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RESUME

Cilem diplomové prace je popsat a zhodnodit marketingovou komunikaci a jeji nastroje
z hlediska obecnych principi komunikace a praktického uplatnéni v podminkach

priamyslové firmy.

Teoretickd Cést se vénuje analytickému feSeni ukolu s popisem jednotlivych nastroju
komunikace. Diplomova prace déle popisuje priizkum soucasného stavu, ktery obsahuje
Gdaje o souCasné urovni vyuziti marketingovych komunika¢nich nastrojii a usti do navrhu
praktického vyuziti jednotlivych nastroji pro pramyslovou firmu. V zavéru jsou

zhodnoceny ekonomické a spolecenské prinosy diplomové prace.

The goal of the diploma work is to describe and evaluate marketing comunication and its
tools from the standpoint of common principles of communication and their practical

application in conditions of an industrial company.

In the theoretical part the work outlines an analytical solution of the task with the
description of individual tools of the marketing communication. The diploma work futher
describes the exploration of the contemporary state, which includes the data about the
contemporary utilization level of marketing communication tools and leads to a proposal of

practical utilization of the individual tools for an industiral company.
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1. UVOD

Pro soucasnou dobu je charakteristicka tvrda konkurence, jiz nesta¢i vyvinout jen dobry
vyrobek, dat mu pritazlivou cenu a zpfistupnit jej potencidlnimu zdkaznikovi. Chce-li byt
dnes firma uspéSnd, musi umeét se svymi soucasnymi i potencionalnimi zéikazniky

komunikovat.

Diplomova prace je zameéfena na navrh komunikacni strategie pro spolecnost
ABS — POZARNI KONSTRUKCE, s. r. o. (ddle jen ABS). Obsahuje ¢ast teoretickou

a Cast praktickou. Teoretické ¢asti se vénuji tieti, ¢tvrta a pata kapitola.

Ve druhé ¢asti je Ctenar seznamovan se spolecnosti, ktera je predmétem této diplomové
prace. Jsou zde nastinéna nejdilezitéjsi data z historie spolec¢nosti, pfedmét ¢Cinnosti,
finan¢ni situace. stru¢né informace o zaméstnancich, dodavatelich, odbératelich

a konkurenci.

Treti kapitola se zabyva procesem komunikace, stanovenim komunikacniho cile poc¢inaje

a merenim efektivnosti konce.

Ctvrta kapitola popisuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, v prvni podkapitole

neosobni formy, ve druhé pak osobni.

Pata kapitola upozornuje na odlisnosti primyslového trhu ve srovnani s trhem spotrebnim.

Sesta kapitola zkoumd soucasny stav. Zde je analyzovéno, jak firma v soucasné dobé

konkrétng vyuziva jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

V sedmé kapitole diplomové prace je obsazen navrh komunikacni strategie, resp. navrh

praktického vyuziti jednotlivych nastroju marketingové komunikace.

Osmou kapitolu tvori jeji zaveér.
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2. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ABS — POZARNI KONSTRUKCE, S. R. O.

Po roce 1989 zaznamenala vyroba pozarnich konstrukei v ramci Ceské republiky ohromny
rozmach. V této dob& pusobilo na tizemi Ceské republiky jen nékolik malo vyrobci
a dodavatelu, provedeni pozarnich konstrukei bylo jiz velice zastaralé. Této situace vyuzila
spole¢nost, ve Kkteré pusobil soucasny jednatel spolecnosti ABS, ktera jednala se
zahrani¢nimi vyrobei pozarnich konstrukei za ucelem ziskani vyrobki s mnohem vys3si
trovni kvality a estetiky pro Ceskou republiku. Standardni pozarni konstrukce se dodavaly

v provedeni ocelovém, drevéném (se sklenénou vyplni nebo bez ni) nebo celohlinikovém.

Vroce 1993 zapocala spoluprace spanem Degelseggerem, ktera spocivala v odbéru
hotovych pozarnich konstrukei z Rakouska. Pan Degelsegger odeSel vroce 1985
z konstrukéniho oddéleni jedné vyznamné rakouské spoleCnosti a zaCal se zabyvat
vyvojem a vyrobou vlastnich hlintkovych konstrukei s pozarn{ odolnosti. V soucasné dobé

je vlastnikem uspesné rakouské spole¢nosti BRANDSCHUTZ SYSTEME , GmbH.

Spole¢nost ABS jako spole¢nost srucenim omezenym vznikla vroce 1996 jako

joint-venture s kapitalovou ucasti firmy BRANDSCHUTZ SYSTEME , GmbH.

2.1 Nazev spolecnosti

Pismena ABS predstavuji oznaceni profil, které vyvinul pan Degelsegger. Vzhledem
ktomu, Ze na trhu existovalo jiz nékolik firem, které mély ve svych néazvech
zakomponovana tato pismena, spole¢nost nazev doplnila o slovni spojeni POZARNI
KONSTRUKCE. Tato slova byla volena tak, aby kazdy, kdo pfijde s nazvem spolecnosti

do kontaktu, na prvni pohled poznal, ¢im se spole¢nost zabyva.



2.2 Pravni forma podnikani

Spole¢nost si jako pravni formu podnikani zvolila spole¢nost srucenim omezenym.
Duvodem této volby byly vyhodné dafiové podminky a prihlednost spolecenské smlouvy.

Za spole¢nost jednaji jednatelé spole¢nosti, a to samostatné.

Zékladni jméni spoleCnosti ¢ini 4,8 milionu K¢. Spole¢nost vlastni pozemky a dva vyrobni

aredly.

2.3 Predmét podnikani

V obdobi let 1993 az 1996 se rada spole¢nosti zabyvala prodejem poZarnich konstrukci,
¢imz se tyto vyrobky dostaly do povédomi zakaznika. Z tohoto vytézila spoleénost ABS,
ke konci roku 1996 si pronajala vyrobni prostory a zahgjila vyrobu podle technologickych

postupt zahrani¢niho partnera.

Predmétem podnikéni, jak je uvedeno v obchodnim rejstiiku, je:
- koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej,

- vyroba, montaz a prodej pozarnich a bezpe¢nostnich vyrobki.

2.4 Organizacni struktura

Spole¢nost zrudila centralizovany systém fizeni vroce 1999. Zadny z pracovnich tymi
neni nadfazeny, jsou pfesné vy€lenéna pravidla na vstupu a vystupu z tymu. Uvnitf firmy
ma kazdy tym svou odpovédnost, ktera je ohrani¢ena jeho vstupy a vystupy. Vedeni firmy
neni v pozici vrcholu pyramidy, kazdy vramci svych odpovédnosti musi odvést urcity
objem praci, které predava dalsimu tymu. Kazdy tym vystupuje jako samostatna jednotka.
Vedeni stanovuje strategické cile, podporuje tymy, prodej, certifikacni procesy, vybaveni
jednotlivych tymu. Snahou spole¢nosti je zachovat flexibilitu, prihlednost a rychlost

organizacni struktury.



OrganizaCni struktura spole¢nosti je znazornéna niZe na obrazku ¢. 1, modré Sipky znaci

spolupraci mezi jednotlivymi tymy.

Obrazek ¢. 1 — Organiza¢ni struktura

Zdroj: vlastni

2.5 Finandéni situace

Tyme. 1 Tymé¢. 2 Tym¢. 3 Tym¢. 4
Spole¢nost Technické odd. [+ Vyroba | Aredl Radgice
l_' jednatel ™ prodejce » Vedouci » spravce
vyroby
| 2 technici
y
™ kalkulant 4 délnici
»| asistentka

Spoleénost ABS dosud nevyuzila zadné moznosti ziskani bankovnich uavérovych

prostiedkii. Od roku 1996 se vyviji zcela samostatné a ovlada své cash flow, a to ze dvou

duvodu:

1. spole¢nost se nemusi fidit splatnosti jednotlivych faktur od zahrani¢niho partnera,

2. na zakladé zkuSenosti si spole¢nost hlida solventnost svych partnert.



FinanCni situace spoletnosti je nadstandardni. Pfi¢inami dosahovanych ve srovnani

s konkurenci témef dvojnasobnych ziski jsou:

1. organizacni struktura, ktera je motivovana na zisku,

2. nekteré z konstrukcei jsou charakteristické svou nadstandardni kvalitou,

[FS]

spole¢nost je schopna dodavat konstrukce v nesrovnatelné kratsi dodaci lhuté,

spole¢nost ma vysoké znalosti o trhu.

=IO E

spole¢nost ziskala vysoké mnozstevni slevy na odbér materialu.

Prvoradym cilem spole¢nosti je ziskovost. Podle predstavy spole¢nosti ABS musi zdrava

spole¢nost vyprodukovat minimalné 4 miliony vykonu (obratu) na hlavu zaméstnance.

2.6 Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment spole¢nosti zahrnuje tyto produkty:

e pevna a otevirava okna,

e interiérové a exteriérové stény, pricky. fasady a vylohy,

e jednokfidlé a dvoukridlé dvere oteviravé,

e jednokridlé a dvoukfidlé dvefe posuvné s pohonem mechanickym ¢i automatickym,

e podavaci okénka svisle vysuvna nebo vodorovné posuvna.

2.7 Zaméstnanci

Vzhledem ktomu, Ze se spoleénost specializuyje na vyrobu zhlediska skladby
komplikovangjsich produktt, vyzaduje vyroba peclivy proskolovaci proces. Kazdy
pracovnik se vyviji 9 — 12 mésict, nez projde klasickou technickou piipravou od vyroby

po poradenskou ¢innost.

Spole¢nost zaméstndva v soucastné dobé 5 zameéstnanci ve vyrobé, 3 technické

pracovniky, 1 prodejce, 1 asistentku a 1 jednatele.



2.8 Konkurence

Jelikoz spolecnost vyrabi unikatni celohlinikové konstrukce, je velmi silnym protivnikem
v konkuren¢nim boji. Spole¢nost vénuje velkou pozornost inovaénim procestim, snazi se
byt stale o n€kolik krokii pred konkurenci, ktera jeji vyrobky pouze napodobuje a snazi se

spole¢nost dohonit.

V Ceské republice ma spole¢nost konkurenty ve 3 oblastech dodavek — dievo, ocel, hlinik.
Nejveétsim konkurentem spolecnosti je firma Hasil, ktera stejné jako spole¢nost ABS nejen
pozarni konstrukce vyrabi, ale také provadi jejich montaz. Spole¢né stimto podnikem
ovlada spolecnost ABS 75 % trhu. Ostatni konkurenti jsou spiSe zanedbatelni, jedné se
o0 podniky, které se zabyvaji vyhradné distribuci konstrukci, jednd se napt. o firmy Schiico,

Hueck — Hartmann, Hydro, Alukénigstahl a Promat.

Spolec¢nost tedy dosahla svého vysostného postaveni v konkurenénim boji diky rozsahlym
inovaénim procesim a schopnosti zorganizovat vyrobni proces. Nevyhodou spole¢nosti je
uzka specializace vyroby, kterd je urcena pouze velmi naro¢nym uzivatelim. Pfesto neni

v zajmu spolecnosti rozsifit jeji vyrobni sortiment.

2.9 Zakaznici

V dobé vzniku zdkazniky tvorily ze tfi Ctvrtin banky, zbytek zakaznikt predstavovaly
socialni stavby. V soucasné dobé hlavni zakazniky tvoii domovy duchodcti, nemocnice,

urady statni spravy, plavecké bazény.

Segmentace zakazniku:

1. Investori: a) statni sektor — nemocnice, socialni ustavy, domovy dichodcu, vysoké
skoly,
b) soukromy sektor — banky, velkoobchodni fetézce, autosalony,

administrativné-prodejni prostory,



[§]

Stavebni firmy: Skanska, Metrostav, Porr, Hydrostav, Zipp, Syner, FCC, Geosan,

3. Architekti, projektanti: spolenost ABS spolupracuje s vétSinou vyznamnych
projektantii z Ceské a Slovenské republiky (napt. Hubécek, Kotik, Heisenreich, ADSN,
Fiala, Aulicky)

Spolecnost ABS dodava pouze pro ¢esky a slovensky trh.

2.10 Dodavatelé

NejvétSim dodavatelem hliniku a skla je rakouska firma BRANDSCHUTZ SYSTEME,
GmbH. Pro ndkup ostatnich materiala, jako jsou podpurné ocelové konstrukce, vypliové
a lepici materialy, zamkové systémy a zavirace, vyuziva spolenost z jedné tietiny ceskych

dodavatelu.

Hlavnim pozadavkem na dodavatele je rychlost a kvalita dodavek.. Vzhledem k tomu, ze
spole¢nost plati zasadne své zavazky vcas, vyzaduje od svych dodavatelt protisluzbu
ve form¢ nestandardniho pfistupu v ramci dodavatelskych podminek a rovnéz v ramci

tvorby nestandardni ceny.

2.11 Vliv vstupu CR do EU na spoleénost

Hlavnim cilem EU v oblasti pozarnich konstrukei je sjednotit pohled vSech zemi EU
na jejich kvalitu. V duasledku toho dochazi k znaénym tpravam evropskych norem, které

upravuji a vymezuji posuzovani kvality a jejich uzivéni.

Spole¢nost ma jiz od roku 2001 upraveny konstrukce podle nové evropské normy. V roce
2002 byly zahdjeny prvni zkousky a v loniském roce probé¢hlo odzkouseni viech konstrukei
spole¢nosti, jako prvni firmy v Evropé. Spole¢nost v plné Sifi svého sortimentu spliuje

pozadavky, které evropské normy stanovuji.



Vstupu zahrani¢nich konkurentti na trh Ceské republiky po jejim vstupu do

spole¢nost neobava. Je tomu z téchto davodi:

e firemni organizace, ktera umoziuje spole¢nosti vysokou produktivitu prace,

e zahrani¢ni spolecnosti by musely vénovat vysoké finan¢ni prostiedky
na prosazeni se na ¢eském trhu,

e spole¢nost je vysoce inovativné zaméfena a ma vybudované dobré jméno.

EU se



3. KOMUNIKACE
Marketingova komunikace je hlavnim prostiedkem k pozndvani potieb a prani zdkaznika
anasledné i prostiedek k seznamovdni, presvédéovani a ovliviovani rozhodovacich

procesu zakaznikii.[1]

3.1 Komunikaéni proces

Ve ¢tyfticatych letech vypracoval Claude Shanon linearni model teorie komunikace.

Komunikacni proces:
1. zdroj informace — ptivodcem marketingové komunikace je firma, ktera vysila sdéleni,
2. vysila¢ — pfemeénuje sdéleni na signal,

kanal — prenasi sdéleni, komunika¢ni kanaly miZzeme dale rozdélit:

(5]

a) kanaly fizené — zdroj komunikace ma kontrolu nad definici, sestavovanim a Sifenim
sdélent,

b) kandly nefizené — zahrnuji pomluvy. pochvaly, vysledky spotiebitelskych testi,
apod.,

4. prijimac — prijima signdly a formuluje z nich zpétné sdélent,

Ln

Sumy — zkresluji nebo prerusuji signal béhem pfenosu.
Shanontiv model pozdéji doplnil Norbert Wiener o zpétnou vazbu. Kazdy subjekt
komunikace musi mit kontrolu a pravidelné zjistovat, jak Gspésna je jeho kampan, aby

mohl jiz v jejim prabéhu provadét pripadnou korekei.[2, 3]

Obrazek ¢. 2 — Komunika¢ni model

Zdroj Zakodovana Komunikac¢ni Dekodovana
informace > zprava » kanal » zprava
A
o 1) Sum (((
vazba Odpoved v
Prijemce
Zdroj: [4]



3.2 Cile marketingové komunikace

Komunikac¢ni cile vychazeji ze strategickych marketingovych cila. Mezi tradi¢né uvadéné

cile patfi:

(§o]
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Poskytnout informace — funkei marketingové komunikace je informovat trh o vzniku
spoleCnosti, piejmenovani, zméne sidla spole¢nosti, dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo
sluzby, apod.

