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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je vytvofit komunikacni plan marketingovych aktivit novych
POP produkti firmy Dekor s r. o. Pomoci téchto aktivit tak seznamit stavajici zakazniky

S novymi typy a technologiemi POP produktii a ptildkat zékazniky nové.

V prvni ¢ésti jsou uvedeny teoretické poznatky o tvorbé komunika¢niho planu. Déle je
uvedena problematika komunikovaného produktu POP. V ostatnich ¢astech je popsana
teorie marketingové komunikace a trend jeji integrace, teorie komunikacniho mixu a jeho
nastroju. Je zde nastinén vyznam podlinkovych aktivit. Prakticka ¢ast poskytuje nahled do
soucasné marketingové komunikace POP produkti ve firm¢ a jeji analyza. Nésledné

vypracovani navrhu komunikaéniho pladnu se v§emi naleZitostmi.

Klicova slova: komunikaéni plan, POP produkty, marketingova komunikace, in-store

komunikace, komunika¢ni mix

ABSTRACT

The aim of this bachelors thesis is to create a plan of marketing activities for new POP
products of Dekor company. (With help of these activities company wants to make existing
customers acquainted with new kinds and technologies of the POP products and attract
newcustomers.

The first part deals with description of threoretical finding of making a plan of
communication activities. In the following pages the theory of the POP product is
explained. Marketing communication theory and modern trend of integration,
communication mix and its instruments are described in the next pages. Important
secondary activities are here mentioned as well. The analytical part researches currrent
marketing communication activities POP of the company and considers its analysis. After
that a proposal of the new plan of communication activities with all of the proprieties

follows.

Keywords: plan of communication activities, POP products, marketig communication, in-

store communication, communication mix
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UvVOD

Komunika¢ni plan firmy je dulezitou soucasti strategického marketingového planovani.
Napomaha efektivné sladit zvolené komunika¢ni nastroje, ¢imz pfispiva k dosaZeni
marketingovych cilti spole¢nosti. Synergie jednotlivych kanali komunikace je podstatna.
Spotiebitelé jsou v dnesni dobé jiz presyceni klasickymi nastroji komunikace a predev§im
reklamy. Jsou zahlceni rtiznymi sdé€lenimi, kterda vSak uz téméf nevnimaji. Klasické
vymezeni komunikace a jejich nastroji ptestalo platit. Proto se marketingovi specialisté
zamé&fuji na vyzkumy vetejného minéni, vénuji se rozvoji vyzkumu efektivity jednotlivych
nastroji a vytvafeni novych trendt, jejichz plnému rozvoji v poslednich letech pomohla
média a predevsim internet. Proto se mohou firmy pfedhanét v inovativnich zptsobech jak
komunikovat s cilovymi trhy. Zménily se také faktory rozhodovani spotiebitele, které jsou
mén¢ racionalni, vice se zakladaji na potfebach a pranich. Je nutné realizovat komunikaci,

ktera je konzistentni, kterd se odrazi od identity firmy, ktera nabizi néco vic.

Ve firmé, kde jsem absolvovala praxi, m¢ zaujaly jejich nové produkty z kolekce POS
light. Po bliz§im seznameni s komunika¢nim mixem téchto produktt, jsem zjistila, ze by se
stavajici komunikace dala vice rozvinout. Rozhodla jsem se tedy této mysSlence vénovat ve
své bakalarské praci. Tento napad jsem konzultovala s vedoucim prace, ktery souhlasil a
poskytl mi zakladni potfebné informace a limity. Se sestavovanim komunika¢niho planu
vV podminkach marketingu B2C jsem jiz pfisla do styku v jedné mé seminarni praci do
pfedmétu marketingové komunikace. PfiSlo mi zajimavé vytvofit komunikac¢ni plan

v odlisnych podminkach oblasti marketingu B2B.

Teoreticka ¢ast obsahuje poznatky z teorie tvorby komunikaéniho planu a jeho nalezitosti.
Je zde také uvedena teorie in-store komunikace a POP. Dale uvod do marketingovych
komunikaci, trend jejich integrace a jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. Rozd¢leni
komunikacnich strategii dle mapy podlinek a nastinén vyznam podlinkovych aktivit. V této

¢asti bude zminka 0 podminkach oblasti marketingu B2B.

Cilem analytické ¢asti je vytvofit plnohodnotny komunikaéni plan zvolenych produkti.
Analyticka Cast obsahuje predstaveni spolec¢nosti Dekor s r. 0. a oblasti jejiho podnikani.
Dale obsahuje charakteristiku komunikovanych produkti, popis stavajici komunikace a jeji
nasledna analyza, na jejimz zaklad¢ budou stanoveny cile nového komunika¢niho mixu. Po
volbé cilovych skupin nésleduje nédvrh nového komunika¢niho mixu a jeho rozpocet.

Nebudou chybét navrhy méfeni jednotlivych kanalti a v zavéru zhodnoceni a doporuceni.
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Pti sestavovani komunika¢niho pldnu se budu predev§im soustfedit na vybér

nejvhodnéjsich nastroji a jejich vzajemnou integraci.

V praci nebudou chybét nezbytné Casti komunika¢niho planu a pouzivané¢ metody. Rozbor
soucasného stav marketingovych komunikaci ve firm¢ a poté na zdkladé¢ SWOT analyzy a
PESTE analyzy budou navrhnuty dals$i marketingové aktivity a nastroje, které budou
vhodné pro propagaci POP produktt. Urceni cilové skupiny pomoci metod segmentace,
targetingu a positioningu. Samoziejmosti je také realny rozpoctovy plan a navrhy metod na

kontrolu dosazenych vysledkt u jednotlivych aktivit.

Na zaver této bakalarské prace jsou shrnuta navrhovana mozna opatifeni, kterd vyplivaji

z vytvoreného komunika¢niho planu.



| TEORETICKA CAST
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1 TEORIE KOMUNIKACNIHO PLANU A IN-STORE
KOMUNIKACE

1.1 Teorie komunikac¢niho planu

Tabulka 5. Ukazuje postupné kroky G¢inného komunika¢niho planu, ktery je soucasti

celého strategického marketingového planovani.

Tab. 1 Kroky komunika¢niho planu (Pelsmacker De, 2003, vlastni zpracovani)

1. Analyza situace (napt. pomoci SWOT analyzy) a vytyCeni marketingovych cilt:
Pro¢

Identifikace cilovych skupin zakaznikt: Kdo?
Komunika¢ni cile, navrzeni komunikace: Co?
Vybér kanald, nastroju, aktivit, médii komunikace: Jak a kde?

Sestaveni rozpoctu: Kolik?

o g s~ N

Vyhodnoceni a méteni vysledkt: Jak efektivné?

Dle mého ndzoru by v zadném planu neméla chybét charakteristika komunikovaného
produktu. Podle SWOT analyzy charakterizujeme cile komunikace a nasledné vhodnou

kombinaci nastroji komunika¢niho mixu.

Prvnim krokem je tedy analyza prostfedi soucasné marketingové situace, pomoci této
analyzy ur¢ime, jaké jsou cilové skupiny, cile a tikoly marketingové komunikace. Musi se
zvazit které nastroje a aktivity jsou nejvhodnéjsi. Na zéklad¢ zvolenych druhi nastroji se
ptipravi rozpocet planu. V prubéhu i po realizaci se musi sledovat a meftit efektivnost

kampang. (Pelsmacker De, 2003)

1.1.1 Analyza situace a cile

SWOT analyza napomahéd komplexné vyhodnotit fungovani firmy, zjistime slabé a silné
oblasti cel¢ organizace nebo zvolenych c¢asti. SWOTanalyza ptedstavuje hodnoceni

vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy.

S,W (strengths, weaknesses) — silné a slabé stranky organizace (vybaveni, personal,

financovani, fizeni, propagace)
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O, T (opportunities, threats) — piilezitosti a hrozby ( politika, legislativa, zivotni prostfedi,

ekonomika, konkurence)

Na zéklad¢ této analyzy urCime slabosti a nové pfrilezitosti produktli na novych nebo
stavajicich trzich, tedy nové nebo stavajici skupiny zakazniki, ktefi maji riizné potieby a
ptani. Hlavnim ukolem planovani komunikace je identifikace téchto skupin zakazniki.
Analyza nam pfinaSi nové cile strategického marketing, potazmo cile marketingové

komunikace. (Pelsmacker De, 2003)

Dalsi analyzou, kterou lze pouzit PEST/SLEPT analyzu. Jde o analyzu zmén nejen
ekonomického okoli firmy. Komplexni pohled na soucasné a mozné budouci zmény v

prostiedi, ve kterém se firma nachazi.

Pismenka v ndzvu odpovidaji faktorli, piisobici na organizaci. Pfi¢emz se mohou vVyménit
dle potieb firmy. Jde o faktory Politické, legislativni, ekonomické, socialni, technologické

a také ekologické.

1.1.2 Identifikace cilovych skupin

Identifikace cilovych skupin znamend jasnou pfedstavu o potenciondlnich zikaznicich,
soucasnych uzivatelich, vefejnosti jako celku. Pro identifikaci cilovych skupin se pouziva

proces segmentace, targetingu a positioningu.

wJednim ze zdkladnich prvku efektivniho marketingu je uspésnd segmentace
trhu. Zakaznici jsou odlisni ve svych potrebdach, pranich, zdjmech, prijmech,
bydlisti, kulturnim zdzemi a jinych atributech. (Svétlik, 2006) Proces segmentace
znamena seskupeni zdkaznikd do segmentli, takové segmenty musi byt homogenni
(zakaznici si jsou velmi podobni) a zaroven heterogenni (trzni projevy zvolenych segmentt
se vmnohém liS§i). Samoziejm¢ 1 trh musi spliovat urCité piedpoklady. Musi byt
dostatecné obsahly, média a marketingovd komunikace musi mit pfistup na tento trh a
velikost trhu by méla byt méfitelna. Pro segmentaci Se pouzivaji rizné kritéria, podle
kterych ur¢ime naSe koncové zdkazniky, v ptipadé trhu B2B je koncovym zdkaznikem jina
firma, potazmo zaméstnanci, se kterymi budete v kontaktu. Pokud pochopime problémy
firmy a jejich oddéleni a pochopime jak S nimi spravné jednat, oni sami poté piesveédci
vedeni spolecnosti. Samoziejmé existuje moznost jednat pifimo s vedenim, ale poté tam
nevznikd spravny tlak na vykonné odd¢€leni firmy. Pro trh B2B, ktery je pro tuto praci

relevantnim trhem, existuji specifické kritéria jako napf.
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- Geograficka, Demograficka
- Provozni proménné (technologie, schopnosti zékaznika)
- Nékupni pfistupy (organizace nadkupu, struktura vnitiniho zamétent)

- Situac¢ni hlediska (naléhavost, aplika¢ni specifika, velikost objednavky)

Po definici kritérii segmentace a profilu segmentu, pokracuje proces targetingu , tedy vybér

cilovych skupin a positioning, definice umisténi v myslich zakaznik.

1.1.3 Komunikacni cile, vybér nastroji komunika¢niho mixu

»Iyto cile urcuji vyber vhodného mixu komunikace a médii, jez ovliviuji strategii sdéelent,
rozpoctu a efektivnost prizkumii. Komunikacni cile musi byt v souladu s marketingovymi
cili, jako napriklad trzni podil, predpokladana navratnost atd. “ (Pelsmacker De, 2003 str.
157)

Vybér komunikacnich nastroji zavisi na mnoha faktorech. Jejich forma musi odpovidat
zvolenym cilovym skupinam a jejich pozornosti. Dale musi odpovidat podminkam trhu,
Vv piipad¢ této bakalatfské prace, podminky trhu B2B. Tyto podminky musi byt splnény,
aby zvolena kombinace komunika¢nich nastroji byla efektivni, vyvolala pozornost a

nasledné zapamatovani komunikace v myslich cilovych skupin zdkaznikd.

1.1.4 Sestaveni rozpoc¢tu

Pro sestaveni komunikacniho rozpoctu existuji rtizné metody. I presto, ze existuji

racionalni metody, je rozhodovani o nékladech na marketingovou komunikaci jednim

vvvvvv

- Metoda pfijatelného rozpoctu: racionalni rozhodnuti podle toho, co si spole¢nost
muze dovolit, vede vSak k nejistému ro¢nimu rozpoctu.

- Metoda procenta z obratu: fixni procento planovaného obratu v budoucim roce
nebo pldnované prodejni ceny, vydaje na komunikaci se budou liSit podle toho, co
si mize spolecnost dovolit, tato metoda ptredstavuje vedeni spojitost mezi néklady
na komunikaci, prodejni cenou a ziskem.

- Metoda shody s konkurenci: jde tak trochu o kopirovani rozpo¢tu konkurence, ziska
se tim podobny prostor v médiich.

- Metoda cile a jeho dosazeni: komunikacni rozpocty musi byt definovany dle

specifickych cilt, které musi byt vykonany pro dosazeni téchto cilii a odhadnutim
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potiebnych nakladi. Souhrn téchto nakladii tvofi ndvrh komunikaéniho rozpoctu.

(Kotler, 2007)

1.1.5 Méreni vysledki

Béhem i po realizaci komunikaéniho planu by marketér mél zjistit, jak komunikace
pusobila na cilové skupiny a tim zjistit jeho efektivnost. Lze to zjistit dotazovanim
cilovych zékaznikl, zda kampan postiehli, co si pamatuji, jaky maji pocit ze sdéleni, jejich
predchozi a soucasné nazory na produkt, organizaci. Pokud byl v prub&hu pouzit dotaznik,
zjistit jeho navratnost. Musi se také kontrolovat pocty novych klientl, objednavek a
skute¢n¢ provedenych nakupt. Tyto pocCty by bylo nejlepsi kontrolovat jak po skonceni

celé kampang, tak pfi realizaci kazdého jednotlivého nastroje komunikace.

1.2 In-store marketing

In-store komunikace ptedstavuje soubor reklamnich prostfedkd, pouzivanych uvnitf
prodejny, jsou uréeny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich. Radi se mezi
nastroje BTL. Pro laiky je tento obor neznami, ale odbornici si ¢im ho dal vice ceni. Také
do n¢j firmy vkladaji ¢im dal vice finan¢nich zdrojt, které upiraji ATL komunikaci. Firmy
tedy timto zplisobem investuji do mista, kde se miliony lidi denné rozhoduji o tom co si
koupi. V misté prodeje je spatfovan posledni prostor, kde je mozné zvratit rozhodnuti
zdkaznika ve prospéch daného komunikovaného produktu, znacky. Misto prodeje je
V poslednich letech vnimano jako stéZejni komunikaéni kandl, se kterym je potieba

sofistikované pracovat jako s plnohodnotnym marketingovym nastrojem. (Bocek, 2009)

V literatufe se komunikace v mist¢ prodeje fadi do podpory prodeje nebo jako nastroj
reklamy, v jinych sezng stava plnohodnotny nastroj marketingové komunikace.
V kazdém pfipadé€ je to néstroj bliZici se pomyslné délici lince. Je to vhodny doplitkem a
tecka za celou komunikac¢ni kampani. Pfinasi spottebiteli asociaci v podobé& vizualnich

prvkl komunikac¢ni kampané v misté prodeje a podporuje jeho impulzivni nékup.

