid marketingova komunikace pro produkt

Tyto faktory misobici ve vninim prostedi spolénosti byly stanoveny dle vysletlk

porovnavani benchmarkingu a na zakladterview, které bylo v ramci analytickésti

vedeno s vybranymi za¥stnanci spolénosti. Jednotlivym polozkam silnych a slabych

stranek byla pirazena dlezitost ze Skaly 1 nejmérpodstatné a 10 podstatné. Na zaklad

.....

interni faktory.

Tab. 7 Matice hodnotici interni faktory (vlastnragovani)

S/W| Popis Vaha | Rating | Celkem
S1| Poskytovani veskerych sluzeb spojenych s reata/O| 0,05 4 0,2
S2 | Ochranné znamky viagheé spolénosti 0,03 2 0,06
S3| Spoluprace s univerzitami na vyzkumu a vwvoji 0,1 2 0,2
S4 | Pdadani konfereci 0,09 1 0,09
S5| Kombinace LED ostleni se solarnimi zdroji energie 0,09 1 0,09
S6 | Siroké portfolio sluzeb ve i&ném sektoru 0,05 2 0,1
Wi Nizké vyuZiti modernich komunikaich metod

(socialni st, internetova reklama) 0,15 4 0,6

W2 | Publkovani v odbornyctasopisech 0,09 0,27
W3 | Prezentace referenci 0,08 3 0.24
W4 | Atraktivnost webowych stranek 0,1 2 0,2
W5 | Nedostaténa marketingova komunikace pro produkt VOg, 12 4 0,48
W6 | Popis produkiVO 0,05 1 0,05

Suma 1 2,58
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Matice hodnotici interni faktory, tabulka #jfjazuje kazdé poloZce vahu a rating. Rating je

stupnice od 1 — 4 a hodnoti vyznamnost silnyclabysih stran.

11.3.2 VnéjSi prostiedi EFE

Prilezitosti, které pedstavuje v&Si okoli, by nély byt brany na #etel a ndly by byt

vyuzity. Naopak hrozbam, kter&ipaSi vrgjSi okoli podniku, by se #o predchazet.

Hrozby a pilezitosti jsou zachyceny v tabulce 8, kde je ¥variena pro kazdou polozku

vaha a vyznamnost.

Tab. 8 Matice hodnotici externi faktory (vlastniagovani)

OfT | Popis Vaha | Rating | Celkem
T1 | Zmena legislativy ziskavani iginych zakazek 0,05 3 0,15
T2 | Neoteveni dot&nich tituh pro nésta a obce 0,1 4 0,4
T3 | Vstup nove konkurence 0,02 0,02
T4 | Efektivni marketingové kampéastavajici konkurence 0,06 2 0,14
T5 | Zmeéna smiuvnich podminek dodavatel 0,03 2 0,06
T6 | Ztrata ny®jSiho umisini na regionalnim trhu 0,06 0
O1| Nove dotanitituly pro nésta a obce 0,15 3 0,45
02| Financovanirevitalizace VO z narodnich program 0,08 2 0,16
03| Konference v oblasti Uspor energie 0,0 0,36
04 Vevlelztrhy v Ob|<',ElSti sést_glr,\é techniky, energetiky, 0.09 1 0,09
poradané v nasleduijicich letech
P I N I
06 | Zwysujici se vyuzivani socialnich siti na B2&krz 0,12 3 0,36
Suma 1 2,77
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11.3.3 IE matice

Zjisténé hodnoty matic vnihiho a vijSiho prostedi jsou pro porovnani adeni strategie,

na kterou by se spaleost n¢la znetit, zaznamenany ve vysledné IE matici.

=,
; I i Il
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=
=
g 3 v Ve VI
= i
= S
a (o]
=
3 VI VI X
S
3.0-40 2,0-299 1.0-1,99

Hodnoty IFE

Obr. 6 IE matice (vlastni zpracovani)

Zanesenim hodnot do IE matice, jedtjdze spol&nost se nachazi v patém kvadrantu. Tato
matice vnitné-vnejSiho ma rozéleny kvadranty podle ¢sobeni na vnihich a vijSich
trzich dle IFE a EFE matice. Na ose x hodnoty 1,0,99 znai slabou, 2,0 - 2,99
pramérnou a 3,0 — 4,0 silnou viiiti pozici. Na ose y hodnoty 1,0 — 1,99 &naizké skore,
2,0 — 2,99 gedni skére a 3,0 — 4,0 vysoké skoére. Bagejenmatice rozleréna do ti
hlavni oblasti:

» Rust a rozvoj(pole I, Il, IV) — strategie intenzivni a integra
* UdrZeni a posileni(pole 1ll, V, VII) — pronikani na trhu a vyvoj ngeh vyrobki
» Sklizeii nebo prodej(pole VI, VI, IX)

Vysledné zjistni tedy poukazuje na nastaveni reklamni strategieespondujici
s udrzenim a posilenim pozice na trhu. Vysledkyyagavnitiniho a vijSiho pisobeni

slouZzi pro spravné stanoveniucieklamniho planu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast griblizovala sogdasnou situaci spataosti. Satturn HoleSov spol. sr.o. je
cesky podnik zabyvajici se projekci, vystavbou, pmmwvanim a servisem drinh
telekomunik&nich i jinych tym siti a vyvojem a realizaci nadstavbovych systém
aplikaci pro tyto s& Nabizi ucelenowadu produki urcenych pro obce, #sta a regiony,
tak pro firmy i veejnost. Z 90 % se spdaleost uplatuje ve véejném sektoru. Zbylych
10 % je tvéeno produkty, které nespadaji ddejaé soutze.

Navrh reklamni planu je stifovan na projekt u@jného LED os#tleni. V sodasné dob
je problematika revitalizace ¥&jného osstleni atraktivnim tématem i ve &¢. Uplatreni

se na tomto poli neni jednoduché.

V poslednich letech se stale vice mluvi @temém zné&isteni. Swtelné znéisteni je
dusledkem nehospodarného nakladani sglesw, rusi pirozenou noéni tmu a biorytmy
vSech Zivych organisin Obce a kraje se snaZi o revitalizadlejeého osstleni, které je
podmiovano finakni nar@nosti &chto projeki a tedy zjpsobem financovani. S
pirechodem na dinngjSi, |épe smrovatelna a regulovatelna LED svitidla seekava, jak
celkova redukce nékléadha energii, tak pokles pamu nevyuzitého sstla, ¢imz se zmenSi
jeden z aspelitswtelného zn&steni.