Vytvorit, stimulovat poptavku — cilem je zvysit poptavku po vyrobku ¢i sluzbé,
Diferenciace produktu, firmy — piedpokladem je dlouhodoba komunika¢ni aktivita,
ktera informuje zakazniky o unikatnich vlastnostech produkti ¢i firmy samotné.
Koncepce odliSeni zvySuje Sanci spolecnosti fidit a ovliviiovat takové proménné jako je
napf. cena vyrobku,

Diraz na uZitek a hodnotu vyrobku — predmétem je ukazat vyhodu, kterou piinasi
vlastnictvi produktu nebo piijem sluzeb, kombinace uzitku a hodnoty opraviiuje fadu
vyrobet k realizaci vysokych cen a profilaci na ur€itou vrstvu zakaznik,

Stabilizace obratu — v prubéhu roku dochazi ke zménam prodeji v zavislosti
na sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky, cilem je tedy vyrovnat

tyto vykyvy.[2]

3.3 Komunikac¢ni mix

Marketingovy mix je tvoren tzv. ,,Ctyfmi P™:

1.

)

LS ]

Product — vyrobkem,
Price — tvorbou cen,
Place — distribu¢nimi cestami,

Promotion — komunikaci.

Marketingovy komunikaéni mix je tedy soucasti mixu marketingového. Za pomoci

optiméalni kombinace néstroji marketingového mixu se snazi marketingovy manazer

dosdhnout marketingovych cili.



Komunika¢ni mix lze déle délit na osobni a neosobni formy:

1. Osobni prodej — ptedstavuje presentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci

s potencialnim zakaznikem.

2. Neosobni prodej — zahmuje reklamu, podporu prodeje a Public Relations. Jednotlivymi

nastroji neosobni formy komunikace se budeme podrobné zabyvat v dalsi ¢asti této

prace.[2]

Vyhody a nevyhody jednotlivych nastroja komunikace jsou shrnuty v tabulce ¢. 1

Tabulka ¢. 1 Vyhody a nevyhody nastroji komunikace

Vysoke naklady
na jeden kontakt

Relativné levna

na kontakt

Umoznuje pruznou
prezentaci a ziskani

okamzité reakce

Vhodna pro masové
pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu

nad sdélenim

Naklady na kontakt
podstatné vyssi nez
u ostatnich forem,
nesnadné ziskat Ci
vychovat kvalifikované

obchodniky

Znacné neosobni, nelze
predvést vyrobek, nelze
primo ovlivnit nakup,

nesnadné kvalifikované

méreni ucinku

Muze byt nakladna

Upouta pozornost
a dosahne okamzity
ucinek, dava podnét

k nakupu

Snadno napodobitelna
konkurenci, pusobi

kratkodobé

Relativné levné, hlavné
publicita. Jiné PR akce
jsou nakladné, ale jejich
frekvence nebyva tak

Casta

Vysoky stupen
davéryhodnosti,
individualizace
pusobeni, dlouhodoby

ucinek

Publicitu nelze ridit tak
snadno jako ostatni

formy komunikace

Zdroj: [2]
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Osobni prodej je nejflexibilngjsi formou komunikace, prodejce ma moznost prodejni
komunikaci pfizpusobit konkrétni situaci. Jsou s nim sice spojeny vysoké ndklady na jeden

kontakt, pfesto ztraty jsou pfi jeho pouziti mensi nez u forem neosobnich.
Vyhodou reklamy je moznost zasazeni velkého poctu piijemct sdéleni. Techniky podpory
prodeje jsou efektivni pii upoutavani pozornosti. Public Relations dosahuji vysokého

stupné duveryhodnosti.

Je tedy dulezité jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu spravné nakombinovat.[2, 3]

3.4 Optimalizace komunika¢niho mixu

Volba efektivniho komunika¢niho mixu je zavisla na nasledujicich faktorech:

1. Podstata trhu

2. Podstata vyrobku nebo sluzby

3. Stadium zivotniho cyklu vyrobku
4. Cena

5. Disponibilni finan¢ni zdroje.

1. Charakter trhu — dulezitym faktorem pii tvorbé komunikac¢niho mixu je cilova skupina
zakaznikt. Je-li pocet Kkupujicich omezeny. je efektivnéjSi osobni prodej. naopak
u velkého poctu zakazniku, predevsim jsou-li tito zakaznici geograticky rozptyleni. je

G¢innéj$im komunika¢nim nastrojem reklama.

!J

Charakter produktu — 1 produkt sam je dulezitym faktorem urcujici optimalni
komunika¢ni mix. U bézného spotiebniho zbozi. které nevyzaduje pravidelnou sluzbu,
je vhodné pouzit reklamu. U pramyslového zbozi, které byva vysoce standardizované

a vyzaduje pravidelnou sluzbu. je efektivnéjsi osobni prodej.

1)



3. Stadium Zivotniho cyklu vyrobku

a) zavadéci faze — v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku je cilem komunika¢niho
mixu informovat trh o existenci nového vyrobku ¢i sluzby, velky diraz je tedy
kladen na osobni prodej. Casto byvaji vyuzivany veletrhy. vystavy, predvadéci
akce. Reklama ma informativni charakter.

b) rust — v tomto stadiu nabyva na dulezitosti reklama, ktera ma presvédcovaci funkci.
Aktivity v osobnim prodeji jsou zaméfeny na rozsifovani distribuce. Na trh vstupuji
novi konkurenti, proto se za¢ina zduraznovat diferenciace produktu.

c¢) zralost — reklama ma charakter pfipominaci.

d) pokles — v pokrocilém stadiu poklesu jsou reklamni vydaje zcela neefektivni.
4. Cena — Ctvrtym faktorem je cena zbozi ¢i sluzby. Reklama je vhodna pro vyrobky
s nizkou jednotkovou cenou a masovou distribuci, naklady na kontakt pfi osobnim

prodeji by byly pfilis vysoké.

5. Disponibilni financni zdroje — zavedeni komunikacni strategie narazi na rozpoctova

omezeni.[2]

3.5 Vybér komunikacni strategie

Marketingova teorie rozeznava dvé zakladni strategie:

1. Strategie Pull — funguje na principu stimulace poptavky kone¢ného spotiebitele
prodavajicim, zakaznik nasledné vyvine tlak na distribuéni cestu. Cilem je pfitdhnout

vefejnost do vlivu image znacky.[2]

Obrazek ¢. 3 — Strategie Pull

-

Zdroj:[2]



Strategie Pull je vhodna v pfipadé, e ma firma na skladé velké mnozstvi neprodejnych
vyrobku. Vyrobce realizuje reklamu zaméfenou na koneéného zakaznika s cilem
vybudovat spotfebitelskou poptavku. Dale informuje obchodni mezi¢lanky, které musi byt

na zajem spotiebitelt pfipraveny.
Nejcastéji pouzivanymi prvky komunikace v Pull strategii jsou reklama a podpora prodeje.
U podpory prodeje je nejvhodnéjsi predvadéni vyrobku, poskytovani vzorki, ochutnavky,

apod.[2]

2. Strategie Push — cilem této strategie je podporovat vyrobek na jeho cesté¢ ke

kone¢nému spotiebiteli. tj. komunikovat s jednotlivymi ¢lanky distribuéniho kanalu.

Obrazek ¢. 4 — Strategie Push

E

Zdroj:[2]

V piipadé strategie Push je nejefektivnéjsi osobni prodej. Tato strategie sméfuje
k marketingovému tuspéchu firemniho produktu motivaci zastupci obchodnich
mezi¢lanku. Snahou je motivovat je k péci o rychlost pohybu vyrobki ke kone¢nému
spotiebiteli.|2]

Obe¢ strategie je mozno kombinovat.

Obrazek ¢. 5 — Kombinace strategie Push a Pull

Reklama

Nabidka Obcho Poptavka

Zdroj:[2]



Diilezitym faktorem pfi pfipravé komunikaéni strategie je nacasovani. Obecné lze fici, Ze

v predprodejnim obdobi prevazuji reklama a publicita. Osobni prodej je diilezitéjsi béhem

transakce. V poprodejnim stadiu nabyva na dileZitosti neosobni forma komunikace.[2]

3.6 Rozpocet Komunikacéni strategie a efektivnost

Mezi tradi¢ni metody stanoveni rozpo¢tu na komunikaci patii:

[§o]

N

Podle firemnich mozZnosti — nejdiive jsou uspokojeny zpohledu vedeni firmy

dulezitejsi aktivity. na komunikaci jsou vydany zbylé prostiedky,

Procento z obratu/prodeje — patii mezi nejznamejsi zpusoby vypoctu, jeji velkou

nevyhodou je. ze v obdobi poklesu obratu, kdy je tieba komunikaci zintenzivnit, se

procento prostredkt na komunikaci snizuje,

Pevna castka na jednotku — firma si predem stanovi ¢astku na prodanou nebo vyrobenu

jednotku.

Sledovani konkurence — rozliSujeme dvoji podobu:

a) absolutni — vydaje se ridi vysi vydaji konkurence.

b) relativni — firma se orientuje podle obvyklého procenta ze zisku, které se vydava
na komunikaci v prislusném odveétvi,

Metoda dosazeni cilu — rozpoCtova cCastka na komunikaci je stanovena podle

vytyéenych cili. Postup stanoveni obsahuje nasledujict kroky:

a) definice realnych podnikovych cili,

b) urceni druhu pozadované komunikacni aktivity.

Rozdéleni prostiedkii na komunikaci se odliSuje 1 v zavislosti na povaze vyrobku.

Pramyslové podniky obvykle investuji vice prostiedki zrozpoctu do osobniho prodeje,

zatimco vyrobcei spotiebniho zbozi do reklamy.

Meéfeni efektivnosti komunikace je velmi slozité. Nejvaznéjsi prekazkou je nemoznost

piesného oddéleni vysledku soucasné a minulé komunikacni akce. Mezi pouzivané metody

hodnoceni efektivnosti patii test prodejnich vysledkii (méfi se pfirustek obratu

b
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ke komunikacnim nakladim), dotazniky o prodeji, vyzkumné studie o zménach postoju

zdkazniku vici vyrobku, apod.[2]



4. Nastroje marketingového komunikaéniho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu rozdéluje marketingova teorie mezi formy neosobni
a osobni. Neosobni formy komunikace piedstavuji reklama. podpora prodeje a Public

Relations, osobni formu pak osobni prode;j.[2]

4.1 Neosobni formy komunikace

V této podkapitole se budeme zabyvat jednotlivymi formami neosobni komunikace.

stanovenim jejich cilu, planovanim. vybérem médii a metodami jejich hodnoceni.

4.1.1 Reklama

Reklama je jakakoli forma neosobni komunikace, kdy ruzné subjekty prostiednictvim
sdélovacich prostredku oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat

a presveédcit je o uzitecnosti svvch vyrobku, sluzeb nebo myslenek.[1]

Je nutné pochopit a veitit se do potieb spotiebitele, chceme-li aby ho reklama stimulovala
k pozitivni reakci na to, co mu nabizime. Dokud pracovnici marketingu plné neporozumi
skupiné zakazniku. na kterou se zaméfuji, nebudou schopni ji piesvedcit o koupi. Kdyz
potencialni zakaznik poprvé vidi nebo slysi zminku o nové firmé. produktu nebo sluzbé,
pravdépodobné ji témef okamzité zapomene, pokud reklama pro ného nema néjaky

vyznam nebo se ho néjak nedotyka.[6]

Nejefektivngjsi je takova reklama, ktera je uzce cilené zamérend. Inzeraty zverejnéné
ve specializovanych ¢asopisech maji vys$si ucinek. Reklama se pak stava spiSe investici nez

vydajem.[5]



Reklama — rozhodovini o péti M

Reklama znamena rozhodovani o péti M — mission. message. media, money, measurement

neboli o poslani. sdéleni, médiich. penézich a méfeni.

Poslani — je cilem reklamy zaikazniky informovat. pfesvéd¢it nebo jim néco

pripomenout? Maji reklamy vytvaret a stimulovat povédomi. zdjem, touhu nebo akei?

Sdéleni — reklama je zbyte¢nd, nenajde-li firma nic zajimavého, co by fekla, nebo

fekne-li to $patne.

Média — noviny, Casopisy. rozhlas, televize. billboardy, Direct Mail, telefon, fax,

internet.

Penize — stanoveni reklamniho rozpoctu jako procentniho podilu na minulém nebo
o¢ekavaném prodeji. procentniho podilu fidiciho se podle toho, co na reklamu
vynakladaji jejich konkurenti. Nejefektivnéjsi metodou je stanoveni reklamniho
rozpoctu na cilové a ukolové bazi. Podnik rozhodne, kolik lidi chce na cilovém trhu
oslovit, sjakou frekvenci a sjakym medidlnim kvalitativnim G¢inkem. Pak se

zkalkuluje rozpocet, ktery pozadovany dosah, frekvenci a Gc¢inek zajisti.

MéFeni — spolecnost by mela sledovat miru presvédcenti, tj. procento zvySeni preferenci

znacky, vyvolaného pusobenim reklamni kampané.[5]

Druhy reklamy

R

Informativni — snaha vzbudit prvotni poptavku ¢1 zajem po vyrobku, sluzbé, myslence.
Pouziva se v zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku.
PFresvédcovaci — rozviji poptavku po vyrobku, sluzbé, myslence.

Pouzivana predevsim ve fazi rustu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.



3. Pripominkova — napomaha k zachovani pozice znacky, sluzby ¢i myslenky ve védomi
vefejnosti.

Pouziva se ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku.[2]

Reklamni cile

Nékolik moznych reklamnich cili je uvedeno v tabulce ¢. 2

Tabulka ¢. 2 — Rozdilné reklamni cile

Cile

Informovat potencidlniho zakaznika.

Zvysit prodej prilakanim navstévniki, vyvolat
prijemnou odezvu.

Docilit prodeje, pripadn¢ objevit mozné
prodejni sméry.

Informovat zakazniky, jak nas naleznou.
Povzbudit navstévnost naSeho stanku nebo
jiné organizované akce.

Nabor nového pracovniho personalu.

Zdroj: [7]

Média, jejich vybér, planovini, organizace

prostiednictvim bude firma s pfijemcem zpravy komunikovat. Vybér média by mél byt
pfizptisoben nazoru. ktery na néj maji posluchaci. Checeme-li zvysit ucinnost kampané,
musi komer¢ni usili pisobit na uréitou vybranou skupinu populace — nejlepsi média jsou

ta, jejichz ¢tenafstvo nebo publikum nejtésnéji odpovida cilovému trhu spole¢nosti.[2]

Jsou-li inzeraty tvofivé pojaté, muze reklamni kampan vybudovat image a do jisté miry
dokonce i preference nebo alespon piijatelnost znacky. Nejsou-li inzeraty urcitého podniku
jiné a lepsi nez inzeraty konkurence, udélal by tento podnik lépe, kdyby vyuzil jiného
nastroje marketingové komunikace. Cilem je dosdhnout maximalnitho pokryti

potencialniho trhu. [7]
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Televize — typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divaki, vysilaci
Casy a naklady na minutu vysilaciho ¢asu jsou rozhodujicimi momenty. podle kterych
se bude firma rozhodovat, kdy a v jakém rozsahu bude televize jako reklamni médium

pouzivat nebo jestli ji viibec pouzije.

Rozhlas — moznosti mezindrodni sité jsou omezené jazykove.

Noviny — jejich vyhodou je flexibilita a velmi ¢asto i spole¢enska a odborna prestiz.

Casopisy — muzeme je rozdelit na spotiebitelské. zabavné a odborné. Jejich vyhodou je
schopnost zasdhnout presné zvolenou cilovou skupinu potencialnich zakazniku.
Nevyhodou ¢asopist pro inzerci je pomérne dlouha doba od zadani inzeratu po jeho

vydani.

