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ANOTACE

Bakalaiska prace je zaméfena na komunikacni mix stavebni spolecnosti. Jejim cilem je
zhodnotit soucasnou strategii a vyuziti nastroji komunika¢niho mixu spole¢nosti TSM Design
s.r.o. a na zaklad¢ této analyzy zhodnotit a navrhnout mozna doporuceni pro zlepSeni
komunika¢niho mixu. V teoretické ¢asti vysvétlen marketingovy mix, komunikaéni mix a jeho
nastroje. Prakticka cast je zaloZena na popisu soucasného komunika¢niho mixu TSM Design

s.r.0. a naslednd analyza okoli podniku a zhodnoceni. Zavérecna ¢ast obsahuje mozné navrhy

na zlepSeni a doporuceni jak soucasnou komunikaéni strategii zlepsit.
KLICOVA SLOVA

marketing, komunika¢ni mix, marketingovy mix, public relations, reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, internetova komunikace, segmentace,
TITLE
Communication mix of the selected company

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the communication mix of a construction company. Its aim is to
evaluate the current strategy and use of communication mix tools of TSM Design s.r.o. and
based on this analysis to evaluate and propose possible recommendations for improving the
communication mix and its tools. The practical part is based on the description of the current
communication mix of TSM Design s.r.o. and then the analysis of the company environment
and evaluation. The final part contains possible suggestions for improvement and

recommendations on how to improve the current communication strategy.
KEYWORDS

marketing, communication mix, marketing mix, public relations, advertising, sales promotion,

personal selling, internet communication, segmentation
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
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DPH — dan z pfidané hodnoty

GDPR — general data protection regulation

GPS — global positioning system

KM - komunika¢ni mix
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RD - rodinny diim

SPIN — situation, problem, implication, need-payoff
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UFI — Union des Foires Internationales

VV — veletrhy a vystavy
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Uvod

Pfi dneSnim poctu a ristu populace na Zemi, se z pohledu podnikéni ve stavebnictvi jevi jako
dobré investice do budoucna. Vystavba novych rodinnych domti ¢i bytovych komplexti nebo
rekonstrukce starSich domi budou vzdy zadané. Pii zvySujici se urovni zivota a kupni
schopnosti obyvatelstva se podniky musi snazit v rdmci vyssi konkurence, udrzet své misto na
trhu. Proto je potieba sledovat okoli, ve kterém spolecnost podnika a diky tomu vytvafet svou

strategii.

Cilem této bakalarské prace je zanalyzovat sou¢asny komunikacni mix spole¢nosti TSM Design
a navrzeni navrhl na zlepseni, které by mohlo ptilakat vice zakaznikd a dostat firmu vice do

povédomi.

rowr

Préce je rozd¢€lena na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti vychazim z odborné
literatury, kde je pfedstaven marketingovy mix, kterého je soucasti pravé zminény komunikaéni

mix. Dale jsou zde vysvétleny analyzy, které byli vyuzity pii praktické casti.

Prakticka ¢ast je rozdélena do Sesti oddild. V prvnich dvou kapitolach je predstaven podnik a
jeho marketingovy mix. Tteti kapitola se vé€nuje cilovému segmentu spolecnosti. Nasledujici
kapitola je zaméfena na komunika¢ni mix spole¢nosti a jsou rozebrany jednotlivé nastroje, které
vyuziva. Pata kapitola je zamétena na analyzu okoli podniku, byly zvoleny dv¢ analyzy, PEST

a SWOT analyza. V zavérecné kapitole jsou piedstaveny navrhy na zlepSeni.

12



1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sada fizenych marketingovych prvk, které by mély byt peclive sestaveny
tak, aby nabidky firmy co nejlépe odpovidala potiebam a pranim cilového zakaznika. Tvofii
jej 4 komplexni nastroje, skrze které firma muze ovliviiovat poptavku po svych produktech
¢1 sluzbach. Pokud chce mit firma uspesny marketingovy mix, musi harmonicky sladit v§echny
4 nastroje. Oznacujeme je jako 4P (z anglickych vyrazil): produkt (product), cena (price), misto

nebo distribuce (place) a propagace (promotion). (Foret, 2011, str. 189-190)

Slozky marketingového mixu mohou byt jeSté¢ detailnéji rozclenény. ProtoZze tyto slozky
spole¢né¢ tvoii integrovany a harmonicky systém, byvaji ¢asto ozna¢ovany jako vyrobkovy mix,

cenovy mix, distribu¢ni mix a komunikaéni mix. (Foret, 2003, str. 54)

1.1. Produkt

Produktem se v marketingu rozumi cokoli, co mize byt na trhu nabizeno k pfildkéni zajmu
¢1 pozornosti, slouzi jako sména, uzivani ¢i ke spotieb¢é a méa schopnost uspokojit zdkaznikovi
potfeby a ptani. Patii sem hmotné i nehmotné vyrobky a sluzby, ale také osoby, mista,

organizace, kulturni artefakty a dalsi. (Foret, 2011, str. 191)

ProtoZe vyrobce ¢i prodejce na trhu nevyuziva k propagaci pouze samotny uzitek, ktery produkt
poskytuje, ale také dalsi charakteristiky, pouziva se v marketingu termind pro rizné urovné
produktu. Tyto Grovné zahrnuji jadro produktu, realny produkt a rozsifeny produkt. Jadrem
kazdého produktu je uZzitek, ktery poskytuje svému uZivateli. Realny produkt poté tvoii jadro
produktu spolu s ur€itymi specifickymi vlastnostmi. Mezi specifické vlastnosti fadime cenu,
distribuci a propagaci, dale technické parametry, design, kvalitu, trvanlivost, znacku a obal.
Rozsiteny produkt zahrnuje kromé zminéného jadra a specifickych vlastnosti, rozsifujici
faktory, které jsou abstraktniho ¢i nemateridlniho charakteru a nabizeji zdkaznikovi znacnou
vyhodu. Lze sem zatadit zaruky ¢i platebni podminky, opravy, udrzba a poprodejni servis atd.

(Foret, 2003, str. 108-109)

Pro vytvéteni firemnich strategii a vyrobnich plani je kli¢ové sledovat Zivotni cyklus vyrobki,
coz znamena zkoumani, jak dlouho je vyrobek schopen udrZet se na trhu a byt prodavan

za piiznivych podminek marketingu. Zivotni cyklus rozd&lujeme do &ty¥ zakladnich etap, které
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se lisi v objemu prodeje, tempu rlstu, ziskem a zménami v marketingovém mixu. Etapy

nazyvame: faze zavadéni, faze ristu, faze zralosti a faze zaniku. (Foret, 2003, str. 117)

instalace

baleni

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

Obrazek 1: Urovné vrstvy produktu

Zdroj: Halek, 2023

Ve fazi zavadéni byva rlst prodeje pomaly a firma Casto zaznamenava ztratu nez zisk.
To je zplsobeno vysokymi ndklady spojenymi s uvedenim nového produktu na trh. Zvlasté
pokud jde o novou kategorii produktt, je potieba investovat do marketingové komunikace,
aby se zédkazniklim vysvétlily vyhody nového produktu. Firma také musi presvédcit distributory
o hodnoté€ inovace, aby zajistila dostupnost produktii u zdkaznikli. Na zac¢atku neni konkurence
tak vyraznd, protoze mnoho potenciondlnich konkurentii ceka, jaka situace se na trhu bude

vyvijet. (Karlic¢ek, 2018, str. 804-805)

V obdobi ristu se zvySuje zdjem zédkaznikil a prodeje stoupaji rychle. Vyrobek jiz na trhu obstal,
a propagace zacind ucinné pusobit. V této fazi vsak konkurence zacina nabizet podobné
produkty. Ceny zpravidla zlstavaji stabilni, ale mohou se ménit v zavislosti na poptavce.
Pro urychleni ristu je dilezité neustale zlepSovat distribuci, intenzivné propagovat, vylepsovat
vlastnosti produktu, i ty Spatné, a reagovat na zpétnou vazbu zakaznikl. Pokud chce firma
oslovit cenové citlivé zakazniky, miize postupné snizovat ceny a vyuzivat nastroje podpory

prodeje. (Foret, 2003, str. 118)

Obdobi zralosti obvykle trva nejdéle ze vSech fazi zivotniho cyklu. Trh je jiz plny, coz znamena,

ze vétSina potencionalnich zakaznikli uz produkt znd. Na trhu panuje silnd konkurence,
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coz vede ke zpomaleni ristu trzeb a poklesu zisku. Firmy v reakci na konkurenci neustale
vylepsuji své produkty a investuji do marketingové komunikace. Zaroven ale za¢inaji snizovat
své ceny, aby prilakaly nové zédkazniky, i od konkurence, a udrzely si ty stavajici
pied konkurenci. Vlivem silné konkurence postupné z trhu odchazeji méné Uspésné firmy
a zustava jen nékolik velice dobfe firem a firem zabyvajicich se malymi segmenty. Tyto firmy
mohou byt z dlouhodobého hlediska ziskové, jelikoz konkurence na trhu skoro vymizela.
Nicméné v této fazi se mize objevit zcela novy produkt, ktery bude substitutem pro stavajici
produkty na trhu. Novy substitut si ¢asem ziska vSechny zékazniky, coz povede ke ztraté trzeb
stavajicich produktd. Ty postupné pirechdzeji do konecné faze svého zivotniho cyklu.

(Karlicek, 2018, str. 806-808)

Kone¢na faze zivotniho cyklu produktu se nazyva faze Gpadku. V této fazi zacind prodej
produktu klesat a objevuji se stale vétsi obtize s prodejem. Na trhu se objevuji nové a ¢asto
kvalitnéj$i produkty, a konkurence aktivné usiluje o vytlaceni tohoto produktu z trhu. Zajem
spotiebiteld klesd, a s tim 1 jejich loajalita. Reklamni investice maji omezeny efekt a nastroje
podpory prodeje jsou mén¢ Ucinné. Produkt se stdva nevynosnym a bez vysokych nakladi na
propagaci nebo vyraznych slev se miize stat neprodejnim. Na druhou stranu piili§ velké slevy
¢i vyprodejni ceny mohou vyvolat nedivéru u zakaznikii a poSkodit tak i image firmy.

(Foret, 2003,str. 118-119)

Zavedeni RUst Zralost Upadek

— \

Prodej a zisk

Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Halek, 2023



1.2.Cena

Cena neboli castka, kterou lidé plati za dany produkt, predstavuje jediny prvek
v marketingovém mixu, ktery pfinasi firm¢ piijmy. Spravné stanoveni ceny je pro firmu
klicové. Stanoveni ceny vyzaduje urcity psychologicky nadhled, nebot’ si lidé ¢asto spojuji cenu
s kvalitou. Obvykle lidé ptfedpokladaji, ze drazsi produkty jsou kvalitnéjsi, a naopak. Tedy cena
ovliviiuje to, jakou kvalitu zdkaznici od produktu oc¢ekavaji. (Karlicek, 2018, str. 883-895)

Cena je dilezitym prvkem, ktery umoziuje komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim.
Zakaznici hodnoti vyrobky na zéklad€ ceny, a to je ovlivnéno i kulturnimi faktory jako chovani,
nazory, motivace a socidlni postaveni spotiebitell. Tyto faktory jsou rozhodujici pfi vnimani
ceny a hodnoty produktu. To vyrazné ovliviiuje rozhodnuti firem, zda a jak upravit ceny

pro rtizné skupiny zakaznikl na riznych trzich. (Machkova, 2015, str. 550-551)

vvvvvv

vnimana zdkazniky. Mezi dals§i faktory fadime trzni podil, obrat, zisk a image podniku.
PtiraZkova metoda stanovovani cen spociva v uréeni ceny na zéklad¢ nakladi. Firma ptidava
k jednotkovym nakladim na vyrobu, prodej a distribuci ur¢itého produktu pozadovanou
ziskovou marzi. Tyto nadklady stanovuji nejniz$i moZznou hranici ceny produktu. Kratkodobé
mohou firmy sniZit ceny pod uroven nakladd, ale dlouhodobé to neni udrZitelné. Vyhodou
této metody je jeji jednoduchost v tvorb€, nevyhodou je, ze nebere v uvahu konkurenci

a neptizpusobuje se poptavce. (Karli¢ek, 2018, str. 902-910)

Dalsi nakladové orientovanou metodou je stanoveni ceny pomoci cilové rentability, kdy
si firma stanovi cenu tak, aby navratnost finan¢nich zdrojii byla dosazena v ur¢itém Casovém
useku. Tato metoda nepiihlizi ktomu, jak citliva je poptavky na zmény cen,
ani ke konkurenénim cenam. Jeji uspéch zavisi pfevazné na schopnosti odhadnout celkové

naklady a readlny odhad ocekavaného vynosu. (Machkova, 2015, str. 568)

Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotiebiteli je z hlediska marketingového pfistupu.
Firma se snaZi poskytovat vyrobky nebo sluzby v pfesn¢ definované kvalité pro konkrétni
skupinu zakaznikl a stanovit cenu podle toho, jak tito zakaznici hodnoti nabizeny produkt.
Vnimani hodnoty zdkaznikem Ize ovlivnit pomoci komunikace, brandingu, baleni, servisu
a pochopeni psychologie spotiebitele. Klicovym prvkem této metody je jasné definovany
postoj, ktery umoznuje vyuzivat vyhod spojenych s vyssimi cenami. (Machkova, 2015, str. 569-

570)
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Stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence spoc¢iva v myslence, ze firma mize za své produkty
pozadovat ceny srovnatelné s konkurenci. Tyto ceny, zejména pfi vstupu na novy trh, slouzi
jako maximalni limity cen. Ta pak stanovuje horni hranici pro piijatelné naklady, ktera
stanovuje takovou troven, kterd pot¢ umoznuje dosdhnout pldnovaného zisku. Tato metoda
se obvykle uplatituje na trhu, kde existuje mnoho silnych konkurentti, ktefi nabizeji podobné

produkty se srovnatelnymi technicko-ekonomickymi vlastnostmi. (Foret, 2003, str. 131)

1.3 Distribuce

Distribuce znamena soubor aktivit, které umoziuji konecnym zdkaznikiim ziskat hotové
produkty. To se d&je pomoci tzv. distribuc¢nich cest. Distribu¢ni cesta zahrnuje vSechny kroky
a ¢innosti od mista vzniku vyrobku az po jeho dostani k zakaznikovi. Je to proces, pii kterém
rizné osoby a firmy spolupracuji na pfenosu vyrobki a sluzeb z mista jejich vzniku na misto,

kde budou spotiebovany nebo pouzity. (Foret, 2003, str. 139)

Cilem je zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi spravné a vcas, pricemz by mélo
by mél byt jednoduchy, rychly a pohodlny, coz pftispiva k celkové hodnoté nabizené
zakaznikovi firmou. Je dulezité, aby produkt byl snadno dostupny pro cilovou skupinu, protoze
bez toho muze byt vesSkeré predchozi marketingové Usili bezvyznamné. (Karlicek, 2018,

str. 1085-1086)

Distribuce zahrnuje klicové prvky, jako jsou fyzicka distribuce, zména vlastnictvi a doplitkkové
aktivity. Fyzicka distribuce se tyka piepravy, skladovani a spravy zasob, aby byla vzdy zajiSténa
dostupnost zboZi existujici poptavce. Zména vlastnictvi umoznuje kupujicim vyuzivat produkty
nebo sluzby, které potiebuji nebo chtéji. Dopliikové aktivity zahrnuji propagaci, poradenstvi,

pojistovani ptepravovanych produktt atd. (Foret, 2003, str. 139)

Podle poctu distributortt rozliSujeme tii zdkladni distribucni strategie. Strategii intenzivni,
exkluzivni a selektivni distribuce. Intenzivni distribuce se vyuziva nejcastéji u produkti, které
jsou casto spotiebovany. Proto si tato strategie zakladd na tom, Ze vyuziva nejvétsi pocet
distribu¢nich mist, aby byla dostupna kdykoliv a kdekoliv. Nevyhodou této strategie je ze firma
neni schopna kontrolovat zaZitek zakaznika z nakupu. Exkluzivni distribuce zase klade dlraz
na zazitek pii ndkupu. Proto maji ucelné¢ méné distribu¢nich mist, kde v jednom regionu maji
jen jednoho distributora a ten ma vyhradni pravo. Tato strategie je typickd pro prémiové
produkty, jelikoz firmy mohou chranit svou znacku, volit si prodejni misto, kontrolovat.

Selektivni distribuce je takovy stied mezi intenzivni a exkluzivni distribuci. Vyuziva omezeny
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pocet distributord, ale ne tolik jako intenzivni, ovSem ne tak malo jako exkluzivni. Vybér

distribucni strategie dale izce souvisi s cenovou strategii. (Karlicek, 2018, str. 1096-1104)

1.4 Propagace

Propagace nebo-li také marketingovd komunikace je cileny proces, pii némz firmy a jiné
organizace aktivn¢ sdéluji a presvédcuji své cilové skupiny s dilem dosdhnout svych
marketingovych cili. M¢la by vychazet zcelkové marketingové strategie a odpovidat
stanovenym komunikaénim cilim. Na zdklad¢ téchto cild, marketéfi rozhoduji, které
komunikacni nastroje vyuziji at uz pro zvySeni prodeje, povédomi o znacce ¢i produktu.
Hlavnim cilem je prodévat, nikoli zaujmout ¢i pobavit. Proto by mélo marketingové sdéleni byt

takové, aby cilového zakaznika presvédcilo ke koupi. (Karlicek, 2018, str. 983-998)

Mezi néstroje komunikaéniho mixu fadime reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodej, direct marketing, internetovy marketing a veletrhy a vystavy. Firmy vétSinou nastroje
kombinuji nebo vyuzivaji vSechny, neni dobré se zaméfit jen na jednu. (Foret, 2011, str. 242-

243)

1.5. Segmentace trhu

Pted vytvofenim marketingového mixu si firma musi udélat segmentaci trhu, to znamena
zesitrh rozd&li do urcitych segmentl podle riznych kritérii (demografické, socidlni,
psychologické, geografické, chovani). Na zaklad€ t€chto segmenti se poté rozhodne, jakému
segmentu se bude vénovat. RozliSujeme tfi moZnosti, diferencovany marketing,
nediferencovany marketing a koncentrovany marketing. Diferencovany marketing se soustiedi
na vice segmentli najednou, avSak pro kazdy z nich vytvoii jinou nabidku. Nediferencovany
marketing vidi trh jako celek a nerozliSuje segmenty, mifi tedy na vSechny. Koncentrovany
marketing se vyuZziva, kdyz firma nema dost volnych finanénich prostfedkil a snazi se zaujmout

dominantni postaveni na trhu pomoci cileni na zajimavy segment. (Foret, 2003, str. 97-100)

Pro spravné rozdéleni segmentli je dobré dodrzet vnitini homogenitu segmenti, tedy
ze zakaznici v segmentu jsi jsou podobni vohledu na potfebu, chovani ¢i reakce
na marketingové podnéty. DalSim predpokladem, ktery by mél byt dodrzen je vné&jsi
heterogenita segmentil. Ta urcuje odliSnost danych segmentl. Kazdy segment by mél mit jiné
potieby, chovani a reakci na marketingové podnéty. Spravné zvolena segmentacni kritéria,
zajisti pochopeni zdkaznikd na daném trhu, tedy co ocekavaji a jak reaguji. V praxi se poté

kombinuji segmentacni kritéria. (Karlicek, 2018, str. 565-575)
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Proces segmentace zaCina tim, ze se urc¢i trzni segment, na ktery chceme cilit. V dalsi fazi
se rozhoduje, podle kterych segmentacnich kritérii budeme volit naSe segmenty. Cilem dalsi
faze je odhaleni samotnych segmentii, které splituji nase kritéria. V posledni fazi se zaméiujeme
uz na konkrétni segmenty a snazime se je 1épe poznat. Po spravné segmentovaném trhu
nasleduje targeting, kdy se hodnoti jednotlivé segmenty, a na zaklad¢ ziskovosti a odhadu
budouciho rustu se rozhoduje, na ktery segment firma ve finale bude cilit. (Karlicek, 2018,

str. 588-592)
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingového mixu a zabyva se, jak firmy
komunikuji se svymi cilovymi segmenty, aby dosahly svych marketingovych cili. Jedna
se 0 komunikaci mezi firmou a zakaznikem, kdy firma sd€luje informace o produktu ¢i sluzbé

a zakaznik je schopen na tyto informace reagovat. (Janouch, 2020, str. 31)

Hlavnim cilem marketingové komunikace je dostat do povédomi zakaznikl produkty ¢i sluzby,
budovat pozitivni obrazek znacky a piesvédCovat zdkazniky o koupi. Je dulezité, aby vztah
se zakazniky byl dlouhodobé& prosperujici. I kdyz si zdkaznik koupil u firmy jen jeden produkt
¢i sluzbu, je schopen podniku zajistit dalsi potencidlni zdkazniky. (Ptikrylova, 2019, str. 42-44)

Pro ukazku komunikac¢niho pfenosu se pouzivd komunikacni proces, kde je sdéleni poslano
od zdroje, tedy firmy, k cilové skupiné ¢i jednotlivei. Sdéleni by mélo upoutat pozornost, byt

srozumitelné a odpovidat potiebam a prani zakazniki. (Zamazalova, 2008, str. 184)

Pted vybérem komunikacénich ndstroji je vhodné urcit komunikacni strategii. Ta by méla byt
v souladu s firemni marketingovou strategii a celym strategickym procesem segmentace, cileni
a vytvareni positioningu firmy. RozliSujeme dv¢ strategie, push strategii a pull strategii. Push
strategie jde o to, Ze vyrobci oslovuji malé obchody riznymi komunikaénimi nastroji s cilem
je ptimét ke koupi jejich produktu ¢i znacky. U strategie pull vyrobce komuniké piimo
s koncovymi zakazniky prostiednictvim riznych komunikacnich kanall. Zékaznik
pak projevuje zdjem o produkt u obchodnich firem, které nasledn¢ ziskavaji tento produkt

od vyrobce. (Zamazalova, 2008, str. 187-188)

2.1. Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je sou¢asti marketingového mixu. Jedna se o pfimou ¢i neptimou komunikaci
mezi zékaznikem a firmou, pomoci komunika¢nich nastrojii, za ucelem dobrého jména
v podvédomi zdkaznika. Pomoci komunikac¢nich ndstroji se podnik snazi dosdhnout svych
marketingovych cili. Ke spravnému vyuZiti komunika¢niho mixu a zvoleni vhodného
komunika¢niho nastroje je potieba mit spravné stanoveny cilovy segment zdkazniku.

(Ptikrylova, 2019, str. 45)

Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii reklama, osobni prodej, ptimy marketing, podpora
prodeje, public relations, sponzoring, internetovy marketing a veletrhy a vystavy. Vybér
nastroji by mél byt propracovany, z toho hlediska, Ze by mél slouzit k splnéni cila firmy,

k naplnéni firemni strategie, zdali na to firma ma financni prostfedky a zvazit vyhody
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anevyhody jednotlivych nastrojii. Sestaveny komunikaéni mix by se mél postupné

pfizpisobovat vyvoji situace. (Zamazalova, 2008, str. 191)

Na zaklad¢ vyuziti nastrojti 1ze komunikacni mix rozd¢lit na osobni formu, kde se jedna o piimy
pfenos informaci mezi firmou a zdkaznikem (napf. podpora prodeje nebo osobni prodej),
a na neosobni formu, kam se fadi zbylé nastroje komunika¢niho mixu. (Pfikrylova, 2019,

str. 45)

2.2. Reklama

Piikrylova a kolektiv uvadi definici: ,,Definujeme ji jako placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi  subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
a jejichz cilem je oslovit cleny zvidstni skupiny prijemcu sdéleni, cilovou skupinu.*

(Ptikrylova, 2019, str. 46)

V reklamé jde predev§im o budovani image firmy a propagaci produktt ¢i sluzeb. Dokaze
rychle oslovit velké segmenty na trhu, avSak v dne$ni dobé¢ jsou lidé reklamou na tolik zahlceni,
ze ji bud’ nevénuji dostatecnou pozornost nebo je dokaze odradit. V praxi mohou firmy vyuzit
a tiskovou reklamu (napf. noviny, letdky, Casopisy). Firmy si mohou také zaplatit reklamy
venkovni, pohyblivé (napt. dopravni prostfedky), rozhlasovou, internetovou atd.

