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ABSTRAKT

Diplomova prace zpracovava analyzu marketingové komunikace podnikové prodejny
ZV Plasty, prodejce syntetickych usni a plastikaiskych produkti. Na zaklad¢ analyzy je
vytvoten projekt planu marketingového komunika¢niho mixu. Prace je rozdélena na prak-
tickou a teoretickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyva komunikaci, marketingovym a komu-
nikaénim mixem, marketingovym strategickym planovanim. V zavéru teoretické ¢asti je
priblizen marketingovy vyzkum a specifika organizaci piisobicich na trzich B2B. Prakticka
¢ast obsahuje popis podnikové prodejny ZV Plasty a jednotlivé marketingové analyzy.
V projektové ¢asti je navrzen plan marketingového komunikaéniho mixu pro podnikovou
prodejnu ZV Plasty, ktery vychazi z vysledki analyz. Plan marketingového komunikac¢niho

mixu je v zavéru prace podroben nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: nastroje marketingové komunikace, marketingovy komunikaéni plan,

internetovy marketing, SWOT analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The Master's Thesis elaborates an analysis of the current state of marketing communicati-
ons of the ZV Plasty company outlet, retailer of articifial leather and plastics products.
Based on analysis was generated a plan of marketing communications mix. The Thesis
consists of a practical part and a theoretical part. The theoretical part is focused on com-
munications, marketings and communications mix, marketing strategic planning. The the-
oretical part approaches in it’s conclusion marketing research and specifications of the
companies, which operate on the B2B markets. The practical part contains a description of
the ZV Plasty company outlet and several marketing analysis. Based on the outcomes, of
the analysis carried out, the project part draws up a plan of marketing communications mix
for the ZV Plasty company outlet. The plan of marketing communications mix is at the end

of this Thesis submitted to the cost risk analysis.

Keywords: marketing communications tools, marketing communications plan, internet

marketing, SWOT analysis, marketing research
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UvVOD

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout projekt planu marketingového komunikacni-
ho mixu pro podnikovou prodejnu ZV Plasty. Pfi planovani vybéru a pouziti nejvhodnéj-
Sich nastrojii komunika¢niho mixu pro podnikovou prodejnu je tfeba zohlednit skute¢nost,
ze realizuje svou obchodni ¢innost ptedevsim na trzich B2B. V soucasné dob¢ pusobi silna
konkurence na spotiebitelskych i primyslovych trzich, a proto je nutné efektivné vyuzivat

marketingové komunikace se stavajicimi i potencialnimi odbérateli.
Diplomova prace se sklada z teoretické casti, praktické ¢asti a projektu.

Teoretické Cast zachycuje poznatky tykajici se marketingové komunikace a sestaveni mar-
ketingového planu. Dale je rozebrana problematika strategického marketingového plano-
vani a marketingového vyzkumu. V zévéru této casti jsou zpracovany charakteristiky

trhu B2B.

V analytické ¢asti je ptiblizena ¢innost podnikové prodejny ZV Plasty a jeji sortiment. Déle
je sestavena SWOT analyza, ktera analyzuje vnitini a vnéjsi prostiedi podnikové prodejny
ZV Plasty. Porterova analyza Setfi pét vyznamnych trznich sil, které na podnikovou prodej-
nu pusobi. Rovnéz je analyzovana stavajici marketingova komunikace podnikové prodejny.
Je vyhodnocena marketingova vyzkumna sonda, ktera byla provedena formou dotaznikové
Setfeni, uren¢ho pro stavajici klientelu. VSechny tyto podklady a analyzy slouzi

K vytvofeni obrazu o ¢innosti podnikové prodejny a vyvijené marketingové komunikaci.

Cilem projektové ¢asti je odhalit nedostatky realizované marketingové komunikace a na-
sledné sestavit projekt planu marketingového komunika¢niho mixu podnikové prodejny

Z\V Plasty. Navrzeny projekt je podroben nakladové a rizikové analyze.

Projekt planu marketingového komunika¢niho mixu je sestaven tak, aby mohl byt okamzité
implementovan do praxe za ucelem zvyseni povédomi o podnikové prodejné ZV Plasty.
Aplikaci planu je mozné pfispét ke zvySeni konkurenceschopnosti podnikové prodejny

a jejimu celkovému rozvoji.
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1 MARKETING

Marketing ptredstavuje funkci firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a soucasné hleda
nejlepsi cestu, jak uspokojit potieby a piani spotiebitell, a to pii maximalni efektivnosti
vSech vyvijenych aktivit. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 16)

Cilem marketingu je zjistit potfeby a pfani spotfebitelli a nabidnout jim pozadované vyrob-
ky ¢i sluzby, a to na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu. Dulezité je také

uréeni spravné skupiny zakaznikl a pouziti pfimétené propagace. (Kincl, 2004, s. 15)

1.1 Marketingovy mix na trzich organizaci

Marketingovy mix predstavuje kombinaci marketingovych prvki, ktera vytvari podminky
pro efektivni podnikani. Mezi nastroje marketingového mixu patfi:

» Product — vyrobek,

» Price —cena,

> Place — distribuce,

» Promotion — propagace. (Cooper, Lane, 1999, s. 19-20)

Z pohledu marketingového mixu na trhu organizaci je diilezita skutec¢nost, kdo je zdkazni-
kem nabizejici firmy. Pokud se jedna o kone¢ného spotiebitele, pak je marketingovy mix
totozny s mixem spotiebniho zbozi. V pfipade, ze je zakaznikem stat, primysl nebo jina
firma, vyuzivajici zbozi pouze jako meziprodukt, pak je obal, styl ¢i znacka pon€kud re-
dundantni. Vyznamnou roli v tomto ptipad¢ budou hrat zaruky, kvalita, dodaci a platebni

podminky, instalace apod. (Kincl, 2004, s. 106)

1.1.1 Product — vyrobek

Podniky na trhu B2B nakupuji velké mnozstvi druhli zbozi a sluzeb. Zbozi uré¢ené pro pod-
niky je mozné kvalifikovat z hlediska zpisobu, jakym zbozi vstupuje do vyrobniho procesu

a z hlediska cen téchto vstupt. RozliSujeme tii skupiny zbozi pro podniky:

» suroviny, material a polotovary — vstupuji co produktii podnikti kompletné,
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» Kkapitalové investice — zbozi dlouhodobé spotieby. Umoziiuji vyvoj, vyrobu a prodej

findlnich produktii podniku.

» pomocné materialy a sluzby — zbozi kratkodobé spotieby. Zajist'uji vyrobu a distri-

buci finalniho produktu. (Kotler, 2001, s. 393)

1.1.2 Price —-cena

Zpusob stanoveni ceny bude odvozen od kategorie trhi, na kterych se produkty prodavaji.
Je rozdilny zpisob stanoveni ceny u zemédé€lskych produktii, nebo napt. u produktii ptiso-
bicich na trhu statnich organizaci. Na téchto trzich se na soutézici vztahuje zakon o vetejné
soutézi, ktery stanovuje minimalni cenu pro pfimy nakup. Kritéria vypsanych vybérovych

soutézi jsou pevné stanovend a pomeérné prisna.

U zemédélskych produkti je v mnohych piipadech cena stanovena tzv. minimalni garanto-
vanou cenou. Ale i na trhu zemédélskych komodit existuji vyjimky a jejich cena je plné

ur¢ovana trhem bez zasahu statu. (Kincl, 2004, s. 106)

1.1.3 Place — distribuéni mix

Zpisob zvolené distribuce je ptimo odvezen od charakteru nabizeného zbozi. Cim mé zbo-

v ree

zi ,,prumyslovéjsi“ charakter, tim krat$i bude jeho cesta od vyrobce ke konecnému spotie-
biteli. Spotiebni zbozi bude vyuzivat klasicky model distribu¢nich cest: vyrobce, velkoob-
chod, maloobchod, spotiebitel. Oproti tomu primyslové zbozi se bude prodavat bez mezi-

¢lanku, tedy piimo od vyrobce ke spotiebiteli. (Kincl, 2004, s. 108)

Distributofi na primyslovych trzich mohou svym zakaznikiim poskytovat napf. tyto sluzby:
» rychlé dodavky,

sortiment roztiidény dle segmentd,

obchodni uvér,

informace o produktech,

vV V VYV V¥V

odbornou pomoc pfi nakupnim rozhodovani. (Pilik, 2008, s. 28-29)
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Fastupce

Ohbchaodnik .
wirobce
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L) v
oo . .
Frimyslowy Primyslowy Primyslowy

zakaznilk zakaznik

zakaznik

Zdroj: Pilik, 2008, s. 29

Obr. 1. Formy distribuce na trzich B2B

1.1.4 Promotion — komunikaéni mix

Na trzich organizaci se vyuzivani komunika¢nich néstrojii podstatné lisi od téch, se kterymi
se setkavame na spotiebitelskych trzich. Existuji dvé zakladni komunikacni strategie, které

se vyuzivaji na trzich organizaci. Jedna se o nasledujici strategie:
(Kincl, 2004, s. 108)

» Push strategie — ozna¢ovana rovnéz jako strategie tlaku. Cilem této strategie je podpo-
rovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli. Spoléha se zde na osobni prode;j
a podporu prodeje. Snahou je motivace obchodnich mezi¢lankt, a to napt. formou pfi-
spévkl na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, programu na podporu dealerii

apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50)
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Obchodni
meziclanek

Vyrobce Zakaznik

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50

Obr. 2. Strategie Push

» Pull strategie — oznacovana jako strategie tahu. Snahou strategie je stimulovat poptav-
ku konecného spotiebitele, ktery nasledné vyviji tlak na distribuéni cestu. Zakaznik te-
dy v tomto pripadé piedstavuje stimulanta a obchodnik musi byt pfipraven k tomu, aby
byl schopen uspokojit jeho poptavku. Nejcastéji pouzivané nastroje komunikace jsou

v pripad¢ pull strategie reklama a podpora prodeje. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 51)

Obchodni
meziclanek

Vyrobce Zakaznik

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 51

Obr. 3. Strategie Pull
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasné dobé nemohou firmy na trhu piezit jen diky skute¢nosti, ze efektivné funguyji.
Pokud chtéji uspét, musi byt vynikajici, protoze trh vétsinou charakterizuje mala ¢i nulova
dynamika a stdle se zvySujici konkurence. Kupujici organizace stejn€ jako koneény spotie-
bitel se na trhu setkava s Sirokou nabidkou vyrobkt a sluzeb. A proto je pro firmu nezbytné

dokazat se odlisit a zaujmout. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16)

Firmy pfi své ¢innosti museji nevyhnuteln¢ komunikovat se svymi stdvajicimi a potencio-
nalnimi zdkazniky, odbérateli, zprostfedkovateli, dodavateli a Sirokou vetejnosti. Kazda
firma je tedy postavena do role autora a propagatora. Pro mnohé z nich neni otazkou, zda je
nutné¢ komunikovat, ale spiSe fesi problém, co maji vlastné fict, komu a jak Casto.

(Kotler, 2001, s. 541)

V marketingu hraje komunikace vyznamnou roli. Obecné Ize za komunikaci oznacit proces
pfedani jistého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci. Pojem marketingové komuni-
kace je tzce spojen s komunika¢nim procesem, coz je pienos sdéleni od jeho odesilatele
k pfijemci. Komunikaéni proces probiha mezi v§emi subjekty, na néz ma firma a jeji akti-

vity n&jaky vliv, a které naopak mohou ovliviiovat firmu.

Principy komunika¢niho procesu jsou zachyceny v zakladnim modelu komunikaé¢niho pro-

cesu, jenZ se sklada z osmi prvki. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Pfenos i
Ll Kédovani Dekodovani PRIERE
komunikace Médiu prijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 22

Obr. 4. Komunikacni proces
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2.1 Proces marketingové komunikace

Subjekt komunikace je ten, kdo ma produkt, myslenku ¢i informaci a soucasné diivod ke
komunikaci. Proces kédovani piedstavuje prevedeni ¢i vyjadieni predmétu komunikace do
souboru prvkl a symbolt, kterym bude ptijemce sdéleni rozumét. Sdéleni, neboli médium,
je vysledkem kodovaciho procesu, z marketingového hlediska se jedna o nabidku produktu.
Sdéleni musi pfijemce nejen piijmout, ale také dekédovat. Adresat na zakladé vlastnich
zkuSenosti, znalosti a referen¢niho ramce interpretuje obsah sdé€leni. Za prijemce sdéleni
lze oznalit nejen spotiebitele, zakazniky, distribucni mezi¢lanky, ale i jiné uzivatele
a ovliviiovatele (napf. zaméstnance, akcionate, Sirokou vetejnost). Reakce ptijemce sdéleni
umoznuje vzajemnou komunikaci a vytvari zpétnou vazbu. Vsechny faktory, které méni

podobu, obsah ¢i pochopeni sdéleni oznacujeme jako komunika¢ni Sumy.
(Foret, 2003, s. 6)

Hlavnim ukolem subjektu komunikace je dorucit sdéleni adresatovi. Vybrany piijemce

vSak sdéleni nemusi obdrzet z nasledujicich divodi:

1. Selektivni pozornost — bézny clovek je vystaven kazdy den velkému mnoZstvi ko-
mercnich sdéleni (cca 1600), z nichZ pouze osmdesat upoutd jeho védomi a dvanact
vyvola né¢jakou reakci. Proto je nutné vytvofit sdéleni tak, aby upoutalo pozornost adre-

sata a to i pfes okolni rusivé vlivy.

2. Selektivni zkresleni — piijemci sdéleni si mohou vylozit sdéleni jinak, neZ bylo pi-
vodné mysleno. Mohou selektivné vnimat fakta, ktera v ptivodnim sdé€leni obsazena
nebyla nebo naopak ignorovat fakta, kterd ve sdéleni uvedena byla. Odesilatel sd€leni

se musi snazit o jednoduchost, jednoznacnost, zajimavost a opakovani sdéleni.

3. Selektivni zapamatovani — pouze mala cast sd¢leni se udrzi v paméti ptijemce. Aby
sd€leni piestoupilo z kratkodobé do dlouhodobé paméti adresata, je nutné sdéleni opa-
kovat. Dulezité rovnéz je, o jaky typ sdéleni se jedna. Ma-li ptijemce ke sdéleni pozi-
tivni postoj, je vice nez pravdépodobné, ze sdéleni piijme kladn€ a zapamatuje si je.

(Kotler, 2001, s. 543)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je jednim ze zakladnich prostfedkli komunikace mezi firmou a stavaji-
cimi nebo potencidlnim zakazniky. Jeho cilem je ovliviiovat spotiebitele a stimulovat ho,

aby u¢inil kupni rozhodnuti. (Kincl, 2004, s. 71)

Je ovliviiovan ostatnimi nastroji marketingového mixu. Pfi vybéru komunikacnich nastro-
ju, které budou pouzity, je nutné brat v avahu vyhody a nevyhody jejich ptisobeni na spo-
trebitelské segmenty. Vybér pouzitych forem komunikace bude zaviset na mnozstvi dispo-
nibilnich zdroji uréenych pro komunikac¢ni strategii.

Marketingovou komunikaci podniku tvoii souhrnny komunikacni program, ktery je slozen

Z jednotlivych néstroji komunikace nebo je jejich kombinaci.

Konkrétni podoba komunika¢niho mixu bude odvozena od charakteru nabizeného produk-
tu, cill strategie a fazi zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi. Komunika¢ni mix je
nutné sestavit s ohledem na dosazeni synergickych efektli komunikace ve smyslu integro-

vané komunikace. (Kotler, 2001, s. 557-564)

V soucasné dobé musi kazdy dobry marketér zvaZovat, jakd forma komunikace je pro jim
nabizeny vyrobek i sluzbu nejvhodnéjsi. Konecny spotiebitel se postupné stavd imunnim
vuci nepiebernému mnoZstvi reklamnich sdéleni, kterd jej oslovuji pfi jeho kazdodenni
¢innosti. Tradi¢ni prvky komunikace ptestavaji u€inkovat a nastupuji nové, efektivnéjsi

formy. (Frey, 2005, s. 9)

Komunikacéni mix je tvoien témito ndstroji:
> reklama,

» podpora prodeje,

» osobni prodej,

» public relations,

» primy marketing. (Stankova et al., 2008, s. 60)

2.2.1 Reklama

Reklamou Ize oznacit jakoukoli placenou formu neosobni komunikace s jasnym a dohleda-

telnym sponzorem. Reklama je rentabilni zptsob Sifeni sd€leni.
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Charakteristické znaky reklamy:
» mnoho forem a podob,
vysoce verejny charakter,
zpravu lze mnohokrat opakovat,
moznost porovnat sdéleni s konkuren¢nimi,
nevyhodou je neosobni charakter,
1ze pouzit k vybudovani dlouhodobé image produktu,

muze slouzit jako impuls pro rychly prode;j,

YV VYV Vv V¥V VYV VYV V

nékteré druhy reklamy jsou vysoce finan¢né nakladné. (Kincl, 2004, s. 72)

2.2.1.1 Formy reklamy
Podle zivotniho cyklu vyrobku

» Informacni reklama — podporuje novy vstup produktu na trhu. Cilem je oznamit spo-
tiebitelim, Ze na trh vstoupil novy vyrobek, ktery je jim k dispozici. Snahou je vzbudit
prvotni poptavku €1 vyvolat zajem o vyrobek (sluzbu, myslenku ¢i organizaci). Tento

druh reklamy se pouZziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu.

» Presvédcovaci reklama — ma za ukol rozvinout poptavku po vyrobku (sluzbé, myslen-
ce €1 organizaci). Jednd se o konkuren¢ni formu podpory a pouziva se casto ve fazi

ristu a na poc¢atku faze zralosti.

» Pripominkova reklama — vyuziva se ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho
cyklu vyrobku. Navazuje na piedchozi reklamni aktivity a poméha zachovat pozici

znacky (sluzby, myslenky ¢i organizace).
Podle objemu reklamy
» Vyrobkova reklama — neosobni forma prodeje uréitého produktu ¢i sluzby.

» Institucionalni reklama — podporuje koncepci, filozofii, myslenky nebo dobrou povést

odvétvi, spole¢nosti, organizace ¢i organu mistni spravy.

(Ptikrylov4, Jahodovd, 2010, s. 68)
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DAGMAR

Systém definovani reklamnich cild pro méteni vysledkt reklamy, oznacovan pod zkratkou
DAGMAR, rozpracoval v roce 1961 R. Colley. Reklamni cile by mély byt piedem detailné
rozpracovany a konkretizovany. To umozni piesnéji vyjadiit efektivitu celé¢ reklamni

¢innosti. Pfi definovani cilt je dle Colleyho nutno dikladné zvazit Sest M:
» Merchandise (zbozi) — Jaky je piinos nabizeného produktu?