Direct Mail — je predstavovan napi. nabidkovymi dopisy, pohlednicemi, letaky.

katalogy. Reklamni sdéleni lze sestavit piesné na miru potencialnich zakaznik.

Venkovni reklama — slouzi k pohotové komunikaci jednoduchych myslenek (logo,
slogan, nova informace). opakovani ¢i pripominani. Je predstavovana reklamnimi
tabulemi, plakaty., vyvésnimi S§tity. reklamou na dopravnich prostiedcich apod.
Ucinnost lze zvySsit jejim umisténim do center velkych mést, tam, kde jsou dopravni

tepny a vysoka hustota pobytu obyvatelstva a turista.[2, 3]

Internetova reklama — internetova reklama prestavuje vSechny placené reklamni
plochy. které se objevuji na WWW strankach daného serveru nebo e-mailu. Kazda ¢ast
WWW stranky muze byt pfeménéna v reklamni plochu. Nejcastéjsi formou jsou
bannery, uzivatelé mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat tim vice informaci
o nabizeném produktu ¢i sluzbé, nebo si dany produkt objednat. Jako reklama muze
dale slouzit pozadi WWW stranky, libovolny odkaz na strance ¢i text, jenz je soucasti

WWW stranky.[8, 9]



Tabulka ¢. 3 - Volba reklamni metody

Zdroj: [7]

nizké Cilené publikum Casova naro¢nost pfi
Vysoka odezva vyhledavani adresati nebo
(2-5%) piipravé dobrého adresare
nizké Siroky okruh ¢tenafi Omezenost lokalit
Dlouha Zivotnost Informace musi byt stru¢na
v zajmu okamzit¢é u¢innosti
nizké Muze byt ¢astecné cileny | Nizka uroven odezvy
Distribuce postou je
nejucinngjsi, avsak zvysuje
naklady
nizké/ Siroky okruh oslovenych | Obtizné vynikne vedle
stfedni Moznosti: celobarevna. jinych
zvuky a castecna animace
nizke/ Zivotnost inzeratu je jeden | Provadéni zmén mnozné
stiedni/ rok pouze jednou za rok
vysoké Umoznuje srovnani
s konkurenci
Muze mit velky naklad
nizké/ Cilené publikum Uroven odezvy proménliva
stiedni Casové narocna
stfedni Mistni publikum Okruh ¢tenaft je mnohem
Lze castéji opakovat vetsi nez cilovy trh
Moznost podpurného
redakéniho ¢lanku
stiedni/ Pfesné cileny Zadné, pokud jde o
vysoké Casto mozny redakéni relevantni ¢asopis,
¢lanek s vyjimkou cen
Publikace muze mit
dlouhou zivotnost
nizké/ Siroké publikum Reklamni ¢as je velmi
stfedni kratky, a tak je tfeba Casté
opakovani
vysoké Celostatni publikum Redakeéni ¢lanek
Lze zajistit v barevném nepravdépodobny

provedeni

Nutnost zadani dopfedu
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Tabulka ¢. 4 - Internetova reklama a tradi¢éni reklamni média

TV Radio Casopis Noviny WWwWw

Zdroj: [8]

Rizeni reklamni kampané

Proces planovani reklamni kampané v sobé zahrnuje rozbor soucasné situace a jasnou
definici celkovych met komunikace. k nimz se pfipoji cile reklamni. Dalsim krokem je
vytvoreni strategie. Strategie obecné shrnuje. co ma reklama fikat, jak to ma fikat, komu to

ma fikat. kde to ma fikat, kdy to ma fikat a nékdy také kolik to bude stat.

1. Analyza situace

Analyza by meéla zahrnovat piehled vykonu podniku (objemy prodeji, podil na trhu
a ziskovost) z posledniho obdobi. Srovname-li vysledky s pfedchozimi lety, odhali se nam
trendy. a srovname-li vysledky s konkurenci. pfijdeme na pomérny vykon firmy. Analyza

situace by méla udavat. jakou pozici ma vyrobek ¢i sluzba na trhu.
2. Mety
Zatimco nam analyza situace podava informace o tom, kde se podnik v soucasn¢ dobé

nachazi, mety definuji. kde se chce nachazet v budoucnosti.

V nejlepsim pripadé by se mety ¢i cile mély kvantifikovat v podobé kritérii uspéchu ¢i

netspéchu. Stanovit by se mél casovy rozvrh. Jasna definice cili uleh¢uje jejich kontrolu.
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Nestanovi-li si podnik mety, neni mozné definovat strategii. Jen jasné definované mety

urcuji spole¢nosti smér.

Mety:

a) Marketingové — tykaji se trzeb, podilu na trhu, praniku vyrobku ¢i sluzeb
do distribu¢nich kanala, uvedeni novych vyrobki na trh atd.

b) Komunikacni — vztahuji se obvykle na to, jak by komunika¢ni nastroje mély ovliviovat
mySleni cilového publika, jak by u né¢j meély vytvaiet povédomi o vyrobku, ménit

postoje, vyvolavat v ném o vyrobek zajem. ktery vrcholi pokusnou koupi atd.

3. Strategie
Strategie urCuje strategicky smér, kterym se chce spole¢nost ubirat. Strategie kampané
predstavuje zaklad pro podrobngj$i naplanovani a rozpracovani reklamy samotné. Je

shrnutim taktiky, odpovida na otazku. jak dosahneme vytycenych cili.[6]

4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
nakupni chovani spotrebitele. Zahrnuje veletrhy, vystavy, vystavky, predvadeni, soutéze

a dalsit akce.[1]

Akce na podporu prodeje se zpravidla soustied’'uji na relace v ur¢itém kratkém ¢asovém
obdobi. Cilem podpory prodeje je stimulovat zakazniky k urCitému chovani, které je
v souladu s plany firmy. Firmy se snazi vytésnit konkurenci z trhu nebo zménit navyky

nakupu.

Podpora prodeje muze byt také zaméfena na ovliviovani svych zprostiedkovatelt a jejich
prodejnich tymu. V takovém piipadé je zaméfena na drivejsi, castéjsi, objemnéjsi nakup

a vasné platby.



Aby byla podpora prodeje u¢inna, musi byt planovana a integrovana s ostatnimi

marketingovymi opatienimi.[2, 3]

Podporou prodeje Ize ovlivnit chovani spotiebitele.

e Podpora na misté prodeje — predstavuje aktivity pfimo na misté skute¢ného nakupniho
rozhodovani. Tato podpora by méla vzdy tematicky navazovat na dalsi soucasti

komunika¢niho mixu.

e Specialni podpora — zahrnuje drobné upominkové predméty se jménem, adresou ¢i
reklamnim sloganem urc¢ené pro cilovou skupinu zakazniku. V soucasné dobé se
pouzivaji tricka. cepice. mikiny, psaci potieby, ubrousky, ubrusy. jidelni soupravy.

sklo. keramika. kalendare. diare a dalsi.

e  Obchodni vystavy — mezinarodni veletrhy a vystavy jsou celosveétovym shroméazdénim
nabidky a poptavky po nejnovéjsich vyrobcich a sluzbach. Vétsinou jsou uréeny

pro odbornou vefejnost.

e Jzorky — volna distribuce vyrobku nebo jejich miniatur s cilem dosahnout budoucich

prodeju.

e Kupony — nabizeji slevu pii pfistim nakupu vyrobku nebo sluzby.

e Prémie — predstavuji u¢innou motivaci zakaznika k nakupu nového vyrobku nebo

odliSné znacky.

e Zvlasini nabidky — maji podobu penéznich vyhod nebo slevy pii koupi zbozi nebo
sluzby. Tyto vyhody mohou mit podobu pfimé nebo nepfimé nabidky. Pfima finan¢ni
vyhoda ma obvykle formu snizovani ceny nebo nabidky slevy za urcitych podminek.
Nepifima nabidka ma zpravidla formu kuponu nebo znamek, které mohou byt

vyménény za penize nebo dalsi zbozi.
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e Obchodni znamky — zakaznik ji ziskava pii ndkupu v jakémkoli obchodé, Ize je Setfit

a vymeénit za darek nebo vyznamnou slevu.[2, 3]

4.1.3 Public Relations

Termin Public Relations, zkrdcené PR, predstavuje vztahy kvefejnosti ci prdce
s verejnosti. Jde o komunikacni aktivitu, kterou pusobi podnikatelsky subjekt na postoje
verejnosti  k sobé samému. Cilem je vytvorit kladny vztah verejnosti k ¢innostem

a produktum podniku.[1]

Podstatou PR je nepfetrzita a systematickd prace. ktera umoznuje firmam ziskavat a udrzet
si podporu téch. ktefi jsou pro jeji ¢innost duleziti. Firmy zkoumaji vefejné minéni,
kterému se snazi pfizpusobit svou ¢innost a dosahnout tak vys$si uspokojeni ze vzajemnych

vztahu.

Vyznamnou soucasti PR je publicita. Tato ¢ast PR je pfimo spojena s podporou firemnich
vyrobku a sluzeb. Publicita predstavuje stimulaci poptavky po vyrobcich, sluzbé, miste,

myslence. osobé ¢i organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostredku.

Planovani aktivit v oblasti Public Relations vychazi z poznatku, Ze se od podniku oc¢ekava
vice nez .pouha” realizace dodavek a fyzicky piimy prodej zbozi. Podnik, chee-li byt
dlouhodobé uspésny. musi prokazovat dodrzovani spolecenskych zasad, norem
a preferenci, které projevuje napf. tim, ze prokazuje aktivni pozitivni vztah k Zivotnimu
prostiedi (ekologické obaly. podpora akci za ochranu zivotniho prostiedi, udrzovani
pracovnich a provoznich prostor v Cistoté¢ a podle zasad hygieny. podpora komunalni
politiky v misté pusobeni, poskytovani veskerych informaci o technologii vyroby,
vstupnich surovinach a materialech a garance jejich nezavadnosti. podpora charitativnich,
kulturnich, sportovnich a dalich non-profit organizaci, atd.). Vsechny planované aktivity
se musi orientovat a projevit ve zlepSovani obrazu podniku v ocich vefejnosti. To
podporuji i snahy smeétujici k zajisténi dobrych vztahu s médii a vefejnymi institucemi.

o pravidelné informovani vefejnosti natiskovych konferencich a formou zprav



o vysledcich hospodateni. jakoz i o podporu veiejnych akei a zalezitosti. Dilezité v tomto
sméru je sponzorstvi, které musi byt planovdno s nejvétsi obezietnosti a racionalné

v planu smérovano.

Naklady spojené¢ s publicitou jsou velmi nizké, zahrnuji mzdové prostiedky pracovniku,

ktefi se zabyvaji tvorbou pravidelnych tiskovych zprav, dale naklady na tisk a poStovné.

Hlavni pfednosti Public Relations je jeji vysoky stupen duvéryhodnosti, nevyhodou naopak

nesnadnost jejiho rizeni.[2. 10, 11]

4.2 Osobni forma komunikace

4.2.1 Osobni prodej a prodejni personal

Osobnim prodejem se rozumi interpersondlni ovliviovaci proces presentace vyrobku,

sluzby, myslenky prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.[1]

Aktivity v oblasti osobniho prodeje se orientuji na takovou pripravu a zvySovani
odbornosti pfimych prodejcu. ktera se projevi ve zlepSenych vztazich k zdkaznikim
a koneckoncu ve zvyseni jejich duvéry a spokojenosti se sluzbami firmy. ke zvyseni jejich
navratnosti a objema nakupu. Dulezitou slozkou procesti marketingové komunikace je

obchodni jednani

Obchodni jednani je proces vymény informaci, jehoz vyvrcholenim je rozhodnuti. Toto

rozhodnuti muze byt pozitivni nebo negativni a maze a nemusi mit racionalni podklad.

Zatimco prodavajici ma jednoznacny cil - dosahnout pozitivniho rozhodnuti ve prospéch
své nabidky, kupujici nevstupuje do obchodniho jednani pokazdé s umyslem koupit. MiZe

jit napf. jen o prohlidku zbozi.



Pribé¢h obchodniho jednani je ¢asto provazen znaénou davkou nejistoty, ktera udrzuje az
do poslednich okamziki jednani obé strany v napéti. Ne vsichni jedinci snaseji .,ukol

prodeje ¢i nakupu™ stejné, nékdo jako trauma, jiny jako dobrodruzstvi.

Zachovat si za takovych okolnosti psychickou rovnovahu, umoznujici jasné uvazovani
a prenést tento stav mysli i na své prot&jsky - zakazniky. vyzaduje u prodejniho personalu
urCité vrozené a nezbytné vlastnosti, kterymi neni zdaleka vybaven kazdy clovek. Tyto
vlastnosti 1ze pouze kultivovat, oviem pouze tehdy. jsou-li pfitomny v uréitém nezbytném

zakladnim minimu.

Vyhodou osobniho prodeje je interakce. tzn. ze obé osoby mohou vzajemné reagovat
na své chovani. Nevyhodou muze byt nepatficné jednani ze strany prodavajiciho, napf.
natlak na kupujiciho, slovni vypady proti konkurenci, nesplnitelné sliby, apod. Aby
nedochdzelo k témto omylum, ucastni se prodejce pravidelnych vyeviki ke komunika¢nim

dovednostem.

Dulezita je dale znalost nabizeného sortimentu a jednotlivych vyrobku, jakoz i obchodnich

podminek.

Osobni prodej je nejcasteji realizovan tvari v tvar, ale muze probihat i telefonicky,

elektronicky ¢i telekonferenci.
e Prodej v terénu — prodejci navstévuji zakazniky pfimo v jejich sidlech,
e Pultovy prodej — iniciativa pii volbé mista nakupu vychazi ze strany zakaznika.

Vyznamnou ulohu pii ovliviiovani zakazniki ma Direct Mail, predvadéni, nabidka

vyhodnych nakupu, apod.[2]



4.2.2 Primy marketing

Primy marketing je forma primého prodeje, vyrobce a prodejce vstupuje do pFimého
kontaktu se zdkaznikem a realizuje jeho ndkupni pozadavky. Zdkaznickd ndakupni
rozhodnuti se prendsi primo na vyrobce.[1]

Prostredky primého marketingu:

e katalogy — zasilaji se ve fyzické podobé zakaznikim,

e telemarketing — prostiedkem komunikace mezi vyrobcem a kupujicim je telefon,

e fisk —reklama doplnéna adresami dodavateli a podminkami prodeje,

e vstavni marketing — dochazi k navazani piimého osobniho kontaktu se zdkaznikem

a uzavie se kontrakt. popt. se vytvoii podminky pro dodavku v budoucnu,

e internet shopping — soucasti webovych stranek spolecnosti je objednavkovy

formular.[12]



5. Charakteristika prumyslového trhu

Zdkladni odlisnosti pramyslovych trhi jsou odbératelé. kterymi jsou podniky. ty nakupuji
vyrobky a sluzby pro dalsi vyrobni spotfebu nebo tvorbu sluzeb. Takovymi vyrobky jsou

nejen materialy ¢i polotovary, ale i stroje a zafizeni.

Primyslovy trh je oznaCovan jako unikatni. Pro piipravu planu komunikace je nutné

porozumeét prumyslovému prostiedi.

Charakteristiky prumyslového trhu:

e Technologie — urcujici pro vyrobu prumyslového zbozi jsou normy. Vzhledem k tomu,
ze jsou produkty ve veétsine pripadi nakupovany nepravidelné, je kladen velky duraz
na inovace, coz vyzaduje technologickou piedvidavost a sledovani vyvojovych

tendenci trhu.

e Profesionalita prodavajictho — pracovnici musi byt nejen schopnymi obchodniky, ale

i rozumét technické strance.

e Odvozenda poptavka — poptavka na pramyslovém trhu je zavisla na poptavce na urovni

kone¢né spotreby. je nutné neustale sledovat trendy na trhu spotrebnim.

e Poptavka nereaguje pruzné na ceny

e Poptavka je riuznoroda — kupujici jsou zna¢né rozdilni a jejich pocet nékdy velmi

omezeny. Casta byva geograficka koncentrace.

o Velikost zdakaznika — v porovnani s individualnim zakaznikem je i mala firma relativné

velika a je nutny profesionalni pristup.