Segmentem produktu k&ného osstleni jsou pro spotaost pisobici na regionalnim trhu
obce do 2000 obyvatel, projektanti a stavebni firmfpmoci benchmarkingu byly
stanoveny nejvyznandjsi silné a slabé stranky spéitesti. Nejvyrazgjsi silnou strankou
spolg&nosti je, Ze poskytuje veSkeré sluzby, které spadaj rekonstrukce wejného
oswtleni, naopak nejvyrazjgi hrozbou byla shledana nedostate marketingova
propagace iejného osttleni. Je tomu takipdevSim proto, Ze pro spotest je produkt
verejného oswtleni v sodasné dob dophikovym produktem. Pomoci stanovenych silnych
a slabych stranek, které byly zaneseny do matidedtéci interni faktory (IFE) a externich
faktori zaznamenanych v matici hodnotici externi faktargmikly hodnoty, které ve
shrnujici IE matici poukazali na strategii, ktera toéla byt uplatiovana pi vytvareni

navrhy reklamniho planu.

Nastaveni reklamni strategie byelm korespondovat s udrZzenim a posilenim pozice na
trhu.
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13 NAVRH REKLAMNIHO PLANU

Uspssna reklama by #ta byt vysledkem silné orientace na cilovou skupipelivého
planovani a mimi@dné kreativity. Je nutné, aby bylo relevantniaskii sdleni predano
spravné cilové skupévhodnou formou, progdnictvi vhodného komunikaiho média a
ve vhodny okamzik. Spra¥nzvolenou a vhodnou reklamou nelze propagovat hkabid

ktera neni atraktivni. Bez vyhodné nabidky reklamcaneznmize.

Spolgnost Satturn HoleSov vyhodnou nabidku méa. Ukolenrmaéareklamniho planu je

jeji jeSe vetsi zatraktiveni.

U planovani reklamy je tdezité, aby byly zvaZzovany vSechny komuwriki néstroje a
neomazovali se — z tradice nebo intuice — na jedditou formu propagace (n&pinzerci
v ¢asopise). A to zejmeéna ¥ipad, pokud je hlavnim segmentemigmy sektor — résta a

obce.

13.1Vymezeni hlavnich cii na obdobi 2016- 2020

Vytyéeni realistickych cil reklamy. Hlavnim cilem reklamniho planu, pro vipetlet, je
zvySeni obratu. Jde o celkovy ekonomicky cil, kisewztahuje k hospotikému usgchu
reklamy. Séistem obratu souvisi také optimalizace zisku a aviygedilu na trhu tzv.
druhové ekonomické cile riPméieni, zda byla reklamni kampaostaténa pro naplani
téchto cili, mohou vznikat wité druhy omyh. Hospodésky vysledek v obdobi reklamni
kampar nemiZe byt zdivodiovan pouze reklamou, ale i dalSimi prvky marketirém
mixu (nag. distribwni a cenova politika). DalSim problémem pakzm byt skuténost, Ze
hospodésky Usgch se nedostavi bezpriedre po reklamni kampani, ale scitym
gasovym odstupem. Usgny reklamni plan se sice musi drzet hlavniho ekdciaho cile,

ale jsou stanoveny i cile mimoekonomické.

Mimoekonomickym cilem pro produkt kegného osstleni a jeho celkovou rekonstrukci je
zvySeni zajmu cilové skupiny koupit. Tento cil seuvaké se zvySenim popularity firmy

na pamyslovéem (B2B) trhu.

Stanovené cile, nagvany jednotlivymi aknimi plany, musi vhodhspolupisobit. Hlavni
cil by mel proto ¢casow korespondovat s d@ilmi cili. V tabulce 9 jsou vymezeny hlavni cile
pro jednotlivé roky, zfisob ngfitelnosti jejich dosazeni a terminy, kdy bylom probihat
meieni. Po skokeni jednotlivych reklamnich kampani byglirbyt porovnavany nastené,

tedy skuténé, hodnoty s poZzadovanymi (definovany stugesazeni cile).
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Tab. 9 Vymezeni dilv jednotlivych letech (vlastni zpracovani)

Definovani cik
Obdobi Méfitelnost Obdobi rfeni
hlavni diei

zvySeni popularity navstvnost na

verejného LED ostleni, Gspora energif internetovych strankac 01/2017 - 03/2017

2016 - 2017

podet Eastniki
ZlepSeni image firmy, snizeni sodikovéhdkonferenci,

2017 - 2018 dopadu na Zivotni prasdi v regionu pocty zobrazentlanka, ok 2018
5% zvySeni obraty ohlasy na socialnich sftich
rozSteni pd@tu partneit pocty novych
2018 - 2019 (projektanti - architekti) diouhodobych rok 2018 - 2020
vefejného osétleni zékaznik
2019 - 2020, zvySeni trzniho podilu mista a pety reaizaci mesiEne

zakazek

Hlavnim ekonomickym cilem stanovenym pro reklamange zvySeni obratu. Tento cil je
podporovan ddimi cili, které vedou ke zvySeni obratu. Obrat @015 dosahoval t&in

8 mil. K&. Optimistickym odhad planuje obrat v roce 2020iiR K¢.

V prvnim obdobi budou dii cile sng&fovany na zvySeni popularity rekonstrukcéeyeého
osWtleni. Apelovano bude na Usporu energii vyplyvaitéto revitalizace. Tento cil bude
meien po dobuif mésial v nadchazejicim obdobi, rok 2017. Bude sledové@vdttvnost

internetovych stranek, ale takydbvp zhlédnuti profili na socialnich sitich.

Pro dalSi obdobi je d@ilm cilem stanoveno zvySeni image firmy tim, Ze buadSiovano
powdomi o dopadu sodikového ziteni na Zivotni prosedi v regionu. Mfitelnost
tohoto cile je pedevSim ve sledovani é Ucastniki konferenci, zvySovani zajmu o tuto
problematiku, ale také pty zhlédnuticlanki v odbornychtasopisech nebo ohlasy na tyto

témata na socialnich sitich.

Ve tretim obdobi reklamniho planu, rok 2018, bude cilgskani novych dlouhodobych
partneti v oblasti projeki a stavebnictvi. Mreni tohoto cile bude probihat v dalSich letech
vzdy jednou rong, kde budou analyzovany §tg novych vyznamnych zakazriikzejména
projektanti a architeki, ktefi se zamsiuji na Uzemni planovani nebo realizace firemnich
objekii.