Markets (trhy) — Jaké zakazniky ma reklama oslovit?

Motives (motivy) — Z jakého divodu by méli lidé produkt kupovat?

Message (sdéleni) — Co predstavuji pro zédkazniky klicové informace a sdéleni?

YV VvV VY V¥V

Media (sd¢lovaci prostiedky) — Pomoci jakych prostfedkt maji byt zakaznici oslo-

veni?

» Measurements (méfeni) — Jakym zptisobem bude vysledek komunikace vyhodno-
cen? (Foret, 2003, s. 188)

Pii tvorbé reklamniho plédnu je nutné definovat cilovy trh a motivy kupujicich. Poté je

mozné pristoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym rovnéz jako pét M:

» Mission — poslani (jaké jsou cile reklamy?)
Money — penize (jaké mnozstvi finan¢nich prostfedkl je mozn¢ investovat?)
Message — sdéleni (jaka sdéleni maji byt odeslana?)

Media — média (jaka média budou vyuzita?)

vV VYV V VY

Measurement — méfitko (podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?)
(Kotler, 2001, s. 569)
Priprava sdéleni

Pti tvorbé reklamniho sdé€leni je mozné pouzit jednoduché pravidlo, které tika, Ze reklama

musi dosahnout nésledujicich ¢ink:
» prilakat pozornost,

» vzbudit zajem,
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» vyvolat touhu,

» nastartovat akci. (Cooper, Lane, 1999, s. 122)
Ctenai pramyslového inzeratu hledd piedev§im uZite¢né informace. NejduleZit&j§imi atri-
buty je kvalita, integrita a reputace firmy. Zivotnost je vlastnosti uzce spojenou s kvalitou.
Nasleduji atributy spolehlivost dodavek, rychlost dodavek a technickd pomoc. Cena je du-
lezitym argumentem, ale v prvni fazi je diraz kladen predev§im na uzitek, ktery produkt
pfinasi.
Reklama na priumyslovém trhu

Zakladni cile reklamy na pramyslovych trzich jsou velmi podobné jako u spotiebniho zbo-
Zi. S ohledem na omezené mozZnosti reklamy vSak bude kladen vétsi diraz na povédomi

a znalost.

Primyslova inzerce se postupné presouva ze sterilni, vétSinou dvoubarevné prezentace

4

informaci k zajimavé&j$imu, barevnému a pisobivéjSimu pojeti.

Cilem reklamy na priimyslovém trhu je rovnéz usnadnit praci obchodniklim a snizit nakla-
dy prodeje. Néklady na navazani prvniho kontaktu s odbé€ratelem jsou znacné. Snizit je
muze dobfe realizovana inzerce v odbornych publikacich ¢i dennim tisku. Inzeraty a ¢lanky
vytvaii povédomi a znalost, coz pak usnadiiuje prvni kontakt s potenciondlnim zakazni-

kem.
Reklamni média na primyslovych trzich

V prostiedi primyslovych trhl se vybér médii a konkrétnich nosici sdéleni znacné 1isi od
trhu spotfebniho. Mensi cilové trhy obecné vylu€uji pouziti masovych médii. Nejdulezitéj-
$imi ndstroji pouzivanymi k ovliviiovani na primyslovych trzich patfi obchodni publikace

a direkt mail.

» Obchodni publikace — rizné druhy novin a ¢asopist, ve kterych je mozné publikovat
informace a inzerovat o produktech nebo organizaci. Obchodni publikace 1ze rozd¢lit
na horizontalni a vertikalni. Hodnota inzerce v téchto publikacich je vysoka, protoze
pfijemci je Ctou vcetné inzertni ¢asti, kterou pokladaji za stejné dilezitou jako redakc-
ni.

o Horizontalni — jsou zaméfeny na urcité skupiny ¢tenati dle jejich funkce a mis-

ta v rozhodovacim procesu.
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o Vertikalni — poskytuji prafez informaci o urcitém odvétvi.

» Spotiebitelska média — jedna se piedev$im o vyuzivani novin a ¢asopisii s obecnym
Ctenafstvem (piedev§im deniky a hlavné jejich ekonomické ptilohy). Pfi vybéru vhod-
ného Casopisu je nutné vénovat pozornost uréeni takového, ktery spliuje kritérium vy-
sokého nakladu, diverzifikovaného Ctenarstva a Sirokého obsahového zabéru. Pro vybér
nebo zamitnuti spotiebitelského Casopisu je urcujicim prvkem produkt a jeho vyuziti,
Site distribuce, pozice tohoto inzeratu v celkové komunika¢ni kampani a mozna forma
prezentace. Je vhodné soustiedit se maximalné na dvé publikace, které jsou nejdulezi-

t&j$i pro odvétvi, ve kterém podnikaji zdkaznici.

» Katalog — jako reklamni nastroj je mozné oznacit jej pouze v ptipad¢, Ze je profesio-
naln¢ proveden. Reprezentuje a pomaha vytvaret image propagované firmy. Je nezbyt-
nym prostfedkem prodeje pro organizace s nezavislymi obchodnimi mezi¢lanky

a s Sirokou nabidkou produkti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 168)

k tomu vyuzit n€kolika ptistupt:

» Reference — uzivatelé vyrobk, ktefi maji pfimou zkusenost s jejich pouzivanim, jsou
povazovani za nejdiveéryhodnéjsi.

» Vypravéni, historka — osoba, ktera vyrobek vyzkousela, vypravi o svych zkusenostech
a tim poskytuje presné ty informace, které by méli potencionalni zédkaznici slySet.

» Predvadéni — vyrobek se ukazuje pfimo v akci; poukazuje se na jeho silné stranky.

» Zpravy — kazda organizace by méla pocitat s fizenou publicitou nejen svych vyrobkd,

ale i sama sebe.

» Informace o kategorii produktu s diurazem na znacku — organizace si vytvaii pozici
nejlepsiho v urcité oblasti bez zvlastniho dirazu na konkrétni typ. Vyrazné pomaha ob-

chodnikiim v ptipravné fazi obchodu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 172)
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2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikacni aktivita, jejimz cilem je prostiednictvim dodate¢nych sti-
mult dosahnout kratkodobého zvyseni prodeje. Jde o komunikacni nastroj, ktery ma na
zaklad¢ kratkodobych vyhod vyvolat dodatecny nakup stavajicich zakaznik a soucasné

prilakat nové.

Hlavni charakteristikou je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vétSiho zhodnoceni penéz
a vyvolani okamzité nakupni reakce. Ve vztahu ke strategickym cilim podniku mtize vést
Casté pouzivani podpory prodeje k ohrozeni image a ziskového potencialu znacky, protoze

vyvolé dojem, Ze je znacka pfili§ levna a tim vylouci pozici kvality.
(Plesmacker, 2003, s. 357)
Mezi hlavni cile podpory prodeje patii:
» zvyseni trzeb,
nalézt nové druhy vyrobku a sluzeb, které se dobte prodavaji,
nabidnout maloobchodniktim plny sortiment vlastnich vyrobku a sluzeb,
prodat piebytecné zasoby,

snizit vliv konkurence,

YV ¥V Vv V VYV

vytvotit databézi svych zakazniki. (Smith, 2000, s. 264)

Na prumyslovych trzich jsou v soucasné dobé vyuzivany nasledujici nastroje podpory pro-

deje:

» vystavy a veletrhy — jedna se o nastroj, ktery je tradiéné pouzivan k prezentaci vyrob-
kit a sluzeb. Ugasti na veletrhu &i vystavé ma organizace moznost pfildkat potencialni
zakazniky se zdjmem ziskat informace. Jsou to mista, kde je idedlni pfileZitost poznat
konkurenci a zarovef rozsifit adresaf moznych zékazniki. Ugast na veletrhu &i vystave
je idealni moment kdy uvést novy vyrobek na trh. Nevyhodou tcasti na veletrhu ¢i vy-
stavé je jeji nakladovost a skutecnost, ze se neda presné zméftit i¢innost vlozenych pro-

stiedkt. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 173)
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Veiejné vystavy Obchodni vystavy
vSeobecn¢ zamétené horizontélni
specialn¢ zamétrené vertikalni
spojené s konferenci

obchodni trhy

Zdroj: Matusinska, 2007, s. 57

Tab. 1. Druhy veletrhii a vystav

» darkové a reklamni pfedméty — nejvhodnéjsim darkovym predmétem je takovy, ktery
ma evidentni souvislost s vyrobky nebo s jejich uzitkem. Je vhodné pii obchodnich se-
tkanich darovat partnerovi napt. kalendare, pera, tuzky ¢i sklenicky s logem, jménem

a adresou organizace.

» vzorky a rabaty — je-li produkt dost maly nebo délitelny, 1ze poskytnout obchodnimu
partnerovi vzorek. Rabaty jsou povazovany za soucast cenové politiky. Rabaty podpo-
ruji Zadouci chovani obchodniho partnera pfi:

o dfivéjsim placeni (skonto),
o vétSich odbérech (mnozstevni rabaty),

o zachovani vérnosti.

(Prikrylova, Jahodové, 2010, s. 175)

2.2.3 Osobni prodej

Na mezipodnikovém trhu se pod osobnim prodejem rozumi budovani vztahti se zédkazniky.
Mnoho primyslovych vyrobki a sluzeb je pfilis slozité na to, aby se mohly efektivné pro-
sadit neosobnim zptisobem prodeje. Osobni prodej je dulezitym prvkem v situaci, kdy
organizace zavede tzv. nabidkovou strategii. Jejim cilem je ,,protlacit produkt distribuc-

nim kandlem, aby se dostal ke spotfebitelim. Osobni prodej je nezbytny na trzich B2B
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Vv ptipad¢, kdy je pfimé jednani nezbytné pro uzavieni zasadnich dohod nebo pfi slozitych
vyjednavanich o cené. (Solomon et al., 2006, s. 435)

wvewr

vani, zptsob jednani, odbornost a informovanost o dané problematice. (Kincl, 2004, s. 73)

Nevyhodou osobniho prodeje je, ze jeho pouziti je bezvyznamné v piipad¢€, ze nominalni
hodnota jednotlivych nakupu je pfili§ mala. Néklady na jeden kontakt se zdkaznikem jsou

oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu velmi vysoké.
(Solomon et al., 2006, s. 435)
Druhy osobniho prodeje

» Obchodni prodej — zaméten na prodej vyrobki obchodnim organizacim jako jsou

supermarkety, hypermarkety aj.
Misionaisky prodej — jedna se o pfesvédCovani zakaznikll ptimych zakaznikd.
Maloobchodni prodej — soustiedi se na pfimé kontakty se zdkazniky.

Business-to-business prodej — zamétuje se na obchodovani mezi podniky.

YV VvV VY V¥V

Profesionalni prodej — zaméfen na vlivné osoby a nositele ndzorti v dané oblasti.

(Matusinska, 2007, s. 95)

2.2.4 Public relations

Public relations je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vytvofit a udrZzovat poro-
zumeéni, dobré vztahy a dobré jméno organizace s dulezitymi skupinami vetejnosti. Pro-
stfednictvim public relations se definuji a prekonavaji rozdily mezi tim, jak je firma vni-
mana vefejnosti a tim, jak by chtéla byt vnimana. Publicita pfedstavuje zpusob, jakym sdé-

lovaci prostiedky informuji vetejnost o produktech organizace a o déni uvnitt organizace.
(Plesmacker, 2003, s. 301)

Nektefi odbornici tvrdi, ze public relations je ¢asti marketingu, jini naopak, Ze marketing je
soucasti public relations. Otazkou ziistava, co je ve skute¢nosti pravda. Pro nékteré odbor-

niky public relations mtze jit o jakysi zpuisob prestize. (Pickton, Broderic, 2005, s. 547)
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Hlavni charakteristiky public relations:

» vysoka diveéryhodnost — nové piibéhy a zajimavosti upoutaji pozornost ¢tenaiit mno-

hem Iépe nez reklamni sdé€leni,

» schopnost upoutat kupujici — public relations dokaze oslovit potencialni zakazniky,

ktefi se bézn¢ vyhybaji prodejcim i reklamnim sdélenim,

» zvyraznéni — prostiednictvim public relations mize organizace efektivné upozornit na

sebe i své vyroby. (Kotler et al., 2003, s. 614)

Public relations piedstavuje nedilny celek s vétSinou aspektu aktivit dané organizace. Akti-

vity public relations oslovuji rizné skupiny vetejnosti:
» zaméstnance organizace,

majitele a akcionare,

dodavatele,

finan¢ni skupiny, investory,

zékazniky,

zakonodarné organy a statni spravu,

vV VYV VvV V¥V VYV VY

tiskové skupiny,
» §irokou veftejnost a zajmové skupiny. (Foret, 2003, s. 209)

Zakladni vyhodou komunikaéni piednosti public relations je jeji divéryhodnost. Prostied-
nictvim public relations je moZné snaze ovlivnit potencidlni zdkazniky, ktefi se védomé
vyhybaji reklamé. Public relations je tedy mnohem G¢innéjs$i nez bézna reklama. Nespor-
nou vyhodou public relations je také fakt, ze se jedna o ekonomicky piijatelny prostitedek
propagace firmy i produktu, a to pfedevSim pro malé a zacinajici podniky. (Foret, 2003,
s. 210)

Pouziti public relations mtze piispet ke splnéni nasledujicich cilt:

» budovani povédomi o organizaci a jejich produktech,

» budovani diveéryhodnosti u Siroké vetejnosti,

» stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupct,
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» snizovani celkovych nakladt na propagaci. (Kotler, 2001, s. 599)
Hlavni néstroje public relations jsou:
» Publikace — vyro¢ni zpravy, firemni noviny a ¢asopisy, audiovizualni materialy.

» Udalosti — potfadani ¢i sponzorovani kulturnich a sportovnich akci, soutézi, zavodd,

konferenci apod.

» Zpravy — vyhledavani a tvorba zajimavych zprav o organizaci, jejich produktech nebo

pracovnicich.
» Projevy — napt. odpovédi na otazky redaktord, proslovy na prodejnich schiizkach apod.
» Sluzby vefejnosti — prispévky na dobro¢inné ucely v misté sidla firmy nebo tam, kde
maji nejvice zékazniki.
» Identifika¢ni média — jednotna a jednozna¢né identifikovatelna podoba vsech zasilek,

obchodnich formulait, brozur a obleceni zaméstnanct. (Kotler, 2001, s. 601)

2.2.5 Primy marketing

Ptimy marketing piedstavuje interaktivni zptisob komunikace, ktery vyuziva jeden nebo
vice komunikaénich néstroju k efektivni reakci v libovolném misté. Vyhodou je, ze zakaz-

nik nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka piijde za nim. (Foret, 2003a, s. 229)

Piimy marketing umoziiuje realizovat marketingové akce a kampané¢ adresné, tzn. cilit na

konkrétni skupinu spotiebiteld. (Kincl, 2004, s. 111)

Piimy marketing by se nem¢l vyuZzivat pouze jako kratkodoby takticky néstroj, ale mélo by

.....

kacniho mixu a v del§im ¢asovém horizontu by mél napomahat pfi tvorbé databazi zakaz-

nikd. (Smith, 2000, s. 287)
Mezi vyhody pifimého marketingu 1ze zahrnout:
» zacileni na jasn¢ definovany segment spotiebiteld,
» efektivni zacileni a zpétna vazba,
» moznost méfitelné reakce na nasi nabidku,
>

operativnost aplikované komunikace,
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» dlouhodobost vyuzivani. (Foret, 2003, s. 231)

2.3 Druhy a formy internetového marketingu

» domovska stranka organizace — prostiednictvim domovské stranky se mize organi-
zace nejen prezentovat, ale také komunikovat se stdvajicimi a potencidlnimi zékazniky,
a to bez nutnosti velkych finan¢nich nékladi. Kvalitné vytvofené internetové stranky
mohou poskytnout veskeré potebné informace, které nabizeji ostatni formy neosobni
komunikace. Prostfednictvim internetovych stranek lze ziskat manualy, instalaéni ma-
teridly a dalsi potfebné informace pfi feSeni problému. Je mozné srovnavat jednotlivé

dodavatele prostiednictvim poskytnutych tdaji na webovych strankach, apod.

» bannerova reklama — jedna se o reklamni prouzek, ktery ve své podstaté plni funkci

reklamniho sdéleni. V soucasné dob¢ je hojn€ vyuZzivano bannerii v rdmci reciprocity.

» e-mailovy marketing — elektronicka posta je univerzalni médium. Pro sdéleni infor-
maci vyuziva od jednoduchych textd az po HTML formaty. Naro¢nost e-mail marke-

tingu a finan¢ni naklady na né¢j mohou byt velmi vysoké nebo naopak velmi nizké.

(Pilik, 2008, s. 100)
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3 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Hlavnim poslanim strategického marketingového planovani je pomoci podniku zvolit ta-
kové podnikatelské aktivity, které zajisti financni zdravi organizace i v ptipadé, ze dojde

k neo¢ekavané situaci, ktera ovlivni podnikatelskou ¢innost ¢i vyrobkové fady.

Je nutné vyvinout pro kazdou podnikatelskou ¢innost akéni plan, ktery zajisti dosazeni

dlouhodobych cila.

Pro kazdou firmu je dulezité védét, jaké dasledky ma jeji postaveni na trhu, jeji stanovené
cile, ptilezitosti a zdroje.

Zakladem marketingového planovani je sestaveni marketingového planu, ktery se zpra-
covava na dvou urovnich:

» strategicky marketingovy plan — definuje marketingové cile a zptisoby jejich do-
sazeni; vychazi z udaji zjisténych analyzou soucasné situace na trhu a moznych pfi-
lezitosti;

» taktické marketingové plany — urcuji specifické marketingové aktivity, jako napf.
cenovou politiku, distribuéni cesty, formy propagace apod.