(Karlicek, 2016, str. 49-52)

Zékladni funkce reklamy lze rozdélit jako informativni, pfesvédCovaci a pfipominkova.
Informativni mé4 za Ukol informovat zdkazniky o novych produktech a jeho vlastnostech.
Piesv&€dcovaci by méla zaplisobit na zdkaznika a pfimét ho k nasledné koupi naSeho produktu
¢1 sluzby. Pfipominkova uz vypovidad z ndzvu, ze ma zakaznikovi pfipomenout nasi znacku

¢1 produkt, aby na né€j nezapomnél jako naptiklad u sezonniho zbozi. (Foret, 2011, str. 256-257)

Autofi Kotler a Keller (2013, str. 544) uvadi, ze pii pfipravé reklamni kampané musi podnik
ucinit pét hlavnich rozhodnutich, znamych jako 5M (podle pocate¢nich pismen anglickych
vyrazi):

e Poslani (mission) — Jaky je cil nasi reklamy?

e Penize (money) — Kolik volnych finan¢nich prostiedki mame a jak je rozdélime?

e Sdé¢leni (message) — Jakou zpravu chceme zdkazniktim piedat?

e Mc¢édia (media) — Kterd média bychom méli vyuzit?
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e M¢éfeni (measurement) — Jak bychom méli hodnotit vysledky?

2.3. Osobni prodej

Pti rozvoji novych technologii, si osobni prodej udrzuje své vyznamné misto v marketingové
komunikaci. Zna¢nou vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt se zdkaznikem, ¢imz
je umoznéna individudlni a interaktivni prezentace produktii ¢i sluzeb. Prodejci v této fazi
mohou Iépe pochopit pfani a ocekdvani zdkaznika a na zakladé toho jsou schopni vytvorit
nabidku na miru pro daného zékaznika. S tim se také spojuje okamzitd zpétnd vazba
od zakaznika, diky které si prodejce mize vyvodit, jak by se produkt mél zlepsit, aby se naplnila
zakaznikova ocekavani. Mezi nevyhody fadime nekontrolovatelnost pribéhu komunikace
prodejce se zdkaznikem, relativné vysoké jednotkové ndklady a mens$i dosah neZz u nastrojil

masové komunikace. (Karlicek, 2016, str. 159-161)

Autoii Kotler a Keller (2013, str. 602) uvadi metodu SPIN (situation, problem, implication,
need-payoff — situace, problém, disledek, ptinos feseni), jez buduje dlouhodobé vztahy pomoci
nasledujicich typt otazek:
e Situacni otazky — zjist'uji fakta nebo zkoumaji aktualni situaci kupujiciho. Naptiklad:
,Pomoci jakého systému vydavate svym zakazniktim faktury?*
e Otazky na problémy — soustfed’uji se na problémy, obtize a nespokojenost kupujiciho.
Naptiklad: ,,Které soucasti systému vykazuji chyby?*
e Otazky na dusledky — zistuji souvislosti nebo dopady problémi, obtizi
¢1 nespokojenosti kupujiciho. Napftiklad: ,,Jak tento problém ovlivituje efektivitu vaSich
lidi?*
e Otazky na piinosy feSeni — ptaji se na hodnotu nebo uzitecnost navrhovaného feseni.
Naptiklad: ,,Kolik byste uSetfili, pokud by vam naSe spole¢nost pomohla sniZzit

chybovost o 80 %7

Prodejni proces zaciné kontaktovanim zdkaznika. Poté je pottfeba urcit jeho pozadavky a ptani,
nasledné mu predvést na§ produkt, ktery si miize vyzkouSet. Nasleduje uzavieni prodeje

a poprodejni faze v podob¢ zdkaznického servisu aj. (Zamazalova, 2008, str. 205-206)

2.4 Primy marketing
Ptimy marketing je velice oblibeny z toho hlediska, Ze je cileny pfimo na zdkaznika, diky
¢emuz je tento nastroj velice efektivni. Podstatou je tedy pifimé osloveni peclivé vybranych

zakaznikt s cilem okamzité a pfimé odezvy, a tim 1 vybudovani dlouhodobych vztahi. Nastroje
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1ze rozdélit podle médii, které se pii pfimém marketingu vyuzivaji. Jedna se predevsim o postu

nebo kuryrni sluzby, telefon, internet, masova média a osobni. (Svecové, 2020, str. 13-15)

Klicovou vyhodou u pfimého marketingu spociva v jednoduché¢ moznosti sledovani ucinkt
sdéleni. Elegantné tak kombinuje rizné prvky marketingu, jako je reklama, podpora prodeje
a vyzkum trhu, do jednoho plynulého procesu. Nevyhodou tohoto nastroje je, ze se neda prili§
vyuzit pii komunikaci s masovym trhem, jelikoz pfimy marketing cili na zvoleny segment
zakaznikli. Spotiebitelé¢ také mohou vnimat urcity natlak ze strany prodavajicich, jelikoz

o jejich naklonéni usiluje ¢im dal vice firem. (Ptikrylova, 2019, str.105-106)

Nejvyznamnéj$im prvkem uspéchu je kvalitni databaze kontaktnich udaji aktudlnich
a potencionalnich zékaznikii. VEtsi Sanci ma spolecnost ziskat nové zakazniky, pokud ma jasné
vymezenou cilovou skupinu. Pomoci geografickych, demografickych ¢i psychografickych
znakl je schopna zuzit okruh zdkazniki, kteti budou mit z4jem. Podle natizeni Evropského
parlamentu (GDPR) musi spolecnost mit souhlas svych zakaznikl, aby mohli byt informace
evidovany v databazi. Mezi oblibeny systém patii CRM, ktery tidi vztahy pravé s jednotlivymi
zakazniky, diky jemuz je mozné dokonalej$i zacileni a zvoleni vhodné komunikace.

(Prikrylova, 2019, str. 113-114)

2.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu marketingovych opatteni, jez ptimo ovliviiuji rozhodovani
spotiebiteltl pfi nakupu, tedy stimuluji prodej konkrétnich vyrobku ¢i sluzeb. Spojuje prvky
reklamy s cenovymi opatfenimi, pficemz se snazi piredat kli¢ové informace o produktu
a soucasn¢ motivuje k ndkupu prostiednictvim finanéné atraktivnich podnétt. Jejich hlavnim
cilem je pfeménit zijem kupujictho na konkrétni akci, tedy na samotny ndkup.

(Svecova, 2020, str. 24)

V publikaci autoti Kotler a Keller (2013, str. 536-561) rozvadi hlavni nastroje podpory prodeje
do tii skupin. Hlavni nastroje podpory spotiebitele, podpory prodejnich kanalti a firemni
podpory a podpory prodejnich sil.
Mezi hlavni nastroje podpory prodeje spotiebitell patfi:

e vzorky;

e kupony;

e prémie (darky);

e soutéze, losovani, hry;
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vérnostni programy;

zkouska produktti zdarma;

nabidky vraceni penéz;

vyhodné balicky.

Hlavni néstroje podpory prodeje prodejnich kanali:
e slevy;
e pfispévky;

e 7bozi zdarma.

Hlavni nastroje firemni podpory a podpory prodejnich sil:
e veletrhy a kongresy;
e prodejni soutéze;

e reklamni predméty.

Vyuziva se zejména v prvni fazi zivota produktu, kdy jej chceme dostat do podvédomi
zakazniku, usnaditujeme mu tim vyzkouseni a zakoupeni daného produktu a v kone¢né fazi,

kdy je potieba produkt vyprodat. (Foret, 2011, str. 287)

2.6. Public relations

Vztahy s vetfejnosti, znamé také jako public relations dale jen PR, zahrnuje takové aktivity,
které pomahaji vytvaret dobré vztahy s lidmi, jich se jakymkoliv zpiisobem ¢innost firmy
dotyka, a tak udrzet dobré jméno spolecnosti €1 spravné povédomi o jejich produktech a sluzeb.

(Kotler, Keller, 2013, str. 567)

Cile PR by m¢ly byt praktické, jasn€ vymezené a odpovidat soucasnym potiebam. Dé¢li se na
strategickeé cile, z hlediska dlouhodobého, a taktické cile, z hlediska kratkodobého. Strategické
cile byvaji odvozeny od ¢innosti firmy, vétSinou se jedna o posileni vérnosti zdkaznikd vici
spolecnosti, informovat a zaucovat zaméstnance v piipadé rozsifeni vyroby, zlepSovat image
firmy, navazovat nové spoluprace se statnimi organizacemi atd. Taktické cile jsou jednotlivé
kroky, které pfispivaji k dosazeni SirSich strategickych cilii, jednd se o medidlni pozornost
ve formé tiskovych zprav ¢i rozhovorl, online komunikace na socidlnich sitich, propagace

udalosti, které zvySuji povédomi o firmé. (Svoboda, 2009, str. 20-21)

Mezi hlavni cile PR miizeme zatadit informovani o svych cilech a vysledcich, systematické

a trvalé ptredstavovani svych plant pfispiva k dobrému jménu organizace.

24



PR mtzeme délit podle cilovych skupin komunikace na externi PR (vefejnost) a interni PR
(zaméstnanci), dale podle sektoru, ve kterém plisobi; a podle oblasti, nastrojii a sektorti. Mezi
nastroje PR tadime:

e vztahy s médii, kam patfi tiskova zprava, tiskova konference, interview apod.;

udalosti, pod kterymi si miizeme ptedstavit vystavy, veletrhy, otevirani obchodt apod.;
e digitalni komunikace, kam patii vSechna sprava socidlnich siti, firemnich webt apod.;

e sponzoring, zde se jedna o finan¢ni ¢i hmotnou podporu nej¢astéji sportovnich akei, je
vSak vhodné¢ zatadit i jiné akce jako kulturni, politické ¢i socialni, aby byla vidét péce
podniku o jeho okoli;

e krizova komunikace;
e doporuceni, které 1ze ziskat od celebrit, expertl ¢i ndzory védct atd.;

e sponzoring a fundraising — sbirka finan¢ni podpory na ¢innost organizace nebo jiny

konkrétni ucel. (Hejlova, 2015, str. 97-103)

2.7. Sponzoring

Ackoliv se sponzoring fadi mezi nastroje PR, vyuziva se i samostatné. Sponzoring se fadi mezi
nejaktivnéjsi prvky komunika¢niho mixu. Jednd se o poskytovani financnich prostiedk,
vyrobkl ¢i sluZzeb za dohodnutou protisluzbu. Firma penéZzné ¢i materidlné podpoti udalost,
jednotlivee, tym ¢i projekt vymeénou za zviditelnéni své znacky ¢i spojeni s pozitivnimi
hodnotami s podporovanym subjektem. Vztahy mezi stranami jsou upravovany
prostfednictvim obchodnich smluv. MlZe byt vyuzit jako nastroj marketingové komunikace
a zarovei slouzit k podpofe komunikac¢nich cilti firmy. Casto se setkdvame s vzajemnym

propojenim a kombinaci téchto dvou cilti. (Ptikrylova, 2019, str. 141)

Dochézi k zaménovani sponzoringu a firemniho darcovstvi, to lze fadit mezi nastroje public
relations. Na rozdil od sponzoringu, darcovstvi neocekava zadnou protisluzbu, jde spiSe
o posileni dobrého jména firmy a budovani vztahli s vetejnosti, ktera je ovlivnéna firemnimi

aktivitami. (Karlicek, 2016, str. 151)

Sponzoring mé podobny dosah jako reklama. Na rozdil od reklamy, kterd ma pfimét piijemce
ke zmén€, sponzoring spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a piispiva
k ditvéryhodnosti sponzora. U¢innost je obtiznd méfitelna, jelikoZz sponzor nema takovou

kontrolu nad sponzorovanou udélosti. (Pfikrylova, 2019, str.142)

Spravny vybér cilovych skupin je klicovy. Je nezbytné, aby cilové skupiny jasné rozpoznaly

logickou spojitost mezi sponzorovanou udalosti a znackou sponzora. Cim vétsi je vnimana
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shoda, tim efektivnéji se prendseji asociace obecné. Tim si spiSe cilova skupina Iépe zapamatuje
sponzora a vnimala ho vice pozitivné€. Proto je pro firmu klicové peclivé analyzovat spolecné

asociace mezi znackou a danou udélosti predem. (Karlicek, 2016, str. 152-153)

Sponzoring je dlouhodoby a miize byt vysoce finan¢né nakladny. Pfesto nabizi Skalu pifinosu,
zarucena pozornost médii, pozitivni zviditelnéni znacky (napf. na dresech tymu) ¢i vyuzivani

loga sponzorované akce na vlastnich vyrobcich. (Pfikrylova, 2019 str. 144)

2.8. Internetovy marketing

Internetovy marketing pfedstavuje prostiedek dosahovani marketingovych cilli pomoci online
prostiedi, tedy internetu. Podobné jako tradi¢ni marketing, zahrnuje Skalu aktivit zaméfenych
na ovlivilovani, pfesvédCovani a udrzovani vztaht se zdkazniky. Tato forma marketingu
se zamé&fuje pfedev§im na komunikaci, avSak neni neobvyklé, Ze zahrnuje i aspekty tykajici

se tvorby cen. (Janouch, 2020, str. 23)