1.2.1 POP nastroje a jejich vyznam

Nejdiive uvedu definice zakladnich pojmi oboru in-store komunikace. ,,POP (point of
purchase): soubor reklamnich materialu a produktii pouZitych v misté prodeje pro

propagaci urciteho vyrobku nebo vyrobniho sortimentu, jedna se o nejvyznamnéjsi
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spoustec impulzniho nakupniho chovani spotrebitele. ,, (Bocek, 2009 str. 16)

POP muzeme rozd¢lit do nékolika skupin:

ROZDELENI V POP

Rozdéleni Rozdéleni Rozdéleni
podle mista nasazeni | podie doby nasazeni podie zptisobu pouziti
il e 0 1 i
I >’ OUTDOQE J‘ - venkovni > KRéTKQDOBE J :‘V’ PODLAHOVE_]
(docasneé) stojany, displeje, poutace,
e - — paletove ostrovy a dekorace
')‘; INDOOR ’— vnitini » DLOUHODOBE 5 modely vyrobku, podesty,
e == R reklamni odpadkové kose,
(permanentni)

> JN:STOI’\T-En*i J

(prodejni plocha
— prodejny, fetézce...

sosTAN |

(HOREKA, sportovisté,
koupalisté a turisticka
centra, nadrazi apod.)

podlahova grafika atd.

[ REahiove ]

— délice, infolisty, vymezovace
traye, prezentéry, drzaky
vzorki, podavace, wobblery,
stoppery atd.

(PR SR
» K POKLADNAM

— displeje, mincovniky, drzaky
letakd, poutace atd
» NASTENNE |
- poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky atd.

-P{ OéTATNi

— HOREKA POS, promo stanky
slunecniky, ohranic¢eni ploch
nafukovadla, okenni grafika
dekorativni a akcni obaly,
elektronicka a interaktivni
média, terminaly apod

Obr. 1 Rozdéleni POP (Bocek, 2009 str. 18)

Prostiedky

POS (point of sale): v hodn¢ ptipadech je spojovano s POP nebo je povazovano za POP,

v nékteré literatuie 1ze nalézt, Ze to jsou “mista, kde dochdazi k realizaci prodeje (prodejny,

supermarkety) POP jsou soucasti sales promotion aktivit, coz je prostiedek komunikace,

jehoz cilem je upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupu chovani potencionalniho zakaznika

prostiednictvim ndstroji, které zajistuji primy kontakt se zakaznika s vyrobkem* (Bocek,

2009 str. 19) POS muze byt také chapano jako prodejni stanek. V dne$ni dob¢é nemusi mit

napt. poskytovatelé sluzeb (telekomunikace, banky, pojiStovny) pronajaté prostory

Vv ndkupnim centru. Kamenné pobocky mohou nahradit stanky a kiosky, které¢ navic

umoziuji inzerci produkti vlastnimi typy poutact (prosvétlené plakaty, LCD aj.)

POP materidly tedy slouzi k pfipomenuti chténého, pfipominaji zdkaznikim, na co

zapomng¢li, co jim nékdo doporucil. Zaroven pomahaji budovat znacku, maji v sob¢ totiz

zakotveno poselstvi spolecnosti a jeji logo. Podprahoveé podnécuje k impulznim nakupim,

vzbuzuji novou touhu a zaroven zakaznici dostavaji o produktu informace. Je prokazéano,

ze 70% rozhodnuti o ndkupu konkrétniho produktu nebo znacky se déje pravé v prodejné.
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Samoziejmé& ani tento ndstroj komunikace, potazmo reklamy neni vSemocny, pokud

zakaznik nechce produkt koupit, jeho rozhodnuti neovlivni sebelepsi poutac.

Stojany Vv zadném sméru neru$i ani neobtézuji zakazniky pii ndkupu a ti jsou spiSe
naklonéni takové formé reklamy. Ve zméti vSech produktii a znacCek zékaznik uvita
zvyraznéni, umisténi vyrobku nékde bokem na stojanu se zajimavym sdélenim. Nejlépe
POP prostiedky pisobi, kdyz jsou sladény s celou komunika¢ni kampani spole¢nosti.
Problém muZze nastat, pokud by se takto chtély prezentovat vSechny firmy. Poté by na
prodejnim misté¢ bylo az piespfiliS§ poutacii a spotiebitelim by mohly piekazet pfi

samotném nakupu.

Pro¢ by vlastné¢ méli byt POP prosttedky nasazovany? Jde o rychlost sdéleni zajimavé
informace kone¢nému spotiebiteli a zaroven moznost okamzitého kontaktu zbozi se
zakaznikem. POP prostiedky mohou puisobit jak samostatné, tak je lze kombinovat s jinou
komunika¢ni formou. I proto jsou v dnesni dobé velmi atraktivni. Pfinos téchto
komunika¢nich prostfedkll je v jejich méfitelnosti, schopnosti nasledovat tvofit trendy,
maji velky kreativni potencidl, jsou natolik vyznamné, Ze mohou hrat velkou roli

Vv komunikac¢nich kampanich a planech.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Marketingova komunikace a jeji integrace

Marketingovd komunikace vychdzi zobecného modelu komunikaéniho procesu.
Ptedstavme si vyménu informace o produktu ¢i sluzbé mezi zdrojem a piijemcem sdéleni.
Marketingova komunikace neni jen propagace, zahrnuje ustni i komunikaci. Jde vlastn¢ o

veskeré marketingové ¢innosti. (Svétlik, 2005 str. 69)

Myslim, ze v dne$ni dobé jiz neni otdzkou, jestli komunikovat. Otdzkou je jak, co, jak
casto a komu. Pozornost spotiebitelll je velmi roztfisténd, uz minuly casy masivni televizni
kampané, kterou spotiebitel velmi jednoduse pfepne na jiny kandl a vymani se z jejiho
pusobeni. Masovy marketing je pasé, na fadu pfiSly a stale ptichazeji cilenéjsi formy
marketingovych nastroju a jejich kombinace. Aby marketéii oslovili cilové trhy a skupiny
musi vyuzit mnohem rafinovangjs$i formy propagace, aby se spotiebiteli dostal pod kiizi.
Spravné kombinace marketingovych nastrojii dosdhneme tzv. namichdnim marketingového

komunika¢niho mixu.

2.1.1 Zakladni model komunikaéniho procesu

»lento model zdiiraziuje klicové faktory komunikace. Odesilatelé musi védet, koho chtéji
oslovit a jaké reakce chteji dostat. Musi kodovat sva sdéleni tak, aby je cilové publikum
dokazalo dekodovat. Musi vysilat sdéleni prostrednictvim médii, ktera cilové publikum
zasdhnou, a musi vytvorit kandly zpétné vazby pro sledovini reakci publika. Cim vice se
pole zkuSenosti odesilatele prekryva s polem zkuSenosti prijemce, tim bude zprava

S nejvetsi pravdepodobnosti ucinnejsi. “ (Kotler, 2007 str. 577)

r o T
odesilatel ] kodovani |- sdéleni f—| dekddovani -1 pfijemce
: RS | médium | SR el

A ik | 1

I 4 ;

% 1 i i

i i

! — sum —>- :

! - e |

- - - - - | zpétn4 vazba \ e e LA e J reakce R ST

Obr. 2 Prvky komunika¢niho mixu (Kotler, 2007 str. 577)
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Osm prvkli komunika¢niho procesu jsou podstatou marketingovych komunikaci.
Zdroj: spolecnost, ktera chce komunikovat, propagovat své vyrobky, vize.

Pfijemce: osoba, spotiebitel, potencionalni zdkaznik, ale také novinafi a publicisté
v marketingové sféfe, kazda z té€chto osob si sama ze sd€leni selektuje zpravu, o které se
zajima

Zakodovani a dekddovani: zakddovani jsou medializované sémiotické symboly, vyroky,
znaky, vytvarné vyjadieni aj., pouzité tak, aby vyjadiovali potieby spotiebitelt. Aby byly
srozumitelné piijemci ve vSech kulturach, kde budou pouzity, tedy aby je piijemce spravné

dekodoval a nedochazelo k hluchym mistim.

Zpétna vazba: je reakce piijemce na zakodovanou zpravu. Zdroj dokaze sledovat, jak byla
zprava piijata a nedochazi-li ke komunika¢nim $umétm. Sum znamena uréitou deziluzi

piijemce ze zpravy, zpisobend vnéj$imi nebo vnitinimi vlivy.

Zprava (médium): vétSinou reklamni sdé€leni, inzerat, fotografie, ,,musi vyjadrovat cile
komunikace a informace, které jsou obsahem zpravy, aby mély na prijemce ocekdavany
efekt. Pri sestavovani obsahu sdéleni musi byt jasné formulovano, co a komu chceme
prislusnou informaci sdélit. Je nutné zvazit, ¢im chceme na prijemce piisobit, aby reagovali
zdadoucim zpusobem. V podstaté miZeme piisobit na pohnutky raciondlni, emocionadlni a

moralni. “ (Svétlik, 2005 str. 73)

2.1.2 Stimulaéni model komunikace

Existuje vice modeli komunikace, kromé nize zminéné IADA, pouziva se jeSté napf.

Model hierarchie u¢inkd a model DAGMAR.

AIDA

Awareness |—> Interest E— Desire E— Action

Obr. 3 Model AIDA (Zdroj: vlastni)
Upoutani pozornosti (Awareness, Atention) — Vzbuzeni zajmu (Interest) — Vyvolani touhy

(Desire) — Akce nakupu (Action), v nékterych literaturach se mize objevit Spokojenost

s vyrobkem (Satisfaction), zdkaznik doporucuje vyrobek svym zndmym

Tento model byl vytvofen jiz v roce 1925, E.K. Strongem. Model popisuje, jak by se mél
zachovat zdkaznik ovlivnény reklamou. Spole¢nost podle né¢j mize odhadnout, ve kterém

stupni se zékaznik nachédzi a upravit obsah zpravy. V prib¢hu 20. Stoleti byly z této
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zakladny vytvofeny dal$i modifikované modely (ADAM, DIPADA). Na zéklad¢ analyzy
napf. konkuren¢niho prostfedi, trhu ¢i pfilezitosti a hrozeb, firma identifikuje problém a
vyty¢i cile komunikace. 1 dal$i modely by mély ale spiSe slouzit jako pomicky pii

kombinovani marketingového/komunika¢niho mixu, aby byl co nejefektivné;si.

\
Awareness jswareness

l nterest o 4. 7 47 | nteraction

—>.
Desire ' g g :ialogue

Action /4 ction
..of company’s ...of company’s
marketing effects customerrelationships
(one way -> my way!) (twoway -> our way!)

Obr. 4 Model AIDA, socializovany (Google, 2010)

Protoze se marketing musi neustdle rozvijet spolu se svymi zikazniky, novymi
technologiemi a trendy. Uvadim zde také model The socialisation of AIDA, je to obrazek
marketingu 21. stoleti. Jde pfedevSim o navdzani kontaktu se zdkaznikem, zjiSténi jeho
potieb a propojenosti komunika¢niho sdéleni. Jde jak o trend integrace MKT komunikace,
tak o marketing CRM. VSe Samoziejmé vzdy je dualezité pfitdhnout zdkaznikovu
pozornost. Dale je vSak, ale mirny rozdil, a to, Ze zdkaznik je aktivni soucasti celého
marketingového procesu a je do toho také povzbuzovan. Vice se vyuziva strategie tahu,
namisto tlaku. Prvni model se snazi zdkaznika presveédcit, Ze néco potiebuje. Zatimco nova
forma otevien¢ komunikuje se zakaznikem o jeho potiebach. Timto zpiisobem bude také

pfistupovano ke komunika¢nim aktivitdm firmy Dekor.

2.1.3 Integrace marketingové komunikace

HIMC je konceptem planovani marketingové komunikace, kterd rozeznava pridanou
hodnotu uceleného planu. Takovy plan hodnoti strategickou ulohu rozmanitych
komunikacnich disciplin — napv. vSeobecné reklamy, primych reakci, podpora prodeje
s public relations — a spojuje tyto discipliny zpiisobem poskytujicim jasnost, konzistentnost

a maximalni dopad prostrednictvim integrace sdéleni. “ (Kotler, 2007 str. 597)

Jedna z mnoha definic IMC, kazda definice vSak nese stejnou hlavni myslenku.

Kombinace a synergie komunikac¢niho efektu dfive na sobé nezavislych jednotlivych
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nastroji a aktivit marketingové komunikace. Uginek integrace podpoii jejich vzajemnou
podporu. Je to novy zpusob pohledu na cely marketingovy proces, ktery vytvaii novou
hodnotu. Pfedevsim jde o zakaznika, vztahu a interakci s nim, jde zaroven o novy pohled
ze strany zakaznika. Zakaznik sam totiz nerozeznava jednotlivé nastroje jako podpora
V misté prodeje nebo reklama. A pokud bude oslovovan ne pfili§ jednotnou formou, muize
byt dezorientovan. Integrace napomaha spotiebiteli ujednotit si a porozumét sdéleni.
»VSechny prvky komunikacniho mixu museji byt peclive naplanovany tak, aby plan byl
logicky a vnitiné provazany. To také znamend, ze IMC miize byt uispésnd pouze tehdy, je-li
zaloZzend na strategické integraci jednotlivych utvaru firmy, jez se podileji na celkové

komunikaci.* (Pelsmacker De, 2003 str. 31)

Tab. 2 Klasicka a integrovana komunikace (Pelsmacker De, 2003)

Klasicka komunikace Integrovanad komunikace

Zameéteni na akvizici, prodej Zamé&fena na udrzovéni trvalych vztahti
Masové komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace Dialog, dvoustrannd komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace - samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Piijemce piebird iniciativu
PiesvédCovani Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé opakovéni Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znacky Diivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postojl Spokojenost

Moderni, pfimocard, masivni Postmoderni, cyklickd, fragmentdrni

Komunikace musi byt propojena nejen napii¢ nastroji komunikacniho mixu, ale také
s celkovou image firmy. Komunikace firmy by teda méla byt odvozena od jeji identity, od
strategickych ryst chovani firmy, tyto principy by mély byt v souladu s komunika¢nim

planem a s nim spojenymi aktivitami a projekty.
Pfinosy integrovanych komunikaci (4 E a 4 C)

- Ekonomicky (economical) — snizeni nakladd

- Vykonnost (efficient) — délat véci spravné a kompletné

- Efektivita (effective) — vyuziti zdroju

- Zvyseni intenzity puisobeni (enhancing) — zlepsit a zvysit intenzitu plisobeni

- Ucelenost (coherence) — logické propojeni jednotlivych ¢asti MKT komunikace
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- Konzistentnost (consistency) — vyvazenost, jednota a vylouceni rozpord
v komunikaci
- Kontinuita (continuity) — propojeni Vv Case

- Doplnyjici se komunikace (complementary communications)

IMC neni stale ordinérni zalezitosti kazdého marketingové oddéleni firmy, prosazuje se
velmi pomalu. Doposud existuje mnoho bariér, které stoji v cesté konzistentni,

stejnosmérné komunikaci.

- Egoismus na jednotlivych manazerskych postech a strach ztraty zaméstnani
- Nedostatecna interni komunikace

- Nekomplexnost planovani a koordinace

- Konkurence

- Riizné nastroje jsou fizeny riiznymi oddélenimi

- Malo nebo viibec Zadni specialisté

- Nedostatek koordinace agentur napii¢ oblastmi komunikace

- Nedostatek pochopeni jak optimalné navrhovat a vyhodnocovat program IMC

2.2 Komunikaé¢ni mix a jeho charakteristiky

., Reklama je casto povazovana za synonymum marketingové komunikace, zejména proto,
Ze je nejviditelnéjsim ndstrojem komunikacniho mixu. Existuje vsak celd 7ada

komunikacnich nastroju, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky.*
(Pelsmacker De, 2003 str. 26)

Komunikaéni mix se sklada z péti zakladnich néstrojii, pomoci kterych komunikujeme se

zakaznikem.

- Reklama

- Podpora prodeje
- Direct marketing
- Public relations

- Osobni prodej
V posledni dobé¢ se vSak ptidaly dalsi aktivity, které nabyvaji na vyznamu a jsou soucasti
vySe zminénych nastroju, jsou natolik efektivni, ze z fady z nich se stavaji samostatné

obory.
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- Veletrhy a vystavy
- Komunikace v misté prodeje (in-store marketing)
- Udalosti a zazitky (Event marketing)

- Interaktivni marketing (digitalni marketing)

V celé mé praci se zmiituju o spravném namichani komunika¢niho mixu, jde tedy o
namichani uvedenych komunika¢nich nastrojii. Organizace by se nem¢li spoléhat pouze na
jednu ¢ast mixu, ale vytvotit funkéni plan mixu podle diive vyty¢enych cilt.“Skutecnost,
kterych forem organizace pouZzije, v jaké kombinaci a kdy zavisi predevsim na druhu
vyrobku, na tom, ve které fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachazi a na fazi procesu koupé
zakazniku ™ (Svétlik, 2005 str. 77) Témét kazdy z nastroji komunikac¢niho mixu obsahuje

kroky, které na sebe navazuji: cilové skupiny, cile a strategii.

2.2.1 Reklama

vvvvvv

., Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdilezitejsich  nastrojii

marketingového komunikacniho mixu *“ (Pelsmacker De, 2003 str. 203)

Jednd se o presvédCovaci proces spolecnosti k akvizici novych ¢&i presvédéeni
potenciondlnich zakaznikli prostfednictvim komunika¢nich médii. Velmi dilezita je
spravna transformace kreativniho konceptu do funkéni a efektivni reklamy, kterd spliuje
vytycené cile a plisobi spravnym zptisobem na zvolené cilové skupiny. Reklamu Ize pouzit
jak pro vyvolani okamzitého obratu, tak pro dlouhodob¢ vytvafeni image firmy. Rozdil

najdeme také v ¢astkach investovanych do reklamy.

Reklamu muZzeme rozdélit mnoha zpisoby, na primarni (druhovd) a selektivni
(znackovou). Primarni reklama zvySuje celkovou poptavku po urcitém zboZzi (preferovani
Ceskych vyrobkll). Na rozdil selektivni, ma ptimét zakaznika ke koupi uréité znacky
(Cappy, Audi). Existuje také reklama institucionalni, ktera vytvaii pozitivni predstavy o
urcité instituci (pojiStovny). Mezipodnikova reklama, B2B, propaguje pfedevSim zbozi a
produkty primyslového charakteru. Nejvice reklamy je vSak samoziejm& zaméfeno na
kone¢ného spotiebitele. (Svétlik, 2005) De¢lime reklamu také dle tizemniho rozsahu
(mistni, regiondlni, mezindrodni) nebo podle miry komerce (komer¢ni, nekomercni,

socialni — AIDS, charity, neziskové organizace).
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Reklama ma také své vlastnosti a funkce

1. Pronikavost: umoziluje zdkaznikovi ziskdvat a srovnavat sdéleni raznych
konkurentli a firm¢ umoznuje opakovat reklamni sdéleni mnohokrat.

2. Zesilena pusobivost: reklama poskytuje piilezitost k pfedstaveni spole¢nosti a jejich
vyrobku prostiednictvim rafinovaného vyuzivani grafiky, slov, zvuki a barev

3. Neosobnost: spotiebitelé se neciti povinni vénovat reklame pozornost ani na ni

reagovat. (Kotler, 2007)

Funkce marketingova (jako jeden z néstrojii komunika¢niho mixu), funkce komunikac¢ni
(forma masové komunikace), funkce ekonomicka (reklama napomaha zvySovat poptavku a
tim padem se zvySuje vyroba a nasledné¢ uspory z rozsahu, vyzkumy také ukazaly, ze
reklama napoméha udrzovat zaméstnanost a zprostiedkované i HDP), funkce socialni
(reklama pomaha spotiebiteli srovnat podobné produkty riznych znacek nebo substituty,

odrazi trendy, estetické citéni a hodnoty celospolecenského zajmu). (Svétlik, 2005)

Vychozim bodem, stejné¢ jako pro komunikac¢ni plan, je marketingova strategie. A stejné
jako komunikaéni plén i tvorba reklamy, potazmo reklamniho planu, obsahuje n¢kolik na
sebe navazujicich kroku: cilova skupina, cile a strategie sdéleni. ,,Cilem reklamniho planu
je najit pro spravnou cilovou skupinu potenciondlnich zdakazniki spravné sdéleni a to

komunikovat prostrednictvim spravného média.” (Svétlik, 2005 str. 99)

Zaroven se slovem reklama je sklonovano slovo etika. Reklamu reguluje zakon ¢. 40/1995
Sh, ktery naptiklad zakazuje reklamu na tabakové vyrobky, alkohol atd. a upravuje také
samotny obsah reklam, vzdy ve prospéch moralni vychovy. Rada pro reklamu vznikla za
ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajiStovat
a prosazovat na uzemi Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu.
Kazdy spotiebitel si také muze porovnat realitu s kodexem reklamy CR nebo té které
spole¢nosti. Jeho cilem je pfedevs§im napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva slusna,
Cestnd. Kodex navazuje na Mezindrodni kodex reklamy, kterd vydala Mezindrodni
obchodni komora. Nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o

etické zésady.
Mezi prostiedky reklamy patfi:

1. Televize (vefejna i komercni, kabelova, satelitni, mistni)
- moznosti: reklamni spoty, sponzoring, teleshopping, product placement

2. Rédia (vetejnd, komercni, internetova)
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- moznosti: reklamni spoty, sponzoring, soutéze, komercni rozhovory
3. Tisk
- moznosti: klasickd inzerce raznych formati v inzertni ¢i redakéni Casti,
komer¢ni ptilohy, suplementy
4. Casopisy
- moznosti: inzerce je ¢asto spojend se soutézemi ¢i anketami, sampling
5. Internet
- moznosti: webové prezentace (Casto s online obchodem), bannery, umisténi
reklamy ve vyhledéavacich
6. Venkovni média
- moznosti: billboardy, bigboardy, megaboardy, plachtové reklamy, vylohy,
navésti, city-light vitriny
7. Ostatni reklama
- Reklama v kinech
- Navadé&ci systémy
- Polep automobilil

- Chodici reklama
Nacasovani reklamy: prilbézna reklama — v pribéhu celého roku
Vv ndletech — periodické stfidani aktivity a necinnosti
pulsovani — levngj$i alternativa k priibézné reklamé

blikani — obdobi aktivity a ne€innosti se stfida v kratSich intervalech

2.2.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je urcitym postupem, ktery se zaméruje na kratkodobé zvyseni prodeje.
V zdsade jde o komunikacni akci, ktera ma vygenerovat dostatecny prodej u dosavadnich
zdkaznikit a na zaklade kratkodobych vyhod prilakat zakazniky nové. Hlavni viastnosti
podpory prodeje je omezeni v case a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penez a

vyvolani okamzité nakupni reakce. “ (Pelsmacker De, 2003 str. 357)
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Tab. 3 Nastroje zakaznické podpory (Zdroj: vlastni)

Cenové Necenové

Cenové fady Reklamni pfedméty
Zaokrouhlené ceny — Batovy ceny Vzorky (sampling)
Prestizni cena, image Katalogy

Cena za jednotku

Soutéze a hry

Cenovy vudce, cena na letacich

Soutézni kupony

Ztratovy cenovy vudce, dumping Ukézky
Cena vnadidlo Audiovizualni technika
Vykupni bonifikace, staré za nové Vystavy a show

Splatkovy prodej

Prémie, reklamni darky, vérnostni karty

Kupony

Specialni propagacni akce

Slevy za promptni platby

Obchodni znamky

Mnozstevni slevy

Ochutnavky a demonstrace

Sezénni slevy

Zvlastni ceny (veérnostni)

Komparativni cena, pieSkrtnuta

Vycet se v mnoha literaturdch rizni. Kotler jesté ptidava veletrhy a vystavy. Nekteré také

zahrnuji do podpory prodeje také POP, kam dle mého nazoru opravdu patfi.

Tyto néstroje poskytuji 3 vyhody

1. Komunikaci: ziskdvaji pozornost a mohou dovést spotiebitele k vyrobku ¢i

sluzbé

2. Podnét: obsahuji urcité slevy, navody nebo pfispévky, které poskytuji

spotiebiteli hodnotu.

3. Pozvani: obsahuji jasné pozvani angazovanost se okamzité v transakci.

(Kotler, 2007)

Podpora prodeje se v mnohém 1i§i od reklamy. Vysledek se dostavuje rychleji, vytvari

hmatatelnou ptidanou hodnotu a zisk se muze projevit vcelku rychle. Mtize dosahnout

mnoha U¢ink, které reklama nedokéaze. Zékaznik si sam produkt vyzkousi, ochutna. Dalsi

jsou vcelku podobné opakované ndkupy, vétsi poptavka, konkurenéni vyhoda.

2.2.3 Direct marketing

,Definice direct marketingu prosla radou zmeén. Lze Fici, Ze primy marketing znamend

kontaktovani stdavajicich a potenciondlnich zdkaznikit s cilem vyvolat okamzitou a

meéritelnou reakci. Slovo primy zde znamend, Ze se vyuzivaji média umoznujici primy
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kontakt, jako je napr. posta, telefonni kontakty nebo brozurky. (Pelsmacker De, 2003 str.
388)

Zéakladem pro dobfe fungujici direkt marketing je dobfe zpracovana, prehledna a vnitiné
provazana databaze udajii o soucasnych i potencionalnich zakaznicich. Jde napf. o udaje
interni (z faktur) nebo externi (ankety, statistiky). Také lze udaje dé€lit na trzni, udaje o
vztazich a firemni, tedy interni. NejCastéjsi nedostatky lze nalézt v nekomplexnosti,
zastaralosti, neplatnosti, nesourodosti. ,,Popularita direct marketingu se stile udrzuje,
protoze buduje loajalitu ke znacce, generuje nové tzv. sales Leeds (kontakty na
potencionalni zakazniky, kteri se zajimaji o informace), komunikovani se sales Leeds a
shromazduji informace o spotrebitelich. A nova média jako internetem e-mail a mobilni

marketing vse efektivné plni* (Frey, 2008)
Ptimy marketing je:

1. Customizovany: sdéleni by mélo byt ptipraveno tak, aby oslovovalo zakaznika jako
jednotlivce

2. Aktudlni: je pfipraveno velmi rychle

3. Interaktivni: sdéleni lze meénit a uzplsobovat reakci jednotlivych zékaznika.

(Kotler, 2007)
Nastroje direkt marketingu:

- Direct mail — adresny (posta, tele marketing, on-line), neadresny (roznos do
stranek, teleshoping)

- Dopis — obchodni

- Nabidka pomoci katalogt ¢i letakil, kde je moznost ptidat darek

- Neadresna distribuce — roznéaseni do schranek v urcité lokalit€ nebo osobné pomoci
podomniho prodeje

- Telemarketing — nakladny, ale efektivni nastroj, vhodné pro marketingovy vyzkum,
pozvanky na akce, pouziva se také pted osobni navstévou, 1ze ho pouzit jak aktivné
(prodejce vola zakaznikovi), tak pasivné (bezplatné linky)

- Teleshoping — je to potencionaln¢ velmi rychly nakup a pfimé spojeni se
zakaznikem

- Vkladana inzerce — vétSinou jde o darky, sampling, slevové kupony, moznost pfimé

odpovédi, vyvolava vétsi pozornost nez ostatni typy klasické inzerce
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- On-line marketing — s rozmachem internetu se rozmohlo také obchodovani pies
internet, zédkaznici si mohou porovnat kvalitu i cenu zbozi, jak mezi internetovymi
obchody, tak s kamennym obchodem, kde jsou vétSinou ceny nesrovnatelné vyssi,
protoze internetové obchody Setii naklady na zaméstnance, prodejni plochy i
skladovani.

- Kioskové nakupovani — katalogové prodejny (Quelle)

2.2.4 Public relations

V dnesni dobé neni PR stiale vyuzivano, tak aby v kombinaci s dalsimi prvky
komunika¢niho mixu, mohlo byt co nejvice efektivni. V minulosti bylo PR ptedstavovano
pouze pozici tiskového mluvéiho, jehoz néplni prace bylo ospravedliiovat nazory a jednani
firmy pted vefejnosti prostiednictvim médii. Pisobivost PR je zaloZena na tfech odlisnych

vlastnostech:

1. Vysoka vérohodnost: novinové zpravy a ¢lanky jsou pro ¢tenare velmi autentické a
mnohem vice vérohodné nez reklama v televizi

2. Schopnost zastihnout kupujiciho v nestfeZeném okamziku: prostfednictvim PR lze
oslovit perspektivni zdkazniky, ktefi se vyhybaji prodejcim zndmym formam
reklamy

3. Dramatizace: PR mohou zvyraznit a podpofit ucinek reklamy nebo zlepsit celkové

povédomi o spolec¢nosti na vefejnosti. (Kotler, 2007)

PR je tedy nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména a celkové reputaci organizace. Je
to dlouhodoby proces, zatimco marketingova komunikace je spise komer¢né a v nékterych
piipadech kratkodobé zaméfena. Problém PR je v neochoté marketéri, potazmo jejich
nadfizenych, investovat do dlouhodobé névratnosti. PR by mély byt jednou
prvky komunika¢niho mixu, coz je podstatou IMC. DileZitou naplni prace PR, je také
péce o interni komunikaci firmy. Zdalo by se, Ze prace na nasténkach pro zameéstnance
neni pro firmu pravé klicova, ale kdo jiny by mél podporovat externi PR a strategické cile

firmy nez samotni zaméstnanci.

Hlavni PR aktivity jsou napf. publicita, organizace spoleCenskych akci (soucést event
marketingu), zmiflovand interni komunikace, aktivity krizového managementu, lobovani,
sponzoring, corporate identity. Tyto aktivity firma muze zaji§tovat sama, pomoci svého

oddéleni (spiSe u holdingl a jinych velkych korporaci) nebo pomoci PR agentur. Tyto
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agentury analyzuji existujici vztah mezi organizaci, postoje vici organizaci a vefejnosti a
na zaklad¢ vytyci cile a vytvoii plan PR aktivit a nékteré se i podili na realizaci aktivit.

(Svétlik, 2005)

2.2.5 Osobni prodej

Osobni forma komunikace tzv. tvaii v tvaf, ¢imz se podstatné 1i8i od ostatnich nastrojii
komunika¢niho mixu. Zatimco reklama nebo podpora prodeje jsou spiSe taktikou tahu
produktu k zakaznikim, osobni prodej spiSe ,.tlak“ na prodej. Tento nastroj je velmi
vhodny piedevsim pro kontakt mezi firmami, marketingu B2B. Ale samoziejmé je
nezbytnou soucasti komunikace a propagace pro pojistovny, firmy poskytujici ptjcky,
neziskové organizace, protoze zékaznici vyzaduji pomoc a podporu od prodejce (poradce).
Tento nastroj vSak vyzaduje velmi kvalifikované a proskolené pracovniky. (Pelsmacker
De, 2003) Kazdy zaméstnanec, ktery prezentuje navrhy, zodpovida otazky &i zajistuje
objednavky, by mél byt flexibilni, velmi komunikaéné nadany, znaly psychologie prodeje a

umeéni prezentace.
Osobni prodej ma tfi vyrazné vlastnosti:

1. Osobni interakce: osobni prodej zahrnuje bezprostfedni a interaktivni vztah
mezi dvéma nebo vice osobami, kazda strany je schopné pozorovat reakce
druhé strany

2. Kultivace: osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhti vztahd, od
vécného prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu ptatelstvi

3. Odezva: osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zavazku,

zpusobeny tim, ze si vyslechl informace od prodejce

Tab. 4 Druhy osobniho prodeje ( Pelsmacker De, 2003, vlastni zpracovani)

Druh prodeje

Obchodni prodej Prodej produktii supermarketiim apod.

Misiondisky prodej Informovéni nikoli pfimych zdk, ale z&k. ptfimych zak.
Maloobchodni prode;j piimé kontakty se zdkazniky

B2B zaméfeny na komponenty, polotovary

Profesionalni prode;j vlivné os. nebo navrhovatelé, organizatofi

V podminkach B2B je pocet soucasnych i budoucich zdkazniki siln€¢ omezen. Vztahy mezi
obchodniky na obou stranach jsou té€snéjsi, vztahy musi byt mnohem loajalnéjsi. Zakaznik

ma pravo na zménu dodavatele, ale to byva velmi ndkladné. Mezi podniky se pohybuji
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vyrobky a sluzby jako vyrobni vstupy (produkty, jeZ se stavaji soucasti finalnich
produktli), zékladni prostiedky (hmotny kapitdl — movité a nemovité), pomocny material,
zbozi k dalSimu prodeji. Mezi cilové skupiny zakaznikl patfi podnikatelské a obchodni

organizace, vladni organizace, soukromé neziskové organizace.

2.3 Vyznam podlinek

Pifi tvorbé komunikacniho mixu musime vzit v uvahu také rozdéleni ndastrojii na

podlinkové a nadlinkové aktivity.

Nadlinkové aktivity (above the line, ATL) — masové ¢asti a neosobni ¢asti marketingové
komunikace, fadime sem klasické média jako tisk, televize, venkovni reklama nebo

internetova komunikace

Podlinkové aktivity (below the line, BTL) - aktivity, které nevyuzivaji medialni formy
reklamniho sdéleni, medialni sdéleni by mélo byt dopliikem k podlinkovym aktivitam,

patii sem podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing (Svétlik, 2005)

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

I Podlinkové aktivity ‘ | Nadlinkové aktivity ‘

> PUBLIC RELATIONS | L»| REKLAMA \

—b’ DIRECT MARKETING ’ @
elevize
»| SALES PROMOTION \ S
ﬂ Sluzby sales promotion | —» Radio
ﬂ Darkové predméty a produkty | I P[ Outdoor
ﬁ POP a POS prostredky J ‘ ﬂ‘ Internet

Obr. 5 Rozdéleni MKT (Bocek, 2009 str. 17)

Vyzkumy prokéazaly, Ze ATL komunikace ztratila na své sile, konecni zdkaznici jsou
presyceni televizni reklamou ¢i billboardy. Driive se vétSina nakladi vlozenych do
komunikac¢nich aktivit sméfovaly do nadlinkovych, masovych aktivity, 1 kdyz v zahranici
se pomér ATL a BTL pohyboval kolem 2:1. BTL jsou pfitom povazovany za mnohem
agresivnéjsi, ucinngjs$i a prodejni vysledky jsou vysoké. Az v nedavné dob€ se u nas
projevil viditelny posun. (Svétlik, 2005) V posledni dobé se trend jesté¢ trochu zménil,
jednotlivé nastroje se srovnavaji takzvané na linku.“Hodné se mluvi o smazavani rozdilii
mezi ATL a BTL komunikaci. Je pravdou, Ze tato delici linka vznikla spise z ucetniho nez
marketingového hlediska a komunikacni projekty vétsinou pristupy integruji. Praveé to je

tzv. through the line TTL pristup.* (Frey, 2008 str. 42)
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3 CHARAKTERISTIKA (MARKETINGU)TRHU BUSINESS TO
BUSINESS

Marketingova komunikace se musi pfizpisobit podminkdm a odlisSnostem trhu mezifiremni
komunikace (B2B). Jedna se jak o komunika¢ni techniky, tak aktivity a nastroje. Mnoho
lidi ma dojem, ze B2B zahrnuje i primyslovy trh, ale neni tomu tak. ,,B2B marketing ma
mnohem veétsi rozsah nez prumyslovy marketing, jehoz obsahem jsou komplexni vyrobky a
sluzby firmam vyrabéjicim spotiebni a primyslové produkty. Marketing mezi podniky se
vztahuje i ke spotrebnim produktiim pro zprostredkovatelské firmy, resp. obecné receno Se
netykda jednotlivcii. “ (Pelsmacker De, 2003 str. 521) Jesté vétsi rozdil je v marketingu B2B
a B2C, tedy spotiebitelském marketingu. Nékteré rozdily jsou uvedeny v tabulce 5. a dalsi
aspekty popsany pod tabulkou.

Tab. 5. Rozdily mezi B2B a B2C trhem (Pelsmacker De, 2003 str. 523)

Struktura trhu Mix vyrobku a sluzeb
= Konkurence = Zivotni cyklus vyrobki
» Poptavka a jeji uroven = Specifikace produktu
= Reverzni elasticita = Znacka
= Naékupni chovani = Kompatibilita zafizeni
Marketingova filozofie = Konzistence kvality
* Trzni pohled Cena
= Segmentace trhu * Tendry, vefejné soutéze
= Inovace * Cenova jednani
= Interakce mezi kupujicimi a proddvajicimi = Leasing
Distribuce » Naklady a vynosy v prubéhu
= Délka kanalit zivotniho cyklu vyrobku
= Znalost produktu " Rabaty aslevy
= Komplexnost kanald Marketingova komunikace
= Spolehlivost dodavek

Kvalifikovani obchodnici — nakup¢i jsou Casto lidé, ktefi se fidi ndkupnimi zasadami,

omezenimi a pozadavky spolecnosti a jsou to profesionalové.
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Tésny vztah mezi dodavatelem a odbératelem — od dodavatelt se ocekava, ze budou své
nabidky pfizptisobovat zakaznikovi na miru, kupujici si ¢asto vybiraji dodavatele, kteii od

nich mohou zaroven také nakupovat.

Odvozena poptavka — primyslovy vyrobci sleduji celkovy trh az ke konecnému

zakaznikovi, protoze trh B2B je zavisli na spotiebitelském trhu.

Nepruznost poptdvky — neni zavisla na zméné ceny, organizace nenakupuji vic zbozi,

pottebné k vyrobé, kdyz jeho cena klesne a naopak, pfedstavuje jen nepatrné % nékladi.

Piimé nakupy — B2B zakaznici nakupuji pfimo od vyrobct, zejména technicky narocné.

(Kotler, 2007)

3.1 Marketingova komunikace a B2B

Uz v kapitole vénovaném osobnimu prodeji bylo uvedeno, Ze pro podminky mezifiremniho
marketingu je nejdilezitéjsi komunikacni nastroj osobni prodej (ktery musi byt podpoten
dokonalou technickou dokumentaci), napi. reklama a podpora prodeje je V téchto
podminkach pouze relevantni. Dulezité jsou také aktivity direkt marketingu, zejména
direkt mailu. Veletrhy a vystavy jsou pon€kud sporné nastroje, nékde se uvadi, Ze jsou
velmi efektivni a jejich obliba roste, jiné zdroje uvadi spiSe ipadek veletrhli. Nicméné je
pravdou, ze pro trh B2B je velmi vhodnym nastrojem. Obchodnici musi byt profesionalové
na svém misté, kontaktuji soucasné i potencionalni zakazniky, prezentuji firmu a produkty
pfi schizkach sklienty, na veletrzich. ,,Osobni komunikace mezi podniky je
personalizovana a individualizovana. Direct mailing, ale také vystavy a pochopitelné
osobni prodej, oteviraji prostor pro primou interaktivni komunikaci se soucasnymi i
budoucimi obchodnimi partnery. Pro shrnuti md podnikova komunikace nasledujici
vilastnosti: racionalita, vysoky zajem, Sitd na miru, interaktivita, individualizace, tvari v

tvar “ (Pelsmacker De, 2003 str. 529)



Il ANALYTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI A KOMUNIKOVANYCH
PRODUKTU

4.1 Dekor spol.s. r.o.

Spolecnost Dekor ptisobi 21 let na trhu POP prosttedki. Byla zalozena v roce 1991 Ing.
Liborem Jordanem. Sidlo firmy je v Praze, ale provozovna se nachazi v Buchlovicich.
Firma ma piimé obchodni zastoupeni v Némecku, Italii, Norsku, Svédsku, Polsku. V dobg
zaloZzeni spolecnosti byl u nas trh POP, potazmo in-store komunikace jesSte v
uplnych zacatcich. Prvotni informace firma ziskavala z jinych trhl a timto smérem se také
odvijely jeji obchodni aktivity. Béhem své ¢innosti ziskala vedouci postaveni na trhu POP

jak v Ceské republice, tak i v dalsich zemich Evropské unie. (Dekor, 2008)

Spolecnost se zaméfuje se na vyvoj a vyrobu zakdzkovych POP prostfedkl. Soustiedi se

wewvr

“Diky velmi uzké spoluprdci s italskymi designéry nabizi velmi kreativni a atraktivni design
dle nejprisnéjsich meritek. Neobvyklé kombinacemi tvari, barev a materialii pri zachovani
prijatelnych cenovych relaci jako diisledek vyrobnich mozZnosti ve vychodni Evropé.
Vytvori povédomi o znacce a premeéni reklamni kampan do 3D podoby v misté prodeje.*
(Dekor, 2008) Spolecnost nabizi kompletni servis POP prosttedki, coz znamena neustalou
spolupraci a komunikaci s klientem, ktery zadava POP brief. Zadani projektu znamena,
zpracovani specifického POP konceptu pro danou spole¢nost, dale zadani briefu od klienta.
Dekor poté monitoruje prodejnu a zpracovava software pro analyzu a projektovani
vhodnych komunikacnich prostiedki. Nasleduje prezentace moznych designovych
zpracovani POP prosttedku a vybér toho, ktery nejlépe vyjadiuje poslani firmy a produktu.
Technologické oddéleni piepracuje designovy navrh do redlnych vykrest a vyrobi vzorek
produktu, ktery je nasledné prezentovan klientovi. Pokud se vzorek klientovi zamlouva,
dojde k sériové vyrobé na nejvyssi urovni, naslednému baleni a expedici do jednotlivych
prodejen, kde je POP prostiedek umistén a zabezpecen. Samoziejmosti je 1 servis a opravy
umisténych stojant. Firma takto operuje po celé Evropé, nékteré projekty maji dokonce
globalni charakter.

Hlavnim poslanim organizace je tedy vytvafet projekty mezinarodni trovné
s efektnim a funk¢nim designem, dobrym technologickym feSenim a za ptiznivou cenu.

V prubéhu dvou desetileti existence spolecnosti, ziskala mnoho vyznamnych klientt. Diky
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své kreativité, aktivnimu pfistupu k zakaznikim a jejich narocnym pozadavkiim nema
Dekor nouzi o spolupraci se znackami celosvétového formatu. Firma vyvijela reklamni
prostiedky pro spole¢nosti, jako jsou Coca Cola, Procter & Gamble, Panasonic, Philip
Moris, Bosh, BMV, Avon, Atomic a mnohé dalsi. Z vy¢tu znacek lze také usoudit, ze
Dekor neni omezen pouze na nékolik obort, pro které by mél typizované POP prostiedky.
Aby uspél v mezinarodni konkurenci pousti se do zakazkovych projektt z rozmanitych
obortl, kde uspéje pouze originalni produkt s vkusnym designem a nejnovéjsi pouzité

technologie.

Jednou ze znacek, ktera jeu nas méné¢ znamad, ale jisté stoji za zminku, je
spole¢nost ICEBREAKER. Novozélandska spolecnost Icebreaker se specializuje na prodej
sortimentu outdoorového obleceni z ovéi viny. Pro zajimavost lze zminit skutecnost, ze
primator hlavniho mésta Prahy Pavel Bém pfi vystupu na nejvyssi horu svéta Mount
Everest pouzil spodni pradlo od firmy Icebreaker a ocenil jeho vyborné vlastnosti.
V souvislosti s rozsifenim svého pisobeni na novych trzich hledala firma Icebreaker
silného partnera v oblasti vyvoje, vyroby a servisu pro svoji kompletni fadu POP stojant a
zatizeni pro své prodejny. A pravé v této dobé vznikla také spoluprace s firmou Dekor.
V pocate¢ni fazi zajiStovala spolecnost Dekor pro Icebreaker servis na evropském
teritoriu. V dalsich dvou letech se dodavky a sluzby firmy Dekor rozsifily na dalsi
zahrani¢ni trhy 1 na jinych svétadilech a v soucasnosti zajiStuje kompletni vyrobni, servisni
a logisticky servis pro obchodni sit’ firmy Icebreaker po celém svété. O UspéSnosti této
spoluprace svédei fakt, ze se firma Icebreaker rozhodla piesunout do Ceské republiky i
vyrobu prostiedki in-store komunikace z Ciny a USA z divodi kvalitativnich kritérii a
flexibility v reagovani na nové pozadavky. Dikazem spokojené spoluprace s Dekorem je i
novy kontrakt (v fadech né€kolika miliont €) na dalsi dodavky pro nésledujici roky. Takova
spoluprace globalniho rozsahu s firmou z druhého konce svéta piedstavuje pro Dekor
velkou vyzvu a obrovské zkuSenosti, které zcela jisté budou vyuzity 1 v dalSich podobnych
projektech s jinymi zakazniky. Pravdépodobné je Dekor jednou z mala firem v regionu,

ktera se mlze pochlubit tak rozsahlou spolupraci se spolecnosti z druhé strany planety.

Jak bylo zminéno, na zacatku podnikani vtomto oboru byla problémem
nedostatecna informovanost o oboru. Nové moznosti se firmé oteviely az s ptichodem
asociace POPAI do Ceské republiky, tedy vznikem asociace POPAI CE. Dekor se stal
¢lenem této organizace a zacal se podilet na vyzkumu oboru POP. Diky promoc¢nim

aktivitam POPALI vstoupil obor daleko vice do zorného pole zadavatelim reklamy a zacali
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ho brat jako plnohodnotny néstroj komunika¢niho mixu. To se odrazilo ve zvySeni
poptavky po POP produktech a poradenstvi v tomto oboru na c¢eském trhu. Dekor je také

drzitelem nékolika cen asociace POPAI v soutézich o nejlepsi POP produkty.

.DEKOR je také jako jedind firma v CR clenem celosvétové organizace GIC (Global
Instore Communation), ve které je 18 vyznamnych svétovych firem z oboru POP. Tyto
firmy se kazdorocné potkavaji na konferenci, pri kterém prezentuji své nové POP produkty
a konzultuji napady, nové technologie a prilezZitostné problémy oboru in-store komunikace.
Probléem je napriklad stale diskutovand vhodnost uziti a kvalita cinskych vyrobkii
pouzivanych jako komponenty komplexnich POP prostiedkii. Clenstvi v téchto dvou
vyznamnych organizacich umoznuje neustaly prisun informaci o aktualnich POP trendech,

novinkdch a inovacich z celého svéta.* (Dekor, 2008)

4.1.1 Asociace POPAI

,,POPAI (Point of Purchase Advertising International) je jedind svétova asociace, urcend k
tomu, aby slouzila zajmiim vsech profesionadlii, kterych se tykda obor reklamy v misté
prodeje: zadavatelii reklamy, maloobchodniku, vyrobcii a designeru POP materidlu,
reklamnich agentur a dalsich. POPAI pomaha svym cleniim efektivné vyuzivat reklamu v
misté prodeje. Slouzi jako jedinecny zdroj informaci a novinek o P.O.P. oboru, realizuje
vyzkumy trhu zamérené na efektivitu POP a nabizi odborné a vzdélavaci akce. Asociace
zviditelnuje obor P.O.P. pomoci public relations a reprezentuje své cleny na narodnich i
mezinarodnich konferencich. POPAI predstavuje celosvétove temer 2000 clenii. POPAI je
aktivni v USA, Evropé, Australii a na Novéem Zélandu, v Jizni Americe, Japonsku, Mexiku a
Kanade. ,, (POPAI, 2004) Byla zalozena jiz vroce 1936 a jeji Clenové jsou aktivni
organizace z obori, které né&jakym zpisobem souviseji s komunikaci v misté prodeje
(agentury zabyvajici se reklamou nebo marketingovymi komunikacemi, odborné ¢asopisy,

zadavatelé reklamy a samoziejme samotni vyrobci POP prostiedki).

Cile a ¢innosti asociace POPALI:

1. Rozvoj vyznamu oboru POP v marketingovém a komunika¢nim mixu a jeho
propagace: medializace vyzkumt v odbornych ¢asopisech

2. Byt dobrym informacéni zdrojem pro ¢leny a zlepsit kvalitu vzdélani v oboru:
vzdélavaci akce, shromazd’'ovani odborné literatury, vzdélavaci program Univerzita

POPAI CE, soutéz pro studenty designu POPAI Student Awards a komplexné
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spoluprace s vysokymi §kolami, kde 0 in-store prednaseji Daniel Jesensky (nynéjsi
prezident POPAI CE ze spole¢nosti Dago) a Libor Jordan (rozhod¢i komise POPAI
CE, vykonny feditel Dekoru)

3. Prezentovat nazory celého odvétvi a dodrzovat moralni zasady: dodrzovani
etickych a moralnich zasad jak pro POP prostfedky, tak pro obchodni jednani
¢lend. Dba na to, aby informace o jednotlivych ¢lenech, ziskané v ramci asociace,
nebyly zneuzity ke konkuren¢nim vyhodam na trhu.

4. Podporovat prizkumy a tim efektivitu POP prostfedki (méfitelnost tohoto média)

5. Globalizace: budovani Siroké sité¢ pobocek po celém svété a tim postupné vytvaiet

nejglobalnéji pusobici organizaci v oboru in-store komunikace.

412 POPAI CE

Ceska kancelai asociace POPAI — POPAI CE vznikla v roce 2001. Stala se zarovei
evropskou centralou, protoze pozadavek na vytvoreni zazemi na Evropském kontinentu
vzesel pravé z Ceské republiky, a to Liborem Pavlatou, majitelem nakladatelstvi Vybér.
Tato kancelaf patii k nejrychleji se rozvijejicim pobockam. Nové vznikld kancelat méla
vSak pfed sebou nelehky ukol. Uvést v povédomi obor, kterému se pied tim nikdo
nevénoval. Jednim z prvnich projektt byl Lexikon POPAI, ktery definoval pojmy z oboru
POP. V soudasnosti ma 48 ¢lentl, kterymi jsou spoleénosti napt. z Ceské republiky,

Slovenska, Polska nebo Slovinska.

Ceska kancelaf je velmi ¢inna, jak v medializaci ji samotné, tak oboru POP. Uz jsem se
zminila napf. o soutéZi pro studenty designu POPAI Student Awards. POPAI CE
kazdorocné potadd medializovanou soutéz Zlatd koruna, coz je celorepublikova soutéz o
nejlepsi produkty POP. Evropskym ,.ekvivalentem* je POPAI Europe Awards. Dekor je
ucastnikem kazdy rok a vzdy si odnese n€kterou z cen. Vitézstvi v takové soutézi se da

dobfte zuZzitkovat k marketingovym aktivitdm spolecnosti.

Dale organizuje vyzkumy efektivity POP prostfedkii, Méfeni prostiedki in-Store
komunikace. Tento vyzkum ma své partnery predev§im mezi ptednimi spole¢nosti na
¢eském trhu, jednd se vétSinou o rychloobratové zbozi. Prvni méfeni bylo provedeno pro
spolecnost Kofola. Také byl vytvofen Manual vyuziti POP prostfedkd pro maloobchod,
kde jsou zhodnoceny jednotlivé POP prostiedky a jejich akceptovani v maloobchodnich
prodejnach. V teoretické ¢asti jsem uvedla rozdéleni komunika¢niho mixu na nadlinkové a

podlinkové aktivity, uvedend mapa podlinek je dalSim po€inem kancelate POPAI CE.
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Letosni rok na podzim bylo vydano nové, jesté piehlednéjsi schéma mapy podlinek, kde je

zvyraznéné postaveni POP.

'——C Marketingoveé komumka(:e)———I

(Podllnkove akt|V|tyJ

G\Iadllnkove aktlvﬂ)

l I
('Sales promotion ) (Direct marketing ) (Public relations ) Reklama

Sluzby (Hmotné produkty (3D reklama) )
- Instore promotion T : - rlﬁwze
- Event marketing Reklamm darky a predmety g, Rlé?dio
- Merchandising POS POP dal
- Trade promotion N S - Outdoor
- Sampling promotion Sl - Internet

Obr. 6 Inovovana mapa podlinek (POPAI, 2004)

4.2 Klasické POP produkty a podminky umisténi

Mezi klasické POP stojany mizeme zafadit stojany (Casto zvané displaye), poutace,
dekorace, podesty, reklamni odpadkové koSe, podlahovou grafiku, délice, listy, vzorniky,
podavace, svételnou reklamu, promo stanky, okenni grafika, terminaly atd. V teoretické
casti jsem také uvadéla jako mozZnou formu POS nebo kompletni sestaveni prodejni

plochy, tak aby plisobila ucelen¢ a piisobila jednim smérem.

ProtoZze existuje tolik forem POP prostfedkili, je vhodné sestavit takzvany POP mix
namichany spole¢nosti na miru. Tento mix sestavi bud’to spole¢nost sama nebo s pomoci
reklamni ¢i POP agentury. Pro konkrétni produkt se vétSinou voli uzptisobeny POP

produkt. Tomuto mixu se také fika koncept POP.

Pro vyrobu klasickych i novych POP prostiedkd se pouziva dievo kov, plast, sklo,
osvétlovaci prvky dalsi jiné materidly a jejich kombinace. Materidly lze klasifikovat dle

délky zivotnosti POP prostredki:

- Materialy pro kratkodobé prostiedky neboli doc¢asné POP jsou typické mekké
materialy na bazi papiru (lepenky, kartony, vinité lepenky, pénové hmoty atd.),
peénovée desky, tenké plastové desky

- Materidly pro sttednédobbé POP prostredky byvaji odolng;si plasty (PVC tvrzeny a

PET, plexisklo,

o 24

penény, polystyren, polykarbonaty, dibond) S naro¢néjSim
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zpracovanim v kombinaci s kovovymi nosnymi prvky, kladen vyssi duraz na
odolnost proti mechanickému ¢i chemickému poSkozeni, mohou byt opakované
pouzity

- Materidly pro dlouhodobé POP prostiedky, které maji za ukol strategickeé,
dlouhodobé budovani image znacky, Casto tvoii vybaveni prodejen, jsou vyrabény
z pomérné drahych az luxusnich materiald jako neopren kize nebo narocné
povrchové zpracovani kovi, skla, které tim ziskavaji pro image znacky ptidanou

hodnotu, riziko poSkozeni musi byt minimalizovano (Bocek, 2009)

Mnohem vyznamnéjsi roli nez material, ale vzdy hraje design a funkénost daného stojanu.
Zda ma stojan fungovat jako zasobnik nebo pouze jako navigace a k zaujmuti zakaznika.
Aby mohl byt POP prostfedek umistén na prodejni ploSe, je dileZité, aby toto misto

splitovalo nésledujici podminky:

- Distribuce — rozméry palet, ochrana proti poskozeni, vlhkosti)

- Postaveni v prodejné — kdo bude montaz provadét, jak slozité muze byt sestavovani
-V jakém prostiedi bude stat a jaké vlivy na néj budou plisobit

- Pfivod elektfiny

- Predpokladana zivotnost

- Likvidace po skonceni akce (Bocek, 2009)

Obr. 7 Ukazka klasickych POP stojant (Dekor, 2008)
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Obr. 8 Ukazka POS Vodafone a komplexni vybaveni prodejny Icebreaker
(Dekor, 2008)
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5 STAVAJICI KOMUNIKACE A NAVRH KOMUNIKACNIHO
PLANU

5.1 Charakteristika komunikovanych produkti

Tyto produkty byly uvedeny na trh v srpnu roku 2008. V pribéhu mé staze jsem mgéla
moznost byt 1 u zrodu projektli nesouci nové a nové pouzité médium. Byla jsem napiiklad
u zrodu prvniho stojanku, ve kterém byl pouzita 7 palcovda LCD obrazovka se
zabudovanym pichravatem pamétovych karet. Jednalo se o stojan pro prezentaci
luxusnich bryli znacky Porsche Design od firmy Rodestock. To byl mij prvni kontakt
snovymi POP produkty firmy Dekor, nazvané POS light. Nové technologie a média

poskytuji obrovské vyhody. Jsou velmi rychlé a zdroje moznosti jsou téméf neomezené.

POS light pfedstavuje kolekci novych POP prosttedkl firmy Dekor. Jedna se o
inovativni produkty z oblasti svételné a pohyblivé reklamy. Kazdy zniZe uvedenych
kreativnich produkti lze vyuzit jako samostatny POP prostfedek nebo se jednotlivé

produkty daji integrovat do klasickych POP prostiedki.

5.1.1 Advertising displayers

»INovad generace in-store médii se ve svete zacal pouzivat v devadesatych letech minulého
stoleti. Masivnéjsi néastup digitalni komunikace v Ceské republice je patrny po roce 2000.
V soucasnosti patii k nejcastéji pouzivanym komunikacnim prostredkiim LCD, plazmova
obrazovka, dotykové plochy, projektor, LED diody, hologram, 3D projekce“ (Bocek, 2009
str. 144) Tyto systémy predstavuji rizné obrazovky a zobrazovace nainstalované na diive
promyslenych a monitorovanych mistech prodejny, kde budou nejefektivnéjsi. Velkou
vyhodou je 1 moZnost vymény prezentovanych informaci a sdéleni. VéEtSinou jsou také

soucasti velkého POP prostiedku, ktery je pro to uzpisoben.

Napftiklad pro stojan firmy Rodenstock byl nakonec pouzit levnéjsi varianta od advertising
displayers, a to LCD digitalni fotoramecek. Piestoze se foto ramecek vyuziva spise
v domacnostech, kviili své piiznivé potizovaci ceng, je pouzivan v reklamé. Tento rdmecek
ma v sob¢ zabudované Cteci zafizeni pamétovych karet. Na této kart¢ je nahrano reklamni
sdéleni, klip. Kartu lze kdykoli vymeénit, aby prezentace odpovidaly nové reklamni
kampani. Firma Rodenstock sama pozadovala inovativni POP produkt, protoze prodejni

plochy optik, kde se vyrobek prodava je presycen klasickymi stojany konkurencnich
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spole¢nosti. Samotny vyrobek je velmi inovativniho charakteru, nestandardni skladani

bryli, a proto byla pozadovana nestandardni propagace.

Obr. 9 Designové varianty stojanu Porsche design (Zdroj: Dekor)

5.1.2 Wireless panel a Eco wap

Tato technologie umoziuje rozpohybovat jindy statické grafické motivy a tim vice
zaujmout pozornost zakaznika. Technologie je zaloZena na elektronickém inkoustu, ktery
se pouziva naptiklad v elektronickych knizkach. Tento panel poskytuje naprosto volny
prostor pro umisténi v misté¢ prodeje. Neni zavisly na elektrickém napdjeni, tedy zadné
kabely, zadné nutné zasuvky. Jsou napajeny 1,5 V bateriemi, doba zivotnosti je zhruba 3 az
4 mésice 24 hodin denné&. Poskytuji vysoky kontrast a vybornou optickou viditelnost. Déle
poskytuji jasné ostré barvy a Sirokou paletu moznosti animace. Panel lze umistit kdekoliv
Vv prodejné, kde bude mit nejefektivné;jsi plisobeni.

Eco wap je ekologickou alternativou wireless panelu. Je napajen solarni energii. Pfitom je
plnné funkéni 1 pfi vnitinim osvétleni. Uziti v misté prodeje je neomezené, Dekor zarucuje

plnou funkénost 24 mésicii bez udrzby.

ABBONATI QU/-

Obr. 10 WAP panel (Zdroj: Dekor)
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Neoled panel
Tento panel cenové nejdostupnéjsim svételnym prostiedkem v misté prodeje. K osvétleni
se pouziva LED svétla v kombinaci s neonem. Nejvice se pouziva v barech, restauracich a

nocnich klubech. Je dostupny v rozmanitych velikostech, vaha je minimalni.

Obr. 11 Neoled panel (Zdroj: Dekor)

5.1.3 Screen lamp

Jedna se o svételnou projekei grafického sdéleni. Nejcastéji se pouZiva pro projekcei loga.
Projektor funguje na jednoduchém principu. Sestava se z projekéni lampy a cocky na které
je specialni technologii umistén promitany motiv. Logo nebo jiné zvolené sdéleni mize
byt promitano kamkoliv, na zed’, strop, podlahu, chodnik pfed vitrinou nebo barovy pult.

Velikost promitaného obrazu zavisi na vzdalenosti projektoru od promitaci plochy.

Obr. 12 Screen lamp (Zdroj: Dekor)
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5.1.4 Luminous poster

Tento panel nebo poster je vyrobeny z Imm tenké plastové folie. Je naprosto pruzny, lze
ho umistit kamkoliv v prodejné. Na panelu 1ze postupné prosvécovat n€kolik zon a tim tak
vytvofit animaci a dostak tak do sdéleni pohyb. Kreativni feSeni Ize pfizplsobit kazdému
pozadavku zékaznika, ani pro tvar posteru nejsou zadné omezeni. Je zde pouzito studené
svétlo, takze je pratelsky k Zivotnimu prostiedi, zadné tepelné emise. Zivotnost 5000 az

8000 hodin.

Luminous Poster

Obr. 13 Luminous poster (Zdroj: Dekor)

5.1.5 Levitation display

Mezi nové trendy tohoto oboru patii také elektromagneticka levitace, ktera umoznuje
nechat pfedméty vznaset a otacet se v prostoru. Tento moderni POP prostiedek ma velmi
silny vizudlni efekt. Levitujici produkt by mél mit maximalni hmotnost 1 kg.
Vyvoj takového levitacniho stojanu je velmi ndrocny. Vysledkem je ale vzdy velmi

zajimavy a ucinny produkt.

- Denna tobaksvara kan skada di i
och ar beroendeframkallar n:lni =

Obr. 14 Levitation display (Zdroj: Dekor)
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5.1.6 Crystal picture a Crystal picture

Jednd se o novou generaci svételnych paneld. Je to nastupce klasickych lightboxt
prosvétlenych klasickymi zativkami. Hlavni vyhodou tohoto panelu ve srovnani s béznymi
lightboxy je jeho tlouStka a intenzita prosvétleni. Je tenky pouze 2 cm. Tuto tloustku
umoziuje pouziti LED Diod. Ty mimo vyjimecné svitivosti maji také nesrovnatelnou
zivotnost (udava se 70 000 hodin) a spotfebu elektrické energie. Tyto panely lze pouzivat
jako samostatné stojici s dodavanymi nozkami. Dale jej Ize zavésit na zed’ nebo zabudovat
do klasického POP stojanu. Crystal sign a crystal picture jsou zaloZeny na stejné
technologii. Rozdil mezi nimi je ve vyuziti. Crystal picture je uzplisoben ke snadné
vymeéné grafickych motivi. Crystal sign ma grafiku pevné natisténou na pirednim panelu.
Tato grafika se tiskne patentovanou technologii, ktera v kombinaci s prosvétlenim

umoznuje vytvoreni zajimavych 3D efektd. Panely mohou mit témét libovolny tvar.

Obr. 16 Crystal sign (Zdroj: Dekor)
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5.1.7 Dalsi pouzivané technologie

I do Ceské republiky pomalu piichazi moderni technologie, které jsou v zahranié¢i b&znou
praxi. Tyto technologie jsou tak vyspélé, ze lze pouzit jak v misté¢ prodeje indooru i

outdooru.

Jednou z nich je smérovy zvuk, ktery je vysilan v paprsku jako svétlo. Mimo tuto zénu
sd&leni nikdo neusly$i a nikoho jiného tedy nerusi. Pouzila ji napiiklad Ceska posta

k ozvuceni obrazovek na své nové pobocce.

Pro outdoor existuje také mnoho novych technologii, jedno z nich je projekéni platno
umistnéné v nafukovacim ramu. Airscreen muze stat sama na jakémkoli misté a diky nizké

vaze je vhodny k instalaci v citlivém prostiedi, jako stadiony, zahradni parky atd.

Cerstvou novinkou je také automat, ktery v pribéhu p¥ipravy kavy pousti reklamni spot,
pomoci LCD obrazovek, které vSak zatim nejsou ozvuceny. Zadavatel reklamy ma Sirokou
nabidku moznosti formy sdéleni. Spot o délce 10, 15, 30 vtefin, na kolika automatech bude
sdéleni umistnéno nebo ve kterych regionech. V planu je pridat internet a dotykovou

obrazovku.

Dalsi novinkou tzv. fogscreen. Projekéni plocha na vodni bazi, kterd je vSak sucha a je
mozné se ji nejen dotknout, ale také ji prochazet. Vytvati zasténu suché mlhy, kterd slouzi
jako prusvitnd projekcéni plocha a zobrazuje reklamni sdéleni, které pak doslova visi ve
vzduchu. M4 Siroké pouziti v prodejnach, vystavach, nebo jako vstupni brana do objektu,

kdy musi kazdy navstévnik projit sdélenim. (Kartdkova, 2009)

Za zminku stoji 1 digitalni billboardy nebo koralkové zavésy z LED diod. Tato svételna
sténa curveLED funguje bud’to jako svételny zdroj s proménlivymi barvami, ale také jako

monitor pro pocitavé zpracovanou grafiku. Tento zaves ohromi spiSe zdalky nez zblizka.

Obr. 17 Fogscreen a digitalni bigboard (Kartakova, 2009)
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5.2 Stavajici komunikace POS light

Komunikace se zaméiuje vSeobecné na evropsky, pii¢emz obchodnici v jednotlivych

zemich si komunikacni prostfedky upravuji pro podminky vlastnich trhi.

Dosavadni marketingova komunikace nezahrnovala mnoho aktivit. Firma se diky své
specializaci prevazné soustfedila na osobni prodej. Jinak pouziva zakladni komunikacni
kanaly. Pouziva inzerci v tisku a propagacni tiskoviny. Komunikacni aktivity firma

doposud neméla potiebu ptilis planovat.

5.2.1 Internetova prezentace

Firma ma piehlednou internetovou prezentaci. Obsahuje jasné a struéné informace o
spole¢nosti v sedmi svétovych jazycich. Z této internetové prezentace vede odkaz na nové
internetové stranky vytvofené pro presentaci kolekce POS light. Zajimavym krokem pfi
tvorb¢ této prezentace bylo, ze firma zaregistrovala pro jednotlivé produkty kolekce POS
light vlastni domény. Stejné tak i celé kolekci. VSechny domény pak odkazuji na jednotlivé
produkty na novych strankach kolekce POS light. Stranky kolekce POS light maji pomérné

vysokou navstévnost.

5.2.2 Brozura POS light

Jak jsem se zminila, kolekce POS light byla uvedena na trh v roce 2008, zaroven byly
vytvoteny reklamni brozury Your POS message in a new light. Byly provedeny ve dvou
variantach anglicko-Ceské nebo anglicko-némecké. Brozura je zvelmi kvalitniho
kiidového papiru. Jsou zde uvedeny stejné¢ informace, jako na internetovych strankach.
Byly distribuovany obchodnimi zastupci jako podpora osobniho prodeje. V ramci ¢eského
trhu byly také distribuovany jako vkladanid reklama v odborném casopisu Strategie.

Brozura je volnou piilohou bakalatské prace.

5.2.3 Prezentace v ramci POPAI a GIC a PR aktivity

Aktivni Clenstvi v organizacich jako GIC a pfedevS§im POPAI CE umoziuje pozitivni
medializaci firmy. Vytvéfeni a zlepSeni image a corporate identity spolecnosti pomoci
medializace a PR ¢lankl o soutézich o POP prostiedky, studentské soutéze odborné

vyzkumy v ramci oboru.
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5.3 SWOT a PESTE analyza

SWOT analyzu lze aplikovat na zvolenou aktivitu, ¢asové obdobi nebo pro komplexni
analyzu firmy jako celku. Pro potfeby komunikacniho planu lze zvolit n€kolik variant
SWOT analyzy. Zvolila jsem analyzu stavajici komunikace POS light produktt a nasledné
pro dokresleni situace také analyzu komunikovanych produkti. Analyza stavajici
komunikace (Tab. 6) nam ukaze trhliny v kontaktu se zakazniky a nevyuzité moznosti a
kombinace existujicich komunika¢nich nastroji. Analyza komunikovaného produktu (Tab.

7) ukaze vlastnosti, které je tieba co nejvice zdiraznit cilovym skupinam.

Tab. 6 SWOT analyza stavajici komunikace (Zdroj: vlastni)

Strenghts Weaknesses
silny osobni prodej malo kanalti komunikace
kvalitni propagacni brozura zékladni modely formy komunikace
kvalitni www prezentace nizka provazanost jednotlivych kanala
flexibilni rozpocet Spatna databaze kontakta

chybéjici zdznamy vysledkli méteni

dosud nevyuzité technologie komunikace konkurentti
dosud nevyuzité komunikacni
kanaly neuspéch zvolenych kom. aktivit
zajimavost produktu Spatna kombinace néstroji
krize
Opportunities Threats
Tab. 7 SWOT analyza komunikovanych produktt (Zdroj: vlastni)
Strenghts Weaknesses
prestiz ¢astecna vyroba v Asii
kreativita naro¢né na komunikaci a organizaci vyroby
nabizi silny reklamni G¢inek |naro¢na logistika
nedostate¢né povédomi mezi
pfizniva cena zakazniky
Siroké pole pouZiti
novinky
variabilita
Siroké pole nabidky konkurence POP
konkurence v ramci jinych komunikacnich
nevyuzité technologie kanala
nova technologie pouzitd konkurenci
krize
plagiatorstvi
Opportunities Threats




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Na zakladé téchto analyz mohu stanovit, kde se nachazi problémové ¢asti komunikace,
silné stranky a pfilezitosti komunikovanych produktti a hrozby, pfed kterymi se musi
marketingové oddéleni mit na pozoru. Pomoci téchto aspektl, zjisténych analyzou se zvoli

cile komunika¢niho planu, vhodna kombinace nastroju a jejich integrace

1. Zvysit povédomi o novém produktu mezi stavajicimi zdkazniky
2. Akvizice novych zdkaznikl

3. Odliseni komunikovanych produktii od konkurence

4

Zviditelnit obchodni oznaceni POS light

Vzhledem ktomu, ze se firma pohybuje v podminkach mezinarodniho trhu a cast
komponentti se objednava v Asii, je vhodné analyzovat také rizné faktory pusobici na
firmu z vné&jsiho prostiedi, které se méni. Pomoci PESTE analyzy mize management
Dekoru do budoucna odhadovat zmény, které mohou ohrozit vztahy s obchodnimi partnery

a zakazky vzniklé realizované s piispénim nového komunikacniho planu.
Politické a legislativni faktory:

- mozné zmény politického prostfedi u nas nebo v zemich cilovych trhii

- v Ceské republice piedeviim velmi diskutabilni zmé&ny politické strany, které je a
bude u moci

- Mozny rist zahrani¢nich konflikt a hrozby teroristickych utokt

- Mozné zmény exportnich, importnich zdkontl a kvot.
Ekonomické faktory:

- zmény v rozhodnuti CNB

- zejména dulezité jsou zmény kurzu vici ¢eské koruné.
Socialni faktory:

- spolehlivi a profesionalni zameéstnanci.
Technologické faktory:

- pouziti doposud nedostupnych technologii
- rychlost zastarani nyn¢jsi technologie

- jesté nevyvinuté technologie.
Ekologické faktory:

- nevyuzité moznosti a noveé vyvinuté technologie ptatelské k zivotnimu prostiedi
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- vetsi vyuziti ekologickych moznosti

- ekologick4 omezeni dané legislativou statu.
5.4 Charakteristika cilovych skupin

5.4.1 Segmentace

Pro segmentaci trhu v podminkach marketingu B2B existuje n¢kolik specifickych kritérii,
uvedenych v teoretické ¢asti. Kritéria jsou volena tak, aby mohla vzniknout potencionalni

databéze.
Demograficka kritéria

- Spolec¢nost se zaméfuje spiSe na velké nadnarodni firmy.

- Firmy, které sidli ve vyspélych statech, pfedevsim se zamétuje na zemé zapadni a
sttedni Evropy a USA. Centraly spolecnosti jsou kontaktovany ze sidla spole¢nosti
v Ceské republice, kde jsou manaZefi rozdéleni na némecky, anglicky mluvici

zemé a Ceskou republiku nebo pomoci zahrani¢nich kancelafi.
Provozni proménné

- Zamg¢ieni na spiSe silné a primérné uzivatele.

Nakupni ptistupy

- Co se tycCe organizace nakupu zakaznikd, je pro firmu vhodnéj$i zaméfit se na
spolecnosti s centralizovanym ndkupem, kdy 1 centrala zajiStuje nakup velkych
objednavek. Ale je zajimavé oslovit 1 firmy s decentralizovanym nakupem, kde

musime oslovit mensi trh, vétSinou v kazdé zemi zvlast’

5.4.2 Targeting

Firma nabizi a prodavd své vyrobky v riznych segmentech. M4 pokryto mnoho
prumyslovych obord, prodejce rychloobratového zbozi, velkoobchody, poskytovatele
sluzeb jako farmaceuticky, kosmeticky nebo automobilovy priimysl, népoje, sportovni
vybaveni atd. Existuji vSak stale nepokryté obory, které v Sirokém vyctu chybi. Jako
zajimavy thr se naptiklad ukazal trh s loveckymi zbranémi a vybavenim. Na tuto oblast se

firma nikdy pfili§ nezamétovala, ale podle mého nazoru se zde skryva znaény potencial.

Primarni cilovou skupinu jsem rozdélila na dvé dalsi skupiny a to:
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1. Velké firmy s globalni ptisobnosti, pfedev§im ze zemi zapadni stfedni Evropy a
USA, jejichz ndkupy zajistuje 1 centrdla v sidle spolecnosti, tyto firmy totiz
zajistuji velké objednavky, kdy mtze Dekor dosahnout uspor z rozsahu. Piedevsim
firmy, které uz s Dekorem spolupracovali a jde o loajalni zdkazniky, zvyklé¢ na
kvalitni produkty

2. Velké firmy s globalni ptsobnosti, s decentralizovanym nakupem, kdy se musi
oslovit pobocka v kazdé¢ zemi zvlast, vyhodou jsou mensi trhy, které musime

poznat.

Pro¢ centralizované i decentralizované? Jednd se o prestiz spoluprace, kterou velké

spole¢nosti predstavuji.

Sekundarni cilovou skupinou zvolim firmy s regionalni piisobnosti.

5.4.3 Positioning

Abychom zaujali spravné misto v mysli zakaznikd cilovych skupin, vyuzijeme predevsim
vlastnosti komunikovanych produktt tzv. USP. Nejednd se pouze o lepsi kvalitu a nizsi
cenu, nez nabizi konkurence. USP vyjadiuje néco mnohem vic, vyjadfuje unikatni prodejni
vlastnosti produktii, diky kterym jsou pro cilové skupiny nécim zvlastnim, ojedinélym.
Zakaznici si spojuji produkty s né¢im novym, modernim a lukrativnim. Zakaznici by méli
pod pojmem POS light pfedstavit vyrazny komunika¢ni G¢inek, kterého mohou dosahnout.
Predstavit si vyhodu a naskok pied konkurenci. Coz pomuze jak zakaznikovi, tak ndm

v odliSeni se od konkurence.
5.5 Zvolené komunikaéni nastroje

5.5.1 Direct marketing
Direct mail

Abychom zvysili povédomi o novych produktech POS light mezi stdvajicimi zdkazniky a
marketingu, direct mail. Dekor chce také zlepsit a prohloubit vztahy s loajalnimi zakazniky
a informovat je o novych moznostech propagace jejich produktl v misté prodeje. Toto
médium se pouziva celkem Casto, a protoze adresati jsou presyceni, ¢asto tyto obchodni

dopisy kon¢i v kosi redlném 1 elektronickém.
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Zakladem pro kvalitni a méfitelny direct mail je vytvoreni databdze stavajicich a
potenciondlnich kontaktli a pouzitych ndstroji, kam se mohou zapisovat podklady a
vysledky méteni jednotlivych aktivit. V Dekoru chybi vyhodnocovaci databaze, kam by
mohli pfikladat informace o klientovi nebo nové klienty dopisovat. Zakladni tabulku

vytvofim vyexportovanim internich udajt z firemniho systému Helios.

Abychom minimalizovali riziko toho, ze direct mail skonéi v kosi, musime klienta
zaujmout pii otevieni obalky nebo e-mailu. Rozhodla jsem se pouzit prostiedek, ktery
Dekor sam prezentuje jako jeden z nejzajimavéjSich nositeli reklamniho sdéleni, wap
panel. UZ jsem se o této form& zminovala v charakteristice komunikovaného produktu.
Myslim, ze pravé vyuziti jednoho z produkti dokaze vyvolat pozitivni reakci jak na direct
mail, tak na nové produkty. Thned si mohou doslova ,,ohmatat™ a vyzkouset propagovany
produkt, coz vyvola ,touhu“. Proto musi kreativni ztvarnéni a animace wap panelu
odpovidat vSem pozadavkiim na komunikaci, které si potenciondlni zakaznici mohou
predstavit pro své produkty. Zaroven musi direct mail poskytnout vSechny podméty a

informace, které zakaznika mohou motivovat k objednavce.

Wap panel bude soucasti horni tfetiny obchodniho dopisu, ktery formalné predstavuje POS
light. V piipadé dopisu adresovaného stavajicimu zékaznikovi dale d€kuje za duvéru
v predeslych letech. Dalsi variantou je dopis adresovany potencionalnimi zakaznikovi, ten
predstavuje firmu, nové produkty a tdze se potencionalniho zédkaznika, zda by mél zajem o
prezentaci produktd. Soucasti u nékterych dopist bude pozvani na veletrh Reklama,
Polygraf. Vsem stavajicim a potencionalnim zakaznikiim ze zvolenych cilovych skupin,

samoziejme 1 zahrani¢nim, bude tento dopis poslan elektronickou formou.

Opravdu vyznamnym zakaznikiim a vytipovanym potencionalnim zakaznikim bude zaslan
klasicky obchodni dopis, u kterého bude pfiloZena pozvanka na event akci Otevieni
nového Showroomu POP prostiedkt firmy Dekor, spojené s ochutnavkou vin a prezentaci:
»Jak efektivné komunikovat se zakaznikem v misté prodeje. Tyto zdkazniky pozveme na

veletrh az na akci v ramci prezentace.
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5.5.2 Public relations
Event marketing ,,Otevieni Showroomu*

Jak jsem se jiz zminila, jednou z ¢asti komunikac¢niho planu je uspotfadani akce, na kterou
pomoci direkt mailu s wap panelem pozveme stavajici a vytipované potencionalni

zakazniky.

Klepsi trovni prezentace POP prostfedkli spolecnosti Dekor, byla jedna z mistnosti
Vv komplexu ,,Cervené¢ budovy* Dekoru upravena tak, aby mohla slouzit jako showroom
uspesnych projektt (vzorki) POP prostfedkii. Dle mého nazoru v ptipadé POP prostiedkt
lze pouzit brozuru, letdk, prezentaci v powerpointu, ale o ten nejvétsi efekt a dojem se
postara kreativni POP prostiedek sim o sobé. Nic nezaujme a neud¢la takovy dojem tak,
jako levitujici plechovka Coca Coly, kreativni, vyjimecné vlastnosti produktu podtrhujici
animace nebo LED rdmy s moZnosti vymény reklamniho sdéleni. Proto by mohla mit akce
Otevieni showroom kyzeny efekt na cilové skupiny a nasledn€¢ na zvolené cile

komunikace.

Akce Otevieni showroom bude spojena S ochutnavkou vin a prezentaci: ,,Jak efektivné

komunikovat se zakazniky*“. Ochutnavka vin bude umisténa piimo v showroomu.

Akce tohoto typu by méla podpofit a prohloubit vztahy se stavajicimi klienty, navazat nové
dulezité kontakty, dostat poté od ucastnik kladné reference u jejich obchodni partnert.
Tyto ,,reference” 1ze pojmenovat jako 1 buzz, tedy Septanda vyvolana kolem uspotadané
udalosti a POS light. Nastroj PR, ktery miizeme vyuzit naprosto zdarma, je jednou z forem

guerilla marketingu. Je to pomérné novy pojem, diive oznacovany word of mouth.
PR &lanky

Tim mohu plynné navazat na dalsi prostiedek Public relations, a to kontrolované medialni
PR clanky o spole¢nosti. Nastroj, pomoci kterého budujeme divéru, plnime strategické
cile. Clanky, které vytvoii interni zaméstnanci firmy, proto jsem pouzila slovo
kontrolované. Tyto ¢lanky mohou podpofit a zlep$it celkové corporate identity firmy,
vytvofit pozitivni dojem, vtisknout firmé& tzv. ,lidskou tvar a pfifadit k ni teply lidsky
ptib&h*. Clanky, které se budou tykat zmifiované udalosti otevieni showroom, dale novych
technologiich, inovacich v oboru reklamy, vyznamu podlinkovych aktivit, vyzkumd,

kterych se Dekor castni, ziskanych cen v soutézi Zlata koruna atd.
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Stavebnim kamenem pro divéryhodnou PR komunikaci je vSak stabilni zdklad interni PR,
tedy zaméstnanci. Pokud zaméstnanci nepochopi myslenku poslani firmy a mysSlenku PR
komunikace, firm¢ se nepodafi spravné zrealizovat vnéjsi PR. Ve firm¢ funguje uz Iéta tzv.
nasténkovy systém, ale dle mého nazoru to nestac¢i. Velmi casto dochdzi ke tfeni a
nedorozuménim mezi vyrobnim oddélenim a managementem. Myslim, ze zesileni a
spravna formulace komunikace na poradach by byla efektivnéjsi nez hadky. Zaméstnanci
vyroby by méli byt vice informovani o zakazkach. PredevSim spole¢né aktivity mimo
budovu firmy prohloubi vztahy. Napt. spole¢né oslavy jubilantli, sportovni akce nebo

firemni vecirky.

5.5.3 Podpora prodeje

Veletrh

Vyznam uc¢asti na veletrhu je nesporny. Dle prizkumt mé schopnost dosdhnout 57%
uspésnosti. Je idedlnim prostfedkem ke zvySeni image spolecnosti, zlepSeni vztahti

s obchodnimi partnery, zékazniky a predevsim diky velké navstévnosti nékterych veletrht,
akvizice novych zdkaznikl. Také zavadéni inovativnich produktl a pfima konfrontace

s nabidkou konkurentti. Aby vSak ucast na veletrhu dosahla nejvétsi efektivity, je tieba se

soustfedit na vSechny faze prezentace, pfed — béhem — po.
Veletrh Reklama, Polygraf

Kazdy rok v bfeznu se kona na prazském vystavisti jediny tuzemsky veletrh zaméfeny na
marketingové komunikace. Veletrh Reklama, Polygraf se za jeho 17-ti letou existenci
dokazal zaradit mezi pfedni vystavné akce reklamnich sluzeb v Evropé€. A to hlavné diky
tomu, Ze Se managementu podafilo odolat riznym zméndm v oboru, konkuren¢nim
projektim, vytvofit zajimavy doprovodny program a zaujmout vystavovatele z Ceské
republiky, stfedni Evropy i vzdalengjsich zemi. Ugastni se vzdy vice nez 300 firem, plocha
pro vystavovani je tém&f 13000m? Veletrh je vlastng spojenim dvou veletrhd,
mezinarodniho veletrhu reklamnich sluzeb, marketingu a médii a mezindrodni veletrh

polygrafie a balici techniky. V posledni dob¢ vSak tato ¢ast polygrafie ustupuje do pozadi,

Soucasti veletrhu je doprovodny program FORUM REKLAMA, kde se vzdy piedstavi
pfedni odbornici oboru marketingovych komunikaci. Tento program nabizi S§ifi témat
Z raznych obortl, véetné novinek a trendit MKT. Mezi garanty jsou vyznacné organizace

jako Ceska marketingové spoleénost, odborny ¢asopis Trend marketing a v neposledni fadé
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POPAI CE. V letosnim ro¢niku bylo soucasti programu napiiklad workshop na téma
Marketing vcera, dnes a zitra, jehoz moderatorkou byla Jitka Vysekalova, prezidentka
CMS. A kazdy rok je zde piedana prestizni cena CMS marketér roku. Novinkou je POPAI
ZONA, udalost na kterou POPAI CE a poradatel veletrhu zve vyznamné hosty a zadavatele

na stanky svych ¢lend, ale také na POPAI forum.

Vzhledem k tomu, ze veletrh Reklama, Polygraf je vyznamnou akci, je dilezita perfektni
piiprava celé strategie ucasti. Zdkladem je jasna pfedstava o podob¢ stanku. Spolu
s profesiondlnim chovanim obchodnich zastupci a manazerti, dokaze vtisknout
zakaznikovi do paméti poslani firmy Dekor a pfedevS§im nam jde o zvyraznéni obchodniho
oznaceni POS light. Stanek musi vytvofit ten nejlepsi prvni dojem, druha Sance v téchto

podminkach neexistuje. Obchodni zastupci by se méli snaZit o vytvoreni osobnich vztaht.

Dekor se velmi vénuje vzdélavani a Skoleni svych zaméstnancii. Nejednd se pouze o
nazorové Skoleni, ale komplexné vypracovany plan vzdélavani a rozSifovani schopnosti
manazerl. Proto si myslim, Ze dalsi skoleni pfed veletrhem neni na misté. Dulezita by méla
byt porada pied veletrhem, kdy se sjednoti ndzory na prezentaci, rozhodnou strategie
v riznych ¢astech prezentace a riznych castech rozhoru s klienty. Vytvoii a schvali se
rozpocet, které stojany se budou vystavovat. Rozhodne se, ktera designova varianta stanku

bude nejvhodné;jsi. Dale se musi rozhodnout o personalnim obsazeni.

Dle mého nédzoru by na stanku méli byt minimalné tfi manaZeti, kteti se budou vénovat
novym zakaznikim nebo stavajicim klientl, dvé hostesky, které by mohly podévat
zakladni informace o produktech, rozfazovaly dotazniky, pfipravovaly obcerstveni.
Samoziejmosti je spolecenské obleCeni nebo jmenovka se jménem a funkci. Kvtli opravdu
vyznamnym klientim by se prezentace na veletrhu mél ucastnit i vykonny feditel, ktery,
stejné jako ostatni manazefi, zna velmi dobfe vyznacné klienty a mize je okamzité oslovit
a nabidnout produkt, ktery se mu mohl zamlouvat a nejvice vyhovuje komunikaci jeho

vyrobki.

Management veletrhu poskytuje Sirokou nabidku doprovodnych sluzeb, zahrnujici
pronajem prodejni plochy a vystavbu zvolené expozice stanku. Existuje velké mnozstvi
typl stankd, které veletrh nabizi. Firma Dekor vSak disponuje vlastnimi moZnostmi
vytvotfeni designu stanku do vSech detailt, které budou co nejvice vyhovovat zvolenym
vystavovanym expozicim. Designovy navrh lze poté zrealizovat pomoci technického a

vyrobniho oddéleni. Doprava a montaz stanku bude také zajiSt€éna pomoci vlastnich
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zaméstnancl. Stanek by mél byt dostate¢né prostorny, s mirnym vnitinim délenim. V zadni
casti kiesla a konferen¢ni stolky, v pfedni vystavené interaktivni stojany v provozu. Na
stanku musi byt dostatek brozur. Mohou byt polozZeny, pro vétsi efekt na dal§im produktu
firmy Dekor, a to stolku Trix, ktery sam mtize nést reklamni znacky, nékteré Dekoru,

nékteré pro lepsi predstavu navstévnikll znamych znacek, se kterymi Dekor spolupracuje.

Soucésti prezentace stanku budou plakaty, které budou pfipominat wap panel direkt mailu.
Plakaty by mély potenciondlnim zakazniklim asociovat wap panel. Myslim, ze pokud
zékaznik uvidi zndmé sdé€leni, mnohem Iépe se poté bude ztotoznovat s firemnim

poselstvim. Lépe ptfekona pocatecni bariéry komunikace a divéry.

K tomu, abychom mohli 1épe méfit u€inky ti€asti na veletrhu a rozsifili databazi kontakti,
zvolila jsem jako soucast komunikace s klienty na veletrhu dotaznik. Vzor dotazniku
najdete v ptiloze. Dotaznik muze navstévnik vyplnit sam, ale pokud je stale spiSe pasivni a
manazer vyciti, ze je stale nedivétivy vici nové firmeé nebo nové forme reklamniho
sd¢leni, je vhodné dotaznik vyplnit spoleéné s manazerem, ktery navstévnikovi sdé€li, ze
dotazniky se budou vyhodnocovat/ slosovat a vyherci bude nabidnuto zpracovani konceptu
POP zdarma. Myslim, ze by se tésné po veletrhu takto mohli oslovit ti nejslibngjsi

zkontaktovani klienti, ktefi dotaznik vyplnili.
Reklamni pfedméty

V poslednich letech nabyly reklamni predméty, tedy tzv. firemni dary na vétSim vyznamu.
Staly se skutenym marketingovym nastrojem. Reklamni pfedméty stejné jako vétSina
zboZi podléhd mddnim trendim. AvSak jednoznacné dogma dnesSni doby pro reklamni
davno pryc¢. Vybrala jsem nékolik predmétt, které 1ze rozdélit dle vyznamnosti klienta tzv.
kastovat. Protoze v Dekoru znaji své zakazniky opravdu dobfe, jsem si jista, ze darky by
vice odpovidaly z4jmim klientd a kazdy zakaznik by obdrzel darek, ktery ho pobavi, bude

mu K uzitku a nezapadne mezi piedméty ostatnich firem.

Vybrala jsem 2GB USB flash disk (na obrazku cerveny, jelikoZz Cervend barva patii
k image spolecnosti), ktery je v dnesni dobé hojné pouzivany jako firemni dar. Dale USB
bezdratovou mys, darkovy set vina s dopliiky a v dnesni dobé velmi populérni poker set.
Vsechny pfedméty budou gravirované logem Dekor a obchodnim oznac¢enim POS light.

Samoziejmé i pero slogem POS light, klasicky a ,zastaraly* reklamni ptedmét, ktery
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nereprezentuje firemni vztah k zakaznikovi, ale vzdy je potfeba néco psat, tieba dotaznik,

kde zakaznikovi nabizime nové produkty POS light.

Darky budou slouzit jako mild pozornost pfi event akci, veletrhu a samozifejmé jako

podpora osobniho prodeje.

Obr. 18 Reklamni predméty (Google, 2010)

5.5.4 Reklama
Inzerce v odbornych periodikach

Dekor je zna¢né medializovan diky asociaci POPAI. Rozhodla jsem se proto pro reklamu
v odbornych ¢asopisech, které souvisi s MKT komunikaci nebo in-store marketingem.
Jedna se o tuzemska periodika, které maji celorepublikovy rozsah, nizké remitenda. Dale
jsem se rozhodla inzerovat v titulech, které oslovuji nepokryty trh loveckych potieb.
Cetnost a na¢asovani inzerce bude nahodné nebo se bude fidit podle terminu veletrhu, aby
byla efektivni. V marketingovych titulech bude reklamni sdéleni jednotné, ale v titulech

pro jednotlivé obory jsem se rozhodla sdéleni upravit pro podminky jednotlivych obort.

Odborné periodika z oblasti marketingovych komunikaci a in-store komunikace:

vvvvvvvv

netradi¢nich reklamnich kampanich nebo analytické ¢lanky z oborti marketing,
reklamy a médii.
- Sign: magazin se zabyva svétem kreativni reklamy v oborech jako tisk, svételna

reklama, outdoor a indoor.
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- Strategie: jeden z prvnich Casopisti vénovany reklamé a marketingové komunikaci
u nas, pfinasi analytické ¢lanky i pravidelné informace o novych kampanich a
akcich.

- Marketing a komunikace: patii k nejlepsim periodikim v Ceské republice,
vénovany marketingu a marketingové komunikaci, je vydavan Ceskou
marketingovou spolecnosti, ob¢as se publikuje i v cizich jazycich, publikuji v ném

piedni odbornici a pedagogové z marketingovych oblasti.

Ctenaii téchto titultl jsou mimo jiné specialisté na marketing z velkych i stéednich firem,
feditelé 1 zaméstnanci reklamnich, mediadlnich a komunika¢nich agentur, ale také

zadavatelé reklamy.
Tituly oslovujici zdkazniky a tim tedy i vyrobce zvolenych obort

- Zbrang a stielivo

- Myslivost

5.5.5 Osobni prodej

Ve firmé Dekor maji manazefi rozdéleni zdkazniky dle izemniho rozdé€leni trhi. Manazeti
pro anglicky mluvici zemé&, pro némecky mluvici zemé a pro ¢esky trh. Kazdy ma na
starost jak péci o stavajici zakazniky a budovani dlouhodobych vztaht, tak aktivity spojené
s akvizici novych zakaznikt. Nejdulezitéjsim prvkem osobniho prodeje je osoba manazera,
ktery musi byt profesional ne svém misté, musi perfektné znat psychologii prodeje, umeéni
prezentace, vyznamy neverbdlnich projevii. Musi naslouchat zdkaznikovi a reagovat na
jejich prosby a ptfani, vyhybat se manipulativnich technikdm. Pokud si to zakaznik
uvédomi, podruhé u nas nenakoupi, manipulace totiz prodava jen jednou. Prodejci jsou
nedilnou soucésti image spole¢nosti Dekor. Jak jsem se jiZ zminovala, manazefi jsou
soustavné Skoleni agenturou a jsou rozvijeny jejich schopnosti. Proto dalsi Skoleni neni

potieba.

Obchodni nabidky se uskuteciiuji formou mailu, telefonu ¢i osobné. Zameéftila bych se na
osobni ¢ast. K dispozici pfi osobni navstévé maji obchodni zastupci pouze brozury a noveé
také reklamni pfedmeéty, které klientovi ziistanou spolu s brozurou, ale flashku klient mtize
predat dal napf. synovi a brozuru str¢i do Supliku. Reklamni pfedmét, ktery se nepteda dal
a je nositelem sdéleni, je jeden z POP produkti zkolekce POS light. Vyuzila bych

technologie crystal sign. Kterou bych ztvarnila logo spole¢nosti Dekor. Na tomto
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nazorném prikladu by zdkaznik ihned vidél vyhody této technologie a zaroven by mu

zustal jako reklamni sdéleni pfipominajici Dekor.

Velmi dilezité budou osobni navstévy piedevsim po event akci a veletrhu.

5.5.6 Moznosti aplikace jednotlivych nastroji komunikace mimo Ceskou republiku

Direct mail bude rozesilan zahrani¢nim klientim z centraly v Ceské republice. Ti vyznaéni

budou pozvani jak na event akci, tak na veletrh.

Samoziejmé i v zemich pobocCek Dekoru existuji periodika, ktera se zaméfuji na
marketingové komunikace, in-store komunikace nebo pfimo na POP. V téchto odbornych
Casopisech mize byt inzerovana reklama a také uvedeny ¢lanky PR. Naptiklad némecké
periodikum Display. Co se tyce inzerce v ¢asopisech o loveckych potiebach atd. myslim,
zadavatelé reklamy. Velci zahrani¢ni vyrobci potieb pro nimrody, myslivee atd. jsou jako

zadavatelé POP prostiedkl velmi lukrativni klienti.

Tenky svételny display crystal sign, vytvofeny pro podporu osobniho prodeje, je velmi

neutralni sdéleni. Lze pouzit v kterékoli zemi.

Prestoze, veletrh Reklama, Polygraf je mezinarodni, nedosahuje ani zdaleka véhlasu
nejvetsiho veletrhu zabyvajici se in-store komunikaci EuroShop. Veletrh EuroShop v
Duesseldorfu se kona jednou za tfi roky. I pfesto, Ze trva hospodaiska stagnace, veletrh se
tési velké ptizni vystavovatelil, ktefi zabiraji vice nez 100 000m2 plochy, pricemz 50%
vystavovatelli je ze zahrani¢i a to zvice nez 90-ti zemi svéta. Je rozdélen do 4

samostatnych celkt a to:

EuroConcept — kompletni design prodejen, osvétlovaci technika
EuroSales — podpora prodeje, POP marketing

EuroCIS — zabezpecovaci technika

EuroExpo — vystavba expozic na veletrzich

Myslim, Ze ucast na tomto veletrhu by znamenala vice obchodnich kontakti, nové
moznosti. Uéast by podpofila mezinarodni renomé Dekoru. Na Gcast na takovém veletrhu
je potieba se fadné piipravit a projektu takového rozsahu by mohla byt vénovana dalsi

bakalaiska prace.
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5.6 Rozpocet

Rozpocet planu je stanoven podle metody pfijatelného rozpoctu. Rozpocet je také opien o
dosazeny obrat kolekce POS light z minulého roku a o plan na rok nadchazejici. Pfesné
castky obratu kolekce POS light si firma Dekor nepieje zvefejiovat. Naklady jsou uvedeny

bez DPH.

Tab. 8 Rozpocet komunikaéniho planu (Zdroj: vlastni)

ks/
opakovani | cena/ks celkem

Directmarketing

Wap panel velikost 10x21 cm 40 600 K&| 24 000 K¢&
zasilaci popaltky 40 30 K¢ 1 200 K¢
tisk 40 15 K¢ 600 K¢
manipulace 40 5K¢é 200 K¢

Propagacni piedméty

USB flash disk 2GB 100 200 K¢| 20000 K¢
Gravirovani 100 4 K¢ 400 K¢
jednorazové naklady grafika 1 420 K¢ 420 K¢
USB optické bezdratové mysi 100 250 K¢ | 25000 K¢
Gravirovani 100 5K¢ 500 K¢
jednorazové naklady grafika 1 420 K¢ 420 K¢
Poker set 600/ks 20 ks - 12000, - 20 600 K&¢| 12000 K¢
Gravirovani 20 20 K¢ 400 K¢
jednorazové naklady grafika 1 420 K¢ 420 K¢
Set na vino 25 ks 25 400 K¢| 10000 K¢
Prupisky s potiskem 9,44K¢/Ks 100ks 944, - 200 15 K¢ 3 000 K¢

Letaky velikost A4 a plakat 70x110

(Letdk A4 (280gr.) 200 12Ke¢|  2400Ke
Plakat (fotopapir) 6 12 K¢ 72 K&
Veletrh

Plocha na vystavisti Incheba m2 25 590 K& | 14750 K¢
Stanek(vlastni vyroba), logistika, instalace 1 80 000 K&| 80 000 K¢&

Obcerstveni 1 15000 K&| 15000 K¢
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Hostesky 5000 K& | 10000 K&
Inzerce na internetu
Marketing media www.mam.cz,
skyscraper k¢/tyden , Rozmér: 120 x 600 px 1
tyden 25000 K¢ | 25000 K¢
Strategie banner horni (486x60) 1 tyden 7000Ke|  7000Ke
Inzerce v odbornych ¢asopisech

Marketing a média 1/6 (111x106) 16 500  5x 14 500 K& | 72500 K¢
Strategie 1/2 strany 37500 K& | 75000 K¢
Dvoumeésicnik Sign tisténa inzerce 70x280 2x 19300 K¢ | 38 600 K¢
Casopis Marketing a komunikace 1/1 strany 2x
(zdarma plos$ny banner na strankach) 10 000,- 10 000 K& | 20000 K¢
Zbrané a stielivo 1/3 strany 15000K¢| 15000 K¢e
celkem 473 882 K¢
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5.7 Casovy plan komunikace

Tab. 9 Casovy plan komunikace (Zdroj: vlastni)

D”i];eicl:t i\;:t élszy Veletrh | Inzerce | Plakat E;rf}'/ POSr%%La} :5'
74t X X
Rijen X X
Listopad X X X X X X
Prosinec X X X X
Leden X X
Unor X X
Biezen X X X X X X X
Duben X X
Kvéten X X X
Cerven X X
Cervenec X
Srpen X

Rozvrstvila jsem komunikaci, tak aby se soustiedila kolem hlavnich akci, event akce a

veletrhu. V 1ét¢, kdy vSeobecné nastava utlum, jsem ubrala na intenzité, protoze

vynalozené naklady by se mohli minout u¢inkem. Co se ty€e podpory prodeje, je t€zke

doptedu urcit, kdy budou sjednané schlizky, k t€émto schiizkam patii i darkové predmeéty,

které obchodni zastupce vybere dopiedu, dle vyznamnosti zakaznika a vhodnosti.

Komunika¢ni plan nemusi zakonité zacinat v lednu. Zalezi to na kombinaci nastrojl, na

casovém rozmezi hlavnich udélosti, aby 1 pozvanky direct mailu nepfiisly pfili§ brzo nebo

pozdé.
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5.8 Jak mérit a kontrolovat efektivnost komunikace

Na meéteni efektivnosti a kontrole je potieba myslet jiz na zacatku, poté v celém prib¢hu a
na konci casového planu. Cile 1 nastroje musi byt voleny tak, aby byla mozna jejich

kontrola a méfitelnost.

V piipad¢ tohoto planu je dulezita prubézna kontrola novych objednavek a objednanych
koncepti POS light a pfedevsim nové nakontaktovanych klienti po event akci a veletrhu.
Co se tyCe objedndvek, musime jit do detaili o zakaznicich. Mizeme si zakazniky
roz¢lenit na mezinarodni, tuzemské ¢i regionalni, ¢imz zjistime nardst nebo pokles v téchto
cilovych skupinach. Dale je mozné je rozd¢lit podle oboru jejich plisobeni, ¢imz zjistime,
jestli se ndm podatilo alespoiit minimaln¢ oslovit segmenty diive nepokrytych obord, napf.

ze loveckych potieb.
Pfedevsim je ale dulezité a nutné rozd¢lit narust objednavek podle zakaznikd na:

- stavajici zakazniky, ktefi poprvé objednavaji produkty POS light, ¢imz zjistime,
jestli se ndm opravdu podafilo zvysit povédomi o POS light mezi stavajicimi
zakazniky

- novi zékaznici, ktefi predtim s firmou nikdy nespolupracovali, tzv. prvoodbératelé,

¢imz zjistime splnéni cile akvizice novych zakaznikd.

Také je potieba brat v potaz celkové zvySeni poptdvky po produktech, ¢imz zjistime

komplexni narist povédomi o kolekci POS light mezi zadavateli.

Tyto vSechny typy rozdéleni je mozné zaznamenat do nove vytvorené databaze. Databaze

by méla obsahovat v§echny mozné informace, které lze o zakaznikovi zjistit.

Aby management firmy zjistil efektivnost zvolenych néstrojii marketingovych aktivit,
potazmo uspésnost komunikacniho planu, je dulezité vyhodnoceni dotaznikti z veletrhu a
také pii kazdé osobni navstéve se klienta zeptat a rozebrat s nim, kterého nastroje si v§iml,
ktery na n¢j pulsobil, jestli se pomoci nékterého rozhodl k ndkupu a peclivé vse
zaznamenat. Tyto informace by se m¢li zaznamenat do vytvofené databaze. Myslim, ze
vyhodnocenim téchto informaci lze zjistit, ktery nastroj byl vice nebo méné efektivni.
Duikladné vyhodnoceni téchto informaci slouzi k také k urCovani a planovani dalSich

komunikacnich strategii.
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Myslim, ze vSeobecné muze firma povazovat za uspéch komunikac¢niho pldnu zvyseni
zajmu 0 15%, a to sectenim novych objednavek po event akci a veletrhu, oproti stejnému

rozpéti obdobi minulém roce.
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ZAVER
Cilem analytické casti bylo pomoci analyzy stavajici komunikace a komunikovanych

produktt vytyc¢it cile, zvolit cilové skupiny a nasledné vytvorit integrovany komunikaéni

plan firmy Dekor s . 0.

Jako nastroj analyzy jsem zvolila klasické pomicky SWOT analyzu a PESTE analyzu.
Vzhledem k tomu, Ze cile mély byt vytyCeny pro kolekci POS light, zvolila jsem analyzu
jak stavajici komunikace, tak komunikovanych produkti. Protoze se firma pohybuje na
mezinarodni urovni a ¢ast komponentii se objednava z Asie, myslim, ze bylo vhodné
zahrnout do komplexni analyzy i PESTE analyzu, kterd ukazala, s ¢im musime pfi realizaci
komunika¢nim planu a potazmo v celé firmé pocitat a ¢eho se vyvarovat, piedevsim co se

ty€e zmény kurzu viici ceské koruné.

Z provedené analyzy stavajici komunikace vyplynulo, Ze a¢ jsou zvolené nastroje vhodné
pro podminky marketingu B2B a dobfe zpracované, pln¢ neodpovidaji potencialu firmy a
komunikovanych produkti. Komunikace by se méla vice rozvinout, co se tyce vyuZiti
jinych komunikaénich néstrojl, tak inovace stdvajicich néstroji. Na zaklad¢ analyz byly
dale stanoveny cile komunikace, které se tykaji jak komunikovanych produktd, tak firmy

jako celku.

Jako nové kanaly komunikace jsem zvolila aktivity, které 1ze vzajemné provazat a piedat
cilovym skupindm jako konzistentni soubor komunikace, kterd pasobici jednim smérem.
Zvolena integrovana komunikace je sjednocena s celkovou image firmy a principy, na
kterych stoji jeji identita. Kombinace téchto aktivit bude efektivni nejen jako komunikaéni

nastroj, ale také efektivni k vynaloZenym nékladim.

Uz v kapitole o aplikaci mimo Ceskou republiku jsem nastinila, jak by se jednotlivé
aktivity daly déale rozvijet v mezinarodnim méfitku. Vyrazn€ doporucuji UcCast na
mezinarodnim veletrhu Euroshop, inzerci ve vybranych zahrani¢nich periodikach a

predevsim rozvijet aktivity V rdmci organizace POPAI a GIC.

Co se ty¢e malého pokryti trhu oborti loveckych potieb atd., je vhodné, aby obchodni
zastupci navstévovali veletrhy, vystavy a jiné mezinarodni akce souvisejici s t€émito obory

a oslovovali vyrobce ptfimou cestou a vyuzili nové nastroje k podpoie osobniho prodeje.
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Na zéklad¢ této prace mize firma rozvinout sviij komunika¢ni mix kombinaci novych
marketingovych aktivit. Prace mize také slouzit jako zaklad pro rozsahlejsi komunikacéni

kampan na mezinarodni Grovni.
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RESUME

The aim of this bachelor thesis was to create an undepreciated plan for new products of a
collection POS light of the company Dekor s. r. 0.. Thanks to the combination of elected
engines of communication mix the company can attract target groups and realize the aids
of communication, which were traced with help of suitable analyses.

In the theoretical part is noticed every theoretical piece of knowledge about the formation
of the communication mix and its proprieties and also the theory which is directly
connected to products of communication, in-store communication and POP. This is
followed with the theory of marketing communication and a trend of its integrity and of
course a description of every engine of the communication mix. Division of
communication lines according to a map of sublines’” activities. In this part is also

mentioned the theory of B2B marketing and its conditions.

The analytical part contains representation of Dekor company, area of its undertaking and
its activities in the field of domain developement. Below this part continues with a single
communication plan which includes characterization of products of communication,
description of the current communication and its subsequent analysis with a help of
SWOT and PESTE analyses. On the basic of these analyses new aids of the new
communication are stipulated. After the selection of target groups a suggestion of the new
communication, its budget and its schedule follow. A suggestion of measurement of

engines” effectivity and a control is given.

I chose classical aids as SWOT analysis and PESTE analysis. Whereas the aids should be
identified for the collection POS light, | selected the analysis of the existing

communication and also the analysis of communication products.

Because of the company’s movement in the intermational markets and a segment of
products which are ordered from Asia, | think that it was useful to add in the complex
analysis and PEST analysis as well. PEST analysis showed what we must count and what

to avoid.

It ensues on the performed analysis of the existing communication that though elected
engines are suitable for conditions of B2B marketing and are well done, conditions do not

fit with the potencial of the company and communication products. By this point, | would
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like to say that the communication should be more developed, other communication

engines should be used and existing communication engines should be innovated.

On account of the analysis there were stipulated the aids of communication, which are

connected to communication products and to the company as a whole.

My aim was to create a strategy of new and existing engines, evaluate the communication
plan with reciprocal integration of chosen engines to its the most effective and the most
consistent and economic. | tried to unit a complex appearance of lines with the whole

accumulate image of the company and principles whereon the identity stands.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2C  Marketing business to customer

B2B  Marketing business to business

POP  Point of purchase

IMC  Integrovana marketingova komunikace
MKT  Marketing

CRM Costumer relationship management

PR Public relations

ATL  Above the line

BTL Below the line

TTL Through the line

USP  Unique selling proposition
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik
Pl Provozovna firmy Dekor a showroom

P IIl Voln¢ vlozena ptiloha, brozura POS light



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Kontaktni daje
Jméno, piijmeni:
Pozice:
Spolecnost:

Tel./e-mail:

Jaké druhy POP prostredkii pouziva Vase spolecnost a v jakém mnozstvi?

Ktera z prezentovanych technologii Vas nejvice zaujala?

wireless panel / eco panel
Crystal sign

Neoled panel

Luminous poster

Crystal picture

screen lamp

levitation display

Mate zajem o osobni prezentaci kolekce POS light ve Vasi spole¢nosti?

vvvvv

zdroje?

Spole¢nost Dekor s r. 0. Vam dékuje za vyplnéni dotazniku a tési se na spolupraci.



PRILOHA P II: PROVOZOVNA FIRMY DEKOR A SHOWROOM