2

Vyrobni lhuty — pramyslové vyrobky ¢asto vyzaduji delsi vyrobni lhity v délce mésict

1 let

e Zivomost — Zivotnost nékterych produkti je velmi dlouha. u strojniho zafizeni i nékolik
desitek let. naopak nékteré vyrobky v dusledku zrychlujiciho se technického pokroku

velmi rychle zastaravaji.

e Odborné jednatelstvi — na pramyslovych trzich vznikaji vétsi celky, které jsou silnéjsi

ve vyjednavani v oblasti cen ¢i sluzeb.

e Prumyslovi odbératelé — pocet kupujicich na pramyslovém trhu byva zpravidla presné
ureny, znamy a casto velmi maly. Kontakt se zakazniky je na prumyslovém trhu
mnohem uz8i nez na trhu spotiebnim, jde casto o opakované i osobni kontakty.

Prumyslovi odbératelé maji velmi dobré znalosti o pozadovaném vyrobku.

Kupni rozhodovani je méné emotivni, racionalnéjsi, opfené o presné pozadavky

na technické a funk¢ni pozadavky.

Celosvetovy trend v prumyslovém marketingu smeéfuje k posilovani vyznamu osobnich
vztahu mezi obchodnimi partnery Kk jejich individualizaci, preferuje se cilevédomé,
dlouhodobé vytvareni sit¢ vztahu mezi partnery pred prosazovanim pouze vyrobku

a sluzeb. které jsou predmétem téchto vztahu. [13, 14]
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6. KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI ABS — ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Vysi vydaji na komunikaci spole¢nost uréuje pomoci metody dosazeni cill, kdy je
velikost rozpoctové Castky determinovana vyty¢enymi cili. V soucasné dobé predstavuje
tato Castka v pruméru 3 — 5 % obratu spole¢nosti, coz je piiblizné¢ 1 mil K& Tato suma je
v prubéhu celého roku rovnomérné rozkladana mezi vSechny komunikac¢ni nastroje
spolecnosti. Ve srovnani s ostatnimi podniky v Ceské republice je tato vy$e nadprimérna.

Vydaje na komunikaci ¢eskych podnika se pohybuji okolo 1 % jejich ro¢niho obratu.

Tato metoda je velmi vhodné zvolena. Jeji nespornou vyhodou ve srovnani
s nejpouzivangjSi metodou stanoveni rozpoctu na zakladé procenta z ro¢niho obratu je, Ze
v obdobi poklesu prodeje. kdy je nutné komunikaci zintenzivnit, tento zpusob

na komunikaci vymezuje vyS$si ¢astku.

Spolecnost v ramci komunikace vyuziva nejen klasickych nastroju jako je reklama
v odborném ¢asopise ¢i podpora prodeje v podobé tuzek, ale stale se snazi hledat nové
a zajimavé formy. Cilem této snahy odlisit se je vytvorit povédomi o existenci spolec¢nosti

1 u necilové skupiny lidi.

Spole¢nost ABS je jednim z mala podnikii v CR., které si uvédomuji vyznam marketingové

komunikace pro svou ¢innost.

Veskeré prezentacni predmeéty vybira osobné jednatel spoleCnosti, duraz pii vybéru je
kladen na zvlastnost provedeni. Jednatel se snazi vybirat takové predméty, které zistanou
v kancelari. se kterymi pracovnici prichazeji denné do kontaktu, a které pii své praci

vyuzije, jako jsou napi. nasténné hodiny, kalkulacka, blocky. kalendar, atd.

Hodnoceni efektivnosti komunikac¢nich nastroju je relativné jednoducha. Jednatel je
ve funkci obchodniho feditele, je tedy v piimém kontaktu se svymi zédkazniky a dodavateli.
Sam reklamni ¢i darkové predméty predava, vidi tedy bezprostiedni reakci. Na zaklade

kritiky ze strany ¢tenait ¢i obdarovanych jsou komunikacni nastroje neustale zlepSovany.
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V soucasné dobé¢ jednatel spoletnosti pozadal Ing. arch. Stanislava Fialu o pietvoreni
celkové prezentace spoleCnosti na vefejnosti, tzn. aby pro spole¢nost vypracoval zcela

novou podobu dopisnich papiru, vizitek a webové prezentace na Internetu.

6.1 Reklama

Spoletnost ABS povazuje reklamu za jeden z nejdulezitéjsich komunikacnich nastroju.

6.1.1 Proces tvorby reklamy

Prestoze si je jednatel spole¢nosti védom toho. Ze pro tvorbu reklamy nema spole¢nost
dostatecné zkuSenosti, zpracovava si spole¢nost veskeré grafické navrhy sama. Divodem
tohoto rozhodnuti byla Spatna zkuSenost ze spoluprace s profesiondlnimi reklamnimi

agenturami.

Piikladem je predani zpracovani navrhu loga spole¢nosti do rukou profesiondlnich grafik.
Spole¢nost obdrzela navrhy, kde byly znazornény motivy, které s ¢innosti spolecnosti
nemély pri nejlepsi vuli nic spoleéného. Jako dukaz muzeme uvést navrh, ve kterém byla
jako soucast loga znazornéna ruze. Otazkou je, co ma ruze spole¢ného s vyrobou pozarnich

konstrukei. Pracovnici agentury zpracovavali navrh bez ohledu na ¢innost spolec¢nosti.

Spole¢nost vyuziva pouze spoluprace s grafikem, kterému presné zada, jak by meél inzerat
vypadat. jaké by melo byt pozadi. jaké fotografie by na ném mély byt umistény

a ve kterych mistech, kde by mélo byt logo a jak by mélo byt vidét.

Pfi vzniku nové reklamy spolecnost na zdkladé vybéru zkatalogu nebo navstévy
v reklamni agenture, vybere navrh. Tento navrh preda graficce, které presné popiSe svou
predstavu. Po nékolika tpravach. kdy veSkera komunikace mezi grafickou a jednatelem

probiha pies internet, je navrh schvalen a zrealizovan.

Pfi tvorbé reklamy spolecnost klade velky diraz na odliseni se od ostatnich.



Tento postup sice neni v souladu s marketingovou teorii, spole¢nost jiz viak béhem své
¢innosti  nashromazdila dostatek zkuSenosti, aby byla schopna vytvofit reklamu
srovnatelnou. v mnohym pripadech i daleko lepsi nez profesionalni reklamni agentura.
Nespornou vyhodou je uspora nékladd. na druhé strané tvorba reklamy vyzaduje ¢&as,
dostatecné zkuSenosti a kreativitu. Pfi pohledu na vyvoj reklamy v ¢ase je ziejmé, Ze se

neustale zvySuje (viz. priloha ¢. 1)

6.1.2 Reklamni cil

Cilem reklamy je:

1. vybudovat vSeobecné povédomi o existenci spole¢nosti,

2. oslovit odbornou verejnost.

Mezi nejdulezitéjsi zakazniky patii investofi, ktefi rozhoduji o subdodavkach na svych
stavbach. V soucasné dobé velké mnozstvi investoru vyzaduje, aby si urCitou cast
dodavky sami schvalili a méli nad ni dozor. Proto se musi spole¢nost na tuto skupinu lidi
zamerit. K tvorbé vSeobecného povédomi vyuziva spolecnost reklamy v odbornych

casopisech a Direct Mail.

6.1.3 Pouzivané medialni prostredky

Casopisy

Spole¢nost ABS umistuje svou reklamu v nasledujicich casopisech:
Stavba, Projekt, Stavebnictvi a interiér, Stavebni a investorské noviny, Architekt a Muj

dum.



Projekt

V predchazejicim obdobi vyuzila spole¢nost ABS sluzeb casopisu Projekt, ve kterém
uvefejnila reklamu ve velikosti 190 x 136 mm a celobarevném provedeni. Casopis Projekt
vychdzi v ndkladu 5500 kust. Ctenafi tohoto periodika jsou predeviim projektanti (27 %),
nasleduji architekti (24 %) a vyrobci (10 %). Cena reklamy ve formatu AS je stanovena
na K¢ 38.000.-, spoletnosti ABS se podafilo vyjednat slevu ve vysi 50 %,
tj. na K¢ 19.000.-

Stavebnictvi a interiér

V tomto Casopise byla uvefejnéna celobarevna reklama ve velikosti 210 x 297 mm.
Stavebnictvi a interiér vychazi v nakladu 8000 kusu a hlavnimi ¢tenafi jsou architekti
(41 %) a stavebni firmy (27 %). Cena podle ceniku je K¢ 48.000.-, na zakladé domluvy

byla stanovena na K¢ 24.000.-, tj. 0 50 %.

Architekt
V casopise Architekt byla umisténa reklama velikosti 190 x 136 mm. Cenu se podafilo

snizit z pozadovanych K¢ 42.000.- na pouhych K¢ 25.000.--. tj. 0 40 %.

Stavba
Casopis Stavba byl prostiedkem k otisténi reklamy formatu A4. tj. 210 x 297 mm
0/

v celobarevném provedeni. Cena po slevé ve vysi 25 % cinila K¢ 30.400,- z puvodnich

K¢ 40.500.-.

Stavebni a investorské noviny

Cena za uvefejnéni reklamy ve velikosti 190 x 136 mm v tomto periodiku byla stanovena
na K¢ 20.000.--.

Muj dum

Prestoze se ¢asopis Mij dim zabyva vystavbou rodinnych domu, vyuziva jej spole¢nost
pro svou prezentaci. Divodem je vysoky naklad a také to. ze Casopis zasahuje do oblasti

designu a architektury, coz znamena, ze je vyuzivan odbornou skupinou lidi. jako jsou

44



projektanti, investofi a architekti. S redakci se podafilo sjednat slevu za format 190 x 136

mm, vysledna cena ¢inila K¢& 39.000.- z pavodnich K¢& 70.000.--.

Shrnuti vydaji za uvefejnéni reklamy v odborném tisku za minulé obdobi je uvedeno

v tab. €. 5.

Tabulka ¢. 5 — Shrnuti nakladu na reklamu v odborném tisku

190 x 136 25.000.--
190 x 136 39.000,--
190 x 136 19.000,--
210 x 297 30.400,--
190 x 136 20.000,--
210 x 297 24.000,--

157.400,--

Zdroj: vlastni

Pfi vybéru Casopisu byl pfedev§im zvazovan naklad, tzn. jak jsou tato periodika ¢tena,
akdo je jejich ¢tenafem. Odborné casopisy byly velmi vhodné zvoleny s pfihlédnutim

k cilovému segmentu.

Reklamni ¢lanky v odborném tisku podévaji ¢tenarim informace o spole¢nosti a jejich
stavajicich ¢i novych vyrobeich. Spole¢nost je jiz v Clancich pfedstavovana velmi kratce
v ramci jednoho odstavce. predpoklada se. Ze je na trhu dostate¢né znama. Prevazna Cast
¢lanku je vénovana prezentaci vyrobniho sortimentu se struénym popisem jednotlivych
produkti. Pfi tvorbé textu se spole¢nost vyhyba vyrazam. které¢ jsou pro dany obor
specifické, je tedy tvofen tak. aby i neodborny ¢tenaf obsahu rozumél. Ke kazdému ¢lanku
je pripojena fotografie, ktera ma za ukol pfiblizit ¢tenafi popisovanou nabidku. Clanky jsou
zpravidla zhotovovany ve velikosti dvou stran formatu A4 a snahou je umistit je do stfedu

publikace.
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Direct Mail

Chcee-li spolecnost ziskat i skupiny odbornik, kteii si sami zakazky nevyhledavaji, oslovi
spolecnost architekty a projektanty organizované v odbornych komorach. Spole¢nost si
pofidi seznam téchto osob a vyuziva Direct Mail (viz. piiloha ¢. 2). Kazdy ze seznamu
obdrzi popis dovednosti spoletnosti. Spoletnost spolupracuje s agenturou Response
Media. ktera vede adresovou databazi potencialnich zédkazniki. Obcas také spolecnost
vyuziva databazi spole¢nosti TAO nebo Golem, protoze piedpoklada, Ze databaze téchto
tii spole¢nosti nejsou identické. A timto se snazi zaujmout co nejvétsi okruh potencialnich

zakazniku.

Venkovni reklama

Kazdy novy dopravni prostiedek je opatien logem spolecnosti, nazvem spolecnosti
a zakladnim kontaktem — e-mailem. webovou strankou ¢i telefonnim ¢islem (viz. piiloha

£.3)

Dale spole¢nost vyuziva venkovni reklamy na plechovych tabulich a plachtach. které

umist'uje na stavbé u projektu. které trvaji delsi dobu.

Vétsinu plochy zabira logo spolecnosti, tak aby se dostalo do podvédomi odborné

i neodborné vefejnosti. Pod logem je umistén kontakt na spolecnost (viz. pfiloha ¢. 4).

Katalogové listy

Katalogové listy zacala spole¢nost vyuzivat jiz vroce 1996, kdy vstoupila na trh.
V souc¢asné dobe¢ katalogové listy ztraceji svij vyznam. Pfi¢inou je rozvoj internetu, kde je
aktualizace mnohem snadn¢j$i. Spole¢nost vyuziva katalogové listy 1 nadale, ale jiz jen
jako prilohu nabidkovych fizeni. Katalogovy list obsahuje fotografie vyrobku a technicky

popis konstrukei.
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Prezentaéni prospekty

V soucasné dobé spolecnost pracuje na piipravé dvoustrankovych prezentacnich prospektii

pro 3 nove vyrobky. Stavajici prezentacni prospekt je umistén v piiloze ¢. S.

Kvalita prospektu by meéla odpovidat klasifikaci vyrobku. ABSdesign je spolecnosti
vniman jako stézejni vyrobek. je zafazen do nejvyssi cenové kategorie, je to vyrobek
unikétni, spole¢nost ABS je jeho jedinym vyrobcem. Z téchto divodi bude prezentovan
na kfidovém papife s vyrazenym logem. Velky diaraz bude téz kladen na estetické

zpracovani.

ABSnorm je vyrobkem, ktery je vhodny pro jakoukoli kancelaf. Pro jeho prezentaci bude
tedy pouzit prospekt. ktery bude mit svou identickou grafiku. ale materialné nebude nijak

zvlastni.

Prezenta¢ni listy budou vyuzivany ve 2 smérech:

1. v ramci obchodnich jednani.

2. jako doprovod jednotlivych nabidek.

Katalog

Spoleénost je prezentovana v katalogu, ktery vydava CSOB Pojistovna, kde jsou zahrnuty
sluzby tykajici se bezpecnosti objektu. Tento ¢asopis je rozesilan do vSech bank, na obecni
a krajské urady.

Prezenta¢ni CD

Tuto formu reklamy spole¢nost vyuziva od roku 1999. Na prezentatnim CD jsou

zachyceny zakladni popisy dodavanych konstrukci. fotografie a stavebni detaily. Cilem je

usnadnit partnerim projek¢ni ¢innost.
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Internet

Spole¢nost ma zfizeny vlastni internetové stranky. Zakoupila také vlastni doménu ve formé
abs-pk.cz, ktera ma tu vyhodu, Ze viechny odkazy pied (@. i v pfipadé. Ze nejsou napsany

spravné. budou na server spole¢nosti doru¢eny. Soucasné tvoii doména image spoleénosti.

Koncovku .cz zvolila spolecnost ztoho duvodu, aby bylo na prvni pohled poznat, Ze
spolecnost je spolec¢nosti ceskou. V soucasné dobé spolecnost zvazuje koncovku .com,
protoze je to v ramci Evropy koncovka nejrozsifenéjsi. Doména s touto koncovkou by vsak

byla pouzivana pouze jako doprovodna.