Prostfednictvim marketingového planu je koordinovano a usmériiovano marketingové usili

organizace. (Kotler, 2001, s. 77-78)
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3.1.1 Prvky marketingového planovani

V dusledku neustalych zmén v ramci trzniho prostfedi je marketingové pldnovani nepftetr-

zitym procesem. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 54)

Jednotlivé prvky marketingového planovani zachycuje nasledujici obrazek:

Planovani

Zavadéni

*trini segmentace
smarketingovy audit
*SWOT analyza

sstanoveni poslani organizace
+definovani cild

sidentifikace a hodnoceni strategickych alternativ

syyvoj akénich programii
sstanoveni rozpocti

+ porovnavani vykont a cill
svytvoreni koreckénich programii
srealizace nouzovych pland

Zdroj: JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 55

3.1.2 SWOT analyza

Obr. 5. Prvky marketingové planovani

Analyza SWOT predstavuje analyticky marketingovy nastroj, ktery napomaha organizaci

urcit, jaké je jeji postaveni na trhu a situaci uvniti organizace. (Cooper, Lane, 1999, s. 65)

Prostiednictvim SWOT analyzy je zkoumana situace uvnitf organizace, jedna se o interni

analyzu:

» Strenghts — silné stranky;

» Weaknesses — slabé stranky;

Vedle toho se zkouma, jak je na tom organizace ve vztahu k okolnimu prostfedi, jedna se

o externi analyzu:

» Opportunities — pfilezitosti;

» Threats — hrozby. (Charvat, 2006, s. 31)
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3.1.3 Stanoveni marketingovych cilii organizace

Marketingové cile je nutné definovat tak, aby bylo pozdéji mozné kontrolovat jejich dosa-

zeni. Cile musi byt jasné vymezené z hlediska obsahu, rozsahu a ¢asového hlediska.
Marketingové cile organizace lze roz¢lenit do dvou zékladnich skupin.
Ekonomické cile predstavuji naptiklad:
» dosazeni urcitého trzniho podilu,
» vstup na novy trh,
» prispevek na uhradu.
Psychografické cile zahrnuji naptiklad:
» posilit image produktu,
» zvysit vinimani vyhod produktu zakazniky,
» seznamit zakaznika s vyrobkem nebo organizaci.

(Kalka, MaBen, 2003, s. 41)

3.1.4 Odvozeni strategie z matice vyrobek — trh

V ptipadé rlstovych trhii 1ze zvolit jednoduchy nastroj pro vybér konkrétnich strategii.
Zéklad tvofti cilova nesrovnalost mezi planovanym a skuteCnym vyvojem organizace. Po-
kud se odhali, Ze prostfednictvim diive zvolené strategie neni mozné podnikovych cilli
dosahnout a téchto cilii se nelze vzdat, mize organizace vyhodnotit dalsi strategické alter-

nativy.
Organizace mize zvolit jednu ze ¢étyf moznych strategii:

» Trizni penetrace — prostiednictvim zefektivnéni marketingovych aktivit organizace

dosahne vétSiho uspéchu se stdvajicimi produkty na stavajicich trzich.
» Rozvoj trhu — organizace vstupuje se stavajicimi produkty na nové trhy.

» Rozvoj produktu — podnik nabidne stavajicimu trhu nové vyrobky ¢i jejich

inovace.

» Diverzifikace — podnik realizuje nové podnikatelské aktivity na novych trzich.
(Kalka, Méssen, 2003, s. 47-48)
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3.1.5 Strategie dle Zivotniho cyklu vyrobku

Vyrobky na trhu prochazeji béhem svého zivota ur¢itymi fazemi, které zachycuje koncepce
zivotniho cyklu vyrobku. U raznych produktii mohou jednotlivé faze zivotniho cyklu trvat

nékolik mésictl, roky az desetileti.

Jednotlivé faze zivotniho cyklu zachycuje nasledujici obrazek:

obrat a zisk

A

obrat

zavedeni rist zralost nasyceni a
Upadek

Zdroj: Kalka, MéBen, 2003, s. 50

Obr. 6. Faze Zivotniho cyklu vyrobku

» Faze zavedeni — novy produkt vstupuje na trh a rozhoduje se, zda bude spotiebiteli
akceptovan. To zalezi na originalité produktu a schopnosti uspokojit potieby a ptani
spotiebitell. V této fazi je dilezité reklama a podpora prodeje. Objemy prodeje ros-

tou velmi pomalu.

» Faze ristu — navazuje na aktivity predchozi faze. Vyrobek je na trhu jiz znamy
a akceptovany. Dochazi k opakovanym nakuptum. Prodej roste rychle. V této fazi

vstupuje na trh konkurence s napodobeninami.

» Faze zralosti — objem prodeje se v této fazi jesté zvysuje, ale tempo rustu se po-
stupn€ zpomaluje. Tlak konkurence je velky. V této fazi musi byt realizovana cilena

péce o stavajici zakazniky.
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» Faze nasyceni a apadku — rust obratil jiz stagnuje. Prostfednictvim inovaci a zkva-
litnéni vyrobkii se snazi vyrobci o prodlouzeni Zivotniho cyklu svych produkti.

Produkt v této fazi je stazen z trhu. (Kalka, Méssen, 2003, s. 49-50)

3.1.6 Urdeni strategie na zakladé vyrobkového portfolia

Pfi sestavovani portfolio analyzy je podnik chapan jako souhrn strategickych jednotek.
Strategicka jednotka vykazuje urcity ekonomicky pfinos a je mozné zvolit pro ni vlastni
strategii; je zcela nezavisla na ostatnich oblastech podnikatelskych aktivit a je jednoznacné

identifikovatelna ve vztahu ke spottebitelim a konkurenci.
Portfolia analyza trzni podil / tempo ristu trhu

Pomoci této portfolio analyzy se strategické jednotky (produkty) organizace rozdéli do ma-
tice o ¢tyfech kvadrantech. Kazdy z kvadranti je charakterizovan svym pftistupem k trhu

(marketingovou strategii). Jednotky nachazejici se v téchto kvadrantech oznacujeme jako:

» Otazniky — pro tyto strategické jednotky je charakteristicka faze zavadéni na trh.

Slibuji silny rist, ale zatim vykazuji pouze maly trzni podil.

» Hvézdy — v ramci zivotniho cyklu jsou tyto strategické jednotky ve fazi ristu a pfi-
naseji podniku zisk. K zlepseni jejich trzni pozice jsou vSak nutné investice. Jestli-

ze dojde ke zpomaleni ¢i stagnaci odbytu, stavaji se z otaznikt dojné kravy.

» Dojné kravy — jednd se o strategické jednotky, které jiz dosdhly faze zralosti.
V ramci svého trzniho podilu vykazuji nédkladovou vyhodu. Zisky, které podniku

pfinaseji, mohou byt investovany do jinych strategickych jednotek.

» Hladovi psi — jedna se o strategické jednotky, které se nachazeji ve fazi nasyceni
nebo upadku. Nejsou umistény na rastovych trzich a nedosahuji vysokého trzniho
podilu. Piinaseji-li zisk, je vhodné jej investovat do otaznikd nebo hvézd. Vejdou-li

do ztraty, je nutné zvazit jejich stazeni z trhu. (Kalka, Méssen, 2003, s. 56)

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu a predevS§im o na-
Sich zakaznicich. Tyto informace jsou ziskdvany na zakladé objektivizovanych a systema-

tickych metodologickych postupi. (Foret, 2008, s. 7)
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Vyzkum rovnéz poskytuje informace, které pomahaji marketingovym manazeriim rozpO-

znat a reagovat na piilezitosti a hrozby, které na daném trhu vznikaji.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 14)

Marketingovy vyzkum ptedstavuje dlouhodobou préci, kterd kombinuje nékolik vyzkum-

nych postupt a uplatiiuje narocné postupy statistického zpracovani, porovnava a vyhodno-

cuje vysledky ziskané z riznych zdrojt a dochazi k hlub$im poznatkiim a souvislostem.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 31)

Dalsi funkce marketingového vyzkumu:

>

vV V VYV V¥V

3.2.1

projev aktivniho z4jmu o zédkaznika ze strany podniku,
vytvaii obraz o vychozim stavu a situaci na trhu,
ptedstavuje zpétnou vazbu marketingové komunikace,
prispiva k informovanosti vefejnosti,

vysledky marketingového vyzkumu jsou zajimavym nastrojem prace se sdélovacimi

prostiedky v ramci public relations. (Foret, 2000, s. 55)

Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se skladd z péti krokl, které zachycuje nasledujici

schéma.
Zavéry
a
Definovani Plan Shér Analyza doporuceni
problému vyzkumu informaci udaja

Zdroj: Kotler, 2001, s. 119

Obr. 7. Proces marketingového vyzkumu
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3.2.1.1 Urceni problému a definovani cile

Pocate¢nim krokem u marketingového vyzkumu je definice problému, ktera nesmi byt pfi-
1i§ uzka nebo naopak Siroka. Spatné definovani problému s sebou p¥inasi zvysené naklady
na shromazd’ovani nepotiebnych informaci. Je nezbytné porovnat ocekavany zisk projektu
s naklady na vyzkum. Marketingovy vyzkum se vyplati pouze v piipadé, kdy ocekavany
zisk prevysSuje naklady na vyzkum. Cil vyzkumu je vyjadien pomoci védecké hypotézy

nebo soustavou nekolika hypotéz.

(Janeckova, Vastikova, 2001, s. 47)

3.2.1.2 Plan vyzkumu

Jedna se o dokument, ktery popisuje vSechny vyznamné Cinnosti, ke kterym ma dojit bé-
hem realizace marketingového vyzkumu. Plan vyzkumu slouzi jako podklad pro dohodu

mezi zadavatelem a vyzkumnikem. (Kozel et al., 2006, s. 79)
Plan vyzkumu urcuje:

typy informaci, které budou shromazd’ovany,

metodu jejich sbéru (rovnéz techniku a vzorek),
zpusob analyzy ziskanych tdaju,

rozpocet vyzkumu,

urceni ukold a pracovnik, ktefi je budou plnit,

zpracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

vV ¥V VYV Vv ¥V V VY

kontrola planu. (Kozel et al., 2006, s. 80-84)

3.2.1.3 Sbér informaci a metody vyzkumu

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni. Primarni vy-
zkum predstavuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek. Jedna se
o tzv. sbér informaci v terénu. Oproti tomu sekundarni vyzkum piedstavuje vyuziti jiz

diive shroméazdénych dat.
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Primarni marketingovy vyzkum lze dale ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativ-
ni vyzkumy zkoumaji rozsahlé soubory respondentli a snazi se zachytit ndzory a chovani

lidi co nejvice standardizované. Mezi zékladni metody kvantitativniho vyzkumu patii:

» osobni rozhovory,

» pozorovani,

» experiment,

» osobni dotazovani.
Kvalitativni vyzkumy pfinaSeji hlubsi poznani chovéani a motivace lidi. Objasnuji jejich
nazory, postoje a preference a snazi se odhalit jejich ptic¢iny. Mezi zakladni techniky kvali-

tativniho vyzkumu zahrnujeme:
» individualni hloubkové rozhovory,

» skupinové rozhovory. (Foret, 2008, s. 10)

Rozlisujeme tfi zékladni typy vyzkumnych projekti:

» badatelsky — vyzkum je zaloZen na udajich ziskanych z odbornych resersi, pfipa-
dovych studiich apod. VyuZzivé se pfedevs§im tehdy, je-li cil vyzkum definovan pii-
1i§ Siroce. Jeho cilem je shromazdit predbézné tidaje.

» popisny — cilem tohoto vyzkumu je poskytnout piesné informace o konkrétni situa-
ci a podminkéch trzniho prostfedi. Predstavuje nejvétsi ¢ast realizovanych marke-
tingovych vyzkumi. Vstupni data jsou ziskavana prostfednictvim dotaznikovych
Setieni.

» kauzalni — vyzkum je provadén predevsim formou experimentu. Cilem je proveéfit

vztah pfi€iny a disledku. (Janeckové, Vastikova, 2001, s. 49)

3.2.1.4 Analyza udaji

Jakmile jsou prostifednictvim marketingového vyzkumu ziskdny a shromazdény pottebné
udaje, pfichazi na fadu jejich zpracovani a analyza. Zjist'uji se potfebné statistické veli€iny,

které vyjadiuji Cetnosti vyskytu, miry zavislosti mezi proménnymi, stiedni hodnoty apod.
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Vsechny tyto udaje slouzi jako podklad pro rozhodnuti managementu a feSeni problému,

ktery byl pfedmétem zkoumani.

Vybér metody zpracovani a analyzy dat je odvozen od stanoveného cile vyzkumu a zptiso-

bu, jakym byly udaje ziskavany. (Svétlik, 2005, s. 33)

3.2.1.5 Interpretace vysledkii

Po shromazdéni a analyze udaju nasleduje jejich interpretace. Jedna se o pievedeni vysled-

ki do zavért a doporuceni nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému.

Pied vlastnimi navrhy je nejdfive nutné zhodnotit validitu, tzn. pifesnost tdaju zjisténych
z analyzy. Cilem je odhalit, zda zavéry analyzy odpovidaji zkoumanému problému a cilim
vyzkumu. Rovnéz je nutné zhodnotit, jak dopadly stanovené hypotézy. Pii interpretaci
vyhodnotime, zda byly hypotézy potvrzeny ¢i vyvraceny a piipadné uréime faktory, které

ovlivnily vysledek vyzkumu.

Zavéerecna doporuceni musi navazovat na zavéry oveéfovani stanovenych hypotéz. K hlav-
nim zaveérim se nasledné piirazuji dalsi dilezitd doporuceni vyplyvajici ze zjiSténych vy-
sledkd.

Vysledky vyzkumu je pro piehlednost a vystiznost vhodné zachytit v tabulkach a grafech.

Pomoci grafii 1ze 1épe zkoumat zavislost a vztahy mezi proménnymi.

(Kozel et al., 2006, s. 103)
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4 ZVLASTNOSTI PRUMYSLOVEHO TRHU

4.1 Charakteristické vlastnosti trhu B2B

Velikost a koncentrace trhu

Cilovy trh pro vétSinu pramyslovych vyrobkl je pomérné maly. Vyziti klasickych maso-
vych médii je zavislé na poctu piijemcti komunikace a na jejich charakteru. Diiraz je kla-
den ptedevsim na osobni prodej, direkt mail, obchodni publikace a katalogy.

Kazdy zakaznik je velky

Kazdé oslovend organizace je ve srovnani s individudlnim spotfebitelem relativné velka,
coz vyzaduje profesionalni pfistup.

Odvozena poptavka

Poptavka na primyslovych trzich je odvozena od poptavky na trzich spottebitelskych. Pfi
své komunika¢ni ¢innosti musi organizace vychazet ze znalosti trendd, které existuji na

spotiebitelskych trzich.
Nedostate¢né zdroje sekundarnich informaci

Na pramyslovych trzich je obecné velmi malo informaci o marketingovych praktikach jed-
notlivych firem v odvétvi. Tyto informace rovnéz vypovidaji o chovani zakaznikd. Infor-
mace, které Ize o daném trhu a firmach na ném pusobicich ziskat, jsou pfili§ obecné a nelze
je pouzit pro konkrétni rozhodovani o komunikaci organizace. Jedinym zplisobem jak zis-

kat pottebné a kvalitni informace je primarni vyzkum.

(Prikrylova, Jahodové, 2010, s. 158)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Struktura trhu

= Konkurence

= Poptavka a jeji Groven

= Reverzni elasticita

=  Nakupni chovani
Marketingova filozofie

»  Trzni pohled

= Segmentace trhu

= Inovace

* Interakce mezi kupujicim

a prodavajicim
Distribuce
» Délka kanalu
= Znalost produktu
= Komplexnost kanalu

= Spolehlivost dodavek

Zdroj: Plesmacker, 2003, s. 523

Mix vyrobki a sluZeb

Zivotni cyklus
Specifika produktu
Znacka

Sluzby

Kompatibilita zatizeni

Konzistence kvality

Tendry, vetejné soutéze
Cenové jednani
Leasing

Néklady a vynosy v prib&hu
zivotniho cyklu produktu

Rabaty a slevy

Marketingova komunikace

Tab. 2. Aspekty na trhu B2B

4.2 Nakupni chovani organizaci

Nakupni chovani na trhu B2B je zcela nezavislé na tom, zda se jedna o spolec¢nost obchod-

ni, vyrobni nebo pfispévkovou organizaci. Ve své podstaté se ndkupni chovani na trzich

organizaci pfili§ neliSi od chovani kone¢nych spotiebitelt.

Existuje vSak fada faktoru, které délaji nakupni chovani organizaci slozitym a naro¢nym.
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Mezi hlavni pti¢iny typickych komplikaci oznacujeme:

>

podminka skupinového rozhodovani a FeSeni kompromisi. V organizaci se na roz-
hodovani o koupi podili vice osob, znichz kazdd ma rizné divody a postoje

k pfedmétu koupé.

organizace ¢asto komunikuji s riznymi dodavateli, na kterych mohou byt do zna¢né
miry zavislé, a proto jim musi pfizpisobovat strategii jednani a marketingové rozhodo-
vani.

proces rozhodovani u organizaci trva obvykle déle nez u konecného spotiebitele,

a to vzhledem k tomu, Ze se na kone¢ném rozhodnuti podili mnohem vice osob.
rozhodovatelé o koupi jsou ovliviiovani faktory objektivnimi (tj. racionalnimi, eko-
nomickymi a technickymi parametry), ale i subjektivnimi, které vyplyvaji z jejich
osobnich postojt.

ucastnici nakupniho procesu musi mit v mnoha ptipadech specidlni technické a odbor-

né znalosti, vzhledem k tomu, Ze jsou ¢asto nakupovany piedméty technicky narocné.

kontakty mezi obchodnimi partnery jsou méné Casté, a to proto, Ze se vétSinou na-

kupuje velké mnozstvi produkta.

Vv piipad¢ organizaci pfevazuje bezhotovostni platebni styk, tj. piedev§im platba fak-

tur, a pomérné Casto se vyuziva rovnéz leasing. (Foret, 2005, s. 74 — 75)
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1. ANALYTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Podnikova prodejna byla do roku 1993 soucasti vyrobniho podniku TECHNOPLAST
Chropyné, ktery byl zalozen v roce 1949. V roce 1992 byl TECHNOPLAST zaclenén do

organizacni struktury spolec¢nosti Fatra.

Podnikova prodejna byla v roce 1993 pievedena do soukromého vlastnictvi. Zakladatelem
podnikové prodejny ZV Plasty je pouze jedna fyzickd osoba, ktera podnikd na zakladé

zivnostenského opravnéni, a to:
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.
Provozovana ¢innost je zZivnosti ohlaSovaci volnou.

Majitel zaméstnava jednu osobu jako odpovédnou vedouci prodejny. Jedna se o spolec-

nost, jejiz ro¢ni obrat ¢ini ¢astku do 10 miliont korun.

5.1 Misto provozovani podnikové prodejny

K provozovani podnikové prodejny ZV Plasty je nutny nejen prostor pro vlastni prodejni

plochu, ale také prostory pro upravu (fezani), baleni a skladovani syntetickych usni.

Prostory podnikové prodejny nabizeji moznost skladovani vét§iho mnozstvi materialu, pre-
devsim pak syntetickych usni. Velkou vyhodou podnikové prodejny jsou jeji kratké dodaci

terminy, které jsou zajistény drZenim vlastnich skladovych zéasob.