V poslednim obdobi je cilem zvySeni a celkové upevpostaveni na regionalnim trhu.
Tento cil bude r¥en jednou réné v nasledujicim obdobi a bude signalizovan lokaci

uskuté&nénych projekb a pd@ty realizovanych zakazek.
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13.2Reklamni akéni plany

Jaky bude zvolen propafjd nastroj, zavisi na komunikaich vlastnostechuenych
reklamnich nastrdj V této oblasti planovani reklamy jsou zvazovangechny
komunika&ni nastroje, aby se zabranilo omezeni pouze naijaditou formu propagace.
V akénim planu pro jednotlivA obdobi negmbi pouze jeden nastroj, ale i spdisgbeni
raiznych tygi. Spolugisobeni jednotlivych nastiiojje prehledr zpracovano vasoveé

analyze reklamniho planu.

Podle matic hodnoceni internich a externich faktby vhodnou strategii pro spoéfest
méla byt agresivni strategiefiRporovnani charakteristiky produktu s vysledkenalyn,
vSak nastava problém, zdaibe byt agresivni strategie pouZzita pro zvolené sedqyn tedy
pro segment obci do 2000 obyvatel, projektanstavebnich firem. Najmyslovém trhu
jsou budovany dlouhodobé vztahy postavené ingid. Ta se ziskadva obti&nProto je
tato skuténost zohledovana pi planovani jednotlivych reklamnich kampani.

Okamzik uvéejréni reklamy a jeji frekvence zaviseji na produktnaazvoleném form
reklamy. ProtoZe neni vhodnéepkladat vesSkeré prodejni argumenty v jednoriesd,
mely by vSechny silné stranky spoéteosti byt rozprogeny do fiznych tym a forem
reklamniho séeni.

V sestavenych akich planech jsou zachyceny roZfmvé podminky a personalni zaist

jsou nutnosti pro realizaci jednotlivych kampani.

Reklama bude s#hovana z tSi ¢asti na zimni résice, kdy se ifjpravuji jednotlivé
projekty, které jako veSkeré stavebni prace budonbipat, vjarnich nebo letnich
mesicich. Vyhodou zimniho obdobi je také&wdjSi pfichod tmy, proto by ¢které formy

reklamy mohli vyuZivat sstelnych efeki.

ProtoZe jak kon®i spotebitelé, tak i spokosti funguji ve virtualnim s, bude velka
¢ast propagéich nastraj zantrena na digitalni technologie. Jelia zvazovat online i
offline nastroje, neni na Skodu jejich kombinacelkéu roli hraje umighi a cena offline
reklamnich produkt Nagiklad dobry plakat na spravném mdishizZze oslovit ¥tSi ¢ast
segmentu nez jeden newsletter s garanci mnohailpkpkle i naopak. Bezesporu néii
vyhodou, kterou poskytuji online kamgaje moznost réieni téngi kdykoliv a moznost

optimalizace. Jsou jednoduSe vyhodnotitelné a jém@pna zakladtéchto hodnoceni,
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rozhodovat o dalSim postupu komunikace, kam budgcinegjsi uvolnit finareni

prostedky.

Dulezitym bodem naplanovani jednotlivych akci jegné uteni toho, kdo bude mit co na
starosti (komunikace, grafika, strategie, terming)tohoto divodu bude u kazdého

akeniho planu zpracovana tabulka odpawosti, tabulka s daty a jmény.

13.2.1 Obdobi 2016 — 2017

Prvni rok 2016 budou planovany a ziskavany podk@dyspusini prezentace spaleosti
na socialnich sitich. Tzn. vytkeni grafickych podklai tvorba foto repofi pro
prezentace. Zaji&hi spoluprace s fotografem, ktery by dokazal ne&lywy zpisobem
vystihnout problematiku rekonstrukce regmého osdtleni a vytvdeni foto reportu
pracovniho nasazeni zastnand, infografiky, k propagaci umujemesla firmy na
socialnich sitich. S@&asré by byly foto reportaze publikovany na socialnidgtick. Pro
navrh tohoto reklamniho planu byly vybrany prozataoebook, twitter a youtube, jako
socialni média, ktera jsou nejvyuzi¥@i na Grovni B2B. DalSi planovanou akci bude
vytvoieni firemniho blogu, kde budou zegiovany informace o probihajicich projektech,
zajimavosti z oboru. @ezitym aspektem veskerych aktivit v tomto roce datdraktivnost
a kreativita. Veskeré infografiky a reporty musingwat zakladni pravidla Uggného
reklamniho séleni. ProtoZe jde o produkt m&nbvykly a je teba se zatit na specialni

segmenty na B2B regionalnim trhu, je dodrzéchto aspekt zasadni.
Zakladni charakteristiky @kich plani jsou zachyceny v nasledujici tabulce 10.

Tab. 10 Akni plany na obdobi 2016 — 2017 (vlastni zpracovani)

. . .| Doba trvani - Celkové Personalni
Nazev Popis Spudni (v mésicich) RUElEdE naklady odpovédnost
Al Paizeni fotografi 1.7. 2 prace fotografa 10 508 #bchodni oddeni
A2 FB . 1.9. 1 Facebook 10 920ckobchodni oddeni
placenda propagace
A3 TWItEer o . 1.9. neomezen | Twitter 0 Ke¢[obchodni oddeni
zaloZeni dtu a sprava
L. . internetové
A4 Vytvoreni a spugni blogu | 1.10. 1 strénky 4950 K& obchodni oddent
Celkem 26 370 K&
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K naplreni dikiho cile v obdobi 2016 — 2017 jsou napldnovany aiini cile A1 — A4

Al — Pdizeni fotografii a vytvieni inforgrafiky bude zaji8ho externi osobou,
kterd bude se za¥stnanci vzdy dvakrat ty@npo 2 hodinach spolupracovat
v odhadované ptgbné dob 2 mésiai. Zawrecné Upravy materiél jsou
odhadovany na 3h. Dohodnuty fotograf si za 1 hodiduedené pracectuje 300
K¢/ hod. Fotografie a infografika bude pouze v elekické podob. V prvnim roce
neni planovana ti&a reklama.

A2 — Propagace na facebooku vtéto fazi reklamnirénuyl v prvnim roce,
Znamena propagace stranky jako takové, bez jakyighkoych podpor, akci apod.
Vyhodou této propagace jergsné zacileni na zvoleny segment. Jé&itano
s dennim nékladem 364 ¢Kpo dobu jednoho #sice. Pod cenou 364 c¢Kje
odhadovano 72 — 134 prokiilkza den.

