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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem marketingové komunikace s firemnimi zakazniky

spole¢nosti AGD Print, s.r.0. Ta se zam¢&fuje na zakazkovou vyrobu technickych stitku.

Projekt je rozdélen na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka se pfitom zaméiuje na
popsani komunikace obecné, osobni a neosobni formy, marketingovou komunikaci, jeji
strategii, marketingovou komunikaci na pramyslovém trhu, ktery je porovnan se

spotiebitelskym trhem, a zmiflovany jsou také nové trendy marketingové komunikace.

Prakticka c¢ast naopak rekapituluje historicky vyvoj podniku, pfedstaveni spolecnosti,
analyzuje marketingové komunikac¢ni kanaly a nastroje, které vyuziva pii ziskavani
a komunikaci se zdkazniky. Mimo toho rozebirda SWOT analyzu, vyuZivanou
marketingovou komunikaci firmy i konkurence. Pomoci vyzkumné metody mystery
shopping byl proveden fiktivni nakup u konkurence s cilem odstranit mezery v propagaci
firmy. Zavérem byla zhodnocena marketingova komunikace a schopnost firmy v této

problematice obstat.
Projektovd cast se zabyva ndvrhy akcnich plantt v ramci néstroji marketingové
komunikace, které¢ by mély vést k pfildkani vétsiho poctu zakazniki a zvysit trzby.

Projekt je v zavérecné Casti podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: komunikace, marketingova komunikace, SWOT analyza, B2B trh, mystery

shopping

ABSTRACT

This thesis deals with project of marketing communication with corporate customers of
AGD Print Ltd. This company focuses on the production of technical labels.

The project is divided into theoretical and practical parts. Theoretical one i about
description of communication in general, personal and impersonal forms, marketing
communications and its strategy, marketing communication in the industrial market, which
Is compared to the consumer market, and there are also mentioned new trends in marketing

communications.



In practical part I mentioned about the historical development of the company, company
presentation, analyzing marketing channels and tools used in obtaining and communicating
with customers. In addition to that, SWOT analysis, used for marketing communication of
the company and competitors. With mystery shopping research method ,was conducted
fictitious purchase of a competitor in order to eliminate gaps in the promotion of the
company. Finally was evaluated marketing communications and the company's ability to

succeed in this field.

Project part deals with proposals for action plans under the marketing communication

tools, which should lead to attract more customers and increase sales.

In the final part is this project subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: communication, marketing communication, SWOT analysis, B2B marketing,

mystery shopping
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UvVOD

Spole¢nost AGD Print, S. . 0. se zabyva vyrobou technickych stitk1, jejiz sidlo se nachazi
ve Zlin¢ — Loukach. Agenturu vlastni a vede rodina Dzavikova. Psani diplomové prace
V ramci této firmy jsem si zvolila pfedev§im z osobnich i citovych divodii. Ve spolec¢nosti
jsem stravila necelych pét let, kde jsem pracovala v dobé mého studia predevs§im na stiedni
Skole. Podilela jsem se vlastnim piisobenim a iniciativou na vyrobé dnes zabchlych

nabizenych produkta.

Tehdejsi Agentura D mé naucila samostatnosti, odpoveédnosti a kreativité. Je pro mé
velkou odménou, Ze se jesté dnes setkavam s vyrobky, které se prvotné vyrabély pod
myma rukama, kdy jsme spole¢né s jednatelem spolecnosti zkouseli zavadét nové inovace

a uspokojit tim potieby zdkaznikd.

Velkou inspiraci byli a jsou pro mé dodnes pravé jeho zkuSenosti a zapaleni pro zavedené
praktiky vyznamného zlinského podnikatele Jana Antonina Bati. Vzdy se o jeho zasady
opiral a snazil se své zaméstnance vzdélavat a ukazovat jim spravny smér. Vedl je

k samostatnosti a snaze dosahnout né¢eho vic, nez nabizi prace sama o sobé.

Marketingovou komunikaci jsem volila proto, ze dnes hraje propagace velkou roli a kazda
firma tuto problematiku musi fesit, aby byla ispés$na. A to at’ se jedné o spotiebitelsky trh
(B2C) ¢i priamyslovy trh (B2B), v ramci kterého byla napsana tato prace. Rozhodla jsem se
proto byt  nidpomocna  firmé  Vvtéto  problematice a  pokusila  se
vypracovat projekt, ktery by mohl pomoci pfilakat nové zakazniky a rozsifit tim dosavadni
Klientelu.

Cilem diplomové prace bylo zdokonalit marketingovou komunikaci a propagovat firmu,
aby se vice dostala do podvédomi zakaznikl a zafidila tim pfisun novych klientt, ktefi
V budoucnu pfinesou zisk a dlouhodobou spolupraci, kterou bude piedchéazet spokojenost

obou stran.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE KOMUNIKACE

Komunikace znamend piimé dorozumivani mezi lidmi nejCastéji prostiednictvim feci
a pisma. Podle prostiedkti komunikace rozliSujeme verbalni, neverbalni a vizualni
komunikaci, coz je dorozumivani prostiednictvim vizualnich médii v oblasti grafického

a informacniho designu. Patii zde napf. internet, televize aj. (Wikipedie, 2012, [online]).

Komunikace jako ptenos sdé€leni byl zkouman ve 40. letech v USA. V ramci své prace
definoval Claud Shannon matematickou teorii komunikace. Cilem bylo zvysit rychlost,

mnozstvi prenosu dat apod.

Shannontiv model byl linearni a zahrnoval nasledujici prvky: (Heskova, 2009)
Sdéleni (message) — ptenosna informace

Zdroj (ressource) — odesilatel informace

Kodér (encoder) — ptevadi informace do kodu, v kterém je nasledné prenaSen
Ptenosna cesta / kanal (channel) — zptisob pfenosu komunikovaného obsahu
Dekodér (decoder) — pfevadi informaci do kddu, v kterém je ptijiman
Ptijemce (receiver) — pfijemce informace

Sum (noise) — vie, co snizuje kvalitu pfenosu sdéleni od zdroje k pijemci

Zpétnd vazba (feedback) — reakce na zpravu, informace o vysledku.

Pfenos se uskuteCtiuje mezi zdrojem a piijemcem. Charakter zpravy zavisi na piijemci

sdéleni, cili a formé& komunikace.
Spravné zprava s dobrym ucinkem ma vyjadfovat cile podniku a informace, ktera je
sd€lovana, by méla pfinést ocekavany efekt. Na piijemce je mozné pilisobit raciondlnimi,

emocionalnimi a moralnimi motivy. (Kucerova, 2010, [online]).
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Obr. 1 Klasicky komunikacni kanal

komunikace

PRENOSOVA
CESTA
channel

KODER
encoder

DEKODER
decoder

kadovani prenos dekodovani

zp étna vazha

(Kucerova, 2010, [online])

Na Shannona navazal Norbert Wiener, ktery naopak zkoumal zpétnou vazbu v procesu

komunikace. Ta se feSila pfedev§im v obdobi druhé svétové valky. Slouzila ptrevazné

ke kontrole Gsp&snosti stanovenych cilt.

Velmi vyznamna byla neformalni §kola — Palo Alto. Vyzkum byl také propojen s poznatky

Z dal$ich védnich oboru.

Nejvice rozsifenou komunikaci byl model Lasswella z roku 1948. Obsahuje nasledujici
prvky:

Obr. 2 Laswellirv model komunikace

(Heskova, 2009)
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2 OSOBNIi A NEOSOBNI FORMY KOMUNIKACE

Soucasti marketingové komunikace jsou osobni a neosobni formy, pfiCemz osobni

zajistuje piimou konverzaci mezi lidmi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Jedna se predevSim o Kkonverzaci tvaii v tvaf, hromadné proslovy, komunikace
uskutecnovand prostfednictvim telefonu, internetu ¢i postou. Veskeré tyto prostfedky jsou

velmi G¢inné a to z toho duvodu, Ze poskytuji okamzitou zpétnou vazbu.

Neosobni kandly vyuzivaji pfevazné takové aktivity, u kterych nedochézi k pfimému

kontaktu.

Nejvice pouzivanymi prostiedky jsou hromadna sdélovaci média, kterda muzeme dale d¢lit

podle:

e Technologie nosice
- tiSténa média
- vysilaci média
- obrazova média

- elektronicka média

e Umisténi
- Vnitini (indoor) média

- Vngjsi (outdoor) média.

Mira dosaZenych cili se odviji od vybéru vhodného komunika¢niho nastroje (Zamazalova

a kol., 2010).

Osobni komunikace muize byt rozhovor s feditelem, setkdni managementu se zaméstnanci,

tymov¢ briefingy, porady, systémy ocenéni (pochvaly, motivace).

S neosobni komunikaci se muzeme setkat ve formé e-mailu, internetu, firemnich novin,
Casopist, dalSich tisténych materiald (kodexy, pravidla), prizkumu, nasténky, dotaznikl

(Juraskova, 2008 [online]).
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje soubor tkoll a dil¢ich opatieni, které napomahaji uspokojit
pozadavky zakaznikii a to zplisobem, ktery za pomoci optimalni cesty umoznuje firme

dosahnout stanovenych cilt.

,, Kouzlem pojmu je, ze firmy, které podnikaji ve stejném oboru, si mohou vybrat rizné
marketingové mixy. Pravé pomoci téchto rozdili mohou dosahnout konkuren¢ni vyhodu*

(Majaro, 1996, s. 39).

Marketingovy mix obsahuje vSechny prvky, které pomahaji uspokojovat zdkaznika a jeho
potieby. Soubor elementt, je mezi pracovniky marketingu zndm pod pojmem ,,Model ¢tyf

P*“ ((Majaro, 1996, s. 36).

Model ¢tyt P predstavuje:

e Produkt - Product
e Cena - Price
e Misto/Distribuce — Place

e Komunikace/Promotion.

S myslenkou marketingového mixu pfisel Niel H. Borden kolem roku 1949, kdy poprvé
zacal pouzivat toto slovni spojeni. Na né&j posléze navazal E. Jerome McCarthy. Ten jej
predvedl tak, jak ho zname dnes. Marketingovy mix se skladd pravé ze ctyf zminénych

slozek (4P) (Management Mania, 2013, [online]).

Teorie ndm fika, ze: ,,SnaZime-li se vyrobit spravny vyrobek za spravnou cenu pomoci
spravné marketingové komunikace na spradvném misté, pak bude marketingovy program
ucinny a uspésny.” Kazdé ,,P“ lze dale délit na fadu dil¢ich komponentd (Majaro, 1996,
s. 40).
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Tab. 1 Komponenty ctyi P

Distribucni Marketingova
Vyrobek Cena
misto komunikace
Znacka Uvérové podminky Distribucni cesty Reklama
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Public relations
Podminky Slevy Preprava
a publicita
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prodej
Vzhled Provize Zasady
Celkové nadklady
Zaruky Celni podminky
uzitek z pouZiti

(Majaro, 1996, s. 40)

Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P se také oznacuji:

e Produktovy mix
e Kontrakta¢ni mix
e Distribu¢ni mix

e Komunika¢ni mix.

Marketingovy mix vytvari zaklad pro rozmisténi financ¢nich a lidskych zdroji. Ty jsou
velmi vzacné a kazda firma si musi uréit mnozstvi, které vyuzije na marketing. Je nutné
s nimi pracovat co nejhospodarnéji. Pomaha pievazné pii uréovani zodpovédnosti. Kazdy
¢len tymu je zodpovédny za urCitou Cinnost, které se vénuje. N&ktefi za management

produktii, jini za prodej anebo, napfiklad, za fyzickou distribuci. Umoziuje také
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analyzovat pruznosti. Prostfedky, které jsou vynalozeny na jednotlivé komponenty
marketingového mixu, jsou ur€eny k zajist'ovani navratnosti vlozenych investic. Kdyz si to

uvedeme na piikladu, prodavajiciho personalu bude vice, jestlize se zvysi prode;.

Kazdy pracovnik vSak musi zvazovat, ktery z komponentii marketingového mixu pfinese

nejlepsi navratnost (Management Mania, 2013, [onling]).

Jakmile zjistime, co zékaznici chtéji, musime vyvinout vyrobky nebo sluzby vyhovujici
jejich potiebam a ptanim. Je také nutné je neustale informovat a v tomto bod¢ je zapotiebi
vzit v potaz vSechny formy komunikace, pfedev§im reklamu, osobni prodej a akéni

nabidky, za které miZzeme povazovat napt. vyprode;j ¢i slevu. (McDonald 2012)

Jelikoz se muj projekt zaméfuje na marketingovou komunika¢ni oblast, budu se dale

vénovat jen tomuto bodu marketingového mixu.
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4 STRATEGIE MARKETINGOEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Firma si mlze vybrat ze dvou zakladnich strategii marketingového komunika¢niho mixu —
pull a push. Ze samotného vybéru také vychdzi komunikacni mix. Rozdil je urcen

zZ relevantniho dirazu na konkrétni komunikaéni nastroj.

Push strategie (tlaku) protlacuje produkt pomoci distribu¢nich kanali az ke kone¢nému
spotiebiteli. Vyrobce tedy propaguje produkt velkoobchodnikiim, maloobchody zase
maloobchodnikiim a ti se postaraji o propagaci spotiebitelim. Jednd se tedy o snahu

podporovat vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli.

Pull strategie (tahu) orientuje své marketingové aktivity na koncové zakazniky, aby
dosahly toho, ze spotiebitelé budou produkt kupovat. Pokud se ukaze strategie ucinna,
zakaznici budou produkt od ucastniki distribucnich cest poptavat a ti jej zadat u vyrobce.
U vySe uvedené strategie tedy chtéji spotiebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody
po velkoobchodech a velkoobchody od vyrobce (Kotler a kol., 2007). V praxi to vypada
tak, Ze naptiklad vyrobce informuje maloobchod na zéklad¢ inzerce, Ze zahdjil kampan

nového produktu, ktera je zamétena na findlniho zakaznika (Svétlik, 2005).