Podnikova prodejna se nachéazi ve Vyrobnim a logistickém aredlu Chropyné, a to v t€sné

blizkosti osobni vratnice.

Umisténi podnikové prodejny je vyhodné piedevsim ze strany zasobovani hlavnimi doda-

vateli.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8. Oznaceni podnikové prodejny

Slabou strankou umisténi podnikové prodejny je skute¢nost, ze je snadné ji prehlédnout
a potencialni zdkaznik neni upozornén napfi. prostfednictvim reklamniho ,,a¢ka* na misto,

kde se podnikova prodejna nachazi.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9 Viastni prodejni plocha
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5.2 Sortiment nabizeného zbozi

Podnikova prodejna nakupuje a dale prodava zbozi piedev§im od spolec¢nosti, které maji
své sidlo ve Vyrobnim a logistickém arealu Chropyné. Tyto spole¢nosti budou bliZe speci-

fikovany v nasledujici ¢asti prace.

Podnikova prodejna je zamétena z velké Casti na prodej materidlu uré¢eného pro dalsi zpra-
covani, tedy realizuje svou ¢innost na trzich B2B. Pfesto vsak jejich sluzeb vyuzivaji i ko-

necni spotiebitelé.

V dobg, kdy byla podnikova prodejna soucasti spolecnosti Technoplast, byl sortiment nabi-
zenych vyrobkll podnikové prodejny rozsahlejsi. Postupem Casu se stahovaly z vyrobniho
programu Technoplastu jednotlivé produkty, jako napiiklad valcované folie; plastové pie-
pravky na ovoce; plastové kufiiky na snéhové fetézy; podlahoviny ¢i Barex (syntetické

usné pro obuvnicky pramysl).

Zruseni vyroby uvedenych produktt ve spole¢nosti Technoplast, m¢lo v kone¢ném disled-

ku dopad na nabizeny sortiment podnikové prodejny, ktery se timto zuzil.
V soucasné dobé tvofi sortiment nabizeny podnikovou prodejnou:
e ubrusoviny — plastové plosné materialy s kompaktni licovou stranou
o ubrusoviny na platné
o ubrusoviny na buni¢in¢
o ubrusoviny bez podkladu
¢ syntetické usné — plosné materidly na bazi PVC, PUR a PAK

o Calounické — pro opravy sedadel ve vagonech; pouziti v automobilovém

prumyslu, na vyrobu zubaiskych kiesel
o galanterni — ureno na zastéry
o sedlarské
o obuvnicky a podSivkovy material
= obuvnicky material — Topica, Tepor tango, New barex

= podsivkovy material — Penaty — material pro stélky do bot a podsiva-

ni opaski, obojki pro psy; doddvano v riznych tloustkach



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

o materidl na vyrobu mict
= Ricon mona

o lepidla ur¢ena pro lepeni syntetickych usni
e zdravotnicky material

o Sanapur — material pro vyrobu matraci, zdravotnich podlozek pro pacienty
e tvarovany novodur

o obalovy material riznych tvard, napt. vanicky, kelimky, vicka

o vyrobeny ze zdravotné nezdvadné, nemékcené vinylové folie

o vhodné pro baleni lahtidek, cukrovinek, mrazirenského zbozi, masném a pe-

karenském pramyslu

Zdroj: [24]

Obr. 10. Tvarovany novodur

e BOPET f6lie Tenolan
o biaxialné orientované polyetylentereftalatové (BOPET)
o obalové PET folie uréené pro styk s potravinami

o elektroizola¢ni PET folie uréené rovnéZ pro prumyslové ucely
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Zdroj: [24]

Obr. 11. BOPET fslie

e BOPET laminaty FOLAM

o vicevrstvé laminaty uréené jako obalovy material pro styk s potravinami, ale

i pro technické ucely

Podil jednotlivych druhli vyrobki na celkovém prodeji zachycuje nasledujici graf.

Podil na prodeji

m Syntetické usné
m Tenolan a Folam
Tvarovany novodur

m Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1. Prodej podnikové prodejny
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Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze nejvetsi podil na objemech prodeji nesou syntetické
usng, a tvori 80 % prodeji. Témét zanedbatelnou casti prispivaji BOPET folie a laminaty,
které predstavuji pouze 5 % prodeji podnikové prodejny. Mezi ostatni prodavané produkty
jsou zahrnuty napf. lepidla uréena k lepeni syntetickych usni.

vvvvvv

prodejny, a to v rozmezi let 2010 — 2012. U jednotlivych druht vyrobki jsou rozdilné mér-
né jednotky.

Piehled prodeja syntetickych usni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2. Prodej syntetickych usni

Z grafu lze vyvodit, ze oproti letim 2010 a 2011 se prodej syntetickych usni v roce 2012
témet zdvojnasobil. Nizké prodeje v predchozich letech byly zavinény pfedevsim globalni

ekonomickou krizi. Syntetické usné zaujimaji v portfolio matici BCG pozici ,,hvézdy*.
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Piehled prodeji tvarovaného
novoduru
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3. Prodej tvarovaného novoduru

Prodej tvarovaného novoduru (kelimky, vanicky, vicka) ma dle vykazti podnikové prodejny
klesajici tendenci. Jak uvadi Kalka, MéaBen (2003) je nutné produkt ve fazi nasycenosti
sledovat a v piipadé¢, Ze se prodeje daného sortimentniho druhu budou i nadale snizovat,
uvazovat o stazeni z portfolia podnikové prodejny a nahrazeni perspektivnéjsi alternativou.

V ramci zachyceni do portfolia matice BCG, lze vyrobky z TN oznacit za ,,hladové psy*.

Piehled prodeji Tenolanu a Folamu

1200 ~
1000 -
800
600 —
400 *

200 7

2010 2011 2012

prodej (v kg}

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4. Prodej Tenolanu a Folamu
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Z posledniho grafu vyplyva, Ze prodej BOPET f6lii a laminati vykazuje vzristajici tenden-
ci. Tato sortimentni skupina ptedstavuje pro podnikovou prodejnu piilezitost, kterou je

mozné vyuzit. V portfolio matici BCG ptedstavuji BOPET folie a laminaty ,,otazniky*.

5.3 Porterova analyza

Dle profesora Michaela Portera z Harward Business School, Ize definovat pét vlivnych

trznich sil:
e konkurence Vv rdmci odvétvi,
e hrozba vstupu novych konkurenti,
e hrozba ze strany substitutd,
¢ vyjednavaci sila odbérateld,

¢ vyjednavaci sila dodavateli.

5.3.1 Vyjednavaci sila odbératelii

Podnikova prodejna ZV Plasty prodava své zbozi celé fadé zakaznikt. Dle vedouci prodej-
ny vede ve své databazi zhruba 1800 odbératelti. V soucasné dobé je vSak pocet aktivnich
odbératelil nizsi, a to piiblizné 1300. Podnikovéa prodejna obsluhuje z 80 % zakazniky,

kteti vyuzivaji material ke své dalsi vyrob¢ a 20 % prodeju tvofi konecni spotiebitelé.
Mezi nejvyznamnéj$i odbératele patii:

e BAVO Porici

e Barvy laky Teluria Letovice

e Calounictvi Jaskula

e Hana Zoubkova — Vlkos, vyroba zastér

e HANDICAP a.s. BeneSov u Boskovic

¢ Gala Prostéjov

e MSYV Interiér Studénka

e TON Bysttice pod Hostynem
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e Snaha Jaromér
e SLOM Zlin

e VAPO Litomysl
e TON Bystfice

e TONAK Jicin

Vedle uvedenych vétsich spolecnosti prodava podnikova prodejna z velké ¢asti syntetické
usné, a to predevsim soukromym calounikiim, ktefi podnikaji na zaklad¢ zivnostenského
opravnéni.

Vyjednavaci sila drobnych odbérateli je tedy velmi nizka. Vzhledem k tomu, ze v odvétvi

syntetickych usni existuje jen malad konkurence, znevyhodnuje to vyjednavaci silu téchto

zakaznikti mnohem vic.

Vyznamny podil na odbytu podnikové prodejny ma zdsobovani vyrobky z tvarovaného
novoduru do riznych statnich instituci, jako napt. Skolnich jidelen, domovid pro seniory
apod. Protoze se vSak jedna o statni instituce, je v tomto piipadé vyjednavaci sila vyssi, nez

je tomu u drobnych zivnostnikd.

5.3.2 Vyjednavaci sila dodavatelua
Hlavnimi dodavateli podnikové prodejny jsou:
» Svitap J. H. J. s.r.o0.
» Fatra a.s.
> Plast servis Zlin

Prvni dva uvedené podniky maji své sidlo stejné¢ jako podnikové prodejna ve Vyrobnim

a Logistickém aredlu Chropyné.

Podnikova prodejna funguje jako velkosklad spolecnosti Svitap. Pii odbérech materidlu
(pfedevsim syntetickych usni) od této spolecnosti, je prodejna motivovana systémem
mnozstevnich slev za mési¢ni odbér. Coz podnikové prodejné umoziiuje nabizet odebirany

material za konkurencni ceny.
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Spole¢nost Svitap J. H. J. s.r.0. je vyrobni spole¢nosti, ktera se zabyva produkci technic-
kych tkanin a konfekci, ubrusovin, syntetickych usni a vyrobkd z mikrovlédkna. Portfolio
vyrobki je velmi iroké. Vyroba a prodej Svitapu je rozélenéna do 5 divizich v Ceské re-

publice.

Sortiment odebirany ze spole¢nosti Svitap:
» ubrusoviny,
» syntetické usné,
» zdravotnicky material.

Spole¢nost Fatra a.s., je vyznamnym zpracovatelem plasti, ktery provozuje svou vyrobni

¢innost v zavodech v Napajedlech a Chropyni.
Sortiment odebirany ze spole¢nosti Fatra:

» tvarovany novodur,

» BOPET folie Tenolan

» BOPET laminaty Folam

Plast servis Zlin rozviji svou podnikatelskou ¢innosti pfedevsim v oblasti vyroby lepidel
pro obuvnicky a galanterni priimysl a vyroby stavebni chemie. Podnikova prodejna odebira
od této spolecnosti lepidla na syntetické usné (a jiné materialy), coz predstavuje doplitkovy

sortiment.

Vzhledem k tomu, Ze 80 % prodejii podnikové prodejny tvoii syntetické usné, je patrné, ze
spolecnost Svitap ma nejveétsi vyjednavaci silu. Vyznamnym dilem k tomu pfispiva 1 fakt,
ze je v Ceské republice minimum vyrobcii syntetickych usni.

Nejmensi vyjednévaci silu z vy¢tu stavajicich dodavatelit ma spolecnost Plast servis Zlin,

protoze dodava material, ktery je doplikovy a existuje celd fada dodavatelt, ktefi nabizeji

obdobny sortiment. Pfechod k jinému dodavateli je tedy pomérn¢ jednoduchy.

5.3.3 Konkurence v ramci odvétvi

Podnikova prodejna realizuje svou ¢innost piedev§im na tuzemském trhu. Rovnéz expan-
duje na slovensky trh. Konkurence v ramci odvétvi je nizkd. Zamétime-li se na prodej syn-

tetickych usni, ubrusovin a tvarovaného novoduru, pak na zakladé zkoumani situace na
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Ceském trhu lze konstatovat, ze existuje vyznamny piimy konkurent, a to spole¢nost

Velkosklad s plasty, Zarici.

Stejné jako podnikova prodejna ZV Plasty funguje Velkosklad s plasty jako velkosklad
spole¢nosti Svitap. Vliv uvedené¢ho konkurenta je vysoky vzhledem Kk tomu, ze nabizi
z velké Casti stejny sortiment zbozi. Navic ob¢ firmy maji své provozovny ve stejné geo-
grafické oblasti. Prostudovanim cenové nabidky vSak bylo zjisténo, Ze cenova hladina Vel-
koskladu s plasty je u syntetickych usni vy$$i nez u podnikové prodejny, coz vytvari

prostor ke konkuren¢nimu boji.
Na tuzemském trhu dale plisobi tito prodejci syntetickych usni:
TOMI Trutnov
= velkoobchod a maloobchod s kozenkou (syntetickymi usnémi)
» vlastni webové stranky s e-shopem
* moznost ndkupu jiz od 1 bm

= Siroky sortiment syntetickych usni

u skladovych polozek dodaci lhiita do 7 pracovnich dnil
BPP Brno, spol. s.r.o.

= maloobchodni a velkoobchodni prode;j

= prodej syntetickych usni pouze jako doplnkovéa ¢innost

* kompletni nabidka ¢alounickych potieb

» dodaci lhiita u skladovych polozek 3 — 5 dnti
Ampexen, spol. s.r.o.

= vyhradni prodejce a dodavatel kozenky Ampexen®

* minimalni odbér na objednavku je 500 bm

= velkoobchodni ceny

* kompletni vzornik na vlastnich webovych strankach

Za konkurenta v ramci odvétvi l1ze rovnéz oznacit spole¢nost Svitap. Podnikova prodejna je

ohrozena ptredevSim ztratou odbératell, kteti nakupuji velké mnoZzstvi syntetickych usni,
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ubrusovin a zdravotnického materidlu. V tomto pifipadé je vynechani podnikové prodejny
v ramci distribu¢ni sit¢ mozné. U drobnych odbératelii, jako napt. calouniki, je nemozné
odebirat malé¢ mnozstvi syntetickych usni pifimo od vyrobce, a proto odebiraji dany
materidl z podnikové prodejny. Ve srovnatelné konkurencni pozici se nachazi rovnéz spo-

le¢nost Fatra.

5.3.4 OhroZeni ze strany substitutii

Substitutem syntetickych usni jsou ptirodni kiize. Vzhledem k pozadavkiam, které jsou na
syntetické usn¢ kladeny (nehoflavost, omyvatelnost desinfekénimi prostfedky apod.), je
vSak ohroZeni ze strany téchto substitutli minimalni. Vyznamnou roli zde rovnéZ hraje cena

prirodnich usni, ktera je mnohonasobné vyssi.

Plastové ubrusoviny je mozné substituovat textilnimi ubrusovinami ¢i ubrusy na bazi papi-
ru (jednorazové pouziti). Vyhodou plastovych ubrusovin je vSak jejich snadna omyvatel-

nost, coZ jejich substituty nezajist'uji.

V oblasti tvarovanych vyrobki z novoduru neexistuji substituty, které by zajistovaly stejné
vlastnosti, tzn. nepropustnost kysliku, moznost pouziti u mrazirenského zbozi a prihled-

nost (nezkresluje barvu pokrmu).

5.3.5 Hrozba vstupu novych konkurenti

Jak jiz bylo uvedeno vyse, je na tuzemském trhu minimalni pocet konkurentti v daném od-
vétvi. Pozice podnikové prodejny je zvyhodnéna portfoliem nabizenych produkti.
V ptipadé ohroZeni konkurentem v urcité sortimentni skupiné je mozné zamétit pozornost

na prodej jinych druhii sortimentu.

Nejvétsi ohrozeni existuje ze strany vstupu nového konkurenta, ktery by se specializoval na
prodej syntetickych usni. Tento druh sortimentu ptedstavuje 80 % prodeji podnikové pro-

dejny. Zavislost na prodeji syntetickych usni je tedy silna.

Bariérou vstupu nového konkurenta je skuteCnost, Ze na tuzemském trhu existuje malé
mnozstvi vyrobct syntetickych usni. OhroZeni v§ak miiZe nastat v ptipad€ distributora syn-
tetickych usni vyrobenych v Polsku ¢i Mad’arsku. Dle informaci poskytnutych vedouci

podnikové prodejny, jsou polské syntetické usné vyhodné z hlediska jejich nizké ceny,
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ovSem nesrovnatelné v ramci jejich kvality. Kvalita polskych a mad’arskych syntetickych

usni je oproti tuzemskym velmi nizka.

5.3.6

>
>
>
>
>
>

Shrnuti Porterovy analyzy

velka cast zakazniki jsou drobni odbératelé s malou vyjednavaci silou,
zna¢na vyjednavaci sila dvou hlavnich dodavatelu,

ohrozeni ze strany konkurence v odvétvi je nizka,

existujici substituty nedosahuji pozadovanych vlastnosti,

existence bariér vstupu do odvétvi,

vyznamné ohroZeni ze strany vstupu nového distributora syntetickych usni.

5.4 SWOT analyza

Nejen pro marketingové tcely sestavuje podnik SWOT analyzu. Jedna se o ptehledné

zhodnoceni vné&jSiho prostredi (tj. pfilezitosti a hrozeb) a vnitiniho prostiedi podniku

(. silnych a slabych stranek). Tato analyza poméha urcit, v jaké situaci se podnik nachézi

a jakym smérem se muze jeho ¢innost ubirat. Podnik muZze na zakladé¢ této analyzy rozvi-

nout své Silné stranky a vyuzit pfilezitosti na strané jedné, a na strané druhé omezit slabé

stranky a snazit se eliminovat dopady hrozeb.

54.1

Analyza vnitiniho prostfedni

Silné stranky

+

+

+

+

+

tradice a dobré jméno u stavajicich klientt
flexibilita v ramci feSeni objednavek
nizké ceny

kratké dodaci terminy

vyhodné umisténi prodejny

Podnikova prodejna provozuje svou ¢innost jiz deset let a za tu dobu si vybudovala u svych

stavajicich odbératelti dobré jméno a je mozné Cerpat vyhody plynouci z pevnych dodava-

telsko-odbératelskych vztaht.
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V ramci zpracovani objedndvek se snazi o takové feseni, které je optimalni pro zakaznika.
Vyhoda nizkych cen plyne ze skutecnosti, ze podnikova prodejna odebira material piimo

od vyrobct.

ProtoZe podnikova prodejna drzi vétsi skladové mnozstvi, je mozné nabidnout odbératelim

kratké dodaci terminy.

Umisténi podnikové prodejny v ramci Vyrobniho a logistického arealu Chropyné je vyhod-

né predevsim z hlediska uspory nakladi na piepravu materialu od vyrobct.
Slabé stranky
» zavislost na dodavatelich
riznorodost sortimentu
nulova marketingova propagace

neexistujici zpétna vazba se zakazniky

vV VWV V V¥V

nevyuziti modernich zpisobl komunikace se zdkazniky

Je patrna znacné zavislost podnikové prodejny na svych dodavatelich, a to vzhledem k je-

jich malému poctu.

Portfolio vyrobkil podnikové prodejny tvoti Sest vyrobkovych skupin. Bylo by vhodné ana-
lyzovat, které vyrobkové fady nejsou dostate¢né rentabilni a zaméfit se na ty produkty, kte-

ré predstavuji riistovy potencial.