A3 — Zalozeni profilu na Twitteru bude mit na starostké zamistnanec
obchodniho od&eni. Odhadovana doba pro spravu twitteru je 1 teodlydré pro

prvni rok.

Odmeéna za praci saiasnym zaréstnand neni zapéitavana do naklad
reklamniho planu, protoZze vesSketianosti, jim @idélené, budou provamy ve
stavajici pracovni dah kdy jsou dispozicicasové prostory, a v séasné dob
spolgnost  nepedpoklada navySovani  zaéstnand. VeSkeré ¢innosti

marketingového charakteru zaji§i zanméstnanci obchodniho odini.

A4 — Vytvoreni a spughi blogu je poslednim &kim pldnem prvniho obdobi.
Tento plan zahrnuje grafickou i technickatippavu. Je odhadovanol0 hodin prace
grafického designéra a 5 hodin prace spravce weabosiranek spotmosti. Jde o
jiz navazanou spolupracitipminulych projektech. Prace grafického designé&ra j
hodnocena 350 & hod. a naklady na hodinu prace webového sprésme 290
K¢/hod.

Celkové naklady reklamniho planu na obdobi 2016173sou odhadovany na 24 9206.K

13.2.2 Obdobi 2017 — 2018

Druhd faze reklamniho planu je z&®na na zlepSeni image firmy a zanoye stanoven i

ekologicky cil. Revitalizaci s@asného starého typu asheni, které je ve &Siné pripadu

tvoreno vysokotlakymi sodikovymi vybojkami, byéta dojit ke snizeni Skodlivych viv
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na Zivotni prosedi v regionu. Z tohotoidodu budou aéni plany zansieny na rozgeni

powdomi o této problematice. Zpracovanim infotmiah publikaci, prd je revitalizace
vyhodna. Bude obsahovat metodické pokyny pro obn@vavoz a udrzbu wejného
oswtleni, popis zakladnich veéln, které jsou spjaty s veinym os¥tlenim jako nafiklad

informace o spektru, Indexu barevného podani neieplot a chromatinosti.

Veskeré fisobeni vtomto ssmu by byt zamfeno na roz$éni powdomi o problému
swtelného zn&steni a apelovani na to, Zze Satturn HoleSov, tentblgno dokaze wesit.

Zverejnovat postupy revitalizace k&ného osstleni jako navody pro malé obce.

Zjednodusit tim préaciijp sestavovani projektna revitalizaci vejného osstleni.

Tab. 11 Akni plany na obdobi 2017 — 2018 (vlastni zpracovani)

. . .| Doba trvani - Celkové Personalni
N P T
azev opS Spusini (v mésicich) yp media naklady odpowvédnost
A5 Vytvoieni vzatlavacich vide 1.1. 2 grafické studio 31 0006|#bchodni od&eni
A6 | zverejrinivzdsiavacich viddi 1.3, 1p | V@eoprezentace o\l obchodni odden
- YouTube
A7 Vyv0ren|,vz (éla\{auc!l 1.2. 1 grafické studio 9 000d{obchodni oddeni
vektorovych animaci
A8 Zv‘erejrr,:nl vektorovych 15, 12 videoprezentace 120 Kelobchodni odden
animaci - YouTube
A9 Prezentace v obcich 1.7. 3 osobni prezertace 23 béhodni oddeni
Uvetejiiovani poutavych
Al10 ) Yer%m ovant p,o e 1.1 12 webové stranky 480cKobchodni oddeni
¢lankd a firemnim blogu
a1y | Puplkacesnki 1.3, 7 elektronicky 26 500 K¢|obchodni oddent
v odbornychtasopisech casopis
Celkem 63 720 KK

K naplréni dikiho cile v obdobi 2017 — 2018 jsou naplanovany ayni cile A5 — A1l

A5 - prvni digitalni prezentace sp&3& a prezentovana na YouTube, s sebou
ponese dlouhé hodinytiprav a plad. Bude se jednat o produktové video
s ukitymi vizualnimi efekty, pro zvySeni atraktivnostAkeni plan gipravy
vzklavacich videi bude tedy zahrnovat veskeré grafckée, naig&eni videa, sth
a Upravu. Na zékladkonzultace interniho pracovnika spwmiesti je u akniho
planu A5 je odhadované mnoZstvi prace studia 20inhd8luzba zpracovani
produktového videa je odhadovana na 15 000 K

 A6- nahrani a aktualizace socialnich siti. J€ithao s jednou hodinou prace

zanestnance obchodniho o#ldni. Hodinova sazba je v tedy 120.K
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A7 - vektorovA animace bude vyuzZivana zatovmko esteticky prvek.
Prostednictvim poutavého ffipéhu bude upozdovano na pdebu revitalizace
vefejného oswtleni. Bude tim zahajena poutava reklamni kampdash animace
maji mnozstvi vyhod, nafklad rychlost diky vysoké kvaét rozliSeni a
pred@ipravenym storyboafdn. Tyto videa mohou byt vyuZita pro internetovou
prezentaci nebo i pro velké a prostorné LCD billdga Na zaklad konzultace
interniho pracovnika spdieosti je u tohoto aiiho planu odhadované mnozZstvi
prace 10 hodin s hodinovou sazbou 400 W zpracovani vektorovych animaci je
¢asova narénost nizsi, pedevSim proto, Ze neni nutnéizpusobovanicinnostem
spole&nosti pro natdeni zaznarn Vektorova grafika je rychlejSi natipravu.

Sluzba vytvéeni vektorové animace je dle n&mosti (Etovana na 5000 K

Urc¢eni ndklad na vytvdeni videa neni snadné. Ceny zavisi na ¢résti videa,
délce natéeni, délce fipravy podklad. Z tohoto divodu jde spiSe o pesimistické
odhady naklail V obou gipadech jde o naklady pro grafické studio, ktege ji

v minulosti spolupracovalo se sp&atesti.

Cena pro fipravy obou audiovizualnich prezetit&ch materidl se sklada

z hodinové sazby a pausalu za zpracovani sluzéesa ke odviji od natoosti.

A8 — stejre jako u akniho cile A6 je u této akce zaptana pouze hodinova sazba
zamestnance obchodniho ogdni.