Lze jej oznacit jako jeden proces. Zakladem internetového marketingu je tedy marketingova
komunikace, kterd se musi monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Kroky procesu mizeme
rozd¢lit nasledovné:

e Rozhodnuti — jaké jsou cile a plany, kdo je za to odpovedny.

e Pridé€leni zdrojt — jestli se rozhodneme pro finan¢ni, lidské, technologické atd.

e Realizace — na jakych platformach bude probihat a jakym zptsobem.

e Monitorovani a méteni.

e Analyza a zlepSovani. (Janouch, 2020, str. 25)

Mezi vyhody internetového marketingu zafazujeme neomezenou dostupnost, jelikoz je internet
globalni, je v podstaté zpfistupnéna vSem, kdykoliv a kdekoliv. N&které zemé vSak vyuzivaji
cenzuru, a proto ne vSechny weby jsou zptistupnény vSude. Dal$i vyhodou je pomoci dobie
sestavené reklamni kampané zacileni na cilové segmenty. Marketingovou kampan lze
pfizpusobit z hlediska vzdélani, zaméstnani, jazyka ¢i socioekonomickych nebo z4jmu
jednotlivce. Lehké je nastavit dobu zobrazeni reklamni kampang¢, at’ uz se jedna o dny ¢i pfimo
Casové useky béhem dne. Mezi vyhody patii 1 snadné méfeni reakce uzivateli a efektivnost
téchto nastroju. Flexibilita, interaktivita a obousmérnd komunikace také spadaji pod vyhody

internetového marketingu. (BureSova, 2022, str. 48-56)

Nevyhody spojené s online marketingem jsou dtlezité, nebot’ podnik by si jich mél byt védom

a aktivné se snazil minimalizovat jejich dopad ¢i jim uplné predejit. Omezeny rozsah publika
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je jedna z nevyhod. I pfesto, ze je internet Siroce dostupnym médiem, ne kazdy si jej mize
dovolit nebo nékteré vyjimky starSich osob nad 65 let nevédi, jak s nim zachazet. Proto je dobré
si urCit cilové segmenty a zjistit jaky komunikacni kanal jim je nejblize. Dalsi z nevyhod jsou
softwary blokujici internetovou reklamu, které nabizeji softwarové firmy s tim, Ze internet
je reklamou piehlcen. V soucasné dob¢ je na internetu veskera skala firem, a tim je i zna¢nou
nevyhodou tedy celosvétova konkurence. Velké firmy si mohou dovolit investovat do toho
prostiedi az miliony korun, kdyz to malé podniky jsou v této oblasti omezeni. Negativni recenze
mohou také ovlivnit potencionalni zadkazniky. Ze statistik je patrné, Ze vétSina zédkaznikl Cte
recenze a voli si podnik, ktery je ohodnocen alesponi ¢tyimi hvézdickami. (BureSova, 2022,

str. 57-63)

2.9. Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou klicovym prvkem v rdmci komunika¢niho mixu, predstavuji efektivni
a komplexni aktivitu. B¢hem téchto uddlosti se v kratkém ¢asovém obdobi vyuziva nékolik
nastroji marketingové komunikace soucasné, coz umoziuje koncentrovanou prezentaci
s presnym zaméfenim. Tyto Casové omezené a pravidelné akce pritahuji velky pocet
vystavovatell, ktefi pfedstavuji svou nabidku v urcité kategorii produktl ¢i odvétvi, oslovuji
tak odbornou 1 laickou vefejnost. Umoziuje na rozdil od jinych médii pfimy kontakt
se stavajicimi i potencionalnimi zdkazniky, s obchodnimi partnery ¢i konkurenci. Béhem téchto
udalosti lidé navazuji nové obchodni znadmosti, setkavaji se tvaii v tvar, zkoumaji moznosti
budouci spoluprace a v nékterych piipadech dochazi i k jednanim a uzaviram obchodd.

(Ptikrylova, 2019, str. 145-146)

S pocatky ve starovéku se fadi mezi nejstar§i nastroje prodejni a komunikacni politiky.
V pribéhu se vyznamné meénil, z pivodnich sménnych trhii aZ do dne$ni podoby, kdy se
prezentuji vzorky a jsou deleny podle produktovych skupin. (Vysekalova, Hrubalova,

GirgaSova, 2004, str. 17-22)

Oba pojmy mezi sebou ztraceji rozdily. Veletrhy jsou zaméfeny na odbornou vetejnost.
Predstavuje ekonomickou nebo obchodni udélost, béhem niz jsou prezentovany skute¢né
vystavni piredméty, které lze objednat Ci pfimo zakoupit. Vystava je chapéana jako akce
s konkrétnim zaméfenim jako je prezentace mysSlenek, uméleckych dél ¢i sbératelskych
pfedmétl. Déle existuji prodejni vystavy, trhy ¢i show urcené Siroké vefejnosti, kde se jedna

o prodej ¢i ziskani objednavek. (Ptikrylova, 2019, str. 146)
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Podle cile délime VV na komer¢né a nekomercné zamétené. Nekomercné zamétené jsou typu
informacniho, uméleckého nebo sbératelského, dlouhodobé charakteru potradané neziskovymi
organizacemi ¢i statnimi institucemi. Komeréné zameétfené jsou kratkodobé charakteru
apouziva se kupevnéni obchodnich vztahli ¢i posileni firemni image. Dale je délime
na prodejni, kontraktatni a kombinované kontraktaéné-prodejni. (Vysekalova, Hrubalova,

GribiSova, 2004, str. 22-24)

VV lze délit 1 podle geografického dosahu na lokalni, kdy se kona v dané lokalité, nejCastéji
jednoho mésta. Regiondlni VV je pro dané misto konani a jeho blizké okoli. VV na narodni
urovni je pro firmy ptsobici a navstévniky zijici v dané zemi. Kontinentalni VV jsou pro staty
na jednom kontinentu. Mezinarodni VV se oznacuji podle splnéni kritérii UFI. (Vysekalova,

Hrubalova, Gribisova, 2004, str. 24)
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3 SWOT analyza

Jedna z nejznaméjsich a nejpouzivangj$ich analyz prostredi je pravé SWOT analyza. Jejim
cilem je definovat soucasnou strategii firmy a jeji slabé a silné stranky a jejich schopnost
reagovat na zmény v tomto prostfedi. Nazev SWOT pochazi ze zacatecnich pismen anglickych
nazvl. Jednd se tedy o silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses), piilezitosti
(opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi firmy jako
cile, firemni zdroje, materidl, organizacni struktura ¢i management. Pfilezitosti a hrozby poté

prichézi z vnéjsiho prostiedi, které firma nemuze zas tolik ovlivnit. (Jakubikova, 2023, str. 137)

Pomocné Skodlivé

dosazené cile dosazZené cile

d

(atributy organizace)

Silné stranky Slabé stranky

fni piivo

-—
=
—

Strengths Weakness

+

Prilezitosti Hrozby

Vnéjsi ptvod

(atributy prostiedi)

Opportunities

Obrazek 3: SWOT analyza

zdroj: Generali Ceskd pojistovna
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4 PEST analyza

PEST analyza se zamé&fuje na makroprostfedi podniku a zkouma faktory, které je ovliviiuje.

PEST je zkratka podle prvotnich pismen faktord, tedy politické, ekonomické, socidlni

a technologické. Tuto analyzu je mozné také znat pod SLEPTE, PESTLE a STEP, zalezi,

na které faktory se zamétuje. Do jednotlivych faktorii zahrnujeme:

e Politické — politicky systém, stabilita vlady, pravni normy, investice atd.

e Ekonomické — inflace, urokové sazby, vyvoj HDP, nezaméstnanost atd.

e Socialni — mira vzdélanosti, odchod do diichodu, zivotni tiroven a styl atd.

e Technologické — vyvoj technologii, rozsah inovaci, podil technologie v infrastruktute

atd. (Fotr, 2020, str. 221-233)

PEST analyza

Politicko-pravni

Legislativa monopolu, zakony na
ochranu ZP, dafiova politika, omezeni
zahranicniho obchodu, politika
zameéstnanosti, stabilita viady

Socialné kulturni

Demografické podminky, distribuce
pfijmu, socialni mobilita, zmény
Zivotniho stylu, postoj k praci a
volnému Casu, konzumni styl Zivota,
uroven vzdélani

Obrazek 4: PEST analyza

Ekonomicke

Obchodni cykly, trend ristu HNP,
urokove sazby, penézni zasoby,
inflace, nezaméstnanost, volné zdroje,
dostupnost energie a naklady

Technologické

Vladni vydaje na vyzkum, vladni a
prumyslové zaméreni na
technologické aktivity, nové objevy
(vysledky vyzkumu a vyvoje)rychlost
prfenosu technologii, mira zastaravani

zdroj: prezentace Ing. Pavla Odehnalova, Ph. D.
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5 Charakteristika podniku a jeho produktu

Podnik TSM Design byl zapsan do obchodniho rejstiiku 6. listopadu 2017 s pravni normou jako
spole&nost s ruéenim omezenym. V sou¢asné dobé ma dva spoleéniky, Martina Sustra a Milana
Vagka. Spole¢nost se piivodné vénovala vyrob& nabytku zejména po vychodnich Cechéch.
V roce 2018 k vyrob¢ nabytku ptidali kompletni interiéry a stavebni prace. Firma se postupné
rozrostla a zacali ptisobit po celé CR a expandovala na zahrani¢ni trh. V roce 2020 rozsitili

svou pusobnost o dcefinou spolecnost TSM Reality.

Mezi hlavni ¢innosti této firmy mizeme tedy zatadit:

stavebni prace;

— projektovani — exteriér i interiér;
— truhlarské prace;

— kompletni realizace domti na klic;

— prodej podlah, materidlu.

Firma sidli na adrese Srnska 46 v Hlinsku, kde ma své kancelarské prostory a sklad na adrese
Nadrazni 559, Hlinsko. Celkové zaméstnava 25 zaméstnanct, kde je zapocitané i vedeni.
Na zéklad¢ smlouvy o dilo, spolupracuje s kolem 20 subdodavateli. Jako hlavni dodavatele
miizeme zminit Stavebniny DEK, Stavebniny ISOMAT, koupelny PTACEK a pokud se jedna
o stfesni krytiny, firma COLEMAN.

Pocet zakdzek TSM Design se pohybuje v rozmezi 20-30 za rok. Jedna se pfedevs§im o vystavby

na kli¢ nebo v ramci subdodavatelské ¢innosti.

Mezi nejveétsi konkurenty spole¢nosti TSM Design fadime jiné podniky z jejiho okoli a tedy

Stintr s.r.o., Libor Jindfichovsky stavebni firma a INSTAV s.r.o.

Pro lepsi prehled si firma nechala vytvofit vlastni portdl v hodnoté 100 000 K¢&. Jedna
se 0 webovy portal na miru, kde maji prehled o svych zaméstnancich a OSVC, veskery piehled
zakazek. Zaméstnanci zde zapisuji zacatek a konec smény a jsou pfifazeni k jednotlivym

stavbam ¢i ukoliim, takZe vedeni spolecnosti ma piehled o tom, kde se kdo nachazi.

Spole¢nost momentalné zaméstnava kolem 25 zaméstnanct, 1 projektovy manaZzer, 1 kreslic
+ vypomoc, 1 interni rozpoCtaf + jeden externi, 2 design ndvrhéfe interiéri, stavbyvedouci,

uvérovy a hypotecni specialista a délniky. Jeden jednatel ma na starost zakdzky stavebni povahy
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a druhy jednatel zajist'uje truhlaiské a architektonické zakazky. Projektovy manazer ma za tikol

planovani a logistické zajisténi zakazek.

Firma TSM Design se postupné vice rozviji a ma ¢im dal vice zakéazek. Z tabulky €. 1 je patrné,
ze spolecnost zvysuje svilj rocni obrat, a pokud bude i nadéle takto pokracovat a zlepSovat se,

muze si na trhu vybojovat silnou pozici.

Tabulka 1: Financni tabulka spolecnosti TSM Design, za rok 2020-2023, castky jsou uvedeny v celych tisicich K¢

2020 2021 2022
Aktiva celkem 6 090 26 276 38 668
Pasiva celkem 6 022 26 372 37413
Cisty obrat za Gi¢etni obdobi 15010 34190 81 856

Zdroj: viastni tvorba
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6 Marketingovy mix

Vyznam a dulezitost marketingového mixu byl obsahem v teoretické Casti. Dalsi ¢ast této
kapitoly bude vénovéana marketingovému mixu spole¢nosti TSM Design kromé propagace,

ktera bude obsahem samostatné kapitoly.

