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ANOTACE

Bakalarska prdce se zabyva efektivnosti propagace firmy TQS, spol. s r. o. Cilem prace je
analyzovat, zda jsou propagacni nastroje efektivni, tedy zda se vyplati do nich investovat ci
nikoli.

V prvni casti bakalarské prace je popsan marketingovy mix a jeho slozky. Nasleduje popis
propagacnich ndstroju jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations
a on-line komunikace. V praktické casti je predstavena firma TQOS, spol. s r. o., jeji partneri a
je prozkoumana efektivnost propagace. V zdaveérecné casti je zhodnoceni efektivnosti
propagace a navrhy na zlepseni.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, propagacni nastroje, reklama, podpora prodeje, public relations, on-line
komunikace, efektivnost.

TITLE

The Promotion Effectiveness of TQS, spol. sr. o.

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the promotion effectiveness of company TQS, Ltd. The main
aim of the thesis is to analyse effectiveness of promotion instruments, and if it is cost-effective
to invest in such tools or not.

The bachelor thesis is devided into three following parts. In the first part, there is described
marketing mix and its tools. Followed by a description of promotion instruments as
advertisement, sales promotion, personal selling, public relations and online communication.
The practical part describes exploring of promotion effectivness realised by company ‘s TQOS,
Ltd, partners. The final part includes research results of promotion effectiveness and
proposals of improvement.

KEYWORDS

Marketing mix, promotion instruments, advertisement, sales promotion, personal selling,
public relations, online communication, effectiveness.



| DAY 0] o SO TP TP POU PP PRO 11
1  MARKETINGOVE RIZENI .....ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiesee e 12
1.1 MarketingoVe StrAtEEIC ... ..ccveueerreeiieriesiesie ettt sttt b e 12
1.1.1 Strategie minimalnich nakladi ..........c.cccoviiiiiiiii e, 13
1.1.2 Strategie diferenciace produktu ...........cccccviviiiiiii i 13
1.1.3  Strategie trZni OTICNTACE .....cveivveriieririieitieie et 14
1.2 Marketin@OVeE NASLIOJC .....vvveereiireiiieiiee ettt 14
1,21 PROUUKL ...t 16
122 CBNA it 16
1.2.3 DISHIDUCE ..o 16
1.2.4  PrOPAJACE.......cieeiuietieieeite ettt ettt ettt 17
2 PROPAGAGCE ... ..ottt 18
2.1 REKIAMA. ... s 19
A o To o To T r- W o] 0o (][ SO P 21
2.3 OSODNT PIOAE] ...ttt 22
2.4 PUDIIC FEIATIONS ...t 23
2.5 ON-liN€ KOMUNITKACE .......coviiiiiiiiiitiicic s 25
B I 1 o (I 1Y)V 2 TP 29
4 FIRMA TQS, SPOL. S R. O ceeiutiieiiiieeitiie e sttt e s stee e s stee e s tee e s tee e snteeesntaeesnbeeesneeeesseeessneeeennees 30
4.1 ODChOANT TEJSIIK .. .iiviiuiiiieiiiieie et 30
4.2 HISTOTE VZNTKU ...ttt 31
421 TQS OKNA .eoiiiiiiiieieeie ettt sttt et e ne e sre e be e 31
4.2.2  TQS CONSUITING ...ooveiiiiiiiiiieie e 32
4.2.3  INtEri€TOVY dESIZI ...eouviiiiiiieiiiiie ittt 32

NG B B 1o Ys P A7 1 <) (TR 33



4.3.1 PKSMONT, @ S. oot 34

4.3.2 LN SEIVIS, 5. F. 01ttt ettt et e s et e e e s s b ae e e s s eaba e e e s ebbae e e s sabeeeeeaans 34
4.3.3  KBSKO ..ot 34
EFEKTIVNOST PROPAGACE ......uitiiiiiieee e iititee e e sitea e e s staee e e snttaeeeasateaaeasntaeeesssnneeesannnneens 36

5.1 REKIAMA......iiiiiiiiiic 36
5.1.1  ReKIamni CEAUIR ....ooviiiiiieiceceee e e 36
5.1.2  Propagacni Material ..........ccccorviiieiiiiiiieeee e 39

5.2  Webhosting a sprava webovych stranek ..........ccccvviiiiiiiii 40
5.3 Vyuziti financnich prostredkil..........ccooiiiiiiiiiiii e 40
5.3.1  ROK 2008......ccoe ittt 41
5.3.2  ROK 2009.... .0ttt bbb 43
5.3.3  ROK 2010 .iiiiiiiiiiieiieiieie ettt bbb 44
5.3.4  ROK 2011 ...ttt bbbttt 45
5.3.5 Porovnani jednotlivych let.........cccooiiiiiiiiiiii 46

5.4 DotazniKOVeE SELFENT......uiiiiiieiiiie it 48
ZHODNOCENI A NAVRZEN{ EFEKTIVNOSTI PROPAGACE ......ccuviiiiiieiieieiesie e 51
ZAVER ...ttt 54
POUZITA LITERATURA ......coiuiiiiiiiiitiati ittt bbb 55



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Udaje 0 fIME.........c.ccurecueeeeeeeceeseie e ieseeseesaeseesee sttt sse s 30
Tabulka 2: RoCni investice dO PrOPAZACE ......cvvviiivieiiiiieiiiie it 41
Tabulka 3: Potizovaci naklady propagacnich néstroji pro rok 2008 ...........ccccceeviiviriiininnnn 42
Tabulka 4: Potizovaci naklady propagacnich nastrojii pro rok 2009 ...........ccocevviiviiiiiiiiennne 43
Tabulka 5: Potizovaci naklady propagacnich néstroji pro rok 2010 .........ccceveeiiiiiiciinnnn 44
Tabulka 6: Potizovaci naklady propagacnich nastroji pro rok 2011 ......ccccevvvvvvviiiiiiieniiennne 45
Tabulka 7: Propagacni nastroje v obdobi 2008-2011.........ccccceviiiiiiiiiieiiiieeee e 47
Tabulka 8: Procentualni porovnani investic do propagace s naklady a trzbami ...................... 48
Tabulka 9: NASIIOJE PIOPAZACE ... ecveiuriiieeiieiiirie ettt ettt sb e nb e e 51
SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: MarketinZovy MiX 4P ..o 15
Obrazek 2: Hlavni kritéria efektivnosti webovych stranek ............ccoccovviiiniinicniiiciicn 27
Obrazek 3: LOZO fIrMY ..ovviiiiiiiiiciii 31
Obrazek 4: Reklamni SA€1eni 0 Programul.........cccvvviiieiieiiiiieiiee e 32
Obrazek 5: Dodavatelské Vazby ..........ocoiiiiiiiiiii 34
Obrazek 6: Reklamni cedule..........coooiiiiiiiii e 36
Obrazek 7: Specialni reklamni cedule...........ooeiiiiiiiiiiiiii 37
Obrazek 8: Rozmisténi reklamni ceduli ..........ccoooviiiiiiiiii e 38
Obrazek 9: Polepeni firemniho automobilu..........ccceiiiiiiiiiiii 39
Obrazek 10: WebOVE SITANKY ......covviiiiiiiiiicie e 40
Obrazek 11: VynaloZené finan¢ni prosttedky do propagace...........c.ccvvveviiiiiiniiniciicicsn, 41
Obrazek 12: VynaloZené finan¢ni prostfedky do propagace pro rok 2008 ...........c.cccoevvrrnnene 42
Obrazek 13: VynaloZené finan¢ni prosttedky do propagace pro rok 2009 ...........ccccevveiiinnnnnn 44
Obrazek 14: VynaloZené finan¢ni prostfedky do propagace pro rok 2010 ...........cccecvervrnnnene 45
Obrazek 15: Vynalozené finan¢ni prosttedky do propagace pro rok 2011 ........cccooovviveiiiinnnn 46
Obrazek 16: Jak se zdkaznici dozvédeEli o firme€ TQS, spol. s 1. 0. ..ooovviieiiiiiceecee 49

Obrazek 17: Vnimaji zakaznici reklamu na firmu TQS, spol. ST. 0.7.....cccvviiiiiiiiiiiiii 50


file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196282
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196283
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196284
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196285
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196286
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196287
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196288
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196289
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196315
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196316
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196317
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196318
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196319
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196320
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196321
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196322
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196323
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196324
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196325
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196326
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196327
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196328
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196329
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196330
file:///C:/Users/Kristýna%20Strnadová/Desktop/Vysoká/3.%20ročník/Bakalářská%20práce/bp.docx%23_Toc323196331

SEZNAM ZKRATEK

TQS Total Quality Servis

Spol.sr.0.  Spole¢nost s ru¢enim omezenym

4P Product, Place, Promotion, Price (Marketingovy mix)
DPH Dan z ptidané hodnoty

Sh. Sbirka (u zakonii)

CR Ceska Republika

TJ Sokol Té¢lovychovna jednota Sokol
BC Kolin Basketbalovy club Kolin

RD Rodinny dim



Uvob

V dnesni dobé, kdy se na trhu vyskytuje nepfeberné mnozstvi vyrobku ¢i sluzeb, je velice
dalezité dat o sobé védét. Vyrobci, poptf. prodejci se snazi najit zpusob, jak zakazniky
zaujmout. Zakaznik se rozhoduje o koupi vyrobku ¢i sluzby na zdkladé vice kritérii.
Rozhoduji se o produktu jako takovém, cenou, dostupnosti a propagaci. Marketingovy mix
se Cleni na zékladni 4 prvky. Produkt, tedy vyrobek ¢i sluzba, kterou si chce zakaznik poftidit.
Cena, za kterou je zakaznik ochoten produkt (sluzbu) zaplatit. Distribuce, tedy dostupnost,
zda si bude muset zdkaznik dojet pro produkt (sluzbu) sdm nebo mu bude dovezen.
AV neposledni fad¢ propagace, coz je druh informovanosti zdkaznika o firmé. Firmy
se soustfed'uji na to, aby byly vSechny tyto prvky marketingového mixu ve spravné
kombinaci. Bakalaiska prace se zaméfuje na jednu z téchto dil¢ich néstrojl, jez je propagace
ajeji efektivni vyuziti. Dil¢i nastroje, na které bude zaméfena pozornost, budou néstroje

propagace. Muze jim byt reklama, podpora prodeje, osobni prodej, on-line komunikace.

Cilem bakalafské prace je stanovit a zhodnotit efektivnost propagacnich néstroji firmy
TQS, spol. sr. o. poptipadé navrhnout zlepSeni, ktera by vedla Klepsim vysledkim.
Pii vytvafeni propagacnich nastroji musi firma zohledniovat své finan¢ni moznosti a nastroje,

které budou G¢inné v daném regionu a oboru podnikani.