A9 — prezentace obci s vyuzitim doposud zpracovanyekenah po dobu 3
meésial. V této dok budou obchodnimi zastupci navstiveny obce do 203@atel
ve zvoleném okruhu 50 km. Bude jim nabizena moZssiuprace b revitalizace
vefejného oswtleni a podpora tykajici seadhto projeki. Informovani o pikbéhu
projektu, z jakého odu je dobré nad touto olkmou gemyslet. Nenasilnou

formou budou obce informovany o pelté této revitalizace.

Budou vybrani dva za#éstnanci z obchodniho odéni, ktgi pii svych pracovnich
cestach budou vybrané obce navévat a oslovovat. Cely tento @k plan bude
probihat ve 3 ®sicich.

Naklady akniho planu se odviji z odhadu, Ze kazdy &tmanec p své pracovni

VAR VT4

klienty 2x tydré. Na z&klad tohoto planu byly zji®hy potebné finatni

ohodnoceni obchodnich zastumpol&nosti.
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A10 — zpracovani a Upravdanki umisénych na webovych strankach spwolesti

v sekci blog. Redpokladan&asova narénost vyhotoveni, Upravy a ugreni je 4
hodiny. Hodinova sazba z&stnance obchodniho odldni je 120 K.

All — publikace odbornyckilanka v internetovychéasopisech. Cilem skkni u
tohoto akniho planu je osloveni projektdna stavebnich firem. Odborréanky
budou publikovany jak na blogu spétesti tak i véasopisech. Umishi jména
firmy na vice internetovych mistech zlepSi i pozisganek v internetovych
vyhledavaich. Odborné internetowtasopisy byly vybrany dle oboru, atraktivity a

navsevnosti.

Odborny ¢asopis s¥tlo — umiséni reklamniho banneru v elektronické verzi na
tzv. nultou stranu (exponovana reklamni plocha eveidiiini stranky fi zavieném
casopise). V tét@asti casopisu je moznost i umdsi multimedialniho prvku. Tato

sluZzba bude vyuzita na 2¢gice v cetd 7 800 K.

TZB-info — uveejnéni ¢lanku na titulni strah TZB a tim i zvéejréni v prislusné
oborové oblasti a rubrice dle tématu a trvalé umisty archivu 10 000 K
Podminkou uviejreéni je registrace do katalogu firem a vyr@bkzB-info za 1 800

Ké na 1 rok.

Industry EU — registrace na tomto portalu £mém poplatkem 6 900 K V cerg
jsou zahrnuty aktivni internetové stranky, osm pganich fotografii, popis
¢innosti s peklady do anglického i émeckého jazyka, #azeni do obdr
s neomezenym gtem klicovych slov a klientsky servis, ktery zahrnuje Zail
aktualnich nabidek/poptavek na email a bezplatnekiamu v internetovych

bulletinech.

Celkové naklady poeebné na planovanou realizaci reklamniho planu pgowbdobi 2017
— 2018 odhadovany ve vysi 63 7206.K

13.2.3 Obdobi 2018 — 2019

V tfetim roce reklamniho planu budouékshi snéfovana na projektanty a architekty.

Soutasre bude probihatippominajici reklama na socialnich sitich. Projetitararchitekti

budou oslovovani na veletrzich, kde bude spadst poukazovat na hlavni odliSnosti od

konkurence. Hlavni akci reklamniho planu v tomtalaltd bude dast na veletrhu FOR

ARCH konajici se kazdoto¢ v Praze. Tatocinnost bude jednou z nejnaklagiich
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reklamnich akci spotmosti. Je planovana az véetim roce, protoZze doposud byla

reklamni sdleni sn&éfovana na regiondlni trh. fiP spravném fisobeni reklamy

v predchazejicich obdobich by spiest jiz neéla mit vybudovano dostajici powdomi u

své cilové skupiny v regionu. Z tohotdwibdu je @&ast na veletrhu dalSim krokem, pro

upevré

ni postaveni na trhu. Veletrhripese také dlezité okamzité zgné odkazy od

cilové skupiny, projektafita architeki.

Tab. 12 AKni plany na obdobi 2017 — 2018 (vlastni zpracovani)

. . .| Doba trvani - Celkové Personalni
i ol Sl (v mésicich) 0 el naklady odpovédnost
Al12 Veletrh For Arch 20.9. 1 osobni prezentgce 80 08Bchodni oddeni
a1z | Publikacesianki 1.10 6 elektronicky 14 700 K|obchodni oddleni
v odbornychtasopisech casopis

Al4

Uvetejiovani poutavych

NS : . 1.7. 7 webové stranky 1 68&fobchodni oddeni
¢lanka na firemnim blogu

Celkem 96 380 K&

K naplreni dikiho cile v obdobi 2018 — 2019 jsou napldnovany aiini cile A12 — Al4

Al2 — (ast na veletrhu For Arch, ktery se kazdokokona fiblizné v pali zéfi.
Tento veletrh je nejtsim stavebnim veletrhemGR. Fredstavuje pro spateost
vybornou gilezitost pro prezentaci ¥&ného os¥tleni v mezinarodni konkurenci.
ZkuSenosti ziskané na tomto veletrhu mohou byt zmingm mistkem pro tvorbu
komunika&ni a marketingové strategie v dalSich letech. NBklaa tuto akci
zahrnuji gipravu veletrhu, na které se budou podilet &dnmanci obchodniho
odctleni spolu s vrcholovym managementem, personaljiSt&a v pribéhu
veletrhu a prongjem plochy v miskonani veletrhu. Po konzultaci a na zaklad
zkuSenosti jsou naklady na tuto akci odhadovanyy& 80 000 K. Ocekava se
navySeni obchodnich partnerstvi v dalSich obdolemotny veletrh trvd pouze
tyden, avSakinosy z této akce budou generovany po cely rok.

A13 — publikace informaci z veletrhu v odbornyiasopisech. Tato akce zahrnuje i
naklady spojené s registrdmi poplatky v jiz vybranychcasopisech. Naklady
obsahuji registkmi poplatek na portalu Industry EU 6 90, Kreklamni nulta
strana v internetovégasopisu sétlo 7 800 K na 2 ngsice.

Al4 —¢lanky na internetovych strankach v sekci blogiipravach na veletrh, ale
také o zkuSenostech zveletrhu. Préiprava ¢lanki a jejich zvéejréni je
odhadovana 14 hodinowssova narénost i hodinové sazb 120 K. Pasobeni
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tohoto typu sdeni je uvazovano na 7asial. Dvé mésice ped zahajenim veletrhu

a 4 nesice po ukoeni prezentace na veletrhu.