6.1 Produkt

Firma TSM Design s.r.o. nabizi své produkty a sluzby, mezi které patii nabytek, ktery firma
vyrabi na zakdzku svym zakaznikim, poskytuje také projekéni Cinnost, stavebni préce,

interiéry, financovani a realitni ¢innost.

V ramci projekéni Cinnosti nabizi pomoc pii projektovani riznych typt budov, vcetné
tradicnich rodinnych domt, bungalovli, administrativnich budov a komercnich prostor.
S kompletni projektovou dokumentaci ptipravi realistickou 3D vizualizaci, ktera pomtize 1épe
zakaznikovi si predstavit vysledny vzhled podle jejich piedstav. Pfi této piileZitosti nabizi

1 stavebni dozor, ktery zaruci bezproblémovy pribéh a kvalitu stavby.

V souvislosti se stavebnimi pracemi se specializuji na terénni Upravy, predevsim vykopy
pro zéklady staveb, inZenyrské sit€ a dals§i konstrukce v souladu s technickou dokumentaci
a pozadavky zakaznikl. Dale na tesatské a klempiiské prace, kdy se jedna o zaméfeni na stavbu
¢1 opravu stiech jak rodinnych domi, tak pergol, teras a dalSich staveb. Zaméfuji se také
na zednické prace pro stavebni a rekonstruk¢éni projekty, diraz je kladen na preciznost a kvalitu
préce, kterd spliuje poZzadavky a technickou dokumentaci projektu. Dalsi specializaci v této
oblasti jsou obkladac¢ské a instalatérské prace. Specializuji se také na fotovoltaické elektrarny

a nabizi komplexni feSeni v této oblasti, realizuji navrh, instalaci a udrzbu.

V oblasti interiéru se zamé&fuji na kuchyniské linky, kdy veSkery material piedstavi a vyvzorkuji
ve vlastnim nabytkovém ateliéru, vystupem je poté realisticka 3D vizualizace a findlni montaz
na kli¢, v pfipad¢ zajmu dodavaji i1 integrované spotiebi¢e. Dodavaji také umyvadlové skiing,
skiiné¢ na kosmetiku a ru¢niky, police, zrcadla, koSe na pradlo a volné¢ stojici ndbytek
jako komody, stoly, postele, dale vésakové stény, piedsiné a dalsi. Dalsi specializaci v tomto

sektoru je kancelafsky nabytek ¢i interiérové dvete.

Poskytuji komplexni sluzby v oblasti financovani, hypoték a uvért, s diirazem na individualni
pfistup, kvalitu a spolehlivost. Spole¢né se zékaznikem se snazi najit nejlepsi feSeni pro jejich

finan¢ni situaci a tim jim pomoct naplnit jejich sny a cile.

33



6.2. Cena

Cena, at’ uz nabytku ¢i néjaké sluzby, se odviji podle toho, co si zada zakaznik. Zalezi
na rozmérech, jaké materialy se pouziji, doprava a lidé. Takovy rodinny diim je firma schopna
se v§im vSudy postavit za 4 miliony korun, ale mtize byt i dim za 14 milionti korun. Snazi
se tedy dodat zakaznikim pfesné¢ to, o co si pozddaji. U pfizemniho domu o celkovych
rozmérech 160 m?, v lokalit¢ Hlinsko se cena za m? pohybovala kolem 41 tisic K¢ bez DPH.
Druhy dim, jednopatrovy, ktery firma postavila v lokalité Chvojenec o celkovych rozmérech
182,83 m?, vychazela cena za m? 46 405,- K¢ bez DPH. Rekonstrukce bytu se pohybuje kolem
13 400,- K¢ za m? bez DPH. Pii tvorbé ceny vychazi spole¢nost z kalkula¢niho vzorce, kde jsou

zahrnuty piimé mzdy, material a ndklady, které jsou s tim spojené.

6.3 Distribuce

Pokud se jedna o distribuci ndbytku a dalSich doplitkovych véci, firma si je v rdmci svych
kompetenci pfevazi sama a zékaznikovi pfedd osobné ¢i pfi samotné montdzi nabytku
u zékaznika. V rdmci riznych staveb, rekonstrukei ¢i demoli¢nich nebo jen terénnich tprav,
pfi tesafskych pracich, si firma zajist'uje distribuci sama. Co se tyce pracovni sily, materidlu

a potfebného naradi, si firma zaji$t'uje sama poptipadé ve spolupraci s dodavateli.
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7 Cilovy segment

Firma cili na dva sektory, vefejny a soukromy. Jakozto maly podnik se firma zamétuje

predeviim na Vychodni Cechy, oblast Vyso¢iny.

V soukromém sektoru se zaméiuji na zakazniky, ktefi, at’ uz se jedna o vystavbu domu, pergoly
nebo jakékoliv rekonstrukce, s tim nechtéji mit pfili§ velké starosti. Zakaznik tedy pfijde se
svym pianim, firma mu vypracuje realny 3D obraz dle jejich vysnéné predstavy a predstavi

veskeré dulezité informace 1 po finan¢ni strance.

U vetejného sektoru je to jiné. Obce s rozsifenou plisobnosti, okresni mésta a samotné kraje
v oblasti Pardubického kraje a Vysoc€iny, vyhléasi konkurz na urcéitou vystavbu, dod4 veskeré
podklady, o jakou vystavbu se jednd a finan¢ni rozpocet. Firma poté vypracuje svlj navrh
1 s rozpoctem a zasle jej do konkurzu. Takze firma muize, ale nemusi ziskat vefejnou zakazku.

Vyhrava pro danou zakazku nejlepsi navrh.

35



8 Komunikaéni mix

Pro naslednou analyzu komunika¢niho mixu spole¢nosti TSM Design je potieba si definovat
nastroje KM a jakym zptisobem spolecnost jednotlivé nastroje vyuziva. Kompletni informace
o komunika¢nim mixu mi poskytlo vedeni spolecnosti pii osobnim rozhovoru. Jednotlivé

nastroje budou blize popsany nize a analyzovany.

8.1 Reklama

Reklama by méla plisobit masové a da se vyuzit pomoci hned n€kolika néstroj, jak toho docilit.
Nize si rozebereme, jednotlivé nastroje spole¢nosti TSM Design, které v minulosti vyuzila

a vyuziva v soucasné dobé.

8.1.1 Televize

Televizni reklama se fadi mezi média, ktera plisobi masové na vétsi Cast uzemi, vétSinou
se jedna o celostatni zacileni. JelikoZ firma cili pfevazné na Pardubicko a Vysoc¢inu, reklama
v televizi by pro ni byla v tomto ohledu zbyte¢na a velmi nakladova, proto firma tuto moznost

nikdy nevyuzila a ani v budoucnu neplanuje.

8.1.2 Reklama v radiu

Spolec¢nost v minulosti tento typ reklamy vyzkousela s cilem ptilakat vice zdkaznikli a dostat
se vice do povédomi. Pro tento ucel si vybrala zlatou stfedni cestu radio Cerna Hora a radio
Blanik, protoze vysila pievazné pro Vychodni Cechy, kde se i firma nachazi a nékladové
nevychazela tak draze jako v ostatnich radiich. Mohli jste ji zaslechnout v letnich mésicich
v dobé obéda. Firma tuto reklamu hodnoti jako uspéSnou, splnila sviij ucel a ptilakala nové

zakazniky.

8.1.3 Reklama pomoci zaméstnancu

Spolecnost se stard o své zaméstnance a dava si zalezet, aby o né bylo dobie postarano. Proto
si firma si oblékd své zaméstnance sama. Nechala si vyrobit obleeni pro své zaméstnance
s firemnim logem. Tricka, bundy, mikiny, kalhoty, montérky, a dokonce i1 ponozky.
Jde ptedevsim o bezpec€nost a zviditelnéni firmy. VSichni zaméstnanci tak délaji sami o sobé
reklamu své firmé, v obleceni s logem firmy jezdi na vSechny schlizky, vystavby ¢i pii pieprave
materidlu a nabytku. Tento nastroj reklamy spolecnost hodnoti velice kladné, jelikoZ néktefi

zakaznici pravé diky logu firmy na obleceni kontaktovali pravé danou spole¢nost.
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8.1.4 Pojizdna reklama a bannery

Spolecnost vyuziva sva vozidla jako reklamu piemistovaci, veskera firemni vozidla jsou
zdobena logem firmy. Logo mtiZzete nalézt na obou stranach vozidla a na kapoté, které je velice
prehledné a ¢lovek si jej hned vSimne. S firemnimi vozidly jezdi pfimo na stavby, rozvazi

material ¢i nabytek ptimo k zakazniklim, takze logo vidi denné n¢kolik stovek lidi.

U kazdé stavby, kterou firma provadi, si nechava vyvésit vlastni banner (viz. Obrazek c.5).
Bannery firmy mtzete také vidét v mistnich novinach Hlinecky zpravodaj nebo v mistnim kiné

u programu spolu s né¢kolika dal§imi firmami.

projekty staveb

generalni dadéavky
tinnost

inzenyrska

STAVEBNI A TRUHLARSKE PRACE
| infogtsmdesign.cz
'a \i\ixx.;:‘mdeilign.c;

Srnska 46 | 539 01 Hlinsko

Obrazek 5: Banner spolecnosti

Zdroj: interni dokumenty

8.1.5 Reklama na Facebooku

V roce 2021 si firma zaplatila spolupréci se strankou Winitio — Fofrvyhry CZ na Facebooku,
kam firma vloZila vyherni ptedméty v hodnoté kolem 40 tisic K¢. Jednalo se o nafadi jako
aku vrtacky a brusky. Soutéze bylo jednoduché se zcastnit, staCilo na Facebooku sledovat
stranky TSM Desing a Winitio a samotnou soutéz a do komentaii napsat, co t€astniky nejvice
zaujalo znabidky nabytku na strankach firmy. Uelem této spoluprace bylo firmu

vice zviditelnit na socialnich sitich a ptildkat tak nové mozné zédkazniky.

37



8.1.6 Reklama v podobé ocenéni a certifikata

Za zminku stoji fici, ze spolecnost TSM Design v roce 2021 ziskala se svou stavbou v ramci
vefejné zakazky Altan M¢éstské knihovny ve Vamberku, kde byla vybrana v konkurzu jako
stavebni firma, Cenu Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky. V ramci seberozvoje
a zdokonalovani svych sluzeb se zaméfenim na nejnovéjsi trendy a inovace se firma v roce
2022 zG&astnila nékolika veletrhti jak v Ceské republice, tak vi v zahraniéi. V Italii
se zucCastnili 39. ro¢niku Cesaie Bologna 2022, kde byly predstaveny nejnovéjsi trendy
v keramickych obkladech a koupelnovém nabytku. V roce 2023 se stala ¢leny Cechu klempii,

pokryvacu a tesara.

8.1.7 Darkové predméty

Spolecnost v ramci reklamy dava své darkové predméty svym zékazniklim. Darkové predméty
také vénuje do tombol na mistnich plesech ¢i pfi akeich pro malé déti. TSM Design si nechava
vyrabét hrnicky, nealkoholické pivo v plechovce, pastelky pro déti ¢i ponozky a dalsi piedmeéty.
Na déarkovych ptedmétech je pak mozné nalézt logo firmy spole¢né se zakladnimi informacemi

jako webové stranky ¢i socialni sité.

8.2 Podpora prodeje

V ptipadé podpory prodeje firma uptednostiiuje reklamni pfedméty a rtzné slevy a akce.
V dubnu minulého roku ke kazdé objednané kuchyni, at’ uzZ se jednalo o rekonstrukei ¢i tiplné
novou kuchyn, firma slibila dodat 1 zdarma sadu pro vateni. Déle nabizeli Zadost o 3D navrh
kuchyné¢ zdarma plus 25% slevu na kuchynisky ndbytek a 5% kredit z ceny kuchyné
na spotiebie. Akce na vinylové podlahy a jejich cenova kalkulace zdarma. U vykopovych
a zemnich praci niZ8i cena, pokud zakaznici vyuzivaji kontejnery od spolecnosti. Spole¢nost
sije védoma, Ze potencialni zdkaznici vice vyuZivaji sluzeb spolecnosti, pokud se jedna
o n&jakou slevu ¢i akei, proto se snazi v ramci spolupraci jim co nejvice vyhovet a nabizet vice

sveé sluzby v ramci n¢jaké akce ¢i slevy.