Spole¢nost ABS si zarezervovala celoevropskou koncovku .eu.

Webové stranky spolecnosti jsou vytvofeny na principu ,tfech kliknuti*, tak aby bylo
snadné najit pozadovanou informaci. V soucasné dobé jsou stranky aktualizovany a budou
prezentovany v prubéhu letosSniho roku. Hlavnim pozadavkem je jednoduchost

a prehlednost. Stranky obsahuji fotodokumentaci a technicky popis.

Cilem spolecnosti je. aby se stranky staly soucasti vyhledavacich portalu, které maji
vysokou navstévnost. napr. Atlas. Seznam, B2m. Hledat. apod. Spole¢nost jiz vyuzila
moznosti bezplatného za¢lenéni do nékterych vSeobecnych portalu a v soucasné dobé plati

za zaClenéni do odbornych portala, které se tykaji stavebnictvi a subdodavek pro stavby.

Obal

Spole¢nost v soucasné dobé nevyuziva reklamu na obalech svych vyrobku, na balicich
paskach je pouze logo spolec¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze se vyrobek dostane pouze
do rukou firmy samotné nebo jejim vyskolenym montaznim firmam, neuvazuje spole¢nost

0 Zzmene.

Jind situace je u nového vyrobku ABSnorm, ktery bude dodavan i do samostatné

pracujicich stavebnich firem. Obal bude opatfen reklamou a doprovodnym letakem.
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Prezentaci na billboardech a v televizi nepovazuje spole¢nost za uéelnou.

6.1.4 Prezentace v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku

Spole¢nost v roce 1996 zapocala svou ¢innost vyrobou pozarnich konstrukei s oznaéenim
ABSstandard. Tento systém je schopen pokryt celou paletu pozarnich konstrukei.
V soucasné dobé spole¢nost prichazi na trh se 3 novymi vyrobky — ABSnorm. ABSdesign.

ABSiso. Pro tyto vyrobky pfipravuje spole¢nost na rok 2004 marketingovou strategii:

1.faze — Direct Mail — pro kazdy systém bude vyhotovena samostatna direct mailingova

karta nebo prospekt. ktery bude rozesilan partneram,

2

taze — prezentace formou odbornych ¢lanka,
3. faze — vyrobky jsou prezentovany v ramci projekénich kancelafi ve formé poradenstvi

a na odbornych seminatich formou pfednasky.

Vyrobky budou prezentovany v prubéhu certifikacniho procesu, aby jiz po jejich schvéleni

mobhla spole¢nost realizovat stavby.

6.2 Podpora prodeje

6.2.1 Vystavy a veletrhy

Veletrhi se spole¢nost ABS ucastnila pouze v prvnich 4 letech jeji existence. Jednalo se

o0 odborné veletrhy pro stavebnictvi, architekturu staveb a pozarni bezpe¢nost staveb.

Ucast na veletrzich byla kombinovana s dalsimi nastroji komunikace jako jsou darkové
pfedmeéty nebo pofadani soutézi.
V zavislosti na velmi malé odezvé ze strany potencidlnich zikazniki vzhledem Kk vysi

nakladi. které uc¢ast na veletrhu vyzadovala, se spole¢nost rozhodla neucastnit se vystav
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a veletrhu. Prezentace spole¢nosti na vystavach byla nahrazena ostatnimi nastroji

komunikac¢niho mixu.

Jednatel spolecnosti v soucasné dobé neuvazuje o budoucim vyuZiti této formy podpory

prodeje.

6.2.2 Slevy

Jednatel spolecnosti chiape pojem slevy jako velmi Siroky. Rozliduje slevu dobrovolnou
a vynucenou. Jde o velmi slozity vztah, kazda spole¢nost vystupuje na trhu jednak jako
prodejce, ktery se snazi s ohledem na existenci rezijnich nakladu a realizaci zisku prodat

svij vyrobek za co nejvyssi cenu, a na druhé strané jako kupec, ktery pozaduje cenu

vzhledem ke svym ndkladim co nejnizsi.

Spole¢nost pii poskytovani slev vychazi zkalkulace. Velikost slevy je determinovana
velikosti .rezervy™, ktera je predstavovana rozdilem mezi cenou a naklady. Obecné jde

o kompromis obou stran.

Zaymem spole¢nosti pit obchodnim jednani se subdodavateli je stanovit takové ceny, které
jsou piijatelné pro jejich obchodni partnery, tzn. takové ceny, které jim umozni realizovat
zisk. Neni tedy v zajmu spole¢nosti oslabovat své partnery, ale naopak. Duvodem tohoto
jednani je vidina pomoci z jejich strany v pfipadé potieby. Hlavnim cilem spole¢nosti je

vybudovat pratelské vztahy s obchodnimi partnery, a tim si 1 ziskat jejich podporu.

V obchodi praxi je ¢asto pouzivana tzv. programova sleva. Programova sleva predstavuje

automatickou slevu z dfive dohodnuté ¢astky pii podpisu smlouvy.

Piestoze je sleva velmi dulezitym nastrojem podpory prodeje, mélo by ji predchazet
srovnavani nabidek riznych dodavateli z hlediska kvality, schopnosti dodavatelu zakazku
provést v pozadovaném case, poskytovani zaruky, apod. Jsou-li vyrobky ve stanovenych

charakteristikach srovnatelné, prichazi na fadu cena, pfi jejimz stanoveni hraje sleva
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dilezitou ulohu. Sleva jako takova by méla byt projednavéna az jako posledni prostfedek

ziskavéni zakaznika. Ur¢itou nepfimou formou slevy jsou 1 zaruka nebo servisni sluzby.

Pti rozhodovani o slevé jako takové prihlizi spolecnost k mnozstvi zakazek, které v dané
dobé ma. Pokud realizace stavajicich objednavek piinese dostatek penéznich prostiedki
na thradu vsech rezijnich nakladi (mzdy. ndjemné, telefony. karty CCS. tepelna energie.
elektricka energie, atd.). neni nutné pracovat v kalkulaci s béznym rozsahem rezijnich
nakladi a ziskovost zakazky se vyrazné zvySuje. Rezijni naklady jsou rovnomérné
rozdéleny do 12 mésicu. je-li ¢astka pripadajici na dany mésic uhrazena, je mozné na tuto

¢ast nakladu pfi stanoveni ceny zapomenout.

6.2.3 Vzorky

Vzorky predstavuji zmenSeniny ¢&asti profilu pozarnich konstrukci, které maji takové
vlastnosti a povrchovou upravu, ktera je zakaznikem vyzadovana. Poskytovani vzorku

pomaha spole¢nosti ziskat vice zakazek.

Snahou spole¢nosti je ukazat, ze 1 takovy vyrobek. jako jsou pozarni konstrukce, muze byt
zajimavy. V souvislosti s uvedenim novych vyrobkl na trh pracuje spole¢nost na zméné
pohledu zdkaznika na pozarni konstrukce. Cilem je, aby zakaznik chapal tento vyrobek
jako designovy prvek. Vysledkem tedy neni jen kvalitni vyrobek, ale kvalitni vyrobek.

ktery dobfe vypada. ktery je vhodnou soucasti interiéru.

Vzorky jsou spole¢nosti vyuzivany predevsim u novych partneru z oblasti stavebnich firem
(z 5 az 10 %) . projekénich kancelafi a architektu (z 80%) a investoru (5 az 10 %).

6.2.4 Soutéze

Pofddani soutézi vyuzivala spolecnost v minulosti v souvislosti s vystavami jako

prostiedek, ktery mél do stanku pfilakat potencialni zakazniky. ktefi spoleCnost neznaji

nebo ty, co spolupracuji s konkurenci.
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Prikladem je soutéz v malbé se zavienyma oc¢ima. Vitéz soutéze si mohl doma odnést

hodnotné ceny jako je televizor. Touto soutézi ziskala spolecnost mnoho kontakti

na architekty a projektanty.

6.2.5 Slevové Kupony

Slevové kupény jsou spole¢nosti vyuzivany u stalych zakazniki.

6.2.6 Obchodni obédy

Obchodni obédy jsou nejen prijemné, ale i pfinosné. Jejich vvhodou je, Ze obchodni
partner se plné vénuje danému jednani a neni rozptylovan ostatni praci, atmosféra je

mnohem uvolnéngjsi.

6.2.7 Dny otevienych dveri

V soucasné dobé neni tato aktivita uskute¢novana. O jeji realizaci premysli jednatel
spole¢nosti az v souvislosti s otevienim nového vyrobniho arealu. Den otevienych dvefi by
se mel uskutecnovat jednou ro¢n¢, navstévnikim bude nabidnuto ob¢erstveni a prijemnou

atmosféru bude doplnovat ziva hudba.

Otevieni nového vyrobniho aredlu je velmi vhodnou prilezitosti k uskute¢néni dne
otevienych dvefi. Zvazena by méla byt dle mého nazoru pfitomnost tisku, ktera by
napomohla ke zvySeni publicity. Soucasné by mohly byt také prezentovany vyrobky

spole¢nosti.
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6.2.8 Darkové predméty

Spole¢nost ma velmi Siroké spektrum darkovych predméti, od tuzek, kalenddit. pres
tricka, mikiny, vesty. az k nasténnym hodinam. Pii tvorbé nového darkového predmétu je
hlavnim pozadavkem spolec¢nosti odlisnost. Vybiran je takovy darkovy predmét. ktery
obdarovany pouziva pfi své pracovni ¢innosti, ktery ma neustale pii sobé (viz. pfiloha

¢. 6).

Darkove predméty jsou v ramci spolecnosti déleny do skupin:

1. ddrky hromadné rozdavané — pi. propisovaci tuzky. otvirdky. igelitové tasky,

(R

darky, které jsou hodnotné — jsou davany lidem na vyssich rozhodovacich pozicich
nebo tam. kde se vyviji slibna spoluprace — pf. tricka. mikiny, vesty, kvalitnéjsi

propisovaci tuzky. Skrabky do aut s ochrannou rukavici.

LS ]

darky osobniho charakteru — pt. luxusni psaci potieby s vyrytym jménem. stolni
hodiny, které méfi tlak a teplotu v mistnosti, kvalitni alkoholické napoje (vina,

whisky).

6.3 Public Relations

6.3.1 Odborné seminare

V ramci pozarni ochrany staveb pofada spole¢nost v soucasnosti nékolik odbornych
seminafi ro¢né. Spole¢nost spolupracuje sriznymi agenturami sruznou urovni
zabezpefeni. Na odbornych seminafich jsou prezentovany novinky, dochazi zde také
k prezentacim o aktualizovanych vyhlaskach, zakladnich zménach parametru. Spole¢nost
se v soucasné dobé neucastni seminait jako prednasSejici firma. ale v roce 2004 vyuzije

odbornych seminaru k prezentaci novych vyrobku.
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6.3.2 Sponzorovani

Spolecnost podporuje floorbalovy oddil dorostenci SK Floorbal Liberec, kterym opatfila
dresy. na nichz je umisténo logo spole¢nosti (viz. piiloha ¢. 7). Na jednotlivych zapasech je

umisténa tabulova reklama.

Spolecnost dale sponzoruje vycvikové zafizeni sluzebni kynologie pod ustfedni celni
spravou v Usti nad Labem. které se zabyva vycvikem psi, zapojovanych

do protidrogovych akei.

Spolec¢nost finanéné podporovala koncert Lubose Pospisila, ktery se uskuteénil 26. biezna

t.r. v Liberci.

V minulosti spolecnost podporovala zalozeni sportovniho oddilu Zanchin Budokan
Liberec. Tento oddil se vénuje vycviku bojového uméni Takemusu aiki, Nihon ju jutsu,
Aiki ju jutsu a Aikido aikikai.

6.3.3 Clanky v odborném tisku

Dulezitou soucasti Public Relations je publicita. Impuls pro uverejnéni ¢lanku v odborném
tisku ve veétsiné piipada vychazi ze strany spoleCnosti. Spolec¢nost informuje tisk
o existenci ¢lanku a zada o jeho uvefejnéni ve zpravodajské rubrice. Ma-li redakce
v periodiku volny prostor, ¢lanek je uvefejnén.

6.3.4 Prispévky na dobrocinnost

U prilezitosti podékovani partnerim nakupuje spolecnost PF karticky. které byly vyrobeny

fyzicky postizenymi osobami, ¢imz je nepfimo podporuje.

V sou¢asné dobé je uskute¢novan projekt v Rad¢icich. Cilem projektu je navrat ¢apu

do Liberecka a rozsifeni jejich populace. Soucasti arealu spole¢nosti je komin, na ktery
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bylo umisténo hnizdo. Podafi-li se tento projekt realizovat, bylo by vhodné informovat tisk

a tim prohloubit povédomi o spole¢nosti.

6.3.5 Vyrocni zprava

Spole¢nost ABS vyro¢ni zpravu nevydava.

6.3.6 Spolecenské vztahy

V budovani dobrych vztahli mezi zaméstnanci v ramci spole¢nosti patii spole¢né aktivity.
Z tohoto duvodu se jednou za dva mésice uskuteciiuje souboj v bowlingu. kde proti sobé

bojuji zaméstnanci vyroby a administrativa.

U prilezitosti konce roku se kazdoro¢né kona spole¢né rozlouceni s rokem starym. Toto
rozlou¢eni ma podobu bowlingového zapasu, doplnéného o bohaté obéerstveni.

V soucasné dob¢ se zameéstnanci schazeji témer kazdou nedéli v prostorach nového arealu,

kde se spole¢né podileji na jeho upravach.

K dalSimu prohlubovani internich vztahu bych navrhovala zavedeni podnikové kroniky,
ve které by byly dokumentovany veskeré spole¢né akce doplnéné o fotografie. Kronika by

mohla zastoupit podnikovy ¢asopis.

6.3.7 Podnikové ¢asopisy

Podnikovy ¢asopis byl vydavan rakouskou partnerskou spolecnosti BRANDSCHUTZ
SYSTEME, GmbH. Jest¢ vnedavné dobé vychazel tento casopis pravidelné
v dvoumési¢nich intervalech.V soucasnosti v dusledku pracovniho vytizeni byla jeho
vyroba pozastavena. Obsahem c¢asopisu byly informace o spole¢nosti, novinkach, uspésich

podnikovych pracovniki. novych zaméstnancich, spoleCenskych akcich a zabavna cast.
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Tento podnikovy Casopis, vzhledem k tomu, Ze je vydavan v némeckém jazyce a vétsina
zamestnancl spole¢nosti ABS tento jazyk neovlada. nespliuje funkci, pro kterou je
vytvaren. Vlastni Casopis spolecnost ABS nevydava s ohledem na velmi maly pocet

zamestnancu.

6.3.8 Nasténka

Jako prostiedek Sifeni informaci v ramci podniku je pouzivana nasténka, ktera je umisténa

mezi vyrobnim prostorem a kancelafemi, coz zajistuje jeji dostupnost.

6.3.9 Pracovni porady

Pracovni porady jsou uskutecnovany v souvislosti s reSenim zasadnich zalezitosti, jako je
motivace, organizace ¢i vyhodnocovani vysledki. Jednatel spole¢nosti v ramci porady
informuje pracovniky o dané problematice. seznami je se svym navrhem feSeni, nasleduje
debata na dané téma, pfijata opatfeni jsou zaznamenana a realizovana. Ostatni informace

patfici ke kazdodenni pracovni naplni jsou zaméstnancim sdélovany ,,za pochodu™.

6.4 Osobni prodej

Do nedavné doby se zabyval osobnim prodejem sam jednatel spolecnosti spolu s techniky,
jejichz pracovni naplni bylo udrzovat kontakty na stavbach a s jednotlivymi investory.
Vroce 2002 byl ale jednatel spolecnosti natolik pracovné vytizen, Ze se této Cinnosti
nemohl nadale vénovat v dosavadnim rozsahu, ztohoto divodu byl pifjat novy
zaméstnanec. Mezi hlavni pozadavky na prodejce bylo vysokoskolské vzdélani a praxe

v obchodni ¢innosti.