Prace se sklada ze Sesti hlavnich kapitol. Prvni kapitola seznamuje s marketingovym
fizenim a marketingovym mixem a jeho nastroji, jako je produkt, cena, distribuce
a propagace. Druhd kapitola se zabyva jiz jen propagaci a jejimi néstroji (reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations a on-line komunikace). Tieti kapitola se zabyva
efektivnosti v obecném pojeti. Ctvrta kapitola, kde zadina prakticka Cast je seznameni
sfirmou TQS, spol. sr. 0. a jejimi hlavnimi dodavateli. Patou kapitolou je vymezena
efektivnost propagace dané firmy. Sestd a zaroven posledni kapitola je zaméfena
na zhodnoceni efektivnosti propagace, tedy na to, jaké nastroje propagace firma vyuziva a zda
je vyuziva efektivné a Vv ptipadé neefektivnosti navrhnout opatteni, jak docilit efektivnéjSich

vyuZiti propagacnich nastroju.
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1 MARKETINGOVE RIZENi

Marketingové fizeni (marketing management) by mélo byt nedilnou soucasti kazdé
organizace. Marketingové fizeni se vétSinou uskuteCiiuje na Urovni strategického
(vrcholového) fizeni. Jeho potieby a prostiedky, jak uspokojit definované cile pro planované
obdobi. Koncept strategického fizeni je uceleny soubor nazorti na trovni strategického fizeni
firmy, ktery vyjadifuje jistou piedstavu o filosofii, modelu nebo uspotradani strategii,
procesech a fungovani strategického fizeni a to véetné vzajemnych vazeb mezi strategiemi.

M4 3 zékladni etapy:

e planovani,
o realizace,

e kontrola.

Proces tizeni v marketingu v praxi je ve své podstaté algoritmicky proces, ktery se sklada

Z péti zékladnich krokii. Tento proces lze vyjadfit timto vztahem:
WV =>SCP>MM->R->K
kde jednotlivé znaky znamenaji:
V = vyzkum (marketingovy vyzkum — poznani vychozi situace),
SCP = segmentace, cileni, prezentace nabidky,
MM = marketingovy mix (4P"),
R =realizace,

K = kontrola (vyhodnocovani vysledkii). “[6, str. 22]

1.1 Marketingové strategie

,,Slovo strategie je odvozeno od staroreckého slova stratégia a piivodné znamenalo umeni
vést valku a resit valecné operace tak, aby bylo dosaZeno vitézstvi. V preneseném slova
smyslu se tedy v soucasné dobé pod pojmem strategie rozumi uméni ridit ¢innost podniku,

resp. urciteho kolektivu lidi takovym zpiisobem, ktery umozZiuje plnit hlavni stanovené

cile. “[6, str. 27]

~Marketingova strategie (marketing strategy) je vyjadrenim zdkladnich zameéri, které chce

firma dosahnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci

! Prvky marketingového mixu: product (produkt), place (distribuce), price (cena) a promotion (komunikace)

12



marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické obchodni cile a dosahla konkurencni

vyhody. “[7, str. 8]

Je to tedy jakysi piehled moznych krokli a cinnosti, pfi neznalosti vSech budoucich
podminek a okolnosti, kdy nejsou zndmy vSechny alternativy a nelze piesné stanovit vyhody

a nevyhody pro potfeby budouciho rozhodovani.

Marketingové strategie na obecné urovni respektuji zakladni zdsady marketingu, coz
znamend, ze se védomé orientuji na trh a zdkaznika a uspokojuji jeho potieby, posuzuji

schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.
K zékladnim, téz konkuren¢nim, strategiim patii:

e strategie minimalnich nékladd,
e strategie diferenciace produktu,

e strategie trzni orientace.

1.1.1 Strategie minimalnich nakladu

Pti této strategii podnik cilen¢ usiluje o to, aby dosahl co nejnizsich nakladi na vyrobu
a distribuci, a tak mohl nabizet své produkty ¢i sluzby za nizs§i ceny nez konkurence, coz
podniku umoznuje ziskat konkuren¢ni vyhodu. Smyslem strategie je dosahovani co nejvétsiho
ziskového rozpéti pti vysokém objemu trzeb a malém zisku z prodané jednotky vyroby.
Vyd¢lané penéZni prostfedky jsou poté investovany do zefektivnéni vybaveni a vytvoreni
lepSich a moderngjSich technologii. Tuto strategii vétSinou uplatiiuji podniky, které se

orientuji na velmi rozsahly a svym charakterem masovy trh.

1.1.2 Strategie diferenciace produktu

V této strategii se podnik soustfed’'uje na dosazeni dokonalého vykonu v nékteré oblasti,
ktera je pro zdkaznika diilezita a jez je ocenovana trhem jako celkem. Naptiklad podnik miize
usilovat o to, aby =ziskal vid¢i postaveni v oblasti servisu pro zakazniky, v oblasti
dopliikovych sluzeb, které konkurence nenabizi (rozvoz zakoupeného zbozi — nabytku
zdarma), v oblasti jedinecnosti produktii (jedinecna kvalita), v oblasti stylu vyrobku c¢i

Vv oblasti novych technologii apod..

13



Diferenciace nebo-li odliSeni produktu miize mit mnoho podob. Mezi nejpouzivané;si
a nejznamg;jsi patii:
e provedeni, forma ¢i tvar,
e uzité vlastnosti,
e jakost a kvalita,
e trvanlivost,
e provozni spolehlivost,
e udrzba a opravy,
e styl, image Ci znacka,

e poradenstvi.

Podnik mutze uzivat i psychologické nastroje pro odliSeni produktu, jako je ovlivnéni

predstav a postoju zdkaznika reklamou, zajimavym obalem ¢i pfijatelnou cenou.

Podnik tedy rozviji své silné stranky, které mu umozni ziskat v nckteré oblasti svého
podnikani konkurenéni vyhody. Pro ptiklad se mize uvést firma, kterd se snazi vyniknou na
trhu svoji kvalitou vyrobkti, musi nakupovat ¢i vyrabét jen komponenty té nejvyssi kvality,

aby mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu v dan¢ oblasti kvality.

1.1.3 Strategie trZni orientace

Pti uplatiovani této strategie se podnik zaméfuje pievazné na jeden, ¢i vice mensich
segmentld trhu a neusiluje o ovladnuti celého trhu, ¢i jeho vétsi casti. Prevazné se tedy
zameétuje na to, aby co nejlépe rozpoznal potieby zvolenych segmentl trhu a snazi se ziskat

vedouci postaveni v ur€ité konkrétni oblasti zajmu zékazniki.

Pii uZiti této strategie byva trh nejCastéji ¢lenén jednak podle hlediska demografického
nebo geografického a také jednak na zaklad€¢ frekvence uzivani produktu, ¢i sluzby
spotiebitelem. Pfi¢inou koncentrace, ¢i specializace podniku na urcitou cast trhu obvykle
byva nemoznost nebo nevyhodnost pisobeni na trh jako nerozdéleny celek.

1.2 Marketingové nastroje
Marketingovy mix

,,Marketingovy mix je mozné obecné definovat jako soustavu proménnych, které podnik

vzdjemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy. “[24, str. 36]
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Podle Kotlera je marketingovy mix ,,souborem marketingovych ndastroju, které firma

pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilit na zvoleném trhu “[13]

Zakladni marketingovy mix také mizeme oznacovat jako ,,4P*, coz vychazi z anglickych
nazva jednotlivych marketingovych nastrojii, kterymi jsou product (produkt nebo sluzba),

price (cena), place (misto nebo také distribuce) a promotion (propagace neboli marketingova
komunikace).

K zékladnim 4P mizeme jesté uvést rozsifeni marketingového mixu. Jako dalsi rozsitujici
nastroje marketingového mixu se uvadéji people (lidé), packaging (balicky) a partnership

(spoluprace), které se vyuzivaji pfevazné€ v oblasti sluzeb. Oznacuji se jako 3P, rozSifeni

marketingového mixu.

Marketingovy
mix

A 'S
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pakryti
design SO
funkce lokality
matka Tdsoby
baleni doprava
wilikosti
slufby
raruky
wracenl wyrobkd P‘ '1
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpera prodeje
shewy image {lirmy/produktu)
sratky riklama
terminy placeni public relations
unnlrove podminky komunikacni kanaly
prodejni persondl
plimy marketing
Obrazek 1: Marketingovy mix 4P
Zdroj:[2]
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1.2.1 Produkt

Produkt, at’ uz jde o n¢jaky vyrobek ¢i sluzbu, ma v ramci marketingového mixu dilezité
postaveni. To proto, ze teprve az od né&jakého konkrétniho produktu se mohou nasledné
odvijet jeho dalsi funkce, na néz navazuji souvisejici marketingové Cinnosti, tedy vychozi

slozku.

Z marketingového pohledu se mize k rozdéleni produktid nahlizet z n¢kolika hledisek,

podle kterych se pak mtizou déle ¢lenit. Napf. na:

e produkty hmotné — obecné vyrobky,

e produkty nehmotné — vétSinou sluzby, ale také napady, inovacni myslenky.
Z hlediska uzivani se produkty také mazou ¢lenit na:

e spotiebni zbozi (uziva se néjaky ¢as nebo se postupné spotiebovava),
e kapitalové statky (pro zajisténi vyrobniho procesu nebo ke zpracovani na spotiebni

zboZi).

1.2.2 Cena

Cena je velice dulezity prvek marketingového mixu. VéEtSinou je cena hlavni ukazatel,
podle kterého se zdkaznici rozhoduji, zda si dany vyrobek zakoupi. Cena je jedinym
nastrojem marketingového mixu, ktery je pro podnik zdrojem vytvafeni zisku (cena, kterou

podnik za nabizené produkty pozaduje).

,,Z marketingového pohledu cenu nejcastéji chapeme jako hodnotu nabizeného produktu,
vyjadirenou obvykle néjakou urcitou financni cdastkou. “[24, str. 71]
Vysi ceny ovliviuji rizné faktory, mezi nejdilezitéjSi se mohou ftadit néklady,

konkurenc¢ni cile, strategii firmy, poptavka a zakony.

1.2.3 Distribuce

Podstata distribuce spociva v dodani produktti (vyrobeného zbozi) k zakaznikiim témi
nejvhodnéjsimi distribu¢nimi cestami, aby se na trhu co nejlépe uplatnily. Distribuce tedy
obsahuje celou skalu kroki a ¢innosti, které se staraji o dodani ur¢itého produktu od jeho

vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli (zakaznikovi).

Pojmem distribucni cesta se nevyjadiuje pouze néjaka trasa, po které je produkt

piemistovan. Zahrnuje vSechny souvisejici ¢innosti jednotlivych ucastniki a meziclanki
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distribuce (jednotlivci, ale 1 podilejici se firmy), které se podileji na procesu presunu produkti

(vyrobkt nebo sluzeb) z mista jejich vzniku do mista prodeje ¢i spotieby.

., Hlavnim ditvodem distribuce je (pri vyuzivani optimalnich distribucnich cest) poskytovat
zdkaznikum v souladu se spravné stanovenym marketingovym mixem: sprdavné zboZi, za
spravnou cenu, na Spravhém miste, ve spravny cas a ve spravném mnozstvi a kvalite.
Distribucni cesty tedy slouzi ktomu, aby prekondvaly vlastnické, prostorové a casove

bariéry. “[24, str. 86]

1.2.4 Propagace

Timto tématem se bude zabyvat nésledujici kapitola.
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2 PROPAGACE

,,Propagace (promotion) — aktivity urcené ke komunikaci viastnosti, vyhod a dostupnosti
cilového trhnu produktu. Propagace (promotion) je jedno ze 4P marketingu. To znamend, Ze
to je jedna z kontrolovatelnych proménnych, které obsahuje marketingovy mix. Propagace je
centralni prvek efektivniho marketingu. To protoze nezalezi na tom, jak dobry produkt je,
spotrebitelé o nem museli slyset a musi byt presvédceni o jeho vyhoddach natolik, aby ho chtéli
koupit. Zakladnim cilem propagace je bud informovat, presvedcit nebo pripomenout

spotrebiteliim viastnosti a dostupnost produktu. “[1, str. 206]

Propagace mezi spotiebiteli mizeme chdpat jako nabidky, které zakaznika piimé;ji
k nakupu. Piikladem téchto prostfedki jsou cenové bali¢ky, jako vyména oken v celém domé

a k tomu zaluzie za polovi¢ni cenu, ¢i vzorky ruznych produkti ¢i sluzeb.