Celkova naklady na &ki plany pro obdobi 2018 — 2019 jsou odhadovan§eas0 K.

13.2.4 Obdobi 2019 — 2020

Posledni planované obdobi ma za cil zvySeni trzpitdilu. Akce budou zaseny na
rozSteni zdkaznik v segmentu ®st a obci. Ot budou probihat prezentace v obcich. Pro
zvySeni atraktivity bude spaleost registrovana na dalSi socialné skteré pro B2B trhy
budou nejdlezitéjSi. Nadale bude budovano postaveni v internetovgcibornych
¢asopisech. Po uieinovanych vzdlavacich videich budou videa z&fena na zabavu.
Zabavnou formou bude vystihovana problematikadepeho osdtleni a dilezitosti
spravného zpracovani projéktBudou natéeny jak produktova videa, tak i vektorove

animace. €mito videi budou plany profily na socialnich sitich.

Tab. 13 Akni plany na obdobi 2019 — 2020 (vlastni zpracovani)

. . .| Doba trvani _— Celkové Personalni
Nazev Popis Spudhi (v mésicich) Typ media naklady odpovédnost
Al5 Prezentace v obcich 1.4. 3 osobni prezentace 26 ggméhodni oddeni
A16 Linkedin - vytvdeni profilu 1.1. métnez 1 [ socidlni i 670 K&|obchodni oddeni
Al7 Vytvoieni zabavnych videi 1.1. 3 videoprezentace 40 000 Ki|obchodni oddeni
- YouTube
A18 Zvetejréni zabavnych videi VIdeqff\nl’mace i 140 Kg|obchodni oddeni
1.4. 12 - socialni si
A19 Pcr|,zen| fo,togra?ﬁv . 15. 2 préce fotografa 15 00Q:fobchodni oddeni
a nasledné zvejreni
Celkem 82 690 K&

K naplreni dikiho cile v obdobi 2019 — 2020 jsou naplanovany @i cile A15 — A19

» Al5 — prezentace v obcich by ¥ipad efektivnihno a spravného fungovani byla
naplanovana ve steji@soveé narénosti pouze s rozdilem, Ze budgpéno s vyssi
hodinovou sazbou pro za&stnance oproti i@dchozim obdobim. Budou tedy
vybrani dva zargstnanci z obchodniho odéni, ktei pri svych pracovnich cestach
budou obce nav8tovat a oslovovat. Cely tento @k plan bude probihat ve 3
mesicich.

* Naklady akniho planu se odviji z odhadu, Ze kazdy &stnanec  své pracovni
cest navstivi d¢ obce pilehlé jeho trase. &kava se, Ze pracovnici budou

navstvovat své klienty v prmeéru 2x tydré. Na zéklad tohoto planu je odvozeno
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pottebné finadni ohodnoceni obchodnich zastlipgpol&nosti. Hodinova mzda
obchodnich zagstnand@ je uvazovana 140 K Zamestnanci navstivi 96 obci ve
stanoveném obdobi 3&sial.

» A16 — vytvareni profilu, a nédsledna aktualizace na socialni vsityngjSi doke
vyuZivané pedevsim v ramci B2B komunikace, na Linkedin. Do amtthvanych
nakladi je zapgitavan poplatek za aktivaci obchodnihaui(v dnesni dobokolo
110 K&) a mzdové néklady spojené s vyitenim a aktualizaci 560K

* Al7 - vytvareni zabavnych videi, kterd budou sdileny na sacilsitich. Doba
pottebna pro vytvieni je odhadovana na 3ésice. Naklady jsouipuvazovaném
rastu mzdovych nakladi ristu cena za sluzby¢ekavany ve vysi 40 000 K
Naklady zahrnuji ptatecni konzultace s grafickym studiem, se kterym sfpudst
spolupracuje.

 Al8 — zveejreni vytvorenych zabavnych videi na veSkerych socialnich siti.
Zabavna videa dosahuji vysSihaipozhlédnuti. RedevSim proto, Ze pro uZivatele
socialnich siti, ale i celého internetu je prvnifivadem vyuZivani&hto siti
zabava. Zabavnou formou bude firma ujmxat své postaveni na trhu a zvySovat
tim i svou atraktivitu. Nakladem na tuto akci jeupe hodinova sazba zé&stnance.

« Al19 - Aktualizace fotografii na veSkerych internetdvyenistech. Pidzeni
aktualnich fotografii a fotorepdrtz realizovanych zakéazek. ZlepSeni prezentace
referenci. Aktualni fotografie pouzitelné pro sdmidsit, které zvysi aktivitu na
profilech sociélnich siti. Odhadované néklady zajinoraci fotografa a aktualizaci
fotografii na vesSkerych publikaich mistech za#stnancem obchodniho ofleni

spolenosti. Celkové naklady na tuto akci jsou uvazovahy00 K.

Ne u vSech alich planu je p&itano s petrvavanim do dalSich let. Prodlouzeni

reklamnich akci zavisi na vysledcickiemi v jednotlivych obdobich.

Do akenich plam neni zahrnuta nutna sprava socialnich siti. Jvazeni spoknosti, zda

je vyhodrjSi najmout dalSiho zagaetnance, ktery by se zabyval pouze marketingovou
komunikaci — spravou socialnich siti, propadeh materidl a veSkerych marketingovych
aktivit, nebo zda bude prace r@iwha mezi stavajici zafstnance obchodniho ogdni.
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13.3Nakladovéa analyza

Tato ¢ast navrhovaného reklamniho planu popisuje celko¢ai naklady jednotlivych
obdobi. Maximalni mozny rozget vyuzity na reklamu byl stanoven na kvartal 20 80.
Planované vyuZiti rozgtu je shrnuto vtabulce 14. VeSkeréegpokladané ceny za

produkty a sluzby jsou uvedeny bez DPH.

Rozpaet vychazi v prvnich dvou letech z aktualnich thn¢en, za které jsou stasni
nebo potencionalni dodavatelé sgolasti schopni poskytovat produkty a sluzby pro
realizaci reklamniho planu. V dalSich letech jsoenyc pouze orientami. Zaatek
reklamniho planovani je uvaZzovan v letnichsiich tohoto roku 2016. Z tohotd@wbdu
neni mnozstvi planovanych finarich prostedku vyerpano. Rozpfet stanoven na
obdobi 2017 — 2018 je teéinvycerpan a nejvyznandjsi planovanou polozkou jsou
naklady na vytvieni vzalavacich videi. Celkova piaba finaknich prostedki pro toto
obdobi je odhadovana na 63 720. K

V dalSim obdobi 2018 — 2019 je nejvyznaisim vydajem spolaosti East na veletrhu

For Arch v Praze 80 000K Tyto naklady byly kalkulovany na zakkden odvozenych

z piipravovaného letosniho d¢niku. Celkové planované naklady tohoto obdobi dojgah
temet 100 000 K.

Dominantou posledniho obdobi je vyteai zabavnych videi, které je kalkulovano na
40 000 K. Celkové planované naklady tohoto obdghi 82 700 K.

Planované aktivity reklamniho planu na obdobi 20120, které cili na segment obci do
2000 obyvatel, projektanty a stavebni firmy, jsoihadovany na 269 160¢K

Nevycerpané finaéni prostedky, rozpétované na jednotliva obdobi, mohou byt vyuzity
na opakovani navrhovanychcalich plarii nebo jiné marketingové aktivity, které mohou
byt realizovany na zakladzkuSenosti z jiz uskuteénych nebo na zakladvysledki

méienti.
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Tab. 14 Nakladova analyza reklamniho planu (viagbnacovani)

Akeni Popis Celkové
plan naklady
2016 - 2017
Al |Paizeni fotografii 10 500 K
A2 |FB placené propagace 10 926|K
A3 |Twitter zaloZeni &tu a sprava 0 K
A4 |Vytvoieni a spughi blogt 4 950 K&
Celkem 26 370 K&
2017 - 2018
A5 |Vytvoreni vzalavacich videi 31 000
A6 |Zverejreéni vzailavacich videi 120 K
A7 |Vyvoreni vzdlavacich vektorovych animagi 9 00@|K
A8 |Zverejreni vektorovych animaci 1208
A9 |Prezentace v obcich 23 00Q|K
A10 |Uverejnovaniclanki na firemnim blogu 480 {
Al11 |Publikacetlanki v odbornychtasopisech 26 500 K
Celkem 63 720 K&
2018 - 2019
Al12 |Veletrh For Arch 80 000 ¥
A13 |Publikacetlanki v odbornychiasopisech 14 7004
Al4 |Uverejnovaniclankia na firemnim blogu 1680 &
Celkem 96 380 K&
2019 - 2020
A15 |Prezentace v obcich 26 880|K
A16 |Linkedin - vytvaeni profilu 670 K
Al7 |Vytvoreni zdbavnych videi 40 00K
A18 |Zvefejreni zdbavnych videi 140
A19 |Paizeni fotografii 15 000 K
Celkem 82 690 K&

13.4 Casové analyza

Souasticasové analyzy bylo vyt¥eni casoveho rozpisu vsech reklamnich aktivit, které
jsou soudasti plar jednotlivych obdobi tak, aby byla znazéma komplexnost celého

reklamniho planu.

Vytvoreny ¢asovy harmonogram jednotlivych aktivit planovanyemeklamnim planu

obsahuije filoha 1.
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13.5Rizikova analyza

Pt implementaci reklamniho planu do praxe musejizwgzovana i rizika, ktera by mohla
vice ¢i mére ovliviiovat navrhovany projekt. Rizikova analyza je sestana, aby bylo
mozné pedem definovat hrozby, které museji byt brany apotDefinovanim a
pochopenim stanovenych rizikuge spolénost eliminovat negativni dopady pFapack

byt pripravena na rychla a efektivigSeni.

Pro zpracovani rizikové analyzy jsou stanoveny v@ataydpodobnosti vzniku a intenzity
dopadu, které jsou dohromady posuzovany. Na z&kladovnani konénych vysledk je
vyhodnocena nejpra¥godobrjSi hrozba, pro kterou jsou navrZzeny moznosti jeji

eliminace.
Vahy pravépodobnosti vyskytu a intenzity dopadu jsou znazayrv tabulce 15.

Tab. 15 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Intenzita dopadu Pravdepqdobnost
vzniku X
Druh rizik c S c S k5
ruh rizika g £ X g 5 < 2
& o 7] N o 7] S
S 13218 2
02| 04| 07| 02| 04 0,7
Nizka navratnost finamich prostedki X X 0,08
Zmgna cen vstup X X 0,16
Nevhodné zvoleni d@kich plari X X 0,28
Nespravné nmsovani spudhi akénich plari X X 0,28
Neoteveni dotaci na revitalizaci VO X x| 0,49
Rychly rozvoj digitalnich médii
(zastarald komunikai média navrhované pro X X 0,28
pozdjsi obdobi)
Nedostatek za#stnané obchodniho od#leni X X 0,08

Z rizikové analyzy vyplyva, Ze nejvyragsim faktorem, na ktery by se sp&test ntla
zaneiit je dotani politika, ktera sila ovliviiuje rozhodovani o akci cilové skupiny obci do
2000 obyvatel, které jsoufiprealizaci rekonstrukce vejného osstleni zavislé na
verejnych finagnich prostedcich. Tento faktor vSak nelze ovlivnit firemnim
rozhodovanim. Spodeost tak niZze, na zékla#l tohoto zjis&ni, zacilit vice na cilové

skupiny projektarit a stavebnich firem.
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Navrhy opatieni pro stanovena rizika:
* Nizka navratnost finanénich prostiredki

Opateni — podrobgsi propracovani finami stranky reklamniho planu, prostudovani

akénich plan a grerozdileni finarénich prostedka
e Zména cen vstum

Opateni — mozné srovnani jinych nabidek potencionalrdodavatel, vyjednani

vyhodrgjSich podminek se stavajicimi dodavateli

* Nevhodné zvoleni aknich plani

Opateni — na zaklad meieni probihajicich pro stanovené cile,énih akeni plany,

které neodpovidajicekdvanym ginosim

* Nespravneé n&asovani spusni akénich plani

Opateni — kontrola nav&tnosti webovych stranek a ohlasa socialnich sitich
* Neoteweni dotaci na revitalizaci VO

Opateni — zamfeni se na vice na cilové skupiny projektiaat stavebnich firem,

zacileni ve ¥tSim okruhu, ne jen na regionélnim trhu

* Rychly rozvoj digitalnich médii

Opateni — kontrola fichazejicich treniljak na B2C trzich tak na B2B trzich
* Nedostatek zanéstnanai obchodniho od@leni

Opateni — propoet casove narénosti jednotlivych aktivit, perozdleni aktivit mezi

konkrétni zamdstnance, zvazeni najmu dalSi pracovni sily
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14 ZHODNOCENI PROJEKTU Z HLEDISKA JEHO
IMPLEMENTACE DO PRAXE

Zpracovany navrh reklamniho planu se simditje predevSim na vyuZiti internetovych
(online) medii a osobni prezentace produktu. Hiaviilem projektu je zvySeni obratu
minimalne o 5% na hodnotu 12 mil. & Sestaveni projektu bylo eliminovano
charakteristikami trhu, na kterém je produkiejeého osttleni nabizen. V saasné dob

je 90 % vSech zakazek naremé os¥tleni situovano na obce v regionu. Z 90% se firma
iniciuje jiz pii vyhlaSovani veejnych zakazek. Z podstatri@sti vSak veejné zakazky
spadaji do tzv. zakazek malého rozsahu, tedy dal.2Km. Ovlivnéni tohoto typu trhu
reklamou, zpisobem komunikace nebo zvolenymi typy medii je oBj§i, oproti

spoftebitelskému.