V soucasné dobé podnikové prodejna nevyuziva témet zddného nastroje marketingové pro-

pagace k tomu, aby se zviditelnila na trhu.

Neni rovnéZ vénovana zadna pozornost spokojenosti zdkaznikll v ramci marketingového
vyzkumu. Podnikova prodejna ma znaéné nedostatky v ramci vyuZiti modernich zpisobil

komunikace se zakazniky.

5.4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
Piilezitosti
* zvySeni povédomi o podnikové prodejné

* osloveni novych trznich vyklenkt (napf. designéfi)
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* vyuziti ristového potenciadlu trhu s obalovym materidlem

*  ziskani zakaznikd konkurence
*

vstup na nové geografické trhy

Vzhledem k tomu, Ze podnikova prodejna nevyuziva nastroji marketingové propagace,

neni schopna oslovit vSechny potencialni zakazniky.

Ke zvyseni ziskovosti prodejny by mohlo pfispét osloveni trznich vyklenkd, jako jsou napft.

designéfi obalti na tablety, notebooky apod.

Ptilezitosti pro podnikovou prodejnu je také véas zareagovat na zvySujici se poptavku po

obalovych materialech.

Konkurence v oblasti podnikéani prodejny je pomérné nizka. Bylo by mozné oslovit zékaz-

niky konkurence niz§imi cenami, ptipadné krat§imi dodacimi terminy.

Cinnost podnikové prodejny je zaméfena piedeviim na Eesky a slovensky trh. Perspektiva

se nachazi ve vstupu na geograficky blizké trhy (napt. Polsko, Némecko,....)
Hrozby

% vynechani podnikové prodejny v ramci distribu¢niho fetézce

X/
o

odchod znalostniho pracovnika

% nepfiznivé legislativni zmény

X/
o

zvySovani cen surovin
¢+ vstup nové konkurence

Jasnou hrozbou pro podnikovou prodejnu mize byt piechod stavajicich zakaznikd piimo
K vyrobctim. Tato situace miize vzniknout pouze u zakaznikd, ktefi odebiraji velké mnoz-

stvi zbozi a jsou finan¢n¢ stabilni.

Vyznamny prvek v ramci realizované podnikatelské ¢innosti je znalost daného sortimentu.
V ptipad€ pomérné velké Sife nabizeného sortimentu, je role znalostniho pracovnika nedo-
cenitelna. Situace, kdy takovy pracovnik opusti prodejnu nebo piejde ke konkurenci je kri-

zova a ohroZujici chod prodejny.
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Vzhledem k tomu, Ze se ¢ast zbozi prodavané podnikovou prodejnou pouziva jako obalovy
materidl pro styk s potravinami, je kladen velky diiraz na zdravotni nezdvadnost a jiné

technické pozadavky, které jsou stanovené riiznymi normami a piedpisy.

Zvyseni ceny vstupnich surovin by ovlivnilo ceny produktt, které podnikova prodejna na-
kupuje od vyrobct. V kone¢ném diisledku by pak nutné doslo ke zvysSeni cen, za které pro-
dava podnikova prodejna svym zakaznikim. Vlivem toho by mohlo dojit ke sniZzeni marze
¢1 ztrate stavajicich zédkaznikai.

S ptihlédnutim k pomérné malé konkurenci je vstup nového konkurenta vice nez pravdé-

podobny a ptedstavuje velké ohrozeni pro podnikovou prodejnu.

5.4.3 Matematicky model SWOT analyzy

Z matematického modelu SWOT analyzy je patrné, Ze mezi nejvyznamnéjsi silné stranky

patii tradice a dobré jméno, nizké ceny a kratké dodaci terminy.

Tyto silné stranky by mély slouzit jako zékladni kdmen pfii sestavovani strategie podnikové
prodejny. Z modelu dale vyplyva, ze nejslabsi strankou podnikové prodejny je nulova mar-

ketingova propagace.

Nejvetsi prilezitosti je osloveni nového trzniho vyklenku a rovnéz ziskani zakaznika kon-
kurence. Vyuziti potencidlu danych pfilezitosti v§ak nebude mozné bez odstranéni nejveétsi
slabé stranky, a to nulové marketingové propagace. Podnikova prodejna je dle matematic-

kého modelu nejvice ohroZena tim, Ze bude vynechana v ramci distribuc¢ni site.
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Tradice a dobré jméno + |+ +|+]0(0|-]0]0|0f4 |1
Flexibilita v ramci feseni objednavek o|+/0}+]0|-]0|0]0]0F2 |1
Nizké ceny o |+|+|+|+|-]0]-10]|-914] 3
Kratké dodaci terminy o |+|+ |+ |+ -]-]1-10-14]|4
Vyhodné umisténi prodejny o|+/0}+|]0|-]0|0]0]0F2]1
HLAVNI SLABE STRANKY
Zavislost na dodavatelich 0 -!/-1-10]-10-10]0p30]5
Ruiznorodost sortimentu ocojojof(-{0f(-(-({0(0O}|-10/|4
Nulova marketingova propagace - -/ -/-1-10}-70|-10¢0 .
Neexistujici zpétna vazba se zakazniky | - [0 | - | - | - [0 | 0] 0| -[0f0]|5
Nevyuziti moderni komunikace - -10-]-10]0|0|0]O0O)O| A4
+ 1 (5(3|5(2|0|0]0|0|O0¢]16
- 313|353 [6]|4,3]2]3 35

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Matematicky model SWOT analyzy
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5.5 Analyza stavajici marketingové komunikace

Na zékladé rozhovort s vedouci prodejny a vlastnich vyhleddvani informaci o podnikové

prodejné ZV Plasty, byla vytvoiena analyza stavajici marketingové komunikace.

Cilem rozhovori s majitelem a vedouci podnikové prodejny bylo zjistit, jaké néstroje mar-

ketingové komunikace firma vyuziva ¢i v minulosti vyuzila.

Kromé rozhovorti bylo provedeno Setfeni v misté provozovny podnikové prodejny a hleda-

ni informaci na internetu.

55.1 Reklama

Prezentace podnikové prodejny ZV Plasty pomoci reklamy, se da oznadit jako téméf ,,ne-

popsany list“. Podnikova prodejna vyuziva minimum moznych forem reklamy.

V dnesni dobé¢, kdy je internet vyznamnym nastrojem vyhledavani obchodnich partnerd, je

pfimo tristni, Ze podnikova prodejna nema vlastni internetové stranky.

Jedinou formou propagace na internetu je umisténi ve zboZovych vyhledavacich. Tento
zpusob prezentace poskytuje potencialnimu zakaznikovi pouze malé mnozstvi informaci,
a to predevSim stru¢ny ptehled nabizeného sortimentu. Na zéklad¢ zkoumanych odkazl

bylo zjisténo, Ze neni v Zadném z nich zvetejnéna:
» emailova adresa,
» (islo na mobilni telefon (pevna linka nemusi byt vzdy dostupna),
» firemni emailova adresa,
» oteviraci doba prodejny.

Tyto informace jsou zakladni a jejich absence vede K vytvoreni negativni piedstavy o pod-
nikové prodejné. Navic ma potencidlni zdkaznik moznost srovnat prezentaci podnikové

prodejny s konkurenci.

Vlastni oznaceni podnikové prodejny ZV Plasty vyvésnim Stitem neni dostatecné vyrazné

a potencialni zakaznici mohou prodejnu lehce piehlédnout.
Uvedené nastroje reklamy jsou jediné, kterych podnikova prodejna vyuziva.

V ramci reklamy je nutné zaméfit pozornost na takové zplsoby prezentace, které budou

zameifeny na odbératele piisobici na trzich B2B, protoze predstavuji nejveétsi a nejatraktiv-
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néjsi skupinu zakaznikt. Jednotlivé prvky marketingové komunikace je nutno pouzit na
principu integrace a synergie, kdy jejich vhodnou kombinaci bude dosazeno zvyseni ucinki

komunikace.

5.5.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je =zajistit dodatecné zvySeni trzeb a pifimét zakazniky
k okamzitému nakupu. V ramci podpory prodeje vyuziva podnikova prodejna pouze sys-

tému ak¢nich cen, a to v oblasti prodeje syntetickych usni.

DalSich nastrojii podpory prodeje neni pouzito.

5.5.3 Public relations

Podnikova prodejna ZV Plasty sponzoruje pravideln¢ v ro¢nich intervalech Divadelni spo-
lek Na Staci Némcice nad Hanou. Déle vénuje sponzorské dary na rizné spolecenské akce,
které jsou poradany ve mésté Chropyni ¢i nedalekém Kojetiné. Jedna se predevs§im o plesy
a hasiéské baly. Vzhledem k zaméfeni podnikové prodejny na trhy B2B, Ize tento zptisob

sponzoringu oznacit za neefektivni.

V ramci sponzoringu neni rovnéz dotazena propagace prodejny. Jak bylo zjisténo, nejsou
navstévnici uvedenych akci a predstaveni seznameni s logem a informacemi o podnikové
prodejné ZV Plasty. V tomto sméru vydané prostiedky na public relations neptinasi zadné

vysledky v ramci zvySeni povédomi o ZV Plasty a tvorbé dobrého image.

Dle informaci poskytnutych vedouci podnikové prodejny, neni vyuZzivano dal§ich moznych

nastroju public relations.

5.5.4 Direct marketing

Potencialni zakaznici podnikové prodejny jsou oslovovani prostiednictvim telefonu. Pouzi-
ti internetu K rozesilani adresnych emailt, jako levnéjsi alternativy pfimého marketingu,
neni vyuZito.

Vedouci podnikové prodejny aktivné vyhledava potencialni odbératele, které nasledné kon-
taktuje se svou nabidkou. Na zakladé¢ domluvy a zajmu osloveného klienta, jsou adresné

zasilany ceniky a vzorky nabizenych vyrobkii prostfednictvim Ceské posty, s.p..
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Zakladem piimého marketingu je databaze zakazniki. Bylo zjisténo, Ze podnikova prodej-
na takovou databazi zpracovanou nema. Snadno tak mize vzniknout situace, kdy je dana
organizace ¢i zivnostnik osloven vicekrat, coz mize podnikové prodejné uskodit na jeji

image.

5.5.5 Osobni prodej

V oblasti prodeji na trzich B2B je na osobni prodej kladen zna¢ny diraz. Vyznamnou roli
hraji kontaktni zaméstnanci. V oblasti pisobnosti podnikové prodejny je u kontaktnich
zamé&stnancl nezbytna kvalifikovanost a piehled o nabizeném sortimentu. To klade na vy-

bér zaméstnance vysoké pozadavky.

V ramci Cinnosti podnikové prodejny na trzich B2B, osobniho prodeje vyuzivano neni,
a to vzhledem ke skute¢nosti, ze vynosy z jednotlivych zakazek nejsou pfili§ vysoké. Tento
zpusob oslovovani zakaznikl v poméru s vynalozenymi prostiedky by byl zna¢né neefek-
tivni.

Osobni prodej je vyuzivan pouze u zakazniku, ktefi navstivi podnikovou prodejnu osobné.
V tomto ptipadé se jedna pfedevsim o konecné spotiebitele, u kterych je odbér vyrobki
minimalni. I zde vSak hraje velkou roli kvalifikovanost obsluhujiciho personélu a profesio-

nalni vystupovani.

5.6 Marketingovy vyzkum

V oblasti zajiStovani zpétné vazby ve smyslu métfeni spokojenosti zdkaznika za i¢elem
fizeni kvality sluzeb, nevyvinula doposud podnikova prodejna zadnou Cinnost. Zakaznici
prodejny nebyli nikdy osloveni prostfednictvim dotaznikového ¢i anketniho Setfeni. Marke-

tingovy vyzkum nebyl v zadné ze svych forem vyuzit.

5.6.1 Definovani respondentii

Za respondenty byly zvoleny obchodni spole¢nosti a drobni zivnostnici. Tato skupina re-
spondentl byla ur¢ena S ohledem na skute¢nost, Zze podnikové prodejna realizuje cca 80 %
prodejti na trzich B2B. Cileni na konecné spotiebitele vV ramci dotaznikového Setieni by

bylo bezpredmétné.

Jako nejvhodnéjsi forma pro osloveni respondentt bylo vybrano dotaznikové Setteni.
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Dotazniky byli osloveni pouze odbératelé, se kterymi podnikova prodejna realizuje

¢i v minulosti realizovala obchodni styk.

Dotazniky byly rozesilany vedouci podnikové prodejny z firemniho emailu s odkazem, aby
osloveni odbératelé odesilali vyplnéné dotazniky na email autorky diplomové prace. To

melo zajistit anonymitu respondentt a odstranit zkresleni udaji.

Pted zahdjenim vyzkumné sondy byla provedena pilotdz dotazniku u vzorku 5 respondentt
prostiednictvim telefonického rozhovoru. Na zaklad¢ jejich odpovédi a pfipominek byly

odstranény n¢které nedostatky dotazniku tak, by byl jasny a srozumitelny.

Dotaznikové Setfeni probihalo v bieznu roku 2013. Prostfednictvim emailu bylo osloveno
98 respondentt. Celkova navratnost v absolutnim vyjadfeni ¢inila 29 dotaznikt (29,6 %).

Z vyhodnoceni byly vyfazeny 2 dotazniky.

5.6.2 Cil dotaznikového Seti‘eni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo pfedevs§im zjistit, zda zakaznici:
» jsou spokojeni s poskytovanymi sluzbami,
» vyhledavaji informace o podnikové prodejn¢ na internetu,
» maji zajem o webovou prezentaci podnikové prodejny.

Na zéklad¢ rozhovort s vedouci a majitelem podnikové prodejny, byly pfed samotnou rea-

lizaci dotaznikového Settfeni, stanoveny nasledujici hypotézy:

» nejméné 50 % zakaznikli podnikové prodejny neni spokojeno se stavajici prezentaci

podnikové prodejny na internetu,

» nejméné 40 % stavajicich odbératelti by vyuzilo moznost objednavat produkty pro-

stfednictvim e-shopu.

5.6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Uvod dotaznikového Seti-eni

Dotaznikem byli osloveni pouze stavajici odbératelé podnikové prodejny. I presto se vratily
k vyhodnoceni 2 kusy dotaznikt, ve kterych respondenti uvedli, Ze podnikovou prodejnu

ZV Plasty neznaji.
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Celkem bylo vyhodnoceno 27 dotaznikii, ve kterych respondenti uvedli, Ze podnikovou

prodejnu znaji.
Dotaznik, ktery byl respondentiim rozesilan, je uveden Vv plném znéni Vv piiloze I.

Zdroj informaci o podnikové prodejné ZV Plasty

Zdrojinformaci o podnikové
prodejnéZV Plasty

B znam jiz mnoho let

® byl jsem kontaktovan
prostrednictvim internetu

M nadoporuceni

M jinak

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5. Zdroj informaci o podnikové prodejne ZV Plasty

Z uvedeného grafu je patrné, Ze zadny z respondentd nezvolil variantu, kdy byl aktivné
osloven podnikovou prodejnou. Tento vysledek je v rozporu s udaji, které vyplynuly z roz-
hovort s vedouci prodejny. Miize se zde odrazet skuteCnost, Ze se jedna o respondenty,
uvedli, ze znaji podnikovou prodejnu jiz fadu let. Lze tedy predpokladat, ze uz si nejsou
pfesné védomi, jakym zptsobem se o prodejné dozveédeli.

Pouze 12 % respondentti uvedlo, Ze jako zdroj informaci poslouzil internet. Tak nizké pro-

vrwe

19 % oslovenych odbératelti se na podnikovou prodejnu obratilo na zaklad¢ doporuceni.
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Zajem o internetovou prezentaci podnikové prodejny

U oslovenych respondentti uvedlo 41 % z nich, ze se v minulosti zajimali o vlastni interne-
tovou prezentaci podnikové prodejny na internetu. Pfevazovala v8ak odpovéd’, Ze se o in-
ternetovou prezentaci nezajimali, a to v 56 % piipadi. 3 % respondentl vyuZzilo varianty

,,nevim®.

Respondenti, kteti odpoveédéli kladn€ na otdzku, zda vyhledavali podnikovou prodejnu na
internetu, se méli dale vyjadrit, zda povazuji stavajici prezentaci podnikové prodejny za
dostacujici. 55 % respondentti oznacilo prezentaci podnikové prodejny za nedostacujici
a 19 % naopak jako dostacujici. I zde vyuzili dotdzani varianty ,,nevim®, a to u 26 % odpo-
védi. Z odpoveédi respondenttl je patrné, ze stavajici iroven prezentace podnikové prodejny

na internetu je nevyhovujici.

V dalsi otazce se méli respondenti vyjadfit, zda by uvitali vlastni webovou prezentaci pod-
nikové prodejny na internetu. V tomto piipadé odpoveédélo 56 % respondenti kladné, pou-
ze 8 % zaporné a 36 % zvolilo variantu ,,nevim®. Zde je potvrzena domnénka vyplyvajici
z ptedchozich odpovédi, a to, ze stavajici prezentace je pro odbératele podnikové prodejny

nedostacujici.
Pozadované informace na internetovych strankach
Respondenti, ktefi uvedli, Zze by uvitali vlastni internetovou prezentaci podnikové prodejny,

se méli prostiednictvim $kaly vyjadfit, které z nabizenych informaci by na internetovych

strankach prodejny nejvice uvitali. Uvedené alternativy méli respondenti ohodnotit body,

v



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Pozadované udaje
kontakt 4,40
4,13
oteviracidoba
sortiment 4,73
e-shop 3,20
podklady 3,87
0 1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6. Pozadované udaje u internetové prezentace

Z odpovédi respondentli vyplyva, Ze piehled nabizeného sortimentu je pro né v ramci

vvvvvv

denti 0 internetovy e-shop, pfi¢emz primémé hodnoceni dulezitosti predstavovalo

znamku 3,2.

Respondenti byli jesté¢ jednou dotdzani, zda by uvitali moznost objednévat material pro-

stitednictvim e-shopu podnikové prodejny. Celkem 59 % respondentti odpovédelo kladné.

37 % dotazanych zvolilo variantu ,,spiSe ne* a pouze 4 % respondenti odpovédélo ,,ne.

Nikdo z dotazanych nezvolil variantu ,,viibec ne®.

v

odpovédi zjisténo, Ze je umisténi internetového e-shopu na vlastnich webovych strankach

podnikové prodejny dulezité.
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Uvital byste e-shop ZV Plasty?

37% 4% 22% m spiSe ano

M spise ne

37%
ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7. Zdjem respondentii o internetovy e-shop

Stavajici zpiisob objednavani materialu

Respondenti méli rovnéz uvést, jakym zptisobem v soucasné dobé objednavaji material
u podnikové prodejny ZV Plasty. Osloveni odbératelé objednavaji nejcastéji telefonicky,
atov 67 % pripadt. Jako druhou nejcastéj$i odpoveéd’ zvolili respondenti objednavani pres
email. Nejméné vyuzivanym prostfedkem k zasilani objednavek je fax, ktery zvolily

4 % respondentt.