V soucasné dobé se obchodni ¢innosti ve spolecnosti vénuje jednatel, obchodni zastupce

a technik _.kalkulant®.
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Kazdy novy zaméstnanec musi projit vycvikovym procesem, ktery zahrnuje 3 tydenni
praci ve vyrobe, 1 az 2 tydenni montaze, 2 az 3 tydny asistuje technikim pfi zaméFovani
stavby, projednavani technickych detaili. zda je mozné zaCit stavbu realizovat.
V okamziku, kdy novy zaméstnanec projde timto zaskolovacim procesem a rozumi dané
problematice. je preveden na praci vadministrativé, kde se zabyva kalkulacemi,

objednavkami ¢i technickym kreslenim.

Pracovni naplni technicko-obchodniho poradce je ziskavani novych kontakti., udrzovani
kontakta stavajicich, kontrola smluv a veskeré pisemné dokumentace, ovliviiovani priibéhu
realizace zakazky az po zaplaceni. Obchodni zastupce musi mit dostateéné informace
o tom, kdy bude vyroba ukon¢ena, kdy se zahajuje montaz, musi vzdy védét, ve kterém
stadiu se vyroba nachazi. aby mohla v¢as probéhnout fakturace. Prodejce danou zakazku

opousti az v obdobi jejiho inkasa. Zdkaznik zistava v péci technika.

Obchodni zastupce je soucasti tymu, a je tedy i jako ¢len tymu ohodnocovan. Finanéni
ohodnoceni pracovniho kolektivu se odviji od velikosti jim vyprodukovaného celkového
zisku. Od prodejce je vyzadovano, aby pracoval jako ¢lanek kolektivu, timto smérem je

1 motivovan. Dale je také motivovan procentem z objemu z realizovanych zakazek.

Cinnost tymu je vyhodnocovana &tvrtletnich intervalech. Vysledek celého roku je
zvefejnovan pravidelné kazdy biezen roku nasledujiciho, jde o vysledovky jednotlivych

pracovnich tymu, které determinuji vysi odmény.



7. NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a jako takovy musi vychazet z celkové
strategie podniku a vhodné dopliovat strategii ostatnich néstrojii marketingového mixu.
Pii tvorbé vhodné strategie je nutné zohlednit Zivotni faze jednotlivych vyrobki a uréeni

cilovych skupin zakazniku.

Zakladni kroky pro tvorbu komunikaéni strategie:

1. ur€eni zdkladnich vychodisek,

(]

urceni cilové skupiny,

(']

vyty¢eni komunikacnich cilu,
4. vybeér komunikac¢nich nastroji a nacasovani,

5. vyhodnoceni.

7.1 Ur¢eni zakladnich vychodisek komunikaéni strategie

Pro tvorbu komunikaéni strategie pro spoleénost ABS-POZARNI KONSTRUKCE.s. r. 0.

je nutné vzit v uvahu nasledujici skute¢nosti:

o vyrobky spole¢nosti ABS jsou jiz v povédomi tuzemskych a slovenskych zakaznika,
o spolec¢nost operuje pouze na ceském a slovenském trhu,
¢ spole¢nost vyrabi produkty uréené na prumyslovy trh,

e jedna se o malou spole¢nost co do poCtu zamestnancu.

7.2 Cilové skupiny prijemcu
Cilovym prijemcem komunikacnich sdéleni spolecnosti je predevsim odborna vefejnost:

projektanti, architekti a investofi. Tyto skupiny maji specifické pozadavky. kterym je nutno

komunikaci pfizpusobit.
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Pro spravné navrzeni komunikaéni strategie je treba znat kupni postoje zakazniku
anaplanovat  strategii tak. aby byly tyto postoje ovliviiovany v souvislosti

s komunikacnimi cily podniku.

7.3 Komunikacni cile

Jednotlivé komunikacni cile spolecnosti ABS by se mély odvijet a odlisovat podle

zameéreni na cilovou skupinu prijemci.

Jako optimalni komunikacni strategii navrhuji kombinaci strategii .push* a _.pull®.
Vzhledem k tomu. Ze spolecnost ABS pisobi na prumyslovém trhu, zakladnim nastrojem
strategie Je osobni prodej. Strategie .push® umozni efektivnéjsi ..boj* s konkurenci
pusobici na naSem a slovenském trhu. Strategie ..pull” je vhodna z divodu rozsahlého
vybéru znacek na trhu, kdy je nutné zdkaznika zaujmout a nabidnout mu vice neZ jen

produkt.

Dédle by mela byt pouzita strategie .retain™., ktera je zameérena na ziskani stalych
a loajalnich zakazniku. Tato strategie je nutnda vzhledem k vstupu Ceské republiky
do Evropské unie, kdy na nas trh vstoupi mnohem vétsi a siln¢jsi konkurence nez ta, ktera
se v soucasné dobé na tuzemském trhu nachazi. Loajalita zdkazniki by pak napomohla

ztizit prinik potencialnim konkurentiim na nas trh.

Komunikaéni cile by se mély lisit u jednotlivych vyrobku podle faze Zivotniho cyklu,
ve kterém se nachazi. Spolecnost ABS., od roku 1996 nabizi celohlinikové prosklené nebo
plné pozarni konstrukce ABS Standard v nasledujicich tfidach pozarnich odolnosti
EW 15-EW 90 a EI 15 — EI 90. Komunika¢nim cilem u této skupiny vyrobk, které se

vyskytuji ve fazi dospélosti, je pfipominat zakaznikim jejich existenci na trhu

V letosnim roce byly na trh umistény 3 nové vyrobky — ABSnorm. ABSdesign a ABSiso,
jsou tedy ve fazi Gvodni a cilem bude vefejnost informovat a vzbuzovat zijem o jejich

koupi, dilezitou ulohu bude hrat osobni prodej



7.4 Vybér komunika¢nich nastroju

Vybér komunikacnich nastroji je zavisly na nekolika faktorech. Dulezité je znat zivotni
cyklus vyrobku, protoZze pro kazdou etapu je vhodna jind kombinace komunikaénich
nastroju a jina komunikacni strategie. Dale je nutné znét portfolio nabizenych produkti,

predmeét komunikace a prijemce komunikace.

Jednim z nejdulezit¢jSich  krokG pii realizaci komunika¢ni strategie je stanoveni
rozpoCtové Castky. V predeslych letech se rozpoc¢et na komunikaci pohyboval v rozmezi
3— 5 % ro¢niho obratu spole¢nosti. V letosnim roce je na komunikaci urcena Castka
o poznani nizsi, divodem pro tento krok byl ndkup nového vyrobniho arealu byvalé
Textilany. Planek arealu se nachazi v priloze ¢. 8. Tato investice si vyzadala 8 milionu K¢.
Pro tento rok je na komunikaci vy¢lenéno cca K¢ 600.000.--. Zachovame-li spole¢nosti
pouzivanou metodu procenta z ro¢niho obratu, piedstavuje tato ¢astka priblizné 1,3 %
zro¢niho obratu v predpokladané vysi 45 miliona K¢, Z vySe uvedeného vyplyva, ze
naklady spojené s komunikaci by se mély v druhé poloving tohoto roku pohybovat okolo

K¢ 300.000,--. Soucasti rozpoctu nejsou naklady spojené s osobnim prodejem.

Rozhodnuti o koupi nového aredlu bylo uc¢inéno z nékolika duvodu: predevSim jsou to
duvody ekonomické, spolecnost vyuzije asi jen sedminu aredlu, zbytek bude pronajat, coz
umozni navratnost ¢asti vynalozenych investic na jeho pofizeni. Dale je to snaha

vybudovat lepsi podnikové zazemi.

Jednotlivé mnou navrzené komunikacni nastroje jsou podrobné popisovany v nasledujicich

podkapitolach.

60



7.4.1 Reklama
Televize a rozhlas

Vzhledem k povaze vyrobku je televizni a rozhlasova reklama zcela neucinna. Je také
velmi finan¢né naro¢nd, cena za reklamni 3ot v délce 30 vtefin se u vefejnopravni televize
CT1 pohybuje v rozmezi od K& 20.000.- do K& 215.000.- v zavislosti na vysilacim cCase.
Rozhlasova reklama je o poznani levnéjsi, cena 30 vtefinové reklamy se u rozhlasové

stanice Radio Contact Liberec pohybuje kolem 200.— az 2750.- korun.

Aby vsak byl zisah zakazniki optimalni, je tieba reklamu nékolikrat opakovat.
Pro predstavu uvazujme o 3 reprizach televizni reklamy. pak se naklady vysplhaji do vyse
K¢ 60.000 — 645.000.- V piipadé rozhlasového vysilani uvazujme o 5 opakovanich denné,

cena by se pohybovala v rozmezi K¢ 1.000 — 13.750.- za jediny den.

Nutné je brat vuvahu téz ndklady. které vyvola samotna vyroba reklamniho spotu.
Niklady této vySe si spole¢nost ABS nemuze dovolit, navic by navratnost téchto investic
byla jen zanedbatelna. Vhodnéjsim médiem pro zacileni pozadované skupiny zakazniku je

tisténa reklama.

Odborny tisk
V odborném tisku ma reklama spole¢nosti ABS charakter vyrobkovy.

Aby byla reklama u¢inna. doporucuji s odvolanim na odbornou literaturu uvést ¢lanek
v tisku minimalné 6x do roka v mési¢nicich. To plati predevSim pro nové vyrobky.
Vzhledem k tomu, Ze rozpocet komunikace nedovoluje, aby byly ¢lanky uvefejnény
v tomto poétu, navrhuji jednorazovou inzerci ve tiech nasledujicich Casopisech: Projekt,
Architekt a Stavebnictvi a interiér. Clanky by mély byt zhotoveny ve velikosti 210 x 297
mm. Naklady spojené s inzerci jsou shrnuty v tabulce ¢. 6. Clanek by mél byt sestaven tak,

aby byl ¢tenaf s novymi produkty a jejich funkcemi seznamen, doplnén fotodokumentaci.
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Tabulka ¢. 6 — Navrh inzerce v odborném tisku

210 x 297 70.000,--
210 x 297 1 x 48.000,--
210 x 297 1 x 78.000.--
196.000,--

Zdroj: vlastni

Celkova cena reklamy v tisku pro odbornou vefejnost dosdhne vyse K& 196.000,--.

Uvedena cena nepfihlizi k moZnosti poskytnuti slevy. které je nanejvys pravdépodobné.

V zajmu uspory nakladu je mozné pripojit do textu i reklamu na produkty stavajici. ktera

by splnila pfipominaci funkci.

V piipadé zachovani rozsahu reklamy. tzn. dvou stran formatu A4. bych ponechala
doposud pouzivané umisténi ve stfedu Casopisu. U ¢lanka o rozsahu jedné stranky A4

doporucuji publikovat jej v prvni poloviné periodika.

Direct Mail

V oblasti pfimych poStovnich zasilek je ziejmé nejucinnéjSim nastrojem nabidkovy dopis.
V primyslovém marketingu je Direct Mail obecné velmi uspéSny, pfiblizné % vSech

zasilek jsou prohlédnuty.

Spole¢nosti, které maji byt cestou Direct Mailu osloveny, je vhodné vyhledat pomoci
Internetu. Je mozné vyuzit predevsim nasledujicich webovych stanek:

http://www.google.com,

http://www.seznam.cz,

http://www.redbox.cz,

http://search.quick.cz.
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Nabidkové dopisy budou rozesilany na hlavickovém papite, na jeho Gipravé v soucasné

dobe pracuje Ing. Arch. Stanislav Fiala.

Investice do Direct Mailu bude diky postovnému a dalsim sluzbam odpovidat ¢astce
cca K¢ 30.000,--.

Reklama v informacnich databazich

Vzhledem k tomu. Ze pocet uzivateli Internetu neustéle roste, je vhodné se timto smérem

orientovat.

Navrhuji registract v informacni databazi INFOFIRMA, kterou provozuje spolecnost

Vectris Roznov, s. r. o. sidlici v Roznoveé pod Radhostém.

Registrace firmy je poskytovana zdarma, novy uZivatel je zarazen do firemni databanky
a veden v jednom z obort podnikani. Za poplatek je spole¢nosti zajisténo umisténi do péti
oboru podnikani s pfedfazenim pied podniky, které jsou zaregistrovany zdarma.

Elektronicka adresa databaze je http://www.infofirma.cz.

Internet

[nternet je modernim médiem. poskytujicim mnohé sluzby. kterych vsak cela fada firem
stale nevyuziva. V této oblasti neni vyjimkou ani spolecnost ABS. Stranky spole¢nosti se
jiz vice jak pul roku upravuji, jsou tedy nefunkéni. V pfiloze ¢. 9 je k dispozici vzhled

internetové stranky v soucasné dobé, kdy je nefunkéni a navrh webové stranky po spusténi.

Webova stranka spoleénosti by méla poskytovat zakladni informace typu: adresa firmy,
logo. kontakty na spole¢nost. historii spolecnosti, portfolio vyrabéného sortimentu, apod.
Velky G¢inek by mélo zafazeni sekce, ktera by obsahovala reference, a to z toho duvodu,

Ze pozitivni ohlasy a diivéra partnerti maji na primyslovém trhu velkou vahu.



Utelem stranky by mohlo byt i informovat navstévniky domény o podnikovych
marketingovych aktivitich v oblasti PR. Uzivatel by také mohl mit moZnost se
zaregistrovat, tim by spoletnost mohla ziskat nové kontakty a informace o svych
zakaznicich. Zaregistrovani by mélo byt odménéno uréitou vyhodou. napf. poskytovanim
informaci o ruznych spole¢ensko-kulturnich akcich, které se konaji za podpory spole¢nosti
ABS. Uspésné by mohly byt také on-line soutéze o drobné firemni darky, napf. tricka,

propisovaci tuzky. hrnky. apod.

Politika korporaéni identity

Zmeéna sidla spolecnosti nezbytné vyzaduje zménu hlavickového papiru (viz priloha ¢. 10).
Bude potfeba zhotovit 2000 — 3000 kusu, cena jednoho vytisku se pohybuje v rozmezi 2 az

3 korun za kus. Celkové naklady budou dosahovat vyse od K¢ 4.000,- do K¢ 9.000,--.

Stejné tak je nutné prepracovat vizitky (viz priloha ¢. 11). Vizitky budou vyrobeny
v rozméru 90 x 50 mm a pouzito bude tii barev. Bude vyhotoveno celkem 200 kusu vizitek
pro 4 osoby. Néklady na vyrobu ¢ini K¢ 2,50 — 3.-- za kus, tj. celkem 500,-- az 600,--

Korun.
Filmy
Navrhuji vytvofeni zabéra, ze kterych by bylo jasné jak spolecnosti ABS vyrabéné pozarni
konstrukce funguji v piipadé pozaru. Snimek by mél byt rozdélen do dvou ¢asti. z nichz by
byl patrny funkéni rozdil oproti jinym vyrobkium. K vyrobé filmu neni v soucasné dobé

k dispozici dostatek financnich prostredki.

Pfi pouziti tohoto planu by si reklama vyzadala pfiblizné K¢ 233.500,--.
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7.4.2 Podpora prodeje

Vystavy

Vzhledem k tomu. Ze jsou v dnesni dobé vyrobky standardizovany. jsou specializované
veletrhy vyznamnym marketingovym nastrojem. V pfipadé dobrého odborného veletrhu
na jednom misté, pod jednou stfechou. na nékolik malo dni. se setkaji duleziti hraci

na trhu.