8.3 Osobni prode;j

Ackoliv je osobni prodej u nékterych firem velice oblibeny, firma TSM Design tuto metodu
nevyuziva. Zakaznici se ozyvaji sami a se svymi pfanimi chodi pravé do firmy, aby jejich

ocekavani naplnila. Spolecnost nema do budoucna v umyslu tento nastroj vyuzivat.
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8.4 Public Relations

Z teoretické casti vime, Zze PR je velice dulezity nastroj komunikacniho mixu, nebot’ vztahy
mezi spolecnosti a Sirokou vefejnosti by mély byt dobré. Pro TSM Design je kvalita
a udrzitelnost zdsadou, proto své produkty vyrabi v souladu s ekologii a pfistupuji Setrné
k nasi planeté. Spole¢nost mysli i na starsi generace a pro Domov seniort Drachtinka v Hlinsku
vénovala vanoc¢ni stromek. Dale podporuje mistni sportovni akce jako Traktoriada v Heralci,
Motokros v obci Heralec, rizné sportovni ¢i zabavné akce pro malé déti. Pro zachrannou stanici
Pasicka v ramci spoluprace vykonala stavebni prace. Vénovani darkovych predméti do
tomboly na plesy v mistni lokalité. Jednd se o darkové predméty v podob€ hrnick,

nealkoholické pivo v plechovce, ponozky a spousty dalSich.

8.5 Internetovy marketing

V dnesni dobg, kdy je internet dostupny skoro v kazdé domacnosti a vyuzivan nékolikrat denné
je dualezité, aby firma byla tohoto internetového prostiedi také soucasti. V této oblasti se TSM
Design zamétuje predevsim na své webové stranky, které ma od roku 2019. Snazi se sem davat
aktudlni informace a zvetejiiuji zde své hotové projekty, webové stranky se snazi udrzet
co nejvice prehledné pro své zdkazniky. TSM Design nezaostavd a vyuziva hned nékolik

socialnich sitich jako Instagram, Facebook a dalsi.

V porovnani s nejvétsimi konkurenty podniku, INSTAV a Libor Jindfichovsky, si v této oblasti
spolecnost vede velice pfiznivé. Na svych socialnich siti i webovych strankach jsou aktivni,
vice nez konkurence. Oproti konkurenci vyuZivd mimo jiné i socialni sit’ Instagram, kterou

konkurenti nemaji ¢i se ji del$i dobu nevénuyji.

Spolecnost vyuziva i jako reklamu bezplatné portaly, kde zakaznik mize nalézt zakladni idaje

o firm¢ a mize se tak dostat na webové stranky spolec¢nosti. Jedna se tyto bezplatné portaly:

o restrik-firem.kurzy.cz
e firmy.cz

e zivefirmy.cz

e penize.cz

e podnikatel.cz

e poptavej.cz

Déle je mozné firmu nalézt na oficidlnich strankach mésta Hlinsko. Jelikoz se firma podili

1 na vefejnych zakazkach, je mozné ji nalézt i na strankach hlidacstatu.cz ¢i nen.nipez.cz.
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8.5.1 Webové stranky spole¢nosti

Webové stranky spole¢nosti nalezneme na internetové adrese www.tsmdesign.cz. Tyto stranky

si spole¢nost nechala zalozit ve spolupraci se studentem vysoké skoly v roce 2019. Spolecnost
se snazi udrzet web piehledny a jednoduchy s elegantnim nadechem, vse sladéné v zakladnich
barvach spolecnosti, bild, zlutd a ¢ernd. Nechybi ani riizné animace ¢i proklikdvani skrz odkazy.
V zéhlavi webu je mozné vlevo spatfit logo spolecnosti, napravo je mozné rozkliknout menu,
kde mame na vybér z péti moznosti. V zahlavi jsou také ikony socidlnich sitich, které vas po
kliknuti na urcitou ikonu piesméruji praveé na socialni sité spole¢nosti TSM Design. Na uvodni
strdnce mame moznost zpozorovat animaci, kde se promitaji sluzby, které spole¢nost nabizi
jako stavebni prace, truhlarské prace a tesarské prace. U kazdé polozky je mensi uryvek textu,
je mozné u kazdé Cinnosti kliknout na odkaz vice informaci, kterd vas piesméruje na danou
sluzbu, kde se potencialni zdkaznik miize docist vice. Po kliknuti u stavebnich praci na vice
informaci nas web presméruje na stranku, kde jsou jednotlivé tkony, které firma poskytuje
jednotlivé popsany spolu s poutajicim obrazkem kde se nachdzi i mimo jiné logo firmy.
Opét zde je moznost u jednotlivych tkont moznost kliknout na dal§i pfesmérovani v ramci vice
informaci. Jedna se o findlni prokliknuti v rdmeci téchto sluzeb, zde se zdkaznik docte vice
veci jsou zvyraznény tucnym textem a nechybi ani mensi ikony pro zpestieni, aby se zde
nenachdazel jen prosty text. Na konci jednotlivych tikonl je pak mozné zahlédnout reference,
kam firma vklada své zhotovené projekty ¢i rekonstrukce. Na konci je mozné zpozorovat
nejvetsi zakazniky spolenosti TSM Design, patti sem CEREA, CH&T Pardubice, Metrostav,
Marhold, Instav a Mésto Chotébor.

Na reference je mozné¢ také dostat prave po rozkliknuti menu, kde jedna z nabizenych mozZnosti
je pravé sekce reference. Po pfesmérovani na reference se zakaznikovi ukazou veskeré
reference v podob€ malého obrazku daného projektu spolu s nazvem. Je zde moznost si zvolit,
které reference by zakaznik rad vidél, ma moznost si vybrat, ze chce vidét vSe, obytné stavby,
obcanské stavby, primyslové stavby, interiéry/nabytek ¢i nezatazené. Jednotlivé reference
je mozné si prohlédnout vice po kliknuti na text detail reference. Zakaznika to ptfesmeéruje
na stranku, kde nalezne vice fotografii dané reference, fotografie je mozné po rozkliknuti
zvétsit. BohuZzel zde nalezne zékaznik jen fotografie a Zadné jiné informace, proto jako navrh
zlepseni bych urcit¢ navrhla ke kazdé reference alesponi kratky text, o co se vlastn¢ jednalo.

cvwvr

Spole¢né s nasim zdkaznikem jsme zrealizovali 3D navrh podle jeho piedstav a realizace
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http://www.tsmdesign.cz/

projektu prob¢hla na této adrese, vyuzil se tento a tamten material, celkova ¢astka rekonstrukce
vysla na tolik a tolik. Samoziejmé by se tyto informace vyuzili az po predchozi domluvé
¢1 smlouve se zdkaznikem, Ze tyto informace muize firma zvefejnit na svém webu. Také bych
uvazila, zda by zakaznik po zhotoveni projektu neuvedl par slov, jako zpétnou vazbu, ktera

by se zde pod referenci mohla téz objevit.

Dalsi sekce v menu je zalozka O nas. Zde je predstavena spolecnost jako takova, pomoci
animace je zde vyobrazeno, jak dlouho se urcité sluzbé vénuji. Zakaznik zde nalezne i1 proc
si zrovna vybrat firmu TSM Design, tato ¢ast je vyobrazena pomoci tu¢ného pisma a ikonek
sladénych v zakladnich barvach. V druhé ¢asti je poté mozné nahlédnout do firmy v rdmci

n¢kolika fotografii.

V posledni sekci s nazvem Kontakt zakaznik nalezne kontakt na samotnou firmu a adresy
kancelaii a skladu, a samoziejmé i1 fakturacni adresu. Pokud zékaznik sjede niZe, poskytne
se mu pohled na fotografie jednateli a n€kterych zaméstnanct, pod kazdou fotografii je poté

uvedeno jméno, funkce a kontakt s emailovou adresou.

{EI\A\} REFERENCE SLUZBY ONAS KONTAKT

ety

STAVEBNI PRACE

Poskytujeme stavebni prace, tj. vie od zemnich praci
a kontejnerovou dopravu, pfes zednické prace, klempifské
prace, po dodavky FVE elektraren, vE. zajisténi dotace.

Obrazek 6: Ukazka webovych stranek TSM Design s.r.o.

Zdroj: Webové stranky TSM Design s.r.o.

8.5.2 Facebook

Facebookové stranky jsou v dneSni dobé béznym standardem a spole¢nost TSM Design neni
vyjimkou. Na svych strankach se snazi byt aktivni a této formé propagace vénuji spoustu Casu.
Vyhodou této propagace je, ze skupin€ uzivateld, kteti stranku sleduji, se ukaze kazdy novy

prispevek na jejich hlavni strance. Méfeni efektivity, diky poctu sledujicich a statistik, které
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samotny Facebook nabizi je dalsi vyhodou, kterd ulehcCuje praci marketérim. Stranka
ma momentalné 4,7 tisic sledujicich a mohou zde najit nejnovéjsi aktuality. Firma zde vklada
fotografie ze svych zrealizovanych zakazek, jako jsou domy na kli¢, nové zrekonstruovana
kuchyné ¢i obyvaci pokoj, veSkera montaz nabytku, ktery si zakaznik nechal v TSM Design
vyrobit. Aby mozni potencialni zakaznici vidéli, co vSe je spolecnost schopna dodat a vyrobit.
Pteci jen ¢lovek da na realnou ukdzku nez jen obycejna slova. Uvadi zde veskeré slevy a akce,
které¢ firma nabizi v prabéhu roku. V ramci PR sdili prispévky ze svého okoli, kde mohli
pomoci, které akce sponzorovali. Jelikoz se firma zaméfuje na expanzi a rast svého podnikani,

vklada sem i ptispévky ohledné volnych pozic.

V porovnani s nejvétSimi  konkurenty z okoli, INSTAV s.r.o. a Stavebni firma Libor
Jindfichovsky s.r.o. je spole¢nost TSM Design s.r.o. na této socialni siti nejvice aktivni.
Spolecnost INSTAV s.r.0. své facebookové stranky nema. Pro srovnani vyuzivani této stranky

nam poslouzi tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Zhodnoceni facebookovych stranek spolecnosti

Pocet To se mi | Pocet sledujicich | Posledni Pocet prispevki
libi aktivita
TSM Design 4,7 tisic 4.8 tisic 18.04.2024 | Cca 20 za rok
Libor V soucasné
g , 320 319 25.06.2013 .
Jindtichovsky dob¢ neaktivni
Zdroj: viastni tvorba
8.5.3 Instagram

V dne$ni dob&€ mnoho firem v rdmci propagace vyuziva socialni sit¢ ¢im dal vice. Jedna
se o jednoduchy, skoro beznakladovy néstroj, a je skvélym zptsobem, jak predstavit svou firmu
a zaujmout i mladsi generace. TSM Design neni vyjimkou, a sviij profil na Instagramu se snazi
zkombinovat spole¢né s profilem na Facebooku. Zna¢nou vyhodou je momentalni funkce
propojeni téchto dvou socidlnich siti. Piispévky, které nahravate na sviij Instagramovy profil
muzete zaroven ve stejny okamzik zvefejnit 1 na Facebookovém profilu pomoci jednoho
kliknuti. A funguje to i obracené. Spolecnost md momentadlné na svém Instagramu
520 sledujicich, 1 kdyz to neni moc, jsou piesto velice aktivni, ¢ehoz si mizeme vSimnout

pomoci poctu jejich prispévka, kterych je 311.
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Efektivitu je mozné sledovat pfimo v aplikaci pomoci zélozky v nastaveni Prehledy. V tomto
oddilu mize spolecnost ziskat informace o celkovém poctu oslovenych uctd, interakcich
s jejich obsahem a poctu sledujicich v uplynulych 7 dnech. V ramci interakci, je mozné
vypozorovat reakci sledujicich na publikovany obsah spolecnosti a kliknuti na jejich web.

Je zde moznost i sledovat navstévnost profilu.

Harmonogram piidavani pfispévkl spolecnost nevede. Postupné sdili zhotovené zakazky,
vcéetné 3D modelt a projektové vizualizace s finalni podobou. Objevuji se zde 1 vefejné
zakazky, rekonstrukce ¢i zhotoveny néabytek na miru. V popisku pfispévku uvadi blizsi
informace o zakazce ¢i zvoleném materidlu. Sdili se svymi sledujicimi cast na akcich

¢i veletrzich.