Propagacni materialy znad asi kazdy. Muzou to byt brozury, katalogy, prodejni sady
¢irizné souhrny. Vytvareji se vétSinou k podpoife reklamnich kampani nebo miiZzou byt
vyuzity jen jako standardni informacni material o dané spolecnosti a jejich produktech
¢i sluzbach.

., Propagacni mix — promotion mix je kombinace propagacnich (promocnich) technik
pouzivanych ke komunikaci informaci o produktu nebo sluzbé na cilovy trh. Propagacni mix
je rozdeleny do dvou kategorii: prima propagace (direct promotion) zahrnuje osobni prodej
spotrebitelum (bud z oc¢i do oci nebo diky technikam jako je telemarketing); neprima
propagace (indirect promotion) obsahuje pouziti reklamy, publicitu a propagace prodeje —
taktiky komunikace informaci o produktu pres neosobni kandly. Vymysleni strategie
propagacniho mixu je zaloZeno na identifikaci cilového trhu, na ktery ma byt namirena
komunikace a stanoveni cilu komunikace (napriklad rozhodnuti, jaké informace je potrebné
komunikovat, jak jsou urcené a jak se méni urovné spotrebitelskych povédomi a postoje

0 produktu). “[1, str. 208]

Marketingova komunikace nebo-li propagace je jednou z klicovych ¢innosti patticich do

marketingu a zdroven do marketingového mixu.

Komunikaci mizeme chapat jako dorozumivani se. I kdyz do komunikace také patii to, jak
na nas dané okoli ptsobi, jak komunikuje. Jak na nés piisobi kancelaf, do niz jsme vstoupili,

zaméstnanci, ktefi tam pracuji, ¢i pouhé pracovni prostredi, které jsme navstivili.

Propagace je konkrétni forma komunikace, ktera sdéluje zakaznikim néco o daném

produktu ¢i sluzb€. Dostava nam dany produkt ¢i sluzbu do povédomi a motivuje zakaznika
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ke koupi. K tomuto druhu komunikace nam slouzi reklama, prostiedky pro podporu prodeje ¢i
public relations. Propagaci musime vytvofit tak, aby zapisobila a upoutala pozornost

vetejnosti. Bez tohoto nemuze byt propagace ucinna.

V dnesni dobé jsme zahlceni vSemi moznymi druhy reklam. Setkavame se s ni kazdy den.
V novinach, ¢asopisech, na ulicich i prostfednictvim elektronickych médii. Proto se vyrobci

musi maximalné zaméfit na urcité cilové skupiny, pro které sviij produkt ¢i sluzbu vytvaii.

V ramci propagacniho (komunika¢niho) mixu se stanovuji zakladni propagacni nastroje,

kterymi jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations,

e on-line komunikace.

2.1 Reklama

,Z lat. reclamare = znovu prodat zpuisob persvazivni —>komunikace, béhem niz jeden
subjekt (komercni ¢i neziskova organmizace; popr. soukroma osoba) nabizi svij produkt,
sluzbu ci ideu > verejnosti s cilem primét ji ke zmené postoju ci nakupniho chovani. Tato
nabidka se odehrava predevsim prostrednictvim = masovych médii (- Komunikace masova)

a jeji zadavatel za zvlast oznacené misto v medidlnim obsahu vétsinou plati. “[19, str. 209]

wReklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,

sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu “[12, str. 630]

Reklama jako takova nam piinasi nejednu spoleCenskou funkci. Je zdrojem informaci,
pobaveni a rozptyleni dale také prostiedkem pro pfenaseni kulturnich hodnot a moralnich

norem.

Jednoduse feceno je reklama tzv. sdéleni firemni nabidky potenciondlnim zdkaznikiim

prostifednictvim placenych médii.
., Z typologického hlediska Ize urcovat typy reklamy podle:

a) obsahu reklamniho sdéleni (reklamy produktové, sluzeb apod.),
b) zadavatele reklamy (reklamy komercni, nekomercni, politické apod.),

C) kandlu, jimz kod prochdzi, tj. druhu média (reklamy televizni, filmové apod.),
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d) regionu, Vvneémz reklamy pusobi (lokdlniho, regiondlniho, ndrodniho,
mezindarodniho),

e) ucelu reklamni ¢innosti zadavatele (zavadeci, pripominkové, utlumovaci),

f) zpiisob apelu na prijemce (zacileni na emotivni ¢i kognitivni faktory apod.).

[19, str. 210]

Médium lat., ,,prostfedek®, ,prostiedi, ,to, co zprostiedkovava dé&j“. Obecné to, co
existuje uprostied a vzajemné spojuje dvé nebo vice stran nebo také prostiedek komunikace

(masova komunikace).

,Slovo média je souhrnny vyraz pro cesty, jejichZ prostrednictvim tviirci programii nebo

zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivci. “[23, str. 459]

Mezi tviirce programi patii firmy nebo jednotlivci, ktefi poskytuji material uréeny
K informovani ¢i zabavé zakaznikl (jednotlivetl). Média mohou byt piimd nebo masova
(hromadné sdé€lovaci prostfedky). Pfimd média zahrnuji osobni nebo-li individudlni
komunikaci. V tomto ptipad¢ se jedna o telefon ¢i postu (papirovou i elektronickou). Masova
média zahrnuji neosobni komunikaci s velkym poctem jednotlive. Do masovych médii

zacleniujeme reklamni prostiedky.
Existuje cela fada reklamnich prostfedk, které se miizou rozdélit do nékolika skupin:

e tiskova reklama (noviny, ¢asopisy, letdky, apod.),

e tiSténa reklama (rtizné obaly od vyrobk),

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,

e venkovni reklama (billboardy, citylight vitriny apod.),

e reklama v kinech,

e zvukové reklamy (ozvucena auta jako napt. Family Frost, cirkusy apod.),
e propagacni predméty (tricka, propisky, apod.),

e internetova reklama,

e product placement = produkt ptimo v tv programech ¢i filmech.

Vétsina reklam je tvofena tzv. ,,na miru“. To zplsobil rozvoj technologii, obzvlasté
internetu. Jednd se tu o to, Ze na internetu na sebe kazdy ¢lovek vyzradi informace, které jsou
pro n¢j nepodstatné ale pro reklamni agentury, které zkoumaji trh a poptavku po daném zbozi
k nezaplaceni. Napf. internctové stranky nabizejici informace o pocasi experimentuji

s reklamami, které se objevuji podle toho, jaké je pocasi na misté, odkud se uzivatel ptipojil
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k siti. Spole¢nost Toyota Motor spoustéla reklamu na sviij automobil s pohonem na vSechny
¢tyfi kola jen tehdy, pokud ptedpovéd pocasi slibovala zimni pocasi, zatimco firmy
prodavajici klimatiza¢ni systémy zatazovaly reklamu poté, co se teploméry vySplhaly nad

30°cC.
Reklamni kampang firem mizou mit riznou podobu. Zakladni typy:

e reklama na produkt,
e firemni reklama,

e maloohchodni a lokdlni reklama.

2.2 Podpora prodeje

,,Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby. *[12, str. 630]

Muzeme chapat dvé definice podpory prodeje/distribuce. Prvni jako sales promotion, tedy
program urceny ke vzbuzeni zajmu o produkt nebo o povzbuzeni k nakupu produktu béhem
konkrétniho ¢asového obdobi. A druhy jako trade promotion, tedy propagace zamétena na
ptislusniky daného obchodniho odvétvi, tedy na soucasti distribuéniho kandlu, jako jsou

zastupci distributort, velkoobchodt ¢i maloobchodd.

,,Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zdkaznika, pricemz vyZaduje jejich spoluuicast formou okamZzité

koupé nebo néjaké jiné cinnosti, napr. kupony, vzorky nebo snizeni ceny. “[23, str. 285]

Velmi dutlezity pojem v této definici je ¢asova omezenost. Podpora prodeje totiz plati

zpravidla pro presné pfedem stanovené a spotiebiteliim oznamené c¢asové obdobi.

DalSim dileZitym pojmem je aktivni ucCast, coZ znamend zapojeni do soutéZe, pouZiti

vzorkid nebo koupé urcitého vyrobku do urcitého data.

Chceme-li charakterizovat cestu podpory prodeje, mizeme hovoiit o podpofe prodeje

urcenou zprostfedkovateli, maloobchodnikovi nebo spotiebiteli.

Podpora prodeje zprostiedkovateli je nabizena vyrobcem velkoobchodnikovi,
maloobchodnikovi ¢i distributorovi. Mlze se jednat o cenové obchodni dohody, necenové

obchodni dohody, spole¢nou reklamu, podporu vystavek, vystavu zbozi ¢i o schizky.

Podpora prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli. Miize se
jednat o slevy, dvojité kupony, maloobchodni kupony, vystavky ¢i predvadeéni vlastniho
zboZi.
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Podpora prodeje spotiebiteli je nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli. Zde se mize jednat
0 kupony vyrobce, slevy z cen, rabat, cenové balicky, prémie, spojeni, program odmeén,

loterijni hry, soutéze ¢i vzorky.
Tyto typy cest maji rozdilné zptisoby a metody K jejich dosazeni.

Uvedené nastroje podpory prodeje piedstavuji tzv. piidanou hodnotu vyrobku ¢i sluzby,
kterd byva nad jejich rdmec. Vyznam v tomto smyslu byva rozhodujici zejména v situacich,
kdy jsou rozdily mezi produkty ¢i sluzbami nepatrné a kdy je obtizné odliSit se od

konkurence.

2.3 Osobni prode;j

,,Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zdkazniky.
Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni muze byt prizpiisobena konkrétnimu

zdakaznikovi a situaci.” [25, str. 141]

Osobni prodej patii k jedné z nejstarSich forem piimé propagace. Je tvoten v obchodnim
vztahu mezi dvéma, ¢i vice subjekty s cilem prodat vyrobek, ¢i néjakou sluzbu a soucasné
vytvaret dlouhodobé vztahy. Osobni prodej je tvoien formami prodeje, které Cerpaji
z osobnich kontaktd. Tento typ prodeje neni omezen na spotiebni zbozi pifi prodeji jeho

konecnému spotiebiteli (zakaznikovi).

Je to tedy jediny druh komunikace, ktery probiha obéma sméry. Lze fici, ze kupujici
a prodavajici strana vzajemné reaguji na své chovani. S cilem nejen prodeje vlastni sluzby, ¢i

vyrobku, ale i vytvoteni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zdkaznikem.

., Nejvetsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu
je primy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou prinasi i dalsi vyhody, jako jsou
okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a konecném disledku i vétsi vérnost

zékaznikii. “ [10, str. 149]

Prodejci, obchodnici ¢i manazefi, ktefi byvaji v pfimém kontaktu se svymi zdkazniky,
povétSinou lépe chapou jejich prani a potieby, jejich individudlni pozadavky a ocekavani
a poté mohou Iépe a presnéji pripravit pro zdkazniky individualni nabidky, vzdy ptipravené

podle konkrétnich predstav.