Spolecnost se v souCasné dobé vystav zdavodu vysokvch naklada a nizké odezvy
neucastni. Navrhuji. aby spole¢nost vyuzila virtudlnich vystav. Jejich vyhodou jsou
podstatné niz§i naklady a vysoka néavitévnost. Vyuzit lze napfiklad serveru

www.e-veletrh.cz. Cena za pouziti této sluzby je K& 24.400,- / rok véetné DPH. V roce

2003 navstivilo tyto stranky 208 474 navstévniku. Zanedbatelna neni ani skute¢nost, Ze
nejvice navstévovanou spole¢nosti v oboru stavebnictvi je firma zabyvajici se pozZarnim

servisem.

7.4.3 Public Relations

Pro tvorbu dobrych vztahu s vefejnosti lze vyuzivat sluzeb tzv. Public Relations agentur,

tento zpusob je vsak znacné nakladny.

Redakéni navstévy

V oblasti Public Relations pfichazi v uvahu redakcni navstévy z odborného tisku, jakym je
napi. Stavebnictvi a interiér. Iniciativa musi vzejit ze strany spolecnosti prostfednictvim
Direct Mailu. Ve vétsiné pripadu ale byva dany ¢lanek uvefejnén za udplatu, jde tedy
o reklamu. Uverejnéni ¢lanku zavisi predevSim na tom, jestli je sdélovana informace

pro specializované periodikum zajimava.



Internet

Do oblasti externich vztaht s vefejnosti také patfi firemni presentace prostiednictvim

Internetu. Jak }iz bylo feCeno vyse, webové stranky spole¢nosti jsou v soutasné dobé

neaktivni.

Den otevienych dveri

Jednou z dalSich u¢innych aktivit pro Sirokou vefejnost je usporadani dne otevienvch dveri.
Tuto akci neni mozné v tomto roce a v piiblizné dal3ich 4 letech uskute¢nit, divodem jsou

dokon¢ovaci upravy. které budou v novém arealu probihat.

Spole¢nost planuje na zafi letoSniho roku akci pro uzky okruh obchodnich partnerii. Akce
by se méla konat o vikendu, host¢ budou ubytovani ve stanech. V programu je pési
a cykloturistika. Pozvanky budou rozesilany prostfednictvim e-mailu. Predpokladana vyse
nakladu by se méla pohybovat kolem K¢ 20.000,--.

Opomenout nelze ani utvareni vnitropodnikovych vztaht. Spole¢nost by méla nadale

pofadat pravidelna setkani zameéstnanct.

Sponzoring

V lokalit¢ sidla spole¢nosti byva sponzoring sméfovan do kulturnich a sportovnich akei.
Méla by se zlepsit informovanost oblani o PR aktivitich spoletnosti. Vhodnym
informa¢nim médiem by mohly byt regionalni tydeniky. které¢ maji velké mnozstvi ¢tenaiu
zdané lokality. Veskeré prispévky by mély byt zverejiovany na webovych strankach

spole¢nosti.

Celostatni PR komunikace by méla byt cilena do oblasti zakladnich lidskych potieb,
v¥znamnd je dobro¢innost, vzdélani, ekologie, apod. Opét by meéla byt zajisténa dostate¢na

informovanost vefejnosti o PR aktivitach spole¢nosti.
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Z ekonomického pohledu predstavuje sponzorstvi moznost snizeni dafového zakladu

pro vypocet dan¢ z ptijmu pravnickych osob.

Finan¢ni situace spole¢nosti ABS neni v souc¢asné dobé piili§ prizniva, coz ji nedovoluje

poskytovat v letoSnim roce sponzorské prispévky a dary.

Celkové naklady v oblasti Public Relation dosahnou castky K¢ 20.000,--.

7.4.4 Osobni prodej

V soucasné dobé se osobnimu prodeji vénuje jednatel spolecnosti spolu snovym
pracovnikem. ktery je soucasti technického tseku. Vhodny prodejce by mél disponovat
zkuSenostmi z oblasti marketingu. nejzadanéjsi by byl odbornik, ktery znd pramyslové
prostfedi. Vzhledem k tomu. Ze spole¢nost ABS pusobi pouze na ¢eském a slovenském
trhu, neni nutna jazykova vybavenost prodejce. Nove piijaty pracovnik pievzal fadu ukola,
které diive musel v oblasti osobniho prodeje resit jednatel. Jednatel spole¢nosti se tak nyni

muze vénovat strategii fizeni podniku.

Jednatel spole¢nosti musel pfedat novému zaméstnanci veskeré dostupné kontakty.
Nezbytné nutna byla navstéva u stavajicich obchodnich partnert. aby novy pracovnik vesel

do jejich povédomi. Hlavnim pozadavkem na prodejce je flexibilita a ochota cestovat.

Hlavnim ukolem nového odbornika by méla byt podpora prvotniho nakupu, tzn. ziskavat
nové zakazniky. ktefi zatim se spolecnosti nespolupracovali. Piimym opakovanym
niakupem se muZe zabyvat jiny pracovnik technického oddéleni. ktery ma dostatecné

zkuSenosti a znalosti prostredi.
Odhad finanénich nakladd v piipadé osobniho prodeje je znatné obtizny. Vychozim

bodem je hruba mésiéni mzda prodejce, ktera byla stanovena v rozmezi 20.000,-- az

30.000,-- korun. obchodni zastupce bude dale odménovan procentem z realizovanc¢ho
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obchodu. K této Castce piibudou dalsi naklady, zejména za pohonné hmoty, ubytovani,

stravu, opravy, Udrzbu, apod.. jeji vyse bude v priméru K& 20.000,-- za mésic.

Celkové tedy nastroj osobniho prodeje dosahne ve sledovaném obdobi castky K¢ 270.000,-

7.4.5 Prima komunikace

V oblasti pfimé komunikace je vhodné zaméfit se na nabidkové dopisy, dale uskute¢iiovat
nabidkové telefondty a faxy smeéfované k potencidlnim zikaznikim. Pfima komunikace
musi nezbytn¢ obsahovat nasledujici udaje: uplnd adresa spolecnosti, kontaktni osoba,

telefonni ¢islo veetné ¢isla mobilniho telefonu a elektronickou adresu.

Nutné je také neustalé zdokonalovani databazi udaji o soucasnych i potencionalnich
zakaznicich. Pfinosem kvalitni databaze je jesté kvalitnéjsi a efektivnéj$i komunikace se

zékazniky.

7.5 Zhodnoceni komunikacni strategie

Zatimco v piedchozich obdobich vynakladala spole¢nost ABS - POZARNI
KONSTRUKCE, s. r.o. na nastroje marketingové komunikace ¢astku pohybujici se kolem
1 milionu korun (cca 3 — 5 % zroc¢niho obratu), v letoSnim roce je rozpocet snizen

na K¢ 600.000.--. Pfipomenme, Ze souéasti rozpo¢tu nejsou néklady na osobni prode;.

Navrh vypracovany v piedchozi podkapitole si pro druhou polovinu roku 2004 vyzada
K& 277.900,--. Vyse této ¢astky znamena, ze puvodni rozpocet stanoveny na K¢ 300.000.--
by zistal nedo¢erpan o K& 22.100,--, tedy o 7.4 %. Tato Castka piedstavuje rezervu, ktera
by pokryla piipadné cenové vykyvy, ke kterym v pruméru komunika¢ni kampané mohlo

dojit.

Strukturu vydajt za druhou polovinu letoSniho roku znazornuje nasledujici tabulka ¢. 7.
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Tabulka ¢. 7 — Struktura vydaji na komunikaéni nastroje

233.500,--

24.400.--

20.000,--

277.900,--

Zdroj: vlastni

Procentni zastoupeni jednotlivych nastrojii v celkovém rozpo¢tu marketingové komunikace

ve sledovaném obdobi zachycuje nasledujici obrazek ¢. 6.

Obrazek ¢. 6 — Procentni zastoupeni nakladu na jednotlivé nastroje

Procentni zastoupeni nakladu na jednotlivé
nastoje

99, 7%

84 %

B Reklama M Podpora prodeje COPublic Relations

Zdroj: vlastni

Celkova ¢astka urcena na marketingovou komunikaci bude v pulrotnim vyjadieni

predstavovat 0,667 % z obratu.
Zahrneme-li do rozpo¢tu na komunikaci naklady spojené s osobnim prodejem. vyzada si

druhé pololeti letosniho roku Ké 547.900,--. Naklady. které pfipadaji na jednotlive

komunikaéni nastroje jsou uvedeny v tabulce ¢. 8.
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Tabulka ¢. 8 — Néklady jednotlivych nastrojii komunikace

233.500,--

24.400.--

20.000.--

270.000.--

547.900,--

Zdroj: vlastni

Procentuelni zastoupeni jednotlivych nastroji na celkovém rozpoctu je

na nasledujicim obrazku ¢. 7.

Obrazek ¢. 7 — Procentudlni podil nastroju na celkovych nakladech

Procentualni podil nastroju na celkovych

nakladech
49% Q ’43%
4% 4%
@ Reklama MW Podpora prodeje

[JPublic Relations [Osobniprodej

Zdroj: vlastni

ZNAazorneéno

Celkova ¢astka urcena na marketingovou komunikaci véetné osobniho prodeje bude

v piilroénim vyjadreni pfedstavovat 1,24 % z obratu.
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8. ZAVER

Cilem diplomové prace bylo popsat a navrhnout marketingovou komunikacni strategii

pro spole¢nost ABS — POZARNI KONSTRUKCE, s. . o.

Po uvodni ¢asti diplomové prace nasleduje druha kapitola, kterd je vénovana predstaveni
spole¢nosti ABS — POZARNI KONSTRUKCE, s. 1. 0., jsou zde nastinéna nejdilezit&jsi
data z historie spoleCnosti, popsan pfedmét &innosti, organizaéni struktura a finanéni
situace. Ddle jsou zde uvedeny struéné informace o zaméstnancich, konkurenci,
zakaznicich a dodavatelich. V neposledni fadé je také soudasti této kapitoly predpokladany

vliv vstupu Ceské republiky do Evropské unie na spole¢nost.

Treti kapitola se zabyva teorii komunika¢niho procesu. Je zde nastinéna historie vzniku
komunikaéniho procesu, definovany cile marketingové komunikace a komunikaéni mix
jako souc¢dst mixu marketingového. Déle jsou v kapitole rozebrany faktory ovliviujici
volbu efektivniho komunika¢niho mixu a vybéru komunika¢ni strategie a vyjmenovany

metody stanoveni rozpoctu.

Ve ¢tvrté kapitole jsou popsany nastroje komunikaéniho mixu. Jednotlivé nastroje jsou
rozdéleny dle charakteru do formy osobni a neosobni. Kapitola se zabyva stanovenim

jejich cild, planovanim, vybérem vhodnych médii a metodami jejich hodnoceni.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pramyslovy podnik, jsou v paté kapitole vyzdvizeny

odlisnosti praimyslového trhu od spotfebniho.

Sestou kapitolu tvoii priizkum soucasného stavu, kde je analyzovdno, jak spolenost

konkrétné vyuziva jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

V sedmé kapitole je navrzena komunikacni strategie, resp. pfedlozen navrh praktického
vyuziti jednotlivych nastroji marketingové komunikace, tyto nastroje jsou navrzeny
s piihlédnutim ke skute¢nosti, Ze se jedna o podnik primyslovy. Navrh strategie je

nasledné zhodnocen.
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Obecnym cilem navrzené komunikac¢ni strategie je zvySeni znamosti firmy, upevnéni
dobrého jména firmy, pozitivni nahlizeni vnéjstho okoli na firmu a pozitivni nahliZeni

vlastnich pracovniku na firmu. Tento cil je dlouhodoby.

Ekonomickym cilem komunikacni strategie je zvySeni obratu spole¢nosti, ktery ma
kolisavy charakter. Jeho kolisani je zplisobeno narazovosti objednavek odbératel.
Spole¢nost by mohla diky intenzivni komunika¢ni kampani ziskat zcela nové zakéazky

ze stavajicich 1 novych trhi a zvysit tak své vynosy.

Diplomova prace pokryva oblast marketingové komunikace pramyslové firmy. V§ima si

odlisnosti priumyslového trhu od spotiebnich.
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Priloha ¢. 1 — Reklama v odborném tisku
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Pozarni konstrukce na bazi hliniku a skla
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AES - Sanidd

Celohlinikoveé pozarni konstrukce
pro exteriéry a interiéry

Firma ABS POZARNI KONSTRUKCE, s.r.o.,
pusobl na nagem trhu fadu let a v soucdasnosti
patFl K nejvyznamnéjsim dodavatelum
celoprosklenych pozarnich kKonstrukei

v Ceské a Slovenské republice.
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Priloha ¢. 2 — Direct Mail



ABS POZARNI KONSTRUKCE s.ro.
U Kolory 302, 463 12 Liberec
485 131 583, 482 737 169
fax 485 131 476
e-mall: abs @abs-pk.cz,
www.abs-pk.cz

POZARN| KONSTRUKCE

Va$e nabldka mé zaujala.

Mam zajem o zaslani blizsich informacl. Jsem:
O projektant [ stavebni firma

O investor/ soukromy z&jemce

Firma

Telefon / fax
Kontaktni osoba

E-mail =

i ABS - Design

= ABS - Norm

|| "= Systém exteriérovych konstrukei

| = Rédl Vam zaSleme podrobné|$i Informace

Odpovédni zasilka
Cenu hradi adresat

RESPONSE / ABS P.K.

OBRISTVI 111
OBRISTVI

2774z|“



ABS POZARNI KONSTRUKCE, s.r.o.

Tel.: 485 131 583, 482 737 169
Fax: 485 131 476

Mame zajem o:
J navstévu zdstupce asi firmy
[ bliz&i nabidku
[ reseni nasledného problému

e e D - ]
Firma: ABS POZARNI
Adresa: KONSTRUKCE, sro.
U Kolory 302

Kontaktni oscba

463 12 Liberec 25

Telefon

E-mail :

Vyrobce celohlinikovych prosklenych
pozarnich konstrukeci

E-mail: abs@abs-pk.cz

POZARNI KONSTRUKCE, s.r.0,

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.r.0.




Pozarni dvere a konstrukce J

0 pozarni okna 0 pozarni pficky, vykladce, portaly a pozarni dvefe oteviravé S 5
0 pozarni dvefe posuvné 0 poZarni podavaci okénka Q poZarni fasady a svétliky POZARNI KONSTR




CHARAKTERISTIKA i

Celohlinikova pozarni konstrukce pro interiérove i exterie-
rové pouZiti v pozadovanych rozmérech, tvarech, clenéni
a povrchovych upravach véetné moznosti neprustfeiného
provedeni

Typy konstrukci:

0 pevna a otevirava okna

Q stény, pricky, vykladce, portaly

Q jednokfidlé a dvoukfidlé dvefe oteviravé s moznosti pev-
nych postrannich dilu a nadsvétliku

0 jednokridlé a dvoukfidié dvefe posuvné (posuvné dvefe
je mozno dodat s mechanickym i automatickym po-
honem)

0 dverfe posuvné automatické pro unikové cesty s moznos-
ti mechanického otevieni bocnich kfidel

0 podavaci okénka svisle vysuvna nebo vodorovné posuv-
na

0 fasadni plasté a svétliky

Varianty:
O tfidy pozarni odolnosti EW(PO) 15 az EW(PO) 90
El (PB) 15az El (PB) 90

0 neprustrelne provedeni

QO automatizace vrat a dvefi

Pouziti:

Q v souladu s platnymi normami CSN pro zajisténi bezpec-
nosti unikovych cest a shromazdovacich mist, oddéleni
jednotlivych poZarnich useku budov

O objekty obcanske, bytove a prumyslovée vystavby

0 reprezentativni prostory (moznost pfizpusobeni ostatnim
konstrukcim v objektu)

Vyhody:

O vysoka stabilita a mira bezpecnosti

0 spInéni naronych architektonickych pozadavku
0 esteticky Cisté feSeni bez viditelnych Sroubu

0 reprezentativnost provedeni

4 velmi dlouha Zivotnost

0 bezpecny a tichy provoz u automatickych prvku

Certifikace:

QO v8echny konstrukce a prvky certifikovany Vyzkumnym
ustavem Pozemnich staveb Praha (Statni zkusebna -
autorizovana osoba €. 227) a Pozarné atestacnim a vyz-

kumnym ustavem stavebnim Praha

TECHNICKY POPIS:

Material:

0 systéemove hlinikove profily vyplnéné specialnim mate-
rialem

O vypiné tvofi jednoduché nebo izolaéni pozarni zaskleni
(mozZnost kombinace s bezpecnostnimi, ornamentnimi
a zabarvenymi skly), vypliiové pozami panely v pozado-
vané povrchove upravé s moznosti tepelné izolaéniho
provedeni

O znackové kovani uréené pro pozarni dvefe v celé skale
povrchovych Uprav

Q tésnéni - system EPDM a specialnich zpénujicich pasek

Kompletace:

1 kompletni dodavka vcetné montaze

0 moznost kombinace s dalSim pfislusenstvim (dvefni
elektromagnetické zamky, pfidrzovaci elektromagnety,
kombinace s koufovymi hlasiéi nebo napojeni na EPS)

Povrchova uprava profilace:

Q pradkovou vypalovaci barvou ve vech odstinech palety
RAL

O eloxovani povrchu v bezbarvém odstinu, bronzovych,
zlatych a barevnych odstinech

) obklad nerezovym plechem (lestény nebo brousen,

povrch) '
Q1 podyhovani hlinikovych profilu dfevénou dyhou v poZzado

vaném odstinu
s | by

TECHNICKE UDAJE

Rozmeéry:

Q pohledova Sitka profild - 85 mm standardni
- 150 mm
- 200 mm

) maximalni rozméry konstrukci v zavislosti na maximal-
nich atestovanych rozmérech poZarnich skel

Tepelné technické vlastnosti:
0 u exteriérovych konstrukci pferuseny tepelny most

STAVEBNi REALIZACE ]

Stavebni pripravenost:

) éisté nebo hrubé stavebni otvory dle typu kotveni a doho-
dy s odbératelem

0 stavebni pfipravenost dana technickymi podminkami

Zpusob osazeni vyrobku:

2 vyskolenymi pracovniky

2 technologie kotveni pomoci pozinkovanych jackel profilu,
které jsou nedilnou soucéasti dodavky

Udrzba:

2 Eisténi béznymi saponatovymi prostiedky

O zaruéni a pozaruéni servis provadi dodavatel v potfeb-
ném rozsahu

DODAVATELSKE A OBCHODNI UDAJE
Nalezitosti objednavky:

objasni technicko-obchodni pracovnik

Cena:

na zakladé kalkulace pro pfesné specifikovany vyrobek
Zarucni lhuta:

3 roky

Zivotnost:
neomezena

Doprava a baleni:
zajisti dodavatel

DODAVATELSKA A MONTAZNI FIRMA

ABS - Pozarni konstrukce s.r.o. Liberec
U Kolory 302,

463 12, Liberec 25

tel./fax: 048/513 02 12, 513 01 80



Strana 2

NaSe vyrobky osazujeme prednostné témi nejkvalitné&jsimi komponenty - pozarnimi zamky BKS,
pozarnimi klikamj WSS nebo GEOS, pozarnimi zavirati DORMA nebo GEZE, bezpe&nostnimi
elektromagnetickymi zamky eff-eff, popripadé automatickym pohonem otoénych nebo posuvnych

dveri napr. zn. Record.

VaSe dotazy, pripominky a hlavné poptavky se zajmem pfivitime a pripravime Vam Feseni podle

Vasich predstav.

Tésime se, Ze naSe moznosti vyuZijete.
S uctou

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.r.0.

Ing. Ivan Ocovaj
jednatel

Nékteré vyznamné referencni stavby:

ABC — Centrum Andél - Smichov
Autosalon VW - Brno

Auto Skoda Z&padni pistavek - Hala M6
B. H. Centrum - Praha

Ceskorakouska pojistovna - Praha
Delvita Praha — Petfin

Divadlo Disk - Praha

Domov dichodct Havlickdv Brod

DPS Zvonkova — Praha

Flextronics CZ - Brno

Glaverbel Teplice )

Globus — Cakovice, Olomouc, Usti n/Labem
Hypermarket Nisa - Liberec
Chemoprojekt - Praha

Integrovana stredni Skola - Plzef
Interspar Hradec Kralove

Interspar Most

Komer¢ni banka - Strakonice
Kongresoveé centrum - Praha

Lazersky déim Venus — Karlovy Vary
LéCiva - Praha

Lékarna Diamant — Hypernova Karlovy Vary

Mercedes Praha

Nemocnice - Jablonec n. N.
Nemocnice Praha - Vinohrady

Nové radnice - Plzen

Okresni Urad - Hradec Kralové

Palac Karlin - Praha

Palac Syner - Liberec

Parker-Hannifin - Sadska

Polus Center - Bratislava

Porodnice ~ Liberec

Prowell Rokycany

Slovansky d&im - Praha

Slovenské telekomunikacie — B. Bystrica
Spravni budova Elektrarny - PoCerady
Stanice metra - Malostranska

Skoda a. s. - Mladé Boleslav - nova svarovna, HAL
M6, INCC aj.

Telecom - Ceské Budéjovice
Tex-Color - Praha

Ustav socialni péce - Horice

VUB - TrebiSov

Zakladni Skola - Nymburk



Priloha ¢. 3 — Venkovni reklama — oznaceni osobnich automobila






Priloha &. 4 — Logo spole¢nosti






Priloha ¢. 5 — Prezentac¢ni prospekt



CHARAKTERISTIKA _

celohlinikova pozarni konstrukce pro interiérové i exterié-

ové pouziti v pozadovanych rozmérech, tvarech, ¢lenéni

a povrchovych Upravach vEetné mozZnosti neprustielného

| provedent

Typy konstrukci:

Jpevna a otevirava okna

7 stény, pricky, vykladce, portaly

1 jednokfidié a dvoukridle dvefe otevirave s moznosti pev-
nych postrannich dilu a nadsvétlika

ajednokiidlé a dvoukridlé dvefe posuvné (posuvné dvefe
je moZno dodat s mechanickym i automatickym po-
honem)

0 dvefe posuvne automatické pro unikové cesty s moznos-
ti mechanického otevreni bocnich kfidel

1 podavaci okénka svisle vysuvna nebo vodorovné posuv-
na

0 fasadni plasté a svétliky

Varianty:

J tiidy pozarni odolnosti EW(PO) 15 az EW(PO) 90
El (PB) 15az El (PB) 90

1 neprastrelné provedeni

0 automatizace vrat a dveri

Pouziti:

2 v souladu s platnymi normami CSN pro zajidténi bezpeé&-
nosti unikovych cest a shromazdovacich mist, oddéleni
jednotlivych pozarnich useku budov

0 objekty ob&anské, bytové a primyslové vystavby

0 reprezentativni prostory (moznost pfizpusobeni ostatnim
konstrukcim v objektu)

Vyhody:

Qvysoka stabilita a mira bezpeénosti

1 spInéni naroénych architektonickych pozadavkl
1 esteticky Cisté reSeni bez viditelnych Sroubu

Q reprezentativnost provedeni

21 velmi dlouhd zivotnost

1 bezpeény a tichy provoz u automatickych prvku

Certifikace:

QO vSechny konstrukce a prvky certifikovany Vyzkumnym
ustavem Pozemnich staveb Praha (Statni zkuSebna -
autorizovana osoba €. 227) a Pozarné atestaénim a vyz-
kumnym ustavem stavebnim Praha

TECHNICKY POPIS: R

Material:

O systémové hlinikové profily vyplnéné specialnim mate-
rialem

Qvyplné tvofi jednoduché nebo izolaéni pozarni zaskleni
(moZnost kombinace s bezpeénostnimi, ornamentnimi
a zabarvenymi skly), vyplfiové pozarni panely v pozado-
vané povrchové Gpravé s moznosti tepelné izolacniho
provedeni

dznackové kovani uréené pro pozarni dvefe v celé Skale
povrchovych uprav

Jdtésnéni - systém EPDM a specidlnich zpénujicich pasek

Kompletace:

d kompletni dodavka véetné montaze

dmoznost kombinace s daldim pfislusenstvim (dvefni
elektromagnetické zamky, pfidrZzovaci elektromagnety,
kombinace s koufovymi hlasici nebo napojeni na EPS)

Povrchova Uprava profilace:

d praskovou vypalovaci barvou ve viech odstinech palety
RAL

Jdeloxovani povrchu v bezbarvém odstinu, bronzovych,
zlatych a barevnych odstinech

Jobklad nerezovym plechem (lestény nebo brouseny
povrch)

4 podyhovani hlinikovych profild dievénou dyhou v poZado-

vaném odstinu

TECHNICKE UDAJE

Rozmeéry:

0 pohledova &ifka profild - 85 mm standardni
- 150 mm
- 200 mm

0 maximalni rozméry konstrukci v zavislosti na maximal-
nich atestovanych rozmérech pozarnich skel

Tepelné technické viastnosti:
O u exterierovych konstrukci preruseny tepelny most

STAVEBNIi REALIZACE | R

Stavebni pripravenost:

4 ¢isté nebo hrubé stavebni otvory dle typu kotveni a doho-
dy s odbératelem

0 stavebni pripravenost dana technickymi podminkami

Zpusob osazeni vyrobku:

2 vyskolenymi pracovniky

Q technologie kotveni pomoci pozinkovanych jackel profild,
které jsou nedilnou soucasti dodavky

Udrzba:

1 Cisténi béznymi saponatovymi prostredky

[ zaruéni a pozaruéni servis provadi dodavatel v potfeb-
nem rozsahu

DODAVATELSKE A OBCHODNIi UDAJE il
Nalezitosti objednavky:

objasni technicko-obchodni pracovnik

Cena:

na zakladé kalkulace pro pfesné specifikovany vyrobek
Zaruéni lhata:

3 roky

Zivotnost:
neomezena

Doprava a baleni:
zajisti dodavatel

DODAVATELSKA A MONTAZNI FIRMA:

ABS - Pozarni konstrukce s.r.o. Liberec
U Kolory 302,

463 12, Liberec 25

tel./fax: 048/513 02 12, 513 01 80



Priloha €. 6 — Darkové predméty






@

tel.: 485 131 583
fax: 485 131 476

www.abs-pk.cz

e-mall: abs@abs-pk.cz

ABS - POZARNI KONSTRUKCE
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Priloha ¢. 8 — Plan vyrobniho arealu v Radcicich






POZARNI KONSTRUKCE

Vazeni, pravé pro Vas pripravujeme novou prezentaci. Jeji dokonceni
zrealizujeme béhem nékolika nasledujicich dndl. Chceme se Vam
prezentovat v modernéjsi a prehlednéjsi forme.

Dékujeme za Vasi trpélivot.

Je nam poté3enim Vase dotazy zodpovédét na nize uvedenych
kontaktech :

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.r.o.
U Kolory 302
Liberec 25, 463 12

tel : 48 513 15 83
fax : 48 513 14 76

e-mail : abs@abs-pk.cz

Dovolujeme si Vas upozomit, ze nase spolecnost zméni od 01.06.2004
svou adresu a sidlo. Rozsifi se i telefonni linky a jedna linka pro fax.

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.r.0.
Hejnicka 66, 460 02 Liberec

telefony navic:
+420 485 122 505
+420 485 122 437
+420 485 121 442
fax navic:
+420 485 123 819

21 4 200<
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Vazeni obchodni pratelé,

dovolujerpe si Vas oslovit s na_bidkou spoluprace v oblasti hlinikovych pozarnich konstrukci. Nage
firma vznikla v roce 1996 kdy jsme zahajili vyrobu téchto konstrukei v Liberi,

Pouzivame osvedcené technologie (znacky ABS) firmy Brandschutz Systeme GmbH, jejiz majitel
ing. ’W. Degelsegger jako prvni v Evropé vyvinul tento celohlinikovy protipozarni konstrukéni
systém. Samozrejmosti vyroby v nasem zavodé je vysoka kvalita zpracovani vychazejici z
dlouholetych zkuSenasti nasich zahranicnich kolegd.

i\Laég firma vyrabi a dodava celohlinikové pozarni konstrukce prosklené nebo plné v nasledujicich
tridach pozarnich odolnosti a to:

~"EW15 - EW9
Sl s = EL 50

Pozarni systém ABS nam umozniuje vyrobu nasledujicich konstrukei:
- pevna a otvirava okna
- interiérové a exteriérové stény, pricky, fasady a vylohy
- jednokridlé a dvoukridlé dvere oteviravé

- jednokridlé a dvoukfidlé dvere posuvné
(posuvné dvere je mozné dodat s pohonem mechamckym i automatickym)

- podavaci okénka svisle vysuvna nebo vodorovné posuvna

Nabizime celou $kalu povrchovych Uprav, konkrétne:
- praskovou vypalovaci barvu ve vSech odstinech dle stupnice RAL
- bezbarvy elox a bronzové odstiny eloxu
- nerezovy povrch brouseny i lesteny
- podyhovani drevénou dyhou dle prani zakaznika

Bankovni spojeni: GSOB a.s., &.0.: 0673900273/0300, IGO: 25011685, DIC: 19225011685
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Bankovni spojeni: CSOB a.s., €.0.: 0673900273/0300, ICO: 25011685, DIC: 192-25011685
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Ing. Pavel Tomas
technicko-obchodnl poradce

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.r.0. POZARNI KONSTRU
Hejnicka 66, 460 02 Liberec

tel.: +420 485 122 505

tel.. +420 485 131 583

fax: +420 485 123 819

fax: +420 485 131 476
mobil: +420 603 469 068
e-mall: p.tomas@abs-pk.cz
www.abs-pk.cz

Michal Medek
technicko-obchodnl poradce

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.ro. POZARNI KONSTRU

Hejnicka 66, 460 02 Liberec

tel.: +420 485 122 505

tel.. +420 485 131 583

fax: +420 485 123 819

fax: +420 485 131 478
mobil: +420 603 885 602
e-mail: m.medek@abs-pk.cz
www.abs-pk.cz

Zbynék Trnka

technicko-obchodni poradce

POZARNI KONSTRU

ABS - POZARN| KONSTRUKCE, s.ro.
Hejnicka 66, 460 02 Liberec

tel.: +420 485 122 505
tel.: +420 485 131 583
fax: +420 485 123 819
fax: +420 485 131 476
maobil: +420 603 521 969
e-mall: ztmka@abs-pk.cz
www.abs-pk.cz _II

Ing. Ivan Oc¢ovaj
Jednatel

POZARNI KONSTRU

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.r.0.
Hejnicka 66, 460 02 Liberec

tal.: +420 485 122 505

tel,; +420 485 131 583
fax: +420 485 123 819

fax: +420 485 131 476
e-mail: i.ocovaj@abs-pk.cz
www.abs-pk.cz




Ing. Pavel Tomas
technicko-obchodni poradce

ABS - POZARNI KONSTRUKCE, s.r.0.
Kolory 302, 463 12 Liberec 25

.: +420 485 131 583

. +420 482 737 169

+420 485 131 478
+420 603 469 068

: abs@abs-pk.cz
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Priloha €. 13 — Inzerat



Vyznamny

vyrobce

poZarnich

celoproskienych

konstrukeci POZARNI KONSTRUKCE

piijme asistentku
technického dseku

Pozadujeme:
= SS vzdeélani « aktivni praci na PC %
» samostatnost a spolehlivost

- komunikativnost = RP skupiny B

Nahidky se struktorovanym Zivotepisem na adreso
ABS — POZARN] KOMSTRUKCE s. 1. 0.
U Kolory 302, 463 12 Liberec 25
nejdéle de jedncho Wdne od vyddni ohoto inzerdin.
K pohovoru se Ize objednat na 048/513 15 83.
email: abs@abhspk.cz « www, abspk.cz
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