V nasledujici otdzce se respondenti vyjadiovali, zda jsou se stavajicim zpisobem objedna-
vani materialu spokojeni. 70 % respondentti zvolilo variantu ,,velmi spokojen* a 30 %

z nich ,,spokojen”. Zadny z oslovenych odbératelti nevyjadiil nespokojenost &i vyhrady.
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Zpusob objednavani materidlu

67%
70%

60%

50%
40%
30%

20% | 15% 11%
e 4% o
10% " g -o ' - .SA)
0% = -
telefon fax email osobné jinak

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8. Zpusoby objednavani materidalu

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Ze vétsSina objedndvek je realizovana prostrednictvim tele-
fonu. Tato rychld forma objednavani materidlu vSak neni optimalni. Podnikova prodejna
nema podklady od svych odbératell o realizovanych objednavkach a v ptipadé sporii by se

dostala do zna¢né nevyhodné pozice.

Tento zplsob realizaci objednavek je mozny pouze u zékazniki, u kterych jsou vybudova-

ny mnohaleté pevné dodavatelsko-odbératelské vztahy.
Dalsi nevyhodou objedndvani materidlu telefonicky je fakt, Ze mizZe dojit k zdméné poza-
dovaného sortimentu ¢i mnozstvi. Muze také snadnéji dojit ke ztraté podkladt k dané ob-

jednévce.

Nastaveny zpusob realizace objednavek by mél byt z pohledu podnikové prodejny duklad-

né prehodnocen.
Hodnoceni podnikové prodejny ZV Plasty

Ke konci dotazniku byli respondenti vyzvani, aby ohodnotili jednotlivé prvky vztahujici se
k ¢innosti podnikové prodejny. Hodnoceni opét probihalo prostiednictvim hodnotici skaly,

kdy varianta 1 byla nejhorsi a 5 nejlepsi. V grafu jsou zachyceny primérné hodnoty.
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dostupné podklady ‘ 34
prezentace na interentu 2,67
poskytované sluzby 4,68
odbornost persondlu 4,77
oteviracidoba a4
oznaleni prodejny 3,68
()] 1 2 ?Is 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9. Hodnoceni podnikové prodejny ZV Plasty

Nejhorsiho ohodnoceni se dostalo prezentaci podnikové prodejny na internetu, kterou re-
spondenti hodnotili primérnou znamkou 2,67. Zde byly potvrzeny vysledky z ptedchozich
otazek a opét vyslo jasné najevo, Ze podnikové prodejna neni dostatecné prezentovana na
internetu. Odbornost personalu byla hodnocena primérnou znamkou 4,77 a ptredstavovala

nejlépe hodnocenou alternativu.

Respondenti ohodnotili poskytovani potiebnych podkladl k nakupovanym vyrobktim pri-
mérnou znamkou 3,4. Na oblast hodnoceni poskytovanych podkladii k produktim byli re-

spondenti dotdzani jesté jednou.

V nasledujici otdzce odpovidali respondenti na otdzku, zda by vyuzili jako zdroj podkladii
k zakoupenym produktim webové stranky podnikové prodejny. Variantu ,,ano* zvolilo
41 % dotazanych a dalsich 30 % uvedlo ,,spiSe ano*. Pouze 7 % respondenti uvedlo, ze by
webovych stranek jako zdroje podkladii k zakoupenym produktim nevyuzilo. Zbylych
22 % respondentil zvolilo variantu ,,spiSe ne®.

rwr

Spokojenost s péci o zakaznika

V zavéreEné otazce byli respondenti vyzvani, aby se vyjadfili ke stavajici péci o zékazniky
ze strany podnikové prodejny ZV Plasty. Otazka byla formulovana jako oteviena s volnou

odpovédi. Pouze 48 % dotazanych vyuzilo moznosti soucasny stav okomentovat, zbyli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

respondenti se nevyjadiili. Mezi nejcastéjsi odpovedi patiilo kladné hodnoceni odbornosti,

rychlosti zpracovani objednavek, dobra komunikace a rychlé¢ dodavky materidlu.

5.7 Zavéry a doporuceni plynouci z dotaznikového Setieni

5.7.1 Vyhodnoceni hypotéz

Prvni stanovend hypotéza, Ze minimaln€ 50 % odbeératelii neni spokojena se stavajici pre-
zentaci podnikové prodejny, byla potvrzena a navic prekrocena. 55 % dotazanych, ktefi
hledali informaci o podnikové prodejné na internetu, oznacuje prezentaci prodejny za ne-
dostacujici.

RovnéZ druha hypotéza byla potvrzena a prekrocena, kdy 59 % dotdzanych (oproti stano-
venym 40 %) uvedlo, Ze by vyuzili moznost objednavat produkty prostiednictvim interne-

tového e-shopu.

5.7.2 Zavéry
Z provedeného dotaznikového Setieni 1ze vyvodit nasledujici zavéry:
» pouze 12 % dotazanych se o podnikové prodejné dozvédelo prostrednictvim internetu,

» vice nez polovina dotazanych se v minulosti zajimala o internetové stranky podnikové

prodejny a povazuje stavajici prezentaci za nedostacujici,
» 56 % dotazanych by uvitalo vlastni webovou prezentaci podnikové prodejny,
» nejcastéjSim zptisobem objednavani materialu je prostiednictvim telefonu,

» zékaznici hodnoti poskytované sluzby primérnou znamkou 4,68 (1 nejhorsi, 5 nejlep-

§i), lze tedy konstatovat, Ze jsou S jejich stavajici irovni spokojeni,

» 59 % respondenttl by uvitalo moznost objednavat material ptes internetovy e-shop.

5.7.3 Doporuceni

Vyzkumna sonda v podobé dotaznikové Setieni pfinesla mnoho diileZitych informaci, které
budou slouzit jako podklad pii tvorbé projektu planu marketingového komunika¢niho mi-

Xu.
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Na zakladé zjisténych udaju doporucuji zaméfit pozornost na prezentaci podnikové prodej-
ny na internetu, protoze je v soucasné dobé nedostacujici. V tomto sméru je podnikova
prodejna daleko za svymi konkurenty a ztraci tak cenné body v konkurenc¢nim boji. Diky

c¢emuz dale pfichazi o své potencidlni zdkazniky.

Pro navrhovany projekt je také vyznamny fakt, ze 59 % dotazanych by uvitalo moZnost
objednavat material pfes internetovy e-shop. Dany zpisob prodeje proto doporucuji taktéz

zpracovat v projektu.
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11 PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT PLANU MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO
MIXU

6.1 Podklady projektu

Projekt planu marketingového komunika¢niho mixu vychazi z poznatkt ziskanych vypra-

covanim jednotlivych marketingovych analyz.

Prostfednictvim analyzy stavajici marketingové komunikace byly zjiStény nedostatky

V ramci jeji realizace.

Zhodnoceni nedostatki stavajici marketingové komunikace ptineslo nasledujici zaveéry:
» neexistujici databaze oslovenych potencialnich zakaznik,

nedostatecné vyuzivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace,

nulové finan¢ni prosttedky vynalozené na marketingovou komunikaci,

neexistujici zpétna vazba mezi podnikovou prodejnou a stavajicimi zakazniky,

nedostate¢né vyuziti internetu jako nastroje propagace a komunikace,

YV ¥V Vv V VY

neexistujici segmentace zakaznik.

Majitel podnikoveé prodejny ZV Plasty vénuje minimalni pozornost realizaci marketingové
komunikace. Prostfednictvim efektivniho vyuziti ndstroji marketingové komunikace bude
dosazeno zvySen¢ho povédomi o podnikové prodejné€, coz pfinese zlepSeni ekonomickych
vysledkd.

Je nutné systematicky budovat povédomi o podnikové prodejné ZV Plasty, ktera bude po-

stavena na tradici mnohaletého fungovani na trhu. Realizaci kvalitni marketingové komu-

nikace je rovnéz mozné vytvorit vyhodu pouzitelnou v konkurenénim boji.

Sestavenim projektu planu marketingového komunika¢niho mixu bude zajisténo odstranéni

zjisténych nedostatk.
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6.2 Definovani cilii projektu

Cilem zpracovaného projektu je vytvoreni planu marketingového komunika¢niho mixu.

Strategickym cilem planu komunika¢niho mixu je zvySeni povédomi o podnikové prodejné

ZV Plasty. Vlivem zvyseni povédomi by mélo byt dosazeno taktickych cilt, kterymi jsou:

» tvorba konkuren¢ni vyhody,

» priliv novych zakazniku,

» ziskani zakaznik konkurence,

» zvyseni objemu prodeje.

marketingovy
komunikacni

plan

S

zvyseni
povédomi
PR B N | {_
tvorba s , ziskani
. ziskani novych . T
konkuren¢ni " - zakaznikd
. zakaznikud
vyhody konkurence L

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12. Hierarchie cilii projektu

Projekt planu marketingového komunika¢niho mixu je vymezen z hlediska:

» Casového,
» odpovédnych osob,
> finanénich nakladu,

» realizovanych Cinnosti.
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6.3 Casové vymezeni projektu

Projekt planu marketingového komunika¢niho mixu je sestaven pro rok 2013. Aplikace
jednotlivych ¢asti planu marketingové komunikace bude zapocata v kvétnu 2013. Finan¢ni
naroc¢nost pouzitych forem marketingové komunikace je vycislena pro rok 2013. Ceny jsou
uvedeny v¢etné¢ DPH a jako podklad K jejich stanoveni byly pouZity ceniky existujicich

organizaci nabizejici pozadované produkty a sluzby.

6.4 Lidé v projektu

K tomu, aby mohl byt projekt realizovan a byl zajistén jeho bezproblémovy pribéh, je nut-

né, aby do procesu byli zapojeni lidé, ktefi vytvoii projektovy tym.

Vzhledem ke skutecnosti, ze se pracovni tym podnikové prodejny ZV Plasty sklada pouze
Z majitele a odpovédné vedouci, budou na oba ucastniky kladeny vysoké naroky v ramci
aplikace jednotlivych ¢asti projektu. Realizaci nékterych diléich ¢asti projektu bude proto
nezbytné pfenechat externim osobam.

V pribéhu implementace projektu je nutné, aby jednotlivi ¢lenové byli informovani o stavu
a vyvoji projektu a predevsim, aby byla vytvotfena jejich efektivni spoluprace a kvalitni

komunikace.
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Provadéci plan

Odpovédna

osoba

Realizator ¢innosti

zpracovani loga

majitel ZV Plasty

reklamni agentura

internetové stranky

vedouci ZV Plasty

externi ¢len tymu

vyvésni Stit majitel ZV Plasty reklamni agentura
internetovy e-shop vedouci ZV Plasty externi ¢len tymu
reklamni bannery vedouci ZV Plasty externi ¢len tymu
umisténi ve vyhledavacich | vedouci ZV Plasty externi ¢len tymu

reklamni acka

majitel ZV Plasty

reklamni agentura

navigacni tabulky

majitel ZV Plasty

reklamni agentura

inzerce v Plasty a kaucuk

vedouci ZV Plasty

redakce Casopisu

okenni grafika

majitel ZV Plasty

reklamni agentura

sponzorsky dar

majitel ZV Plasty

majitel ZV Plasty

prezentacni tabule

majitel ZV Plasty

reklamni agentura

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Urceni odpovédnosti clenii projektového tymu

6.5 Cilové skupiny projektu

Cilové skupiny projektu planu komunika¢niho mixu navrhuji rozdélit do nasledujicich

kategorii:

¢ stavajici odbératelé — je dilezité budovat pevné dodavatelsko-odbératelské vztahy,
oslovovat prostfednictvim akénich nabidek a slev a nabidnout novou moznost ndkupu

pies e-shop,

% zakaznici konkurence — predstavuji velky potencial; moznost vyuzit konkuren¢ni
vyhody v podobé¢ vlastniho e-shopu; opét moznost oslovit prostiednictvim slevovych

akeli,
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¢ potencialni zakaznici — realizovat direct marketing a vytvofit databazi oslovenych
zakazniku;
¢ kone¢ni spotiebitelé — predstavuji minimalni pfiliv trzeb pro podnikovou prodejnu,

proto jejich osloveni prostfednictvim marketingové komunikace neni primarnim cilem.

6.6 Synergicky efekt

Cilem projektu planu komunika¢niho mixu je pouziti a kombinace takovych nastrojt, pro-
sttednictvim kterych bude dosazeno synergického efektu komunikace. Jednotlivé nastroje
se budou vzajemné dopliovat, coz v koneéném dusledku piinese zvyseni uc¢inku marketin-

gové komunikace.

Rozhovory s majitelem a vedouci podnikové prodejny ZV Plasty bylo zji§téno, ze nastroje
marketingové komunikace, které jsou v soucasné dob& pouzivany, nejsou vzajemné prova-

zany a pusobi nahodile. Vysledny efekt je proto nedostacujici.

Projekt bude zah4jen tvorbou loga a grafického vizualu. Téchto prvki bude pouzito v uve-

denych nastrojich marketingové komunikace:
» internetové stranky a e-shop,

» reklamni bannery,

» inzerce v odborném ¢asopisu,

» venkovni reklama.

Béhem aplikace projektu je nutné rovnéz zajistit, aby idaje a nabidky na internetovych
strankach a e-shopu odpovidaly sdélenim, které obdrzi odbératelé a potencialni zakaznici

prostfednictvim direct mailu.

6.7 Provadéci plany

Diléi provadéci plany maji podobu jednotlivych Cinnosti, prostfednictvim kterych budou
aplikovany navrzené formy marketingové komunikace. Cilem stanovenych provadécich
plani je dosazeni cile projektu, tj. zvySeni povédomi o podnikové prodejné ZV Plasty. Pro-
jekt je primarn€ zaméfen na potencialni a stavajici zakazniky, ktefi nakupuji material od

podnikové prodejny za ticelem dalSiho zpracovani ¢i prodeje. Osloveni konecnych spotie-
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biteli je vnimano jako doplikovy efekt. Projekt marketingové komunikace je sestaven

z téchto provadécich pland:

» zpracovani loga,

» prezentace ZV Plasty na internetu,
reklama,

podpora prodeje,

public relations,

direct marketing,

vV V VYV VYV V

osobni prode;.

Soucasti kazdého provadéciho planu je stanoveni vyse potiebné financni ¢astku (nakladu),

osoby odpovédné za realizaci a ur€eni ¢asu realizace.

Dil¢i provadéci plany budou realizovany dle ¢asového harmonogramu na zakladé jejich

dulezitosti a s ohledem na finanéni moznosti podnikové prodejny ZV Plasty.

6.7.1 Zpracovani loga

Jak bylo zjisténo rozhovorem s majitelem ZV Plasty, nema podnikova prodejna doposud
zpracovano firemni logo. Doporucuji proto bezpodminecné zadat reklamni agentuie jeho

vytvofeni.

Nov¢ vzniklé logo podnikové prodejny ZV Plasty musi byt aplikovano ve vSech pouzitych
vizudlnich formach marketingové komunikace. Logo by mélo byt doplnéno o jiz pouZzivany

slogan ,,Plasty pro Vas*.

Projekt planu marketingového komunika¢niho mixu musi bezpodminecné vychazet
Z kvalitné zpracovaného loga. Jeho tvorba bude predstavovat prvni etapu realizace planu

marketingové komunikace.
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Zpracovani loga podnikové prodejny ZV Plasty

odpovédny ¢len tymu majitel ZV Plasty
realizator reklamni agentura
Cas realizace 14 dni

obdobi kvéten 2013

dodatecné sluzby zdarma | logotyp pro dalsi vyuziti

celkové naklady 4500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Zpracovani loga ZV Plasty

6.7.2 Prezentace ZV Plasty na internetu

6.7.2.1 Vlastni internetové stranky

Podnikova prodejna ZV Plasty ztraci mnoho svych potencidlnich zékaznikd predevSim
diky absenci vlastnich internetovych stranek. Tento vyznamny nedostatek odhalila analyza

souc¢asné marketingové komunikace.

Dotaznikové Setfeni zamétené na stavajici klientelu jej také potvrdilo. Kdy 55 % respon-
dentu, ktefi jiz vyhledavali podnikovou prodejnu ZV Plasty na internetu, povazuje jeji sta-

vajici internetovou prezentaci za nedostacujici.

Vzhledem k tomu, Ze od podnikové prodejny odebiraji material z velké ¢asti firmy a drobni
zivnostnici, je nezbytné, aby podnikova prodejna méla vlastni internetové stranky. Pro-
stfednictvim internetovych stranek bude moci prezentovat nabizeny sortiment,
a to bez ohledu na prostor a ¢as. Organizace, ktera dnes nema vlastni internetové stranky,

jako by nebyla.

Navrhovany néstroj marketingové komunikace je efektivni a snadno realizovatelny.
V dnesni dobé€ je nejcastéjSim zplisobem hledani vhodného dodavatele prave prostiednic-

tvim internetu. Na tuto skute¢nost je nutné reagovat.
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Na internetovych strankach podnikové prodejny ZV Plasty navrhuji umistit nasledujici

informace:

>

YV V V VY

YV VY

A\

informace a podnikové prodejné a kontaktni udaje,
kratké seznament s historii podnikové prodejny,
mise, vize a cile podnikové prodejny,

udaj o oteviraci dobé,

prehledny seznam nabizeného sortimentu véetné fotografii, rozttidény dle jednotli-

vych sortimentnich druhd,
aktudlni nabidky slev a zvyhodnénych nakupt,
voln¢ dostupné certifikaty a dilezité informace k jednotlivym druhtim produkti,

prostor pro dotazy navstévnika stranek.

Nové vznikl¢ internetové stranky je potfeba pravidelné aktualizovat, aby vzdy odpovidaly

skuteCnosti a obsahové nezastaravaly. Vzhledem k ¢asové vytizenosti majitele i vedouci

podnikové prodejny navrhuji ptfenechat spravu webdesignovému studiu, které vytvoii

stranky na profesionélni Grovni. S ohledem na cenu externiho spravcovani, doporucuji zvo-

lit variantu obsahové spravy stranek, ktera je mén¢ finan¢né naro¢na.
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Tvorba a sprava internetovych stranek
odpovédny ¢len tymu vedouci ZV Plasty
realizator a spravce webdesignové studio
Cas realizace 3 tydny
uvedeni do provozu kvéten 2013
naklady na tvorbu 9900 K¢
poZadované sluzby navrh, naplnéni obsahem
obsahova sprava 100 K¢ / mésic
celkové naklady za obdobi | 10 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Tvorba a sprdva internetovych stranek

Efektivita pouziti internetovych stranek mtize byt métena prostfednictvim sledovani na-
vstévnosti stranek. Dale mohou byt nov€ ptichozi zdkaznici dotdzani, z jakého zdroje se

o podnikové prodejné ZV Plasty dozveédéli.

