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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout komunika¢ni plan pro firmu
SEVEZA spol. sr. 0. Firma zajistuje prodej, vyrobu a servis gastronomického zafizeni.
Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast zahrnuje teoreticky popis
marketingové komunikace a komunika¢niho planu. Praktickd ¢ast obsahuje stru¢nou
charakteristiku firmy, analyzu soucCasné marketingové komunikace firmy, analyzu
konkurence a konkrétni navrh komunikac¢niho planu vcetné nacasovani a financ¢niho

rozpoctu.

Kli¢ové slova: Marketingovd komunikace, komunikacni mix, komunikaéni plan, SWOT

analyza, nastroje marketingové komunikace, B2B komunikace.

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to create communication plan for the
SEVEZA spol. sr. 0. company. The company provides sale, production and service of
gastronomic equipment. This thesis is divided into the theoretical and practical part.
The first part contains short characteristic of the company, analysis of the actual marketing
communication of the company, analysis of competition and particular proposal of

communication plan including timing and budget.

Keywords: Marketing communication, communication mix, communication plan, SWOT

analysis, marketing communication tolls, B2B communication.
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UvVOD

V soucasné dobé mezi sebou konkuren¢ni firmy na trhu stale vice soupeti, aby ziskaly
nového zakaznika, nebo naopak aby si své stavajici zakazniky udrzely. Snahou firem je
zakaznika co nejvice zaujmout a nabidnout mu néco jiného nez konkurence. Chovani
kupujiciho je vsak neptfedvidatelné a mnohdy lze stézi urcit, podle c¢eho se pii nakupu fidi.
Spole¢nosti se snazi vSemi nejruznéjSimi zpusoby zakaznika zaujmout a dostat se mu do
paméti  prostiednictvim  naplanovanych komunikac¢nich nastroji. Marketingova
komunikace siln¢ podléha trendiim, a proto je pro firmy velmi dilezité pii komunikaci

s okolim neustrnout na jednom mist¢.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnuti komunika¢niho plénu pro firmu
SEVEZA spol. sr. o., ktera ptisobi na praimyslovém trhu a zabyva se vyrobou, prodejem

a servisem gastrozafizeni.

Préce je rozd€lena na Cast teoretickou a praktickou. V prvni ¢ésti jsou popsany teoretické
poznatky z literatury zabyvajici se marketingovou komunikaci a pramyslovym
marketingem. V teoretické casti je vysvétlena komunikace, komunikac¢ni proces,
marketingovy a komunika¢ni mix a jsou zde uvedeny specifika B2B komunikace.
Teoreticka ¢ast se také zabyva popisem komunika¢niho planu a jeho jednotlivych ¢asti, do
kterych patti SWOT analyza, komunikacni cile, cilové skupiny, néstroje marketingové

komunikace, ¢asovy harmonogram, rozpocet a méfeni efektivnosti.

Druha cast bakalafské prace obsahuje predstaveni firmy, ve kterém jsou podrobnéji
popsany veskeré ¢innosti firmy, jeji produkty a sluzby. V kapitole zabyvajici se sou¢asnou
situaci firmy je kratky popis nejvétSich konkurentli, dodavatelti a zakaznikli spolecnosti
SEVEZA spol. sr. o. Dulezitou ¢ast této kapitoly tvoii rozbor soucasné marketingové
komunikace firmy a jednotlivych komunikaénich nastrojii. Posledni kapitola obsahuje
navrhovany komunika¢ni plan. Nejprve je provedena SWOT analyza, ve které jsou
definovény silné a slabé stranky firmy, pfileZitosti a hrozby. Ddle jsou stanoveny cilové
skupiny a komunikacni cile, kterych ma byt planem dosazeno. Nésleduje navrh

komunikac¢nich nastroji, Casové rozmisténi nastrojli, rozpocet a navrh méteni efektivnosti.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V obecném pojeti lze komunikaci charakterizovat jako predavani informaci mezi
odesilatelem a piijemcem. Komunikace ma za cil zprostiedkovavat, sdélovat, oznamovat
a informovat o urcitych faktech, nazorech ¢i myslenkach. Marketingovd komunikace je
komunikace mezi organizacemi a zdkazniky. Firmy pomoci marketingové komunikace
informuji, ovliviiuji a presvédéuji stavajici i potencialni zakazniky. (Heskova a Starchon,

2009, s. 51; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21) je marketingova komunikace firem také
sméfovana k dalsim zajmovym skupinam. Autorky zminuji tyto piiklady zajmovych
skupin: ,,Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionaf,
média, organy vefejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace, obfanskéd sdruzeni,

neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fadé t€z mistni komunity.*

Aby byla komunikace efektivnéjsi a ucinnéjsi, je nutné zajistit vzajemnou zavislost
aprovazanost komunikacnich ndastroji. Timto zpisobem funguje integrovana
marketingovd komunikace, kterd ptedstavuje oproti tradi¢ni marketingové komunikaci
novou hodnotu. Integrovand marketingova komunikace vzajemné kombinuje tradicné na
sobé nezavislé prvky komunikacniho mixu, a tim dosahuje synergického efektu
a komunikace se stava vice stejnoroda. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,
s. 29-31)

1.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces je postaven na zédkladnim principu, pii kterém odesilatel koduje sva
sdéleni takovym zpisobem, aby je pifijemce byl schopen dekddovat. Sdéleni jsou cilové
skupin¢ vysilana skrz média. Dulezité je také sledovat reakce publika, a tim zajistovat
zpétnou vazbu. Na obrazku (Obr. 1.) je zobrazen komunika¢ni model spolu s deviti prvky
komunikac¢niho procesu (odesilatel, kédovani, sd€leni, médium, dekodovéni, piijemce,

Sum, zpétna vazba a reakce). (Kotler a Keller, 2007, s. 577)
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odesilatel - kodovani [ ——p sdéleni | dekodovani = piijemce
A

médium

R ettt zpétna vazba

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 577
Obr. 1. Komunikacni model

reakce }q— -------

1.2 Marketingovy mix

Je jednim z nejzékladngjsich marketingovych pojmi, jehoz vznik je Gzce spjat s rozvojem
orientace marketingu na produkt. Heskova, Starchon a Blatny (2005, s. 12-13)
pisi: ,,Samotny termin marketingového mixu se nej¢astéji vymezuje jako optimalni skladba
marketingovych prvkil, které firma pouZzivad na to, aby dosdhla svych marketingovych

cilt.* Jedna se o fizeny mix nastroji, které neplsobi izolované.

Marketingovy mix je zkracené oznacovany jako 4P a zahrnuje tyto nastroje: produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Zkratka je odvozena od pocatenich pismen anglickych nazva
nastroji marketingového mixu (Product, Price, Placement a Promotion). V tabulce
(Tab. 1.) jsou prvky marketingového mixu a u kazdého nastroje je uvedeno, co obsahuje.
Pocet prvki v marketingovém mixu (pocet ,,P*) se miize ménit a to zejména podle typu
odvétvi. Napiiklad ve sluzbach se vzdy piidava prvek lidé (People). Dnes se spiSe pracuje
s modelem 4C, ktery vice vychazi z pohledu na zdkaznika. Kazdému ptivodnimu ,,P*
nalezi ,,C* a to tak, Ze produktu odpovida customer value (hodnota), na cenu se pohliZi
jako na customer costs (naklady), misto prodeje predstavuje convenience (dostupnost)

a propagace je oznac¢ovana v tomto modelu jako communications (komunikace).

1.2.1 Model ,4P*

o Produkt — pro zakaznika pfedstavuje prostiedek k uspokojeni potieb a prani.
Muze predstavovat také urcity uzitek v podobé Uspory, prestize atd. Firma se musi

snazit zdkaznika co nejlépe pochopit a odpovidajici produkt mu nabidnout.
. Cena — predstavuje sumu pen¢z, kterou musi zdkaznik za produkt zaplatit.

o Distribuce — je proces, pii némz se hmotny vyrobek dostava od vyrobce co

nejblize k zdkaznikovi nebo spotiebiteli.
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Propagace — zajistuje, aby se zdkaznik dozvédél co nejvice o produktu, cené

I misté€ jeho prodeje. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 16-17)

Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni Ihaty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vlystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 24

Tab. 1. Ndstroje marketingového mixu

1.3 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix patii do Casti propagace v mixu marketingovém. Vhodnou kombinaci

komunikac¢nich nastroji z marketingového mixu lze dosahnout marketingovych i firemnich

cili. Komunika¢ni mix se dd priméarné rozdélit na osobni a neosobni formy komunikace.

Do osobni formy komunikace spada osobni prodej a do neosobni formy komunikace

zahrnujeme reklamu, podporu prodeje, piimy marketing a public relations. Veletrhy

a vystavy predstavuji kombinaci osobni a neosobni formy komunikace.

Osobni prodej — je prezentace vyrobku nebo sluzby potencidlnimu zékaznikovi

pii osobni komunikaci.

Reklama — je placena neosobni komunikace skrz média. Zadavaji ji nejCastéji

podnikatelské subjekty nebo neziskové organizace.

Podpora prodeje — predstavuje kratkodobé podnéty zvySujici prodej produkti

pomoci nabizenych vyhod zdkazniktim.

Piimy marketing — vyhodou tohoto komunika¢niho nastroje je moZnost
ucinného zaméfeni na cilovou skupinu. Pfimy marketing jsou veskeré ¢innosti
slouzici k adresnému ¢i neadresnému spojeni s cilovou skupinou. UcinnéjSiho

zacileni dosdhneme pomoci kvalitni databaze.

Public relations (PR) — znamena fizeni a vytvafeni vztahl uvnitf firmy i vztaht

s firemnim okolim. Publicita je vyznamnou ¢innosti z PR aktivit. Jde o urcitou
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neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, nebo organizaci a to takovym
zpusobem, ze je ve sdélovacich prostfedcich umisténa pozitivni zprava. Ne vzdy
se ale jedna o publicitu kladnou. Spolecnosti nemohou nijak kontrolovat dobré ¢i
Spatné informace ve sd€lovacich prostiedcich, proto se nezavisla publicita

povazuje za divéryhodnou. Casto se do néstroji PR zatazuje i sponzoring.

. Veletrhy a vystavy — jednd se o komplexni akci, pfi které jsou navzajem
kombinovany jak osobni, tak i neosobni formy komunikace. V celém procesu od
ptiprav az k realizaci i€asti na veletrhu nebo vystavé dochazi ke kombinaci
komunikacnich prvkl, jako jsou reklama, podpora prodeje a osobni prode;j.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-44)

1.4 Specifika marketingové komunikace v B2B prostredi

Komunikace v primyslovém prostfedi, neboli B2B komunikace, je takova komunikace,
kterd probihd mezi firmami, nebo firmami a organy statni a vefejné spravy. V B2B
prostiedi je také znacné pusobeni konkurence a kvalita vyrobeného produktu jiz nestaci
k tomu, aby se vyrobek prodaval sam. Je dulezité zakazniky o kvalité a vyhodach vyrobkt
dostate¢né¢ informovat a komunikovat s nimi. Pramyslové trhy jsou charakteristické
mensim poctem kupci, slozitéj$im popisem vyrobku a vyjednavanim. Pan Zikmund (2010)
ve svém internetovém ¢lanku zminuje nejcasté)si cileni sdéleni. Nejvhodnéjsi je ¢lenéni
komunikace na tzv. vertikaly (obory podnikani firem). Je dalezité uvédomit si, komu je
komunikace ur¢ena. VZdy je zdkaznikem konkrétni ¢loveék, zpravidla manaZer, nebo
manazer a majitel zaroven. Zikmund (2010) ve svém ¢lanku pouziva pro takového ¢lovéka
oznaceni BDM (Business Decision Maker). Takova osoba ¢ini ve firmé rozhodnuti
0 ndkupu. Ve vétsich firmach je vice osob, pfi¢emzZ kazda rozhoduje o nakupu jin€¢ho
druhu produktu ¢i sluzby. V menSich firméach vétSinou chce majitel do jisté miry stale drzet

kontrolu nad v§emi nakupy. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 73; Zikmund, 2010)

Mezi nejvyznamnéjsi komunikaéni nastroje v B2B prostiedi patii osobni prodej, veletrhy
avystavy, direct marketing a reklama. Osobni prodej ma vysadni postaveni
vV komunika¢nim mixu mezifiremni komunikace a zbylé néstroje mu dotvaii vhodnou

atmosféru. Proto je integrace komunikacnich nastrojii i v B2B prostiedi velmi dulezita.
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1.4.1 Reklamav B2B

Cilem reklamy ve spotfebnim marketingu je zejména zvySeni prodeje. Primyslovy
marketing se v tomto zna¢n¢ 1i8i a jeho reklamni cile jsou napf. znalost znacky, seznameni
s vyrobkem a postoje potencialnich zakaznikli k vyrobku. V B2B prostiedi se reklama
nejcasteji umistuje do odbornych casopisi, které mohou byt zaméfeny bud’ horizontalné,
nebo vertikaln€. Odborné Casopisy zaméiené horizontalné predstavuji novinky, materialy
a produkty z riznych odvétvi, naopak vertikdlné zamétfené Casopisy se zabyvaji pouze
novinkami, technologii a produkty z jednoho prostiedi. (Strnad a Myslivcova, 2007,
s. 73-78)

1.4.2 Direct mail

Ptimy marketing piedstavuje celkové méné financné naro¢ny komunikacni néstroj. Lze ho
povazovat i za vhodnou alternativu k osobnimu prodeji. Diky mensim cilovym trhim
funguje direct mail v B2B prostiedi spolehlivé. Pouziva se intenzivné a je na néj nahlizeno
jako na dtivéryhodnou formu komunikace, kterd je pro vSechny firmy pramyslového trhu
piijatelna.

Adresafe firem jsou k dispozici z Obchodniho rejstiiku, firemnich katalogi, z internetu,
nebo si firma muze adresat nechat vytvofit. Nejidealnéjsi variantou je vSak vybudovani
vlastni zakaznické databaze, coz je zarovenl 1 mnohem levnéjsi variantou. Firemni databaze
by méla obsahovat podrobné informace a udaje o zakaznicich od identifika¢nich udaji po

historii obchodnich kontaktli a podrobné informace o firemnich rozhodovatelich.

1.4.3 On-line marketing

Diky rychlému vyvoji internetu a informacnich technologii se zdokonaluje 1 komunikace
Vv primyslovém prostfedi. Firmy se ucastni internetovych burz, vyuzivaji elektronické
databaze a vice nakupuji produkty ptes internet. Bézné se ke komunikaci mezi firmami
vyuzivaji webové stranky firem, e-maily, on-line katalogy, internetova trzisté a ostatni
on-line zdroje. Na internetovych trziStich se prostfednictvim elektronické komunikace
setkavaji kupujici a prodavajici a obchoduji zde mezi sebou. V on-line marketingu hrozi
také nebezpeci poSkozeni informacnich systému napojenych na internet a ztraty dilezitych

dat kvuli virim a hackerim. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 176-178)
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1.4.4 Vystavy a veletrhy

Vétsina pramyslovych odvétvi pravidelné konaji vystavy a veletrhy, kde predstavuji své
nové vyrobky a technologicky pokrok. Je to zptsob, jakym se firma zviditeliiuje a zvySuje
tim svou prodejni silu. Vystavovani na veletrhu je finanéné naro¢nd forma propagace.
Firma na veletrhu adresn¢ oslovuje mnoho potencidlnich zadkazniki, seznamuje je s novym
produktem a G&asti také posiluje svou povést. Uéast na veletrhu umoZiiuje firmé poznavat

potencialni zakazniky. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 79)

1.45 Tisténé propagac¢ni materialy a katalogy

I dnes v dobé¢ elektronické komunikace jsou ti§téné katalogy a propagacni materialy velmi
Castou a oblibenou formou komunikace. Kvalitni tisk spolu s kvalitnim papirem dokaze

zaruCit reprezentativni design tiSténych propagacnich materidli a katalogli. Znamenaji

vvvvvv

vyhledavani v textu. (Chlebovsky, 2010, s. 48; Strnad a Myslivcova, 2007, s. 80)

1.4.6 Osobni prodej

V Gspésném osobnim prodeji predstavuje vyznamnou roli dokonald znalost specidlnich
pozadavkl jednotlivych zédkazniki. Je nutné rozliSovat, zda se jednd o prvni nakup, ptimy
opakovany ndkup, nebo o modifikovany opakovany nékup, protoze kazdy vyzaduje
odlisny pfistup.

Osobni prodej miizeme organizovat tfemi zpisoby:

. Geograficka organizace — patii mezi nejbéznéjsi, prodejce se zamétuje na urcité

uzemi a naklady na dopravu jsou nizké.

. Vyrobkova organizace — je vhodna v pfipadé¢ Siroké vyrobkové tady
a u technicky slozitych vyrobkt, kdy musi byt prodejce expertem. Specializovani

prodejci jsou pro firmu nakladné;si.

o Trzni organizace — je takovy zplisob organizace osobniho prodeje, pii kterém
jsou prodejci rozdéleni podle typu zakaznika. (Strnad a Mysliveova, 2007,
s. 81-82)
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Pti planovani komunikace je nutné vychazet z celkového marketingového planu. Pii tvorbé
komunika¢niho planu se dodrzuje posloupnost ur€itych aktivit. Zakladni faze planu jsou
zobrazeny na obrazku (Obr. 2.). Jako prvni je dilezité provést analyzu situace na trhu,
kterd odhali problémy a piilezitosti na trhu. V nasledujici fézi se stanovuji cile
komunikace. Prostfednictvim cili se urcuje, ¢eho ma byt marketingovou komunikaci
dosazeno. Nasleduje volba komunikacni strategie, pomoci které budou splnény zvolené
komunikac¢ni cile. Posledni fazi komunika¢niho planu je stanoveni rozpoctu a casové

naplanovani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11-12)

Situaéni Komunikaéni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11
Obr. 2. Zdikladni faze komunikacniho planovani

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza se velmi €asto vyuziva k analyzovani vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy.
Nazev je vytvofeny z pocateCnich pismen slov Strengths, Weaknesses, Opportunities
a Threats. Pfi analyzovani vnitiniho prostiedi firmy hledame silné a slabé stranky firmy
(Strengths a Weaknesses) a pii analyze vnéjsiho prostiedi posuzujeme ptilezitosti a hrozby

(Opportunities a Threats). (Svétlik, 2005, s. 318)

o Silné stranky — jsou oblasti, ve kterych je firma dobra. Diky nim si firma udrzuje

dobrou pozici na trhu. Na jejich zéklad¢ je mozno definovat konkuren¢ni vyhody.

. Slabé stranky — jsou opakem k silnym strdnkam. Pfedstavuji to, v ¢em firma neni
dobra. Slaba stranka miiZze také predstavovat absenci urcité silné stranky. Slabé

stranky brani firm¢ v efektivnim vykonu.

. PrileZitosti — znamenaji urcitd zvyhodnéni firmy oproti konkurenci. Pfedstavuji
potencialni moznost rastu, lepsiho vyuziti zdroji nebo efektivnéjsiho dosazeni
cila.

. Hrozby — ptedstavuji pro firmu piekazky, neptiznivé situace ¢i zmény v jejim
okoli. Snahou podniku je rychle zareagovat a tyto hrozby odstranit, nebo alespon

minimalizovat. (Blazkova, 2007, s. 155-156)
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2.2 Cile marketingové komunikace

Pii planovani komunikace je stanoveni komunikacnich cili dilezitym krokem. Mezi

zékladni cile marketingové komunikace se fadi:

. Informovat — toto byl ptvodni cil marketingové komunikace. Jedna se

0 poskytnuti informaci o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby.

. Vytvorit a stimulovat poptavku — pomoci uspésné komunikace lze zvysit
poptavku a zaroven tak zvysit obrat, aniz by musely byt provedeny jakékoli

cenoveé redukce.

o Diferenciace produktu firmy — znamena odliSeni se od konkurence. Snaha
diferenciace od konkurence se déje predevsim na vysoce konkurencnich trzich,
kde homogennost nabidky zplsobuje, ze spotiebitel povazuje produkty za
identické. V takovém piipadé¢ se musi firma soustiedit na dlouhodobé
presvédcovani spotiebitele o jedine¢nych vlastnostech jejiho produktu, nebo

0 kvalité firmy.

o Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde mad komunikace za tkol ukézat
spottebiteli vyhodu plynouci z vlastnictvi produktu. Lze firmu profilovat na urcité
segmenty a uspokojovani jejich specifickych ptani ¢i potfeb a zaroven stanovit

vy$$i cenu. VyuZziva se marketing na miru.

o Stabilizace obratu — pomoci marketingové komunikace se vyrovnavaji sezonni

vykyvy v poptavce a vykyvy zpisobené cykli¢nosti.

. Pozvolné zvySovani trzniho podilu — zde se komunikace zamétuje na udrzeni
soucasnych zékaznikl. Postupné se marketingovd komunikace firmy zacne
soustfedit na pfesvédCovani zakaznikii konkurence o vyjimec€nosti a vyhodnosti
nabidky oproti konkuren¢ni. Toto je nutné provadét v dob& nasycenosti trhu, kdy
dochazi ke stabilizaci trznich podilii konkurencnich firem. (Heskova a Starchon,

2009, s. 62; Kozak, 2004, s. 11)

2.3 Cilové skupiny

Cilovéa skupina je urcité publikum, kterému je pfi marketingové komunikaci urceno

sdéleni. Cilovou skupinu mohou tvofit jednotlivci, skupiny, specialni cilové skupiny, nebo
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vetejnost. Forma a struktura marketingového sdéleni je ovliviiovano rysy a charakterem

cilové skupiny. (Kotler, 2007, s. 820-821)

2.3.1 Segmentace

Pii segmentaci dochazi k rozd€leni trhu na co nejvice vnitiné homogenni skupiny
zakaznikl. Kazda ze skupin mé odlisné ptani i potfeby a diky segmentaci se firma snazi
vyhovét kazdé znich. Segmentace se provadi podle demografickych, geografickych
a psychografickych kritérii. (Svoboda, 2004, s. 6-7)

Na B2B trhu se pouZivaji podobné proménné jako v B2C prostfedi. Nejcastéjsi kritéria

a proménné pro segmentaci v B2B jsou:
o Demografické charakteristiky — odvétvi, velikost firmy, lokalita.
o Provozni proménné — technologie, uzivatelsky status, naroky spottebiteld.

o Nakupni pristupy — organizace podle nakupnich funkei, struktura vedeni, povaha

soucasnych vztahtl, obecné ndkupni zasady, nakupni kritéria.
o Situacni faktory — naléhavost, konkrétni vyuziti, velikost zakazek.

o Osobni charakteristiky — podobnost kupce s prodejcem, postoj k riziku, loajalita.
(Kotler, 2007, s. 477)

2.3.2 Targeting

Targeting znamena vybér cilovych skupin, na které se firma zaméfi. Firma se musi
rozhodnout, jakou zvoli strategii zacileni. Pokud si vybere pouze jeden segment, jedna se
0 trzni koncentraci. Zaméfi-li firma své marketingové aktivity na odlisné segmenty pomoci
riznych marketingovych a komunikacnich strategii, lze hovofit o trzni diferenciaci.
V piipadé nediferencovaného marketingu se aplikuje jedna strategie na vSechny segmenty.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 138-139)

2.3.3 Positioning

Positioning, neboli umisténi, znamena zpisob, jakym zdkaznik vniméa vyrobek oproti
konkurenc¢nim vyrobkiim. Positioning se da také definovat jako misto, kam si zdkaznik
vyrobek zafadi v mysli. Na umisténi ma vliv nékolik faktort: vlastnosti vyrobku, cena,
distribu¢ni sit’, komunikace apod. V souvislosti s positioningem vyrobci vytvaii i urcitou

image vyrobku. (Svétlik, 2005, s. 96-97)
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2.4 Nastroje marketingové komunikace

Mezi zakladni komunikacni néstroje, pomoci kterych se dosahuje komunikacnich cilu,
patii: reklama, podpora prodeje, direct marketing, veletrhy a vystavy, public relations

a osobni prode;.

241 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace. Reklamni sd€leni probiha prostiednictvim médii
smérem k pfijemcum. Reklama v masovych médiich dokaze zasahnout skutecné velké
cilové skupiny. Mezi jeji zasadni funkce patii: zvySovani povédomi a ovlivilovani postoji

ke znacce (brand building). Prostfednictvim reklamy se da vyznamné posilit image znacky.

VynaloZené ¢astky na reklamu se lisi podle odvétvi. Nejvice za reklamu utraci: kosmetické
spole¢nosti, mobilni operatofi, vyrobci automobilli, vyrobei 1€ka a vyrobcei alkoholickych
a nealkoholickych napoju. Pfi masovém zasazeni reklamou byvaji naklady na jeden tisic

oslovenych (CPT) nizké.

Podle typ pouzitych médii existuji tyto typy reklam: televizni, rozhlasovd, internetova,
venkovni a reklama v novinach a casopisech. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49; Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 66-77)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma slouzit k vyvolani okamzZitého nakupu, ¢ehoZ se snazi docilit pomoci
ur¢itych pobidek. Podpory prodeje lze vyuzit i smérem k obchodnim zastupcim
a distribu¢nim mezi¢lankiim. Vyrobce se tim snazi obchodni zastupce povzbudit k vy$§imu

prodeji a distribu¢ni mezi¢lanky motivuje k lepsi propagaci produktu.

Podpora prodeje se velmi odliSuje od ostatnich komunikacnich néstrojii a to tak, ze je
schopna stimulovat okamzitou nakupni reakci. U tohoto komunika¢niho néstroje je také

pomérné jednodussi zméfit efektivnost.

Za nevyhody podpory prodeje je mozné povazovat vysoké ndklady a docasny efekt.
Vyhodna baleni, slevy ¢i kupony snizuji ziskovou marzi. Finan¢né€ naro¢né&jsi jsou 1 darky
nebo soutéZe. DocCasny efekt ma podpora prodeje diky okamzité stimulaci ndkupu c¢i

vyzkouSeni, ale dlouhodobé nijak neovlivituje vnimani znacky.
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Mezi klasické nastroje podpory prodeje se fadi: Snizeni ceny za jednotku produktu, vzorky
zdarma (sampling), ochutnavky a ostatni moznosti vyzkouseni produktu, prémie

a reklamni darky, soutéze a vérnostni programy. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97-109)

2.4.3 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) je jednim z nejrychleji rozvijejicich se komunikacnich
nastrojii. Nejednd se pouze o zésilku v posStovni schrance, jak si jist¢ mnoho lidi pod
pojmem piimy marketing piedstavi. Hlub$i mySlenkou direct marketingu je snaha
0 vytvofeni trvalé a pevné vazby mezi firmou a jejimi zdkazniky. Vyraznym prvkem direct
marketingu je vyuziti dvousmérné komunikace, coz umoznuje lepsi vyhodnoceni dosazeni

stanovenych cili komunikace.

Cilova skupina u tohoto néstroje je vyrazn€ mens$i, a proto lze 1épe pfizplsobit
marketingové sdéleni oslovovanému segmentu. Toto vSak nelze piesné provadét bez
kvalitni databaze obsahujici podrobna data o soucasnych i potencidlnich zakaznicich.
Nejdulezitejsi casti v databazi jsou aktudlni kontaktni informace (mailing list), bez kterych
by direct marketing nebyl ucinny.

v

Diky schopnosti rozliSit nejperspektivnéjsi jedince v mnozstvi zdkazniki dokaze direct
marketing zna¢né omezit plytvani penéz za jedince, ktefi pro firmu nejsou tak ziskovi.
Celkovée se vSak jedna o nakladnéjsi formu komunikace. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79-80,
Svétlik, 2005, s. 300-301)

Direct mail

Prostfednictvim direct mailu se oslovuji cilové skupiny vybrané z databaze podle pfedem
danych kritérii. Konkrétni nabidka je zakaznikovi doruovana pomoci poStovni sluzby.
Direct mail umoziuje poslat piesné vybrané cilové skupiné na kteroukoliv adresu
prakticky cokoliv. Existuje né€kolik forem direct mailu: obchodni dopis (nabidka),
propagacni letaky a katalogy. Stale roste obliba zasilani direct mailu pomoci elektronické
posSty misto klasické roznaSkové posSty. Zasilani prostiednictvim poStovnich Sluzeb se

nahrazuje rozesilanim direct maili ptes elektronickou postu.
Telemarketing

Spravné vyuzivany lidsky hlas je vysoce presvéd¢ivy nastroj komunikace. Telemarketing
je povazovan za velmi osobni zélezitost. Telefonicka komunikace je obousmérna a existuje

zde zpétna vazba. Zakaznik ma moznost ptat se a v zapéti mize ziskat odpovédi na své



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

dotazy. Jsou dva druhy telemarketingu: aktivni a pasivni. V pfipadé aktivniho
telemarketingu volaji prodejci zakaznikim. V opacném piipadé je-li volajici zakaznik,

jedna se o telemarketing pasivni.
Teleshoping

Predstavovani vyrobkil je uskuteciiovano pomoci televizni obrazovky. Jedna se o jakousi
prezentaci vyrobku v praxi, ktery si ihned po odvysilani Sotu mizeme objednat na
telefonnim Cisle, které nesmi v kazdé takové prezentaci chybét. V pribéhu prezentovani

vyrobku je zdkaznik seznamen také s cenou a dodaci dobou produktu.
Neadresna distribuce

Neadresna distribuce spadd do masového marketingu, pfi némz jsou reklamni materialy
doruovany do poStovnich schranek. VétSinou se jednd o mimofadné cenové nabidky
aslevy supermarketii. Distribuovat se mohou také katalogy, darkové predméty nebo
samplingy. Naklady na distribuci jsou nizké, roznos je rychly, ale odezva je pouze 0,5%.

(Svétlik, 2005, s. 301-307)

2.4.4 Public relations

Ukol PR neni zvySovat prodej, ale vytvafet dobry image. PR je oproti reklamé a podpore
prodeje schopno utvaiet dlouhodobé pozitivni vztah okoli k podniku. Do okoli podniku
spadaji zékaznici, obchodni partnefi, akcionafi, mistni komunita, média, zamé&stnanci
i Siroka vefejnost. U reklamniho sdéleni je patrné, ze se jedna o zaplacenou formu
komunikace. Naopak PR vzbuzuje u vetejnosti divéryhodnost diky nezavislym zdrojim
vyjadiujicim se o firmé mimo reklamni bloky. Névratnost vlozenych finan¢nich prostredka

byva vysoka i ptes relativné nizké naklady.

Mezi aktivity PR patii: publicita, organizovani akci, interni komunikace, aktivity
krizového managementu, lobovani, sponzoring a corporate identity. (Svétlik, 2005,
s. 287-297)

2.4.5 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou komunikacni nastroje zahrnujici komplexni prezentaci prace firem
z riznych obort. Pfi UcCasti na veletrzich a vystavach je soucasné pouzivano zaroven
nékolik komunikacnich nastrojii. Pojem veletrh Ize definovat jako ekonomicky zamétenou

akci, na které firmy vystavuji svoje produkty. Veletrh je prezentace produkti velkého
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mnozstvi firem v rdmci ur¢itého oboru na ur¢itém misté a v jeden c¢as. Je to komunikacéni
nastroj, ktery umoznuje tésny kontakt s vystavenymi produkty. Hlavnimi diivody ucasti na
veletrhu mohou byt: pfehled o konkurenci a o jejich produktech, vytvofeni a upevnéni
kontaktli, ziskani a pfedani informaci, sledovani trendii, budovani image a posilovani
znacky. Z geografického hlediska se veletrhy a vystavy rozliSuji na lokdlni, regiondlni,

narodni, kontinentalni a mezinarodni.
Z hlediska $ife nabidky vystavovaného zbozi 1ze vystavy a veletrhy rozd€lovat na:

o Univerzalni, v§eobecné VV — nejsou nijak specialné zameétené, jsou urcené
Siroké vetejnosti a maji prildkat co nejvice lidi. Jako pfiklad 1ze uvést vanocni ¢i

jiné jarmarky a trhy.

o Viceoborové VV — lze je dale rozlisit na horizontalni (jedno odvétvi prezentuje
své produkty jinym odvétvim) a vertikalni (vystavovani produkti cilovym

skupinam ze stejného odvétvi).

o Jednooborové VV — jsou typické diky svému zaméfeni na urcity druh vyrobk

nebo sluzeb.

Z obchodniho pohledu miiZzeme vystavnictvi rozdélit na komer¢ni a nekomercni akce.

Komer¢ni akce 1ze dale rozdélovat na:
o Prodejni — probiha zde pifimy prodej produkti.
o Kontraktaéni — dochdzi k uzavirani a sjednavani obchodnich smluv a partnerstvi.

o Kontrakta¢né-prodejni — jedna se o velké komercni akce, kde probiha jak piimy
prodej, tak i sjednavani smluv. Je to kombinace pfedchozich typt. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s.135-137; Vysekalov4, Hrubalovd a GirgaSova, 2004,
S. 22-24, 42-43)

Autor Dusan Pavli (2009, s. 144-151) ve své knize definoval tfi zakladni nastroje

veletrzni komunikace:

o Exponat — je to trojrozmérny realny pfedmét, ktery je centrdlnim prvkem veletrhu
a vystavy. Hraje dualezitou roli, protoze navstévnici veletrhu ¢i vystavy zde chtéji
pravé o vystavovanych exponatech ziskat co nejvice informaci a také si je

prohlédnout a seznamit se s témito produkty.
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. Kontextové informace — jedna se o vysvétlujici a dopliujici informace kolem
exponatu. Jsou to vesSkeré popisky, zobrazovand loga, fotografie, animace,
velkoplosné projekce aj. VSechny tyto kontextové informace maji za kol sdélit

urc¢itou hlavni informaci o exponatu.

o Prostor — vystavovatel ma k dispozici pivodné prazdnou podlahovou plochu
atam si vytvofi vlastni vystavni prostor. Tento prostor je ohranic¢ené tizemi, na
kterém se bude odehrdvat tok informaci a cely proces vystavovani. Prostor je

dilezitym prvkem, protoze predstavuje celkovy charakter atmosféry.

2.4.6 Osobni prodej

I pres skuteCnost, ze je osobni prodej nejstar§im prvkem marketingové komunikace, je
stale velmi vyznamny i dnes v dob& novych komunikaénich médii a technologii. Oproti
ostatnim ndstrojim se osobni prodej vyznacuje pfimym kontaktem se zdkaznikem, ktery
zaruCuje zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a také vétsi vérnost zékaznikd.
Cilem prodejce je dokonalé¢ poznani zakaznikovych piani a potieb, aby mohl plnit roli
davéryhodného konzultanta a vybudoval si dlouhodoby vztah se zdkaznikem. V takovém
piipadé, kdy zakaznici plné dlvetuji prodejci, mu zlstavaji vérni a nemaji tendenci volit

jiného dodavatele.

Celkové nédklady na osobni prodej jsou nizké, protoze osobni prodej se vyuziva pro
oslovovani pomérné malé presné definované cilové skupiny. Jednotkové naklady jsou ale
relativné vysoké, protoze kazdy zékaznik je kontaktovan prodejcem individualné a nez
uzaviou obchod, uskuteciiuje se vice osobnich setkdni. Celkové je vSak osobni prodej

levnéj$im a efektivnéj$Sim néastrojem nez ostatni komunikacni nastroje.

Aby mohli obchodni zastupci navstivit vSechny potenciélni i souc¢asné zdkazniky, méli by
byt zdkaznici na cilovém trhu geograficky koncentrovani. Geografickd koncentrace
pomaha snizovat cestovni naklady obchodniki, a tim snizuje také jednotkové nédklady
komunikace. Produkt, ktery prodejci nabizeji, musi byt relativné drahy, aby mohla firma

z vynosi financovat vysoké jednotkové naklady na osobni prode;.
Osobni prodej se vyuziva hlavné na B2B trzich. Zde jsou totiZ splnény veskeré podminky
k vyuziti osobniho prodeje: relativné nizky pocet zakaznik, pomérné velka kupni sila

zékaznikli, objemové vyznamné kontrakty, nabizené produkty individualizované podle
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zakaznikovych pfani a potieb, ptimé ¢i kratké distribuéni cesty. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 149-151)

2.5 Casovy harmonogram

Pti sestavovani ¢asového harmonogramu je nezbytné ho ptizplisobit komunikac¢nim cilim
a brat ohled na sezénnost poptavky a konkurencéni kampané. Komunikacni néstroje by
mély byt Casové rozvrzeny a sefazeny takovym zpusobem, aby se maximalizoval
synergicky ucinek. Je tieba také zvolit intenzitu kampané¢ v Case. RozliSuji se tii typy
rozlozeni intenzity v ¢ase. Nejidealn€jSim Casovym naplanovanim je kontinuélni intenzita
kampané. Avsak vétSina firem ji nevoli kvili finanénimu omezeni. U proménlivého typu je
kampan viditelna v rozhodujicich mésicich a v ostatnich mésicich neprobiha. Kombinaci
obou pifedchozich typll vznika tzv. pulsovani. Komunikace se Vv prib¢hu kampané nikdy
zcela nepreruSuje a urdzuje se jeji urcita troven, pricemz v klicovych mésicich intenzita

roste. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 18-19)

2.6 Rozpocet

Rozpocet je nutné pii volbé komunikacnich nastroji zohlediiovat. Stejnych cila
komunikace 1ze dosdhnout riznymi komunika¢nimi néstroji, u kterych je pak rozhodujici
jejich cena. Aby nebyly finan¢ni prostfedky vynaloZené na komunikaci promarnény, méla
by kampan splnit komunikac¢ni cile i dany finan¢ni rozpocet. Marketingovou komunikaci

lze primarn¢ chapat jako investici. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 19-20)

Kotler a Keller (2007, s. 592) definovali n¢kolik metod, jak stanovit rozpocet na

komunikaci:

. Metoda prijatelného rozpocétu — je metoda stanoveni rozpo¢tu na komunikaci
podle finan¢nich moZnosti podniku a podle toho, co si spole¢nost mize dovolit.

Zde neni komunikace chapana jako investice.

o Metoda procenta obratu — stanovuje urcité procento z obratu nebo prodejni
ceny. Metoda ma mnoho zastanci a mnoho spolecnosti se touto metodou fidi pii
sestavovani rozpo¢tu na komunikaci. AvSak metoda se fidi pouze obratem
a kolisani obratu ma negativni dopady pii dlouhodobém plénovéani. Nelze ani
logicky stanovit zdklad pro volbu procenta. Lze se pouze fidit minulosti nebo

konkurenci. Tato metoda neni stanovena na zaklad¢ trznich pfilezitosti.
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o Metoda shody s kenkurenci — jde o zptisob stanoveni komunika¢niho rozpoctu
podle konkurence. Uvadé¢ji se argumenty obhajujici tuto metodu stanoveni
rozpoCtu, avSak pani Kotler a Keller (2007, s. 592) je vyvraci se slovy:
»Neexistuji zadné diivody véfit, ze konkurenti to védi 1épe. Reputace spolecnosti
a jejich zdroje, prilezitosti a cile se lisi do té miry, ze komunikacni rozpocty sotva

poskytuji voditko.*

. Metoda cile a jeho dosaZeni — u této metody je dulezité definovani cili a urceni
ukolti. Musi byt zvoleny a vykonany takové tkoly, pomoci kterych bude dosazeno
definovanych cili. Dale je nutné odhadnout naklady na komunikaci podle

stanovenych cila. (Kotler a Keller, 2007, s. 592)

2.7 Efektivnost

Zjistovani efektivnosti komunikace je vyznamna cinnost v planovani a realizovani
komunikacnich kampani. Zasadni ptekazkou pii zjiStovani efektivity je, zZe nelze presné

urcit, co je vysledkem stavajici komunikace a co komunikace minulé.
Provadi se nékolik méfeni efektivnosti komunikace:

o Test prodejnich vysledka — je ¢asto uzivanou metodou méfeni, kdy se zjistuje
piirGstek obratu ke komunikacnim nakladim. Jeho vypovidajici schopnost je

sporna vzhledem k moznosti ptsobeni dal§ich vlivii na trhu.

. Zapamatovani (recall) — tento zplsob ukazuje, kolik udaji a informaci si

respondent zachoval v paméti o vyrobku ¢i inzeratu.

o Sledovanost (readership) — znazornuje pocet a slozeni divakd, c¢tenafu

a posluchact.

o Scanery (snimace) — znamenaji inovaci v hodnoceni komunikace. Snimace
zaznamenavaji data z pokladny, a tak se utvafi databaze. Znalost téchto udaji
znamend moznost lepSiho sestaveni marketingového i1 komunika¢niho mixu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 54-55)
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3 PREDSTAVENI FIRMY

Firma SEVEZA spol. sr. 0. vznikla vroce 1991 se zaméfenim na servisni ¢innost
gastrozatizeni. O rok pozdéji byly sluzby spolecnosti rozsifeny o obchodni cinnost
a vyrobu nerezového nabytku do provozoven veiejného stravovani. Pivodné firma sidlila
Vv Bilovicich, ale v roce 2007 se piesunula do HusSténovic. Management firmy tvofi Ctyii
spole¢nici, kteti maji ve firmé stejny podil. SEVEZA spol. sr. 0. ma tficet sedm
zam¢stnancl, ¢imz se fadi mezi malé podniky. SpoleCnost je drzitelem certifikatu

ISO: 9001:2001 a mnohych dalsich certifikatd a atesti. (SEVEZA, 2009)

L]
-

Zdroj: SEVEZA, 2009
Obr. 3. Budova spolecnosti SEVEZA spol. s t. 0.

3.1 Vyroba

Vyrobni program tvoifi nerezovy néabytek do gastronomickych provozi. Po pifedchozi
konzultaci 1ze vyrobky modifikovat podle pozadavki zakaznika. Tyto atypické vyrobky jiz
predstavuji podstatnou ¢ast vyrobniho sortimentu. Témér kazda zakazka je zhotovovana na
miru, protoZe prostorové moznosti a dispozicni feSeni kazdé velkokuchyné jsou zcela
odlisné. K vyrobé vSech nerezovych vyrobkl je pouzivana nerezova potravinaiskd ocel
CSN 17241. Byl na n& vydan , Certifikat“ Strojirenského zkusebniho ustavu v Brné
a,,Zavazny posudek“ Hlavniho hygienika Ceské republiky. (SEVEZA, 2009)

3.1.1 Sortiment vyrobkiu

. pracovni stoly
o myci stoly
. drezy

. voziky
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. podstavce pod spotiebice

o regaly
. skiing
o police
. vstupni stoly k myckam

. digestote
. pojezdové drahy
o vydejni linky (SEVEZA, 2009)

3.2 Prodej

Spolecnost SEVEZA spol. sr. 0. zajistuje prodej a distribuci veskeré technologie pro
provozy ve vefejném stravovani, jako jsou Skolni jidelny, restaurace, hotely, zavodni
jidelny, bufety atd. Nabizend technologie je od domécich i zahrani¢nich vyrobcil.
Zakaznici si mohou zbozi prohlédnout i objednat v internetovém obchodé na webovych
strankach firmy. Spole¢nost ma ve svém sidle k dispozici pomérné rozlehly predvadéci
prostor, kde je k vidéni hlavni ¢ast sortimentu firmy. Tento prostor je také ptizpusobeny
pro predvadéci akce spotfebicl. Vyhoda ptfedvadéciho prostoru pro zakazniky spociva
v moznosti prohlédnout si produkty ve skuteCnosti a ne pouze v katalogu. (SEVEZA,
2009)

3.2.1 Sortiment zbozZi

. varné spotiebice (sporaky, kotle, panve, fritézy, trouby atd.)
o mycky nadobi

o konvektomaty

o roboty

. chladnicky a mraznicky

e  termoporty

o chemii pro myti nddobi a udrzovani kuchynskych technologii
. kompletni nerez vyrobu nasi firmy

o veskeré kuchynské dopliiky (hrnce, noze, ptibory, sklo, porcelan atd.)

(SEVEZA, 2009)
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3.3 Servis

Servisni Cinnost ve firmé zajistuje deset vySkolenych servisnich technikid. Stiedisko
servisu ma dostatecné, odborné a technické zazemi k provadéni montazi zafizeni a jejich
(drzby a patii mezi nejvétsi v ramci CR. Spolenost mé vlastni sklad nahradnich dil@, diky
kterému je zarucen velmi rychly servis na veskeré gastrozatizeni. Bézné opravy provadi
servisni technici pfimo u zékaznika. VEtSi a generalni opravy jsou provadény v servisni
diln¢, ptiCemz je zajistén také odvoz a dovoz spotiebice na dilenskou opravu a revizni
zpravy. Zarucni servis firma poskytuje na veskeré zatizeni do 24 hodin a pozaru¢ni servis
dle naléhavosti pfipadu. Servis je zajistén rovnéz ve svatky a ve dnech pracovniho volna.
Firma poskytuje také servis i na zatizeni, které sama nedodala, nebo které je mimo jeji
sortiment. Krom¢ servisu provadi firemni technici také elektrické a plynové instalace,

opravy a samoziejm¢ montaze dodaného zatizeni. (SEVEZA, 2009)

Obr. 4. Vyrobni prostor

3.4 Dopliikové sluzby

Firma provadi také n¢které doplikové sluzby, které nejsou vzdy u firem stejného zaméteni

samoziejmosti. Jedna se o nasledujici sluzby:

. Navrh dispozi¢niho FeSeni — zakaznik si mize nechat zpracovat technologicky

navrh feSeni provozovny ve 3D zobrazeni.

. HACCP — firma zprostiedkovava zpracovani provozni knihy systému kritickych
bodit HACCP. Tato kniha je pro zakaznika vypracovéna individualné pro kazdou
konkrétni provozovnu. Systém kritickych bodi HACCP je povinny pro vSechny

vyrobce i prodejce potravin.
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. Doprava — bézné¢ je zbozi prepravovano k zakaznikovi n€kterou z dopravnich
spolecnosti. V ojedinélych pfipadech firma ptepravi zakaznikovi zbozi sama.
V piipadé, kdy servisni technik jede na servis k zakaznikovi v urcité lokalité,
zajisti dodéani zbozi jinému zdkaznikovi ve stejné lokalité a za tuto prepravu mu

firma nic neacétuje.

o Hygienicky program KOBRA — spolecnost SEVEZA je vyhradnim dodavatelem
produktu rakouského vyrobce KOBRA na ¢esky trh. Jedna se o sortiment pro

¢isténi v potravinaiskych i gastronomickych provozech.
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4 POPIS SOUCASNE SITUACE FIRMY

4.1 Konkurence

V oboru vyroby, prodeje a servisu gastronomického zatizeni ptisobi hodné firem, které
vSechny piedstavuji pro firmu SEVEZA konkurenci. Nejvétsi konkurenty predstavuji

firmy, které jsou z nejblizSiho okoli, zejména ze Zlinského kraje.
MEGASTRO, s. r. o.

Tato firma zajiStuje jak dodavky gastronomickych technologii, tak i vyrobu vlastnich
vyrobkll. Spolecnost se nachdzi ve Starém Mésté. Pro firmu SEVEZA piedstavuje
spolecnost MEGASTRO nejvétsiho konkurenta. To je dano zejména blizkosti téchto dvou
firem. Konkurencni MEGASTRO nabizi srovnatelné vyrobky za niz§i cenu. Zamétuje se

na stejné cilové skupiny. (MEGASTRO, ©2004-2011)
Unis Jakos, s. r. 0.

Unis Jakos je spolecnost, ktera byla zalozena v roce 1992 a sidli v Uherském Hradisti.
Spolecnost zpracovava projektova feSeni, nabizi gastrozafizeni, zabyva se nerezovou

vyrobou a poskytuje také servis. (UNISJAKOS, ©2010)
Gastro Novotny

Nabizi kompletni vybaveni pro veSkeré stravovaci zafizeni. Kromé distribuce se
specializuji na projektovani a montovani gastronomického vybaveni. Nema ale vlastni
vyrobu, a tedy pro SEVEZU piedstavuje konkurenci pouze v prodeji gastronomického
zafizeni a doplikd. Firma sidli v Brné, ale ma jednu pobocku ve Zliné.

(Gastro Novotny, ©2011)
Robin Stojnov — GastroNerez

Zabyva se prodejem, vyrobou a opravami velkokuchyiiského zatizeni. Mezi jejich dalsi
nabizené sluzby patii vodoinstalace, plynové a elektrické instalace a montaz zatfizeni.

Firma GastroNerez ma sidlo v Uherském Hradisti. (GastroNerez, ©2003-2012)
GastroRex, s. r. 0.

GastroRex pusobi na ¢eském 1 slovenském trhu. Dodava kuchynskou techniku a dopliiky
do profesiondlnich gastroprovozoven. Poskytuje také servis, montaz, prohlidky a udrzbu

zafizeni. V porovnani s firmou SEVEZA nema vlastni nerezovou vyrobu. Centralni sidlo
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spoleCnosti je v Bratislavé a pobocky ma ve Zling, Praze, Banské Bystrici a KoSicich.

(GastroRex, ©2011)

4.2 Dodavatelé

Spole¢nost SEVEZA spolupracuje s mnoha dodavateli jak zahrani¢nimi, tak i ¢eskymi.
Vétsinu  tvofi predevSim dodavatelé velkokuchyiiského zafizeni. Uvadim 1 nckteré

dodavatele kuchynskych dopliku a ostatnich doplikovych produkti.

Mezi n¢které nejvyznamnéjsi dodavatele spole¢nosti SEVEZA patii:
o ALBA Horovice — ¢esky dodavatel Sirokého sortimentu z gastrozatizeni.
o RETIGO s. r. 0. — vyznamny dodavatel konvektomatu.

o RM GASTRO s. r. 0. — spole¢nost dodavajici mnoho typt nejriiznéjsich

gastrozatizeni.
o MASO-PROFIT spol. s r. 0. — dodavatel zafizeni na zpracovavani masa.
o Tescoma s. r. 0. — jedna se o dodavatele kuchynskych doplik.

o KOTI KOBRA — rakousky dodavatel hygienického programu KOBRA.

4.3 Zakaznici

Zéakazniky firmy SEVEZA spol. s r. 0. tvofi nejriznéjsi typy provozl vefejného stravovani.
Jedna se predevsim o Skolni jidelny, bufety, jidelny v détskych domovech, firemni jidelny,
hotely, restaurace, pizzerie, bistra a mnohé dalsi gastronomické provozy. Z geografického
hlediska jde o zakazniky prevazné¢ ze Zlinského kraje a dale pak castecné z kraje
Jihomoravského a Olomouckého. Nékterym vzdalenéjSim zdkazniklim jsou produkty firmy

SEVEZA dodéavany skrz obchodni partnery v dané lokalité.

4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se ve firmé dlouhodobé neplanuje. Neni stanovena zadna
zasadni komunikac¢ni strategie a propagace ¢i komunikace firmy se fesi spiSe jednorazoveé
a nahodile. Firma vyuziva nékteré prvky komunika¢niho mixu, ne vSak vSechny zvolené
néstroje jsou zcela vhodné a efektivni pro firmu pusobici na primyslovém trhu. Casovy
harmonogram komunikace se rovnéZ nestanovuje a zpusob planovani vySe financ¢nich

prostiedkd vynakladanych na komunikaci se da prirovnat k metod¢ piijatelného rozpoctu.
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Firma odvozuje vysi finan¢nich prostiedki vlozenych do komunikace od toho, co si muze

aktualné dovolit.

441 Reklama

Vzhledem k tomu, Ze firma pusobi na B2B prostiedi, nevyuziva skoro vibec tohoto
komunika¢niho néstroje k oslovovani cilovych skupin. Nejcastéj$i vyuziti reklamy na
primyslovém trhu pfedstavuje umistovani inzerce do odbornych ¢asopisti. Tuto moznost

vsak firma nevyuziva.

O rozhlasové ani televizni reklamé vedeni firmy nikdy neuvaZovalo, pfestoZze nabidka
Z regiondlni televize se vyskytla, firma tuto variantu zavrhla kvili neefektivnosti a vyssi
cené. Co se internetové reklamy tyka, spoleCnost nema na internetu umisténé zadné

reklamni bannery.
Venkovni reklama

Firma vyuziva venkovni reklamu ke svému zviditelnéni. Jde o reklamu na prostiedcich
méstské dopravy a reklamu na §titu domu. Firma vyuZiva dva autobusy patiici CSAD
Uherské Hradisté, které jezdi po Zlinském kraji. Reklamni polep je umistén na celém
autobuse mimo oblasti oken. Reklama na §titu restaurace v Babicich je u hlavni silnice ve
sméru ze Zlina. Jedna se o malbu na fasad¢ stitu. Dale jesté firma vyuziva reklamu, kterou
ma umisténou na firemnich automobilech, které vyuZivaji mechanici firmy. Jiné formy

reklamy spole¢nost SEVEZA nevyuziva.

4.4.2 Podpora prodeje
Slevy

Pti vétSich zakazkach firma témét ve vSech pripadech poskytuje zdkaznikim slevy. Timto
zpusobem se spolec¢nost snazi vyrovnat levnéjSim konkurentim a motivuje tak zakazniky
ke koupi. Firma také vyuziva béhem roku akéni ceny ¢i slevy na urcité produkty. O téchto
akcich informuje své zakazniky prostfednictvim letakli zasilanych poStou ¢i elektronicky

a také na svych webovych strankach.
Vérnostni a loajalni programy

Firma si nechala zhotovit na miru vérnostni program, ktery obsahuje databazi vSech
stavajicich zakaznik® a do kterého lze nasledné nové zékazniky ptidavat. Tento vérnostni

program je zaloZen na principu, kdy je konkrétnimu zakaznikovi za kazdych 1000 K¢
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Z ndkupu pfipsan na jemu ptidéleny elektronicky ucet jeden bod. Do tohoto programu ma
pfes internet pfistup po piihladseni kazdy ze zékazniki a podle poctu ziskanych bodi si
mohou vybrat né¢kterou z odmén. Katalog odmén je k dispozici na internetovych strankach
firmy, ale existuje také tistény letak, ktery je vSak zastaraly a neni aktudlni. V pfipadé, Ze si
zakaznik vybere nékterou z odmén v internetovém katalogu, musi o ni zazadat pies
elektronicky objednavkovy formulaf. Po uplatnéni bodi za odmény se piislusné body ze

zékaznikova uctu odecitaji.

4.4.3 Direct marketing
Direct mail

Firma vyuzivd ke komunikaci direct mail prostiednictvim adresné posStovni zasilky
a vyuziva také elektronickou postu. Postovni zasilkou jsou zakaznikiim zasilany obchodni
dopisy s nabidkami, katalogy, PF karticky s novoro¢nim pianim a letaky upozorfiujici na
slevové akce nebo eventy. Obcas jsou ptidavany akcni letadky k vystavenym fakturdm,
které jsou posilany odbératelim. Stejné tak elektronickou postou jsou zakaznikiim

rozesilany nabidky, slevové akce nebo oznameni o eventech.
Telemarketing

Aktivni telemarketing se ve firmé moc nevyuziva. Firma nezaméstnava Zadného
specializovaného telefonniho operatora a o telefonicky kontakt se zakazniky se stara
vedeni firmy. Pasivni telemarketing zde funguje tim zplsobem, ze zdkaznici si Casto
telefonicky objednavaji produkty, nebo v pfipadé potvrzeni ucasti na nékteré predvadéci

akce se zakaznici objednavaji také telefonicky, pfipadné e-mailem.
Propagaéni materialy a katalogy

Preciznim zpracovanim katalogli a propagacnich materiali mizZe firma hodné zapusobit
a ¢asteCné tak 1 dotvafet svou pozitivni image. Spolecnost ma katalogy s vlastni nerezovou
vyrobou, kuchynskymi doplinky a katalog gastrozafizeni. Firma vSechny tyto katalogy
radné a pravidelné neaktualizuje. Novée je vytvoreny pouze katalog vlastni nerezové vyroby
a propagacni material s informacemi o firm¢ a jejich Cinnostech. Tyto dvé tiskoviny jsou
zpracované ve stejném designu a pusobi velmi profesiondlné. Zejména katalog vyroby je
zpracovany prehledné a stranky s jednotlivymi vyrobky jsou barevné odliSeny, coz
napomaha dobré orientaci. Katalog je také doplnén o spousty tematickych fotek a obrazki.

Pro katalog byl pouzity kvalitni papir spolu s kvalitnim barevnym tiskem, coz precizni
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zpracovani jesté¢ vice umociuje. Firma se podili na spolupraci s obchodnim partnerem na

tvorbé akeniho katalogu, ktery obsahuje hlavné nabizené kuchyniské dopliky.

Dulezitou soucasti direct marketingu je databaze. Firma si vytvafi vlastni databazi
zékaznikli, coz spatiuji jako efektivnéjSi a hlavné levnéjsi zplsob tvorby zakaznické
databaze. Dalsi néstroje direct marketingu, jako jsou teleshoping a neadresnd distribuce,
firma k marketingové komunikaci nevyuziva vzhledem k jejimu oboru a ptisobeni na B2B

trhu.

4.4.4 On-line marketing

Spolecnost ma na internetu vlastni webové stranky, které obsahuji zakladni iformace
o firm¢, e-shop, novinky, akce, kontakty, formulaf pro rychlou poptavku, reference, ptistup
pro zékazniky do vérnostniho systému, bazar a certifikaty ke stazeni. Obsah webovych
stranek lze zobrazit i v anglickém jazyce. Celkové pisobi internetové stranky firmy

dobrym dojmem, jsou pichledné, profesionalné zpracované a snadno se v nich orientuje.

Z dalsich prvki on-line marketingu firma vyuziva registrace na Firmy.cz a ma zaplacené
ur¢ité misto ve vyhledavaci Seznam.cz. Dale spolecnost vyuziva placené poptavkové
servery na internetu (ePoptavka.cz a AAApoptavka.cz), kde je registrovana jako piijemce
poptavek. Firma je zdarma registrovana na SEPO, coz je systém elektronické podpory
obchodovani Ministerstva obrany. Jsou zde vypisovany vetfejné zakazky, o které se firma

také uchazi.

4.45 Public relations

Z PR aktivit se firma vénuje pouze sponzoringu a v minulosti se jednalo 1 o organizovani
akci. V soucasné dobé se obCas spoluucastni na organizovani n&jakého eventu. Posledni
akce, na které se SEVEZA spoluuacastnila, byla Kulinaiska Road show ve spolupraci se
svym dodavatelem firmou RETIGO. Jednalo se o vzdélavaci zdjezd, jehoz cilem byla
exkurze ve vyrobnich prostorach firmy RETIGO, pfednaska o novych trendech a vyvoji
technologie v gastronomii a kuchaiska show. Soucasti zajezdu byla navic navstéva
Roznovského pivovaru s ochutndvkou a vykladem o vyrobé piva. Pfed konanim akce byli
potencidlni ucastnici vybrani z firemni databaze zakaznikli a poté je jeden ze zastupci
spole¢nosti osobn¢ 0 akci informoval a pozval. Cilem této akce bylo informovat a seznamit
zakazniky s vyrobky firmy RETIGO, se kterou spolecnost SEVEZA jiz dlouhou dobu

spolupracuje.
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Firma kazdoro¢né ptispivd drobnym kuchyniskym vybavenim do tombol mistnich plest
v Babicich a Husténovicich. V minulosti se kratce podilela i na sponzoringu fotbalového
Klubu v Uherském Hradisti, ale firma tento nastroj komunikace brzy vyhodnotila jako

neefektivni a Spatné zacileny.

4.4.6 Veletrhy a vystavy

Posledni dva roky se firma aktivné neucastnila zadného veletrhu, avsak predeslé roky své
vyrobky vystavovala pravidelng. Ucastnili se v Brné veletrhit SALIMA a INTECO, které
se konaji vzdy v sudych letech spolu s MBK a VINEX jako komplex mezinarodnich
dodavatelé technologii pro potravinaiské obory a dodavatelé zafizeni pro provozovny

vefejného stravovani. (Veletrhy Brno, ©2011)

Firma se rozhodla jiz na veletrzich nevystavovat kvili vysokym finanénim nakladim
a vyhodnotila, Ze vystavovani ji nepfinasi jiz Zadny pozadovany efekt. Majitelé firmy se
veletrhit SALIMA a INTECO ucastni jako navstévnici. Setkavaji se zde se svymi

obchodnimi partnery a také ziskavaji prehled a informace o konkurenci.

4.4.7 QOsobni prodej

Pti osobnim prodeji dochazi ke ptimému kontaktu se zékaznikem, obousmérné komunikaci
a samoziejmé se zde odehrava i zpétna vazba, kterd je nezbytnd pro dokonalé poznéni
zakaznikovych ptfani a potieb. Spolecnost SEVEZA aktudlné¢ zaméstnadva jednoho
obchodniho zastupce, ktery se specializuje pouze na prodej hygienického programu
KOBRA, ktery tvoii zhruba 4% podilu na celkovych trzbach firmy. Na hlavni C¢ast
nabizeného sortimentu tedy firma nema specializované obchodni zastupce. V soucasnosti
zajist'uji Cinnosti osobniho prodeje Castecné sami spoleCnici firmy. Bohuzel tuto absenci
obchodnich zastupcii hodnotim jako hruby nedostatek, protoze osobni prodej je pro firmu

pusobici na B2B trhu velice dilezity.
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5 KOMUNIKACNI PLAN

5.1 SWOT analyza

Silné stranky

Firma nabizi jak vlastni kvalitni vyrobky, tak i kvalitni zboZzi od ¢eskych

I zahrani¢nich dodavatelt.

Spolec¢nost ptisobi na trhu jiz od roku 1991.

Existence vlastniho servisniho stiediska s poskytovanim zaruc¢niho servisu do
24 hodin.

Firma poskytuje i dopliikové sluzby.

Vyhradni dodavatel hygienického programu KOBRA v Ceské republice.
Spole¢nost ma k dispozici vlastni prostorny showroom.

Prostfedi firmy je p&kné a piijemné.

Firma je drzitelem certifikatu 1ISO 9001:2001.

Vlastni e-shop na webovych strankach.

Slabé stranky

Absence obchodnich zastupci.

Spatna péée o stavajici zakazniky.

Mala propagace firmy.

Firma nedostate¢né informuje zakazniky o sob€ a o svych ¢innostech

a produktech.

Prilezitosti

Moznost vyroby nerezovych produktli soucasné 1 pro jiné odvétvi (napt. nerezova

zabradli, bazény apod.).

Nové hygienické normy a nafizeni (na trhu se tim zvysi poptavka po
gastrozatizeni, ktera spliuji nové normy).

Ugast na $kolenich a seminafich pro pracovniky piisobici ve stravovacich

provozech neziskovych organizaci.
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Hrozby
. Snizeni dotaci neziskovym organizacim.
. Ekonomicka krize.

. Sluc¢ovani jidelen (napt. mateiskych skol ¢i zakladnich a stiednich Skol).
o MAKRO - sortiment kuchyniskych dopliki.

o Internetové obchody — nizsi ceny.

5.2 Komunikacni cile

Pred samotnym ndvrhem komunikacnich néstroji je dulezité stanovit si cile, kterych
chceme pomoci zvolenych komunikaénich prvkl dosahnout. Timto komunikacnim planem

chci dosahnout nasledujicich cilu:

o zvyseni trzeb 0 10%,
o udrzeni soucasnych zakaznika firmy,
o Zlepseni a zvyseni intenzity informovani zakaznikii o produktech a nabizenych

sluzbach firmy.

5.3 Cilové skupiny

Cilovou skupinu tvofi veSkeré provozy vetfejného stravovani, jako jsou: Skolni jidelny,
restaurace, pizzerie, hotely, bistra, podnikové jidelny, jidelny v détskych domovech,
nemocnicich nebo domovech dichodct apod. Tuto cilovou skupinu bych rozd¢lila na dva
segmenty: neziskovy a ziskovy sektor. Organizace z neziskového sektoru, kam patii
napftiklad statni Skoly, détské domovy ¢i statni nemocnice a dalsi, jsou financné zavislé na
statu a jejich hlavnim cilem neni dosahovat zisk. Naopak organizace ziskového sektoru

jsou zfizovany za ucelem dosahovani zisku.

5.3.1 Targeting a positioning

Pii tvorbé tohoto komunikac¢niho planu se zamétuji na oba dva definované segmenty.
Komunika¢ni strategie je pro oba dva segmenty viceméné shodn4, ale n¢které navrhované
komunikacni aktivity jsou voleny pro kazdy segment zvlast, proto se jedna o strategii trzni

diferenciace.

K utvafeni positioningu bych doporucila firmé vyuzit téchto jejich prednosti: tradice

V oboru gastronomie, vyrobky a servis. Dlouhodoba tradice firmy v oboru a kvalitni
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vyrobky dokazi na zakazniky hodné zaptsobit a spolehlivy servis navic by tak mohl

pomahat dotvaret spravné umisténi v mysli zakaznika.
5.4 Volba komunikacnich nastroju

5.4.1 Reklama
Venkovni reklama

Ze stavajici venkovni reklamy bych nadale ponechala reklamu na Stitu domu v Babicich.
Ackoli tato forma reklamy neni pro B2B trh pfili§ efektivni, pfesto navrhuji ji ponechat
ato z davodu, ze se jednd o malbu, kterd je zatim dobfe viditelnd a kvalitni. Jelikoz se
jedna o venkovni reklamu, na kterou pisobi povétrnostni podminky a ¢asem se jeji kvalita
a viditelnost zhorsi, pak bych jiz nedoporucovala tuto reklamu obnovovat. Naklady na

pronajem reklamni plochy ¢ini 40 000 K¢ za rok.

Dals$imi nosi¢i venkovni reklamy, které firma v soucasnosti vyuziva, jsou dva autobusy
dopravni spole¢nosti CSAD Uherské Hradiitg, na kterych je umistén reklamni polep. Tuto
reklamu v zasadé nedoporucuji a do komunika¢niho planu ji nenavrhuji a to zejména diky
vysoké finan¢ni naro¢nosti a malé efektivité. V ptipad¢ firmy SEVEZA povaZuji reklamu
na autobuse jako reklamu Spatné cilenou. Reklamni polep na jednom z autobusi je

znateln€ poSkozen a to miiZe mit negativni dopad na image firmy.

V dnesni dobé velka vétSina firem vyuziva své firemni vozidla k umisténi vlastni reklamy,
a to v podob¢ loga, kontaktu ¢i kratkého popisu ¢innosti. Reklamni polep na firemnich
vozech mechanikii doporucuji ponechat ve stavajici podobé&. Grafické ztvarnéni i kvalita

polepu je na dobré rovni a nevyzaduje Zadnou zasadni zméenu.
Reklama v odborném ¢asopise

Pro marketingovou komunikaci na primyslovém trhu se reklama jako nastroj komunikace
spiSe nedoporucuje zejména kvili jejimu masovému zacileni. Reklama v odbornych
Casopisech je vsak vyjimkou, protoze ji lze velmi dobfie zacilit a pro pouziti na B2B trhu je
jako jedna z mala typt reklam vhodna. Existuje fada specializovanych ¢asopist, které jsou
ur¢ené pro odborniky v nejrizngjSich oborech. Tato specializace jednotlivych Casopist
umoziuje vhodné a efektivné zacilit reklamu. V ptipad¢ firmy SEVEZA se jednd o obor
gastronomie, a proto navrhuji inzerovat alespon dvakrat roéné v odborném ¢asopise

z oblasti gastronomie, ktery vychazi ctyfikrat ro¢né. Naklad by se pohyboval okolo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

20 000 ks vytiski. Reklamu bych umistila na %4 strany formatu A4 a orientacni finan¢ni

naklady na jednu inzerci i S grafickym zpracovanim by ¢inily 51 000 K¢.

5.4.2 Podpora prodeje
Slevy

Vseobecné nastroje podpory prodeje plisobi spiSe kratkodobé a stimuluji zakaznika
k jednorazovému nakupu. Firmé doporucuji zcela urcité nestavit své komunikacni aktivity
na tomto prvku komunikace, zejména kvuli jeho kratkodobému efektu. Celkové bych
slevové akce ponechala na stejné trovni. Doporucila bych ale pruznégji reagovat na pfani
a potfeby zakaznikii a nabizet jim castéji nejruznéjsi akce a slevy na urcité produkty.
Vytvaret napiiklad slevy v ur€itém obdobi na veskerou nerezovou vyrobu, jindy zase na
veSkeré kuchynské dopliiky atd. Tim se uméle zvysi poptdvka po téchto produktech.
O akcich a slevach je vSak nutné zdkazniky fadn¢ informovat. Doporucila bych tyto
informace rozesilat zadkaznikiim elektronickou postou, piipadné k faktufe zasilané postou

pridat letdk a urcité také pfidat na internetové stranky oznameni o této akci.
Reklamni darky a propagacni predméty

Spole¢nost svym zakaznikiim neposkytuje Zadné propagacni piedméty a velmi malo si jich
nechava zhotovit. Pouze nékteré¢ z odmén ve vérnostnim programu jsou predméty s logem
firmy a pro zaméstnance nechava firma zhotovit stolni kalendaf s firemnim logem. Urc¢ité
doporucuji firmé nechat si potisknout logem alespon zakladni propagacni predméty, které
budou méné finanéné narocné (napiiklad propisovaci tuzky). Celkové naklady na potisk
150 ks propisek by ¢inily 1230 K& Na propisce by bylo natisténo logo a nazev

spolecnosti.
Vérnostni a loajalni programy

Vérnostni program doporucuji firmé ponechat a pokracovat v ném i nadéale. Loajalni
programy maji za kol zakazniky udrZzovat a motivovat je k tomu, aby byli firmé ¢i znacce
veérni. Proto bych doporucila Castéji informovat zakazniky o skuteCnosti, Ze vérnostni
program stale probiha a Ze maji moznost své body proménovat za odmény, nebo
pokracovat ve sbirdni. Na internetovych strankach tyto informace jsou k nalezeni, ale
doporucila bych cilené¢ podporovat a informovat konkrétni zakazniky. WNapiiklad
zakazniky, ktefi nemaji nasbiranych mnoho bodi, bych castéji informovala bud pies

elektronickou postu, nebo letdkem zaslanym postou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Navrhuji v ur¢itém obdobi udélat akci, kdy bude zakaznikim pfipisovan dvojnasobek
bodi, coz znamend, ze za nakup v hodnoté¢ 1 000 K¢ by jim byly pifipsany na vérnostni
ucet 2 body misto obvyklého 1 bodu. Firm¢ doporucuji nechat zpracovat nové letaky
s informacemi o v€rnostnim systému a odménach. V soucasné dobé takové letaky existuji,
jsou vsak jiz neaktualni a zastaralé. Je zde jest¢ uvedena stara adresa a fotografie byvalého
sidla spolecnosti, proto je skutecné nutné tyto letaky aktualizovat a sjednotit s informacemi

o vérnostnim programu uvedenymi na webovych strankach firmy.

Celkové naklady na barevny oboustranny tisk a grafické zpracovani 1 000 kusi letdkt

formatu A4 by Cinily 3 100 K¢.

5.4.3 Direct marketing
Direct mail

Spolecnost si vytvaii vlastni databazi zakaznikl a ja bych pouze doporucila efektivné;si
praci s udaji v databdzi a vyuzivat 1épe moznost zacileni sdéleni. Navrhuji aktivné;si
pristup a vétsi vyuziti tohoto komunikac¢niho nastroje. Prostiedcnictvim postovni rozesilky
navrhuji, aby firma i nadéle rozesilala nabidky, katalogy, slevové letdky a PF karticky
S pfanim k novému roku. To bych zkombinovala i s rozesilanim e-mailli a v n¢kterych
ptipadech by se zejména nabidky ¢i slevové akce mohly posilat elektronickou postou.

Néklady na tisk 100 ks novorocenek jsou ve vysi 2 000 K¢.
Telemarketing

VyuZiti telemarketingu jako komunikacniho nastroje bych ponechala tak, jak je to
soucasné ve firm¢ zab&hlé. Nenavrhuji pfijmout telefonniho operatora, protoZe si myslim,
ze je to pro firmu zbyte¢né. Pokud se jednd o pasivni telemarketing, tak zakaznici
nejcastéji telefonuji kvili mensi objednavce, kvili nedorozumnéni pti fakturaci nebo kvuli
jinym dotaziim. Pracovnice na prodejné, kam se vétSinou zékaznik dovold, pfepoji hovor

podle potieby do piislusné kancelaie.
Propagacni materialy a katalogy

V predeslé kapitole jsem popisovala stav firemnich katalogl. Firmé doporucuji vénovat
vétsi pozornost a aktualizaci kataloghm. I v dneSni dobé&, kdy existuje moZnost umistit
katalog vyrobka v elektronické podobé na internetové stranky, bych tisténé katalogy
nezavrhovala. Spole¢nost ma dobfe zpracovany katalog vlastni nerezové vyroby

a propagacni material o firm&. Doporucuji ve stejném designu nechat zpracovat i katalog
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gastrozarizeni a kuchynskych doplika. Néklady na grafické zpracovani i na tisk katalogl
jsou velmi vysoké. Podle predbéznych kalkulaci by tyto naklady mély ¢init 180 800 K¢ za
500 ks katalogii. Jeden katalog by mél 100 stran z lesklého papiru a obalka katalogu by

byla vytvoiena z matného papiru.

5.4.4 On-line marketing

Nastroje on-line marketingu, které firma vyuzivé, bych vSechny ponechala ve stavajici
podobé. Internetové stranky jsou graficky zpracované dobie a obsahuji vSe potiebné.
U internetovych stranek bych pouze doporucovala, aby vedeni na stranky umistovalo vice
novinek a aktualnich informaci o déni kolem firmy. Navrhovala bych celkové aktivnéjsi
vyuziti internetovych stranek. Naptiklad v dob¢ akce bych umistila na hlavni stranku webu
néjaké oznameni ve formé textu v ramecku, ktery by musel uZivatel odkliknout, coz by
zajistilo vétsi pozornost a zaregistrovani akce. Pfipadné bych jinak zvyraznila upozornéni

na akce naptiklad blikajici text atd.

Ze zbytku nastroji on-line marketingu firma vyuziva: registraci na Firmy.cz, ve
vyhledavac¢i Seznam.cz a registraci v internetovych poptavkovych systémech (firma je
registrovana jako dodavatel). Zde nenavrhuji zddnou zménu. Celkové ro¢ni naklady na

on-line marketing pro firmu ptfedstavuji ¢astku 46 000 K¢.

5.4.5 Public relations

Public relations je prvek komunika¢niho mixu, ktery nemé za ukol zvySovat prode;.
Pomoci PR se vétSinou firmy snazi vytvaret si pozitivni image a dobry vztah k okoli
podniku. Firmy vyuZivaji mnoho PR aktivit, spolecnost SEVEZA se do ted vénovala
pouze drobnému sponzorovani mistnich plesii a obCasnému potadéani ¢i podileni se na

eventech.
Sponzoring

Spole¢nost SEVEZA pravidelné pfispiva do tomboly plesit v Husténovicich a Babicich.
V rdmci dobrych vztahti s mistni komunitou bych doporucila pouze sponzorovani plesu
v Husténovicich a v Babicich jiz nikoli. Radéji bych navrhovala, aby firma piispéla do
tomboly plest hotelovych ¢i gastronomickych $kol. Mohlo by se jednat naptiklad o ples
Stfedni Skoly primyslové, hotelové a zdravotnické v Uherském Hradisti, Stfedni Skoly

vvvvv

Do tomboly by mohla firma ptispét drobnymi kuchynskymi piedméty. Vhodnym
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ptispévkem do tomboly by mohla byt napiiklad sada sklenic, nozt, pfibort, rychlovarna
konvice, nebo bali¢ky s drobnymi doplitkky do kuchyné. Naklady na sponzoring ¢tyt plesii
by ¢inily 8 000 K¢.

Eventy

Do komunika¢niho planu firmy SEVEZA bych také =zahrnula konani eventt.
U navrhovanych eventii bych chtéla rozlisit, pro koho se budou konat. Navrhuji v prubéhu
roku poradat dva eventy, pficemz jeden z nich by byl event vétSiho rozsahu, a to soutéz ve
vaieni a piipravé pokrmi pro studenty. Druhy event by byl ureny pro organizace
ziskového sektoru a jednalo by se o ptredvadéci akci v showroomu, ktery ma firma

k dispozici ve vlastnich prostorach sidla spole¢nosti.

Soutéze ve vareni by se ucastnili studenti stfednich $kol gastronomie a hotelnictvi z kraje
a kazdy ro¢nik by byl ve znameni jiného druhu pokrmu. K hodnoceni jidel by byli pozvani
zastupitelé krajského uradu a méstskych uradi, ktefi maji kompetence rozhodovat o vécech
tykajicich se Skolstvi v Kkraji. V ptipadé¢ tohoto eventu jde o komunikacni aktivitu
zamétenou pouze na neziskovy sektor — Skolstvi. Celd akce by se konala v prostorach
spole¢nosti SEVEZA. Celé soutéze by se ucastnilo zhruba deset studentl, ktefi by
zastupovali jednotlivé skoly. Porota by uvaiené pokrmy ochutnavala a hodnotila. Na zavér
by porota vybrala tii nejlepsi ucastniky, ktefi by byli odménéni cenami. Kazdy z porotct
by na zavér akce dostal malou pozornost od spolecnosti (naptiklad 1dhev vina a drobné
propagacni predméty s logem firmy). Za vhodné bych také povazovala, aby se nékteré

z regionalnich novin zminily o této akci, coZ by firmé mohlo zajistit pozitivni publicitu.

Pti kalkulaci nakladii na soutéz ve vafeni pocitam s deseti studenty a pécti porotci.
Do kalkulace zahrnuji ndklady na suroviny pfii pfipravu jidel a drobné obcerstveni, naklady
na odmeény pro vitéze a drobné darky pro porotce. Celkova vySe ndkladl na tento event by

zhruba ¢inila 10 000 K¢.

Na piedvadéci akci v showroomu navrhuji pozvat majitele a vedouci soukromych
stravovacich provozoven. Jednalo by se o predvadéni nekterych zatizeni a celd akce by
byla spojena s ptipravou pokrmi, které by byly hostim servirovany. O pfipravu jidel by se
staral jeden z majitell, a proto by nebylo nutné zajistovat externiho kuchafe. Mezi
pozvanymi hosty by mohli byt jak potencialni zédkaznici firmy SEVEZA, tak i soucasni.

Z tad stavajicich zakaznikli by méla firma strategicky vybirat hosty podle tidajii ve firemni
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databazi. Akce by se Uucastnilo patnidct pozvanych hostii a naklady na suroviny

a obcerstveni pro zucastnéné by ¢inily zhruba 6 000 K¢.

O akcich bych doporucovala ucastniky informovat Vv dostatecném predstihu

prostfednictvim direct marketingu a obchodnich zastupci.

Zdroj: SEVEZA, 2009
Obr. 5. Cdst predvadéciho prostoru

Interni komunikace

Aby se predchdzelo nepravdivym ¢i zkreslenym informacim uvnité firmy, doporucuji
zlepsit vnitropodnikovou komunikaci. Zaméstnanci by méli byt o internich zalezitostech
informovani a lze k tomu pouZit obéZniky, nasténky, pisemné prohlaSeni ¢i e-mailové

vzkazy. Kvalitni interni komunikace je pro bezproblémovy chod podniku velice dileZita.

5.4.6 Veletrhy a vystavy

V poslednich letech firma jiz nevystavuje na veletrzich. Vzhledem k faktu, ze firma nema
nové vyrobky, které by mohla na veletrhu pfedstavit, vystavovani se ji nevyplati a neni pro
ni piinosné ani efektivni. Ackoli jsou veletrhy a vystavy komunikaénim prvkem uréenym
zejména pro prumyslovy trh, tak v planu komunikace pro firmu SEVEZA je nedoporucuji
a nenavrhuji. Za pfinosné povazuji, aby se 1 nadadle majitel¢ firmy ucastnili veletrhu
alespon jako navstévnici. Zakladni vstupné na potravinaisky veletrh SALIMA a parkovné

¢ini celkem pro ¢tyfi 0soby 2 150 K¢.

5.4.7 QOsobni prodej

Spole¢nost SEVEZA se pied Casem rozhodla, ze ¢innost obchodnich zastupcii budou

vykonavat majitelé, ktefi zaroven tvofi management firmy. Z mého pohledu toto
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rozhodnuti nepovazuji za $tastné vzhledem k tomu, Ze vedeni firmy musi vykondvat
spoustu jinych povinnosti a ¢innosti souvisejici s chodem firmy. Mohlo by se tak stat, ze
¢innost osobniho prodeje bude potlacena a nebude ji vénovan dostatecny ¢asovy prostor.
Musim vSak opét poznamenat, ze pro firmu pusobici na primyslovém trhu je osobni prodej
mit pocit, ze je o n¢j pecovano a ze mu nekdo skvéle rozumi a zna jeho potieby a ptéani.
Firma se navic snazi nahradit absenci osobniho prodeje zainteresovanim mechaniki do
role obchodnich zastupct za podminek, Ze z realizované zakazky dostanou provizi. To by
mohlo mechaniky skutecné¢ motivovat, avsak priklanim se k varianté, Ze na osobni prodej
by méla mit firma zkuSenné zaméstnance vykonavajici pouze cinnosti vztahujici se
k osobnimu prodeji. Nezadouci by bylo, kdyby se snaha a odbornost mechanikti jakymkoli

zpusobem snizovala a to tieba i1 kvili suplovani obchodnich zastupcti.

Moje doporuceni pro firmu tedy zni: pfijmout alespon dva zaméstnance na pozici
obchodniho zastupce. Déle bych doporucila firm¢, aby se stavajici obchodni zéstupce
nespecializoval pouze na hygienicky program, ale v omezené mife nabizel i ostatni

sortiment, ktery firma nabizi.

Naklady na osobni prodej by piedstavovaly rocni mzdové naklady dvou nové pftijatych

obchodnich zastupct a jejich vyse by dosahovala k ¢astce 360 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

5.5 Casovy harmonogram

Navrhnuté komunika¢ni aktivity firmy SEVEZA je nutné naplanovat a Casové rozvhrnout

tak, aby se komunikace v pribéhu roku nepterusila a byl zachovan synergicky ucinek.

.12 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |11]12

Venkovni reklama na

‘e X| X | X | X | X[ X | X | X | X | X | X | X
Stitu domu

Reklama na firemnich
vozech

Reklama
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>

Reklama v odborném
Casopise

Propagacni pfedméty X | X[ X | X | X[ X | X | X | X | X ]| X ]| X

Podpora
prodeje

Vérnostni program X[ X (X | X | X | X[ X[ X | X | X | X |X
- Novoro¢ni pfani X
o oz
<
B =

Katalogy X | X | X | X | X[ X | X | X | X | X ]| X ]| X

Internetové stranky,
e-shop

Firmy.cz X[ X | X[ X | X | X[ X | X | X | X ]| X |X

On-line MAR

Internetové poptavkové
systémy

Sponzoring X | X | X

Soutéz ve vareni pro
Skoly

PR

Predvadéci akce X

& & Obchodni zastupci X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X |X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Casovy harmonogram komunikacnich aktivit
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5.6 Rozpocet

Navrhovana komunika¢ni aktivita Cena
Venkovni reklama na Stitu domu 40 000 K¢
% Reklama v odborném Umisténi inzerce 49 000 K¢
z-‘ Casopise Grafické zpracovani inzerce 2 000 K¢
CELKEM 91 000 Ké
@ Prupisky (150 ks) 600 K¢
@ Reklamni pfedméty
3 Potisk prupisek 630 K¢
g Letaky o vémostnim Grafické Uprava letaku 1000 K¢
-§' programu Tisk (1 000 ks) 2100 K¢
% | CELKEM 4 330 K¢
NovoroCni kartiGky s pfanim (100 ks) 2 000 K¢
gtc Graficky névrh obalky 2 800 K¢
= —— —
g Katalogy sC‘%t;e;flcky navrh 50 listd (100 75 000 K&
a Tisk (500 ks) 103 000 K&
CELKEM 182 800 K¢
o Vyhledava¢ Seznam.cz 40 000 K¢
% n‘é Poplatek za internetové poptavkové systémy 6 000 K¢
©  [ceLkem 46 000 K&
Sponzoring plest 8 000 K¢
Suroviny 3 000 K¢
& Soutéz ve vafeni pro studenty | Vyhry 6 000 K¢
Odmeény porotciim 1000 K&
Pfedvadéci akce 6 000 K¢
CELKEM 24 000 K¢
> L Vstupné (4 osoby) 2000 K¢
£ & | Potravinafsky veletrh SALIMA
% £ Parkovné 150 K¢
= « | CELKEM 2150 K&
%S Mzdové naklady na 2 obchodni zéstupce 360 000 K¢
O S | CELKEM 360 000 K¢
CELKOVE NAKLADY NA KOMUNIKACNI AKTIVITY 710 280 Ké&

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Rozpocet navrhovanych komunikacnich aktivit
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V rozpoctu si lze vSimnout, Ze nejveétsi polozky tvori roéni mzdové naklady na obchodni
zastupce a celkové naklady na katalogy. AvSak obé polozky jsou pro zlepSeni
marketingové komunikace firmy diilezité¢ a nelze je nijak uSetiit. V piipadé, ze by firma
chtéla usetfit néjaké financni prostiedky, navrhovala bych tedy mozné vypusténi

nasledujicich komunikacnich aktivit:

° venkovni reklama na Stitu domu,
. letdky o vérnostnim programu,

o novoro¢ni karti€ky s ptanim,

o sponzoring ples.

Venkovni reklamu na $titu domu bych kazdopadné do budoucna firmé doporucovala
vyradit, ale v komunikaénim plénu jsem ji ponechala kvuli tomu, Ze je reklama zatim
dobfte Citelna a neponiCend. Letdky o vérnostnim programu i novorocni karticky s pranim
by $lo ponechat pouze v elektronické podobé¢ a zasilat je e-mailem, a tim by se uSetfily
naklady na tisk. Sponzoring plest 1ze vypustit zejména diky mensi G€¢innosti komunikace.
Néklady na jednotlivé komunikacni prvky po této uprav€ jsou vycisleny v nasledujici

tabulce (Tab. 4.).

Komunikaéni aktivita Cena
Reklama 51000 K¢
Podpora prodeje 1230 K¢
Direct MAR 180 800 K¢
On-line MAR 46 000 K¢
PR 16 000 K¢
Veletrhy a vystavy 2150 K¢
Osobni prodej 360 000 K&
CELKOVE NAKLADY 657 180 Ké&

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 4. Upraveny rozpocet komunikacnich aktivit

5.7 Navrh méreni efektivnosti komunikacnich nastroji

Efektivnost vsech komunika¢nich nastroji nelze presné a vzdy zméfit. Velmi obtizné se

zjistuje efektivnost reklamy. V piipadé navrzené reklamy pro firmu SEVEZA nelze
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dostate¢né ucinnost zmétit. Doporucovala bych, aby se obchodni zastupci dotazovali, zda

zakaznik o této reklamé vi a zda ji zaznamenal.

U direct marketingu je vhodné sledovat zpétnou vazbu a reakci zakaznikl, kterym jsme
zaslali né¢jaké oznameni, objednavku atd. Lze vypozorovat pocet piijatych objednavek na
zaklad¢ zaslanych nabidek. V pifipad€ direct marketingu hraje dtlezitou roli databaze
zakaznikd. Firma SEVEZA si vytvari vlastni databazi, kde doporucuji shromazd’ovat nejen
identifikacni tidaje zakaznika, ale také informace o nakupech atd. Rozbor téchto udaji by

mohl byt také uziteCny a vypovidajici.

On-line komunikaci lze snadno méfit diky informacnim technologiim. Navstévnost
webovych stranek i e-shopu miizeme zjistit za pomoci nejriznéjsich internetovych aplikaci

(naptiklad od Google).

K méteni PR aktivit doporucuji sledovani zvySeni prodeje v kratké dobé€ po konani eventt.
V piipad¢ predvadéci akce pro organizace ziskového sektoru mulzeme vysledovat, zda

néktery z ucastnikli v nejblizsi dobé po akci realizuje nakup.

V ptipad€ osobniho prodeje je nutna pravidelnd kontrola obchodnich zastupct. Ukazatelem
efektivnosti miiZze byt zvySeni prodeje a pocet smluvenych zakéazek jednotlivymi prodejci.
Samotny osobni prodej vSak muze hrat dulezitou roli pii zjisStovani efektivnosti celkové
marketingové komunikace. ZkuSenni obchodni zastupci by méli zaznamenavat veskeré

reakce zakazniku.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout komunikaéni plan pro firmu
SEVEZA spol. sr.0o. Tato spoleénost se zabyva vyrobou, prodejem a servisem

gastrozafizeni. Prvni cast bakalafské prace obsahuje teoreticky popis marketingové

komunikace, ktery tvoti zéklad pro ¢ast praktickou.

Prvni kapitola praktické Casti je v€novana predstaveni firmy, které obsahuje jeji stru¢nou

historii, popis ¢innosti a produktt.

Dalsi kapitola se zabyva popisem soucasné situace firmy. Jsou zde kratce predstaveni
zakaznici spole¢nosti SEVEZA, konkurencni firmy a dodavatelé. Dilezitou ¢ast tvoii
analyza soucasné marketingové komunikace. V praci je provedena analyza a zhodnoceni
jednotlivych komunikacnich nastrojii. V tomto rozboru si lze vSimnout nékterych
zasadnich nedostatk v dosavadni komunikaci. Spole¢nost SEVEZA, ktera obchoduje na
B2B trhu, vynaklada nemalé finan¢ni prostfedky do reklamy na autobusech. V praci jsou
dale definovany dal$i dva diilezité nedostatky: absence zkuSennych obchodnich zastupcii

a zastaralost katalogt produktt firmy.

Navrh komunikaéniho planu je zpracovéan v posledni kapitole praktické ¢asti. Nejprve je
provedena SWOT analyza, ktera je uzite¢na pro naplanovani komunikace, protoZze definuje
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby firmy. Silné stranky pomohou uvédomit si,
v ¢em je firma dobra a na té€chto faktorech lze postavit komunikaci. Naopak slabé stranky

1ze sestavenym komunika¢nim planem potlacit.

V préci jsou déale popsany cilové skupiny a komunikaéni cile, kterych ma byt planem

dosazeno. Zasadnim cilem narhované komunikace je zvyseni trzeb o 10%.

Volba komunika¢nich nastroji obsahuje navrhy a doporuceni v oblasti komunikace firmy.
Neékteré z nastrojii jsou zachovany beze zmén a V ostatnich piipadech jsou navrzeny
doporuceni, nebo zdsadni zmény. V bakalaiské praci jsou definovany tyto zasadni
doporuceni: inzerovani v odborném casopise, zpracovani a tisk katalogti, konani eventu,

zlepseni interni komunikace a zaméstnani zkusennych obchodnich zastupci.

V posledni fazi byl navrZen ¢asovy harmonogram komunikacnich prvkd, sestaven rozpocet
a navrh méteni efektivnosti. Rozpocet na komunikaéni aktivity je vysoky kvili mzdovym

nakladiim na obchodni zastupce a tvorbé katalogg.
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PR Public relations

BDM  Business Decision Maker

B2B Business-to-business

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

B2C Business-to-consumer

CPT Cost per thousand

\AY/ Veletrhy a vystavy

MAR  Marketing

ISO International Organization for Standartization
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