8.6 Primy marketing

Spolecnost tento nastroj komunika¢niho mixu nevyuZiva a v budoucnu nemd ani v planu.
Jak jiz bylo zminéno, vétSina zakaznikl firmu kontaktuje sama nebo se o ni dozvi z jinych
nastrojii. Podle vedeni podniku by tato cesta, v ramci jejich druhu podnikéni byla spiSe jen
nakladovd, nez aby pfinesla néjaké vysledky. Déle si mysli, jak bylo uvedeno i v teoretické
¢asti, ze lidé jsou spiSe skepticti k tomuto nastroji, pokud se jednad o pfilakani zakaznikd.

Vétsina zakaznik tuto formu povazuje jako vtiravou ¢i podvodnou.

8.7 Veletrhy a vystavy

TSM Design tuto formu jako spolecnost nevyuziva. SpiSe sem jezdi zaméstnanci ¢i jednatelé,
aby se dozvédéli o novych trendech, kde se mohou zlepsit, a tak nabidnout svym zékazniklim
jen to nejlepsi. V roce 2022 se spolecnost zcastnila veletrhu v Itdlii, 39. ro¢niku Cesaie
Bologna 2022, kde byly predstaveny nejnovéjsi trendy v keramickych obkladech

a koupelnovém néabytku.
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9 Analyza prostredi podniku
Tato kapitola je zaméfena na analyzu vnitfniho a vnéjSiho prostiedi firmy. Pro analyzu prostiedi

jsem zvolila SWOT analyzu a PEST analyzu.

9.1 SWOT analyza

Jak bylo feceno v teoretické c¢asti, SWOT analyza je zaméfena na zmapovani vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi podniku v podobé silny a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb.

Nyni si jednotlivé faktory pfedstavime na spole¢nosti TSM Design s.r.0.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé

e ZkuSeni a kvalifikovani zamé&stnanci e Nedostatecny pocet zaméestnancii

e Vzdélavani zaméstnancl e Chybi cenik sluzeb

e Aktivita na socidlnich siti e Plsobnost TSM Design jen v okoli

e Spolecnost nabizi pomoc v oblasti Hlinecka a Vysoc¢iny

financovani ¢ Omezeny pocet zakazek

e Spoluprace s n€kolika dodavateli e Mensi plsobnost v rdmci PR

Prilezitosti Hrozby

Ptirodni bohatstvi v regionu
Spoluprace s bankovnimi institucemi
Rozsiteni své plisobnosti do okolnich
kraji

Ucast na veletrzich a vystavach

Veftejné zakazky

Urokové sazba

Kupni sila obyvatelstva
Rostouci ceny materialu ¢i PHM
Inflace

Vyssi konkurence v okoli

Strach mladych lidi ze zadluZeni

Silné stranky

Silnou strankou podniku jsou kvalifikovani a zkuSeni zaméstnanci. Spolecnost TSM Design
s.r.0. dba, aby jejich zaméstnanci byli fadné kvalifikovani a méli urcitou praxi ve svém oboru,
pokud praxi nemaji, podnik jim. Neustdle své zaméstnance Skoli a u¢i nové véci z oboru, snazi

se jit s dobou a zamétuji se na nejnovejsi trendy ve svete.

Dalsi silnou strankou jsem uvedla socialni sité. Piesto, ze je spolenost na trhu kratce, vyuziva

propagaci v ramci socialnich siti naplno. V dnesni dob¢, kdy skoro kazdy ma sviij profil
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na socialnich siti, se jednd o skoro zaruc¢enou reklamou. Jak bylo blize vysvétleno v kapitole 6,
spole¢nost vyuziva skoro vSechny dostupné socialni sité a oproti konkurenci jsou na socialnich
siti aktivni.

Spolecnost nabizi svych zdkazniklim pomoc v oblasti financovani. V této oblasti jsou schopni
spole¢n¢ se zdkaznikem najit nejlepsi feSeni, aby se jejich pohledavka mohla naplnit. TSM
Design spolupracuje s n¢kolika ¢eskymi bankami, aby zakaznik mohl najit nejvyhodnéjsi

financovani.

TSM Design ma uzavieno n€kolik spolupraci s dodavatelskymi firmami. NemuzZe tedy nastat
situace, kdy by neméla k dispozici néjaky materidl. Pokud by jeden dodavatel nemél dostate¢né

mnozstvi, existuji dal$i dodavatelé, se kterymi firma spolupracuje.
Slabé stranky

Do slabych stranek jsem uvedla maly pocet zaméstnanct. Spolecnost TSM Design ma velky
potencial a Siroky okruh zdkaznikl. S tim souvisi i dalsi slabé stranky jako omezeny pocet

zakazek a okruh ptisobnosti spolecnosti.

Dalsi slabou strankou jsem uvedla chybéjici cenik v ramcei produkti ¢i sluzeb. V této oblasti
je t&zké urcit cenik, kdyz se jednd pfedevSim o realizaci podle zakaznika, a kazdy zakaznik
je jedineCny a piijde kazdy s jinym ndvrhem. Spolecnost nabizi také v rdmci svych sluzeb 1
autodopravu, u této sluzby by cenik vytvofit Sel. Tento cenik je mozné nalézt na facebookovych
strankach, ale musi si ho zdkaznik sdm dohledat, proto bych zvolila variantu tento cenik

zvetejnit 1 na webovych strankach, aby byl bez del§iho hledani ithned k dispozici.
Prilezitosti

Spolecnost jiz néjaké spoluprace s ceskymi bankami ma, ovSem bez néjaké vyraznéjsi reklamy.

V tomto sméru by mohli bankovni instituce mit na svych pobockach letacky na stavebni firmu.

Pokud by spolecnost rozsifila své portfolio zaméstnancii, byla by schopna rozsitit své izemi
pusobnosti. S tim souvisi 1 podavani navrhli do vefejnych zakazek, pokud by spole¢nost méla
vice zamé&stnancl, mohla by mit rozdélené dva tymy, jeden pro soukromy sektor a druhy

pro vetejny, tim by mohla uskutec¢iiovat vice zakazek.

I kdyz se jedna o maly podnik, i tak se mohou ucastnit veletrhti ¢i vystav. V ramci toho by mohli

navazat nové kontakty ¢i spoluprace z oblasti jejich sluzeb.
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Hrozby

Hrozbou pro spole¢nost miizou byt vysoké ¢i rychle se ménici irokové sazby. Zakaznici by byli
méné ochotni si brat pajcky ¢i hypotecni uvéry a tim by se snizila i poptavka po sluzbach

podniku TSM Design.

Pokud by klesla kupni sila obyvatelstva, znamenalo by to pro podnik snizeni piijmut. Klesl
by predevs§im zajem o vystavby domi ¢i rekonstrukce, ale i z hlediska vyroby nébytku. S tim
se poji 1 strach mladych lidi, ktefi se boji o své financovani a jak by mohli financovat

své potieby v oblasti RD ¢i rekonstrukei.

Zdrazovani materiali ¢i pohonnych hmot by pro firmu z kratkodobého hlediska nebyli nijak
vyrazné likvidacni. Firma by v reakci na zdrazovani musela zdrazit i své sluzby a produkty,

to by mohlo vyvolat pfechazeni zdkaznikl ke konkurenci.

V okoli spolecnosti TSM Design se pohybuje vice podnikl se stejnym zaméfenim. Jedna

se predevsim o stejné malé podniky s nabidkou obdobnych sluzeb.
Strategie vychazejici ze SWOT analyzy
SO strategie

Firma si zaklad4, aby vSichni zaméstnanci byli dobte kvalifikovani, 1 kdyZ jich v momentalni
dobé nemd pfiliS. V budoucnu, pokud by naSla dal§i kvalifikované pracovniky, mohla

by rozsitit svou pusobnost i do jinych okrest ¢i kraji a zrealizovat i vice zakazek.
ST strategie

Spole¢nost TSM Design nabizi svym zdkaznikiim pomoc pfi financovani jejich sluzeb. Vice
se touto tématikou zabyvat a pomoci socialnich siti ¢i v podobé¢ letacku nebo néjakych seminditi

tuto moznost mezi své stalé i potencialni zékazniky vice rozsifit.
WO strategie

Pokud by spole¢nost rozsifila svou plsobnost a zvySila svllj pocet zaméstnancli, mohla
by pfijimat vice zakazek, tim by méla i vyssi zisk a mohla by své finan¢ni prostfedky uplatiiovat

jinde, tfeba v ramci PR pro lep$i image firmy.
WT strategie

V ramci vyssi konkurence v prostiedi by spolec¢nost mohla navéazat spolupraci s konkurenci,

pokud by nemohla zrealizovat né¢jakou zakazku, pfenechala by ji konkurenci, fungovalo by to
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1 vopacném piipadé. Popfipadé vramci spoluprice néjaké propdjCovani zaméstnancl

¢i techniky.

9.2 PEST analyza
Politické faktory

Dotaéni politika v CR

V Ceské republice existuje decentralizovany systém poskytovani dotaci. Jedna se o dotace
z Evropskych fondd a statni dotace v ramci CR. V ramci ministerstva pro mistni rozvoj CR
existuje nekolik programt a dota¢nich titulii pro podporu a rozvoj regionti ¢i podpora bydleni.
V ramci tohoto politického faktoru se spole¢nost TSM Design s.r.0. miize spolehnout, Ze v této
oblasti podnikani, kde se nachézi, se nabidky vzdy najdou. At uz se bude jednat o vefejné
¢i soukromé zakazky. Je jen potieba si udrzet své misto na trhu a de€lat svou praci dobie

a poctive.
Stavebni zakon v CR

Stavebni zakon, ktery byl pfijat v roce 2006, proSel do dne$niho dne minimalné¢ deseti
novelizacemi a nové mohou 1 nastat. V roce 2024 nabyl ucinnosti novy stavebni zakon
pro n¢které druhy staveb, od Cervence tohoto roku by mél platit pro vSechny druhy staveb
a méla by probehnout 1 digitalizace. Zakon z nékterych hledisek vSak neni uplny, chybi nékteré
vyhlasky ¢i nejsou specifikovany pozadavky. Pokud by dochazelo k ¢astym zménam, firma

na né¢ musi reagovat a pozadavky dodrZovat, coZ pro ni mizZe byt zatézi.
Zakon o hospodaieni s odpady

Podle zédkona 541/2020 Sb. Zakon o odpadech, §12 odstavec 2, je pravnickd osoba povinna
zabezpecit, aby vyvoj a vyroba omezily vznik odpadl z vyrobkd, zejména téch nebezpecnych,
a pokud neni mozné tomu zabranit, je povinna zabezpecit, aby bylo mozné dosahnout
conejvyssi miry vyuZiti téchto odpad v souladu s hierarchii odpadového hospodafstvi.
Spole¢nost TSM Design se timto zakonem, jako stavebni firma, musi také fidit. V ramci néjaké

likvidace zbylého materiald ¢i odpadi, to pro firmu mtze byt velice ndkladné.
Ekonomické faktory
Nezaméstnanost

Utad prace eviduje ke konci ledna roku 2024 miru nezaméstnanosti 4 %. Pokud lidé nebudou

vydélavat penize, budou nezaméstnani, bude to mit na velky dopad na spolecnost. Lidé bez
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prace, at’ uz pobiraji podporu ¢i nikoliv, nebudou utracet za nabytek na miru, rekonstrukci

kuchyné ¢i dokonce vystavby rodinného domu.

Inflace

Inflace neboli nariist cenové hladiny jako jeden z hlavnich makroekonomickych ukazatelt,

ovliviluje nejen obyvatelstvo, ale i podniky a samotny stat. Z tabulky ¢. 4 je mozné

vypozorovat, 7e mira inflace v CR se pohybovala v rozmezi 0,3 — 4 %. V roce 2022 se mira

inflace skoro ¢tyinasobné zvysila. Diivodem byla energeticka krize, zména ¢i navySeni sazeb

DPH a stale trvajici valka mezi Ukrajinou a Ruskem. Nasledkem vysoké miry inflace

je nartstani cen spotiebniho zbozi, zdraZzovani v oblasti bydleni a zvySovani urokovych sazeb.

V ramci vysoké inflace, by se snizila koupéschopnost obyvatel, a tim padem by spolecnost

pfisla o potencialni zdkazniky ze vSech sméra.