6.7.2.2 Zavedeni internetového e-shopu

Vyzkumnou sondou realizovanou formou dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze
59 % oslovenych stavajicich odbératelti by uvitalo moznost nakupovat produkty od podni-

kové prodejny ZV Plasty prostiednictvim internetového e-shopu.

Na zakladé¢ zjiSt€nych tdaji navrhuji navazat na tvorbu a zprovoznéni internetovych stra-
nek podnikové prodejny a doporucuji stranky po jejich uvedeni do provozu rozsitit 0 vlast-
ni e-shop.

Vzhledem k rozsahlému sortimentu nabizené¢ho zbozi lze predpokladat pomérné velkou

¢asovou narocnost tvorby e-shopu.

Proto navrhuji, aby byly nejprve uvedeny do provozu samotné internetové stranky podni-

kové prodejny, které budou nasledné doplnény o e-shop. Na zaklad¢ poskytnutych udaji od
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pracovnika webdesignového studia piedpokladam, Ze doba potiebna K vytvoreni e-shopu

pro podnikovou prodejnu bude ¢init 3 mésice.

S ohledem na naro¢nost zpracovani navrhuji pifenechat tvorbu e-shopu profesionalni spo-
lecnosti zabyvajici se tvorbou internetovych e-shopl. V tomto piipadé stejnému web-
designovému studiu, které¢ vytvori a bude spravcovat internetové stranky podnikové pro-

dejny.

Tvorba a sprava internetového e-shopu
odpovédny clen tymu vedouci ZV Plasty
realizator webdesignové studio
spravce webdesignové studio
Cas realizace 3 mésice
uvedeni do provozu srpen 2013
naklady na tvorbu 15 000 K¢
poZadované sluzby napojeni na zbozi.cz, heureka.cz
aktualizace 1 x tydné
cena spravy e-shopu 500 K¢ / mésic
celkové naklady za obdobi | 17 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Tvorba a sprava e-shopu

6.7.2.3 Internetové reklamni bannery

Oba hlavni dodavatelé podnikové prodejny maji kvalitné zpracované vlastni internetové
stranky. Navrhuji zah4jit vyjednavani s dodavateli o umisténi bannerti podnikové prodejny

na jejich strankach.
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V piipadé umisténi bannert na internetovych strankach spole¢nosti Svitap se tato moznost
pfimo nabizi, a to s pfihlédnutim ke skutecnosti, Ze podnikova prodejna ZV Plasty funguje

jako velkosklad spole¢nosti Svitap.

Bannery podnikové prodejny ZV Plasty umisténé na internetovych strankach spolecnosti
Svitap a Fatra budou zaméfeny na ty potencidlni odbératele, jez poptavaji minimalni mnoz-
stvi materialu. Tito potencialni zakaznici nejsou pro samotné vyrobce lukrativni,
a proto je oboustranné vyhodné je prostiednictvim bannerti odkazat na podnikovou prodej-

nu.

Navrhuji vyuZit reciprocniho systému umisténi bannert, tzn. na internetovych strankach
podnikové prodejny umistit bannery spole¢nosti Svitap a Fatra. Tento zptsob prezentace
prodejny nevyzaduje zddné finan¢ni prostfedky na mésicni ¢i ro¢ni pronijem reklamni plo-

chy, coz je jeho nespornou vyhodou.

Internetové reklamni bannery

odpovédny c¢len tymu | vedouci ZV Plasty

realizator spravce internetovych stranek

Cas realizace 14 dni

obdobi implementace | cerven 2013

celkové naklady 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Internetové reklamni bannery

6.7.2.4 Umisténi ve vyhledavacich

K tomu, aby byla organizace na internetu dobfte ,,vidét®, je nutné umistit vhodnym zptso-
bem ve vyhledavacich klicova slova k vlastnim internetovym strankam. Vzhledem
k naro¢nosti doporucuji opét vyuzit sluzeb odborné agentury, ktera bude obstaravat tvorbu

a spravu internetovych stranek.
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Na zakladé konzultace s pracovnikem webdesignového studia navrhuji vyuzit pro potieby

podnikové prodejny optimalizace pro vyhledavace SEO.

Tuto Cast projektu je nutné zaradit mezi fazi uvedeni internetovych stranek a dodatecnym

spusténim e-shopu.

Umisténi ve vyhledavacich

odpovédny clen tymu | vedouci ZV Plasty

realizator spravce internetovych stranek

Cas realizace 2 tydny

obdobi implementace | cerven 2013

celkové naklady 4000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9. Umisténi ZV Plasty ve vyhledavacich

6.7.3 Reklama

Jak bylo zjisténo analyzou marketingové komunikace (viz. strana 62), je reklamy v jejich

raznych podobach vyuzivano pouze minimalné.

6.7.3.1 Venkovni reklama

Pro zvySeni povédomi o podnikové prodejné ZV Plasty navrhuji, aby bylo vyuzito hned

nckolika prvka venkovni reklamy.

V prvni fad€ je nutné vénovat pozornost vyvésnimu S§titu a systému navigaci v misté pro-

vozovny podnikové prodejny.
Vyvésni §tit, ktery je v soucasné dobé pouzit, je na n¢kolika mistech ,,pfepisovan a nepa-
sobi profesionalnim dojmem. Nasledujici obrazek zachycuje stav, v jakém se nyni nachazi

vyvésni §tit podnikové prodejny.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13 Soucasny vyvésni stit ZV Plasty

Navrhuji, aby byl zpracovan graficky navrh vyvésniho S§titu podnikové prodejny
ZV Plasty, ve kterém bude aplikovano nové vzniklé logo. Graficky navrh véetné samotné
vyroby vyvésniho §titu doporucuji zadat reklamni agentufe. S ohledem na finanéni naroc-
nost doporucuji zvolit pro vyvésni $tit formu PVC desky, na které bude laminaci nanesena

celobarevna samolepka. Pro vyvésni §tit navrhuji pouzit velikost 2 x 1,5 m.

Venkovni reklama - vyvésni Stit

odpovédny clen tymu | majitel ZV Plasty

realizator reklamni agentura

cas realizace 7 dni

obdobi implementace | kvéten 2013

graficky navrh 900 K¢

vyvésni Stit + upevnéni | 3120 K¢

celkova investice 4020 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 10. Tvorba reklamniho Stitu
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Vedle vyvésniho $titu doporucuji zadat do vyroby ve stejném grafickém stylu dva kusy
reklamniho ,,acka‘. Jeden kus umistit v prostoru pied osobni vratnici Vyrobniho a logistic-
kého arealu Chropyné. Jeho umisténim pied osobni vratnici by se do zna¢né miry zjedno-
dusilo nalezeni provozovny podnikové prodejny. Druhy kus reklamniho ,,4¢ka navrhuji

umistit bezprostiedné pred vstup do provozovny.

Venkovni reklama - reklamni ,acka“

odpovédny clen tymu | majitel ZV Plasty

realizator reklamni agentura
spravce majitel ZV Plasty
Cas realizace 7 dni

obdobi implementace | ¢ervenec 2013

graficky navrh 600 K¢

4 ks plakatt / 1840 K¢
naklady na tvorbu
2 ks ,,acek* / 1590 K¢

celkové naklady 4020 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11. Vyroba reklamnich ,,acek

6.7.3.2 VyuZiti navigacniho systému

Jak jiz bylo zminéno Vv pfedchozi ¢asti prace, nachazi se podnikové prodejna v prostorach
Vyrobniho a logistického aredlu Chropyné. Areal ma ve mésté¢ Chropyni umisténo nékolik
navigacnich tabuli a rozcestniki pro osobni a nakladni automobily. Podnikova prodejna

vlastni navigacni systém ve mést¢ Chropyni vytvofen nema.

Trasa navigace pro osobni automobily je totozna s cilem provozovny podnikové prodejny.

Této skute¢nosti je mozno vyuzit ve prospéch podnikové prodejny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Navrhuji vyjednavat se spravou Vyrobniho a logistického arealu Chropyné o ptidani ,,navi-
gacnich tabulek® ke stavajicim. ZakaznikGm, kteti preferuji osobni odbér zbozi, toto opat-

feni umoZzni snadnéj$i orientaci a rychlejsi nalezeni provozovny.

Pro tvorbu navigaénich tabulek doporucuji pouzit stejny zptsob jako u vyvésniho Stitu,

tj. PVC desky a celobarevné samolepky.

Ptinos realizovanych opatieni je mozné meéfit v provozovne podnikové prodejny. Obsluhu-
jici personal oslovi zakaznika s dotazem, zda nalezl podnikovou prodejnu ZV Plasty bez
problémt. Odpovédi zdkaznikli by se zaznamenévaly do predem piipraveného formulare
a na zéklad¢ analyzy odpovédi by bylo vyhodnoceno, zda je realizované opatieni dostacuji-

ci, ¢i vyzaduje dalsi upravy.

Venkovni reklama - navigac¢ni systém

odpovédny c¢len tymu majitel ZV Plasty
realizator reklamni agentura
Cas realizace 7 dni

obdobi implementace cervenec 2013
graficky navrh 450 K¢
navigacni tabulky + upevnéni | 4 ks / 1000 K¢
celkové naklady 1450 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 12. Vyroba orientacnich tabulek

6.7.3.3 Firemni vozidla jako reklamni plocha

Podnikova prodejna ZV Plasty disponuje dvéma osobnimi firemnimi vozy. Navrhuji vyuzit
téchto automobill jako ploch pro umisténi polepi. Nespornou vyhodou vyuziti firemnich
vozu jako reklamnich ploch je fakt, Ze ptedstavuji pouze jednorazovou nakladovou poloz-

ku (za tvorbu a aplikaci polepti). Dalsi vydaje v podobé mési¢nich pronajmt odpadaji.
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Polepy by mély obsahovat nasledujici udaje:

» logo ZV Plasty podnikova prodejna,
kontaktni tidaje a misto provozovny,
oteviraci dobu provozovny,

vycet nabizeného sortimentu

Y V V V¥V

internetové stranky ZV Plasty.

Zdroj: [25]

Obr. 14. Okenni polepy firemnich automobilii

Pro ucely podnikové prodejny bych vyuzila pouze okenni grafiky umisténé na zadni sklo
vozu, kterou povazuji za dostateCnou formu prezentace. Tato okenni grafika neni finan¢né
naro¢na. Pro ilustraci slouzi prezentacni obrazek vyrobce okenni grafiky. S ohledem na
snizeni nakladii na realizaci této formy propagace doporucuji vyuzit specializované re-

klamni agentury, kterd se nachazi nejblize podnikové prodejn¢ ZV Plasty.
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Venkovni reklama - polepy vozidel

odpovédny clen tymu | majitel ZV Plasty

realizator reklamni agentura

cas realizace 14 dni

obdobi implementace | zafi 2013

graficky navrh 675 K¢
polepy + aplikace 2 ks /5000 K¢&
celkové naklady 5675 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 13. Reklamni polepy vozidel

6.7.3.4 Reklamni banner na specializovanych strankdch

Jak bylo uvedeno v ptedchozi ¢asti prace, nejvyssi podil na prodejich podnikové prodejny
ZV Plasty tvoii syntetické usné. Proto navrhuji zah4jit vyjedndvani o umisténi reklamniho

banneru na internetovych strankach Cechu Calouniki CR.
Cech Calouniki sdruzuje vyrobce ¢alounického nabytku a jinych ¢alounickych predméti.
Z hlediska cileni na segment ¢alounikt je vhodné vyuzit pravé internetovych stranek Cechu

Calouniktl. Opét doporucuji vyuzit reciproéniho systému vymény reklamnich bannert.

Internetovy reklamni banner

odpovédny clen tymu vedouci ZV Plasty
realizator spravce internetovych stranek
cas realizace 7 dni

obdobi implementace cerveneC

reklamni plocha 0 K¢
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tvorba a umisténi banneru | 200 K¢

celkové naklady 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 14. Internetovy reklamni banner

6.7.3.5 Inzerce Vv odborném casopisu

Podnikovéa prodejna ZV Plasty realizuje rovnéz prodej plastikaiského zbozi. Z toho divodu
doporucuji inzerovat v ¢asopise Plasty a kaucuk, ktery vydava Fakulta Technologicka Uni-
verzity Tomase Bati. Jedna se o jediny Casopis vyrobct a zpracovatelt plasti a kau¢uku na

¢eském a slovenském trhu.

Tento ¢asopis vychdzi jako dvojcislo jednou za dva mésice v ndkladu 500 ks. Navrhuji

zvolit inzerci velikosti 1/4 strany (85 x 125 mm).

V inzerci bude aplikovano logo ZV Plasty spolu s nabizenym sortimentem a odkazem na

internetové stranky, véetné telefonického kontaktu.

Inzerce v odborném ¢asopisu

odpovédny pracovnik

vedouci prodejny

c¢asova narocnost

1 den

termin realizace

zafi — prosinec 2013

cena jedné inzerce 2500 K¢
pocet inzerci 2

sleva za nasobnou inzerci | 5%
celkova investice 4750 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 15. Inzerce v odborném casopisu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

6.7.4 Podpora prodeje

6.7.4.1 Systém slev a zvyhodnéni

V ramci podpory prodeje vyuziva podnikova prodejna ZV Plasty pouze systému akcnich

slev. Nastaveny systém vSak neni dotazen do konce.

Vzhledem Kk tomu, Ze podnikova prodejna doposud neméla vlastni internetové stranky,
nebyli zakaznici informovani o aktualnich ak¢nich cenach nabizenych produkti. Potencial-
ni zakaznici nebyli nijak motivovani k nakupu zvyhodnéného zbozi, protoze o ném neve-

déli. Systém akénich slev fungoval pouze, jako ,,bonus® k realizovanému obchodu.

Proto navrhuji na internetovych strankach prodejny umistit sekci akénich slev, které budou
potencialni zakazniky motivovat. Doporucuji vyuzit slevovych nabidek také ke kontrole
skladovych zésob, prostfednictvim zleviiovani polozek S pomalym obratem. Ak¢ni slevové
nabidky je z ¢asového hlediska vhodné aktualizovat jednou za mésic. Akénich slev lze také
pouzit u produktd, na které poskytli slevu vyrobci. Marze podnikové prodejny
ZV Plasty se tak nesnizi.

Vedle ak¢nich slev doporucuji zavést systém zvyhodiujici nakup vét§iho mnozstvi zbozi.
Nékup zboZi bude rozdélen do nékolika kategorii dle objemu nakupu s tim, Ze od urcitého

mnozstvi je zakaznik zvyhodnén neplacnim poStovnéeho a balného.

6.7.5 Public relations

Analyzou soucasné marketingové komunikace bylo zjisténo, ze v oblasti public relations
vyuziva podnikova prodejna pouze sponzoring. Vzhledem k oblasti podnikani navrhuji ve

stavajicim systému nékteré zmeény.

Sponzorské dary, které podnikové prodejna ZV Plasty poskytuje, doporucuji eliminovat na
minimum a vénovat uSetfené finan¢ni prostiedky na jiné nastroje marketingového komuni-

kaéniho mixu.

Na zaklad¢ rozhovoru s majitelem podnikové prodejny bylo rozhodnuto, Ze sponzorovan
bude pouze Divadelni spolek Na Staci Néméice nad Hanou. Podminkou sponzoringu bude
umisténi malého reklamniho banneru na internetovych strankach divadelniho spolku a dale

bude vyroben jeden kus prezentacni cedule podnikové prodejny, kterd bude umisténa
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Vv prostorach divadelniho spolku. Sponzorsky dar bude mit podobu finan¢ni hotovosti, ktera

bude divadelnimu spolu piedavana jednou za rok, a to na zacatku divadelni sezony.

Vzhledem k ¢asové naro¢nosti ostatnich forem marketingové komunikace a minimu ¢lent

projektového tymu, nedoporucuji uskute¢iovat zadné dalsi ¢innosti v oblasti public relati-

ons.
Sponzoring
odpovédny pracovnik majitel ZV Plasty
casova narocnost 1 den
termin realizace fijen 2013
sponzorsky dar 5000 K¢

tvorba a umisténi banneru | 200 K¢

prezentacni cedule 1490 K¢

tvorba a umisténi banneru | spravce webovych stranek

celkové naklady 6690 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 16. Sponzorsky dar

6.7.6 Direct marketing
Telefonni marketing

Jak prokazala analyza marketingové komunikace, jsou v soucasné dob¢ potencialni zakaz-
nici oslovovani pouze prostiednictvim telefonu. Kontakty na potencialni klienty jsou vy-

hledavany pfedevsim prostiednictvim internetu a telefonnich seznamd.

Systém kontaktovani potencialnich zédkaznikd neni evidovan v podob¢ vedené databaze.
ProtoZe neni vedena databaze oslovenych potenciadlnich zakazniki, miize dochdzet

k vicenasobnému kontaktovani stejného zakaznika.
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Jedinou databazi, kterou podnikova prodejna aktivné vyuziva, jsou faktura¢ni tdaje u jed-
notlivych stavajicich zakaznikt. Evidovani jsou tedy pouze ti odbératelé, ktefi realizovali

nakup u podnikové prodejny.

Pro potieby podnikové prodejny ZV Plasty proto navrhuji vytvofit databazi oslovenych

zakaznika, ktera bude obsahovat nasledujici tdaje:
jméno o oblast podnikéni kontaktované spolecnosti ¢i osoby,
kontaktni tidaje (email, telefon),

kdy a kym byl zakaznik kontaktovan,

>
>
>
» nabizeny sortiment,
» zda projevil zajem o nabidku,
>

informace o odeslanych vzorcich,
» zda byl realizovan nakup.

Z vedené databédze bude patrné, zda osloveny zdkaznik realizoval ndkup U podnikové pro-
dejny, a to i s odstupem Casu. V piipadé, Ze zakaznik, ktery mél evidentni zajem o nabizeny
sortiment a objednavku pfesto nezaslal, mize byt zjisténo, jaké okolnosti ho k tomu vedly.
Na zéklad¢ dals$iho jednani mlZe byt vytvorena nabidka sestavena ,,na miru®“ danému

zakaznikovi, ktery pak za¢ne od podnikové prodejny material odebirat.