Cilem navrzenych akich plam je zvySeni po¥domi o poieb: revitalizace starych
swtelnych systému a celk®w této problematice. Rozéhé po¥domi zvysi diskusi v této
oblasti a vedeni obci bude vtahovano do procesonstkukce. Akni plany jsou v prvni
polovirg obdobi 2016 — 2020 zateny na tvorbu vz#avacich videi a animaci, které
budou propagovany na socialnich sitichtinldy téchto akci budou snadno d&itelné
pomoci pétu zhlédnuti. Vhodné vystizeni problematiky sprédwuméystému vejného
oswtleni, Uspory energii a peb rekonstrukce, je utkzité pro efektivni fungovani
reklamni kampa® Stanoveny reklamni plan je nutné po jednotlivipdidobich péivé
vyhodnocovat a zji®vat, zda nastaveni &kich plari je adekvatni k vysledikn mereni
po prvnich letech. iiblizné 50 % rozpoéta vynaloZzenych na reklamu by émn byt

investovany do kanala medii, které se v minulosti asiily.

Je pdaitano s propagaci odbornyc#lanki v internetovych ¢asopisech, tato nebude

vykazovat dinky okamzit, ale se zpozghim, je feba tyto akce opakovat.

Osobni prezentace tkiov tomto oboru nejpodstafj$i zpisob marketingové komunikace.
NejvysSi @inos je d@ekavan z navazovani osobnich koniakt® uz @i osobnich
prezentacich v obcich, neb# pavazovani spoluprace na veletrzich. Veletrhydlhooné

¢asopisy jsou zvoleny prépro osloveni projektafita stavebnich firem.

V poslednim roce jsou navrhovana zabavna videarakt®ila byt zamtiena na

problematiku spravného sviceni, spravného vyuygiésnu svitidel. Zabavna videa se na
socialnich sitich Hi nejrychleji. Touto akci budefipominana problematika zabavnou
formou. BZzny uZivatel socialnich siti je na¥gtje, protoZze se chce pobavit. Sdileni
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takovych to animaci nebo videi zvysi popularitufipbospol€nosti. Je vSaki¢ba dbat na
vhodnou formu. VeSkeré reklamni i jiné aktivity must v souladu s poslanim a vizi

spole&nosti.

Snahou navrhu reklamniho planu bylo Zémse na vice typ reklamnich kanal
Predk®Zné rozpdéty nebyly vyéerpany zejména proto, aby byla k dispozigiitar finanini
rezerva pro opakovani ugmych kampani. Reklama je takova, jakou si ji fingauduije.
Dlouhodoba image firmy je uti@na kratkodobymi stimuly, které jsou formouciaich

plani realizovany. Spravnostdhto aknich plari musi byt pélivé kontrolovana.

Jako kazdy projekt, i navrh reklamniho planu neggaurizika. Z rizikové analyzy vychazi
nejvyznamgjSi riziko neoteveni veéejnych doténich program na revitalizaci vieejného

oswtleni pro nésta a obc& eské republiky. MoZnosti financovani jsou présta a obce
hlavnim kritériem. Celkova poptavka po moderninieyreem LED os¥tleni se odviji od

moznosti financovani, na které jsoggta a obce schopny dosahnout.
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ZAVER

Problematika viejného osttleni je atraktivni po celém &t. To doklada i malé gsto

Kodai, které vyznamé podporuje cyklistiku a snazi se neustéle sniza&katlogickou

stopu. Toto mssto poskytlo 9 kilometr svych ulic vyzkumnikm a wdcim, aby je osadili
nejrizréjSimi experimenty z uejného osdtleni. Jde o experimenty jako ridgad lampy,

které upravuji st jas podle toho, zda ve svém okoli detekuji pohgbo lampy, které
jsou vybaveny solarnim panelem &mou turbinou a vyréji elektinu. Toto chytré
oswtleni, prozatim ve fazi testovani, bude dalSim &rmokhned poté, coétdina nést

postup® vymeéni staré poudini lampy za nové s LED technologii. Moderniiejaé

oswtleni Seti m¢stim penize.

Na zaklad teoretickych poznatkbylo pristoupeno k problematice analyzovani &sneé
situace firmy. ProtoZze vejné os¥tleni je véejnou sluZzbou, kterd je poskytovany
z vaejnych rozpeéti, pati do teoretickéc¢asti, bezpochyby, i zminka o fegnych
zakazkach. Tato problematika byla na%ten pouze okrajay a to z dvodu, Ze firma
realizuje ve ¥tSi mie pouze zakazky, které spadaji doeyeych zakazek malého rozsahu,
tedy do 2 mil. K, na které nemuseji byt séaeny. Spol&nost byla posuzovana z pohledu
celkového postaveni na trhu se Zéemim na komunikaci, tykajici se prodikterejného
oswtleni. ZjisS€né skuténosti vedly ke stanoveni reklamniho planu pro obdiil6é —
2020. Navrh reklamniho planu byl rozpracovan nadngtliva obdobi, pro které byly
stanoveny konkrétni &hki plany, jejichz dinky museji byt p&iveé meéreny.

Vyhodou propagace tohoto typu produktu je bezespeita ugita popularita v sotasné
doks. Uspora energie, dopady na Zivotni predt jsou vzdy klady, které hraji ve présp

a atraktivitu véejného LED osgtleni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B

B2C

IFE

IFE

LED

VO

Business-to-business.
Business-to-customer.

Matice hodnotici interni praeti.
Matice hodnotici externi prasdi
Light Emitting Diode

Veiejné os¥tleni
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