Tabulka 4: Mira inflace v letech 2015 - 2023, zdroj: CSU

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 2022 | 2023
Mira inflace 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 3,2 3,8 15,1 10,7
Mira inflace v letech 2015 - 2023
16
14
12
10
8
6
4
2 —/
0
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
2015 2016 2017 2018 2019
2020 2021 2022 2023
Graf'1: Mira inflace v letech 2015-2023
Zdroj: CSU
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Pracovni sila

Pokud spole¢nost nemilize najit kvalifikované zaméstnance, mize dojit k zvySeni mezd téchto
kvalifikovanych pracovniki. Také nébor ¢i Skoleni novych zaméstnanct by firmé& zvySovala

naklady a omezilo jeji rtst.
Socialni faktory
Vzdélani obyvatelstva

Z nize uvedeného grafu podle CSU je mozné vypozorovat, Zze pocet studenti ve formélni
vzdélani v CR nartistd. Tim se obyvatelstvo stava vice kvalifikovanym v ramci nabidky prace.
Podnik tak mtze ocekavat nartst kvalifikovanych pracovniki, které mize zaméstnat a diky
tomu rozsifit 1 své sluzby ¢i zvysit produkei a piijimat vice zakazek.

Pocet déti, Zakl a studenti ve formalnim vzdélavani
v tisicich
2006/07
2007/08
2008/09
2009/10
2010/11
2011/12
2012/13
2013/14
2014/15
2015/16
2016/17
2017/18
2018/19
2019/20
2020/21
2021/22
2022/23

i} 200 400 600 800 1 000 1200 1 400 1 600 1800 2 000 2200

- P - rfedskolni vzdélavani - P .
== matefské fkoly — r?a 72 == 1.3 2 stuped Z5 stifedni Skoly

-
—
mm_ yysoké Skoly vefgjné a -

- -
— konzervatofie — vy33i odborné Skoly —

™ oukrome vysoké Skoly statn

Graf 2: Pocet studentii ve formdlnim vzdélani v CR

Zdroj: CSU
Zivotni styl obyvatelstva

V dnesni dobé, kdy se klade dlraz na udrzitelnost a ekologii, mize spole¢nost ocekéavat narast
po poptavce v ramci Setrnosti k pfirod€. Proto je vhodné se v této oblasti vzdelavat a snazit

se zakazniktim dat, to, co si pieji s ohledem na ekologii.
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Vékové sloZeni obyvatelstva

Z tabulky CSU Vékové rozloZzeni obyvatelstva v ramci kraje Vysodiny, lze vy¢ist, ze poéet
populace stale roste. Je také ziejmé, ze pievazuje produktivni vék, tedy od 15 do 64 let. Z toho
se podnik mlze dozvédét, ze v pripadé hledani zaméstnanci nebude problém najit
kvalifikované a zkusené pracovniky. V tomto ohledu se mize také spolehnout, Ze s rostoucim

poctem obyvatel poroste i zajem o vystavbu novych RD ¢i rekonstrukce byti.

Pocet obyvatel v tom ve véku Pru\:girny

- celkem 0-14 let 15-64 let 65 a vice let - celkem
2022 514 777 81 806 323 972 108 999 43,1
2021 504 025 79 564 317 437 107 024 43,2
2020 508 852 79 651 323 453 105 748 43,0
2019 509 813 79 274 326 248 104 291 42,9

Tabulka 5: Vékové slozeni obyvatelstva v CR
Zdroj: CSU

Vek doziti v CR

Dalsim faktorem, ktery firmu maZe ovlivnit je vék doziti v Ceské republice. Z tabulky je patrné,
7e vék doziti v CR se stale prodluzuje, lze z toho vy&ist, Ze obyvatelstvo se po odchodu
do dichodu doziva vyssiho véku. Z toho firma miize usoudit, Ze se v rdmci vystavby bude
potieba zaméfit 1 na bezbariérové ptistupy ¢i zjednoduSené domy pro starSi osoby. Potieba

budou také rekonstrukce ¢i demolice starych domt a vystavba novych.

Tabulka 6: Vék doziti v CR v letech 2015-2022, zdroj: CSU

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
CR 75,61 76,04 76,00 76,08 76,33 75,30 74,09 76,15
Zdroj: CSU

Technologické faktory
Rozvoj novych technologii

Vyvoj novych technologii v rdmci stavebnictvi miize ptispét k efektivité a zrychleni stavebnich
procest. Nové automatizované stroje by mohli provadét naro¢né prace, ¢imz by se sniZily

naklady a ¢as dokonceni projektu.
Inovace ve stavebnictvi

Inovace mohou piinést nové postupy, materidly ¢i zminéné nové technologie v ramci

stavebnictvi mohou pfispét k lepsi kvalit¢ stavebnich projektd ¢i zvySit efektivitu.
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Ohledné novych materidlti by to mohli byt ty, které jsou vice Setrné k ptirod¢ nebo zachazet

s materidly tak, aby se nevycerpaly veskeré ptirodni zdroje.
Digitalizace a informac¢ni technologie

Prosttednictvim digitalizace by pro stavebni spolecnosti byli dobré néjaké informacni softwary,
kde by byl veskery ptehled zakazek. Spolecnost by méla tak vSe na jednom misté, mohla by
si sem davat rizné dokumenty, vcetné smluv a projekci. U zakézek by se zobrazovalo, jak
se dand zakazka vyviji, kolik ¢asu do dokonceni zbyva, zda je potfebny material k dispozici,
kolik zaméstnancii na ném pracuje a dalsi informace. Tim by se zjednodusila cela projekce,
planovani i sledovani priabehu stavby. V ramci spoluprace s jinymi firmami, by se dan4 zakazka
objevila i v informa¢nim systému spolupracujici firmy a dochéazelo by tak k lepsi a piehledné;si

komunikaci mezi za¢astnénymi stranami.
ZlepSeni bezpecnosti

Technologické pokroky plati i v rdmci zlepSeni bezpecnosti. Nyni existuji drony, které mohou
monitorovat stavbu a stav zaméstnanc. Pomoci technologie se vylepsuji i pracovni ochranné
pomicky a odévy, které mohou pomoci GPS sledovat piesnou polohu zaméstnance
na stavenisti ¢i kontrolovat Zivotni funkce. V opatieni proti urazu mohou zabranit 1 zasazeni
elektrickym proudem, zabranit padu ¢i narazu. Stavebni délnici mohou byt pii své praci také
vystaveni nebezpecnym latkdm, diky novym technologiim, které tyto nebezpecné latky

rozpoznavaji, mohou byt pied témito latkami ochranény.
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10 Navrhy na zlepSeni

Po zhodnoceni komunikaéniho mixu spole¢nosti TSM Design s.r.0o, PEST a SWOT analyzach

jsem dospéla k t€émto navrhiim na zlepsSeni.

Webové stranky spolecnosti jsou velice piechledné a dobife zatfizené. Nékteré nedostatky
by se nasly, ale nejsou tak zavazné a spolecnost je mize kdykoliv doladit. V prvni fadé bych
na webovych strankach v sekci reference ke kazdé referenci ptidala néjaky kratsi text,
aby potencialni zakaznik vid¢€l, o jakou zakazku se vlastn¢ jednalo. Mohlo by se zde uvést,
co vSe firma zrealizovala, zda si zdkaznik nechal udé€lat kompletni ndvrh u nich, zda jim
poskytli néjakou pomoc pfi financovani, jaky material se vyuzil a jiné. Zvazila bych také pridat
cenik nékterych sluzeb, alespon co se ty¢e dopravy a vypujceni firemni techniky. Pokud firma
prodava né&jaky material, nebylo by to také Spatné zminit a uvést ceny. Pro zjisténi efektivnosti
webovych stranek bych také doporucila néjaké méfeni sledovani navstévnosti a zjisténi, které

sluzby je zajimali nejvice.

Na zéklad¢ vétsi integrace se zakazniky, bych zvolila na socidlnich siti zvetejiiovat i kratsi
videa. Mohlo by se jednat o ukdzku priibéhu stavby, rekonstrukce ¢i vyroba nabytku. Pomoci
videa na kandlu YouTube bych zkusila predstaveni spolecnosti a piiblizeni jejich sluzeb.
Jako dalsi ndpad mé& napadlo video z pohledu zakaznika, video by zacinalo ptichodem do firmy
a predstaveni pfani zdkaznika, pokraovalo by to sestavenim navrhu po domluvé obou stran,

kratk4 ukazka z realizace a na konci pfedani zdkaznikovi.

Ze SWOT analyzy v ptfipadé¢ ST strategie, bych doporucila vét§i propagaci nabizenych
finan¢nich sluZzeb spole¢nosti. Opét pomoci kratkého videa, kde by mohl vystoupit firemni
finan¢ni poradce se slovy: ,,Chtéli byste si nechat postavit dim podle vasich predstav, nevite,
kde na n&j vzit finan¢ni prostfedky, nechcete zdlouhavé ob&havat veskeré banky a trady?

Nechte si poradit od nas. TSM Design.*.

Slabsi strankou v oblasti komunika¢niho mixu spolecnosti pozoruji oblast PR. Ohledné¢ PR
a reklamy bych zauvazovala o sponzoringu ¢i darovani na charitu. Spole¢nost mé k dispozici
volné finanéni prostfedky a vylepsila by tak své image. Pro sponzoring bych volila mistni
sportovni kluby ¢i sdruzeni dobrovolnych hasi¢l. Pfi darovani na charitu bych se ohlédla

po zkuSenych organizacich, které mohou vystavét 1 néjaky certifikat o darovani.

Mensi nedostatek, ktery jsem zpozorovala, je aktualni pocet zaméstnanci. Spolec¢nost

ma momentalné kolem 30 zaméstnancl, diky ¢emuz ma omezeny pocet zakazek. Pokud

52



by v budoucnu rozsitila své portfolio o nové a zkuSené zaméstnance, mohla by pfijimat vice
zakazek, dostali by se vice do povédomi a volné finan¢ni prostiedky by mohli vyuzit na dalsi

propagaci.

V budoucnu bych také firmé doporucila se zucastnit jako spolecnost veletrhli a vystav,
kde by jako firma mohla navazat nové kontakty a ziskat spoluprace, poptipad¢ rozsifit svou

pusobnost.
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Zavér
Stavebni trh v Ceské republice je zahlcen podniky, konkurence je zde vysoka. Pokud si firma

chce udrzet své misto na trhu, musi si udrzet své zakazniky, kvalitu a pfistup.

Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat souc¢asny komunikacni mix a jeho nastroje spolecnosti
TSM Design. Pokud se spolecnost chce na trhu udrzet a vybudovat si svou pozici, musi se
komunika¢nimu mixu vénovat vice nez konkurence. Ptesto, ze TSM Design s.r.0. je mala firma

a nezaméstnava marketéra, ma spole¢nost svou propagaci promyslenou.

Firma svilj komunika¢ni mix vede dobfe, hlavnim diivodem je, Ze vyuziva nékolik néstroji
najednou. Nejveétsi dosah ma v oblasti internetového marketingu. Firma si dava zalezet na svych
socialnich siti a jsou zde aktivni nékolikrat do mésice. Uroveii vyuZivani tohoto nastroje je vyssi
nez u konkurence, kde v nékterych ptipadech, danou socidlni siti ani konkurence nevyuziva.
Spolecnost se svymi zakazniky sdili veskeré své projekty a novinky z okoli podniku. Na
socialnich siti také sdili své produkty v rdmci spoluprace ¢i podpory prodeje. Timto spole¢nost

nahrazuje televizni a rozhlasovou reklamu, kterou viibec nevyuziva.

Stfedné silnym nastrojem je reklama spolecnosti. Pfesto, Ze nevyuZiva masova média, tento
nastroj vyuziva pomoci jinych zdroji v podob¢ ptemistovaci reklamy, bannerd v lokalnich
novindch, obleceni pro své zaméstnance s logem firmy ¢i soutéze na zminovanych socialnich
sitich. V minulosti byla vyuzita rozhlasové reklama pomoci radiostanice, v budoucnu bych tuto

moznost navrhla vyuZit znovu v ramci pfipominkové reklamy.

Webové stranky jsou srovnatelné s konkurenci. V sekci reference ma spolecnost vyssi tiroven
neZ konkurence, nebot’ zde sdili vice zhotovenych projekti, které jsou aktualni. N&které mensi
nedostatky se nasly, ale nejsou nijak zavazné a firma se jich maze rychle zbavit, tyto nedostatky

jsou zahrnuty v navrzich na zlepSeni.

Komunikaéni strategii TSM Design s.r.o 1ze hodnotit pozitivné. Z analyzy nejsou patrné fatalni
chyby, takze bych doporucila pokracovat v nastavené strategii. Mensi nedostatky se nasly, ale
vetim, Ze spolecnost v budoucnu bude pracovat na jejich odstranéni. Pravé tyto nedostatky byly

pfedmétem pro navrhy na zlepSeni.

Dle stanoveného cile byla provedena analyza jednotlivych nastroji komunikacniho mixu

spolecnosti TSM Design s.r.0., jejich zhodnoceni a nasledné navrhy na zlepSeni.
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