Ptimy kontakt se zdkaznikem umoZiluje pro prodejce upravit svoji komunikaci, tedy
konverzaci se zakaznikem tak, aby ho v pfipadé nerozhodnosti mohl rtizn¢ vhodnymi

argumenty presvédcCit pro koupi daného zbozi Ci sluzby. Dana zpétnd vazba zikaznika
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umoziuje firmam vytvofit takovou komunikacni strategii, kterd pomutze pti dalsi komunikaci
se zdkaznikem, pfi které se nejvice rozhoduji pro koupi a kterd mtze byt kdykoli pozménéna

na zakladé reakci zakaznika.

Na zéklad¢ znalosti zédkaznika, jeho ptani, tuzeb a potieb, je prodejce stavén do pozice
davéryhodného obchodnika. Své znalosti mtize vyuzivat pii budovani dlouhodobych vztaht
(kontaktll) se zadkaznikem, které jsou zalozeny na vzajemné davéte. Tak lze fici, ze
nejvyznamnéjsim ukolem pro prodejce, obchodnika ¢i manaZera neni prodej vyrobka c¢i
sluzeb, ale ziskavani divéry zakaznika. Stat se tim, koho bude zédkaznik vyhledavat a obracet

se na n&j pii problémech v oblasti, kde dany prodejce plisobi.

Z opacného hlediska lIze fici, ze zdkaznici, ktefi divéiuji svému prodejci, maji mensi
potfebu ho meénit, nez ti, kteti nemaji divéru. Tedy zlstavaji ve vétSing pripadd vérni svym
prodejcim. Vérnost zdkaznikl lze ziskat dvéma zplsoby. Prvni zptlisob je, kdyZ obchodnik
zna dobte svého zdkaznika, zna jeho potieby a pfani, rozumi jeho pozadavkim a vzdy se mu
snazi vyhovét. A druhy zpusob je, pokud se v prubéhu obchodniho vztahu vyskytnou

problémy, prodejce je schopen vyftesit spolu s pranim zakaznika.

Vyhodou osobniho prodeje jsou nizké celkové ndklady v porovnani s ostatnimi
komunika¢nimi nastroji. Tento druh komunikace se ovSem lépe vyuziva v osloveni mensi

cilové skupiny. Pro vétsi cilové skupiny se vyuzivaji vhodnéjsi nastroje komunikacniho mixu.

2.4 Public relations

»Public relations, nebo-li vztahy sverejnosti, predstavuji neosobni formu stimulace
poptavky po sluzbach ¢i aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je
vyvolat kladné postoje verejnosti k podniku. To potom vyvold pozornost a zdajem ze strany

zakaznikai. ““ [25, str. 143]
PR byvaji definoviny jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji
0 uspéchu ¢i neuspéchu organizace. “ [10, str. 115]
Typické skupiny, se kterymi PR agentury pracuji jsou:
e aktivistické skupiny,
e investofi,

e mistni (oblastni) komunity,

e zameéstnanci ¢i potencionalni zaméstnanci,

2 Zkratka pro public relations
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e partnefi,
e dodavatelé,
e vladni, zakonodarné ¢i kontrolni instituce,
e konecni zdkaznici,
® noVinafi.
Novinafi patii mezi nejdilezitéjsi skupinu, nebot’ ovlivituje minéni ostatnich skupin.
Dialogy organizaci skliCovymi skupinami by méli vést k vzidjemnému pochopeni
a umoznéni dlouhodobé a uspésné existence organizace v prostiedi dané skupiny. Pracovnici
PR agentur se tedy soustfedi na tzv. ,,pfemosténi‘ mezi organizaci a jejim okolim. Obecné
plati, ze PR ptedstavuji zjedné strany poradenskou ¢i konzultantskou cinnost pro
management organizace pfi pfizpusobovani v prostiedi a z druhé strany komunikacni ¢innost,
ktera plsobi na postoje a chovani skupin ¢i subjektti v okoli organizace s ohledem na zajem

zastupujici organizace.

Hlavnim ukolem PR je budovat divéryhodnost organizace s ohledem na zajmy druhé

strany. Mezi dal$i ukoly PR lze zaradit:

e vytvafeni podnikové identity,
¢ lobbying,
e sponzoring,

e Ucelové kampané a krizova komunikace.

Pojem vytvareni podnikové identity zahrnuje komplexni obraz firmy, ktery je vytvaien
urCitou filozofii, historii, zdsadami ¢i Cinnosti firmy. Lobbying lze chépat jako urcité
zastupovani organizaci v oblasti zakonodarnych, ¢i legislativnich jednani za G¢elem ziskavani
potiebnych informaci. UGelové kampané a krizova komunikace jsou piipadné vztahy se
sdélovacimi prostfedky. Krizova komunikace se snazi v oCich vefejnosti zachranit povést

organizace, naptiklad pfi havariich, kalamitach ¢i riiznych skandalech.

PR agentury vyuZzivaji velké mnozstvi komunikaénich prostfedkli jako jsou placené
inzeraty, ¢lanky, podnikové ¢asopisy pro zaméstnance i Sirokou vetejnost, obézniky, vyvésky,

informacni tabule a mnoho dalSich.
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2.5 On-line komunikace

v

Internet je nejmladsim a také nejsledovanéjsi informa¢ni médium. V soucasné dobé¢, kdy se
internet nezadrzitelné rozsSifuje do kazdého odvétvi podnikani a do kazdé zemé ve svété se
vyrazné¢ méni kazd4d podoba ndstrojii komunika¢niho mixu. Jedinou vyjimkou mize byt
osobni prode;.

vvvvvv

internetu l1ze komunikovat témét s celym svétem z jediného mista, coz je z hlediska naklada

efektivnéjsi nez jiné slozky komunikace.

On-line reklama se stava nedilnou soucasti reklamnich rozpoctti, podpora prodeje vyuziva
internetové stranky pro nejriznéj$i marketingové soutéze, vérnostni programy, ke kterym se
Ize prihlasit ptes webové stranky a PR vyuziva internet jako komunikaéni prostiedek. On-line
komunikace je tedy velice uzce spjata s ostatnimi nastroji propagace. Tomu odpovida funkéni

§ife této komunikace.

Prostfednictvim internetu lze zavadét nové vyrobky, zvySovat atraktivitu stdvajicich
vyrobki, posilovat image firmy jako takové, komunikovat s cilovymi skupinami ¢i vytvaret si

prehled o potiebach zakazniki.

,, On-line komunikace se vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patri
mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZzitelnost

multimedialnich obsahii, jednoducha méritelnost ucinnosti a relativné nizké naklady.

[10, str. 171]
Mezi vyhody on-line komunikace Ize zatadit:

e moznost presné¢ho zacileni,

e moznost snadného méfeni reakce uzivatelu,
e nepretrzitd doba zobrazeni,

e vysoka flexibilita,

e interaktivni piisobeni.
Mezi nevyhody patii:

e omezeni pisobeni internetu,

e nedivéra ze strany zdkaznikd.

25



Webové stranky

vvvvvv

soucasti komunika¢niho mixu nejen firem, ale i dalSich instituci. Webové stranky tedy patii

mezi zékladni komunikacni kanal internetového marketingu.

wZahrnuti Internetu do aktivit firmy vyvolava celou radu vyhod a pozitivnich externalit,

které predstavuji zejména:

e rozsireni pole pusobnosti,

e zvySeni poctu komunikacnich kanalu,

e zvySeni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce,

o wtvoreni moderniho image firmy,

e moznost efektivniho vytvareni povedomi o znacce (branding),

e moderni podpora prodeje. *“ [5, str. 330-331]

Webové stranky lze zaradit do nékolika nastrojii propagace. Mohou byt nastrojem direct
marketingu, nebot umoznuji pifimy prodej, dokazou ptizpisobovat obsah a formu, jsou
interaktivni a 1ze dobie méfit jejich efektivitu. Také je tu moznost zatadit webové stranky jako
nastroj public relations, protoZze umoziuji komunikaci  mezi kliCovymi skupinami
a organizaci. Webové stranky a web jako takovy lze chépat také jako reklamni néstroj, nebot’
vétSina firem a instituci si pofizuje webové stranky zejména k posileni image a zviditelnéni
produkti. V neposledni tadé je lze pfifadit jako ndstroj podpory prodeje, protoze
prostfednictvim webovych stranek nékterych firem lze vydavat slevové kupony, ¢i

organizovat soutéze pro zakazniky.

Na zacatku tvorby webovych stranek se musi stanovit jejich hlavni funkce. Webové
stranky byvaji vétSinou vytvaieny K ziskavani kontaktti na potencionalni zakazniky, dale pro
komunikaci s kli¢ovymi skupinami, ¢i pro posilovani image firmy a produkti.

Dale je dilezité vytyCeni kritérii, které budou stanoveny pro efektivni tvorbu webovych
stranek. Mezi nejdalezitéjsi kritéria patfi atraktivni a presvédCivy obsah, snadna

vyhledatelnost, jednoduché vyuziti, ¢i odpovidajici design. Tyto kritéria jsou zobrazena

V nésledujicim obrazku.
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Obrazek 2: Hlavni kritéria efektivnosti webovych stranek

Zdroj: Upraveno podle [10, str. 173]

V prvni fadé¢ musi byt webové stranky atraktivni nejen po vizudlni, ale i po obsahové
strance. Bez atraktivniho ptisobeni webovych stranek na navstévnika nebude navstévnik dale
motivovan stranky dale rozklikavat a travit u nich svtij ¢as. Stranky musi byt také obsahové
piesvédcivé, aby naplnovaly komunikacni a strategické cile spolecnosti. Obsahova
zda jsou dané stranky vérohodné a s aktualnimi daji. Zda jsou pro navstévnika jedinecné
a zajimavé. Pokud na nich ihned najde vSe, co potiebuje. Zda jsou stranky ¢itelné a zda tadné

funguji souvisejici odkazy.

Cilové skupina potenciondlnich zdkaznikli musi byt také schopna webové stranky bez
vétSich problémi nalézt. Internet je v souc¢asné dobé zahlcen informacemi vSeho druhu. Proto
by vyhledatelnost stranek na internetovych prohlize¢ich méla byt snadna. Nejznaméjsi
internetové vyhledavace jsou v soucasné dobé Google ¢i Seznam. Tyto, ale 1 jiné slouzi
k vyhledavani v internetovém prostiedi. Internetové vyhledavace si prabézné ukladaji
jednotlivé webové stranky na internetu, které jsou k dispozici. Pfi zadani konkrétniho

vyhledavani se vyberou (vyhledaji) ty nejcastejsi a nejkvalitn€jsi webové stranky (odkazy).

Dalsim dtlezitym faktorem je snadné zachdzeni s webovou strankou. Pokud se navstévnik
Spatné orientuje a nemiZe na danych strankéach jiz del$i dobu nalézt, co potiebuje, vétSinou
odchdzi a hleda na jinych, tedy konkurenc¢nich strankach. Pokud jsou webové stranky urceny

| pro zahrani¢ni navstévniky, m¢l by obsahovat i moznost zobrazeni stranky v jiném jazyce.
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V neposledni fad¢ tu je odpovidajici design webovych stranek, ktery vétSinou rozhoduje
0 efektivité stanek jako takovych. Design miize navstévnika odradit nebo naopak ptilékat.
U designu se tviirce webovych stranek zaméfuje na vhodny graficky design. Zda je vhodny

pro danou firmu ¢i instituci a zda je utvaren pro soucasnou dobu. Nesmi byt zastaraly.