Oslovovani potencialnich zakaznikd bude probihat stejnym zpisobem jako doposud, a to
Vv pracovni dobé. Naklady za provadéné telefonické oslovovani potencialnich zakazniki
budou zahrnuty ve mzd¢ vedouci podnikové prodejny. Dilezitou finan¢ni polozkou vSak
zustava telefonni ucet za realizované hovory. Eliminovat rostouci néklady za telefonni ucet
je mozné prostiednictvim vyuziti operatora, ktery nabizi tarif neomezeného firemniho
volani do vSech siti. V soucasné dobé dochazi k revoluénimu sniZeni tarifl operatorti, coz
znamena vyznamné sniZzeni nédkladl za firemni hovory. Na tuto zménu je nutné zareagovat.

Telefonni tcet tak bude stale pod kontrolou. Proto doporucuji vyuzit této moznosti.

Doba ur¢ena na osloveni jednoho potencialniho zédkaznika se vlivem tvorby databaze oslo-
venych zdkaznikll vyrazné prodlouzi. Béhem jednoho pracovniho dne bude sice mozné
oslovit méné potencidlnich odbératelli, ale evidované udaje ptinesou podnikové prodejné

ZV Plasty cenné informace v budoucnosti.
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Direct marketing
odpovédny pracovnik vedouci prodejny
c¢asova narocnost 2 hodiny / den
termin realizace kvéten — prosinec 2013
mésicni telefonni ucet 691 K¢
celkové naklady 5528 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 17. Pouziti direkt marketingu

Direct mail

Vedle telefonniho marketingu navrhuji vyuzit levnéjsi podoby direct marketingu, a to oslo-
vovani potencialnich zédkaznikl prostiednictvim firemniho emailu. Tento zptisob kontakto-
vani muze byt pro potencidlni zdkazniky zajimavéjsi, protoze se mohou vratit
k nabizenému obsahu sdéleni. Emaily s obchodnimi nabidkami budou rozesilany v prib&éhu

pracovni doby. Naklady na direct marketing budou tak ve své podstaté nulové.

6.7.7 Osobni prodej

vvvvvv

ciho personalu. S ohledem na mnohalety provoz podnikové prodejny, kdy se nezménil ob-
sluhujici personal, je dosazeno maximalni odbornosti a profesionality. V tomto ohledu

bych ponechala nastaveny systém beze zmény.

6.8 Casovy harmonogram

Navrzené prvky marketingové komunikace budou realizovany na zéklad¢ jejich dulezitosti

a s ohledem na finan¢ni mozZnosti podnikové prodejny ZV Plasty.

Projekt marketingového komunika¢niho planu bude spustén v kvétnu roku 2013.
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Kvéten 2013

» zadat zpracovani loga reklamni agentuie

» objednat u webdegisnového studia tvorbu internetovych stranek
» nechat vyrobit vyvésni §tit

» direct marketing a tvorba databaze oslovenych zakazniki

» uvést do provozu internetové stranky ZV Plasty

Cerven 2013

» umistit reklamni bannery na strankach spole¢nosti Svitap a Fatra,

» zadat webdesignovému studiu umisténi internetové stranky ve vyhledavacich

prostiednictvim optimalizace SEO
» objednat u webdesignového studia vyrobu a spusténi internetového e-shopu
» direct marketing a tvorba databaze oslovenych zakaznika
Cervenec 2013

» vyjednat umisténi reklamniho banneru na strankdch Cechu calounikt (reklamni

banner 11.)
nechat vyrobit reklamni acka
nechat vyrobit a upevnit navigacni tabulky

provoz internetovych stranek

vV V VYV V¥V

direct marketing a tvorba databaze oslovenych zakaznikl
Srpen 2013

» uvést do provozu vlastni e-shop

» provoz internetovych stranek

» direct marketing a tvorba databaze oslovenych zakaznikt
Z4ri 2013

» inzerce v casopisu Plasty a kaucuk

» objednat vyrobu a aplikaci okenni grafiky firemnich vozidel
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» provoz internetovych stranek a e-shopu
ijjen 2013

predat sponzorsky dar Divadelnimu spolku Na Staci

R
>
> umistit reklamni banner na stranky Divadelniho spolku Na Staci
» nechat vyrobit prezenta¢ni tabuli

» provoz internetovych stranek a e-shopu

» inzerce v Casopisu Plasty a kaucuk

Listopad 2013

» provoz internetovych stranek a e-shopu

» inzerce v Casopisu Plasty a kaucuk

» direct marketing a tvorba databaze oslovenych zakaznika
Prosinec 2013

» provoz internetovych stranek a e-shopu

» inzerce v Casopisu Plasty a kaucuk

» direct marketing a tvorba databaze oslovenych zakaznikt

Casovy harmonogram je pro piehlednost zapracovan do néasledujici tabulky.
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Meésic V. V1. | VII. | VI | IX X. XI. | XII.

Zpracovani loga

internetové stranky

vyvésni §tit

internetovy e-shop

reklamni bannery

umisténi ve vyhledavacich

reklamni banner II.

reklamni ac¢ka

navigacni tabulky

inzerce v Plasty a kau¢uk

okenni grafika

sponzorsky dar

prezentacni tabule

reklamni banner I11.

direct marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 18. Casovy harmonogram projektu

6.9 Nakladova analyza

Projekt marketingového komunikaéniho planu podnikové prodejny ZV Plasty byl sestaven
tak, by realizovani jeho provéadécich plant pfili§ nezatiZilo organizaci po financni strance.
Cilem rozclenéni provadécich planti do jednotlivych obdobi bylo dosahnout pokud mozno
rovnomérného rozlozeni nédkladi. V tvodni etap€ planu se vSak predpokladaji vyssi
finanéni naklady oproti ostatnim etapam. Nasledujici tabulka zachycuje naklady potiebné

k aplikaci jednotlivych nastroji marketingové komunikace.
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Meésic V. V1. | VII. | VI | IX X. XI. | XII.
Zpracovani loga 4500

internetové stranky 10000 | 100 100 100 100 100 100 100
vyvésni §tit 4020

internetovy e-shop 5000 0 10500 | 500 500 500 500
reklamni bannery 500

umisténi ve vyhledavacich 4000

reklamni banner II. 200

reklamni acka 4020

navigac¢ni tabulky 1450

inzerce v Plasty a kau¢uk 2375 0 2375 0
okenni grafika 5675

sponzorsky dar 5000

prezentacni tabule 1490

reklamni banner IlI. 200

direct marketing 691 | 691 | 691 | 691 | 691 | 691 | 691 | 691
Naklady celkem 19211 | 10291 | 6461 | 11291 | 11031 | 6291 | 3666 | 1291

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 19. Prehled ndkladii projektu

Celkové néklady na realizaci projektu €ini v absolutnim vyjadieni 69 533 K¢ a vztahuji se

pouze k obdobi kvéten az prosinec roku 2013.

Vzhledem k tomu, ze podnikova prodejna ZV Plasty neméla doposud zpracovan marketin-
govy komunika¢ni plan a ve své podstaté vynakladala minimalni naklady na svou marke-

tingovou komunikaci, neni mozné naklady zpracovaného projektu s ni¢im porovnat.
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Nejvetsi ¢ast celkovych nakladi piipadéd na pouziti internetu jako prostfedku marketingové

komunikace, kdy je v projektu navrzena tvorba a provoz vlastnich internetovych stranek,

e-shopu, reklamnich bannerti a umisténi ve vyhledavacich. Naklady na uvedené formy
marketingové komunikace dosahuji za sledované obdobi ¢astky 33 100 K¢. Z toho nejvétsi
podil piipada na jednorazové naklady v podobé tvorby internetovych stranek a e-shopu,

a ¢ini ¢astku 24 900 K¢.

Vyvoj ndkladi vynaloZzenych na marketingovou komunikaci Vv prib¢hu realizace projektu

zachycuje nasledujici graf.

Vyvoj nakladi ve sledovaném obdobi

25000

20000

15000 \\
5000 \

\" \ Vil Vi IX X Xl Xl

Naklady v K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10. Vyvoj ndkladii ve sledovaném obdobi

6.9.1 Pokryti nakladi na projekt

Predpokladam, Ze vlivem zavedeni stanovenych nastrojii marketingové komunikace bude
ve sledovaném obdobi dosazeno celkového zvySeni trzeb podnikové prodejny o 20 %, coz

Vv absolutnim vyjadieni predstavuje ¢astku ptiblizné 200 tisic K¢.

Néklady potiebné k realizaci projektu marketingového komunika¢niho planu budou pokry-
ty vynosy, kterych bude dosazeno zvySenim objemu prodejil. Jak bylo uvedeno, ¢ini celko-

vé naklady na projekt 69 533 K¢. Z toho vyplyva, ze ndklady na projekt budou z vynost
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vzniklych realizaci projektu pokryty v plné vysi. Podnikova prodejna ZV Plasty bude ve

sledovaném obdobi navic tvofit vyssi zisk, nez tomu bylo pied aplikaci projektu.

Domnivam se, Ze jiz spusténi internetovych stranek ZV Plasty v poCatecni fazi realizace
projektu, zvysi povédomi o podnikové prodejné a oslovi potencialni zdkazniky. Vlivem
toho dojde ke zvySeni objemu prodeji podnikové prodejny, coz piinese vyssi zisky. Reali-
zace naslednych provadécich plant tak jiz mize byt hrazena ze zisku, které pfineslo zave-

deni internetovych stranek.

6.10 Rizikova analyza

Je nutné definovat rizika, kterd mohou navrhovany projekt omezit ¢i pln€ znemoznit jeho
realizaci. Kazda ¢innost do jisté miry souvisi s rizikem, ze nebude dosazeno pozadovanych
vysledkut. Proto je nutné pied zahajenim samotného projektu piipadna rizika urcit a navrh-

nout zpusob jejich eliminace.
Jednotliva rizika ohrozujici projekt byla formulovana na zéklad¢ subjektivniho stanoveni.

Definovana rizika jsou klasifikovana dle pravdépodobnosti jejich vzniku a stupné dopadu,

ktera mohou na projekt mit.

Rizika jsou roz¢lenéna na zékladé intervall do tii kategorii:
¢ nizké riziko; pohybuje se v intervalu 0 — 0,1

¢ stiedni riziko; pohybuje se v intervalu 0,1 — 0,2

% vysoké riziko, pohybuje se v intervalu 0,2 — 0,3
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Stupen Pravdépodobnost
dopadu vzniku
Druh rizika Hodnota
nizké | stiedni | vysoké | nizké | stfedni | vysoké
0,15 0,40 0,75 0,15 0,40 0,75
neschvaleni projektu X X 0,11
nedostatek financi X X 0,3
nedostatek ¢asu X X 0,11
zvySeni cen sluzeb X X 0,16
neuéinnost komunikace X X 0,06

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 20. Rizikovd analyza projektu

Vysoké riziko — nejvétsim ohrozenim pro navrhovany projekt je nedostatek financi. Toto
riziko Ize omezit pfepracovanim planu a nepouzitim nékterych druhti komunikace. V zad-
ném piipadé by vSak nemélo byt z projektu vypusSténo zavedeni internetovych stranek

a vlastniho e-shopu, které jsou pro projekt klicové.

Stiedni riziko — do této kategorie rizik spada neschvaleni projektu, nedostatek ¢asu na
realizaci projektu a zvyseni cen sluzeb. Neschvaleni projektu majitele podnikové prodejny
Ize ptedejit jasnym definovanim pfinosu projektu. Vzhledem k malému poctu ¢lent projek-
tového tymu je riziko nedostatku ¢asu realné. K jeho sniZeni 1ze dospét eliminaci dopliiko-
vych forem navrZzené marketingové komunikace. Vzhledem k tendenci rtstu cen na trhu je
zvyseni cen dodavatell sluzeb velmi pravdépodobné. Toto riziko Ize do jisté miry elimino-

vat vybérem dodavatele s nejlepsi komercni nabidkou.

Nizké riziko - projekt marketingového komunika¢niho planu byl sestaven tak, aby byly
pouzity druhy marketingové komunikace, které jsou pro oblast ¢innosti podnikové prodej-

ny ZV Plasty nejvhodné&;jsi, proto je riziko neti€¢inné komunikace minimalni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

6.11 Shrnuti projektu

Projekt planu marketingového komunika¢niho mixu vychazi z redlné potfeby zavedeni
nastroji marketingového komunika¢niho mixu pro efektivni komunikaci se stavajicimi

a potencialnimi zakazniky podnikové prodejny ZV Plasty.

Za klicovy faktor projektu lze oznacit aplikaci jednotlivych prvkii internetového marketin-
gu. V soucasné dobé jej podnikovd prodejna ZV Plasty vyuziva minimaln€ a tim dava
prostor svym konkurentim. Nebot’ ten, kdo se dnes neprezentuje na internetu, jako by na

trhu nepusobil.

Projekt planu komunika¢niho mixu vychazi z kvalitné zpracovaného loga a grafického
vizualu podnikové prodejny ZV Plasty. Na tuto etapu dale navazuje tvorba a zprovoznéni
vlastnich internetovych stranek, umisténi ve vyhledavacich a nasledné zprovoznéni interne-
tového e-shopu. DiileZitou roli rovnéz hraje umisténi reklamnich bannerti na strankach spo-
le¢nosti Svitap J. H. J. s.r.0. a Fatra a.s., jakoz i Cechu ¢alounikl. V ramci navrhovaného
projektu hraji zminéné prvky komunika¢niho mixu stézejni roli ve snaze o zvySeni pove-

domi o podnikové prodejné ZV Plasty.

Vedle internetového marketingu navrhuje projekt nastroje reklamy, podpory prodeje, pub-
lic relations a osobniho prodeje, které je mozné aplikovat s cilem zvySeni povédomi o pod-
nikové prodejné ZV Plasty. Nékterych nastroji komunikac¢niho mixu jiz podnikova prodej-
na ZV Plasty v soucasnosti vyuziva. Projekt navrhuje mozné zmény, jejichz zavedeni by
pfineslo jejich vyssi efektivitu.

Cilem projektu je takova kombinace uvedenych nastroji komunika¢niho mixu, prostred-

nictvim niz bude dosaZzeno synergického efektu.
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ZAVER
Cilem této prace bylo vytvofit plan marketingové komunika¢niho mixu pro podnikovou

prodejnu ZV Plasty. Na zakladé teoretickych poznatkt byly provedeny marketingové

analyzy, které slouzily jako podklad pro sestaveni efektivniho planu komunika¢niho mixu.

Na zékladé¢ SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze nejvyznamnéjsi slabou strankou podnikové
prodejny je nulova marketingova komunikace. Tento fakt potvrdila rovnéz analyza soucas-

né marketingové komunikace.

Cilem navrzeného planu komunika¢niho mixu bylo eliminovat zjistény nedostatek. Pravé
diky minimalni marketingové komunikaci ptichazi podnikova prodejna o mnohé potenci-
alni zakazniky. V dne$ni dobé& nasyceného trhu je predevsim nutné byt vidét. Realizace
projektu marketingového komunika¢niho planu by méla ptinést efekt zvySeni povédomi

o podnikové prodejné ZV Plasty, ktery zajisti zvySeni objemu trzeb.

Projekt marketingového komunikaéniho planu byl sestaven s ohledem na finanéni moznos-
ti podnikové prodejny ZV Plasty. Projekt tvoii 15 provadécich plani, které predstavuji

jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

V zéavéru prace je projekt zhodnocen z hlediska nékladl a rizik. Definovana rizika je nutné

pfed zahdjenim projektu eliminovat tak, aby co nejméné ohroZovala samotny projekt.

Vé&fim, Ze projekt marketingového komunikac¢niho planu bude pro podnikovou prodejnu
ZV Plasty ptinosem a piedevs§im svédectvim toho, jak vyznamna je marketingova komuni-

kace pro kazdou organizaci ptisobici na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B business to business
HTML hyper text markup language

TN tvarovany novodur
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Piiloha I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou magisterského studia na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Do
rukou se Vam prave dostal dotaznik, ktery slouzi jako podklad pro vypracovani mé diplo-
mové prace. Udaje z n&j zjisténé nebudou pouzity k jinym uéelim neZ témto a nebudou ani
jinak zvefejiiovany. Dotaznik je anonymni. Pfedem dé€kuji za Vas Cas a zodpovézeni nasle-
dujicich otadzek. Zuzana Hruba

1. Znéate podnikovou prodejnu ZV Plasty?
ano

ne
Pokud odpovite NE, anketu jiz dale nevypliujte.
2. Z jakého zdroje jste se o podnikové prodejné ZV Plasty dozveédél/a?
znam jiz mnoho let
byl/a jsem kontaktovan/a

prostfednictvim internetu

na doporuceni

O 0o oo o

3. Zajimal/ a jste se jiz o webovou prezentaci podnikové prodejny ZV Plasty na inter-
netu?



Povazujete stavajici prezentaci podnikové prodejny ZV Plasty na internetu za do-
staCujici?

Pokud jste v ptedchozi otdzce odpovédél/a NE, prosim nevypliujte.

ano
ne

nevim

S. Uvital/a byste vlastni webovou stranku podnikové prodejny ZV Plasty na internetu?
ano
ne
nevim

6. Pokud jste odpovédéli v pfedchozi otdzce ANO, ohodnot’te pomoci Skaly 1- 5, jaké
informace byste na webovych strankach podnikové prodejny ZV Plasty uvital/a.
(1=nejnizsi dllezitost; 5= nejvyssi dilezitost)

kontaktni idaje 12345

oteviraci doba 12345

nabizeny sortiment 12345

nakup ptes e-shop 12345

podklady k vyrobkiim 12345

7. Uvital/a byste moznost objedndvat materidl prostfednictvim internetového
e-shopu?

W ano

0 spiSe ano

0 spiSe ne

W ne

O vilbec ne



8. Jakym zplsobem v souCasné dobé objednavate material u podnikové prodejny
ZV Plasty?

telefonicky
faxem
emailem

osobné

N I N B A

©w

Jste spokojen/a se stavajicim systémem objedndvani materidlu?

velmi spokojen
spokojen

spokojen s vyhradami

O o 0o g

nespokojen

10. Ohodnot’te prosim nasledujici body $kéalou (1= nejhorsi; 5= nejlepsi).

oznaceni prodejny
oteviraci doba
odbornost personalu
poskytované sluzby

prezentace prodejny na internetu

T
NN N NN
W W W W W w
~ b B B B~ b
S IS IS, IS NS, B¢

dostupné podklady

11.  Vyuzil/a byste jako zdroj podkladi k zakoupenym vyrobkiim webové stranky pod-
nikové prodejny ZV Plasty?

ano
spiSe ano
spiSe ne

ne

N N O B B

vubec ne



12.  Jste spokojen/a se stavajici péci o zakaznika ze strany podnikové prodejny ZV Plas-
ty? Prosim o Vase navrhy a pfipominky:






