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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem pro zlepSenietiagové komunikace ve spotes-
ti ELPREMO, spol. s.r.o. Cilem této prace je zvySgomédomi o firmg, zisk&ni novych
z&kaznik na spatebitelském trhu a pokrok ve spokojenosti stavdjickdkaznik.
V teoretickécasti je vSeobeencharakterizovana problematika marketingové komareka
jejich nastraj. Také je v tétatasti popsan teoreticky zaklad marketingového vyakuam
nastroje pouzivanych analyz. Praktick#st je zarena na strénou charakteristiku spo-
le¢nosti, jeji sodasny vyvoj a aktualni marketingova komunikace. de provedena
SWOT analyza a jjekum pomoci dotaznikového Bati. V projektov&asti jsou doporu-
ceny jednotlivé progsedky marketingové komunikace na zvySeni prodejekgenosti
stavajicich zékaznika utvrzovani dodavatelsko-asthtelskych vztain V zawru je pro-
jekt podroben nakladovéasové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovandnikani mix, reklama, pub-

lic relations, SWOT analyza

ABSTRACT

This thesis deals with the project for improvemefit marketing communication in

company ELPREMO, spol. s.r.o. The aim of this wisrknprovement of knowledge about
this company, getting new customers in the consumarket and progress in the
satisfaction of existing customers. In the theosdtipart is global characteristic of
problems of marketing communication and its tobisthis part is written theoretical base
of marketing research and used instruments of aisalyhe practical part focuses on brief
characteristic of company, its current developnamt actual marketing communication.
Here is done SWOT analysis and research by questii@ Various means of marketing
communication are recommended in part of projecintvease of sales, satisfaction of
existing customers and confirmation of the supgliestomer relations. At the end, the

project is focused on cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communications, marketing, nreirg communication mix, adverti-

sement, public relations, SWOT analysis
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UvoD

Marketingova komunikace je termin pro obdfimnosti zabyvajici se komunikaci konier
nich i nekomamich séleni trhu pomoci marketingovych priedki. Marketingové ko-
munikace se &i na podlinkové a nadlinkové. Podlinkova marketing komunikace iged-
stavuje reklamu v mistprodeje, direct marketing, podporu prodeje, spangp primy
prodej a tidimenzionalni reklamu. Naproti tomu nadlinkova kedingova komunika-
ce zahrnuje reklamu v televizi, v tisku, v rozhlagenkovni reklamu a reklamu v kinech.

Nepravem jsou marketingové komunikace zuzovany @oazreklamu.

Marketingova komunikace je vyznamnoasti kazdé spobaosti a je tedy velicetdezite,
aby se dana firma tomuto oborgnevala. Slozitost tohoto druhu komunikace @pa v
tom, Ze nelze vytvit projekt marketingové komunikace, ktery by byldmy pro vSechny
druhy podnikani nebo pro kazdé podnikové pemtita také nelze vytvib urcity nadiaso-

vy projekt. Spolénost by se réa pro sprava fungujici marketingovou komunikacémno-

vat tétocinnosti nepetrzitt a pravidelg aktualizovat jednotlivé aspekty, které budou odra-
Zet aktualni pdebu organizace a vytiyspravné progedky, které by rly byt pro splgni
potreb pouZzity. Velice kontraproduktivni bylo, Ze spmlesti z divodu celos¥tové fi-
nartni krize nendli dostatek progedki na zajis¢ni hlavnich firemnich procésa uz vibec
nedokazali selektovatast finatnich prostedki na zajis&ni vhodné marketingové komu-
nikace pro své koméni a nekomemi scleni trhu. Vzhledem k tomu, Ze se vliv ekono-
mické recese dostava jiz do Ustupu a fimarkondice spoknosti je ve fazi expanze, tak je
spravnycas vratit se kidve, z divodu perzniho nedostatku, zanedbavanému vyvoji mar-
ketingové komunikace. Préwz tohoto dvodi jsem svoji diplomovou praci zaifila na
tvorbu projektu pro zlepSeni marketingovée komungkae spolénosti ELPREMO, spol.
s.r.o., kterou dale znam. Vyznam se v historii organizace, v jejvaji@i marketingové
komunikaci a v jejich stavajicich reklamnich ptedtich. Diky tomuto si dovolirfici, Ze
jsem schopna v tomto projektu vytitoproduktivni plan k dosazeni marketingové komu-

nikace, prostdnictvim které spotmost Iépe dosadhne svychigilez si fjedem uéila.

Cilem diplomové prace je tedy vypracovat navrh ratingové komunikace, ktery bude
zantien na prohloubeni pédomi o spolénosti, navysSeni prodeje elektroinstalého ma-
teridlu a zvySeni spokojenosti stavajicich zakazrifkace je rozflena do ti bloki. Prvni

¢ast popisuje teoretické poznatky o problematiceketargové komunikace. VeSkeré in-
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formace byly cerpany z odborné literatury a elektronickych zélropruh& prakticko-
analytickacast gedstavuje spotmost jako podnikatelsky subjekt a také &mny stav
spole&nosti formou SWOT analyzy, zejména mapuj&j$ni vnittni prostedi firmy. Po-
sledni projektova&ast se zabyva navrhovanou marketingovou komunikaeia je analy-
zovana nakladovouwasovou a rizikovou analyzou. Cely projekt je naar¥esouladu se
zjistetnymi zawry z analytickécasti, které byly vyhodnoceny na zalkdadotaznikového

Sefteni.

Téma projektu pro zlepSeni marketingové komunikeeespolénosti ELPREMO, spol.
s.r.o. jsem si vybrala, protoZe se spotest v dneSnim post krizovém stabitinam obdobi
chce vratit opt do faze, kdy dosahovala téimo 20 procent vysSiho obratu, Wkii a

ovladala temsi 65 procent trhu. K tomuto trendu by seéthtspol€nost vratit a tim ziskat

zpt své zakazniky a také @aspolupracovat s dalSimi klienty.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozurfizené informovani aipswdcovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého naplji firmy a dalSi instituce své marketingové ci®z marketin-
gové komunikace se v dnesni dateobejde #tSina kometnich i nekomemich organiza-
ci. Spol€énost musi sprawnkomunikovat se vSemi Zastrenymi subjekty, nesta jen vy-
tvorit nadstandardni vyrobek, stanovit cenu a prodepbu na trhu. Také je velicdile-
Zité stanovit si co, komu a jaikci, aby komunikace bylacinna. Marketingova komunika-
ce se stava stale nérgjSi, protoze prochaziiznymi znénami. Objevuji se nové nastroje
a techniky jak oslovit poZadovanou cilovou skupiounejefektiviji. Standardni ostdce-
né zpisoby [Festavaji platit a substituji je nové. Typicka rekéajiz neni zdrojem spoleh-
livych informaci, protoze uz ¢eska véejnost je pesycena kvanty zvlaStelevizni a e-
mailové reklamy. Postupetiasu bude forma masoveého marketingu na Ustupu adighr
cilengjSi mix nastraj marketingové komunikace. V budoucnu je tedglk@van Ustup tra-
di¢nich médii jako je televize, radio, print a dir@chil. Oproti tomu nastoupi boom no-
vych médii v podob internetu, e-mailu, mobilniho marketingu, apoddlianého nazoru
je televize stéle primarnim médiem pro tvorbu dammi o zn&ce a udrZzovani image spo-
le¢nosti. [12, 14]

Podle Egana Ize marketingovou komunikaci defingakbd prostedky, s jejichz pomoci
dodavatel zboZzi, sluzeb, jinych hodnot a napaikzentuje sdm sebe s cilembit na

spoftebitele a podnitit dialog sftujici ke zlepSeni vztdih [5]

Komunikaini proces je sloZzen z osmi piukodesilatel, fijemce, sdleni média, kdédovani,

dekdédovani, komunikai Sum, odezva a #ma vazba.
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Obr. 1. Schéma komunikgiho procesu. Zdroj: [18]
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Podle Miroslava Foreta je odesilatel chapan jalabasktera odesila &eni prijemci. Ji-
nakteceno jde o subjekt, ktery maiebd k gedani své myslenky nebo informace pomoci
komunikaniho procesu. Kodovani lze chapat jakevod informaci, které jsou obsahem
sckleni, do takové podoby, jaké budigj@mce rozunit - slova, obrazky, hudba, znaky atd.
ScEleni je ugity soubor informaci, ktery se odesilatel snazilggogijemci diky komuni-
ka¢nimu médiu. Snazi se jim upoutat pozornost a vzwgijemci touhu, kterou uspokoji

nagiklad koupi daného produktu. [6]

Dekodovani je rozpoznani zpraviijpmcem. Bijemce je subjekt, kterému je&eni ode-
slano. Pijemce na zéakladzkuSenosti nebo vlastnich schopnosti zpr&ijme a dekéduje
ji. Odezva je chapana jako reakagjamce, ktery byl vystaven &eni. Cast odezvy fi-
jemce, ktera stlena odesilateli se nazyvacmpa vazba. Z§tna vazba je reakceipmce,
ktera umo#uje vzajemnou komunikaci. V fiochu komunik&niho procesu mohou nastat
neplanované ruchy nebo zkresleni, které nazyvameg.s8umy chapeme to, Ze séj@mci
dostane odlisné skkni, nez které posilal odesilatel.

Povinnosti marketéra je dani cilového publika a stanoveni komurikino cile, nasleduje
piiprava sdleni a vylir média, pomoci kterého se bude&ledi reprodukovat. Informace
by mela byt gredana cilovym skupinam vSemi moznymi vhodnymi geaiity a informa-
nimi kandly. Ziskanim zpné vazby je dlezitym krokem, ktery je péeébny pro zji&ni

efektivnosti komunikace. [6, 15]
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1.1 Marketing a nastroje marketingového mixu

Marketing je proces planovani a realizace koncego®ve politiky, podpory a distribuce
ideji, zboZi a sluzeb s cilem #¥toa sneénovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivicor-

ganizaci. [24]

Marketingovy mix je soubor taktickych nastromarketingu, které spaleost uziva
k uprav¥ nabidky podle cilovych téh Zahrnuje vSe, co firma e udlat, aby ovlivnila
poptavku. V literatie se setkavame s pojmem 4P marketingu - cenovékpolprice),
produktova politika (product), komunikai politika (promotion) a distrikimi politika
(place). [15]

Marketingovy mix chapeme jako nastroje, diky kterymarketingovy manaZer vytiia
vlastnosti sluzeb nabizenych zakazmik Jednotlivé prvky marketingového mixu Ize na-

michat v fizné intenzi i v rizném paéadi.

Mrivrw s

piijmout zakaznikovi pdgeby, podle nichZz muipsré na miru pipravi vyrobek nebo sluz-
bu.

Stanoveni marketingovych gjlcilovych segmeiita umiséni na trhu, jichz ma byt dosa-
Zeno, i marketingovych nasttojje podizeno vySe uvedenym @fh. Marketér méa

k dispozicifadu nastraj marketingového mixu. [24]
K formulaci této problematiky existujizné postupy.

Model 4P je nejznadsi a nejpouzivat)Si nastroj marketingového mixu, ktery poprvé
pojmenoval kanadsky autor Jerome McCarthy. Nazeyeddvozen od p@tesnich pis-

men anglickych slov, které vyjag)i zakladni nastroje marketingového mixu:

e produkt Produkt)
e cena Price)
e misto Place)

» propagace neboli marketingova komunikaee(notion)

Patet P se iini podle odtvi, ve kterém firma podnika. Vijpad sluzeb se ifidavaji lidé

(People).
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Dnes pouzivanyifstup vychazi z pohledu kupujiciho a ponechava Bempro vnitrofi-

remni rozhodovani. Pracuje se s modelem 4C. Naugtge nahlizeno jako ,customer
value“, cenu jako ,customer cost‘, misto prodejkojgconvenience” a podporu jako
~,communications”. Klient poZzaduje hodnotu, nizkanua, pohodli a komunikaci, ne pro-

pagaci. [12, 15]

1.1.1 Produkt

Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pduZispotebs a co niize uspokojit gja-
kou potebuc¢i prani. Zahrnuje fyzickénednety, sluzby, osoby, mista, organizace a mys-
lenky. [15]

1.1.2 Cena

Suma pe#z pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo sumahddaré zakaznici séni

za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktsluzby. [15]

1.1.3 Misto, distribuce

Vesker&innosti spolénosti, kter&ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaanik|[15]

1.1.4 Podpora komunikace

Cinnosti, které séluji vlastnosti produktwi sluzby a jejich pednosti kleovym zékazni-

kam a geswdcuji je k ndkupu[15]

Tab. 1. Nastroje marketingového mixu. Zdroj: [24]

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Podpora, komunikace
Pfinos, prosgsnost | Deklarované cena| Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uwrové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni Ity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodani Sortiment Fimy marketing
Znxka Umiséni Prodejni marketing
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing
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1.2 Integrovana marketingova komunikace

Existuje mnoho definic integrované marketingove kaikace, které zataziuji jeji odlis-
né aspekty, ifnosy a organizmi disledky. Schultzova definidgka, Ze je to novy Zjsob
pohledu na celek, zhoz jsme vidli pouzecast, jako je reklama, public relations, podpora
prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovyrmisepem, jak vSe dohromady vnima za-

kaznik - jako tok informaci z jednoho zdroje. [23]

Integrovana marketingova komunikace je modernifirekomunikace, ktera neni jen sou-
¢asti marketingového mixu, ale je provazana s patsompolitikou a dalSimi funkcemi
firmy. Jedna se o provazanost vSech komumilch aktivit, ktera vede k vytweni komu-
nikace Sité na miru jednotlivym cilovym skupinamegrovana marketingova komunikace
je také chapana jako uceleny proces zahrnujiciyanaplanovani, implementaci a kontro-

lu veSkeré osobni a neosobni komunikace. [7, 23]

Vyhody integrované komunikace

Jako vyhoda integrované komunikace je chamdleaost kdy se komunikace zafiuje na
cilovou skupinu, kterou oslovuje odlisSnymizpbem. DalSi vyhoda j@spornost a &in-
nost, ktera je dosahovana vhodnou kombinaci komumicn nastraj. Mezi ostatni vyho-

dy je fazenovytvaiceni jasného positioningu zn&y pomoci zformovani jednotného ob-
razu v myslich zakaznik Interaktivita je vyhoda, kterd znamena dialog a naslouchani

nazoru toho, komu je zpravatena. [23]

Sumarizace citi integrované marketingové komunikacepiredstavuje diferenciaci na trhu
diky jednotnému a jasnému obrazu firmy a jejichdpidovych znaek. Vytva&eni syner-
gického efektu, saiasré redukce naklatlv oblasti komunikace, posilovani teambuildingu
a motivani slozky. Posilovaniiéryhodnosti a zvySovani reputace firmy giah Siroké

verejnosti. [7, 23]
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE A JEJICH
FUNK CNIi POSTUPY

Marketingovd komunikace a jeji komunéa nastroje zefektiwji konkurenceschopnost
firmy a konkurenceschopnost jimi nabizenych sluaeproduki. Konkurerni vyhody
produkti a sluzeb zaroves konkuretinimi vyhodami subjektu rozhoduji o tom, zda si

klient produkt nebo sluzbu pali.

Dnes jsou pouzivanyizné formy komunikace, které slouzi kelsgdani informaci a mo-
hou probihatiznymi zpisoby. Marketingovou komunikaci Ize ragid na osobni a maso-

vou. [3]

Osobni komunikaceje chapana jakoifmé séleni konkrétnimu fijemci. Vyhoda této
formy komunikace je pozornost klientdd sckleni a také rychlost 2né vazby. Nevyho-

dou jsou vysoké naklady na zakaznika a pomalé esl@makaznik.

V piipact masové komunikacese jedna o stkeni, které je pedavano mnoha neadresnym
piijemaim. Diky osloveni velkého @tu zakaznik jednim sdlenim je rychlost osloveni
klientd vysoké a ndklady na jednoho zakaznika nizké. Negh masové komunikace je

nizka pozornost zakaznika a pomalétag vazba. [3]

2.1 Komunikaé&ni mix

Kazdy podnik realizuje svoji marketingovou komurdkarostednictvim komunik&niho

mixu, ktery je tvéen jednotlivymi nastroji.

2.1.1 Reklama

Reklama je komunikai disciplina, jejimz progdnictvim lze efektivé predavat marke-
tingova sdleni cilovym segmeitn. Dokaze cilovou skupinu informovatiggwdcovat a
marketingoveé stleni &inné piipominat. Tato komunikai disciplina je obtizhzastupi-
telnd. Mezi hlavni funkce reklamy pagzvySovani po¥domi o znéce a hlav budovani
znaky tzv. brand building. Diky masovym meédiim dok&eé&lama rychle oslovit velké

segmenty populace za péme nizké naklady. [7, 12]

Kotler definuje reklamu jako: ,placenou formu negmralni prezentace a podpory mysle-
nek, vyrobki nebo sluzeb, kterou vykonava identifikovatelnyrspm*. [13]
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Tento néstroj marketingové komunikace je r#/spojen s tzv. efektem faleSné popularity,
ktery ozna&uje skuténost, Ze reklama zvySuje miru vnimané popularits¢ek. Zda se
totiz, Ze lidé vnimaji produkty propagované reklanjako oblibenjSi nez ty, které propa-

gované nejsou. [10]

V dnedni dob se niizeme s reklamou setkat v mnohanych podobach. Rozhlasova a
tiskova reklama, brozZury, filmy a propagéa tiskoviny, letaky a plakéaty, katalogy, billbo-

ardy, s¥telné tabule a pouta, loga a symboly, internetové bannery. [12, 15]

Reklamni agentury nabizeji pro degeni reklamy rozkéna média. Televize, radio, inter-
net, tisk novin &asopisi, venkovni média nd&pbillboardy, bigboardy, prostiené vitriny,
potisky¢i nastiky, podlahova grafika, reklamni plachty, ngjn€jsi trojroznerné makety a
modely produki, dopravni prosedky obsahujici reklamu. Dale média v miskupu
nag. vylohy, reklamy na regélech, na nakupnich koSkidle typu séleni lze vymezit
reklamu informativni, selektivni, transfortim, institucionalni nebo obeé&rpouzitelnou,
tématickou nebo zagrenou na aktivity. Bjemcem reklamy je zakaznik nebo jina spele
nost. [4, 19]

Cile reklamy

Reklamni cile jsou ,specifickym komunikam uUkolem, ktery musi sttovat k cilové
skupirg v prabéhu uritéhocasu®. [15]

Cile lze rozdlit do tii skupin. Prvni skupinou jsou cile informativni, kierych Ize zgadit
informovani o novych produktech, o novém vyuzitgukti, o zn€nach cen, o fungovani
vyrobku, atd. Informativni reklamu vyuZivaji takédmiky pro vytvdeni primarni poptav-
ky. DalSi skupinou jsou takzvané cililepwdcovaci, které zvySuji preferenci dané &na
podporuji rozhodnuti zakazrik o zmen¢ znaky nebo peswdcuji zakazniky

k okamzitému nakupu. Tyto cile jsou pouzivanyiipad silici konkurence, tud selek-
tivni poptavku a mize mit i srovnavaci charakter. Posledni skupinou ipominaci cile
reklamy, které zakaznikn piipominaji brzkou pdebu produktu, kde mohou produkt po-
fidit a udrzovani znamosti o produktusigdminaci reklama jetdezita v etap zralosti

produktu a ipomina existujici nabidku. [4, 12]
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Porovnani vyhod a nevyhod jednotlivych druhi reklam
Reklama v tisku

Mezi hlavni vyhody tohoto druhu reklamy Izeradit zasah rozsahlé cilové skupiny, oka-
mzité a geografickg¢lenéné osloventtende, informa&ni scleni v girozeném prosedi a
také je velkou vyhodou nizkonékladovost. Nevyhoponizka kvalita reprodukce a kratka
Zivotnost informaniho saleni. [12]

Reklama v radiu

Vyhoda reklamy v radiu je ta, Ze ma velky rozsagi@nalnici celoploSna fisobnost), ma
tedy mozZnost selektivniho deni k fiznym skupindm zakaznika naklady na vyrobu re-
klamniho spotu jsou pa¥me nizké. Mezi nevyhody a@p fadime kratkou Zivotnost &leni
a celkem nizkou pozornost, ktera je rekdarinovana, protoze radio je¢qrevsim zvukova
kulisa. [4, 12]

Venkovni reklama

Vyhodou venkovni reklamy, mezi kterou Eaadit plakaty, billboardy a pohybujici se inze-
raty na progedcich hromadné dopravy, je velky a efektivni dosi@ltsi Zivotnost sdent,
kratky ¢as pro osloveni wejnosti a pijatelné naklady. Jako nevyhody Ize povaZovat ne-

moznost zarieni na cilovou skupinu a omezeny rozsah informaddieni. [4, 12]

Reklama na internetu

Internet pedstavuje dalSi komunikai kandl, kde je e-marketing a e-commerce v dnesni
doke jiz zavedenou zalezitosti. Zakaznici sté&estji vyhledavaji prosednictvim tohoto
komunikaniho kanalu vyrobky, sluzby a ceny. Zde je reklaradorme webovych prezen-
tacici banneti. Vyhodou je hypertextové a multimedialni provedemigetrzita dispozice

a moznost zji$hi navstvnosti. Nevyhoda je zakeni se pouze naditou ¢ast uzivatel,

dale omezena dostupnost a anonymita. [4, 12]

2.1.2 Direct marketing

Direct marketing, znamy také jakdimy marketing, sejvodné vyvinul jako vyrazg lev-
n¢jSi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastjipanemuseli nav8tvovat kazdého
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potencialniho zakaznika osabrStailo zaslat nabidku poStou, a tim radikAbnizit n&-
klady. [12, 20]

Direct marketing je mozné definovat jako komugtikiadisciplinu, kterd umdilije pgresnée
zacileni, vyraznou adaptaciésehi s ohledem na individualni geby a charakteristiky

jedinai ze zvolené cilové skupiny a vyvolani reakce dangdindi. [20]

Nastroje direct marketinguimeme rozdlit do tti skupin. Jsou jimi marketingova &eni
zasilana postoui kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadi@soznaska), steni
piedavana telefonicky (telemarketing a mobilni markgta sdleni vyuzivajici internet
(e-mail). Na rozdil od reklamy, ktera se z#tuje na Siroké skupiny lidi, se direct marke-

ting zabyvéa uzsimi segmenty tzv. mikrosegmenty] [20

Znaky gimého marketingu jsou transparentnostdaiteinost jednotlivych aspektprimé-

ho marketingu, relativni utajenost konkrétnichaktaci konkurenci a vytvéeni dlouho-
dobych vztah se zékazniky. Stabilizace stalych zakagndosahovani pozitivniho vztahu
z jejich strany a &i nabizenym produkim a znace. Z&kladni podminkou aplikacéi{p
mého marketingu je vybudovani marketingové datghépestala aktualizace a schopnost
jejiho vyuziti. Rimy marketing poskytuje potencialnim a existujicakaznikm relevant-

ni informace v dostateé kvali€, mnoZzstvi a v aktualniase vyraz#é zkracuje dobu pro-
cesu nakupniho rozhodovani. Zakaznik se takeninformovat o nabizeném zbozi na in-
ternetu nebo z tiShych katalog pitimo z pohodli svého domova a v jakoukoli hodinu.
Klient nemusicekat az bude obslouzen prodejcenizesi veSkeré informace zjistit sam.
[12, 20]

Koncepce imého marketingu podle McCorkella je budovanatyéech zakladnich pili-

fich:

1. Identifikace cilové skupiny- zjiStni, kdo bude mit zajem o nabidku a jaka forma oslo-

veni bude nejvhodisi.

2. Interakce - ve smyslu komunikace se zakaznikem na zéktg#fdrmaci o jejich chovani

Vv minulosti.

3. Kontrola - zahrnuje stanoveni @jlplanovani, taktické a strategické rozhodovand-ho

noceni efektivnosti jednotlivych akcfimého marketingu.

4. Kontinuita - budovani vztalnse zakazniky. [8]
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Nastroje primého marketingu

V rdmci nastra} ptimého marketingu se vyuZivaji vSechna dostupna kdmtni média,
kterd umo#uji oslovit gredem identifikovanou cilovou skupinu. Jejich predhictvim se
navazuje kontakt s cilovou skupinou, kde je vyséedlpozitivni nebo negativni reakce.

Na zaklad adresnosti jednotlivych nastéopiimého marketingu se rozeznévaji adresné a
neadresné nastrojéimého marketingu

Adresné nastroje gfimého marketingu jsou direct mail, aktivni telemarketing, katalogo-

vy prodej, elektronicky fimy marketing a e-mail.

Neadresné nastroje pimého marketingu jsou neadresné zasilky, pasivni telemarketing,

reklama s fimou odezvou v tisku, rozhlase, televizi a elekitky piimy marketing.

Databaze

Pro zpracovani marketingovych strategii marketimgmanazé potiebuji informace o
zakaznicich, konkurenci a priedi. Také jsou wlezité udaje o produktech, prodeji a na-
kladech firmy. Manaze se rozhoduji na zaklagds/lastnich intuici, zkuSenosti a informaci,
které maji uloZzené ve zpracovanych databazich.b@atzakaznikjsou hlavnim pikiem
direct marketingu. Kvalith vytvorena databaze zakaziile investénim majetkem, jenz
firmé prindSi konkuredni vyhody. Pomoci databéziude firma specifikovat skupiny z&-
kazniki, zpisob osloveni a specialni nabidky. Pomoci databé&zerfirma uzavirat nové
obchody, protoze diky ni dokaze nalézt vhodné z@kgza odhadnout jejich piaby. Da-
tabaze musi byt pravidelmktualizovany a systematicky vylwvat duplicity. [12, 14]

U¢innost primého marketingu

V piipac piimého marketingu je moznost testovani jednotlivgabidek a postupreali-
zace prodeje a nasledné eliminovani miry rizika @oinizv. pre-testi, které umo#uji
predpokladat usinost realizace jednotlivé aktivityimého marketinguip relativrg niz-
kych nakladechPost-testypiimo prokazuji miru efektivnosti a&innosti jednotlivych akci

ptimého marketingu. [20]
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2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstarsi formi@npé komunikace s trhem. Tento néstroj mar-
ketingové komunikace jesptovani obchodnich vztalmezi déma nebo tkolika subjekty

s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zatowgtvaret dlouhodob pozitivni vztahy.

.......

ale také nejnékladysi. [6, 12]

Osobni prodej ma ¥i vyrazné vlastnosti:

Osobni interakce- osobni prodej zahrnuje bezptesini a interaktivni vztah mezi éma
nebo vice osobami (kazda strana je schopna pozaeslece druhé strany).

Kultivace - osobni prodej dovoluje vznik veSkerych druiztahi, od wcného prodejniho

vztahu k hlubokému osobnimigpelstvi.

Odezva- osobni prodej podauje v kupujicim ufity pocit zavazku, zgsobeny tim, ze si
vyslechl informace od prodejce. [12, 14]

Mezi nejznamgjSi formy osobniho prodeje pati:
» Pultovy prodej - typicky pro maloobchod.
* Obchodni prodej- prodej zboZi v supermarketech a hypermarketech

* Prodej v terénu - metody pimého prodeje bez stacionarni jednotky, etengly na
oblast ptimysloveého prodeje a prodej spatiniho zbozi.

» Misionéisky prodej - informovéani a peswdéovani nepimych zakaznik - pro-
strednilka ke koupi

Pribéh osobniho prodeje:
a) Vytipovani vhodnych zakaznik
b) Ziskani zakladnich informaci.
c) Navazani kontaktu se zakaznikem.
d) Priprava na jednani.

e) Osobni jednani.
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f) Nésledna komunikace.
g) Uzaweni obchodu.

h) Ponakupni p& o zadkaznika.

2.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikacekéadiatbym podiétem, ktery podporu-
je nakupni chovani zakazriila zvysuje efektivnost prodeje vyragbt obchodnich mezi-
¢lanki. Podle cilového za#eni nmizeme rozliSovat podporu prodeje z&enou na ko-
nené spatebitele (consumer promotion), na firmygobici na pimyslovém trhu (busi-
ness promotion) a na obchodni né&riky (trade promotion).

NejvyznamrjSimi nastroji na podporu prodeje, které se &an na konéneho spdebite-
le, jsou vzorky, kupony, cendwyhodna baleni, prémie, spebitelské sode, gedvad-

ni vyrobku doma nebo v prodejnpoutae v mist¢ prodeje, prodejni vystavy apod. Neju-
¢inngjsi, ale také nejdrazsi formou prodeje je rozdavaoiki zdarma tzv. sampling. [12,
23]

2.1.5 Public relations

Public relations jefinnost organizace, kterd& ma za cil vydtaa rozvijet dobré vztahy

s veaejnosti. PR definovan také jako dialog mezi orgaciiza skupinami, které rozhoduji o
aspEchu ¢i nedsgchu organizace. Kibvé skupiny nazyvané stakeholders mohou organi-
zaci pomoci dosahovat jejichiilale stejs tak ji v tom viceti méng (cinné branit. Typic-
kymi skupinami, s nimiz PR pracuji, jsou aktiviggcskupiny, mistni komunity, investp
darci, zanistnanci, potencialni zafstnanci, partng dodavatelé, vladni, zakonodarné a

kontrolni instituce a samotni zakaznici. [12, 23]

Public relations jsou funkci managementu, kdy fegékladni vlastnosti jeoustavnost

komplexnost diavéryhodnost, a tviir & charakter.
Podle jednotlivych obdrlze public relations rozdit na:
» business to business - komunikace s obchod®jnesti

» oborové PR - vztahy mezi vyrobci, dodavateli a aatrtimi partnery
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* spotebitelské - zakiené na zn&ku, orientované vyhradma sluzby a zbozi, které

jsou nabizeny pro kotirou spatebu

« firemni - jsou vnitné ¢lenény na finakni, komunikaci se za#éstnanci, charitu, po-
litické a vladni véejné vztahy, sponzorstvi, iggné zalezitosti a lobbing, krizovou

komunikaci, vyuziti internetu pro PR.

Public relations se vyziaji relativné nizkymi naklady. Ty obvykle zahrnuji jen sluzby
internich pracovnik PR. Organizace siitie najmout i externi PR agenturu, které hradi za
jeji sluzby podle typu agentury a rozsahu poskytgeh sluzeb. V PR se tak nemusi platit
nagiklad za reklamni prostor&s v médiich, jako je tomu v reklénza poStovné a vyro-
bu direct mail, jako je tomu v direct marketingu, za slevy a gajiko je tomu v podpe
prodeje atd. [12, 23]

Public relations a reklama

Public relations a reklama majékolik shodnych bodl, vyuZivaji do znéné miry stejna
média, vyZaduji stejnou systentatdst a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinarag-n
bejdou se bez t¥ivého gistupu, pispivaji k vytvdeni image podniku a postupuji podle
podobnych schémat marketingového planovéninarketingového vyzkumu. Na druhé
strar¢ cilem reklamy je ovlisiovat zcela konkrétni trzni segment, zatimco putgliations
pusobi na SirSi uejnost nez jen na zakazniky. Reklama usiluje o ewiy$rodeje v co

mozna nejkratSimase, public relations jsou zalezitosti dlouhodolhp2, 23]

2.1.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi Ize definovat jako ,investovani gemnebo jinych vklad do aktivit, jez otevi-
raji pristup ke komemn¢ vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktiNinebo také
jako ,nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pbin sponzorovanému uskiré
jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi litgplmo komunikéni cile®. [4]

Hlavni mySlenka sponzorstvi Ize vyjitdako oboustranny profit Z@astrénych stran. Diky
sponzorstvi si sponzor i sponzorovanygzea pozitivie posilit svoji image. Tento komuni-
ka¢ni nastroj neni tak fingné¢ narany jako reklama, ale nevyhody ma takove, Ze spon-
zorstvi neni tolik zagfeno na konkrétni produkt sluzbu poskytovanou sponzorem a také
se profit ze sponzorstvi dostavi az za delSi d8ponzorstvi se ovSem vyzige radou

vyhod, mezi které psitmoznost |épe proniknout na mezinarodni trhy. @shdci nabidka
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zékaznika se uskutiuje v gijemném prosedi a z tohoto /odu setasto sponzoruji ob-
lasti volna@asovych aktivit - sport a kultura. Zaifgwmnosti jinych médii se efekt sponzor-
stvi znasobuje. Sponzor oslovujgegem stanovené cilové skupiny. Sponzorstvi je vzdy
spojeno s uiitou akcici udalosti, a proto je pidba pditat s vice urovémi publika. Na
zaklad komunika&nich cili a cilovych skupin se vybiraji jednotlivé typy sporingu.
Existuje rekolik typi sponzorstvi: sponzorstvi sportovni, sponzorstitukei, sponzorstvi
spole&enské, sponzorstvi ekologické, sponzorstvi sogidimbnzorstvi profesni, sponzor-
stvi komeéni. [4, 6, 21]

2.1.7 Vystavy a veletrhy

Vznik tohoto komunikéniho nastroje je datovan jiz do davnych histori¢ckyob, steji
jako osobni prodej. Vystavy a veletrhy umog setkani nabidky a poptavky z celéhétav
v jeden okamzik na jednom mistHlavni motivace nav&tnika veletrhu je pedevsim
ziskat informace o aktualni nabidce v oboru a reatyizh novinkach, zjistitiehled o kon-
kurenci a potencialnich dodavatelichédst na veletrzich obvykle neni z&elem uzavirani
obchodu, ale veletrhy slouzi spiSe k posilovaniédomi o znéce a image firmy u \vej-
nosti. [12, 17]
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3 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mezi hlavni sogasti marketingoveého planu piai komunikani plan. VSechny druhy pod-
nikovych plari by mély navazovat na vizi, cile a strategii firmy. Pl&aai vSeobechpo-
skytuje fadu vyhod jako koordinovariinnosti, systematickéremysleni o budoucnosti,
pfizpasobovani zdrdj k riznym moznostem trhu, zlepSeni vnitropodnikové koikaoe,

lepSi vstebavani negativnich zm a globalni sledovaginnosti. [1, 19]
Priprava komunikéni kampas je navazujici pib¢h konkrétnich po sajdoucich krok:

Situani analyza— identifikace cilové skupiny» stanoveni cil komunikace— stanoveni
rozpaittu — strategie marketingového komunikého mixu — koordinace a integrace
marketingové komunikace» implementace marketingové komunikaee kontrola vy-

sledki ¢i Gcinnosti marketingové komunikace.

3.1 Situa¢ni analyza

Situani analyza je tviena externi a interni analyzou. Externi podminlou jsy, které
podnik neniiZe ovlivnit a nemZe kontrolovat - PEST analyza. Interni podminkyujsio
jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné a vyposjdo vnitni situaci, ktera je podlozena

vyraznymi firemnimi schopnostmi. [18]

3.2 ldentifikace cilové skupiny

Uspsna komunikani kampa je zavisla na fesré definovaném cilovém segmentunké

se jednat o s@asn&i potencialni zakazniky, jednotlivce nebo skupikigré se rozhoduji
o nakupu. Cilové skupiny Ize charakterizovat ndatksegmenténich kritérii. Tato krité-
ria jsou segmentagctargetinga positioning.Segmentacge proces, ve kterém se zakaznici
rozc&luji do skupin se shodnou pebou, panim a reakci na komunika aktivity, tj. ho-
mogenni skupinyTargeting je zacileni, ve kterém je nutné se rozhodnoukalik seg-
menti se bude firma za#hovat a ktery segment si zvoli jako prioritRiositioning znaky
nebo produktu je odliSnost od konkurence vgommi zakaznika.

[4,11]
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3.3 Stanoveni cii komunikace

Informovani o produktech podniku, vlastnostech &mestech uziti bylojvodnim cilem
marketingové komunikace. DneSni cile jsou dalek& & nizeme mezi & zaradit napi-
klad tvorbu a stimulaci poptavky, odliSnost produ&i znatky, tlak na uZitek a hodnotu
vyrobku, fist obratu, navysovani trzniho podilu aj. Rozhodawdlke cili zalezi na kazdé

organizaci.

3.4 Stanoveni rozpd@tu

Pro stanoveni rozgtu na marketingovou komunikaci byva vyuzivaralik metod.Me-
toda ziistatkového rozpdtu je negastji vyuzivana u malych aigdnich podnik, zabyva
se umisinim zbylych zdraj a nevyhodou je pokles vydanpa marketingovou komunikaci
v pripact firemnich problém. DalSi jemetoda procentualniho podilu z obratu Podle
této metody si spotmost stanovi rozpet dle utitého procenta zdiného nebo d&ekava-
ného obratu. Vyhodou jgigpasobeni se hospoitké situaci firmy, oproti tomu nevyhoda
piedstavuje negsny odhad dlouhodobych vydaMetoda konkurenéni parity stanovuje
rozpaiet dle konkurence, ale nevyhodou byva, Ze cile kmrkce mohou byt rozdilné.
Metoda cili a dloh je nejlogttejsi, ale také nejnatmé¢jSi metoda, kterdika, ze kazda
investovana koruna na reklamu j&iitelna. Marginalni analyzaje chapana jako investo-
vani do reklamy aZ do chvile, dokutirpstek investic finasi vyssi navratnost. Tato meto-
da je v praxi vyuzivana minimalnMetoda neta&nosti vychazi z negnného rozp&tu bez
ohledu na trh. Posledni metodounjetoda libovolné alokace ktera pedstavuje investici

subjektivniho charakteru bez ohledu na analyzy. [9]

3.5 Strategie marketingového komunik&niho mixu

V tétocasti se voli strategie komunikace, prvky komutikho mixu a média, ktera budou

pro strategii pouzita.

Marketingova komunikace je rozliSenaédva zakladnimi strategiemi. Prvni $trategie

tlaku, tzv. push-strategie, ktera produkitlaies distribéni kanaly ke konsnému zakaz-
nikovi a swij zaklad stavi pevazr na osobnim prodeji a podoprodeje. Druhastrate-

gie tahu nebo-li tzv. pull-strategie nejprve vzbuzuje zajeadkaznik a nasledé vyvolava
poptavku po produktu. Stavi hlavma reklamu a publicitu ve &dvacich prosedcich.
[18]
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Planovani komunikani kampas, ktera je vedena sfrem B2C (na konsého spdgbite-
le), je prostednictvim reklamy. Z tohotovodu je nutné dale zvazovat a vybiratifslusna

média, ktera tvid tzv. medialni mix. [18]

3.6 Kontrola vysledkia G¢innosti marketingové komunikace

Efekty komunikace Ize #iiit pomoci dvou zfisohi. Prvnim zgisobem jeméireni piimych
acinka nebo-li test prodejnich vysledkFi této kontrole se sleduje p@mprirtistku mezi
vloZzenymi naklady aifrastku obratu. Tato metoda je vhodnarimgho prodeje a podpory
prodeje. SloZitost tohoto #pobu mnéfeni &innosti marketingové komunikace je

v nezbytné znalosti trhu a nutné analyzy veSkefsktoni, které vysledek ovlituji. [9]

Druha forma jevyzkum uéinnosti komunikace, ktery je sloZzen ziedvyzkumu a nasled-
ného vyzkumu. redvyzkum vybira nejvhodfsi médium a zpsob komunikace, metody
jsou testovani a hodnotici Skaly. Nasledny vyzklkouma pouze jeden aspekiinku

komunikace. Winky jsou zamdfeny na znalost, postoje, z&nkoups a chovani. [9]

Mimo vySe standardnvyuzivanych metod uplagji subjekty mnoho dalSich vlastnich

postup mdfeni innosti.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle Kotlera definovany gakystematické planovani, shro-
mazlovani, analyzovani a hlaseni tdajzjiseni jejich dilezitosti pro specifickou marke-
tingovou situaci, v niz se ocitla firma. K povintianarketingového vyzkumu patzjisto-

vani nazoit spotebiteli a jejich nakupniho chovéni.

Osoba zabyvajici se vyzkumeniibe sbirat data primarni, sekundarni nebo obojn&mi
jsou no¥ shroméazdna data pro specificky vyzkumny projekt a data sel@nni jiz kde
existuji a slouzi k jinémudglu. Sekundarni data poskytuji startovd@iu a nabizeji vyhodu
nizké ceny a snadné dostupnosti. Jestlizigepot data neexistuji, jsou zastarala respé,
neuplna nebo nespolehliva, musi vyzkumnici ziskatgrni data. Primarni data Ize ziskat
péti zpasoby: pozorovanim skupinovych diskuzi, dotazovardmiat o chovani zakazriik

a experimenty. [16, 22]

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu je l1épe rozpoznatket@mgové problémy. Kazdy mar-
ketingovy vyzkum je originalni, protoZe ngjmpuasobi odlisné faktory. V procesu kazdého
vyzkumu definujeme dvetapy. Jedna se o etaptippavy vyzkumu a realizai etapu vy-

zkumu.

Obr. 2. Proces marketingového vyzkumu. Zdroj: [16]

Realizacni etapa

Pripravni etapa
4) sbér ndaja

1) defincvam problemu 5) zpracovani shromazdenych udaji
2) orlentacni analyza sitnace 6) analyza udaju
3) plan vyzkunmehe projektu 7) interpretace vysledku vyzkumu

8) zavére¢na zprava a jejl prezentace
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4.2 Realizace dotazniku

Kvantitativni vyzkumy pouzivaji metodu dotazovannazeme jej provagt formou osob-

niho, pisemného, telefonického a elektronickéhazintani.

Osobni rozhovory jsou provadny vyskolenymi tazateli a mohou probihat na pra&tvi
v domécnostech i na ulici. VyuZivaji se rozhovotgnslardizované fesré formulované
otazky podle fipraveného dotazniku) a nestandardizované (otakkyeké vola podle
vlastniho uvazeni). Nevyhodou jsou vysoké naklamhjené s dotazovanim a vyhodou je

moznost kladeni sloZjSich otazek.

Pii pisemném dotazovanjsou kladeny vysoké pozadavky na zhotoveni dokagzmiroto-
Ze respondent vyfplije dotaznik bez cizi pomoci. Otazky musi bytig@olermulovany, aby
respondent if@sré pochopil, co po &m v dané otazce chceme. Vyhodou jsou o
nizké naklady a také, Ze respondenti nemohou Hixtimwani tazateli. Nevyhodou je niz-
k& navratnost dotaznik

Mezi hlavni vyhodytelefonického dotazovanpati pruznost a operativnost. Za nevyhody
povazZzujemeasové omezeni prostoru dotazovani, neochotu resptaa@dpovidat nezna-
mym osobam a nemoznost pozorovani reakci respanggnbdpovidani na otazky. Vy-
zkumné agentury pouzivajfipozhovoru moderni technologie rfapnetodu CATI (com-
puter assisted telephone interviews). Tato metadaziwje zaznamenavat odpal re-
spondenta idmo do speciakvytvorené pditacove aplikace, ktera rychle a kvakitapra-

cuje ziskané informace.

Jako nejrychleji rostouci metoda vyzkumu trhu @nesni dob elektronické dotazovani
Vyuziva se metoda CAWI (computer asisted web imeers), kdy je na serveru agentury
umistn samovyptovaci dotaznik na zadané téma a respondenti jsgplkéni zvani pro-
strednictvim elektronické poSty. VyuZziti specializogean softwaru umailje postupné
odpowdi na otazky. Jako vyhodyipdotazovani fes internet jsou rychlost, nizsi naklady,
vyuziti obrazovych a zvukovych pritka osloveni jinak obtizndosazitelnych cilovych
skupin. Hlavni nevyhodouipinternetovém dotazovani je technicka vybavenostmcial-

nich respondeit [17]
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Postup tvorby dotazniku

1. Vytvotreni seznamu informaci, které mé dotazovdimést - stanovit si cile dotazo-
vani.

2. Urceni zmisobu dotazovani - e-mailem, postou, osobni nelkéotécké dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny respondira jejich vylgr - vybér potencialnich re-
spondent.

4, Konstrukce otazek ve vazima pozadované informace.

" Typ otazek - otetené nebo uzaené

" Dulezita pravidla p tvorbé otdzek - jednotny styl formulaci otazek, jednodisth

otazek, vylodit dlouhé otazky, viceziaa slova, dvojité otdzky, sugestivni otazky,

zavadijici otazky, nefijemné otazky, vylokit odhady a pouzivat znamy slovnik.

" Reflexe otazek - Je otazka srozumitelna? Je otaekéytna? Bude respondent

ochotny odpovdét? Bude respondent schopen odjutdv?
5. Konstrukce celého dotazniku.

" Sestaveni obsahu dotazniku - Gvodni otazky, &itiraotazky, zativaci otazky,
identifika¢ni otazky, logicka konstrukce, specifické otazkyddené podle okruhu

problematiky zjifovaného problému.

. Formalni Uprava dotazniku - v Uvodu se Z&me na osloveni, &l dotazovani,
¢asovou néarénost dotazniku a zda je dotaznik anonymni. Dbamatrektivni
vzhled celého dotaznikufghlednost, logickou ndvaznost otazek a snazimabse,
nebyl @iliS rozsahly. Na zar poctkujeme a sélime respondefim, k¢emu budou

shromazéné informace pouzity. [17]
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5 SWOTANALYZA

Pojem silné a slabé stranky podniku se do term@elomanazer ziejmé dostal
z vyuzivani oblibené analytické metody SWOT (SthengVeakness, Opportunities and

nek, @ilezitosti a nebezgeé (¢i ohroZeni).

Podstata metody spiva v klasifikaci a taxonomickém ohodnoceityi skupin faktod,
piicemz analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktsitnych a slabych stranek na
jedné straé vici prilezitostem a nebezpien na strad druhé Ize ziskat nové kvalitativni
informace o pozici analyzovaného podniku v konkaném prostedi. Ritom jsou faktory
vyjadiujici silu nebo slabost vztahovany k vnitstrance organizacefilgzitosti a nebez-
peti pak k vigjSimu prostedi. Doporduje se jako prvni zdt analyzou flezitosti a hro-
zeb. Dale nasleduje analyza silnych a slabycheltrépolé€nosti. Firma by se #ha snazit
omezit slabé stranky, podporovat silné stranky,ziyat fFilezitosti a pedvidat pipadné

hrozby. Pouze tak organizacé&ie dosahnout konkur&ni vyhody nad ostatnimi. [2]

Prilezitosti a hrozby

Hlavnim Gkolem spolaosti je rozpoznat iflezitosti a hrozby, kterym spaleost celi.
Ucel analyzy je pedvidat dlezité trendy, které mohou dopadnout na organiZacipote-
ba sledovat konkureéni aktivitu, politiku a tlak ze strany distritiwich kanal. Frilezitosti
se nachéazi tam, kdetxe organizace diky svym silnym strankam provéstrgnv okolnim
prostedi ve vlastni prosigh. Pouze &které firmy dovedou najit idealnkifezitosti, které

jsou podle jejich fedstav a odpovidaji éin spol€nosti.

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky spotesti se wuji diky vnitropodnikovym analyzam a hodnoticim
systénim. Silné stranky firmy jsou podty, které ginaseji vyhody nejen klietin, ale i
firm¢. Slabé stranky organizace jsou skuotesti, které spolaost nedla dolie, a nebo jina

firma je tla Iépe. [14]
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Obr. 3. Analyza SWOT. Zdroj: vlastni zpracovani

Okoli Zkoumany subjekt

Prilezitosti Silné stranky

Ohrozeni Slabé stranky
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

K vypracovani teoretickéasti byla provedena reSerSe z odborné literatery pyla vy-
chodiskem k vypracovani nasledujicich pasazi diph® prace. Hlavni prostor byémwo-
van marketingové komunikaci, coz je zdsadni probtému feSenou v diplomové praci.
Marketingova komunikace je nastroj na budovani ej@a zvySovani spokojenosti zakaz-
nika. Ztoho dvodu byl popsan proces marketingové komunikacerykje slozen

z rekolika prvka - odesilatel, fijemce, sdleni, média, kédovani, dekdédovani, odezva,
zpétna vazba a komunikai Sumy. Gilezitou &ci pro gipravu sdleni je uteni cilové
skupiny a stanoveni komunik@ich cifi. Pro aspSnou komunikaci je ptéba ¥novat se
aspekiim, které jsou prioritni pro efektivni &@ni. Tyto aspekty jsou U&gné pouze i
minimalnich vydajich a maximalizaci sphi cili. Spokojeny zakaznik je hlavnim cilem
veSkeré podnikatelsk&nnosti. Proto je zde uvedeno, z jakéhvatu spolénost musi

vénovat zakaznikovi maximalni pozornost atgigat miru jeho spokojenosti.

Podstatnowtasti bylo piblizeni jednotlivych nastr@j komunik&niho mixu, ktery je jed-
nou ze slozek marketingového mixu, zgemeho na marketingovou komunikaci. Sasna
vysoké konkuregni doba nuti firmy k vyuZivani vSech jednotlivycivipi komunik&niho
mixu - reklama, osobni prodej, podpora prodejeJipublations a direct marketing. Je zde
popsana saiasna uzivatelnost komunik@ich nastraj a také moznost vyuzivani dalSich
nastrofi, které jsou navrzeny v projekto¢ésti. U reklamy je zniovana reklama v tisku,
radiu, na internetu a venkovni reklama. U directkengu je prostor énovan databazo-
vému marketingu. Je zde popsén proces tvorby dikazgho Seeni k ziskani spokojené-
ho zékaznika a zji&bi jeho poteb. Zar teoretické&asti strine zjistuje poznatky tykajici
se SWOT analyzy. Napdni teoretickych poznatkje hlavnim stavebnim piém pro zpra-

covani analytické a nasledné, projektoasti této diplomové prace.
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7 PREZENTACE SPOLECNOSTI

Spole&nost ELPREMO, spol. s.r.0. byla zaloZzena dne 21921. Jeji zakladni jémi ¢ini
6.100.000,- K. V souwasnosti zarstnava 103 pracovnika ra:ni obrat pesahuje 350

milionu korun.

Firmu zaloZila trojice spotamika Jan Skivan, Josef DoleZel ai®mysl Obdrzélek. Ve ve-
deni spolénosti jsou ki€ova mista generaliiéditel, obchodni a technickgditel obsazena
majiteli a zarova jednateli spolénosti. Kompletni gehled nad chodem spéteosti ma
generalniteditel Jan Sikvan, ktery je nyni i obchodrteditel. Je zodpasdny za velkoob-
chodni prodej elektroinstalaiho a elektrotechnického materialu a specialniektpelek-
tromaterialu. Technicky Usek vedéemysl Obdrzalek, ktery zaji§je projektovani, -
pravu prace, rozgty zakazek, cenové nabidky a specialni techni¢kaoost i vyuziva-

ni zahraninich prvki.

Organizace je drzitelem Certifikatu na systém jékpedle 9001:2009, dale na systém
environmentalniho managementu podle ISO 14001:2008 roku 2011 na systém ma-

nagementu bezpeosti a ochrany zdraviigpraci 1ISO 18001.

Z&kladni udaje o spol€nosti

Nazev spolénosti: ELPREMO, spol. s.r.o.

|CO: 42869951.

Sidlo: Olomouc,Repiin, Repinska 35/86, PS 779 00.
Den zapisu:2. 12. 1991.

Jednatelé spolé&nosti: Jan Skivan, RFemysl| Obdrzalek.

Hlavni sméry podnikatelské ¢innosti

- velkoobchodni prodej s elektroinstatém materidlem

- inZenyrska a projeki ¢cinnost

- vyroba elektrickych rozvadua

- elektromontaze NN, VN a MaR

- automatizace technologickychizaeni a pracovnich stiipj

- udrzba a servis elektrickychizzeni
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Vyrobni ¢ast spolé&nosti je selektovana do oédni:

a) provadni elektromontaznich praci VN, NN, MaR
b) automatizace vyrobnich technologii a $itroj
c) vyroba elektrorozvadu

d) provadni udrzby a servisu elektrazazeni

Velkoobchodni prodej elektrotechnického, elektrtataniho a oswtlovaciho materialu je

samostaté organiz&ni celek spolénosti.
Spole&nost prodava prostdnictvim dvou velkoobchdd

a) V Olomouci ve vlastnich prostorach o #2500 M s 24 pracovniky. Nsicni
obratini cca 15 mil. K.

b) V Bruntéle v pronajatych prostorach o Wm636 mi se 6 pracovniky. Bsicni
obratini cca 2,4 mil. K.

Hlavni sortiment prodavaného zbozi
Elektroinstaléni material:

- kabely, 8iry, draty, listy, Zlaby, zasuvky, vypita, pojistky
Svitidla a s¥telné zdroje:

- z&ivkov4, Zarovkova, vybojkova svitidla domaciho amyslového charakteru

- zarovky, vybojky, zévky, kompaktni zévky

Elektrogistroje, Elektrotechnické zbozi:

- tepelné relé, styka, tlatitkové hlavice, jistte, pomocna rel&asova relé,
transformatory

- fidici systémy

- vykonna elektronika

- detekce ¢idla

- zd&izeni pro energetiku
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Reference

Spole&nost provadi fedevSim pkmyslové elektromontazni prace Sirokého rozsahu dle
poZzadavk zakaznik se zamfenim na energetiku, teplarenstvi, vodohosgsidaspole-

nosti a strojirenstvi. [31]

a) kompletni dodavka elektfésti pro vystavbierpaci stanice NGZ Nikolajevo —
Ukrajina ve spolupraci s firmou Hydrosystém @tuc

b) elektro montaze a automatizaegpaci stanice chladici vody elektrarny 1.SZT a.s.
Komdany u Mostu ve spolupréci se Sigmou DIZ Lutin

c) generalni dodavatel rekonstrukegpaci stanice vodgernovir pro VHS
a.s.Olomouc

d) kompletni rekonstrukagerpaci stanice labské vody PARAMO Pardubice

e) rekonstrukceéerpaci stanice @hovychcerpadel horkovodu v Prazské teplarenské
a.s. MalesSice

f) generalni dodavatel rekonstrukce eleki@V Olomouc,COV Litovel, COV
Uniov pro VHS OlomoucCOV Ri¢any pro KUNST Hranice, U\ernovir, UV
Ostrozska Nova Ves, UV Kapole

g) oswtleni fotbalového stadionu SK SIGMA MZ

h) kompletni rekonstrukce lisu Scholleman v Novéil@strava ¥etné prisluSenstvi
lisu

) elektrazast SF pece JUNKER, montaz VN a NN a vlastni zabémiopece pro MZ
a.s. Olomouc

j) generalni dodavatel elektro pro RCO Olomouc

k) generalni dodavatel elektro digpeu pitné vody pro VHS Olomouc
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Organizad¢ni struktura spoleénosti

Obr. 4. Organizace spafaosti. Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1 Report zaméireny na sodasny ekonomicky stav spoknosti

Od spoleénosti odebira zbozZiflizne 1200 klienti. Z celkového p&tu zékaznik je od-
hadem 400, kié nakupuji pravidel&h Mezi hlavni Ukoly obchodnich z&stupgati p&e o
klicové zakazniky, ki@ se podileji na vysSich trzbach firmy. Do pracovaplré obchod-
nich zastupt pati také pravidelné nawsty u tchto klicovych odkrateli, budovani vzta-
hti a navySovani kvantity odebiraného zbozi. Drobkézaici, ktéi nakupuji nepravideth

nebo v menSim mnoZstvi &gsto jsou pro spateost vyznamni, jsou z mého pohledu spo-
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le¢nosti pordrné zanedbavani, protoze jedind komunikace ze strpolsosti je pouze

formou e-mail s akénimi nabidkami.

Tab. 2. Kltovi odleratelé. Zdroj: vlastni zpracovani

Kli ¢ovi odreratele Podil prodeje v roce 2010
ELLAN Hranice s.r.o. 5,30%
Pars nova a.s. 2,80%
VF. ELECTRIC s.r.0. 2,06%
GDF spol. s.r.o. 4,80%
Koyo bearinggeska republika s.r.q. 2,87%
ElektromontaZze Blesk, s.r.o. 1,50%
ELIMAR, s.r.o. 1,85%
ELMO obchod Zlin, spol. s.r.o. 1,58%
FORTEX-AGS, a.s. 1,41%
IVO ROKYTA 1,45%
MPI TECH CZ s.r.o. 1,72%
GENERI, s.r.o. 0,07%
ostatni odbratelé 72,59%

Ke zjis€ni sokasného ekonomického stavu jefpbia znat udaje o vyvoji trzeb a naklad
Pro lepSi vypovidaci schopnost jsem provedla anatyzo sol¥ jdoucich let 2008, 2009,
2010.

Tab. 3. Celkové trzby spaéteosti. Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové trzby spolé&nosti v mil. K¢ 2008 2009 2010
Obchod 219 770 162 777 180 472
Sluzby 119 102 133 710 164 483
Celkem 338 872 296 487 344 955

Tab. 4. TrZzby v hotovosti. Zdroj: vlastni zpracadvan

2008 2009 2010

Trzby v hotovosti v mil. Ké 30 498 17 534 13 710
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Tab. 5. Celkové naklady. Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové naklady v mil. K¢ 2008 2009 2010
Obchod 192 568 144 313 160 571
Sluzby 84 565 83 007, 116 404
Celkem 277 133 227 320 276 975

Obr. 5. Vyvoj naklad a trzeb. Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu Ize vypozorovat vyvoj trzeb ve sledovanéaabi. Od roku 2008 do roku 2009
ma Kivka klesajici snr, ktery je zfisoben pedevsim celostovou ekonomickou krizi,
ktera negativé ovlivnila velkoobchodnéinnost globald. Pokles byl ve vysi 42,4 mil. K
NejvysSi trzby byly zaznamenany v roce 2010, kabdpj dosahl hodnoty 344.955.000.K
Dle kiivky v grafu, kterd znazduje vyvoj celkovych trzeb Izé&ci, Ze spolénost zdara
piekonala krizovy stav a U&re se vrétila do plnohodnotného zhodnocovéani nabytych
zkuSenosti oprotifedchozim rokm 2008 a 2009. Narust trzeb v roce 2010 byl dikgkse
tivnimu praisteéni trhu v gredchozich dvou krizovych letech. Na trhu se udridaune

vysoce kapitalo¥ stabilni spolénosti, mezi které p#ttaké ELPREMO, spol. s.r.o.

V letech 2008 a 2009 se obchodni &ddi spolé€nosti snazilo minimakhzachovat stava-
jici vysi prodeji, coz ale progednictvim grafu Ize viét, Ze to byl opravdu nadlidsky ukol.
Vypovidaci schopnost ma také sniZzeniitpoodiErateli organizace. #d krizi n€lo
ELPREMO, spol. s.r.o. tén 2.500 odbrateli. Tento vysoky péet odiErateli skryval



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

také znany paiet neplaticich, Kemu finagni krize gispéla pozitivre. V tuto chvili, jak
jsem jiz vySe uvedla, ma firmatiplizné 1.200 odbrateli, ktei jsou ovSem bonitni a

nejsou tudiz tak velké problémy s inkasem plat@kg v gedkrizovych letech.

Vyvoj prodeje v hotovosti je mozné sledovat pod hearbarvenou itvkou, ktera znazor-
nuje ténet 50% pokles mezi Iéty 2008 a 2009, nastethké nepatrny pokles v roce 2010.
Tento klesajici trend, i kdyZ studiikaji, Ze krize v nakupu pmyslového zboZzi nepostihla
piiliS kong&ného spdebitele, je zaficinén tim, Ze mezi hotovostnplatici nepat pouze
koncovy spatebitel, ale z ¥tSi ¢asti pra¥ spol&nosti, které z tivodu neuspokojivé pla-

tebni historie musely platit vZdy v hotovosti

7.2 SWOT analyza

Mezi hlavni cile SWOT analyzy je zj&ti silnych a slabych stranek podniku a odhaleni
prilezitosti a hrozeb na trhu. Informace pro zpracd@WVOT analyzy mi byly poskytnuty

piimo od majitel spol€&nosti.
Silné stranky podniku

- pusobeni odboritechnické kanceté i velkoobchodnim prodeji

- technologie, vybavenost

- Urove fizeni - spolénost vede zkuSeny a spolehlivy kolektiv

- vykryvani zaslanych objednavek, logistika materia

- technické seznameni s novinkami usrdgimi na trh

- schopnost dodavattsi investéni celky komplexs viastnimi silami

- rychlé vykryti materialnich pteb z vlastnich velkoobchéd

- vysoka odbornost pracovriikSech elektro obdra zkuSenosti s uvadim velkych
technologickych cetkdo provozu

- vlastni vyroba pdgebnych rozvagtu

- drzitel certifikatu ISO 9001, ISO 14001 a daletifi&atu ISO 18001

Slabé stranky podniku

- regionalni umishi - Spatny dosah datmi struktury
- Spatna jazykova vybavenost zsmand firmy
- nedostaténa konstruktivni komunikace jednotlivych adiehi spolénosti

- neuspokojivé monitorovaci vybaveni skladovychspro
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- odmenovani zamistnand

- chykgjici analyza trhu

- nejednotna marketingova komunikace
- tepelné ztraty - Spatnésteni oken

- nedostaujici paset projeknich zamdstnan@ v porovnani vySe zakazek

Hrozby

- ceny energii- také vyrazmovliviiuji spol€nost, protoZze Elpremo disponuje velkymi
vyrobnimi prostory a je velicézké je vytopit, coz zfsobuje fist naklad

- narust konkurence v ramci Olomouckého kraje

- nedostatek kvalifikovanych odboriik

- pii stalém narustu zakazek a nedodrzeni tekmidivodu malého p&u projekenich

zangstnand spol&nost ztraci dostajici konkurenceschopnost

Prilezitosti

- parddané veletrhy regionalniho asswého charakteru ¢ast nadchto veletrzich
predstavuje moznost navazani novych koritakt

- zdjem zahraghich partneak spolupracovat s touto firmou

- zvySeni trzniho podilu - analyzou trhuide spolénost odhalit mezery na trhu a

nasledn se zanytit na jejich pokryti (zlepSeni komunikace, agregjghpropagace)

7.3 Analyza konkurence

Analyza postaveni firmy ELPREMO, spol. s.r.0. na thu

V analyze postaveni firmy na trhu jsem se &l predevSim na Olomoucky kraj, ve kte-
rém spolénost ELPREMO, spol. s.r.otipobi od poatku svého zalozZeni.

V poslednich letech se v Olomouckém kraji na trlelektromaterialem a v oboru vyroby
rozvadcu vytvorilo silné konkuremini prostedi. V tomto zmiéném oboru psobi cela
fada konkuretnich spolénosti & uz v mensim, stejnémi vétSim netitku v ramci celého

Olomouckého kraje.
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Tab. 6. Pehled nej¥tSich konkurenit spolehosti ELPREMO, spol. s.r.o. Zdroj: vlastni

zpracovani
Nazev spolénosti www adresa adresa
ELEKTROCENTRUM Olomouc-Hodolany, Tovarni

www.jakub.cz/web/ec

TRADING, spol. s.r.o. 1137/45, 779 00.

ARGOS ELEKTRO, a.s.| www.argos.cz Jesenik, Tovarni 1358, 790 01.
JANCA V .M., s.r.o. www.jancaelektro.cz \7/§1I7a8ike Medici, Masarykova 843,

Olomouc-Nové Sady, Bidni
Novosadska 16/32, 779 00
Olomouc-Holice, Staraierovska
790/15, 779 00

ELEKTRAM spol. sr.o. | www.elektram.cz

ELFETEX, spol. s r.o. www.elfetex.cz

ZjednodusSena prezentace konkureénich spol&nosti

ELEKTROCENTRUM TRADING, spol. s.r.o. — jedna se o velkoobchodni spitest,
ktera se zabyva prodejem elektroinstalho a elektrotechnického materialu, svitideg-sv
telnych zdroj a také spdebica pro elektricky obev. Prodejny organizace se nachazi
v Olomouci a Ostray kde je mozno nalézt zbozi odt$iny tuzemskych i zahratich
odkératelr. Firma vSem partném, & uz obchodnim, elektromontaZznim, stavebnim, nebo

vyrobnim nabizi plynulé a kvalitni gini jejich poZzadavik a gani. [30]

ARGOS ELEKTRO, a.s. - Jedna se o ryzéeskou spoknost v oboru prodeje elektroin-
stalaniho materialu fisobici na trhu jiz vice nez 10 let. Organizace eilénvsilnou pozici
naceském trhu &adi se mezi neftSi spolénosti tohoto druhu. Firma nakupuje material
od v3ech evropskych vyrob@ ma ikolik pobasek po celéeské republice. Velka vyho-
da sp@iva hlavie¢ v tom, Ze se tato spa@eost UspsSre orientuje i na slovensky a polsky
trh, diky kterému se firtndostava velké expanze. DalSi konkérénvyhodou oproti spo-
le¢nosti ELPREMO, spol. s.r.o. je prowid produktovych Skoleniifimo u jejich odbra-
teli a také spoluwtast na ptadani celorepublikay zndmého veletrhu
ELEKTROTECHNIKA, probihajici kazdy rok na podzim n&ystavisti Cerna louka

v Ostra. [25]

JANCA V. M., s.r.o. - spol&nost fisobi jako specializovany velkoobchod s elektromate-
ridlem a svitidly. Od roku 2002 se firma r@@&io specializovany Hobby Market se sorti-
mentem n#adi, Zelezéstvi, zahrady, barev, stavebnin, sanity, podlatiiedel. Pro dyna-
micky rozvoj firmy buduje pla vybavenou pobikovou st v klicovych lokalitach Moravy

a Slezska. Na podporu svych obchodriicimosti v roce 2007 zavedla 8kdvy informas-
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ni systém SAP ONE TRADE. Na trhu je znamo, Ze fidAAICA V. M., s.r.0. se vyzna-
je vynikajici platebni morélkou, coz velice delpisobi na viyjsi trzni okoli. [35]

ELEKTRAM spol. s r.0. — Elektram spol.s.r.o. je velkoobchod, ktery se zabgxode-
jem elektroinstaléniho materialu od tuzemskych i zahgamich vyrobdé. Spol€nost
poskytuje sluzby spojené s dodavkami elektroteddio zbozi a instataiho materialu
elektromontaznim firmam, vyrobnim podaik, institucim, objekim obéanské vybave-
nosti a dalSim velkoobchaoh. Organizace také poskytuje projektové a arclorakke
celky. Velka konkuretni vyhoda této spotmosti spdiva v dalSich moznostech nad

ramecCeské republiky diky tomu, Ze je s@sti iitmeckého koncernu SONEPAR. [28]

ELFETEX, spol. s.r.o. - ELFETEX spol. sr.0. p#tv oblasti velkoobchodniho prodeje
elektroinstalaniho materialu k jednomu z néjgich hr&ia naceském trhu. Spotmost ma
v soutasné dob 17 prodejnich mist po celéR. Firma poskytuje velmi Siroky sortiment
elektroinstalaniho material&itajici kabely, svitidla, sttelné zdroje, zasuvky, vypite,
jistice, chrante, styka&e, relé, rozvodné &k, uloZzny materidl, baterie, nakife, prodlu-
Zovaci pivody, spotebice pro vytapni aj. Dale organizace poskytuje svym zakaimik
technickou i projektovou podporu. Vyhodou je hlapropracovany objednavkovy sys-
tém, kde je mozno objednavat zbozi a také je usrazrelektromontaznim firmam si
snadno a rychle vytwét vlastni cenové nabidky. Tento technologicky pkkridim oproti
spol&nosti ELPREMO, spol. s.r.o. jako né&fgi konkuregini vyhodu. [31]

ELPREMO, spol. s.r.0. v porovnani s konkurenci ajikpati ke spolénostem s vysSim

podilem na trhu.

Pro zjiS&ni konkurence jsem pouZzila srovnavaci analyzu.j8fovytvoreni byla pateba
uveést kritické faktory usfchu. V nize uvedené tabulce dochazi ke srovnaejvst&imi

konkurenty.

Vysledky byly vyhodnoceny podle bodového systému glaby vykon, 5 - vynikajici vy-
kon). Srovnavani konkurence uvedené nize v tahalsabjektivni dle mého zvézeni. Jed-
notlivi konkurenti jsou ozrigni nasledovét A) ELEKTROCENTRUM TRADING, spol.
s.r.0., B) ARGOS ELEKTRO, a.s., C) JAK V .M., s.r.0., D) ELEKTRAM spol. s r.o0.,
E) ELFETEX, spol. sr.o.
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Tab. 7. Analyza konkurence. Zdroj: vlastni zpracdva

Kritické faktory Gsp &chu Nazev konkurentnich spol&nosti

A B C D E
Www stranky 2 3 5 3 4
Internetovy obchod 1 1 4 3 5
Umisgni prodejny 4 3 4 5 5
MnoZstvi poskytovanych sluzeld 2 3 5 4
Celkem 11 9 16 16 18
Pramér 2,75 2,25 4 4 4,5

Z tabulky je Zejmé, Ze spolmost ELFETEX spol. s.r.0. s porovhnanim s konkurezaei-
jima prvni misto. Jedna se o spolest, ktera poskytuje své zboZzi v nejlepSim intierne
vém obchod, také umisini prodejen je ve &Sing piipadech dobré. Dle tabulky zjige-
me, Zze dv¢ spole€nosti (ELEKTROCENTRUM TRADING, ARGOS ELEKTRO, a.s.)
vibec neposkytuji své zboZi pomoci internetového oblchWebové stranky u spoteosti
JANCA V .M., s.r.o. jsou graficky dadle zpracované, cozippiva k gehlednosti vybru
zbozi. Jako velky nedostatek u sgolesti ARGOS ELEKTRO, a.s. vidim nizky et

poskytovanych sluzeb.

7.4 Analyza marketingové komunikace

V této ¢asti se zartuji na aktualni stav marketingové komunikace spubsti. Ogt budu
vychazet z podklad které jsem ziskala od jedndidirmy.

Reklama

Reklama je pro kazdou spolest velmi dilezitym aspektem, ktery slouzi pro éSpé
plnéni podnikatelskych z&#ni. Také organizace ELPREMO, spol. s.r.0. v ramci zve-
nikatelskécinnosti investuje dotiznych reklamnich nastrinj V nasledujicim grafu jsou
znazorrny investice, které spalaost vynaloZila v roce 2010 do jednotlivych diute-

klam.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Obr. 6. Objem investovanych prastk: do jednotlivych drufa reklam. Zdroj: vlastni

zpracovani
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KE

Reklama v
tisku 36 tis.
KL

Reklama v
radiu 14 fis.
KE
¢ Podpaora
prodeje 106 tis.
KE

7.4.1 Reklama v tisku

V souwasné dob firma ELPREMO, spol. s.r.o. vyuziva tiskovou rekla pouze proged-
nictvim distribuce loga a kontaktnich informaciubpikaci spolé€nosti Telefénica Czech

Republic, a.s. nazvané Zlaté stranky, ve kteryoh jsvedena telefongisla.

7.4.2 Reklama v radiu

Spol&nost ELPREMO, spol. s.r.o. vyuziva tuto formu rekjajen i pravidelré porada-
nych klientskych akcich, které se konaji vzdy deakdo roka. Tato reklama slouzi
k vybudovani posdomi o pdadané akci pro SirSi ¥gnost. Tuto reklamu organizace po-
dava prostednictvim olomouckého radia Rubi, které je jednmeposlouchagjSich radii

v Olomouckém kraji.

7.4.3 Internetova reklama

Tento druh reklamy firma vyuziva pouze pieshictvim zakladni propagai sluzby na
serveru firmy.cz. Zde vznikaji ndklady za zobrazega spolénosti, uvedeni kontaktnich

informaci a ndhledu www stranek.
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7.4.4 Venkovni reklama

Tento druh reklamy je realizovan formou uréfstreklamni tabule spalaosti na fatbalo-
vém Andro¢ stadionu v Olomouci, obdobntaké na mistském plaveckém bazénu
v Olomouci a v neposleditace v atletickem arealu TJ MILO. Jako venkovni reklajau

mozné chapat také reklamni potisky na firemnicbraobilech.

7.4.5 Direct marketing

Tento nastroj marketingové komunikace je 2gmn na vybudovani vztahs nyrgjSimi i
potencionalnimi z&kazniky. Spoteost z ¥tSi ¢asti komunikuje se stavajicimi Kklienty,

postrada vSak databazi potencialnich kfient

7.4.6 Public relations

Mrivriw s

pro sodasny, ale i budouci U&ph spolé€nosti. Zangfila jsem se na dva zakladni proudy

tohoto marketingového komunikaho nastroje.

VnéjSi public relations

VnéjSi kontakt s viejnosti vytvdeji predevsSim obchodni zastupci, Ktekomunikuiji
s klientelou spoknosti hlavié v ramci specianich udalosti, jako jsou prezenfangy na
veletrzich a vystavach, kterych se spotest pravidels ziastiuje. Vyznamnym faktorem
vngjSi public relations je pravidelnd komunikace saévajicimi zakazniky, ktera vede

k prohlubovani obchodnich vztiah

Vnit¥ni public relations

Vnittni komunikaci pedstavuje pedevsSim vzdjemnou konverzaci mezi jednateli firmy a
zamestnanci natiznych liniich. Ve spoknosti ELPREMO, spol. s.r.o0. se pravidekona-

ji kazdé pondi porady, kde pracovnici na vedoucich pozidiehi s potizenymi otazky
spravného fungovani a chodu jednotlivych zakazelktrdpodnikova komunikace probiha
hlavré na e-mailové a telefonické bazi. Teambuildinggkétjednim z prvk které firma

vyuZziva pro prohloubeni bezproblémovych vitatezi jednotlivymi zaréstnanci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

7.4.7 Osobni prodej a podpora prodeje

Osobni prodej umagaitije individualizovany a osobniigtup s moznosti Zmé vazby, ktera
je dilezitd pro moznost reakce na argumenty a otdzkpzzdka. Spoknost se hlavé
sousteduje na profesionalni komunikaci svych zZsmtmand, ktefi ptimo jednaji
s koneénym zakaznikem. Urovekomunikace s klientem a také vybornigpled nabizené-
ho zboZi by il kazdy obchodni z&stupce a zstmanec ve skladu ovladat, aby thole-
prezentoval spot@ost. Pracovnik, ktery je na pozici prodavajicion®l zakaznikovi
nabidnout Bkolik moznych variant zbozi, které by odpovidalegnym pozadavkn na-
kupujiciho, protoZe ne kazdy zakaznik je schopenta& rozmanitém sortimentu oriento-

vat.

Na podporu prodeje organizace ELPREMO, spol. slozdava slevové kupony, reklamni
prednety a klicovym zakaznikem, uspdadanym podle uskuigdovaného obratu poskytla

spol&nost poukazky na rekréai pobyty.

7.4.8 Vystavy a veletrhy

Firma pravideld organizuje vystavu nabizeného sortimentu, kterkos@ ve skladovych
prostorach spotmosti. Této vystavy se Zastuji také smluvni partrifejako vystavovate-
|é. Na tuto udalost jsou zvani obchodni paititree kterymi jiz organizace obchoduje, ale
také véejnost, ktera fedstavuje vysokou Skalu potencialnich klient

7.4.9 Slevy

Spole&nost poskytuje slevy podle obratu a s pravidelngakazniky ma firma smluvené
procentualni slevy, které jsou vyjednavaiygepisovani ramcovych smluv s jednotlivymi
odbkirateli.

7.4.10 Prezentace a rauty

Spole&nost jiz rékolikrat uspdadala spol&enskou akci pro své kibvé zakazniky, které
pozvala na meeting konajici se fi&ifad na Lovecké chamnedaleko Olomouce, kde bylo
pro hosty nachystané bohaté&etstveni. Tato akce se konala v roce 20¥8d&hozi rok
se obdobna udalost konala #fjpmném prosedi arboreta Horizont v Bystrovanech u
Olomouce. Vzhledem k tomu, Ze tyto akce mohly zAKaz uspokojit pouze co do dobré-

ho jidla a konverzace, tak naslédnprojektu navrhnu sportovni meeting, ve kterém se
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.....

dodavatelsko-odivatelskych vztain

7.4.11 Sponzoring

Organizace ELPREMO, spol. s.r.0. daruje fi&r@nprostedky do fiznych sportovnich
odwtvi. Mezi nejvyznam§si pati sponzorovani prvoligového fotbalového muzstva SK
Sigma Olomouc, bowlingového klubu Sajm Olomouc avetkého druzstva pod zastitou

Plaveckého stadionu v Olomouci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

8 MARKETINGOVY VYZKUM

Za elem zkvaliteni sluzeb poskytovanych firmou ELPREMO, spol. s.rzejména
v ¢asti sluzeb B2B, kterarpdstavuje velkoobchodni prodej elektronického &tedensta-
lacniho materialu, jsem se rozhodla provést marketinggyzkum formou dotaznikového
Seteni. Tento vyzkum jsem ve spolupraci s pracovnilodpjniho skladu zagtila prede-
vSim na miru spokojenosti zakazhilejich moznosti, pgeby, gani a éekavani spojené
s nadkupem jiz zmimého prodejniho skladu a také na mozné iniciatippgkytovani stale

lepSich sluzeb.

8.1 Vybér respondenti

Samotny dotaznik byl zkonstruovan celkem desetikatdi tak, aby zakaznikovi nezabral
mnohocasu a tim neZjsobil negijemnoucast navatvy pii nakupu. Respondenti byli vy-
birani nahoda s cilem nashromézdi sta celkow vyplnénych dotaznik, které gedstavuji
moznost objektivniho posouzeni jednotlivych néz@a pozitivni reakci na Zadost o vypl-
néni dotazniku byli klienti ¥tSinou mile pekvapeni za ziskani drobného dérkovébredp

métu ve forne firemni propisky.

8.2 Vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnoceni dotazniku bylo z&bheno na jednotlivé otazky samostamcilem co mozna
nejobjektivrgjSiho posouzeni. Vzhledem k tomu, Ze bylo vigpni dotaznik anonymni,
tak mizemefici, Ze bylo objektivity dosazeno. NiZze uvedu vyhocdeni jednotlivych otéa-

zek.
Otazka¢. 1. Jaka je VaSe pravni forma podnikani?

Z celkového pstu dotazovanych odpeudélo 89 respondeiit Ze paiti do skupiny podnika-
jicich osob a zbyvajicich 11 respondespada do skupiny soukromych osob. Z tohoto
poneru vyplyva, Ze u spotmosti ELPREMO, spol. s.r.o. nakupuji vice podnikiagisoby,

které pouZzivaji nakoupené zbozi pro dalsi podnigietetely.
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Obr. 7. Graf formy podnikani. Zdroj: vlastni zpradmi

Jakd je Vase pravni forma podnikani?

® podnikajicisubjekt ~ ®soukroma osoba

Otazka ¢. 2. Jestlize zastupujete spodaost, na jaky obor podnikani se zaré¢uje?

Druha otazka byla dena dotazujicim, kieése v pedchozi otazce ¥adili do skupiny pod-
nikajicich osob, a tedy pouzivaji nakoupené zboZidalSi podnikatelskécaly. Diky od-
powedi na tuto otazku jsem se dazkla, do jakého oboru podnikani spadaji jednotlivd Kkl
enti prodejniho skladu. Na zakkadziskanych informaci je mozné zjistit rezervy
v potencialu rozvoje a dalSiho prodeje pro obchaditkleni spolénosti. Z vysledk do-
taznikového Séeni bylo zjiS&no, Ze z celkového ptu 89 zakaznik spadajicich do oblasti
podnikatelskych osob je népéi zastoupeni z oboru obchodimnosti a to 39%. Druhy
nejwtsi podil zaujimé obor stavebnictvi, odkuitpazi 27% respondantNa tetim misg

se umistil obor strojirenstvi s podilem 21%, daks &kolstvi a zbyvajicich 5%
z responderit nebylo svoji¢innost schopno Zadit do nabizejicich obbmpodnikani, tudiz

se zapsali na pozici jiné.
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Obr. 8. Graf oboru podnikani. Zdroj: vlastni zpraémi

Jestlize zastupujete spoleénost, na jaky obor podnikadni
se zaméfuje?

Hobchodnicinnost M stavebnictvi strojirenstvi W Skolstvi M jiné

3. Jaka je frekvence VasSeho nakupu?

Na zaklad této otazky jsem dostala informace ohkedrekvence nakupu odhatel.
Vzhledem k jiz dlouhé {sobnosti této spoteosti nejvyssi procento zaujima skupina opa-
kovarg nakupujicich a to 67%. Druhy neéfgi podil zastupujetflezitostny nakup, se kte-
rym piichazi 21% z dotazovanych. K prvnimu nakupu setfgdsictvim dotazniku zadi-

lo 12% respondeit Procento posledniho oddilu respondebtide hlavnim zastenim
projektu na zlepSeni marketingové komunikace d 0sivySeni vySe zmémého podilu.
Vysledné odpogdi vidim jako pozitivni, protoZe bylo zji&to, Ze firma méa po#mné sta-

lou klientelu, kterd se za nadkupem daného zbo4Ai\wed¥ do organizace ELPREMO,
spol. s.r.o.
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Obr. 9. Graf frekvence nakupu podnikani. Zdrojsth zpracovani

Jakd je frekvence Vaseho nakupu?

W opakovany nakup M pfilezitostny nakup prvninakup

4. Jak jste se doz&déli o firm € ELPREMO, spol. s.r.0.?

Jako vysledek Sini u této otazky byl dinén zawr, Zze nejvice zakazniknakupuje
v prodejnim skladu jiz dlouhodéptak odpo¥délo 38%. Do této skupiny tizeme zeadit
Klienty, ktei jsou s nakupem a poskytujicim servisemé@pokojeni, a proto nemaji po-
ttebu nakupovat u konkur&mich firem. 24% nakupuje na zékéadoporieni od osob,
které jsou s ndkupem v prodejnim skiabokojeni a maji dobrou zkuSenost. Dale 21%
skupinu tvai ¢ast lidi, ktéi jdou za ndkupem do firmy ELPREMO, spol. s.r.ozaklad
pracovniho pikazu z toho tivodu, Ze gkteré spolénosti maji odbry sjednany smluvha
tudiZz nakupuji pr&vzde, protoZe je to pra&gma zaklad smluv a naslednych slev vyhodné.
VétSinou se jedna oétSi obchodni firmy. 9% z celkového ¢io responderit nakupuje
zde, protoZze se o moznosti nakupu doli z reklamniho sdeni a 5% dalSich
z internetu. Zbyla 3%dést ziskala informaci offpadném nakupu z jinych zdtgjnez které
byly uvedeny v mozZnostech oda.
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Obr. 10. Graf zdroje zjighi. Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jste se dozvédéli o firmé ELPREMO, spol. s.r.0.?

W internet H reklamni sdéleni
m na zakladé pracovniho pfikazu m doporuéeni

M nakupuji dlouhodobé WJiné

5. Jaky zpisob uhrady provadite nefastgji?

Zamérem této otazky bylo zjistit platebni preferenc&aznili, zda upednostiuji platbu
v hotovosti nebo si rafl nechaji vystavit fakturu. Z gekumu vyplyva, Ze drtiva&sina
preferuje vystaveni faktury s prodlouzenou splainéso tuto moznost seiglonilo 93%
dotazovanych. Vysledny pam odpowdi této otazky ma negekvapil, protoze slevy za
hotovostni platby nejsou pro ofthtele tak vyhodné, jako vyuziti moznosti odloZeied-
by. Samorejmé na druhou stranu ELPREMO, spol. s.r.0. neni ochévdému nabizet
zakoupeni zbozi na fakturu.
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Obr. 11. Graf formy Uhrady. Zdroj: vlastni zpracova

Jaky zplsob thrady provadite nejcastéji?

M na fakturu ™ hotove

6. Jste ochotni za procentuélni skonto prova#l okamzité platby?

Jak jsem pedpokladala, tak zakaznici &t$imi acasgjSimi odkEry jsou ochotni za delem
ziskani delSi splatnosti ozelet slevy za hotovaskatby. Tento nazor zaujima 69% dota-
zovanych. Na druhou stranu menSi #&di podniky odebirajici zboZi v organizaci
ELPREMO, spol. s.r.o. by uvitaly ziskéni slevy #amZzité platby. OvSem realita byva

z tohoto pohleddasto odliSna.

Obr. 12. Graf ochoty okamzité platby. Zdroj: vldstpracovani

Jste ochotni za procentudlni skonto provadét okamaiité
plathy?

B ANO, slevu za okamzitou platbu bych vyuzil/a ® NE, preferuji deli splatnost
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7. Jak byste definovali obsluhujiciho pracovnika?nhoznost vybrat vice odpowdi)

Tato otazka byla za#hena na spokojenost nakupujiciho s prodavajicimidaa® z toho

duvodu, aby vedeni spaleosti zjistilo, zda se jim vyplaci investice do Ekd, zvySovani
profesionality a udrzovani dlouhodblzantstnanych pracovnitk Vzhledem k tomu, Ze
vétSina odpowdi odrazela pozitivni nahled na obsluhujici pradkyntak jsem zjistila, ze
mohu majitehm spol€nosti dopordit nadale tyto investice provéid 93% dotazovanych
vybralo pozitivni odpo¥d” a pouhych 7% bylo ogaého nazoru, coz spdéleosti vyjadili

oznaenim odpowdi ,nespokojen s obsluhou®.

8. Uvitali byste moZnost ndkupu pes internet?

Diky tomu, Ze je tato otazka jednozna, tak bylo vyhodnoceni velice jednoduché. 91%
responderit by uvitalo zavedeni internetového prodeje. | @bos vidim velky nedostatek
v absenci tohoto moderniho néstrojeitdiha konkureénich spolénosti tuto novodobou
vymozenost jiz zavedla, a proto bude otdzka e-kdkage jedna z témat projektu na zlep-

Seni marketingové komunikace ve firlaBLPREMO, spol. s.r.o.

9. Jste spokojeni s prostory prodejny a rozmighim sortimentu?

Touto otdzkou jsem célta docilit toho, aby se jednatelé zamysleli, zaau jprostory, které
jsou vlast@ jedinymi kome&nimi prostorami spol#osti, dostaténé reprezentativni a
uspokojivé pro navévniky. Fi porovnani now zrekonstruované administrativni budovy a
celkem zastaralé budovy prodejniho skladu neni,dreuodpo¥di na tuto otazku byly

v nasledujicich posfiech. Spokojeno bylo pouhych 15% odpovidajicicbuJsmi vétsi-
nou stali zakaznici, kterym jdaguevSsim o cenu konkrétniho vyrobku, nez o celkovy
vzhled prostorCasté&né spokojenych bylo 28% a nespokojenych bylo celkét¥ 5Do-
mnivam se, Ze na otazku vzhledu prodejniho sklathowidali respondenti&Sinou na

zaklad porovnani s konkurenci.

10. Jakou zn€nu byste v nejblizSi budoucnosti uvitali?

Nasledujici otazka byla volné formy odgdva byla do dotazniku zahrnuta z tohiwvodu,
aby osloveny klient vyjad svij vlastni nanst na vylepSeni poskytovanych sluzeb. Z celé
sumy zodpowzenych dotaznik jsme vybrala odpaidi, které ngly nejvétSi zastoupeni.

Nejvice bylo zmigno zavedeni internetového prodeje, nasledovalastamaodavkach
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k odkeérateli, dale zdkaznici pozaduji SirSi ¥ylzbozi jednoho druhu a nasledoval poZzada-
vek 0 moznosti platbyips termindl a zasilani informaci o novinkasébspe-mail.

8.3 Analyza dotazniku

Z analytické ¢asti vyplyva, Ze spotmost ELPREMO, spol. s.r.o. zaujimd na trhu
s elektromateridlem vyznamné postaveni. Spoluprvéganizace a jejich odhatel je za-
lozena na dlouhodobé tradici, dobré ¢siv a dole vybudované obchodni zafky

v podwdomi zakaznik. Firma ma velky péet stalych zékaznik kteri jsou loajalni a radi
se na ELPREMO, spol. s.r.o. obraci se svymi poadav

Z analyzy finagnich vyka# ve sledovaném obdobi poslednich dvou let vyplyedfirma
byla zasazena celadwevou finargéni krizi. Vyvoj celkovych trzeb i marzi v roce 20@8-
znamenal prudky pad. Management spmbsti vSak fijal veSkeré prosgedky, které dopad
krize co mozn& nejvice minimalizovatimz pispeli k tomu, Ze zisk neklesl pod Zivatn
dulezitou hranici, a proto se spofest na trhu udrzela. Vzhledem k tomu, Ze fimarkri-
ze prispéla k pozitivni selekci spobmosti na trhu, které pdt spiSe k tm mérg bonitnim,
tak ELPREMO, spol. s.r.o. v roce 2010 eviduje mmoheérg pohledavek po splatnosti a
také mén nedobytnych pohledavek. Také spolest vykazuje oprotiiigdchozim obdobim
vice hotovostnich plateb, coz Z&milo rozcleni odigrateli do miznych kreditnichiid,
které nedovoluji prodavajicim, aby poskytovali n@bdm spolénostem moznost odloze-
né platebni povinnosti. Tento nozavedeny nastroj v organizaci také vyrapkispiva ke
zlepSeni firemniho cash-flow a vyrovnani kolisdicancni stability.

Mezi nejvyznamiyjSi siné stranky spoteosti pati jeji dlouhodobé zkuSenosti v oboru,
silni odkEratelé a vzdy kvalitni spoluprace vSech dodavabeldkiratelskych kooperaci.
Firma také &Zi z dlouhodobé tradice, kterou si zg&jig divéru u zakaznik a jejich \&r-
nost. DokaZe oslovit zakaznika Sirokou sortimengtiidkou, kde je zatena kvalita zboZzi

a servis spojeny s prodejem. Velkatilg¥itosti, jak zvysit trzby je osloveni SirSihoroku
zakazniki, prodej prosednictvim no¥ vybudovaného e-shopu a takeé ziskani certifikatu
pro prodej a realizaci v zahr&hiMezi nejzasad$Si slabé stranky spairosti pati prede-
vSim nejednotna marketingova komunikace, nedastatpersonélini obsazeni projektant

Na zaklad zhodnoceni saasné marketingové komunikace bylo zjigi, Ze firma inves-
tuje celkem dost finamich prostedki do komunikace se zakaznikem. Analyzoucssnée

marketingové komunikace jsem zjistila, Zze vySe Wadanych progedki, které jsou sou-
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casré do reklamy investovany jsou na péme dostaténé Urovni, ale negati¥nspisSe vy-
nik& presny smir téchto investici. LepSi roteni perz do propagace zajisti vySSi uzitek
pii zachovani vyse investic.

Vychodiskem pro vypracovani projektu je marketinggrizkum zangieny na zji&ni
spokojenosti zakazniks nakupem v prodejnim skkadPrizkum jsem zarfovala na za-
kazniky nakupuijici v prodejnim skkafirmy a predpokladanou cilovou skupinou jsou tedy
koneni spotebitelé. Cilem bylo zjistit, zda je zakaznik sp@kuj s obsluhou a prdastlim

skladu, jakéa jsou jehor@ni, poZzadavky acekavani.

Z prazkumu vyplyva, Ze firma je vnimana jakéegdni dodavatel elektrického a elektronic-
kého zboZi po cel€eské republice. Zakaznici nakupuijici v prodejninadkjsou pede-
vSim spolénosti pisobici v ramci celého olomouckého regionufikiakupuji dlouhodab
na zaklad powdomi a tradice. Frekvence jejich nakupu je 67%lkose€ho p&tu nakupu-

jicich.

Zé&kaznici vyjadli spokojenost s nabizenym sortimentem a takéstublojicim persona-
lem. Na druhou stranu nejsou klientili§ spokojeni s prodejnimi prostory, které byipget
bovali projit modernizaci. Tyto informace jsou predeni firmy velmi dlezité, protoze
vypovidaji o tom, Ze je ve skladantstnan kvalitni personal s poZzadovanymi odbornymi
znalostmi a zkuSenostmi. Jak jsem jiz uvedla, tek3sateni vySlo najevo, Ze zkaznici
nejsou velice spokojeni s préstliim prodejniho skladu. Sklad jeéeplreny, zbozZi je zde
neurovnané aipvétSich objednavkach a naslednych vydejich doch&aynk velmi chao-
tickym situacim, které gsobi neprofesionatn Zakaznici by ufednostnili propracovany
operd&ni systém, diky kterému by si mohli objednané zhietailre prohlédnout najiklad
diky virtuélni 3D prohlidce skladu a také diky modeaci rychleji dostat své objednévky.

8.4 Doporuéeni pro projekt na zakladé analyzy dotaznikového Séeni

Protoze firma doposud nema vybudované kvalitni dend prodejni zazemi a stakespbi

v zastaralych skladovych prostorach, jefeba vybudovat reprezentativni, vysoce moder-
nizovanou operativni vydejni halu, kterou pozaduékaznik, coz vime diky dotazniko-
vému Seteni.

Souwasny stav je takovy, Ze zakaznik musi pigepdu do prodejniho skladiekat az do
chvile, kdy ma dany pracovnik skladas, aby ho mohl obslouzit. Zakaznik totiZ rieen

vyuZzit samoobsluzného prodeje, protoze k tomutsapu prodeje neni sklad ugwmben.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Ve skladu pracuje celkem Sest skladnikteti maji na starosti jak vychystavani zbozi, tak
samotnou obsluhu klienta, cédsto zfisobuje gkolika minutové prodlevy mezi obsluhou
po solké prichazejicich zakaznik Tato prodleva je jednim z reggjSich divoda, prad
neni klient se skladovyntinnostmi zcela spokojen. Tento problém by mohl \bjeSen
praw jiz vySe zmhovanou modernizaci prostor. V ohledu na zakaznikendla byt mo-
dernizace zagfena hlave na propracovany vydejni systém, ktery by dovdimzstnan-
ciam, aby se mohli viceénovat gfichozimu zakaznikovi. Jednodu&geno by ngla byt
rekonstrukce skladovych prostor z&ema na vysokou Uroxieautomatizace vyisu a vy-
deje zbozZi. KdyZ uvazim néwzavedeny e-shop, tak je tento krok zcela nevythmut&/y-
hody, které jsou spojeny s realizaci logistickéfistému jist mnohanasohknpievysi na-

klady, které budou muset byt vynaloZzeny narmwanou rekonstrukci.
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9 PROJEKT PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI ELPREMO, SPOL. S.R.O.

Poznatky pouzité pro tvorbu projektu jsem ziskaknalytickéc¢asti, pomoci které jsem
znazornila sotasny stav marketingové komunikace spotesti. Progednictvim vyhod-
noceni analytickych poznatkasleds vytvoiim projekt pro zlepSeni marketingové komu-

nikace, ktery je zagen na zpsoby a miru vyuziti marketingové komunikace.
Cil projektu

1. Rekonstrukce prodejniho skladu.

Zavedeni internetového obchodu.

Efektivni rozaleni finartnich prostedki do fiznych drule reklam.
Podpora dodavatelsko-ogtatelskych vztain

Tvorba klientské databaze

S

Profesni Skoleni zagstnan@ zantifené na management prodeje.

Strategické cile projektu

- Prohloubeni pasdomi o spolénosti a ziskani novych zakazfik
- Maximalizace efektivity prodejnich sil.
- Zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

- NavySeni obratu oprotiedchozimu obdobi.

9.1 Rekonstrukce komegnich prostor

Vzhledem ktomu, Ze i v dotaznikovém igei klienti vyjadili svoji nespokojenost
s prodejnimi prostory, tak jeden #lezitych bodi tohoto projektu je vystavba novych ko-
merinich prostor. Z tvodu snizeni nakladprojektu bych zvolila rafji rekonstrukci sta-
vajicich prostor. Také k tomuto krokiigpiva fakt, Ze stavajici prodejni prostory jscu ji
ve vlastnictvi spolnosti. Pro rekonstrukci komarich prostor bych zvolila stavebni fir-
mu, ktera nabidne nejpraitiijSi zpisob rekonstrukce, cendwnejvyhodrjSi nabidku a
také vyjadi souhlas s tim, Zé&asti, které pro stavbu budou peltovat, a které je schopna
spol&nost ELPREMO, spol. s.r.o. nabidnout, tak nakougigpod zadavatele. Pro rekon-

strukci by spolénost byla ochotna vymezit finami prostedky ve vysi 1,5 mil. K. Re-
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konstrukce by zahrnovala modernizaci imith prostor a zavedeni celkového zatepleni

vn¢jSich i vnitnich ploch.

Tab. 8. Naklady rekonstrukce. Zdroj: vlastni zpraou

Hlavni ginnost Rekonstrukce komeénich prostor
Cena 1.500.000,-K bez DPH
Odpovédnost externi firma

Casovy plan 90 drx

Naklady 1.500.000,-K bez DPH

9.2 Tvorba internetového obchodu

Internet se za posledni léta vyvinul k nepoznaniedje normalni kupovat zbozi v interne-
tovém obchodu, lidé maji radi pohodli a také viugeti. Tvorbou internetového obchodu,
nebo-li tzv. e-shopu se spoi®sti mohou navysit obratyfgdevsim za soukromymi oso-
bami, které nakupuji pro své viastni jgity. Vzhledem k tomu, Ze spodi®st nema sve
vlastni zamistnance, ki@ se \¥nuji informanim a vypd@etnim zalezitostem firmy, tak

bych vytvaeni e-shopu zadala externi sgolesti. Mezi hlavni poZadavky bychiadila:

a.) Rehledné vypisy produktv kategoriich a podkategoriich, moZznésteni a vyhleda-

vani produki.

b.) Kompletni spravu internetového obchodu za goadministréniho rozhrani.

c.) Nakupni koSik, objednavku s fakturou do emailitpmatické pamatovani si zakaznik
ktei provedli ndkup, aini zbozi.

d.) Optimalizaci a registraci do vyhled&iesSEO (moZznost dostat se na prvni pozice na
Seznam.cz a Google.cz)

e.) Fehledné statistiky obchodu: nakupygkha slova, nav8tvnost, obrat.

f.) Konetnou cenu maximéatl5.000,- K

Veskeré tyto pozadavky by byla ochotna dodrZzetegpobkt BlueGhost, ktera dle referenci
vSe dodrzuje do posledniho detaildetns originalni grafiky, pehledné struktury a snadné
orientace, jednoduché administrace, objednavkyimgvenou fakturou ihned v e-mailu,

optimalizace pro vyhledava a v neposledriiad také konénou cenu, ktera byla ve vysi
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15 tis. K& bez DPH. Za&rem bych tedy clta uvést, Ze pro tvorbu internetového obchodu

bych s jistotou vybrala jiZ vySe zn&mou spolénost. [27]

Tab. 9. Naklady tvorby internetového obchodu. Zdndajstni zpracovani

Hlavni ¢innost Tvorba internetového obchodu
Cena 15.000,-K bez DPH
Odpovédnost externi firma

Casovy plan 21 driy

Naklady 15.000,-K bez DPH

9.3 Tvorba databaze odlératela

Velky nedostatek komunikace se zakazniky vidim takém, Ze spoknost ELPREMO,
spol. s.r.o. nem& vytvenou Zadnou databéazi kliéntkteri od nich nakupuji neboékdy
alespa jednou nakoupili. Vzhledem k tomu, Zaéibe byt velky uzitek, kdyZ by spaleost
mohla oslovit zakazniky, kitese s firmou jiz setkali, tak bych nechala vyitaatabazi,
ktera by se pouzivala jako vyborny komuwikianastroj pro oslovovani zakazaikbopo-
rucila bych vytvdit databazi, kterou by bylo mozno filtrovat dle ebgodnikani odérate-

la, dle mista sidla, dle obratu a dle ratingu. Datalddy obsahovala veSkeré informace o
odkirateli jakoZto €O, nazev, sidlo, jméno aipneni kontaktni osoby, telefongislo,
kontaktni e-mail, obrat spdleosti za poslednich 12&sial a také rating dané firmy. Da-
tabaze by se vyuzivala pro rozesilanych informaci ohlednmoznosti nakupu ve fir-
meé, pro rozesilani akich nabidek, roz&ni sortimentu, zavedeni novych technologii,
jako napiklad zavedeni internetového obchodu. Databéze iy fouzivana hlavnna
rozesilani elektronickych dogiskteré by informovali potencialniho klienta o nokéch a
raznych novych moznostech spoluprace se spolgti ELPREMO, spol. s.r.o. Je pravda,
Ze pée o takovou databazi je celkafmso¥ naranacinnost acim vice lidi databazi spra-
vuje, tim ¥tSi je procento vzniku chybnych informaci nebo @iplZ toho divodu bych
dala databazi na starosti jednoiavéeku, ktery by dle rozhodnuti obchodniho ¢kehi
odkeratele filtroval a rozéloval do fiznych skupin dle poZzadovaného uzitku. Také k& m
tento dany zagstnanec firmy na starosti pravidelnou aktualizatatiaze, ktera je nedil-
nou sowasti pée o tento druh marketingové komunikace. Jsem &, jise naklady na
tvorbu a nasledné vedeni databaze budou ve srognaoninym profitem ziskanym pro-

strednictvim direct
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e-mail zanedbatelné.

Tab. 10. Naklady na tvorbu databaze émdibeli. Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni ¢innost Tvorba databaze odiateli
Cena 0,-K¢ bez DPH
Odpovédnost administrativni pracovnik
Casovy plan 30 dmi

Naklady 0,-K¢ bez DPH

9.4 Efektivni vyuziti r tiznych typa reklam

Reklama je nepostradatelnou &asti trzniho hospodstvi, kvalitni reklama je podstatnym
dilem konkurenceschopnosti firem. Je zbrani nabigkynoci které se snazi zvysit po-
ptavku po svém vyrobku. Nesmime ale staeklamu na opay bieh, nez je zakaznik.
Nabidka a poptavka spolu Gzce souvisi, jedna belzédby nemohla fungovat. St&jrak
reklama pomaha eéma stranam, je zarokenastrojem firem, jak informovat sgebitele,
tak i cestou konzumeintjak si zvolit ten nejvhodijSi vyrobek. VesSkere tyto fakty spdte
nost ELPREMO, spol. s.r.o. diEbchape, ale také je velicélezité zvolit spravnou kom-
binaci fiznych typ reklam. Doposud firma vyuzZivaladgaevsim nesitelné reklamy typu
tabule s nazvem spdieosti na fotbalovém stadionu, rozhlasovou reklaktara v radiu
informuje vSechny stavajici a také potencialni ¢odtele o peadaném veletrhu
s elektroinstakénim a elektrotechnickym materidlem a také intewatoreklamu, ktera
buduje po¥domi o existenci firmy. Celkové naklady dichito jiz vyuzivanych typ re-
klam jsou ve vysi 1.460.000,eK

Nasledr uvedu doporéeni efektivijSiho vyuziti iznych typ reklam i zachovani stej-
ného vySe vynaloZenych préstiki jako v roce 2010. Cilem reklamy je oslovit co rySgi
pocet potencialnich zékaznika proto je dlezité zvolit spravnou kombinaci typgeklam.
Prvni chybu stavajiciho marketingového konceptinvigt tom, Ze nejvice pém vynalo-
Zenych na reklamu, t&h60% z celkow investovanych finatnich prostedka do reklamy,
je do reklamni tabule na fotbalovém stadionu. Qdazje, jak vysoké procento potencial-
nich zakaznik oslovi pra¢ tato reklama, protoze ne kazdy ma rad zrovna fathaké
malokdo vyngni pohodli domova za napjatou atmosféru na stadibtyslim si tedy, Ze

penize vkladané do tohoto typu nejsou adekvatiitkw
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9.4.1 Inzertni noviny

Reklama v novindch m&kolik vyhod. Je to fedevsim rychlost a flexibilita dapdvani
informaci, tématickd navaznost riggad na uéity region nebo oblast zajmu. Existuji spe-
cialni noviny, ve kterych vychazi pouze inzeratseklamy. Vyhodoudchto novin je sa-
mozejme cileny zajentloveka, ktery si je kupuje zacélem vyhledani witého produktu.
Naklad na ploSnou inzerci v tomto typu inzertnicvin je 10 K& za 1mm sloupce, cena se
vypccita vynasobenim @tu sloupd@, vysky v mm a ceny za 1mm. Ja bychgaslolila
vyuziti celé jedné poloviny strany (209x140 mm)erit stoji 5.000,-K bez DPH. Aby
byla tato reklama efektivni, tak jéeba tento inzeratékolikrat opakovat. Za opakovani
spole&nosti nabizejitizné slevy. Aby se Wejnosti spolénost a hlava jejich novy interne-
tovy obchod dostal do poddomi, tak bych dopotila tuto reklamu opakovat alesppo
dobu 6 ndsiai. Inzertni noviny vychazi dvakrat do¢sice, to tedy znamena celkem 12
vydanych inzerdit Pri opakovani 11 - 20 krét vydavatelstvi inzertnicvin nabizi slevu
ve vySi 10%. Odhaduji, Ze po ustnim jednéni by bghotni poskytnout slevu 15% a cel-
kovy naklad by byl tedy ve vysi 51 tis¢kez DPH. Jako reSerSi @Sposti této reklamy
bych dopordila sledovat navstnost internetovych stranek o doby prvniho vydaaméra-
tu. [34]

Tab. 11. Naklady na inzerci v inzertnich novinaatiroj: viastni zpracovani

Hlavni ¢innost inzertni noviny
Cena inzerce v novinach o velikosti (209x140 mm) |5.000,- K bez DPH
Cena inzerce v novinach za 12 vydani a slevou 15%51.000,-K bez DPH

Odpovédnost externi firma
Casovy plan 180 dni
Naklady 51.000,-K bez DPH

Obr. 13. Navrh loga do inzertnich novin. Zdroj: stiai zpracovani

5 ELPREMO

VESKERE ELEKTROZARIZENI PRO DOMACNOSTI & FIRMY
E-SHOP: WWW.ELPREMO.CZ
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9.4.2 Casopisy

Casopisy nabizi daldi vyhodyieuirt je to uzsi zarteni, & uZ jde o celygasopis, naif-
klad casopisy pro zZeny, divky, fanousky automob#tp., nebo jednotlivé rubriky.
NejznangjSi ¢esky odbornyasopis pro obor elektro je ELEKTRO - odbortgsopis pro
elektrotechniku. Tento odborn§asopis pro silnoproudou elektrotechniku - od nizkéh
napsti po VVN, vychézi kazdy &sic a je tematicky zathen na gktery z elektrotechnic-
kych obofi - elektroinstalace afistrojova technika, pohony a vykonova elektronika,
ochrana proti blesku argpsti, kabely a rozvattova technika atdCasopis pinasi aktualni
novinky o produktech a technologiich, z oblastizeelektrickych spdebict a legislativy,
informace o norméach, odborné literaua zpravy o udalostech, které souviseji s elektro-
technikou. Naklad na inzerci v tomtaésitniku je 21 tis. K za obsazeni 1/3 stranky. Mi-
nimalre Ize objednatif mésicni inzerci, kterou bych dopatila vyuzit. Po uplynuti této
doby bych se pokusila zjistitinnost reklamy a podle vysledku bych zvazila, zdazerci
pokraiovat. Naklad tedy budeéinit 63 tis. K& bez DPH v tom fipadt, Ze spolénost
ELPREMO spol. s.r.o. sama dodaijsgraficky navrh reklamy. [29]

Tab. 12. Naklady na inzerci v odbornéasopisu. Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni ¢innost reklama v odbornérasopisu
Cena za inzerci o velikosti na 1/3 stranky 21.000,-K bez DPH

Cena za inzerci na cely rok (3 résice x 21.000,-K) |63.000,-K bez DPH
Odpovédnost externi firma

Casovy plan 90 dni

Naklady 63.000,-K bez DPH

9.4.3 Rozhlas

Za nej\tsi vyhodu rozhlasové reklamy pokladam jeji nizkeau a moznost uzsiho geo-
grafického zareni. Rozhlasovou reklamu bych dopdia vyuzit gredevsim jako infor-
méatora o realizované rekonstrukci prodejniho skid&kklama by @a vSechny potencial-
ni zakazniky informovat o provedené modernizacicgmosti pohodIiného nakupu a rych-
leho odbaveni kazdého klienta. Cena rozhlasoveamekie odvisla od typu radia (celore-
publikové, regionalni) f@scetnost az po délku reklamniho spotu. Kdyz vezmuikhy,
Ze spolénost ELPREMO, spol. s.r.o. bude chtit informovaty8e zmigné rekonstrukci
svych kometnich prostor, tak ktomu vyuZije rozhlasovou reklamkterad bude

v nejposloucha¥Sim olomouckém radiu, coz je radio Frekvence IhaCea 1 vit&nu spo-
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tu na tomto radiu se pohybuje ve vySi 17 lus @iplatek za vysilani v hlavnirase ve
vySi 9 K. Celkova cena jedné wtry reklamniho spotu v hlavnim vysilacitase je tedy
26 K¢. Pro informovani o navzrekonstruované prodejny gsstati spot v délce 20 vie,
ktery by se nil vysilat alespt 5 krat dent po dobu jednoho #sice. Za¥retna cena na
rozhlasovou reklamu, ktera je z&f@na na podani informace o gaxmodernizované pro-
dejré s elektroinstaknim materialem je 78 tis.& Cena se five zdat vysoka, nicmérsi
musime u¥domit, Ze reklama patii v celorepublikovém radiu, které ma tydenni 1j8 m

posluchét, coZ toto radidadi nateti nejposlouchafjsi radio vCR. [36]

Tab. 13. Naklady na rozhlasovou reklamu. Zdrojstit& zpracovani

Hlavni ¢innost Rozhlasové reklama
Cena za 1 vtéinu spotu v hlavnim vysilaciméase 26,-K¢ bez DPH
Cena za spot o délce 20 vitm (20 vterin x 26,-K¢) 520,-K¢ bez DPH

Cena za rozhlasovou reklamu pi 5x dennim opakovani | 78.000,-K bez DPH
spotu o délce 1 risice

Odpovédnost externi firma
Casovy plan 30 dni
Naklady 78.000,-K bez DPH

9.4.4 Internetova reklama

V navaznosti na vytieni internetového obchodu bych na internetovouaraldl zansiila
nejvyssi intenzitu a vlozila bych do tohoto typklaeny nejvice finatnich prostedki.
Jako progednika internetové reklamy bych vybrala spolupsigskou spolkénosti Se-

Znam.cz, a.s.

Lukagovicem a stal se prvnieskym internetovym vyhledasem vCeské republice. Na-
vSttvnost Seznamu veském internetu jeips 4,5 milionu nav&vnika mésicné (stav ke

konci roku 2010). Mezi nejnav&tovargjsi sluzby pat podle adaj NetMonitoru Seznam
Homepage, Seznam Email, Seznam fulltext a katalemf [39]

Praw katalog firem je sluzba, kterou bych zvolila pnopagacicinnosti a internetového
obchodu spolosti ELPREMO, spol. s.r.o. Firmy.cz jsou sluzbkigra kombinuje full-
textové hledani, oborové kategorie a regitirhfedani v nej¥tsi databazi firem n&ském
internetu. Moderni design i snadné ovladamidgtavuji intuitivni cestu k vysledku az



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

pro inzerenta, anebo uzivatele, kterjakou firmu na internetu hleda. #nérna denni

navsevnost jiz dosahujeips 270.000 uzivatel [39]

Spol&nost Seznam.cz. a.s. nabizkalik typu internetové reklamy. Pailadném prostu-
dovani a konzultaci s obchodnim zastupcem tétoyflogch zvolila vyuziti zapisu do sluz-
by frimy.cz. Seznam.cz nabizi dva druhy tohoto a&@i k tomutzné dophkové sluzby.
Pro splrni propagace spalrosti a jejiho internetového obchodu by bylo nejleqvolit si
zapis nazvany PRAKTIK, ktery zahrnuje 250 zhgdopisuc¢innosti, umistni loga, ti fo-
tografii a dvou telefonnich kontaktDale bych k tomuto zapisdiprala dophkové sluzby
POPIS +, ktera umakije rozsfeni popisucinnosti na 500 znaka dophkovou sluzbu
SPONZOROVANY ODKAZ, ktera zajisti, ze se uzivatgli vyhledavani zobrazi spale
nost ELPREMO, spol. s.r.o. a jeji produkty vzdy mg/nimi ¢tyfmi spol&€nostmi, kdy

jednotlivé pozice mezi sebou rotuji. [39]

Presné naklady na tento typ reklamy jsou vigdy v nasledujici tabulce.

Tab. 14. Naklady na internetovou reklamu. Zdragsthi zpracovani

Zavedeni internetové re-

Hlavni ¢innost klamy
Cena za sluzbu "PRAKTIK" na p al roku 3.500,- K bez DPH
Cena doplikové sluzby "POPIS+" na piil roku 1.500,-K bez DPH

Cena doplikové sluzby "SPONZOROVANY ODKAZ"
na jeden nesic

Cana doplikové sluzby "SPONZOROVANY ODKAZ" 210.000 -K bez DPH
na Sest n¥siai (35.000,-K x 6 mésiai) o

35.000,-K bez DPH

Odpovédnost externi firma
Casovy plan 180 dni
Naklady 215.000,-K bez DPH

9.4.5 Velkoplosné reklama

Dobré propagani kampas Ize také dostat pomoci velkoploSné reklamy, kiendegast;i
zajisena formou billboard, bigboard a miznych ungle vytvorenych reklamnich ploch
(mosty na dalnicich, Stitech nemovitosti). Jak jsgmvySe uvedla, tak spalpost
ELPREMO, spol. s.r.o. vyuziva velkoploSnou reklaomistnou na fotbalovém stadionu
v Olomouci. Nevyhody této reklamy jsou podle mékdaaru ty, Ze oproti velkoploSnym
reklamam, které jsou umésty na ostatnich frekventovanych mistech, tato rekiaabule,

umisgna na sportovnim stadionu, bude shlédnuta pouzektimsleduje fotbalové utkani,
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které se hraje na fotbalovém stadionu. PrA%chto divodi bych navrhla umishi velko-
plosné reklamy na co mozné nejvice frekventovamytdiech, nafklad hlavni pijezdové
silni¢ni tahy do mista, bilboardové plochy u nakupniho centra nekiyiaualré dostupna

mista.

Konkrétrg bych doportila pro podporu zniky ELPREMO, spol. s.r.o. vyuzit velkoplosné
reklamy ve forng billboardu, ktery je standardmlle euro normy o rozénu 5,1 x 2,4 met-
ra, tento billboard je vybaven také&sinymi cidly, které se i setneni sepnou, a reklama
je diky této technologii ostlena, tudiz je tato reklam&eina ve dne i v noci.

[26, 33, 38]

Tab. 15. Naklady na velkoploSnou reklamu. Zdr@stni zpracovani

Hlavni ¢innost velkoploSna reklama

Cena pronajmu oswtleného billboardu na jeden nésic | 10.300,- K bez DPH

Cena pronajmu oswtleného billboardu na Sest nisiai )
(10.300,-K x 6) 61.800,-K bez DPH

Vyroba billboardového plakéatu o velikost 5,1 m X 24 m
Cena plakatu (12,24m x 300,-K)

3.672,-K bez DPH

Odpovédnost externi firma
Casovy plan 180 dni
Naklady 65.472,-K bez DPH

9.5 Profesni Skoleni zamistnanai zméiené na UspSnou komunikaci s

klientem

Na zéklad dotaznikového Sgni jsem zjistila, Ze komunikai Urover obsluhujicich pra-
covniki v prodejnim skladu spalrosti je na dobré arovni. Tato dobra urdwkemunikace
nemusi byt stald, a proto do svého projekiiazai dopordeni zorganizovat profesni Sko-
leni vybranych zagstnané, které by mndlo byt zamgieno na asgsnou komunikaci

s klientem. Dle zjignych informaci se jedna o jednodenni Skoleni, kiexde lektor

v oblasti psychologie a komunikace, toto Skolenakeeditovano a absolvent tedy ziska
certifikat. Usastnici se nati nové metody v komunikaci s klientem nebo se zdakov
oblasti socialniho jednani a vybudovani kladnéhahz i komunikaci. Zanistnanec si
osvoji psychologické aspekty v komunikaci, idehtfii motivaci, diagnostiku klienta,
budovani pozitivniho vztahu, apod. V sebezkuSemwstviceni s videonahravkou a &p

nou reflexi se nati identifikovat fizné typy zakaznika tedy i odliSa vést socialni jedna-
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ni tak, aby komunikace byla efektivni a vedla kgdvanému ciliCelkovy naklad na
tento typ Skoleni jeipsedmi zamstnancich ve vysi 16.100,ékez DPH. [40]

Tab. 16. Naklady na profesni Skoleni 2Zatnanci. Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni ¢innost Profesni Skoleni zakstnand
Cena Skoleni za jednu osobu 2.300,-K bez DPH

Cena Skoleni pro 7 osob (7 x 2.300,& 16.100,-K bez DPH
Odpovédnost externi firma

Casovy plan 1 den

Naklady 16.100,-K bez DPH

9.6 Podpora dodavatelsko-odBratelskych vztahi

Pro bliz§i seznameni s klientem a poznani jehtepdiych doportila spol€&nosti uspta-
dat pro klgové zakazniky sportovni den, kde by se s konkrétdiemtem nesetkal pouze
obchodni zastupce, ktery ma danéhocoaliele na starosti, ale také ostatni zastoupeni fir
my. OdkEratel ¢asto také komunikuje n&glad s ekonomickym odtenim, ale pitom se
nikdy fyzicky nevidli. Tato akce by obeénpodpdila dodavatelsko-odivatelské vztahy,

o které je velice @lezité p€ovat. Vzhledem k tomu, Ze jednatel sgolesti ELPREMO,
spol. s.r.o. ma rad golf a celkbye tento sport po#mné oblibeny, tak bych navrhovala
uspdadat pro kmenové odiatele golfovy turnaj. Vzhledem ke vzdalenosti dayenosti
aredlu bych pro tuto udalost zvolila sportovni ht€adienec - GOLF & SKI RESORT,
ktery je dle mého nazoru pro tento druh zabavylide®ro zvySeni zajimavosti famané
akce bych dopoxila k moznosti bezplatné hry na golfoveéiishk také pro pozvané nabid-
nout olgerstveni na #isti véetns tzv. coffee break, dale nabidky bohatého menuigo h
Zcastreni mohou také vyuZzit moznosti ubytovatinpo v arealu Kéenec, které bych ale
nechala na individualni vatipozvaného navdinika. Standardni servis by také zahrnoval
doprovodny program ve forrirenéra a asistenta, kitdy s hrou pomahali nawdnikam,
ktefi se tomuto sportu budownovat poprvé. Zvykem byva, Ze fiaolatel akce poskytne
videotechniku, audiotechniku a drobné ceny do feradarma. Samaejme tato udalost
neslouzi pouze pro pobavenigivych partnek, a proto bych spotmosti doportila také
vyuzit branding, ktery byifpdstavoval vyuziti reklamnich ploch po celétisth, viajky a

dalSi mozné promo akce. [37]

Pred realizaci této sportovni udalosti bych vyuzikt diskanych z vytiené databéaze,
ktera je sodasti mého projektu. Jak jsem jiz vySe ustadtak jeden z filti této databaze
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by bylo rozéleni dle realizovanych obfatdaného odératele. Tento filtr by slouzil jako
podklad pro rozesilani jednotlivych pozvanek, kgehbnavrhla pozvat 30 obratdwej-
vétSich odBrateli. Pro zjiStni potebné doby na realizaci sportovni udalosti je mgamé
uzit program WinQSB, kde bude pouzita metoda kdicesty CPM (Critical Path
Method). Jedn& se o deterministickou metodu, jélidoby trvani jednotlivyciinnosti
jsou pevis dané.

Tab. 17. Harmonogram spaienské udalosti. Zdroj: vlastni zpracovani

5 Doba  trvani|Piedchozi ¢in-
Cinnost | Popis¢innosti (dny) nosti
Rozhodnuti o uskuteéni sportovni uda-
A losti 1 -
B Stanoveni finafniho rozp@tu 3 A
C Jmenovani zodpédné osoby 1 B
D Zajiseni terminu a mista konani 5 C
E Vymezeni p&tu pozvanych hoét 2 D
F Zajiseni okzerstveni a vy&r menu 2 E
G Zajiseéni moderatora, trenéra a asistent 3 E
Zpracovani harmonogramu sportovni uda-
H losti 4 G
I Graficky navrh pozvanek 5 D
J Schvaleni f@dchoziclinnosti 1 I,H
K Rozeslani pozvanek 1 J
L Potvrzeni dasti host 10 K
M Obstarani cen do turnaje 3 L
N Priprava progedi fred zahajenim akce 2 M
0] Kontrola jednotlivycklEinnosti 1 N
P Realizace sportovni udalosti 1 6]

Do uvodni tabulky se nadefinuji specifické vlastndané problematiky, jedna se ocpb
aktivit a o¢asovou jednotku, kterou si zvolime (dny, tydny)ldD&rok je zadani hodnot,
které se tykaji doby trvani jednotlivyaiinnosti. A zaznamenani, jak na sebe jednotlivé

¢innosti navazuiji.

Obr. 14. Kriticka cesta. Zdroj: vlastni zpracovani
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Kritickou cestou projektu je:

A-B-C-D-E-G-H-J-K-L-M-N-OP adoba trvani je 38 dn

Tab. 18. Naklady na spailenskou udalost. Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni ¢innost

realizace sportovni akce

Pronajem golfového Histé

8.400,- K bez DPH

Organizace turnaje

1.400,-K bez DPH

Trenér a asistent na cely den

5.000,-K bez DPH

Pijceni holi a méa

9.600,-K bez DPH

Moderator akce

1.500,-K bez DPH

Obéerstveni na Histi, hosteska a auttko

3.828,-K bez DPH

Ceny do turnaje

908,-K¢ bez DPH

Coffee break pro 30 osob (30 x 100,

3.000,- bez DPH

Menu po hie pro 30 osob (30 x 180,-K

5.400,-K bez DPH

Pozvanky

750,-K¢ bez DPH

Odpovédnost

administrativni pracovnici

Casovy plan

38 dni

Naklady

39.786,-K bez DPH
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10 SOUHRNNA ANALYZA PROJEKTU

10.1 Nakladovéa analyza projektu

Projekt pro zlepSeni marketingové komunikace véesposti ELPREMO, spol. s.r.o. jsem
se snazila navrhnout takovymigobem, abych zachovala stavajici naklady vynalohané
marketing spolénosti, ale zvysila efektivitu jednotlivych markejmvych nastraj.

V néasleduijici tabulce jsou uvedeny naklady spon&m navrhem projektu pro zlepSeni

marketingové komunikace.

Obr. 15. Souhrnné naklady na projekt. Zdroj: viagipracovani

Niklady vwnaloZené na

Mésice od zahdjeni projektu
realizaci projeltu esice od zahajeni proje

1 2 3 4 3 6 7 3 g

Fekonstrukce

prodejniho skladu 500.000.-| 300.000.- 300.000.-

Zavedeni internetového

obchodu 15.000.-
Profesni koleni
-:uhesms c=em 16.100.-
zaméstnancn
Twvorba databaze 0.-
Inzertni noviny 8300-| B300- BS500-| B300-| B300- B300-

Inzerce v odbormem 21.000-| 21.000-| 21.000-

fasopisu

Reklama v rozhlasu T8.000.-

Internetova rellama 35833 35833 33.833-| 33.833-| 35.833-| 35.833-
Velkoplozna reklama 13972 - 10300- 10300-| 10300-| 10300- 10.300.-
o

Niklady celkem 300,000~ 300.000.-( 500.000,-| 172.305,-| 73.633-[ 115.419.-] 54633 34.633- 34.633-

V prvnich tech ngsicich od zahjeni je projekt z&f®n na rekonstrukci prodejniho skla-
du, od které se odviji dal&hnosti spojené s marketingovou komunikaci. Rekokse by
méla byt zandfena na modernizaci a Usporu energii v celkovycheadékh 1.500.000,<K
Dale pro zaréstnance, ktié se i vykonu svécinnosti setkavaji se zakazniky, dopauji
uskuténit profesni Skoleni gené na usggnou komunikaci s klientem. Konani tohoto Sko-

leni vyjde spolénost na 2.300,-K za osobu a tato specializace by byla vhodna pmiomse
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vybranych zarsstnand. Celkovy néklad na tento typ Skoleni bude tedywy& 16.100,-
K¢. Po dokoreni rekonstrukce koméamich prostor také navrhuji zavedeni internetového
obchodu, jehoz naklady jsou ve vysi 15.000,&pomoci kterého by se zboZi sngda
rychleji expedovalo fmo zakaznikovi. Se zavedenim e-shopu bych zrealiaaeklamni
kampai, kterd by zahrnovala reklamu v inzertnich novindcbdbornéntasopisu, rozhla-
sovou reklamu, internetovou reklamu a velkoploSnekiamu. V péibehu této masivni
reklamni kampah doporiuji poradani sportovni udalosti pro stavajici klienty r&tbude
zantiena na podporu dodavatelsko-oitelskych vztal Reklamni kampa probihajici
ve vySe zmidnych médiich by spotmost stala celkem 487.460¢&kK pro usptadani gol-
fového turnaje na upew¥ni vztahi s klicovymi odkErateli bude muset spaieost uvolnit
financni prostedky ve vysSi 39.786,-K U tvorby odidratelské databaze jsem uvedla nulo-
vé naklady, protoZe beru v Gvahu vyuziti internicformaci a samotnou sumarizaci dat
dokaze provést zatstnanec obchodniho o#ldni, jehoz nédklady gidtam do standardnich
nékladi spole&nosti. Po s&eni jednotlivych poloZek je celkovy naklad na ieadi celého
projektu ve vysSi 2.058.346,«K

10.2 Casova analyza projektu

Casovy harmonogram je roddn do deviti aktivit, které projekt zahrnuje. Jeiipba odli-
Sit samotné nastroje marketingové komunikacenaosti, které jsou marketingovymi na-
stroji publikovany. Rekonstrukce prodejniho sklgdwsgzZejni ¢ast projektu, od které se
odrazi vSechny nasledné samotné faktarsopici na marketingové okoli. Ve chvili, kdy
bude kompleté dokortena rekonstrukce, tak by spaest néla uspdadat profesni Skole-
ni zangstnand, dale se zasiit na zavedeni internetového obchodu, ktery dikyyno
prostordm nebude problém logisticky uspokojit. Dikynto dwma aspeKim mizeme
navazat na ucelenou tvorbu éditelské databaze, ktera bude diky rekonstrukevade-
nému e-shopu obsahla a bude tedy efektivni sumatzzdskana data o oéfatelich do
uceleného kompletu. Sp&at masové reklamni kampage také odvislé pravod rekon-
strukce a existujicim e-shopu, o kterém bude kanmfarmovat. V ptibchu marketingové
kampar bych doportiila uskuté&nit také nastroj public relations ve fokraspdadani gol-
fového turnaje pro stavajici Kklientelu, kteryiegstavuje podporu dodavatelsko-
odkeratelskych vztai
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Obr. 16.Casovy harmonogram projektu. Zdroj: vlastni zpraativa

Casovy harmonogram projektu Mésice od zahdjeni projektu
4 3 b

Rekonstrukce prodejniho skladu

Zavedeni internetového obchodu

Tvorba databdze

Inzerce v inzertnich novinach

Inzerce v odborném £asopisu

Rozhlasova reklama

Internetova reklama

Velkoplo3na reklama

Podpora odbératelsko-dodavatelskych vztahd

Profesni skoleni zaméstnanch

10.3Rizikova analyza projektu

Pred realizaci projektu je vzdy geba zvazit moznost rizik, které mohou nastat. Nieedos
tek finartnich prostedki pati mezi nefastji se objevujici rizika. Nktera rizika neni
mozné odstranit, proto jeakZité snazit seifpadnd rizika eliminovat a snizit tak jejich
dopady. Za rizika, ktera by mohla ovlivnit @Spost navrzenych komunik@ich nastraj

lze povazovat:

nedostatek finamich prostedka,

» nedostatekasu na realizaci projektu,
* nizka &innost nastraj,

» neschvaleni projektu,

= ohroZeni ze strany konkurence,

= nedodrzeni termindodavatel,

» chybna databaze,

= selhani lidského faktoru.

Byly stanovenyii kategorie a rozéleny na nizke riziko, g&dni riziko a vysoke riziko.
Nizké riziko — interval (0,00 — 0,14)

Stredni riziko - interval (0,15 — 0,20)

Vysoké riziko — interval (0,21 — 0,35)
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Tab. 19. Rizikova analyza. Zdroj: vlastni zpracdvan

Pravdépodobnost vy-

Zavaznost rizika

. skytu rizika )
Riziko — , S , | Vysledek
Nizka| Stredni| Vysoka| Nizka| Stredni| Vysokéa
0,2 0,5 0,8 0,1 0,4 0,7
Nedostatek finad
nich prostedki X X 0.35
Neo[osta_ttek §asu N& X X 0.2
realizaci projektu
Neschvaleni projekty X X 0,14
Nizka &innost ko
munikanich nastraj X X 0.35
Ohrozeni ze stran X X 0.08
konkurence
Nedodrzeni termin
dodavatei X X 032
Chybna databaze X X 0,02
Nizké riziko
Chybna databaze

Prava@podobnost vyskytu tohoto rizika je nizka, ve ch\tly si spolénost uti kvalifiko-

vaného pracovnika, ktery bude mit tvorbu datab&starosti. Databaze bude vyitgna

pomoci operéniho systému, ktery po dodaniitych dat vykompletuje kor@ou podobu

databaze.

Neschvaleni projektu

Pravd@podobnost vyskytu rizika je nizka. Riziko dopaduprajekt je vysSi. Jeudezité

toto riziko Was odhalit a klast velkyidaz na pipadné detaily, které by celkovy projekt

ohrozovaly. V pipac, Ze by projekt nebyl schvélen, tak je moZnasppacovat pouze

chybné aspekty.
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OhrozZeni ze strany konkurence

Pravdpodobnost vyskytu tohoto rizika je nizk4 a zavatp@stedni z toho tivodu, Ze
jednotlivymi kroky projektu se snazim konkurencraynat, a proto nevidim moznost vel-

kého natlaku ze strany konkutgrch spolénosti ve fornd nekalé soutze.

Stredni riziko
Nedostatekasu na realizaci projektu

Pravd@podobnost vyskytu tohoto rizika jefetini. Vzhledem k tomu, Ze zodgowost za
GsppsSné uskuténéni tohoto projektu nespada pouze na gpemé osoby spod@osti
ELPREMO, spol. s.r.0., ale také na spolupracovmikyexterni bazi, ki€ mohou mit

s realizaci projektdasové problémy.

Vysoké riziko
Nedostatek finafnich prostedki

Pravd@podobnost vyskytu tohoto rizika jestini. Riziko, které by negatigrovlivnilo pro-

jekt je vysoké. Rozhodnuti, Ze spitest neprovede vystavbu novych skladovych prostor,
ale svoje sluzby zkvalitni pomoci rekonstrukce afi@ho skladu, riziko snizuje, ale stale
vznika riziko, Ze nebude dostatek figanprostedki na samotnou rekonstrukci. Jedné se o
opravy, které zakaznikn prinese komfortni spolupraci se spsiesti.

Nizka @innost komunikenich nastrog

Pravd@&podobnost tohoto rizika jeisdni, protoze jsem zvolilaiznou kombinaci komuni-
kacnich nastraj, oproti tomu zavaznost rizika je vysoka, protodedy nemame fesré
jasre dané, kolik potencialnich zakazfilse prostednictvim komunikénich nastraj

oslovi.

Nedodrzeni termithdodavatel

Pravd@podobnost vyskytu tohoto rizika je vysoka a zavainwika je stedni. Vysoka
pravdpodobnost spva v tom, Ze spot@ost ma za dobu svehdagobeni jiZ mnoho zku-
Senosti v dodavatelsko-ogthtelskych vztazich, a proto moc delvi, Zze ¥asné dodavky

jsou spiSe vzacnosti. Zavaznost rizika je v tomtervalu diky zmiované Spatné zkuSe-
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viN 7

davatele v fipact nesplrini smluvnich podminek.
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11 ZHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

Po realizaci kazdého projektu byela byt zneérena jeho dinnost. V pfibéhu realizace se
vyskytnou vyhody a nevyhody vyplyvajici z natirlze kterych jereba se patit. Samotny
projekt se da ozré za &inny tehdy, pinese-li firmg pfidanou hodnotugi se diky gmu

poddi realizovat vytgené cile.

Na zaklad provedenych analyz, které byly vypracovany v tégpomové praci, byl vytvo-

fen projekt pro zlepSeni marketingové komunikacspaenosti ELPREMO, spol. s.r.o.

Prvnim krokem v projektu bylo stanoveniicila zaklad dotaznikového Sini, které pro-
béhlo prostednictvim odpowdi klienti spolé&nosti. Poté byly vyhodnoceny nejzasgén
nedostatky z pohledu kond@iho prostedi. Projekt byl zhodnocen po nakladotasové a
rizikové strance a podroben souhrnné nakladovéyzmalasova analyza se zabyva reali-
zaci jednotlivych krok, které jsou dlezité pro projekt. Rizikova analyza popisuje riik
kterd mohou nastafiprealizaci projektu. Rozhodujici faktory jsou pddgodobnost rizika

a zavaznost rizika.
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ZAVER
Marketingova komunikace je jednou @le€Zzitych ¢asti strategie podniku. Kazda spwlest

by méla okgtovat ¢as a @izné prostedky k vykEru a vyuziti spravnych nasttonarketin-

goveé komunikace, ktera oslovi stavajici i potemgiabkazniky.

Cilem diplomové prace bylo vytyib efektivni projekt pro zlepSeni marketingové karau
kace dané spaleosti za delem spravného roztkni finartnich prostedki do riznych
typt reklam, podpory dodavatelsko-adatelskych vztah a zvySeni spokojenosti zakazni-
k. Naplreni cili bylo dosazena'¢mi zakladnimi kroky. V prvnim kroku byla zpracoaan
teoretické&cast, ktera shrnuje poznatky z odborné literatuposkytuje podklady pro vy-
pracovani analytick€asti. Podrobéi je teoretickacast zamsiena na jednotlivé nastroje

marketingové komunikace.

Druhym krokem byla provedena prezentace spaisti \Cetné sowtasné SWOT analyzy.
Dale byla vytvéena analyza konkurence, diky které bylo uvedengakid miry je spoke
nost konkurenceschopna v porovnaniéts pejvétsSimi konkurednimi firmami v oboru.
Nasled® analyza sotasného stavu marketingové komunikace firmy ukagugo jaké
miry jsou jednotlivé nastroje marketingové komupikayuzivany. V tét@asti bylo také
realizovadno dotaznikové $ehi zandieno na miru spokojenosti zdkazinikez navstivili
prodejni prostory organizace. V dotazniku se kliepadioval k prostedi komegnich
prostor, obsluze a kvalitposkytovanych sluzeb. Na zakéaohformaci z dotazniku byla

provedena analyza, ktera poslouzila jako podkladzpracovanireti, projektov&asti.

Projekt pro zlepSeni marketingové komunikace vdegposti byl spojen s vybudovanim
modernich komenich prostor, do kterych se stavajici zakaznik\gansnakupem vzdy
rad vrati a bude spokojen nejen s piexdim, ale i obsluhou. Pro vyrovnani se
s konkureginimi spol€nostmi a také na zaklaghoZzadavk zdkaznik byla navrZzena tvor-
ba internetového obchodu, ktery poskytuje klientdzné moznosti nakupu a také tento e-
shop slouzi jako prosidek navySeni obratu. Pro @Spou komunikaci s \jSim proste-
dim firmy je dopordeno vytvdeni databaze odkateli, pomoci které rize spolénost
vhodrgji a elrgji informovat zakazniky. Pro zlepSeni marketingdwamunikace byly
navrhnuty investice doienych tym reklam a za &lem podpory odiratelsko-
dodavatelskych vzta@hbyla naplanovana sportovni udalost. Jednotliveelagpprojektu

byly podrobeny nakladovéasoveé a rizikové analyze.
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Nevidim jako nezbythnutné veSkeréasti projektu aplikovat jako jeden celek, ale jedno
livé navrhy Ize uskutait postupg a tim ziskat moznost rodeéni naklad do delSihaa-
soveho obdobi. ¥im, Ze byl cil prace napin a projekt mize firme poslouzit jako realny
podklad pro zlepSeni marketingové komunikace stiefelkn vysledkem, ktery je zaroie
cilem prace. Zpracovani diplomové prace mne nedbolmejen o teoretické poznatky, ale
také o nalezitosti marketingovych nasirgpuvisejicich s iggnou a prosperujici spdte

nosti, kterd ma zajem navysSovat své trzni postaveni
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K¢ Koruncéeskych
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VN Vysoké napti
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik
P 1l Nahled webovych stranek

P Il  Golf a ski resort Kienec
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

B ELPREMO

Dotaznik spokojenosti zakaznika pri nakupu v ELPREMO, spol. s.r.o.

Vazeni zakaznici, obracim se na Vas s Zadosti o vyplnéni nasledujiciho dotazniku,
ktery je soucasti projektu ,.Projekt pro zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti
ELPREMO, spol. s.r.0.“. Jeho ucelem je zjistit nazory klientil spoleCnosti a také jeho
vyplnénim prispéjete ke zvyseni kvality poskytovanych sluzeb. Vyhodnoceni dotaznikil bude
soucasti zpracovani meé diplomové prace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Vase odpoveédi
budou anonymni, prosim o upiimné a pravdivé odpovedi.

Dékuji za Vas cas a ochotu pri vyplnovani. Monika Krejci

1. Jaka je VagSe pravni forma podnikani?
O soukroma osoba

O podnikajici subjekt

2. Jestlize zastupujete spolecnost, na jaky obor podnikani se zaméiuje?

O obchodni ¢innost

O stavebnictvi

O strojirenstvi

O &kolstvi

O zdravotnictvi

L6 U

3. Jaka je frekvence Vaseho nakupu?

O prvni nakup

O opakovany nakup
O piilezitostny nakup
Joh e e

internet
reklamni sdéleni

O
O
O na zakladé pracovniho piikazu
O
O

doporuceni

nakupuji dlouhodobé
JIIIE ettt ettt et bt ea £ et £ et a et ebe e ettt nan et anan
5. Jaky zpiisob tihrady providite nejéastéji?

O hotové
O

na fakturm



6. Jste ochotni za procentualni skonto provadét okamzité platby?

O ANO, slevu za okamzitou platbu bych vyuzil/a
O NE, preferuji delsi splatnost

7. Jak byste definovali obsluhujiciho pracovnika? (moZnost vybrat vice odpovédi)

O rychlost

O profesionalita

O ochota

O znalost sortimentu

O Nespokojen s obsluhou

8. Uvitali byste moznost nakupu pi‘es internet?
O ANO
O NE

9. Jste spokojeni s prostory prodejny a rozmisténim sortimentu?
O ANO
O NE

10. Jakou zménu byste v nejblizsi budoucnosti uvitali?



PRILOHA P 1l: NAHLED WEBOVYCH STRANEK

vyrobce a prodejce

elektrozafizeni

O firmé

Velkoobchod

Vyroba rozvadé&ci

Automatizace
Montaze
Udrzba - servis
Projekce
Ke stazeni
Volna mista

Kontakty

Akeni
Komplexni dodavky elektro v oboru primyslu, energetiky, vodohospodafsti a =
pozemniho stavitelstvi: nab'd'ka
Novinky
= InZenyrska a projekéni Einnost i
dodavateld
= \yroba elektrickyich rozvaddéd
> ElektromontaZe NN, VN a MaR Fotovoltaicke

elektrarn
= Automatizace technologickych zafizeni a pracovnich strojll Y

h

> Udr2ba a senis elektrickych zafizeni

= Velkoobchodni prode) s elektroinstalacnim matenidlem

= Provadéni staveb




PRILOHA P lll: GOLF A SKI RESORT KO RENEC

Stavia Jibomoravsite krae 2003,

- GOLF:
18 jamek v panenské
prirodé Moravskeho krasu

CVICNE ZAZEM:I:
Kryty driving range,kvalitni
cvicne zazemi a tym zkuSenych trenért

GOLF RESTAURANT:

krestaurace s kamny, kryta terasa,
kanadsky spike bar a moravsky vinny Senk

UBYTOVANI:
Pythagor Golf Hotel***
(36 plna kapacita)

KONGRESY:

seminarni prostory
az pro 100 osob