Hodnoceni efektivity webovych stranek byva jednoduché. Lze to pomoci tzv. kalkulatoru,
tedy poctu navstévniki, kteti webové stranky navstivili nebo pomoci komentait, kde mohou

navstévnici hodnotit dané stranky.
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3 EFEKTIVNOST

., Efektivnost je pomér vystupu a vstupu (napr. pomér mnozstvi vyrobkii a mnozstvi prace
na né vynalozené = produktivita prdace nebo pomér vynosu z investic a nakladu na ni =
efektivnost investice); podnik pracuje efektivne, kdyz vSechny zdroje plné vyuziva pri nejvyssi

mozné hospoddrnosti. “ [22, str. 454]

Vystup _ Sluzby (vyrobky)

Efektivnost =

[18]

Vstup Vyrobni faktor

Efektivnost 1ze oznacit té€z jako ucelnost, efektivitu ¢i produktivitu. V obecném znéni se
efektivita chape jako ucinnost vloZenych zdroji a uZzitek jimi ziskany. Jde o pomér mezi
vstupy a vystupu v urcité Cinnosti. Z hlediska efektivnosti propagace se jednd o pomér
mnozstvi vynalozenych finan¢nich prostfedkii do propagace a jejich navratnost

prostfednictvim ziskanych zdkaznikl a objemu trzeb.

Z praktického hlediska se na efektivnost Ize pohlizet i jako na snahu o snizovani nakladu ¢i
zvySovani uzitku. Tedy optimalni kombinace pfiméfenych nakladi (cena za propagaci)
a celkového uzitku (mnozstvi zdkaznikll). Snaha o zvySovani efektivnosti patii do néaplni
kazdého prosperujiciho podniku. ,, Dosazeni vysoké efektivnosti (efektivity) je klicem uspéchu

podniku v konkurencnim prostredi. ** [14]
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4 FIRMATQS, SPOL.SR.O.

4.1 Obchodni rejstrik

Tabulka 1: Udaje o firmé

Datum zépisu

13. ¢erven 2007

Spisova znacka

C 126153 vedena u Méstského soudu v Praze

Obchodni firma TQS, spol. sr.o.

Sidlo Praha 8 - Karlin, Kfizikova 18/196,
PSC 186 00

Identifikaéni ¢islo 279 14 330

Pravni forma

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani

e provadéni staveb, jejich zmén a
odstranovani

e zprostfedkovani obchodu a sluZzeb

e realitni ¢innost

e poradenskd a konzulta¢ni cinnost,
zpracovani  odbornych  studii a

posudkil

Statutarni organ

Ing. Libor Strnad

Ing. Jakub Strnad

Spolecnici Ing. Libor Strnad (51%)
Ing. Jakub Strnad (49%)
Zéakladni kapital 200.000,- K¢

Zdroj: Upraveno podle [9]
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4.2 Historie vzniku

Firma vznikla v roce 2007 jako rozsifeni podnikatelské Cinnosti. Jednatelé a soucasné
majitelé spolecnosti jsou otec a syn, Ing. Libor Strnad a Ing. Jakub Strnad. Firma byla
zalozena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, tedy TQS, spol. s r. 0. Zkratka TQS znamena
Total Quality Servis, tedy celkovy a kvalitni servis. Firma se zabyva nejen dodavkou a
montazi oken a dvefi, ale i realitni a poradenskou ¢innosti. V dnesni dobé¢ je jejich ¢innost
rozmanita. A V soucCasnosti se rozrostla i o interiérovy design, ktery je v Cinnostech firmy

novinkou.

>,

s

Obrazek 3: Logo firmy
Zdroj: [8]

4.2.1 TQSokna

Firma je autorizovanym dodavatelem oken a dvefi z plastu, dieva a hliniku, ale jejich
nabidka sluzeb nekon¢i jen u dodévek. Svym zakaznikGim jsou schopni zajistit kompletni
vyménu vyplni tzv. ,na kli¢”. Takto je firma schopna na zakladé pozadavki zakaznika
zajistit:

e cenovy harmonogram provadénych praci,

e demontdz plivodnich vyplni a jejich naslednou likvidaci,

e montaZ novych vyplni,

e zednické zacisténi,

e vymalovani,

e montaz a dodavku doplitkka (vnitini/vnéjsi parapety, Zaluzie, rolety, sit¢ proti hmyzu,

markyzy apod.).

31



Na zakladé kontaktu od potencionalniho zdkaznika se zacina cely proces. Nejdiive se po
prvnim kontaktu zajede na dané misto (novy rodinny dim, panelak, chata, tovarna,...), kde se
zamé&ii parametry oken, dvefi ¢i parapet. Podle téchto rozméra se vyhotovi cenova nabidka,
ktera se zaSle potencionalnimu zékaznikovi. Pokud se vSim souhlasi, ted’ jiz zadkaznik,
podepise se smlouva o dodavce a nasledné montazi. A zaroven firma odesle pozadavky (svoji
objednavku) do vyroby. Kdyz je vSe hotové kontaktuje se zakaznik a stanovi Se datum

montaze.

4.2.2 TQS consulting

TQS consulting je poradenska slozka spole¢nosti TQS, spol. s r. 0., ktera vyuziva
zkuSenosti v oblasti vefejnych zakdzek dle zakona ¢. 137/2006 Sb. v platném znéni,
avoblasti dotaéniho programu ,,Zelené Gsporam“ Ministerstva Zivotniho prostiedi CR
a administrovany Statnim fondem Zivotniho prostfedi CR. V obecném méfitku se jedna o druh
poskytovani odborné pomoci, kterd timto zpisobem ptedchazi Castym chybam zpisobenych

neodbornymi postupy.

Obrazek 4: Reklamni sdéleni o programu

Zdroj: [3]

4.2.3 Interiérovy design

Interiérovym designem se zabyva Bc. Eva Strnadova jako absolventka Certifika¢niho
studia na Design Skole v Praze. Nebot’ je dneSni doba velmi hektickd a ne kazdy ma cas si
vytvofit a zafidit interier tak, aby se v ném opravdu citil jako doma, firma poméha svym
zékazniktim se rozhodnout. Na vzhled interieru ma vliv jak osobni vkus majitele, tak i mddni

trendy. Jde o to, jak a v ¢em chce ¢loveék do budoucna Zzit. Proto svym zakaznikiim pomaha
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vytvofit interier, ktery splni veskeré pozadavky pro moderni a praktické bydleni. Motto:

"Domov by mél predstavovat misto, kam se radi vracime a kde se citime doma."
Po osobnim kontaktu nabizi:

e Dbarevné poradenstvi, ptisobeni barev v interieru a dekorovani stén,

e rozvrzeni umisténi nabytku (zakresleni do pidorysu),

e doporuceni typu nabytku, dvefi, oken, podlah, osvétleni atd.,

e Zhotoveni nabytku na zakazku,

e vhodné doplnky, dekorace,

e 0ziveni kombinace starych kust nabytku s designovymi dopliiky,

e ukazka vzorkt (vzorky podlah, garnyzi a zpusobu zavéSeni zaclon a dekoraénich
latek),

e Upravy a zmény s vyuzitim stavajiciho nabytku a dekorac¢nich prvk,

e zastinéni oken,

e cenovou nabidku na navrh interieru,

e prvni konzultaci zdarma.

Realizace interieru stoji nemalou castku. Interierovy designér pomaha tyto penize Setrné,

vhodné a se zarukami investovat.

4.3 Dodavatelé

Nebot je firma TQS, spol. s r. 0. nevyrobni spole¢nosti, k hlavnim cilim firemni strategie
je ziskat a udrzet si kvalitni dodavatele. A mezi n¢ se fadi jeji tfi nejveétsi dodavatelé.
Jsou jimi:

e PKS MONT, a.s,,
e LNservis, s.r.o0.,

e Kasko.

Grafické znazornéni dodavatelskych vztahi mezi firmou TQS, spol. s r. 0. a dodavateli je

znazornéno na nasledujicim obrazku.
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setm Zd4r nad Sdzavou ¥
Dekoraéni a stmici Okna a jiné vyplné Parapety, tésnéni a kovani
technika

h

TQS, SPOL. § R. O.
Ing. Libor Stmad

r

Obrazek 5: Dodavatelské vazby

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 PKS MONT,a.s.

PKS MONT, as., se sidlem ve Zd’afe nad Sazavou, pusobi na ¢eském trhu od samého
pocatku 90. let. Jde o ryze ¢eskou, vyrobné montdzni firmu. Vyroba vyplni stavebnich otvort
probihd v provozovnach ve Zddfe nad Sazavou, kde jsou zpracovavany materialy
renomovanych zahrani¢nich dodavateli. Stale se zvysujici produkce je budovana na
odbornych znalostech podpoienych mnohaletou tradici. Svoji ¢innosti, spojenou s dosazenim
cca 515 mil. K¢ ro¢niho obratu, se spole¢nost v soucasnosti fadi do skupiny nejvétSich
vyrobctl vyplni stavebnich otvori v CR. PKS MONT, as. ma dnes celorepublikovou

pusobnost. Dodavku oken a jinych vyplni je tak firma schopna zajistit do viech mist v CR.

4.3.2 LN servis,s.r.o.

LN servis, s. r. 0. se sidlem v Lounech se specializuje na venkovni a vnitini okenni
parapety, tésnéni oken, okenni klicky a dveini kliky, ale také kovani, okapnice, hmozdinky

a turboSrouby. Dané vyrobky dokéze firma ptizplisobit pfanim zakaznik i subdodavatelt.

4.3.3 Kasko

Firma Kasko, ktera se zabyva vyrobou a prodejem dekora¢ni a stinici techniky. Firma

Kasko vznikla v roce 1998 a piisobi na uzemi Ceské a Slovenské republiky.

Vyroba i sidlo spole¢nosti se nachazi ve Vsetiné. Spoleénost KASKO ma k dispozici
v arealu byvalé Zbrojovky Vsetin 5 budov a cca 6 000 m? vyrobni plochy. Hlavnim

obchodnim artiklem spolecnosti se stal prodej interiérovych zaluzii, postupné se vSak
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sortiment rozSifuje o dal§i vyrobky interiérové a venkovni stinici techniky a rozviji

produktovou paletu dekora¢ni techniky.

Poprvé se firma KASKO vyrazné marketingové prezentovala na stavebnim veletrhu
FOR ARCH 2004 v Praze. Pravideln¢ se spolecnost KASKO prezentuje na dubnovém

stavebnim veletrhu v Brné.
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5 EFEKTIVNOST PROPAGACE

Propagac¢ni nastroje jsou velmi dilezitou soucasti podnikani, proto je velmi dulezité
zajistit, aby byly spravné zavedeny na trhu, ve spravny ¢as a na spravném misté. Ve firmé je
vyuzito né€kolik propagacnich nastrojii ke zviditelnéni firmy a jejich Cinnosti. Dilezitou
soucasti propagace je zajisténi toho, aby byly finan¢ni prostiedky, které byly vynalozeny na

propagaci, efektivné zhodnoceny. Tedy aby byly nastroje propagace efektivni.

5.1 Reklama

Cilem a hlavnim tkole reklamy je dostat firmu ¢i jeji sluzby do povédomi zakazniki.
Firma TQS, spol. sr. o. vyuziva nékolik druhti reklam. V nasledujicich podkapitolach budou
rozebrany rizné druhy reklam a jejich efektivni vyuziti. Informace byly ziskané
z dotaznikového Setfeni podle dotazniku (viz ptiloha A), ktery byl pifedkladdm zdkaznikiim
firmy TQS, spol. sr. 0. Firma ptsobi na naSem trhu od roku 2007, pfesto zacala vyuzivat

propagaci az od roku 2008.

5.1.1 Reklamni cedule

Tento druh propagace vyuziva firma jiz od roku 2008, tedy od roku, kdy zacala firma
vyuZivat propagacni nastroje. Tyto reklamni cedule umistuje firma na stavby, do kterych

dodava okna, dvefe ¢1 dal$i zafizeni.

D\_// RKE

_w“v*\fw.tqs‘.cz | \EE 731 102 546

- y
i e

Obrazek 6: Reklamni cedule

Zdroj: [foto-autorka/
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Reklamni cedule jsou velmi Gc¢innou reklamou, nebot’ jsou viditelné Sirokému okoli za
relativné nizké naklady. Potizovaci ndklady na tyto cedule tvoti 8.000,- za 5 kust reklamnich

ceduli. Tyto cedule maji rozméry 2 m x 1 m.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze minimalné polovina dotazovanych si v§imla ceduli,
které jsou zavéSeny na domech. Reklamni cedule se vyhotovovaly pribézné kazdy rok. Lze
tedy fici, ze ke konciroku 2011 jich firma vlastnila 20 kusi, které jsou rozmistény
na budovach ve StiedoCeském kraji. K zakladnim reklamnim cedulim (Obrazek 6) byly

pofizeny specialni cedule pro snizenou sazbu DPH (Obrazek 7).

Obrazek 7: Specidlni reklamni cedule

Zdroj: [ffoto-autorka/

Cedule ¢i plachty se rozmistuji na stavby v mistech, kde budou velice dobte viditelné.
Na obrazku ¢. 8 lze vidét rozmisténi reklamnich ceduli. Nebot jsou cedule v nékterych
méstech vicekrat, neni proto vidét 20 bodu, tedy ceduli. Cedule nejsou rozmistény pouze ve
Stiedoceském kraji, ale i v Praze, ale pro pfehlednost je znazornén jen usek Stiedoceského

kraje.
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Obrazek 8: Rozmisténi reklamni ceduli
Zdroj: upraveno podle /157

Mimo umistovani reklamni ceduli na stavby, umistuje firma cedule i ve sportovnich
arealech, za coz ovSem musi platit. S timto druhem rozmistovani zacala v roce 2009, kdy
umistila reklamni ceduli v budové TJ Sokol Pecky, kterd je tam dodnes. Za tuto sluzbu plati
firma 4.000,-K¢ ro¢né. V loniském roce zacala firma TQS, spol. s r. 0. sponzorovat BC Kolin,
S. I. 0. a s tim spojené umisténi reklamni cedule v budové sportovniho aredlu, za coz plati

20.000,-K¢ ro¢né.

Mezi reklamni cedule lze zatfadit 1 magnetické cedule na automobily, které firma
TQS, spol. sr. 0. vlastni od roku 2009. Celkovy pocet téchto ceduli je 8 kusti a které jsou ve
dvou velikostech. 4 cedule maji velikost 1 m x 0,5 m a 4 mensi cedule 0,5 m x 0,25 m. Tyto
cedule se daji docasné ptidélat na osobni 1 vétsi automobily. Cedule slouzi pro mantaznickeé ¢i
subdodavatelské firmy, které se vyskytuji na stavbach a permanentni reklama by se

nevyplatila.

V neposledni fadé lze uvést polep firemniho automobilu. Polepovanim automobilu se
zacala aZ v roce 2010, kdy se automobil polepil pouze logem firmy (obrazek ¢. 3). V loniském
roce se vymeénilo logo za specialni reklamni polep ke snizené sazbé DPH. Polep automobilu

stoji 1.120,-K¢ ro¢né. Reklamni polepeni automobilu ke snizeni sazby DPH lze vidét na
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obrazku 9. V letoSnim roce se planuje nové polepeni a to v ramci nové ¢innosti interiérovy

design.

Obrazek 9: Polepeni firemniho automobilu
Zdroj: ffoto-autorka/

5.1.2 Propagacni material

Do propagacnich materidlli firma investovala jen minimélni ¢astku. VétSina financ¢nich
prostiedkll byla pouzita na diafe slogem firmy a dal$im drobnosti jako jsou samolepky,
zvyraziovace, propisovacky, tricka apod. Propagacni material se vyuziva jiz od roku 2008
jako jeden z mala propaga¢nich nastroju téméf od zacatku firmy. Pofizovaci naklady na
drobny propagac¢ni material (samolepky, zvyraziiovace, apod.) tvori 1.230,- K¢ ro¢né a diaie
s logem 1.975,- ro¢né. Diafe se objednavaji ve tiech rozmérech a to ve velikostech A4, A5 a
AG.
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5.2 Webhosting a sprava webovych stranek

Webové stranky si firma zafidila jiz nékolik mésicti po zahajeni Cinnosti, nebot’ zjistila, ze
internet je dilezitou slozkou propagace. Jelikoz firma chtéla, aby o ni bylo védét, webové

stranky nesmély chybét v propagacnich nastrojich firmy.

® TOTAL o
QUALITY
SERVICE

NOVINKA - interierovy design

Spoleénost TQS, spol. s r.o. se zabyvd dodavatelsko-
poradenskou &innosti v oboru stavebnictvi a wefeinych
zakazek.

Stézejni Ginnosti naseho podnikani je dodavka oken a dvefi
v nejriiznéjéich provedenich a barvdch. Hnacim motorem
ginnosti podniku je spokojeny zakaznik a pocit z dobfe
odvedené price, protoZe to je, jak se domnivame, klitem k
uspéchu v dnesnim nekompromisnim konkurenénim boji.

vice info zde

3 panim piijemného dne

oddileni markstingu = péce o zakaznika

Aktivity spolecnosti:

Obrazek 10: Webové stranky

Zdroj: /3]

Firma TQS, spol. sr. o. si najima fyzickou osobu, ktera spravuje webové stranky. Tyto
sluzby stoji firmu 2.160,- K¢ rocné. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze se ¢ast dotazanych
informovala na firmu TQS, spol. sr. o. ptimo z webovych stranek ¢i pies vyhledavaé a poté

Z Webové stranky.

5.3 Vyuziti finanénich prostiredkii

Firma TQS, spol. sr. o. vyuziva propagacni nastroje jiz od roku 2008. Zacinala na
zékladnich né€kolika nastrojich a postupem casu nariistaly propagacni nastroje s rustem
podniku. V nasledujici kapitole budou podrobné rozepsany roky spolu s naklady na

propagacni nastroje a srovnani s lety, kdy se naklady zvySovaly.

Firma postupné investovala necelych 100.000,- K¢ do propagacnich nastrojii beéhem
poslednich ctyf let, tedy od roku 2008 do roku 2011. V nasledujicim obrazku je graficky

znazornéno finanéni rozlozeni investic do propaga¢nich nastroju.
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VynaloZené financni prostredky do
propagace

m 2008
W 2009
m 2010
w2011

Obrazek 11: VynaloZen¢ finan¢ni prostfedky do propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z daného obrazku vyplyva, Ze nejvice financnich prostiedkil se investovalo v roce 2011. Je
tedy zfejmé, ze firma postupné navySuje investice do propagace. Zacinala se zakladnimi
nastroji propagace a postupné navySovala mnozstvi propagac¢nich nastroji, jak ji dovolila
finan¢ni stranka podnikani. V tabulce 2 jsou uvedeny investice do propagac¢nich nastrojii za

uplynulé ¢tyti roky.

Tabulka 2: Ro¢ni investice do propagace

Rok 2008 2009 2010 2011 Celkem
Castky celkem 13365 21125 22245 42245 98980

Zdroj: Upraveno podle /87

Nasledujici podkapitoly se budou zabyvat jednotlivymi roky a jednotlivymi polozkami

propagacnich nastrojt.

5.3.1 Rok 2008

I kdyZ firma zacinala se svoji ¢innosti jiz v roce 2007, investice do propaga¢nich nastroju
zacala investovat az v roce 2008. Lze tedy brat rok 2008 jako prvotni rok pro propagacni

nastroje firmy TQS, spol. s . 0.
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Za rok 2008 firma investovala necelych 14.000,- K¢&. Coz je ve srovnani s celkovou
vynalozenou Castkou za celé Ctyfi roky nepatrna castka. Tabulka 3 podrobnéji zobrazuje

jednotlivé pofizovaci naklady na propagaéni nastroje za rok 2008. Udaje jsou uvedeny v K&.

Tabulka 3: Potizovaci naklady propagaénich nastroju pro rok 2008

Rok 2008
Webhosting 2160
Drobné reklamni predméty 1230
Diare 1975
Cedule 3000
Celkem 13365

Zdroj: Upraveno podle /87

V roce 2008 firma investovala do webovych stranek, reklamnich ceduli, diaid s logem
firmy a drobnych reklamnich prostfedkli. Na obrazku 12 je zndzornéno finan¢ni rozlozeni

propagacnich néstroji za rok 2008.

Vynalozené financni prostredky do
propagace - rok 2008

B Webhosting
B Drobné reklamni pfedméty
H Diare

 Cedule

Obrazek 12: Vynalozené financ¢ni prostfedky do propagace pro rok 2008

Zdroj: Viastni zpracovani
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Z obrazku 12 je patrné, ze nejvétsi financni prostiedky byly vlozeny do reklamnich
ceduli, které se pridélavaji na objekty, na které firma dodava stavebni vyplné. Reklamnich
ceduli bylo vroce 2008 objednano celkem 5 kust. Tento pocet reklamnich ceduli, popf.
reklamnich plachet kazdym rokem piibyva. Firma se snazi drzet krok se stale se zvysujici

konkurenci tim, Ze rozmist'uje cedule ¢i plachty na stavby ve svém okoli.

5.3.2 Rok 2009

V roce 2009 si zacala firma pronajimat reklamni plochu v aredlu TJ Sokol Pecky a nechala
si vytvorit magnetické cedule, které ptijcovala montazni firmé a dal§im subdodavateliim, kteti
jezdili na stavby. Pocet magnetickych ceduli byl 3 kusy. Ostatni propagacni nastroje nadale

vyuziva ve stejném rozsahu a struktufe.

V roce 2009 bylo do propagacnich nastroji investovano vice nez 20.000,- K¢. Je tedy
patrny ndrlst sumy, kterd se investuje. Investice by nebyly mozné, pokud by si je firma
nemohla dovolit. Vie bylo podminéno ziskovym chodem firmy. Polozkové jsou propagacni

nastroje za rok 2009 znézornény v tabulce 4. Udaje jsou uvedeny v K&.

Tabulka 4: Potizovaci naklady propagacnich nastroji pro rok 2009

Rok 2009

Pronajem reklam. ploch - T.J SOKOL

- 4000
Pecky
Webhosting 2160
Magnet. cedule na auto 3760
Drobné reklamni predméty 1230
Diare 1975
Cedule 8000
Celkem 21125

Zdroj: Upraveno podle /87

V nésledujicim obrazku 13 je graficky zobrazeno rozloZeni finan¢nich prostiedkii. Opét
prvni misto obsadila investice do reklamnich ceduli. DalSich 5 kust. Déle nésleduje prondjem

reklamnich ploch a magnetické cedule, které firma poprvé zavedla v roce 2009.
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Vynalozené financni prostredky do
propagace - rok 2009

B Prondjem reklam. ploch - TJ
SOKOL Pecky

B Webhosting

H Magnet. cedule na auto

u Drobneé reklamni pfedmeéty

m Didie

1 Cedule

Obrazek 13: VynaloZené financni prostiedky do propagace pro rok 2009

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.3.3 Rok 2010

V roce 2010 se investice do propagacnich nastroji zvysil jen nepatrné poue o jednu
polozku a to o polep firemniho automobilu. Propagacéni nastroje spolu s potfizovacimi naklady

jsou uvedeny v tabulce 5. Udaje jsou uvedeny v K&.

Tabulka 5: Potizovaci naklady propagaénich nastroju pro rok 2010

Rok 2010
Polep aut 1120
izgﬁijem reklam. ploch - TJ SOKOL 4000
Webhosting 2160
Magnet. cedule na auto 3760
Drobné reklamni predmeéty 1230
Disdie 1975
Cedule 8000
Celkem 22245

Zdroj: Upraveno podle /8/

Ostatni propagacni nastroje zlstaly nezménény a firma si je ponechala ¢i navysila.
Opét navysila pocet reklamnich i magnetickych ceduli. Na obrazku 14 je znazornéno, jak je

procentuelné vidét vynaloZeni finan¢nich prostiedkti do propagacnich néstroju.
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VynalozZené financni prostredky do
propagace - rok 2010

m Polep aut

B Prondjem reklam. ploch - TJ
SOKOL Pecky

B Webhosting

B Magnet. cedule na auto

B Drobné reklamni pfedméty

u Diafe

w Cedule

Obrazek 14: Vynalozené finan¢ni prosttedky do propagace pro rok 2010

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.4 Rok 2011

V roce 2011 firma TQS, spol. s r. o. rozsifila propagaéni nastroje o sponzoring BC Kolin,
coz znacné zvysilo investice do propagace. V roce 2011 ¢inily investice vice nez 40.000,- K¢.
Nejvyssi ¢astkou byl sponzoring basketbalového klubu Kolin. Ta zahrnuje reklamni
propagaci na utkanich ve sportovnim aredlu v Kolin¢ a Vv jejich propaga¢nich materidlech
(pfiloha E). Na oplatku ma firma k dispozici dv€ vstupenky na domaci zapasy tymu.
V tabulce 6 jsou blize rozepsany propagacni nastroje, které firmy v roce 2011 vyuzivala.

Udaje jsou uvedeny v K&.

Tabulka 6: Potizovaci naklady propagaé¢nich nastroji pro rok 2011

Rok 2011
Polep aut 1120
Pronajem reklam. ploch - TJ SOKOL Pecky 4000
Webhosting 2160
Magnet. cedule na auto 3760
Reklama - BC Kolin 20000
Drobné reklamni predméty 1230
Diare 1975
Cedule 8000
Celkem 42245

Zdroj: Upraveno podle /8/
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Ostatni propagacni nastroje si firma ponechala a n¢které navysila. Na obrazku 15 je vidét

finan¢ni rozlozeni vice nez 40.000,- K¢ do propagacnich néstroji.

VynaloZené financni prostiedky do
propagace - rok 2011

H Polep aut

o Prondjem reklam. ploch -
TJ SOKOL Pecky

B Webhosting

B Magnet. cedule na auto

B Reklama - BC Kolin

u Drobné reklamni
predméty

w Diare

u Cedule

Obrazek 15: VynaloZené finan¢ni prostfedky do propagace pro rok 2011

Zdroj: Vlastni zpracovani

V soucasné dobé ma firma k dispozici 20 kust reklamnich ceduli, které jsou rozmistény
vétSinou po StfedoCeském kraji, 8 kust magnetickych ceduli, které vyuzivaji subdodavatelé ¢i

montaznici, kteti pfijizdéji na stavbu.
5.3.5 Porovnani jednotlivych let

Tato kapitola priblizi investice, které byly investovany do propagacnich nastroji
v ¢asovém ramci poslednich Ctyt let. Investice budou porovnavany z hlediska ro¢nich nakladt
a trzeb v procentudlnim vyjadieni. Tedy kolik procent ¢ini propagacni nastroje z celkovych

hodnot.

Nasledujici tabulka zobrazuje celkové vSechny propagacéni nastroje z celkového hlediska,

24

S investi¢nimi a provoznimi ndklady jednotlivych propagacnich nastroji.

46



Tabulka 7: Propagac¢ni nastroje v obdobi 2008-2011

2008 2009 2010 2011
Drobné reldamni 1230 1230 1230 1230
piredméty
Diafe 1975 1975 1975 1975
Webhosting 2160 2160 2160 2160
Reldamni cedule, 8000 8000 8000 £000
plachty
Magnetické cedule na X 3760 3760 3760
auta
Polep aut X X 1120 1120
Pronajem reklamnich
ploch — TJ SOKOL X 4000 4000 4000
Pecky
Sponzoring — BC Kolin X X X 20000
CELKEM 13365 21125 22245 42245

Zdroj: Upraveno podle [8)

V predchozi tabulce je zohlednéno, jak se postupné béhem let navySovaly propagacni
nastroje, do kterych firma investovala. V roce 2008 firma investovala “pouze do drobnych
reklamnich prfedmétl, diaii, webhostingu a reklamnich ceduli. V dalSich letech firma
investovala stdle do stavajicich propagacnich nastroji, ke kterym si, podle finan¢niho
hospodateni firmy, pfibirala dal§i propagacni nastroje jako jsou napt. magnetické cedule
na osobni automobily, polepy automobilit ¢i sponzoring sportovniho klubu. Spolec¢nost
vychazi z predpokladu, ze pouze prosperujici firma si mtize dovolit zvySovani propagacnich
nastroji.

V nasledujici tabulce jsou pomeérové porovnany naklady na propagaci v jednotlivych
rocich spolu s celkovymi néklady za jednotlivé roky a s trzbami za dané roky.

Z tabulky vyplyva, ze firma za posledni Ctyii roky investovala do propagacnich nastroji
necelych 50 % z trzeb celkove, ale pouhé necelé 2 % z celkovych nakladi za posledni Ctyfi

roky.

Pokud se porovnavaji ndklady, jsou to nepatrné Castky, které se vkladaji do propagace
ve srovnani s celkovymi vynalozenymi naklady, které jsou nevyhnutelné pro prosperujici

podnikéni.
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Oproti tomu srovnavani nakladd na propagaci spolu s trzbami V jednotlivych letech je
trochu odlisny. Jak je viditelné na tabulce 8, pomér investovanych finan¢nich prostfedki do
propagace ve srovnani s trzbami je mnohem vétsi, coz znamend, ze v poméru s trzbami je

vynakladano mnohem vice finan¢nich prostredki.

Tabulka 8: Procentualni porovnani investic do propagace s naklady a trzbami

Rok 2008 2009 2010 2011 Celkem
Naklady 0,17 % 0,26 % 0,28 % 0.53 % 1.24 %
Trzby 5,99 % 9.47 % 9.98 % 18.94 % 44,39 %

Zdroj: Upraveno podle [8]

Lze tedy zhodnotit, ze investice vynalozené do propagace jsou ve vzestupném tempu, jak
Z hlediska néaklada, tak i trzeb. Je dillezité k tomu pficist i to, ze v kazdém roce jsou rtzné

vysledky hospodateni firmy.

V nésledujici kapitole bude zhodnoceno efektivni vyuZiti t€chto propagacnich néstrojii
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazovani byli zakaznici firmy TQS, spol. s r. o.

Vv poslednich ¢tyfech letech.

5.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni vychdzelo ze sestaveného dotazniku (viz ptiloha A). Dotazovani byli
zékaznici firmy TQS, spol. sr. 0., kteti zodpovidali otazky prostiednictvim telefonického

dotazovani. Dotazovanou skupinu tvoii 90 respondentti, ktefi zodpovédeli dotaznik.

Nasledujici obrazek ukazuje, Ze se vice nez polovina respondentii dozvédéla o firmeé TQS,
spol. sr. o. pfes své pratele ¢i znamé. Tedy ustni formou, na doporuceni. Tento druh
pouze spokojenosti daného zakaznika. Dale se o firmé dozvédéli respondenti, resp. zakaznici
jinak, tedy pies subdodavatele, ktefi spolupracuji s firmou TQS, spol. sr. o. a jako dalsi

Vv poradi jsou reklamni cedule, které upozoruji na firmu.
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Jak se zakaznici dozvédéli o firmeé

M Reklamnicedule
B Webové strinky
u Reklamnimateridly
W Zndmici pratelé

i Jinak

Obrazek 16: Jak se zakaznici dozveédéli o firmé TQS, spol. s r. 0.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedchozi obrazek tedy vypovida, ze se vétSina zakaznikd dozvédéla o firmé pres své
znamé, ale kdyz byli dotdzani, zda se déle na firmu informovali, zodpovéd¢li, Ze ano. VétSina
Z nich hledala dalsi informace na webovych strankach firmy. Coz znamena, ze i kdyz prvotni
kroky zakazniku nesli pfes webové stranky, jsou i pfes to velice vyuzivané. Jako dulezity

zdroj informaci pro budouci i soucasné zdkazniky.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze 61 % respondentli si v§ima reklamy firmy
TQS, spol. sr. 0. Vétsinou to jsou reklamni cedule ¢i firemni automobil. Je tedy ziejmé, Ze se
reklamni cedule ujimaji a lidé si jich vsimaji, proto firma planuje i do budoucna dalsi
objednavky novych reklamnich ceduli. V letoSnim roce je v planu objednavka reklamnich
ceduli pro hlavni ¢innost, tedy TQS okna, ale i pro interiérovy design, ktery letosni rok zac¢ina

a pottebuje se uchytit na souasném trhu.

Nasledujici obrazek zobrazuje graficky odpovédi respondentl, ktefi zodpoveédéli, ze si
reklam na firmu TQS, spol. s r. 0. v§imaji ve svém okoli, coz je znazornéno na obrazku 8, na
kterém je znazornéno rozmisténi reklamnich ceduli ve StiedoCeském kraji, prevazné okres

Kolin a Nymburk.
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Vnimajizakaznici reklamu na firmu?

H Ano

mNe

Obrazek 17: Vnimaji zakaznici reklamu na firmu TQS, spol. sr. 0.?
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pokud by firma chtéla, aby si lidé, popt. budouci zakaznici vice vS§imali reklamnich ceduli,
méli by zvysit pocet mist, kde se reklama vyskytuje. Jak je patrné z obrazku 8, je to zhruba
7 mést a Praha, coZ neni mnoho. Pokud by chtéla firma navysit reklamni cedule, znamenalo

by to sice zvySeni investic do propagace, ale v zavislosti na tom, by mohli ziskat vétsi pocet

zékazniku.
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6 ZHODNOCENI A NAVRZENI EFEKTIVNOSTI PROPAGACE

Spole¢nost TQS, spol. sr. o. vyuziva nejen reklamu, ale i on-line komunikaci pro
zviditelnéni firemni Cinnosti a firmy jako takové. V nasledujici tabulce jsou zndzornény

vSechny propagacni nastroje, které firma vyuziva v prabéhu poslednich ¢tyf let.

Tabulka 9: Nastroje propagace

Nistroj propagace ]"IIEE::;Wi Niklady na rok
Drobné reklamni predméty rizné 1230
Diidfe 68 1975
Webhosting 1 2160
Reklamni cedule, plachty 20 3000
Magneticke cedule na auta 8 3760
Polep aut 2 1120
i:‘g::jem reklamnich ploch — TJ SOKOL 1 4000
Sponzoring — BC Kolin 1 20000

Zdroj: Upraveno podle /87
Z tabulky vyplyva, ze nejndkladnéj§i propagacnim nastrojem je sponzoring BC Kolin.
S tim je spojeno umisténi reklamni cedule ve sportovnim arealu a na dresech sportovci. Tento
druh propagace firma vyuZiva pouze posledni rok, tedy rok 2011 a v souc¢asné dobé neplanuje

zadné zmény. Firma by chtéla zachovat stavajici propagaéni nastroje.

Dale si firma pofizuje reklamni cedule a plachty. Rocné si firma pofizuje 5 kush
reklamnich ceduli ¢i plachet. Jejich pofizovaci cena je 8.000,-K¢ roéné. Nebot’ cedule, které
byli vytvofeny jiz v roce 2008, jsou stale v ob&hu, je zfejmé, ze Zivotnost je minimalné 5 let,
coz je velice dobré. Vétsinou se vytvareji S malou obménou vzhledu. Nékdy k aktudlnimu
déni, napt. vyuziti snizené sazby DPH (viz obrazek 7). V letoSnim roce firma planuje nové
reklamni cedule, kde bude zdiraznéna nova firemni Cinnost a to interiérovy design.
V soucasnosti firma hledd vhodné motto, které by bylo jednoduché a jasné a zachytilo celou
podstatu. Reklamni cedule a plachty jsou velice podstatnou soucésti propagacnich nastrojt,

jelikoZ oslovuji veliky okruh obyvatel.

Dal§im propaga¢nim nastrojem jsou magnetické cedule na automobily. Pocet
magnetickych ceduli je ke konci roku 2011 8 kusii a to ve dvou velikostech. Tyto cedule jsou

vyrobeny specieln¢ tak, aby byly mozné ptidélat a opét oddélat z automobilu. Cedule se
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piipeviiuji na automobil velice jednoduse. Vyuziti téchto ceduli je pfevazné pro montazniky
a jejich automobily, na které se tyto cedule pfipevni, aby zakaznici véd€li, Ze montaznici jsou
od firmy TQS, spol. st. 0., jejiz logo je na magnetické ceduli. Tyto cedule se posledni dobou
moc nevyuzivaji, nebot’ se na né zapomina a tak se stava, ze jsou umistény ve skladu a nejsou
vyuzity. Proto by bylo vhodné&;si, kdyby se magnetické cedule nechaly montaznikim, kteii by

je méli na autech permanentné. Tim by zmizel problém s nevyuzivanim magnetickych ceduli.

Polepeni aut logem firmy ¢i ndvrhem reklamni plachty vyuziva firma pouze posledni dva
roky. V roce 2010 firma vyzkous$ela polep firemniho automobilu pouze logem firmy na zadni
okno. V pfistim roce se vyzkouselo polepeni automobilu, kde byl zobrazen stejny navrh, ktery
byl na reklamnich plachtach, tedy snizena sazba DPH. Tento druh propaga¢niho nastroje neni
finan¢né narocny, ale z pohledu zékaznikl je zajimavy, nebot’ si ho v§imaji. Vidi automobil
spolu s reklamou, kterou si zafixuji spolu s jednatelm firmy Ing. Strnadem, ktery dané auto
vyuziva. V letoSnim roce planuje firma zviditelnit novou ¢innost, tedy interiérovy design

a navrhnout nové polepy. A to na oba firemni automobily.

Dale je tfeba zminit webhosting, ktery je nedilnou soucésti kazdé prosperujici firmy.
Na webovych strankach firmy se nachazeji cenné informace nejen o firmé a jeji Cinnosti,
ale i 0 jejich dodavatelich a partnerech. Na webovych strankach se nachazeji i reference
firmy, kterych si zdkaznici v§imaji. Pokud vidi dobfe odvedenou praci, ktera dobie vypada,

je funkéni a nikdo si nestézuje, je to dobré znameni, ze firma je dobra i pro né.

V neposledni fad¢é je tfeba zminit drobné reklamni pfedméty, jako jsou propisovacky,
hrnky, samolepky ¢i tricka, které se davaji firemnich partnerim, dodavatellim ¢i zakaznikiim
jako darky ¢i na riznych akcich na zviditelnéni firmy. S témito pfedméty se vyuzivaji i diafe,
které se razi logem firmy. Didfe se objednavaji ve tfech velikostech a to ve formatech A4, AS
a A6. Tyto pfedméty se zdaji jako nepodstatné, ale opak je pravdou. Firma je pfes tyto
pfedméty v neustalém kontaktu se zdkazniky. Maji ndzev firmy neustdle na ocich, cozZ je

V soucasné dobé, kdy je konkurence velmi tvrda, dobra volba.

Pro zakazniky je velice dlilezity i osobni kontakt se zastupcem firmy, tedy jednatelem Ing.
Strnadem. Tento druh propagacnich nastrojii nestoji firmu nic, ale podle slov zékaznikl je
velice dulezity. Pokud se zakaznik citi v kontaktu s firmou, tedy s Ing. Strnadem dobie, je tu
vysoka moznost, Ze firmu doporuci svym znamym. A jak vyplyva z dotaznikového Setieni,
jednani s Ing. Strnadem je na takové urovni, ze jsou zékaznici nanejvys spokojeni a pokud
pottebuji dalSi objednavku, nevahaji se obratit na firmu TQS, spol. sr. 0. nebot védi,

7e nebudou zklamani.
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Z celkového hlediska se jevi propagace firmy TQS, spol. sr. o. jako dostacujici, ale

néktera zlepseni by byla vhodna.

V prvni fad¢ by bylo vyhodnéjsi rozmistit vice propagacnich ceduli a plachet. Z obrazku 8
vyplyva, ze pokryva pouze nékolik mest, ale rozlozeni zékaznikii je mnohem pestiejsi. Proto
by bylo efektivnéjsi rozmistit vice reklamnich ceduli a plachet. Tim by se zvysilo povédomi
o firm¢ a jeji ¢innosti. Nebot’ firma pldnuje navySeni poc¢tu plachet doufam, ze je rozmisti
efektivnéji.

Déle by tu byla moznost inzerce v mistnich novinach, ktera by mohla byt pro firmu
prospésna. Jelikoz konkurence firmy je velice silna a inzeruje v mistnich novinach, bylo by
vhodné, kdyby i firma TQS, spol. s r. 0. zkusila nejprve v lokalnich novinach inzerci na svoji

¢innost.

Vv soucasné dob¢ jiz firma pracuje na novych ndvrzich na polepy aut, bylo by zbytecné
hodnotit nové navrhy, které jesté¢ novi zakaznici nebyli schopni posoudit. JelikoZ se polepy
roz$iti i na druhy firemni automobil, firma doufa, ze to pomuze k propagaci firmy jako
takové, ale 1 ke zvySeni povédomi o nové Cinnosti firmy, tedy interiérového designu, ktery

bude na polepech zobrazen.
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ZAVER

Prace je zaméfena na propagacni nastroje jako jsou reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations ¢i on-line komunikace. Z dotaznikového Setfeni a z podkladi, které
poskytla firma TQS, spol. s r. 0., se podatilo ziskat informace o propaga¢nim nastrojich firmy
a o jejich vyuziti.

Firma poskytuje svym zdkaznikiim kvalitni sluzby, a to nejen samotné zprostiedkovani

prodeje, ale 1 odborné poradenstvi.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje seznameni s marketingovym mixem ve smyslu ,,4P*, ktera
se soustfed’uje prevazné na propagaci a ¢lenéni propagacnich nastrojii. Praktickéd ¢ast zacina
kratkym seznamenim s firmou, jeji charakteristikou a seznamenim se s nejdulezit&jSimi
dodavateli, s kterymi firma spolupracuje. Nasledné¢ se prace zaméiuje na efektivnost
firmy. Dale jsou podrobné rozebrany jednotlivé roky, kdy firma investovala do propagacnich
nastrojil a vyuziti téchto investic. Na konci je shrnuto dotaznikové Setfeni, ze které¢ho vyplyva,
které propagacni nastroje firma nejvice vyuziva a kterych si zdkaznici nejvice v§imaji. Dale
byly do dotazniku zaClenény otazky, které firma vyuzije pro zlepSeni svych sluzeb.
V posledni kapitole je zhodnoceni celé prace, tedy zda firma vyuziva efektivné svych
propagacnich nastrojii. Z tohoto pohledu ma firma jen malé nedostatky, kterych se v co

nejkratsi dobé rychle zbavi.

Cilem bakalaiské prace bylo stanovit, zda propagacni nastroje firma vyuziva efektivne.
Nebot’” firma vyuziva pfevazné reklamu jako svoji propagaci, v navrzich na zlepSeni bylo
rozmisténi reklamnich ceduli do Sir§itho okoli a umisténi reklamy firmy do mistnich novin.
Ostatni propagacni nastroje, jako jsou reklamni cedule a plachty, magnetické cedule, polepy

aut, sponzoring a webhosting by si firma méla ponechat a nadale vyuZzivat.
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Priloha A

DOTAZNIK

Vazeny zakazniku,

rada bych Vam polozila n¢kolik otazek tykajicich se firmy TQS, spol. s r. 0. Informace,

které mi poskytnete budou slouzit jako podklad pro moji bakalaiskou praci a také jako

inspirace na zlepSeni sluzeb firmy.

1. Jak jste se dozvédél(a) o firmé TQS, spol. s r. 0. ¢i o Ing. Strnadovi?

[]

N O o O R O

Reklamni cedule

Reklamni plachty na domech
Webov¢ stranky

Reklamni materialy

Ptes znamé ¢i pratele

2. Vnimate ve svém okoli reklamu na firmu TQS, spol. s r. 0.7

[]
[]

NE

ANO, Kde.....ooii

3. Jaky dojem na Vas udé¢lal kontakt s Ing. Strnadem?

4. Byl(a) jste spokojen(a) s jednanim firmy TQS, spol. s r. 0.?

[]
[]

ANO
NE

5. Jste spokojen(a) se sluzbami?
] ANO

| NE, zlepsil(a) bych

6. Doporucil(a) by jste firmu TQS, spol. s r. o. pratelim ¢i zndmym?

[l ANO
[l NE
Poznadmky

Dé&kuji Vam za Vas Cas, ktery jste mi vénovali pii vyplnéni tohoto dotazniku.

Zdroj: Viastni zpracovani
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Priloha C
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Priloha E
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Priloha F

' Kvallﬁkovane poradenstw
Zelena usporam ..vice na WWW.ts.CZ

Zdroj: Foto autorka