Kazdd firma ma svou zavedenou strategii, kterou vyuziva. Nékteré malé podniky,
specializujici se na pramyslové zbozi, pouzivaji pouze push strategii a né¢které naopak,
které vyuzivaji pfimy marketing, vyhradné pull. VétSina velkych firem vSak vsazi na

néjakou jejich kombinaci (Kotler a kol., 2007)

Obr. 3 Strategie tlaku versus strategie tahu

Marketi
Strategie na.

tlaku ¢innosti
Poptavka

Marketingové ¢innosti

Strategie

tahu
(Majaro, 1996)
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace neboli Promotion znamena, jakym zpisobem se zakaznik
o produktu dozvi. Jedna se o veskerou komunikaci, kterou firma vyuziva k dosazeni svych
cilt a ovlivnéni okoli. Aby ziskal zakaznik informace o spolecnosti, ¢i produktu aplikuje
organizace nastroje komunikacniho mixu. Jedna se tedy o neviditelnou ¢ast, ktera se

zabyva propagaci vyrobki ¢i sluzeb (Wikipedia, 2012, [online]).

Nastroje vyuzivané v marketingové komunikaci jsou totozné jak na trhu B2B, tak na trhu
B2C. Dilezitost vychazi z toho, jakou védhu danému néstroji firma piikladd a v jakém
méfitku jej vyuziva. Oba trhy maji své plusy i minusy a ne vSe, co se da vyuZzit na jednom
trhu, lze uplatnit i na druhém. Pramyslovy trh vsazi nejvice na osobni prodej, ¢imz buduje
dlouhodoby vztah se svymi zdkazniky. Firmy, které prodavaji koneénym spotiebiteliim,
usiluji pfedevsim o zisk a byt znami na trhu. Organizace pusobici na primyslovém trhu,
chtgji zase ziskat dlouhodobé zakazniky, ktefi budou zajistovat stalé zakazky

a spokojenost na obou stranach.

Uspéch celého podnikani vychazi z toho, jak jsou schopni manazefi a firma piilakat, ziskat
a udrzet zékazniky. Dulezité je, aby spotiebitelé meli zajem o produkt, penize a moznost
koupi. Nejprve se musi o produktu vilbec dozvédet, aby mohlo vSe zacit. Zminovany krok
je samoziejmé mnohem snazsi v tom okamziku, kdy mé o podobny ¢i stejny produkt zdjem
sam a informace si vyhledava. PodstatnéjSim ukolem je v zdkaznikovi vzbudit o produktu
takovy zijem, aby sam kontaktoval oddéleni spolecnosti. Aby bylo mozné vyuzit
zminované kroky, je tfeba pouzivat celou Skdlu ndastroji marketingové komunikace

(Marketingova komunikace, 2010, [online]).
,Marketingova komunikace se realizuje pomoci péti standardnich nastroja, které tvofi:

o reklama (Advertisting)

e podpora prodeje (Sales Promotion)

e vztah s vefejnosti (Public Relations, PR)

e piimy marketing (Direct Marketing)

e osobni prodej (PersonalSelling) ( Kasik a Havli¢ek, 2009).
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5.1 Reklama

Reklamou se rozumi placend forma neosobni, masové komunikace, ktera se uskutecnuje
prostiednictvim médii (Svétlik, 2005). Je piedevsim o vyrobcich, sluzbach nebo idejich
(Majaro, 1996). Cilem je informovani spotiebiteli se zamérem ovlivnit jejich kupni
chovani. Mizeme ji délit na nékolik forem. Reklama primarni (druhova) a selektivni
(znackovd). Druhova se snazi zvysit celkovou poptavku bez ohledu na to, o kterou znacku
se jedna. Selektivni, neboli znackova, ma ptfimét zakaznika, aby dal prednost pravé znacce
produktu (Kofola, Kolonada). Dalsi druh reklamy mutize byt také instituciondlni. Ta se
zamétuje na vytvoreni pozitivni piedstavy o urcité instituci. Mezipodnikova neboli B2B
propaguje predevSim priamyslové zbozi, nebot” je zaméfena na podniky. Samotna reklama,
jak ji vSichni zname a setkavame se s ni kazdy den v televizi, v novinach apod., je
zamétena ve véEtSiné piipadii na nas na konecné spotiebitele, domacnosti a jednotlivce

(Svétlik, 2005).

Dale miizeme vyuzit maloobchodni reklamu, kterd mé za kol propagaci urcitych znacek
zbozi v konkrétnim obchod€, nebo zvySeni image pro danou prodejnu. Zdiraziuje
predevsim misto, oteviraci dobu, cenu atd. Z geografického hlediska existuje také reklama

mistni, regionalni, narodni a mezinarodni.

Podle zvoleného média d¢lime reklamu na televizni, rozhlasovou, tisténou, reklamu na
internetu, venkovni a direkt mail. Velmi vyznamnou roli hraje v poslednich letech
1 reklama nekomercni, kdy zadavateli mohou byt politické strany, neziskové, charitativni €1
podobné organizace nebo obcanska sdruzeni. Socialni reklama se snaZi probouzet
a posilovat pocit spoluzodpovédnosti znezvyhodnénych obyvatel, motivovat ke

spoluucasti na feSeni jejich problémi a na poskytovani pomoci.

,Na reklamnim trhu vystupuji tfi hlavni subjekty, kterymi jsou zadavatelé reklamy,

reklamni agentury a média* (Svétlik, 2005, s. 189).

Pti tvorbé reklamniho sdéleni je dilezité presné urcit cilovy trh a jeho motivy.
Rozhodnuti je znamé pod pojem ,,pét 5¢:

Mission (poslani) — cile komunikace

Money (penize) — rozpocet k dispozici

Message (sdéleni) — reklamni sdéleni

A W Dp e

Media (media) — vybér a vyuziti média a komunikaénich kanalt
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5. Measurement (hodnoceni, méfeni) — zpisob hodnoceni vysledki.

5.1.1 Na zakladé cila, které chceme, aby reklama spliiovala, rozliSujeme:

e Reklamu informaéni — cilem je poskytnout potencialnim zékaznikiim informace
0 produktech, slevach, inovacich apod.

e Reklamu presvédcovaci — propaguje produkty, které jsou obecné znamé, a jejich
cilem je budovat vérnost znacky. Snahou je ptimét zakazniky k rychlé koupi

o Reklamu pFipominajici — reklama chce udrzet produkt v podvédomi stavajicich ¢i
potencialnich zakazniki

e Reklamu konkurené¢ni (srovnavaci) — snazi se odliSit od konkurence a jejich

produkti.

Jakmile zvolime reklamu, dalSim krokem je volba variant ¢asového harmonogramu
pasobeni. Je mozné na potencialni zakazniky pusobit celoro¢né, nebo naopak podle
vykyvl sezony. V zavislosti na intenzité se dale mize jednat o prubéznou reklamu bez
preruSeni, nebo také o nalety se zvySenou intenzitou, pulzovani reklamy na nizké urovni

s pravidelnymi vlnami, které by méli vést pravé ke zvySeni ptisobeni. (Labska a kol., 2009)

5.1.2 Reklamni média

Televize je od poloviny 20. stoleti bezkonkurenéné nejrychleji rozvijejicim se reklamnim
médiem. Je velmi oblibené ztoho divodu, Ze vyuZzivd obraz a zvuk, coZ umoZiuje
rozmanitéjsi formu prezentace. Technologie, které prochéazeji neustalym zdokonalovanim,
jsou velkou hrozbou pravé pro toto médium. Jedna se predevs§im o internet, DVD a video,

které odvraceji pozornost a volny Cas spotiebiteld od sledovani televize.

Patfi mezi n¢ naptiklad setting, coZ znamena bezmyslenkovité pfepinani mezi kanaly, kdy
nejsme schopni vnimat a zastihnout obsah reklamy. Zapping pfedstavuje pfepnuti na jinou
stanici v dobé reklamy. Zipping naopak rychlé pievijeni reklamnich bloki pii sledovani
nahrané¢ho televizniho pofadu na videu. Tyto tfi dopady negativné plsobi na ucinek
reklamy a bezpochybné¢ jej ovliviiuyje.

Rozhlas ¢i radio nalezneme v kazdé domacnosti, poslouchame ho v praci, v auté, tudiz na
nas reklama ptisobi na kazdém kroku. Na rozdil od televizni, je mnohem levngjsi, rychlejsi

a flexibilng&jsi. Zacileni uréitého segmentu posluchac¢u je velmi podobné, jako u televize.

Bohuzel kvantum vysilacich informaci zptisobuje nizkou zapamatovatelnost rozhlasovych
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spotl. Radio umoziiuje pouze sluchové vnimani, proto spousta firem vyuziva i jiné

médium, kde miize napiiklad potencidlni zékaznik vidét i logo firmy.

Internet predstavuje nejmladsi reklamni médium. Ve své podstat€¢ umozinuje uzivateli
aktivni pristup k informacim kdykoli, kdy si sam zamane. V posledni dobé se stal
masovym komunika¢nim prostiedkem, nebot' se jeho ndklady na pofizeni i vyuziti
razantng snizili a stale klesaji. Umoziuje uzivatelim i takové moznosti jako je vytvoteni
vlastnich internetovych stanek, vyuziti www stranek jinych spolecnosti, nebo elektronické
posty. Spolecnost tak mitize poskytovat potencidlnim zdkaznikiim bohaté informace
o firm¢, nabidce a sluzbach. Internetové prostiedi zase obraz i zvuk a elektronicka posta

posilani reklamnich zprav.

Mezi dal$i velmi vyuZzivané reklamni média patii tisk, noviny, ¢asopisy, kino, venkovni

reklama, tisk, bilboardy a megaboardy.

Tab. 2 Vyhody a nevyhody reklamy

Reklama Vyhody Nevyhody
Velky ucinek, masové pokryti, | Kratkodoby kontakt, vysoke
) flexibilita, nizké ndklady na | produkéni  a  uZivatelské
Televize
jeho osloveni naklady, dlouhd doba zadani,
zvySuje se reklamni alergie
Aktudlnost,  nizke  ndklady | Pouze  akusticky  prenos,
(osloveni vice osob za mdlo | reklamni odkazy nejsou prilis
Rozhlas peneéz), flexibilita pozorné poslouchdany, mnoho
rusivych viivid, reklamni
zprava se malo pamatuje
Osloveni cilového segmentu, | Mensi flexibilita, nizsi
vizualni stranka je dokonalejsi | periodicita, vysoké ndklady na
. zverejnént, V néekterych
Casopis
pripadech velky podil
remitendy, dodani podkladii
s vetsim casovym predstihem
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Siroky zasah populace, aktivni | Neomezené moznosti urceni
zpuisob  vnimdni,  moznost | sledovanosti konkrétnich ploch
celoplosného a regiondlni | a cilovych skupin, které je
zaméreni,  relativné  nizké | sleduji, nizka  vypovidajici
Outdoor reklama ) o
naklady schopnost, nizka flexibilita,
legislativni omezeni,

neumoznuje selekci cilovych

skupin

(Labska a kol., 2009)

5.2 Podpora prodeje

Muzeme charakterizovat jako soubor pobidek, které maji stimulovat okamzity ndkup

Karlic¢ek a Kral, 2001).

Predstavuje reklamni kampané, mezi které mizeme zahrnout ptedvadéni produktii, vzorkd,
show, vystavy, cenové dohody, soutéze a darovani produktt jako ceny do soutéze (Svétlik,

2005).

Jedna se predevS§im o motivacni nastroje kratkodobého charakteru, které maji piimét

spotiebitele k rychlejsimu nebo vétsimu nakupu urcitych produkti.

Podpora prodeje je podmétem k nakupu, ale reklama nabizi divod, pro¢ nakupovat. Muze

také zménit dlouhodoby trend.

Nastroje zakaznické podpory prodeje (B2B):

Slevy
e Kupony

e Vzorky, ochutnani (sampling) - inhomesampling (zasilani vzorkii do domacnosti),
instoresampling (ziskani vzorku piimo na misté prodeje), out-of-homesampling
(ziskani vzorku na ulici). Moderngjsi pfistupy se oznacuji jako point-of-use

sampling (zdarma vzorek omacky pii nakupu masa)

e Prémie a zvyhodnéna baleni




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky, 2013 24

Odmény za vérnost
e SoutéZe a vyherni loterie

o Rabaty (mnozstevni slevy, sleva pfi placeni, Sek na dalsi nakup pii nakupu napft.

nad 500 K¢)
e Veletrhy a vystavy

e Events (marketing udalosti, nakupni centrum v Karviné - pozve se celebrita - akce

pro vefejnost). (Studentka, 2008, [online]).

Do podpory prodeje zahrnujeme dorozumivani v misté prodeje, které nazyvame tzv. POP
komunikaci, nebo POS komunikaci. Je nutné myslet na to, ze bez kvalitni POP
komunikace nemusi cilova skupina dany produkt v prodejné¢ ani najit, natoz si na néj
vzpomenout. Jedna se v podstaté¢ o posledni pfilezitost, kdy mize kupujici presvédcit

zakaznika, aby si produkt zakoupil (Karlicek a Kral, 2001).

Tab. 3 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody Nevyhody

Dokaze  podnitit  zdkazniky | Vyhody jsou jen kratkodobé,
Podpora prodeje K ndkupu, rychla zpétna vazba | rychlé reakce konkurence

dela vyrobek  atraktivnéjsi,

velmi flexibilni

(Ipodnikatel, 2011, [online])

5.3 Public relations

Public relations byva casto uvadéné jako zkratka PR, ktera znamena Vv piekladu
z angliCtiny ,,vztah s vefejnosti“. Jednd se o nastroje a techniky, které pouzivaji instituce
k vybudovani ¢i udrzeni vztahl se svym okolim a S vefejnosti. Je to piedevsim dlouhodoba
cilevédoma cinnost, kterd by méla poskytovat informace, ptijimat zpétnou vazbu a dalsi
zpravy. Zatimco reklama nema zpétnou informaci od spottebitelti, u PR je praveé
obousmérna komunikace vyhodou (Wikipedia, 2013, [online]). Mezi hlavni tkoly patfi i
odvraceni hrozby medialniho Sifeni, vétSinou nepfiznivych domnének, zprav a udalosti

(Mety$ a Balog, 2006). Za zakladatele, se povazuje E. L. Bernays, ktery napsal knihu
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Propaganda vroce 1928. PR provadi uvniti firmy zvlastni oddé€leni, které se nazyva
in-house, nebo jsou k tomu urceny piimo PR agentury ¢i komunikacni agentury. Ty
v Ceské republice sdruzuje Asociace Public Relations Agentur. Na zakladé PR se veiejnost
d€li na vnitini a vnéjsi, kdy vnitini se rozumi pievazné zaméstnanci a vnéjsi jsou nejen

zakaznici, ale také dodavatelé, komunita, investofi ¢i celé spolecnosti.

Mezi nastroje patii predevSim tiskové zpravy, c¢lanky nebo konference. Jejich
prostiednictvim komunikuje spole¢nost s médii a snazi se o vytvotreni pozitivniho védomi
o firm¢. Co se tyka interniho dorozumivani, zde se vyuzivaji zejména pravidelné firemni
mitinky, sportovni ¢i spolecenské akce, hodnoceni, zpravodajstvi o uspéSich firmy
a obecné déni uvnitf organizace prostfednictvim intranetu, e-mailu ¢i ¢asopisu. Dal$i forma
mize byt naptiklad sponzoring nebo fundraising, coz je ziskavani financi pro nadace,
fondy apod. (Wikipedia, 2013, [online]).

V Ceské republice se zngjakého divodu pod pojem PR rozumi spise komunikace
S novinafi, misto s vefejnosti. Spadd sem pifevazné vydavani tiskovych zprav, potradani
pofadani presstripl (tj. vyletl pro novindie na mezinarodni konference, veletrhy, uvedeni
novych produktti apod.) nebo individualni schiizky s novinafi a dal$i doplikové aktivity.
Cil je pfitom jasny, aby pravé novinafi psali o spole¢nosti a jejich produktech v médiich

jen to nejlepsi (Zikmund, 2010, [online]).

Tab. 4 Vyhody a nevyhody public relations

Vyhody Nevyhody

Néklady nizsi nez na reklamu, | Ucinky se neprojevi hned,
Public relations PR vzbuzuje vetsi ditveru (neni | jelikoz informace plynou pres
povazovano za komercni) vice zprostredkovateli,

dochazi ke zkresleni

(Ipodnikatel, 2011, [online])

5.4 Primy marketing

Ptimy marketing, oznacovan téz jako direkt marketing byl ptivodné vyvinut jako levnéjsi

alternativa osobniho prodeje. To piedev§im z divodu, Ze jiz nebylo nutné vykonavat
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osobni navstévu potencidlnich zdkazniki osobnimi zastupci. Stacilo vyuzit sluzeb posty
a tim se uSetfilo velké mnozstvi ndkladli. Direct marketing prosel velkou fadou zmén
a dnes je jednou ze stézejnich disciplin marketingového mixu. Umoziuje piimé zacileni,
adaptaci sd€leni sohledem na individualni potfeby a charakteristiky spotiebitelti

a vyvolani okamzité reakce jednotlivct.

Mezi nastroje patii piedev§im sdéleni zasiland postou ¢i kuryrni sluzbou, kam mutzeme
zatadit napiiklad direkt maily, katalogy a neadresnd roznaska. Mezi dalsi patii sdéleni
predavana telefonicky, kam zahrnujeme telemarketing a mobilni marketing. Casto
pouzivany je internet, kde se uzivaji e-maily a e-mailové newslettery. Za nejdualezitéjsi je
povazovan praveé nastroj direkt mailing, tedy pfedavani sdéleni prostfednictvim adresnych
postovnich ¢&i kuryrnich zasilek. Spousta firem vyuziva e-mailing, ktery je na rozdil od

v

direct mailingu levng&jsi, i kdyz ma piisnéjsi legislativu.

Zatimco reklama se zamétuje na Sirokou skupinu lidi, pfimy marketing se zabyva vyrazné
uzsimi segmenty, které¢ nazyvame mirkosegmenty, nebo samotnymi jednotlivci.

Dokdze wur¢it ze stavajicich a potencidlnich zékaznikli ty jedince, ktefi jsou
nejreprezentativnéj$i. Tim spolecnost vyrazné omezi plytvani finanénich prostredka, které

by zbytecné ztracena na mén¢ ziskové zakazniky (Businessinfo, 2011, [online]).

Tab. 5 Vyhody a nevyhody primého marketingu

Vyhody Nevyhody

Propojeni s podporou prodeje, | Riziko spamu, vétsi financni a
reaguje na ohlasy zdikazniku, | persondlni  ndklady, nutné
Primy marketing efektivni budovani | technické zdazemi a databdze
dlouhodobych vztahii, snadné | kontaktii

méreni  vysledkii,  presné

zacileni

(Ipodnikatel, 2011, [online])
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5.5 Osobni prode;j

Jedna se o komunikace ,,face to face — tvaii v tvai* pii které se setkava prodavajici,
rozhodujici o nakupu, uzivatel a poradci scilem uskutecnit obchod, tedy pfimét

spotiebitele ke koupi (Svétlik, 2005).

Kazda komunikace ma své vyhody a nevyhody. Ve vyjimecnych ptipadech je mozné
vyuzit vSech pét hlavnich komunikacnich cest, které¢ svou kombinaci piedstavuji vysokou

ucinnost (Svétlik, 2005).

Musi pochopit pfedevsim potieby a pfani zakaznikl nejlépe jesté predtim, nez vzniknou.

Féze osobniho prodeje:

e Prizkum — prodejce hleda potencialni kupujici, potfeba ziskat informace, materialy,
vzorky

e Kontakt — neni vhodné obtéZovani, prvni kontakt se sjednava ptedem, na schizku

e Prezentace — pfedvedeni vyrobkt, vzorky, zodpovézeni dotazii

e Reseni pfipominek — snaha o sjednani dalsi schiizky, lhani je zakdzano

e Zavér — prodej, objednavka, kupni smlouva

e Dalsi kontakt (Anonymous, 2006, [online]).

Tab. 6 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody

Prizpiisobeni komunikace | Personalni ndklady, investice
, . kazdému zdkaznikovi, presné | 7 hlediska casu

Osobni prodej

zacileni,  okamZita  zpétnd
vazba, snadna moznost

presvedcent zakaznika

(Ipodnikatel, 2011, [online])

Zavérecnou fazi osobniho prodeje by méla byt poprodejni péce o zdkaznika, ktera je zaklad

pro to, aby vznikl opakovany nakup (Machkova, 2003).
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6 SPECIFIKAMARKETINGOVE KOMUNIKACE NA TRHU B2B

U pramyslového marketingu, jde piedevSim o prodej sluzeb ¢i produktd jinym
spolecnostem, vladnim institucim a dal§im organizacim. Proto, kdyZz se planuje kampan, je
velmi dulezité si uvédomit, o jaky trh se jedna. Zakladni rozdil je v tom, ze zdkaznici na

primyslovém trhu nejednaji tak, jako by méli dany produkt spotfebovavat sami.

Nastroje komunika¢niho mixu jsou stejné jak na B2C, tak na B2B: reklama, podpora
prodeje, Public relations, pfimy marketing, osobni prodej. Rozdil je pouze v jejich odlisné
dualezitosti a vaze, které se jim pfifazuji. Organizace vyuzivaji vSechny nastroje, ale kazda
voli jiny podle typu trhu a vyrobku. Na spotiebitelském se nejvice vyuziva reklama
a podpora prodeje. Na pramyslovém je naopak popularni osobni prodej a Public Relations,
coz dokazuje i AGD Print, nebot’ pravé na osobni prodej klade velkou dulezitost (Broz,

2008, [online]).

6.1 Reklama

Reklama nema na trhu B2B takovou vahu jako je tomu na spottebitelském trhu. Je také
nevhodné vyuzivat vyse uvedenou propagaci, kterd ma byt zacilena na primyslovy trh, do
radia, které poslouchd spottebitelska vétSina. Byly by to zbyteéné vynaloZené penize
a efekt zadny. JelikoZ se jedna o jeden z nejdrazsich nastrojli, je nutné zvaZovat, v jaké

formé ji firma vyuzije a kdo je cilovy segment.

6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyuziva ve vétsSim meétitku predevsim na trhu B2C. Spotiebitelim
firmy nabizeji v€rnostni karty, slevové kupony, apod. Na trhu B2B to neni tak jednoduché.
Firmy mohou také samoziejmé nabidnout urcity druh slev, mnozstevni slevy, vérnostni
slevy, propisky, luxusni darky pro vyznamnou klientelu aj. V obou ptipadech je ovSem

zamér stejny, chceme, aby se zdkaznik znovu vratil a byl s ndmi spokojen.

Reklamni predméty, které se nejasnéji oznacuji logem spoleCnosti, jsou vhodnym
zpiisobem, jak budovat dlouhodobé vztahy nejen se stavajicimi, ale i novymi klienty.

v

Nejvhodnéjsi je, kdyZ je pfedmét piijemcem vniman jako dlouhodobé pouZivany.
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6.3 Public relations

Public relations je na trhu B2B pomérn¢ levnym nastrojem. Podnik musi piedevsim
poskytovat kvalitni a pravdivé informace. V piipad¢, kdy se jednd o spotiebitelsky trh,
muize firma, ktera potada néjakou akci vyuzit vztah s vefejnosti pravé k tomu, aby si
propagovala planovanou akci a ptilakala zdkazniky. Zmiflovand moznost neni ovSem moc
piijatelna pro trh B2B. Zde je mozné napf. u velkych firem uskute¢nit tiskovou konferenci

a predstavit vefejnosti novy produkt (SyNext, 2008, [online]).

6.4 Primy marketing

Mezi nastroje piimého marketingu patii postovni zasilky, telemarketing, teleshopping
a katalogovy prodej. Direct marketing disponuje Ctyfmi vlastnosti, mezi které patii
nevefejnost, ptizptisobivost konkrétnim osobdm, aktualnost a interaktivnost. Jeho vyhodou
je adresné zacileni, nebot’ na trhu B2B mame piehled o svych zakaznicich. Dalsi plus
spocCiva také vtom, ze zdkaznik vyviji pro uskute¢néni obchodu minimum c¢innosti.
V minulosti byl osobni prodej jedinym tGspéchem podnikani, zato dnes se spiSe vsazi na
telefonickou, ¢i elektronickou komunikaci. Pfimy marketing je velmi UCinnou zbrani
v situaci, kdy se jiz komunikujici strany znaji, zakaznik uskute¢nil nakupni rozhodnuti
a ziskal prvni zkuSenosti s produktem. Na primyslovém trhu potiebujeme vétSinou piedat
sofistikovangj$i (technické) sdéleni, coz na spotiebitelském takto neni (SyNext, 2008,

[online]).

6.5 Osobni prodej

Nevyhodu osobniho prodeje je to, Ze vétSina zdkaznikli nemd rada, kdyz je obchodnik
oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Tento problém je ovSem piedevsim na trzich B2C. Na
B2B je osobni prode;j stale jednim z nejpouzivanéjSich komunikacnich nastroji a zdkaznici
jeho vyuzivani negativné nevnimaji. Musime ovSem myslet na to, Ze tento faktor je
omezen Casem, nebot trva pomérné dlouhou dobu, nez se vytvofi dobré vztahy mezi
obchodnikem a zakaznikem. Diulezité je nebyt vtiravy, nebot’ zékaznik, at’ uz se jedna
0 primyslovy ¢i spotiebitelsky trh nabidku ve vétSin€ ptipadi odmitne, protoZe je nucen se
rozhodovat pod ¢asovym tlakem (BusinessInfo, 2011, [online]).

~Hlavni odvétvi, které vytvaii B2B trh je pfevazné zemédélstvi, rybafstvi, lesnictvi,
tézebni pramysl, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné sluzby, distribuce, sluzby,

bankovnictvi, pojistovnictvi a také finance* (Kotler a Keller, 2007, s. 783).
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7 NOVE TRENDY

V dnesni dobé nehovoiime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité
discipling, kterda mad pomoci stimulovat trzni poptavku, nybrz o fadé¢ marketingovych

technik, které se méni ve specializované obory.

Komunikace se stava vice a vice selektivnéjsi a spotiebitel také vybiravéjsi, nez tomu bylo

diive.

Marketingové techniky se pozvolna méni ve specializované obory, mezi které patii:

¢ Guerillovy marketing

Je nekonvencni forma propagace, ktera si klade za cil vzbudit maximalni z4jem s vyuzitim
omezené¢ho rozpoctu, ¢ehoz se dosahuje za pomoci nastrojii guerillového marketingu.
Populéarni zacala byt na konci 70. let 20. stoleti ve Spojenych statech (Wikipedie, 2013,
[online]).

Primarnim cilem neni obrat, nebo zndmost firmy, ale zisk, kvili ¢emuz je tento typ
marketingu velice efektivni (Oupic, 2006, [online]).

Existuje Sestnact pravidel, které musi dodrZzovat kazda firma, kterd chce, ¢i jiz praktikuje
zminovany marketing. Mezi tyto podstatnd jména patii: vytrvalost, investice, dislednost,
daveéra, trpélivost, vybér, disledek, vyhovovani, prekvapeni, méfitelnost, zajem, spoléhani,
vyzbroj, souhlas, obsah a rast (Levinson, 2009).

Vyse uvedend taktika vznikla postupné jako disledek tvrdého soupefeni se silngjsi

konkurenci. Podstatnym prvkem je jeho nizkd nékladovost a balancovani na hranici

legalnosti. (Frey, 2011).

e Virovy marketing

Virovy marketing mé pevné principy, které umoznuji marketérim vytvofit efektivni
kampané, které maji velky dopad na cilovou skupinu zékaznikti. Marketingova kampan by
mela byt necekand, drastickd, humornd, kratkodoba a predevsim levna (Wikipedia, 2013,

[online]).
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Populérni a znamy se stal v roce 1998, kdy sluzba Hotmail ziskala obrovskou rychlosti
vice nez 12 miliont uzivateld. Vkladani propagacnich aktivnich odkazii do zprav, které
jsou odesilany uzivatelim, prokazalo nemalé snizeni rozpoc¢tu na tradi¢ni reklamu. Virovy
marketing zacal byt mezi marketéry popularni, snadny a nizkondkladovy. Aktivni forma
spociva v tom, Ze se snazi na zékladé zpravy ovlivnit chovani zédkaznika a tim zvysit prodej
vyrobku ¢i povédomi o znacce. Popularita tohoto oboru je zalezitosti poslednich let.

Rozeznavame nékolik moznych forem, mezi které patii naptiklad elektrické posty. Diky
tomu, ze prvni piijemci patii do opt-in databaze, je proces povazovan za legalni. Nejvetsi
uspéchy dosahuji multimedialni soubory. E-mailové zpravy nabizeji moznost obsahovat
odkazy na webové stranky, kde mohou zékaznici sdéleni nalézt. Tato forma se nazyva
e-mailova a funguje Uplné stejné, jako vyzva na webové strance. Nevyhodou je mala
kontrola nad pribéhem celé kampané. Jakmile se vir rozjede, §ifi se podle vile svych

piijemct a odesilatel ji jiz nemuze ovlivnit. (Frey, 2011).

e Digitdlni marketing

Jedna se o nedilnou soucést direkt marketingové komunikace. Vychazi z co nejpiesnéjsi
segmentace trhu a v soucasnosti se velmi rozviji vramci marketingové komunikace.
(Foret, 2011). Doba, kdy byl povazovan za synonymum direkt mailu, je nendvratné pryc.
V soucasnosti existuje moznost vylepSit e-mailové zpravy grafikou, zvukem a animaci,
¢imz se ucinkem velice piiblizuje zazitku z televizniho vysilani. Sdéleni mizeme rozesilat
elektronickou postou, nebo jinou moznosti, jak inzerenti mohou zefektivnit svou databazi.
Pokud firma dokédze pfimét spotiebitele na trhu B2C ¢i B2B, aby si vybrali moznost
dostavat internetova sdéleni (opt-in systém), oteviraji se nové moznosti, jak se dostat ke

spotebitelim. (Frey, 2011).

e Mobilni marketing

Jedna se o fenomén i obor, ktery vznikl s rozvojem siti mobilnich operatort. Marketéfi
také tihli po co nejinteraktivnéjs$i a nejrychlejsi komunikaci se zakazniky, coz mobilni
marketing spliioval a nabizel. Mezi vyhody vySe uvedené komunikace patii piredevSim
efektivnost, flexibilita a rychlost. Umoziiuje také rychlou piipravenost akce, ¢imz je mozné

pruznéji reagovat na potieby trhu.
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V budoucnu se ocekava pokles tcinnosti tradicnich médii, jako jsou televize, radio, direkt
mail a proto je nutné zavadét nové techniky.

Nakoupit chceme jen to nejnutnéjsi a pokud mozno nejlevnéji a naopak prodavat nejvice
a s nejlepsi cenou. Dodavatele si vybirame, vyhodnocujeme je a ménime. O zakazniky
bojujeme, starame se o n¢ a délame vse, abychom si je udrzeli. To znamena, Ze se v téchto

oblastech zakonit¢ musi nakupni a prodejni B2B lisit.  (Frey, 2011).

Facebook mnohdy nalezneme v komunika¢nim mixu spole¢nosti, které se pohybuji pouze
v segmentu B2B, a to pfedev§im z toho diivodu, ze nepotiebuji vynalozeni finan¢nich
prostfedkil pro zaloZeni a vyuzivani. Uvedena forma se zdad byt zcela nevhodnd, nebot’
pritomnost zaméstnancti na Facebooku odvraci jejich pozornost od pracovnich povinnosti

a tim se stava pro zaméstnavatele neefektivni. (Hrinko, 2002, [online]).

Trendem pro rok 2013 by mél byt podle digitalni technologie navrat direkt marketingu.

Proto se o¢ekava, ze se mezi marketéry stane zajimavym krokem k ziskavani zakaznik.

Vyse uvedené trendy marketingové komunikace maji vést k inspiraci, jak premyslet o

uc¢incich nové formy komunikace (Hrinko, 2002, [online]).

Obr. 4 Nové trendy marketingové komunikace
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byla pfiblizena komunikace obecné, dale potom samotna marketingova
komunikace, kterou se zabyva cely projekt diplomové prace, pramyslovy a spotiebitelsky

trh a nové trendy, které soucasny trh nabizi v ramci marketingové komunikace.

Snazila jsem se o vyuziti veSkeré dostupné publikace, ktera se v univerzitni knihovné
nabizi spolu s literaturou, ktera je dostupna ve studovné¢ Obchodni akademie. Fyzické
knihy jsem doplnila také o internetovou publikaci knih, které jsou téméf snadno

zptistupnény ke Cteni.

Dalsim velmi vyuzivanym zdrojem byl internet, ktery slouzil pfevazné k doplnéni
teoretickych knih. Co se tyka trhu B2C, pfistupna literatura je dostacujici, ovSem knihy
s problematikou marketingové komunikace na trhu B2B, jsou, po dostupné strance horsi.
Bylo proto nutné v této problematice vyuzit vice informaci z internetovych zdrojl, nez
z knih.

Veskera pouzitd literatura slouzila k zachyceni problematiky marketingovych komunikaci
a nastroju, které s ni souvisi. V praktické ¢asti byly popsany podle toho, jak je vyuziva
AGD Print, s. r. 0. a z toho byly vyvozeny akéni plany a dalsi navrhy pro organizaci, jak
zlepSit svou dosavadni marketingovou komunikaci a propagaci a tim dosahnout

stanovenych cilt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky, 2013

34

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky, 2013 35

9 SPOLECNOST AGD PRINT

9.1 Historie spole¢nosti

Vse zacalo vroce 1990, kdy se Ing. Pavel Dzavik, ktery nyni plisobi, jako jednatel
spolecnosti rozhodl podnikat. Tuto ¢innost mél danou jak v genech po svém otci, tak citil
vnitini neklid z aktualni situace, ktera byla na trhu. V pronajatych bunkach, sidlicich pod
zlinskymi ldznémi, vyrabél plakaty pro lidovou stranu. Buitkky ov§em na tomto misté byly

umistnény bez schvaleni uradl a bylo nutné je zbourat.

Na zacatku podnikani soustfedil svou cinnost pfedevsim na fezanou reklamu ze
samolepicich PVC folii, které se fezali na plotru, coz byl specializovany stroj, ktery

zakoupil v Némecku.

V roce 1992 nastal prvotni zlom v podnikani, nebot se spojil s vyznamnym grafikem

a vytvarnikem a zalozili spolu spole¢nost Anta spol. sr. 0.

Po ¢ase ovSem vypluly na povrch neshody a problémy se zmiflovanym grafikem. Proto pan
ing. Dzavik firmu opustil a vroce 1993 se rozhodl podnikat sam a zalozil spolenost
Agentura-D, s. r. o, kterd méla své sidlo ve tfetim divéim internatu ve Zlin€, v budové

MSI.

Obr. 5 Logo spolecnosti Agentura — D, S.r.0.

AgD

Specialista na vyrobu technickych stitk, samolepek a etiket

(AGD Print, 2012, [online])

Kvili nevyhovujicim dispozi¢nim podminkdm bylo nutné prostory opustit a hledat nové.
K jednateli se doneslo, Ze budou vystavnické moZnosti ve Zlin€ — Loukach nad nynéj$im
krajskym soudem. Planovani bylo zruSeno a stavajici budovy §ly do konkurzu. Pan Dzavik
se je rozhodl odkoupit a firmu podle planu ptesidlit. V roce 2008 doslo k piejmenovani
nazvu Agentura D, S. r. 0. na AGD Print, s. r. 0. a to pfedevsim z dGvodu, ze dochazelo ke
Spatné vyslovnosti zahrani¢nich zdkaznikd a také symbol D byl casto zaménovan

S pismenem Q.
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Deset let jednatel sbiral odvahu a snazil se o rozsifeni prostor. Uvazoval o koupi JZD na
Bieziivkach, kde byla pracovni plocha 1600 m? V roce 2008 oviem doslo k propadu
zékaznikli a 10 km od Zlina bylo téZ rozhodujici pro upusténi od této myslenky. Rozhodl
se tedy o rozSifeni prostor v Loukach. Pred tfemi lety jej banka presvédcila na zakladé
dota¢niho programu, aby vystavél nejvétsi plochu, kterd byla moznd. Pivodni ¢inila
400 m? a piistavéna plocha 600 m% Diky tomu, Ze se rozhodl vyuzit nabidky a zastavél

zakladnu vétsi, nez obsahovala ptivodni, dosahl na 42 % poskytované dotace.

Obr. 6 Logo spolecnosti AGD Print, s.r.0.
N

print

(AGD Print, 2012, [online])

9.2 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost se sidlem v Loukach, byla zaloZena v roce 1994 ing. Pavlem Dzavikem, ktery
vV soucasné¢ dobé& pulsobi jako jednatel. Firmu vede se svou manzelkou pani Tat’dnou
Dzavikovou, majitelkou firmy. Jedna se ptedev§im o specializovanou vyrobu technickych
stitkti, kterou se firma snazi neustale inovovat a zdokonalovat. Agentura nabizi vysokou
kvalitu vyrobkl, dava si zaleZet na piesnosti, v€asnosti dodavek, rychlosti a predev§im

uspokojit zdkazniky po strance cenové.

Jakmile jsou vyrobky zhotoveny, putuji do vyznamnych ¢eskych a zahrani¢nich podnikd.

9.3 Cil spolecnosti

Cilem této rodinné firmy je vybudovat silnou, znamou a prosperujici spolecnost, ktera
bude znama 1 v zahranic¢i svou vyrobou technickych stitkli, samolepek a dalSich produkti.
Neustalé inovace zdokonalujici nabizejici 1 nové produkty a budovani tymovych

zamé&stnanct je velkou prioritou a cilem samotného jednatele.


http://www.agdprint.cz/
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9.4 Nabidka technologii, produktii a sluzeb

94.1

Firma nabizi v oblasti technologii tyto nasledujici produkty

sitotisk rucni, strojni

digitalni UV tisk

gravirovani

leptani

praskova technologie nanaSeni vypalovacich barev na plochy

fezani laserem a vodnim paprskem (AGD Print, 2012, [online]).

Mezi nejvice vyuzivané patri predev§im niZe uvedené materialy

hlinik (kartacovany tl. 0,3 mm; 0,5 mm; 1 mm)
nerezova ocel

mosaz

med

ocel

polykarbonat (PC) — Lexan
polyester (PES) — Makrofol
polystyren (PS)

mékcené PVC

tvrdé PVC — novodur

polyetylen (PE)

a dalsi (AGD Print, 2012, [online]).

Obr. 7 Ukazka $titku 1

MATERIAL: POLYPROPYLEN, TECHN.: DIGITALNI UV TISK |

(AGD Print, 2012, [online])
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9.4.3 Skala barev, kterou firma nabizi je nasledujici

e UV tvrditelné barvy

e fedidlové barvy jednoslozkové
e dvouslozkové vypalovaci barvy
e dvouslozkové barvy

e praSkové barvy

e polyesterové a epoxipolyesterové - Komaxity.

Kvalitni materidly, u¢inné technologie a dodrZzovani systému fizeni jakosti je provadéno na
zakladé ISO 9001 pro kvalitni vyrobky spole¢nosti AGD Print, s. r. 0. VSechny barvy jsou

pouzivany pouze od renomovanych vyrobct.

9.4.4 Firma vyrabi také $titky v riznych materialech

Diky nové technologii nabizi firma zhotoveni hlinikovych §titkti co kus, to original. Na
ptani zdkaznikli vyrobi Stitky na stroji se vSemi pozadovanymi udaji. I na takové pfani
dokaze firma vytvortit hotové produkty s podstatné nizsi cenou, nez nabizi konkurence. Na
vyrobu technickych $titkli se pouzivaji rizné technologie, pficemz mezi nejcastéjsi patii

potisk ¢i leptani. PouZivané materidly jsou nasledujici:

e hlinikové - vybarvované, leptané
e nerezove - potisk 1 leptani
e mosazné - potisk, gravirovani
e polykarbonatové - z folie - potisk
e polyesterové - z folie - potisk
e ajiné (AGD Print, 2012, [online]).
Obr. 8 Ukdzka stitku 2

a o

MATERIAL: NEREZ, TECHNOLOGIE: LEPTANI, SITOTISK |

(AGD Print, 2012, [online])


http://www.agdprint.cz/hlinikove-stitky.html
http://www.agdprint.cz/nerezove-stitky.html
http://www.agdprint.cz/mosazne-stitky.html
http://www.agdprint.cz/polykarbonatove-stitky.html
http://www.agdprint.cz/polyesterove-stitky.html
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Mezi dalsi sluzby, které spolecnost nabizi, patii

UV lakovani — plny format i parcialni lak

Cislovani §titk(l — strojni barevna &islova¢ka na principu vazby

Dérovani S$titkli ve vysoké pfesnosti, zhotoveni pravidelnych i nepravidelnych
otvoril

Zakulacovani rohti nanos ochrannych nastiika ke zvySeni otéru vzdornosti povrcha,
piipadné chemické odolnosti

Opatieni povrchu stitku ochrannou montéazni f6lii

Zajimavé mnozstevni a terminované slevy

Poradenska ¢innost (AGD Print, 2012, [online]).

Zhotoveni samolepek a etiket mohou byt v riiznych podobach

foliové samolepky

hlinikové félie s moznosti popisu

papirové etikety

podlahova reklama

identifikacni a reklamni samolepky z PVC f6lii

vizitky, karty

Informacni systémy na zakazku (AGD Print, 2012, [online]).

Obr. 9 Ukdzka Stitku 3

MATERIAL: PVC-SAMOLEPKA, TECHNOLOGIE: SITOTISK |

(AGD Print, 2012, [online])

9.5 Zakaznici

Mezi stézejni zékazniky spolecnosti patii pfevazné pramyslové firmy, které plsobi

pfedevSim v oblasti strojirenstvi. Ty potiebuji Stitky na kvalitni oznaceni svych stroji

a zafizeni, které jim nafizuje zakon. K nejdulezitéjsim a stalym patii TAJIMAC — ZPS a. s.,

Cominfo a. s., Toshulin, a. s., Tosvarnsdorf a. s., Tescomas. r. 0., Graspo, a. S. aj.


http://www.agdprint.cz/samolepky-etikety.html
http://www.agdprint.cz/podlahova-reklama.html
http://www.agdprint.cz/files/pvcs-ceskyvyrobek.jpg
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I kdyz v minulosti si piili§ vybirat pan Dzavik nemohl, nyni je situace jind a je nutné také
zvazovat nové zakazniky. Ne vzdy se vyplati vyjit kazdému vstiic. Na jednateli zalezi, zda
spole¢nost zakazku vezme, ¢i nikoliv. Musi se pfesné provést kalkulace, aby si vSichni
prisli na své. V nedavné dobé se vyskytl ptipad, kdy zédkaznice chtéla potisk Stitka, které
nabizi spolecnost za 4 K¢&/ks. Pani ov§em piisla s tim, ze konkurence dané vyrobky nabizi
za 0,50 K¢. Domluva byla mozna po dlouhych propoctech a potisk byl zhotoven za 1 K¢.
Bylo ovSem nutné, vyvinou vétsi tlak a dohled jak ze strany vedoucich, tak pana Dzavika,
aby byly vSechny vyrobky vyrobeny na prvni pokus. Takovéto situace radi ve spole¢nosti

nevidi, ale bohuzel se nékdy na fadu dostanou.

9.6 Dodavatelé

K hlavnim dodavatelim spole¢nosti AGD Print, s. r. o. patii pfedev§im Magsy, s. r. 0.,
ktery dodava magnetické folie ke zhotoveni kolecek. Ti patii k dlouholetému poskytovateli
kvalitniho a levného polykarbonatu. Pravé diky uvedenému dodavateli je schopna firma
nabizet vyrobu technickych Stitkli svym zdkazniklim za pftijatelné ceny. Bratea, s. r. o,
kterou mizeme znat pod firmou Britrade, spol. sr.0. dodava material pro fezanou
reklamu, sitotisk 1 digitalni tisk. DENCOP LIGHTING se sidlem v Malenovicich
poskytuje dodavky deskovych materidlti, plastt a PVC desek, které jsou nezbytnou
slozkou pro sitotisk. Alfun a. s. je dalsi dodavatel, ktery zasobuje hlinikovym plechem. Jak
spoluprace s Bratea, s. r. 0., tak s DENCOP LIGHTING se spolec¢nosti velmi vyplaci,

nebot’ sidli v tésné blizkosti firmy.

9.7 Konkurence

Nejvyznamnéjsi konkurenci, ktera firmu ohrozuje a na kterou si musi davat pozor, je
prevazné V- Print s. 1. 0., ktery se zamétuje na technicky a reklamni tisk. Pfedstavuje urcité
riziko, nebot’ na trhu neni zadnym novackem. Plsobi v této oblasti jiz 15 let. DalSim
neméné diileZitym konkurentem je Zeroz s. r. 0. se sidlem ve Stipé. Zpo&atku se zabyvala
pfedevSim tiskem S§titkdi, pozd¢ji vyrobu rozsifila, na zdkladé vysoké poptavky
o samolepici etikety, svételnou reklamu a vlastni grafické a dalsi pracovisté. Mezi dalsi
ohrozeni bychom zahrnuli ptedevsim Tathgerber z Prostjova. Ta se fadi k evropskym
vyrobcim S§titkti a etiket. Zajistuje vyrobky pro rizné prumyslové obory, jako jsou
automobilovy, sport, elektro, doméci spotfebice a mé vice nez padesatiletou tradici

v oboru.
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY

Vzhledem Kk zaméfeni této prace se nasledujici kroky vénovaly pouze prvkim
komunika¢niho mixu, a to reklamou, podporou prodeje, PR, pfimym marketingem

a osobnim prodejem.

10.1 Reklama

Reklamu vyuziva spolecnost piedevS§im na internetu. Zakaznici mohou snadno firmu
naleznout, nebot’ byl zalozen také internetovy obchod, ktery posunul AGD Print ve

vyhledavani na pfedni pozice.

Propagace formou radia byla v davnych dobach také vyuzita, ale to se ukazalo jako piilis

neefektivni a proto od této moznosti zviditelnéni bylo ¢asem upusténo.

Jednatel také v minulosti zvazoval umisténi billboardu u supermarketu Interspar ve Zlin¢ —
Prs$tném. Ale jelikoz vyroba samotné reklamy stoji cca 50 tisic a umisténi na uvedené plose

na pul roku cca 400 tisic, rozhodl se moznosti billboardu nevyuzit.

U pfijezdové cesty je umisténa cedule - banner, kterd ma nasmérovat zakazniky, aby do

firmy trefili.

Jako reklamni pfedméty, pomoci kterych se snazi dostat pod ruky zadkaznik, byly zvoleny
propisky, samolepky, vanoéni a novoroéni blahoptani. Firma je zacala vyrabét
Vv poslednich letech a napt. propisky s potiskem AGD Print se stali pfijemnym reklamnim
pfedmétem. V minulosti se také délal ke konci kalendainiho roku potisk kalendait
firemnim logem, ale to bylo mozné vyuzivat jako déarek jen v zimnim obdobi, a proto bylo

nutné provést inovaci a propisky se ukazali jako vhodna volba.

Tab. 7 Vyhody a nevyhody reklamy firmy

Vyhody Nevyhody

Reklama Kvalitni webové  stranky, | Nedostatecna, velké naklady

propisky pouzivaji zakaznici

denné

(autor)
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10.2 Podpora prodeje

Rabaty neboli mnozstevni slevy si urCuje firma sama a poskytuje je individudlné dle
zékaznika a to pfedevSim na zakladé odbért, vytéznosti zakazky apod. Jak vSichni vime,
slevy také zajist'uji stalou klientelu, diky které mtize pan Dzavik produkovat stale nové
Inovace. Zakaznici radi uvitaji darky a ty firma voli pfedev§im na konci roku za vérnost.
Mezi nejcastéji vyuzivané jsou vino, med, propisky, diare s potisténym jménem klienta aj.

Velmi pouzivanou podporou prodeje jsou nabizené vzorky, které vyuziva vétSinou
u novych zdkaznikli pfed zahajenim vyrobky. Slouzi pfevdzné k usnadnéni pfedstavy
o hotovém produktu, ale neni to také vzdy pravidlem. Zalezi na aktualni situaci

a podminkéach, které si zékaznik sdm urcuje. Odmény za vérnost prozatim nenabizi.

Reklamace je také velmi dilezitd pti budovani vérnych spotiebitelil, ktefi se vraceji. Pan
Dzavik si zaklada na tom, ze zdkaznik mé vzdy pravdu a snazi se jim vyjit pokazdé vsttic.
Pokud pfijde, ze ma poskrabany Stitek, dochézi ke komunikaci, a naslednému fesSeni. Praxe
umoznuje jednateli odhadnout divod poskozeni, a po domluvé vétSinou dochézi

k odstranéni problému pro spokojenost obou stran.

Do podpory prodeje patii také ucast na vystavach a veletrzich, kterych se pan Dzavik
ucastni ve velkém. A to jak na tuzemskych, tak zahrani¢nich, jako jsou Némecko, Francie
aj. V soucasné dobé se chysta na mezinarodni veletrh Fespa do Diisseldorfu, ktery se

zabyva novinkami v oblasti digitalniho tisku.

Dal§i aktivitou pro zviditelndni a ziskani zkuSenosti bude planovana cesta do Ciny.
V pristich mésicich se chysta vzit do Némecka Sest svych zaméstnanci, kde pisobi
podobna firma. Cesta bude slouZit také k inspiraci a poznani jejich efektivnéjSich zpisobt

vedeni a vykonu prace.

Tab. 8 Vyhody a nevyhody podpory prodeje firmy

Vyhody Nevyhody

Reklamace na zdklade | Vysoké ndklady na veletrhy,

Podpora prodeje osobniho uvadzeni (zakaznik ma | casova narocnost
vidy pravdu), darky uvita

kazdy

(autor)
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10.3 Public relations

Aby byla zakaznikim poskytnuta kvalitni péce a dostatek informaci, rozhodl se jednatel
spolecnosti spolecné¢ s vybudovanim novych prostor vsadit na zfizeni obchodniho
oddéleni, kter¢ mélo za ukol se starat plivodné o nové zadkazniky. O stalou klientelu
pecovala pani X, ktera bohuzel svou praci kvalitné nevykonavala, nybrz jen pfijimala
zakazky. Zminéné rozdéleni se ukazalo posléze jako ne moc vhodny krok a obchodni

odd¢leni bylo jesté rozsiteno a staralo se o veskerou klientelu.

Prozatim nebyla vyuzita Zadna komunikace s vetejnosti, co se novinait tyce. Proto se zde

také ukazuje potencidlni moznost ziskani novych zakazniki i1 zakazek.

Tab. 9 Vyhody a nevyhody Public relations firmy

Vyhody Nevyhody

Public relations Vysoké ndklady na porizeni | Firma Public relations prilis

prostor, kvalitnéjsi zarizeni nevyuziva

(autor)

10.4 Pfimy marketing

Potencidlni nové zakazniky oslovuje obchodni oddéleni, poptipadé jednatel spolecnosti
telefonicky a poté, na zakladé zajmu jsou zasilany elektronické nabidky. Firmy jsou
vyhledavany pomoci internetovych stranek a odkazi, které nabizi.

Katalogy firma bohuZel nepouZziva, nabidku ma pouze uvedenou na internetu.

Tab. 10 Vyhody a nevyhody primého marketingu firmy

Vyhody Nevyhody

Primy marketing Nizké ndklady na oslovent Primé odmitnuti, nemoznost

dlouhého oviliviiovani

(autor)
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10.5 Osobni prodej

Spolecnosti si uz od zalozeni zaklddd na osobni ,face to face* komunikaci. Vyse
uvedenému zdroji klade velky diiraz, nebot” se ji na tomto zaklad¢ osvédCilo udrzeni
dlouholetych zakaznikl. Pokud fyzicky chodime k zdkazniklim, ziskdme osobni kontakt,
ktery je mnohdy k nezaplaceni a 1épe se nam posléze komunikuje. Pouze tento néstroj
umoziuje vysvetlit pfednosti produkt a vyzdvihnout jeho silné stranky. Osobni navstévu
predchazi telefonicky rozhovor, poté je domluvena navstéva a zaméstnanec je nasledné

vyslan do pfislusné firmy se vzorky a nabidkou moznosti.

Tab. 11 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje firmy

Vyhody Nevyhody

Ohsolved, grodles Osobni  kontakt,  ndzornd | Vyssi ndklady na dopravu,

ukazka, budoviani  dobrych | casove ndklady

vztahu

(autor)

Firma vyuzivd vSechny néstroje marketingové komunikace, ovSem kazdou v jiné mifte,
podle svého uvazeni. Jako vétSina organizaci zabyvajici se vyrobou technickych stitki
vsazi na osobni prodej, ¢imZ si buduje dobré vztahy se svymi klienty. Pfi této komunikaci
muze ukazat své prednosti a prfedvést produkt tak, jak to neumoziuje Zadny jiny nastroj.

Shrnuti marketingové komunikace, kterou firma vyuziva a v jaké mife, znazornuje graf.

Graf 1 U¢innost marketingovych komunikaci firmy AGD Print, s.r.o.

U¢innost marketingovych komunikaci
firmy AGD Print, s. r.

Reklama Podpora prodeje Public relations Primy marketing Osobni prodej

m U¢innost

(autor)
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11 VYZKUM MARKETINGOVE KOMUNIKACE POMOCI
METODY MYSTERY SHOPPING

MS byl proveden ve dvou konkurenc¢nich firmach, které se nachdzeji v tésné blizkosti
spole¢nosti. JelikoZ se jedna o sté€Zejni blizkou konkurenci, volili jsme proto pouze tyto
firmy a blize se na né¢ zaméfili. Mezi zkoumané, jak je jasné z vySe uvedeného patii

V — Print a Zeroz.

Nez byl vyzkum provadén, bylo nutné urcit kritéria, které byly nasledné¢ hodnoceny.
Stanovené body slouzily Skolenému vyzkumnikovi — mé osobné, jako zaklad pro
zjiStovani informaci. MS byl proveden ve firmach samotnych a také na internetovych
strankach, aby byla zjisténa jejich aktudlnost. Priizkumu byla podrobena také AGD Print,

S.I. 0., Z diivodu objektivniho srovnani.

11.1 Ukol mystery shoppera

Mystery shopper navstivil nejprve konkurencni firmu V — Print se sidlem v Tlumacové
a poté se vydal do firmy Zeroz ve Stip&. Do objektu zavital s pozadavkem, Ze chce nechat
polepit automobil s nazvem Kvétinai'stvi Orchidea. Bylo nutné vymyslet nazev, ktery se
bude tykat jin¢ho oboru, aby konkurence nedostala podezieni. Rozméry polepu byly
zadany nasledovné: obé€ strany dveii s délkou 1,8 m a vySkou 35 cm. Zadni polep s ndzvem

a kontaktem mél mit rozméry 90 x 10 cm.

Fiktivni zdkaznik se s firmou domluvil, Ze nabidku prokonzultuje s kolegyni a znovu ji

navstivi jiz s kone¢nym rozhodnutim.

11.2 Kritéria hodnoceni mystery shoppingu

Pfed tim, nez se pracovnik vydal provadét vyzkum, bylo nutné piesné¢ definovat
a specifikovat kritéria, pomoci kterych nasledné¢ marketingovou komunikaci konkurence
hodnotil.

Kiritéria zvolena pro hodnoceni konkurence firmy AGD Print, s. . 0.:

e Oteviraci doba a dostupnost

e  Vnitini vzhled
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e  Vn¢jsi vzhled

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Piimy marketing

e Osobni prode;j

e Ceny a proces prodeje

e Aktudlnost stranek

Pro hodnoceni bylo zvoleno téchto deset kritérii, viz Ptiloha PL., které¢ slouzi k naslednému
napsani zpravy a odstranéni nedostatkli firmy. Jednotlivé ¢asti byly ohodnoceny stupnici

od 1 do 5 bodu (i), pficemz 5 bodu bylo nejlepsi ohodnoceni.

Mimo jiné byla kazdému pridélena vaha (w;), ze které bylo nasledné zjisténo celkové

hodnoceni pomoci vaZzeného priméru, ktery se v praxi casto vyuziva.

Vzorec 1: Vazeny priumeér

iWi*Xi
i-1

X= ——

i=1

(1)
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12 HODNOCENI KONKURENCNICH FIREM

Kazdy podnik ma svou marketingovou komunikaci a voli si ji podle svych moznosti
a prilezitosti. Trh B2B vyuziva ptedevsim osobni prodej, ktery jak vime, je nejlepSim

nastrojem na tomto trhu.

Informace tykajici se marketingové komunikace vySe uvedené konkurence bylo obtizné
ziskat, nebot’ kazda firma si svou strategii ditkladné chrani, ale pro srovnani bylo uvedeno

alespon par nastroji, které bylo mozné zachytit.

Z divodi utajenych vnitinich informaci bylo nutné provést fiktivni nakup a vyrazit do
konkurenénich firem osobné a ziskat informace praxi. Pfi této prilezitosti byly zhotoveny
fotografie firmy a ziskaly se alespon n&jaké informace, s kterymi se dalo nasledné pracovat

a vychazet z nich.

12.1 Firma V-Print, s. r. o.

V-Print nebylo snadné najit, nebot’ sidli na odlehlej$Sim misté¢ v Tlumacové. Mimo jiné
uvadi na svych strankach dvé adresy, které mohou byt pro potencidlni zdkazniky také
zavadgjici. Pomoci internetové mapy se podafilo firmu vyhledat, navstivit a ziskat

informace tykajici se marketingové komunikace, kterou vyuziva.

12.1.1 Marketingové nastroje firmy V-Print. s. r. 0.

Na budové se nachdzi velky napis, ktery je vidét jiz z ptijezdové cesty a parkovani nebylo
také zadnym problémem. U prijezdové brany se nachazi velka cedule, kterd obsahuje

nabidku firmy.

Jakmile vyzkumnik firmu navstivil, byl mile ptekvapen z prostiedi, které samotnd budova
nabizi. I kdyz okoli a cesta k ni vedouci nejsou tak dobré a budi v zakaznicich zvIastni
dojem, kdyZ projizdi kolem chovu zvéte, firemni prostiedi jako takové bylo vynikajici.
Budova velkych rozméri je rozdélena na ¢ast, kde dochazi k tisku, vyrobé produktt a ¢ast,
kde se uzaviraji obchody. Kazdé¢ zatizeni ma sviij vlastni vchod, coz povazoval vyzkumnik

za velkou vyhodu.

Pti pfichodu si v§iml moderniho zafizeni, a recepce, kterd byla spojena s ostatnimi

kancelafemi chodbou. Na misté, které slouzi k prvnimu kontaktu uvnitf firmy, byla spousta
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vytisténych letaku, viz Ptiloha PIII s aktualni nabidkou, které si mohl také odnést. Mimo

jiné zde vidél i letak, ktery firma nabizi v ramci produktu potisténi tricek.

Komunikace byla velmi pfijemna, nebot’ pani Polaskova, co by recep¢ni hned po zjisténi
prani, s kterym mystery shopper piisel, zavolala kompetentni osobu, aby byl zajistén
osobni kontakt a maximalné¢ podané informace. Zde bylo zjiSténo, ze firma je velice
ochotna a vyjde zakaznikovi okamzité vstiic. Polep automobilu si vyzkumnik domluvil
a na cenik, ktery ziskal, prostiednictvim e-mailu ¢ekal pouhy den. Z toho plyne, Ze si svou
Klientelu V-Print buduje i malymi zakazkami. Co se tyka ceny polepu automobilu, poskytli
cenik, podle kterého nebylo piili§ t&7ké si kalkulaci vypo¢itat. Rezanou reklamu s grafikou

nabizi za 1340 s DPH.

Billboard nebo podobnd forma propagace nebyla v okoli k dohledéni, cemuz se nemiizeme
ani divit, nebot’ se jedna o oblast Skaly v Tlumacov¢, kde sidli spiSe hospodatstvi. Tudiz
by bylo zbyte¢né tento nastroj komunikace vyuzivat. Za zvazeni by uréité stalo umistit
alesponn néjakou informativni ¢i smérovaci ceduli u hlavni cesty, nebot i samotny

vyzkumnik musel cestu absolvovat dvakrat, aby firmu viibec naSel.

Firma také jak si vSiml potencialni zdkaznik, vyuziva své propisky, bloky, kalendaie
a cedulky se svym jménem a logem.

Firma ma kvalitn¢ provedené webové stranky, které jsou i svym vzhledem velmi podobné
firmé¢ AGD Print, s. r. 0., nebo alespon tak mohou pro mnohé pisobit. V tomto sméru by

bylo vhodné zamyslet se nad zménou designu webovych stranek, nebot’ si zdkaznik miize

podvédomé pamatovat pouze vizudlni stranku.

Obr. 10 Uvodni strana webovych stranek V-Print

Technicke Stitky

(V-Print, [online])


http://www.vprint.cz/
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12.2 Firma Zeroz, s. r. 0.

Firmu bylo snadné najit, nebot’ se nachazi na hlavni komunikaci ve Stipé a je znama
1 u mistnich lidi. Co se tyka reklamy, ktera by méla upozornit ¢i ptilakat potencialni
zakazniky je slabd nejspiS u obou firem, nebot mimo reklamy na internetu neni mozné

dohledat reklamu jinou.

12.2.1 Marketingové nastroje firmy Zeroz, s. r. o.

I kdyz okoli firmy a cedule byly zajimavé a dostatecné v mist¢ budovy upoutavali, na
vyzkumnika ovSem nezapusobilo interni prostfedi. Budilo bohuzel dojem skladisté. Jiz pti
ptichodu byly krabice a zadkaznik musel nejdiive projit chodbou, nez viibec nasel dveie do
kancelafe. Prostory k jednani jsou zde také pomérné malé, nebot” se jedna o dvé mistnosti.
Zde byla komunikace horsi, jelikoZz pani jen sdélila, Ze je nutné poslat rozméry a obrazek
prostfednictvim e-mailu a poté bude provedena kalkulace. Vyzkumnik tento tikon provedl,
ale odezvy se jiz nedockal. Z toho bylo usouzeno, Ze firma malé zakazky nevyhledava a na

nejspis nezajimavé, malo vynosné nabidky ani nereaguje.

Co se tyka ostatnich néstrojii marketingové komunikace, jsou vyuZzivany také propisky,

zetony do nakupnich vozikl, metry a tri¢cka pro zaméstnance firmy.
Katalogy klientiim prozatim nenabizi, nebot’ je nepovazuje za dilezité.

Zeroz ma webové stranky jiz odliSné, ale také propracované. Umoznuje zakaznikim
moznost vyhledavani, coz je v soucasné dob¢ pro vétsinu firem vyhovujici, nebot’ ptejdou
pfimo k problému véci, aniz by museli prochéazet jednotlivou nabidku ¢i hlavicky. Otazkou
ovSem je, zda je tato volba pro firmu jako takovou vhodna. Zeroz se ve své reklamé snazi
odliSovat tim, Ze nabizi grafické zpracovani navrhovanych stitkli a etiket zdarma. Na to

také upozoriiuje na svych webovych strankach.

12.3 Firma AGD Print, s. r. o.

Aby bylo hodnoceni objektivni, bylo nutné navstivit a provést fiktivni nadkup také ve firmé
AGD Pritn. Zde byla komunikace s obchodnim oddélenim téméf snadnd, nebot’ naptiklad
prostfednictvim e-mailu byla velmi rychld. Jen u této firmy se vyzkumnik setkal s tim, Ze
bylo zapotiebi uvést presné miry polepu automobilu. Ostatni spolecnosti V tomto piipadé

pouzivaly internet, kde si vyhledali pfimo typ automobilu a tan jim ukézal mozné rozméry
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a na ziskanych informaci se stavéla cela kalkulace. Za velky nedostatek povazoval urcité
okoli firmy, nebot’ i kdyZ mé dostatecné mnozstvi parkovacich mist, v porovnani s blizkou

konkurenci nema zadny nazev, oznaceni ¢i velkou ceduli s nabidkou svych produktt.

Ostatni nastroje marketingové komunikace, které jsou nutné pro vypsani hodnoticiho listu,

byly popsany v samotné kapitole vySe, a proto jim zde jiz neni vénovéana pozornost.

Stejné jako spolec¢nost AGD Print, vsazeji vSechny zminované firmy na osobni komunikaci
se svymi zékazniky. Je tedy ziejmé, ze spolené s nabidkou konkrétnich produkt piinasi
nejvetsi uspéchy pro takto malé firmy. Ze ziskanych informaci se vyzkumnik dozvédél, ze
konkurenéni firmy maji propracovanéj$i osobni prodej, nebot’ vice své klienty navstévuji

osobné. Nevsazi tudiz tolik na obchodni oddéleni jako AGD Print.

Z pruzkumu vyplynulo, ze firmy zabyvajici se danou problematikou maji témét identickou
marketingovou komunikaci a odliSuji se pouze v malickostech. Proto se naskytuje moznost
ucinit prvni krok a zviditelnit se v masivnéjSim méfitku a zaujmout tim potencidlni
zakazniky 1épe, nez konkurence. Jak V-Print, tak Zeroz i AGD Print maji velmi podobné,
az témef identické nabidky svych produktd, i kdyz ptsobi kazda na jiném konci mésta. Je
nejspi§ ziejmé, Ze vSechny se navzijem sleduji a predhangji v nabizenych produktech,
oviem vie jsou to jen drobnosti. Zadna nepfichazi s nééim, ¢im by oslovila firemni

zakazniky a ziskala tim rapidni krok kuptedu.

Tab. 12 Celkovy dojem hodnoticich firem v bodech

Konkurence
AGD Print V-Print Zeroz
Celkovy dojem
3,975 3,945 3,728

(autor)
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Graf 2 Celkovy dojem hodnoticich firem v bodech

Celkovy dojem

3,945 3,975

—/\ 3,728 /\
P | £

A
£ D

V-Print, Zeroz,s.r. AGDPrint,
S.r.o. o. s.r.o.

Celkovy dojem

(autor)

Z grafu je zieymé, Ze AGD Print ziskalo 3,975 bodi, coZ bylo nejvice, ze tfi zkoumanych
firem. V té€sné blizkosti se ovSem také nachdzel V-Print, nebot’ také ziskal u vétSiny

hodnoticich kritérii od fiktivniho zadkaznika nejvyssi body.

Obé firmy se umistily dobfe pfevazné z diivodu vstticného jednani a pfijemného prostiedi.
Zeroz, jak z pruzkumu vyplynulo, nebyl pfili§ dobfe ohodnocen, ponévadz z této firmy
vyzkumnik nedostal témét zadné informace, 1 kdyz vystupoval seriozné s tim, ze ptisobi na
trhu B2B. Ani to ovSem nestacilo k tomu, aby si spole¢nost vazila malého potencialniho

zakaznika a nabidla mu alesponi kalkulaci ¢i samotné ceny polepu automobilu.
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13 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

13.1 SWOT analyza

Tato analyza hodnoti silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Na jejim zdkladé
vysSich ziskd. Hrozby naopak pomdhaji k tomu, aby se vyvarovala problémim
a nepiijemnym situacim, které na podnikatele ¢ihaji na kazdém kroku. Diky provedené
analyze si uvédomi, kde ma mezery a kde si ma dat naopak pozor, aby se nedostala do

situace, kde rozhodné byt nechce.

SWOT analyza obsahuje:
Obr. 11 SWOT analyza
PrileZitosti
s OWOT
stranky stranky

analyza

Hrozby

(autor)

13.1.1 Silné stranky

e Umisténi firmy
¢ Inovace, nové napady
e Siroky sortiment

e Stala klientela
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e Osobni pfistup

¢ Rodinné zazemi

e Prijatelné ceny

e Osobni zkuSenost prodejce

e Prostory

Velkou vyhodou je umisténi firmy, kterd se nachdzi na hlavnim frekventovaném tahu mezi
Zlinem a Otrokovicemi. Je to v tésné blizkosti hlavnich zdkaznika, kterymi jsou TAJIMAC
— ZPS, Graspo a také napt. dodavatelt DENCOP LIGHTING. Spolecnost se snazi stale
inovovat a nabizet zdkaznikiim s pfedstihem to, o co maji, ¢i by mohli mit zajem. Dulezité
je poskytovat, co chtéji a potfebuji a to v soucasné dobé spliiuje nabizeny sortiment.
Mnoho firem odmitd mensi zakazky a to pfedevs§im z divodu nizkého zisku. Jednatel
spoleCnosti si ovSem na této maliCkosti zakldda, jelikoz timto se klientela rozrista

a 1 mensi zakéazka piijatd dnes miize v budoucnu piinést vétsi ovoce.

Diky neustalym inovacim a rozvijejici se technologii se snazi spolec¢nost byt vzdy o krok
kupfedu oproti konkurenci. Knovym produktim patii také potisk propisek,
CD, zapalovact, USB flash diskli aj. Pravé diky zminovanému ziskala spole¢nost nové
zakazniky. JelikoZ ale jednatel tvrdi, Ze neni mozné usnout na vaviinech, dalsi inovace jsou
Vv pocatcich. Mezi nejzajimavéjsi, které bych jen zminila a kvili vyrabégjici se technologii
nerozebirala, patii vyroba varného skla, které bude moZné ohtivat na indukéni desce,
ptibory pro Tescomu, s. r. o., které budou vyhovovat evropskym i pravnim norméam
aj. Velkou vyhodou jsou vybudované nové prostory, které vedli k tomu, Ze firma mohla
nakoupit vice kvalitnich stroji, které usnadnili praci zaméstnancim a umoznily vyrabét

vice produktl ve stejné kvalit¢ a krat§im ¢asovém méftitku.

13.1.2 Slabé stranky

e Vysoké investice do inovaci a technologii
e Slabé podvédomi o firme
e Organizace prace

e Odmeénovani
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Aby se udrzela stale v poptedi, je nutné neustdle pfichazet s né€im novym, to ovSem nese
nemalé naklady. Spolupraci se zaméstnanci je zapotiebi vice promyslet, nebot’ pii takové
praci je dualezitd vzajemnd pomoc a fungovat jako tym. Sami zaméstnanci by si v této
situaci mé¢li uvédomit, ze pravé zakazky a kvalitné odvedena prace je zivi a drzi firmu na
misté, kde se pravé nachdzi. V tomto vidi jednatel stézejni problém a v soucasné dobé se
snazi o zménu v oblasti odménovani. Doneddvna méli zaméstnanci hodinovou mzdu, nyni
je situace jina a jsou placeni piedev§im za odvedenou praci. Také je zapotiebi, aby si
navzajem mezi sebou pohlidali své kolegy a udrzeli si jen ty kvalitni lidi, ktefi jim budou

pfispivat jak inovaci, tak kvalitné odvedenou praci.

13.1.3 Prilezitosti

e Novi obchodni partnefi, které miizeme ziskat na veletrzich
e Nové technologie
e Vzd¢lavani zaméstnanct

e Ziskavani masivnéjSich zakdzek

Velkou pfilezitosti jsou nové vybudované prostory, které byly dokonceny, jak jsem jiz
zminovala pted tifemi lety a jesté nyni dochazi k designovym tpravam a nalezeni vhodného
mista pro n€kolik stroji. Rozsifeni slouzi predevsim ke kvalitnéjSimu vytvareni produkt
Vv téch nejlepsich podminkach. Vyroba se tedy posunula do zadni ¢asti stavby a piedni ¢ast
ziskala vice prostoru pro sjednavani zakazek a vytizovani obchodnich zélezitosti, na které
v minulosti nebylo dostatek mista. Tim, ze doslo k vystavbé, bylo nutné taky rozsifit pocet
zaméstnancl, predevSim v ramci obchodniho oddéleni. Kvalitni obchodnik a ndkupci
ovSem neni k sehnani snadno, proto je nutné personal vzdélavat a poskytovat mu kvalitni

a odborné Skoleni.

Do ptilezitosti bych také zahrnula napad jednatele, kdy se opét nechéaval inspirovat Janem
Antoninem Bat'ou a v budoucnu by velmi rad vidél spolupraci se studenty. S nimi by chté¢l
vytvofit projekt, Vv rdmci kterého by uskutecnil pomyslnou soutéz, kde by méli studenti
sveté. Ten, kdo by byl nejlepsi, uvazuje pan DzZavik, Ze by je vzal na veletrh do zahranici,

ktery by jim zaplatil, a nasledovalo by vyhodnoceni GspéSnych a netispesnych soutézitela.
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Nebo dal§i myslenkou, kterd muze ptejit v piilezitost je také spoluprace s vysokymi
Skolami stim, Ze student bude provadét grafické naméty a o vSe ostatni se postard

spolecnost.

Vyse uvedené ndpady jsou urCitou piilezitosti do budoucna a pan Dzavik v nich vidi urcité
rezervy. Kazdopadné osobné jsem jeho pfiznivcem, nebot’ je jeden z méla, kdo mysli na

nezaméstnané studenty a nabizi jim pfileZitosti, které dnes nenajdeme na kazdém kroku.

13.1.4 Hrozby

e Vyvoj novych konkurentii
e Prohlubovani soucasné krize

e Nezachyceni ekonomickych trendii

Velkym negativem a hrozbou je také ekonomicka nestabilita, kterou se stale nedaii
zvladat v za&dné mensi firmé. Podniky si mezi sebou konkuruji nejen na tuzemském, ale
1 zahraniénim trhu a o kazdého zdkaznika je nutné pecovat a hlidat si ho. Novi
konkurenti, ktefi pfichazeji na trh, se chtéji stejné dobie prosadit, tak jako AGD Print
a je proto je zapotiebi sledovat konkurenci a predevsim jeji kroky. Za velké ohrozeni je
také povaZovano to, aby byla spolecnost schopna dokézat nabizet stale levné produkty.
Zakaznici mnohdy netkvi na kvalité, nybrZ chtéji, aby bylo zadani shodné s vysledkem.

To je také tézké kolikrat odhadnout, na ¢em pravé baziruje aktuédlni zdkaznik.

Tab. 13 SWOT analyza firmy

Silné stranky Prilezitosti
+
Umisténi, ceny Nové technologie, masivnéjsi zakazky
Slabé stranky Hrozby
Slabé podvedomi, odmeénovani Ekonomické trendy, nova konkurence

(autor)
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SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Spole¢nost AGD Print, ktera piisobi na trhu s technickymi Stitky jiz dvacet let, si za celou
dobu piisobeni prosla svétlymi i temnymi chvilkami. Ne vzdy bylo rozhodnuti jednoduché,
ale ve zkouSkach obstala, a v souasné dobé nabizi Sirokou nabidku produkti a pomoci
SWOT analyzy monitoruje své silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Jako silnou
stranku bychom vyzdvihli piijatelné ceny a osobni pfistup k zakaznikiim, nebot’ bere
kazdou zakazku jako jedinecnou a snazi se udélat maximum pro spokojenost zakaznika.
Slabou strankou je urcit¢ nedostateCna propagace, kterou se pokusime zménit ndvrhem
v ramci projektové Casti diplomové prace, a véfime, Ze se stane ur¢itou motivaci ke zméné
této nedokonalosti. Ptilezitosti zde jsou v podobé novych technologii a spravné delegace

ukoll. Hrozbu vidime ptedevS§im ve sprdvném nezachyceni ekonomickych trendti, nebot

ne vzdy se da tuto situaci spravné odhadnout.

Je ovSem nutné si uvédomit, ze ohrozeni na firmu ¢iha na kazdém kroku, a i kdyz se snazi
byt spolecnost AGD Print na vSe pfipravend, muize se dostat do situace, kdy v¢as a vhodné
nezareaguje na urcity podnét a problém bude na svété. Dillezité je nepietrzit¢ monitorovat
konkuren¢niho prostiedi, snazit se obstat, byt uspésny a jedine¢ny na trhu at’ uz

nabizenymi produkty, cenami, kvalitou ¢i zdrukami.

Podle naSeho nazoru je marketingovd komunikace spolecnosti v nedostacujicim stavu
a 1 kdyZ si jednatel nepocind Spatné, urcité¢ by pomoci spravného vyuZiti nastroji mohl
ziskat lepsi pozici na trhu a tim vice zakaznikl a zvysit zisk. Osobni komunikace je na trhu
B2B sice nejvice praktikovana a UspéSna, ale nas nazor je takovy, ze jiné nastroje by

nebylo Spatné alesponi vyzkousSet a pokusit se tim oslovit nové zédkazniky.

Firma se propaguje pfedev§im doporucenim a také propracovanymi webovymi strankami,
které umoznuji snadnou komunikaci s firmou a okamzitou reakci ze strany spolecnosti.
Poskytuje ptedevsim cilené produkty, v ¢em je také jedine¢nd. Spolecnost na tyto produkty
klade stéZejni dliraz, nebot’ se jedna o vyhodu, které ptinasi pravé zisky.

Reklama na internetu je ve své podstaté také jedinou masivné€j$i reklamou, kterou
spolecnost vyuziva. Bohuzel ostatni moznosti propagace formou reklamy neaplikuje.
Podpora prodeje je jiZ propracovangjsi a jde také vidét, Ze pfinasi jisté ovoce, nebot slevy
a darky uvitd i1 dobfe prosperujici spolecnost. Vzorky jsou také vhodnou volbou, kterou

zvolila, protoze zakaznici vidi, co mohou od spolecnosti ocekéavat. V dobé, kdy je
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konkurence v této problematice zna¢na, je nutné vsazet na kvalitu a propracované detaily,

na které si ov§em jednatel spolecnosti spolecné se svymi zaméstnanci dava zalezet.

Stézejnim krokem bylo vybudovani obchodniho odd€leni a ptenechani ziskavani
zakazniki na své zaméstnance. Spole¢nost zname jiz nékolik let a sami vidime, Ze
vytvotené oddéleni ptineslo uspéch, nebot’ timto rozhodnutim se mohl zacit pan Dzavik

aktivné vénovat inovacim.

Piimy marketing prozatim neni dostatecné propracovan a urcit¢ mezery zde jsou, nebot’ je
vyuzivana pouze telefonicka, ¢i elektronickd komunikace, pomoci které jsou

vykomunikovany zakazky a poskytnuta nabidka.

Osobni prodej se ndm u této spolecnosti libi, jelikoz timto nastrojem se nejlépe buduje
dlouhodobé klientela a firma o této skutecnosti jist¢ vi. Vsazi na osobni kontakt se
zakaznikem a naslednou ukazku nabizenych produktii. Uvedeny néstroj si ovSem vybira

casovou dan, ale pfinasi efekt ve prospéch spolecnosti.

Nové trendy jsou bezpochyby nééim novym, co piedevs§im malé firmy prozatim tolik
nevyuzivaji. Proto by také nebylo Spatné zamyslet se nad touto mozZnosti, a zvolit ty

spravné formy nové komunikace, kterou svétovy trh nabizi.

U veskerych nastroji komunika¢niho mixu je nutné myslet na zékaznika a uspokojit ho po
vSech strankéch, a to je zéklad, které¢ho by si méla drzet kazda firma. Pan Dzavik a AGD
Print se timto pravidlem drzi predevSim, co se reklamace a zdokonalovani produktd na

miru tyce.
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14 PROJEKT ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE AGD
PRINT, S. R. O.

Na zakladé zavéri, vyzdvihnutych z ptedchozi ¢asti byly navrhnuty tfi akéni plany, které

by méli vést ke zkvalitnéni marketingové komunikace a k ziskavani vice zakazniki.

Zaveérem byl projekt podroben casové, nakladové a rizikové analyze. Cela prace byla
ukoncena doporucenim dalSich névrhd, které se tykaly marketingové komunikace, ale

nebyly jiz zkoumany z hlediska vySe uvedenych analyz.

14.1 Prvotni stav projektu

Pred par lety se rozhodla spole¢nost o rozsifeni vyrobnich prostor a pienechat dosavadni
vyuzivanou plochu pouze obchodnim zalezitostem. V rdmci rozhodujiciho kroku doslo
k piilezitosti a vybudovani obchodniho oddé€leni, které bylo stézZejni pro ziskavani vétsiho
poctu zakaznikii a nové klientely. Vytvofeni novych prostor vedlo k oc¢ekavanym
uspéchim, ale potencidlni zakazniky bylo potfeba neustale vyhledavat. V soucasné dobé
vyuziva firma jen nékolik nastroji marketingové komunikace a bylo nutné danou
problematiku vice rozebrat a nalézt mezery, které zapficinuji nepodchycenou skupinu

zakaznik.

14.2 Cil projektu

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni soucasné vyuzivanou marketingovou komunikaci,
doporucit dosud nevyuzité nastroje pro ziskdni novych potencidlnich zakaznik a tim
vybudovani dlouhodobé klientely. Analyza jednotlivych prvkli marketingového mixu
ukazala nedostatky, které by bylo potifeba odstranit a postoupit kupiedu ve zdokonaleni

marketingové komunikace s firemnimi zdkazniky spolecnosti.

Mezi hlavni cile patii:

Hlavnim cilem bylo piedevsim zkvalitnit marketingovou komunikaci ve spole¢nosti, ktera

by mély vést k rozsiteni klientely.
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14.3 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Vychodiskem byla analyza marketingové komunikace a jejich nastroji, které AGD Print
vyuziva pfi hledani a ziskdvani novych potencidlnich zdkaznikti. Dale vyzkumna metoda
mystery shopping, provedeni SWOT analyzy a piiblizeni novych trendii marketingové

komunikace, které prozatim jednatel spole¢nosti nevyuzil.

14.4 Omezeni projektu

Jelikoz se jedna o mensi firmu, nedisponuje pfili§ velkym kapitadlem pro maximalni vyuziti
nabizenych néstroji. Z toho diivodu byly navrhnuty jen ty moznosti, které by byla firma
finanéné& schopna zvladnout. Castka vynaloZena na zviditelnéni firmy a propagaci nesméla

presahnout 150 000 K¢.

14.5 Prvky marketingového komunika¢niho mixu

Na zacatku bylo nutné spravné vybrat prvek komunika¢niho mixu, ktery vedl ke
stimulovani cilové skupiny zdkaznikti. V rdmci prace pro zdokonaleni komunikace
a prilakani novych klientl byl vybran ten, ktery neni ve firm¢ dostate¢né propracovan,
mize tedy prtilakat zakazniky a piispét ke zvySeni zisku. Zminovanym prvkem byla

reklama (polep automobilu, outdoor reklama, tisk).
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15 DOPORUCENE NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

15.1 Akéni plan ¢. 1 — potisk a polep automobilu zaméstnanci firmy

Spolecnost vsazi spiSe na osobni kontakt se zdkaznikem, ale viditelnost firmy, loga, ¢i
nabizenych vyrobku je dalezitou soucasti propagace a ziskavani potencidlnich zakaznikd.
Jelikoz mezi produkty firmy patii i vyroba samolepek, povazujeme za velky nedostatek to,
7e sama tuto reklamu nevyuziva. Napi. spoleénost TAJMAC-ZPS, ktera patii k jednomu

z nejhlavnéjSich zakaznikl, zminovanou formu propagace vyuziva v hojném poctu.

I kdyz neni organizace tak velkd, pokud se dostane jen logo na vefejnost a obycejna
Klientela se s nim zacne setkavat, vstipi se ur¢ité¢ do podvédomi lidi, ktefi jezdi do prace,
a vybuduje se prvotni impuls k ndkupu. Tim, Ze si firma zaklad4d na osobnim kontaktu

a dopravuje se k zdkaznikiim autem, déla také reklamu.

Osobn¢ bychom navrhovali to, aby se vytvorily samolepky na auto s logem firmy, které by
zminovaly mimo jiné i nabidku poskytovanych produktt. Jelikoz ma firma nemalo
zaméstnanct, bylo by dobré vyuzit pravé jejich dopravnich prostfedki s tim, Ze by byli za
pojizdnou reklamu a polep auta mési¢né odSkodnéni, coz by se jim promitlo do mési¢niho

ohodnoceni.

Samoziejmé& z omezenych finan¢nich moznosti, které byly k dispozici, by bylo vhodné se
domluvit jen napf. se tfemi zaméstnanci pro zacatek. A to predevSim s témi, ktefi jezdi na

rozdilné strany mésta, aby bylo zajisténo co nejvetsi pokryti.

Se tfemi zaméstnanci bylo vykomunikovano, Ze by s touto moznosti propagace své firmy
souhlasili a napomahali tim k rozsiteni stavajici klientely. Jednalo by se o automobily
stejné barvy, a to stiibrné, nebot’ na té se nejlépe vyjima logo firmy. To nabizi kombinaci
zelené, Cerné a Cervené barvy a mlZe na vetejnost pusobit jako podklad Stitku, ktery ma

praveé Sedou barvu ve svém zakladu.

Doposud nebyla zddna podobnd marketingovd komunikace vyuzita, coZ by mohlo

znamenat ur¢ity posun v medializaci.
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Obr. 12 Polep automobilu

(google obrazky, [online])

Jelikoz AGD Print, s. r. 0. nabizi také vyrobu samolepek a v davné dobé uskutecnovala,
pokud vime jeden projekt s polepem aut, ktery vidivame dodnes, pfijde nam jako nevyuzita

prilezitost praveé tato moznost zviditelnéni.

Kdyby si sama vyrobila samolepky, ndklady by cinily cca 500 K¢ na jeden automobil.
K tomu bychom mohli pfipocitat napt. 1000 K¢ odskodné pro zaméstnance za pojizdnou

reklamu.

V ptipadé, Ze by se jednatel spolecnosti rozhodl pro tvorbu polepu u specializované firmy,
doporucili bychom napt. tisk Zlin, ktery provozuje Popelka advertisement Zlin. Firma
nabizi tisténé polepy, kam patii, celo polep automobilu originalni grafikou. Nabidka
umoziuje neomezené varianty, kde je mozné pouzit fotky, propracovat barevnost
a celkové splynuti s vozidlem. Nabizi také fezanou variantu, coz si myslime, ze bylo prave
vhodnou volnou pro firmu AGD Print, jelikoz nabizi pouze napisy a jednoduchym logem,
coz bychom pravé navrhovali jako nejlep$i feSeni spole¢né s uvedenym kontaktem na

firmu.

Co se tyka ndkladl u této organizace, m? by ¢inil 600 K¢ bez DPH. Ceny se lisi podle toho,

kterou spolecnost si firma vybere pro realizaci a tvorby samolepky.
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15.2 AK¢ni plan €. 2 — umisténi outdoor reklamy

Jelikoz firma nedisponuje témét zadnym bannerem ¢i reklamou, ktera by upozoriiovala na
jejich pozici, natoZz na nabidku, ur¢it¢ bychom doporucili reklamu formou billboardu
popiipad¢ svételnou reklamu na city light vitrinach — coz je podsvicend vitrina, ktera je
chranéna sklem, umisténa nejcastéji na specialnich nosic¢ich na frekventovanych mistech.
(Juraskova, 2012). Tuto propagaci je mozné vyuzit v riznych koutech Zlina, at uz
v centru, nebo v pramyslové zoné v Prilukach. Nejucinnéj$im mistem by ovSem mohla byt
billboardova plocha, kterd se nachazi jen par metrii pied odbocenim k firm¢ na nejvice
frekventovaném tahu mezi Zlinem a Malenovicemi. Zde projede velké mnozstvi firemnich
automobilli, majiteld firem a nespocetné mnozstvi dalSich potencidlnich zakazniki.
Billboard by navigoval klienty, jak spravné ke spole¢nosti pfijet a také napf. mimo jiné na

novinky (potisk propisek, flash diskd, polep auta) upozorioval.

Za velkou vyhodu zminovaného nastroje povazujeme nepietrzité pisobeni na zakaznika
jak na trhu B2C &i B2B. Clovék se ji nemiize vyhnout, nebot’ ji nemfize vypnout ani ji

vyhodit.

Dalsi moznosti by mohlo byt umisténi city light vitriny, kterd by se nachazela po pravé

strané u hlavni komunikace ve sméru ze Zlina.

Dulezité by bylo podchytit oba sméry, aby byl klient co nejvice osloven. Této ptilezitosti
také nahravaji pravidelné kolony aut v odpoledni $picce, kdy se fidi¢i za volantem nudi

a sleduji okoli.

V ramci billboardu, ktery nabizi vétsi propagaéni plochu, bychom uvedli kromé¢ loga také
nabidku produkti a doplitkové sluzby, jakymi jsou v€rnostni a mnoZstevni slevy, pomoc

pfi inovacich, dozivotni reklamace aj.

V kazdém pftipadé pii1 vyuZiti nakladnéjSi varianty marketingové komunikace je nutné

odlisit se od konkurence, aby dany nastroj pfinesl co nejvice ohlast.
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Obr. 13 Navrh billboardu AGD Print, s.r.o.

SPECN\STANN
- 1echn'\cké ity
» somolepky, efely
o roklomni pledmély

(autor)

Abychom mohli spravné ur¢it naklady na realizaci druhého navrhu, coz je vyuziti
billboardu a vitriny, bylo nutné vykomunikovat informace souvisejici s vyrobou
a umistnénim s dopravni spolecnosti Zlin-Otrokovice, kterd ma pokryti reklamnich

upoutavek po celém Zlin€.

15.3 AKkéni plan €. 3 — propagace firmy formou inzerce

Dalsi moznosti, jak ziskat nové zakazniky, nebo je alespon informovat o existenci firmy, se
nabizi inzertni propagace. Ve Zlinském, Moravskoslezském a Olomouckém kraji je
moznost vyuziti novin pro inzerci, ktera se nazyva Avizo. Je mozné zvolit jak soukromou,
tak komer¢ni inzerci, ¢imz je vhodné vyuzit zpoc¢atku moznost soukromou, a posléze piejit
na volbu druhou, napf. v ptipad¢ uspéchu. Osobné bychom ovSem doporucili piimo
komer¢ni inzerci, jelikoZ zde jsou stéZejni zdkaznici firmy AGD Print. Mimo Avizo je
mozné vyuzit spodobnymi podminkami také komunikacni agentura Hexxa, ktera

vydava Magazin Zlin, coz je oficialni mési¢nik Magistratu mésta Zlina.

Ackoliv se v souvislosti s nastupem internetu mluvi spiSe o snizujici se Cetnosti a koupi
tisténych médii, je jisté, ze tisk jesté dlouhou dobu bude patfit mezi vyznamné zpusoby
propagace. VétSina inzerenti si také muze dovolit zviditelnéni jen v regionalnich nebo

odbornych médiich.
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Reklamu je mozné umistit i na inzertni stranky, kde se nachazi on-line inzeraty. Ty jsou
pfevazné zdarma a umoznuji provadét aktualizaci podle napadt vkladatele. Mezi stézejni,
které by mohli pfinést zakazniky, bychom zminili mimo internetového aviza.cz

takézivefirmy.cz, denik.cz, regiony.cz a mokrazaba.cz.

Obr. 14 Inzerce v tisku infoexpress a Avizo

| (infoxpres, mokrazaba, [nIine])

Tiskova inzerce je pomérné nakladnou zaleZitosti a ve Zlinském kraji pfili§ Casopist, ¢i
tiskovin, které se zaméfuji pfimo na firmy, neni. Jako nejvice vyuzivany, nam piijde prave

Avizo, ktery firmy na trhu B2B zarucené znaji.

Tab. 14 Charakteristika tisténé inzerce Avizo

Nazev AVIZO
Cena 25 K¢ vé. DPH
Mozné rozmeéry 210 x 305 mm
Naklad 15 000 vytiskii na jedno vydani
Cena pro vkladatele 540 K¢

(avizo, [online])

Jeden inzerat predstavuje pouze jedna nabizend nebo poptdvand véc. Je nutné ovSem

pamatovat na to, ze doplitkové sluzby spojené s bezplatnym inzeratem jsou jiz placené.
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Jedna se o zviditelnéni na jeden tyden. Pro tuto propagaci jsme vybrali komeréni, fadkovou

reklamu s fotografii viz obrazek nize.

Jak jsme zjistili, ceny se rapidné liSi od druhu inzerce. Pokud by totiZ firma inzerovala na
soukromych strankach novin, cena fadkové reklamy s fotografii by stala 75 K¢ na jeden
tyden. Otazkou ovSem je, do jaké miry by bylo toto zvetfejnéni Gcinné, jelikoz se firmy na

soukromou inzerci ur€ité¢ nezametuji.

Obr. 15 Reklama s fotografii A

e 26 1 & lex] @ omezen
[\ U (max. 240 rakiz v& %A
nterpunkénich znamenek). Mize byt
soukromého nebo komeréntho charaklery

(avizo, [online])

Magazin Zlin je dal$i moZnosti, jak propagovat svou firmu. Je nutné myslet ovSem na to,
ze 1 kdyz tento denik je oblibeny a fada lidi jej vyuZiva, je jednou z nejnakladnéjSich forem

inzerce ve Zliné, 1 kdyZ vychazi jedenkrat za mésic.

Tab. 15 Charakteristika tisténé inzerce Magazinu Zlin

Nazev MAGAZIN ZLIN
Cena zdarma
Mozné rozmery 92 X 136 mm
Naklad 34 500 vytiskii na jedno vydani
Cena pro vkladatele 9700

(Magazinzlin, [online])
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Cena je pomérn¢ vysoka, co se tyka jedné inzerce, alesponi V porovnani s Avizem. Proto

bychom spise doporucili prvni volbu v ramci tisténé reklamy.

Mimo jiné infosexpres, neboli mokrazaba.cz nabizi jak soukromou, tak komer¢ni inzerci
s tim, Ze je mozné zvolit opakované zverejnéni. Pouze v pfipadé¢ komercni inzerce je

nabizena sleva za periodicitu. Cim vétsi, tim vice procentni slevu muze firma ocekavat.

Zvolili bychom pét opakovani s fotografii, a cena by byla 585 K¢. Cenové stejné je to

i u denik.cz a regiony.cz.
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16 CASOVA ANALYZA

16.1 Sit’ova analyza

Realizace jiz napldnovanych komunikaénich nastroji je jedna véc, ovSem nacasovani
jednotlivych krokua, které realizaci predchazeji je véc druhd. Zavedeni projektu
marketingové komunikace je velmi dulezité a je nutné si vSe poradné promyslet, ziskat
dostatek informaci pro spravné rozhodnuti a vyhodnotit kamparn.

vvvvvv

pocet dni jejich trvani. Nékteré jsou vazany na piedchazejici ¢innost, bez které nejsou

schopny samostatné fungovat.

Tab. 16 Nacasovani krokit projektu marketingové komunikace AGD Print, s.r.o.

DOBA PREDCHOZI
CINNOST POPIS CINNOSTI TRVANI CINNOST

(dny)

A Stanoveni cile komunikace 2 -

B Situacni analyza 7 A

C Stanoveni cilové skupiny 2 B

D Stanoveni rozpoctu 9 B

E Volba komunikacnich kanalii 1 C,D

F Analyza rizik 2 C

G Stanoveni komunikacniho sdeéleni 2 E

H Volba vhodného umisteni 2 C,D

I Kalkulace 3 H

J Plan komunikacnich kanali 4 F,G

K Casovy plan 5 |

L Vyhodnoceni kampané 5 K
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Tab. 17 Resenti sitové analyzy pomoci programu WinQSB

(00182003 Actrety | a Citbeal | Actealy | E aileest | Eatbes | Latest | Labest | Slach
1211:15 | Name I Path I Timn | SRt IF-i-h Iil-'t |F-|'|=I||[L5-E5I
1 A e 2 [} 2 0
Z B ez i . 8 z g ]
3 C ris 7 9 11 16 18 7
4 8] ez 9 a 10 a L] 0
5 E ) 1 18 14 F: B
B F res z 11 13 7 T 16
T [ 5] 2 19 | 27 - | i
[} H Tea . 12 0 14 sl ]
] I Tex 1 a1 Fx| M 73 ]
1 d ras F i | 5 M 13 i
11 K ew 5 Fa | 0 Pt F. | 0
12 L Tea 4 i) 13 M I3 ]
—
Pejer!  Complation  Time - 1 dlags
Humbei ol Citical  Palhis) = 1

Na zéklad¢ informaci V tabulce, byl sestaven sitovy graf, ktery zndzornuje vSechny
navaznosti pro realizaci jednotlivych Cinnosti. JelikoZ byly znamy doby trvani, nalezly
jsme nejkrat$i moznou cestu neboli kritickou cestu. Program Win QSB umoznuje grafické

znazornéni tohoto problému.

Graf 3 Sitovy graf

(autor)

Na zakladé sitového grafu, ktery byl zakreslen, vysla jedna kriticka cesta: a —> b — d — h
— i > k — |. V ptipad¢, ze by byla prodlouzena jedna z uvedenych ¢innosti, doslo by

k celkovému prodlouzeni.

Vyslednou dobu projektu na zédkladé WinQSB, bylo mozné stihnout za 33 dni.
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16.2 Casovy harmonogram marketingovych komunikaci

Mozny ¢asovy harmonogram jednotlivych prvkd marketingovych komunikaci byl
znazornén pro lep$i piehlednost v tabulce niZe. V marketingovém planu byly uvedeny
pouze navrhované nastroje v ramci tohoto projektu, nebot’ zavedené praktiky, jako jsou

napt. vzorky, internetové stranky, veletrhy jiz firma ve svém dosavadnim vyuzivaném

planu ma.
Tab. 18 Casovy harmonogram marketingovych komunikaci
Reklama
Meésic . ) )
Outdoor Tiskova Internetova
realizac
- )
[ -E E = © E N B
I =) N o = g c
S = o o S o = = == =
2 D N 80 N X [43) c =
=| 2 5| 3| 3| 5| &| 2| 8| ®
m| Ol a| | =S| | 2| N| o x
Leden X X X
Unor X X X X X
Brezen X X X X
Duben X X X X X
Kveten X X X X
Cerven X X X X
Cervenec X X X X X
Srpen X X X X X
Zari X X X X
Rijen X X X X X
Listopad X X X X
Prosinec X X X X X X
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U polepu automobilu se domnivame, Ze neni tolik rozhodujici doba zavedeni této reklamy.
Spise bychom mysleli na finan¢ni moznosti firmy. Zavedli bychom ji nejspiSe na zacatku
roku, kdy se bude po case kryt s outdoor reklamou. Propagace formou billboardu byla
navrhnuta vyuzit v letnim obdobi a to konkrétné v ervnu a srpnu, nebot’ to je velka
pravdépodobnost jasného pocasi, coz ma do urité miry také vliv na vnimajici okolni

reklamu.

Co se tyka city light vitriny, tu bychom umistili na cely rok s tim, ze podle uc¢inku by se

propagace prodlouzila.

Inzerci v novinach by bylo dobré vyuzit zase v zimnim obdobi, napt. v listopadu a unoru.
Lidé si ve chmurném pocasi najdou spiSe cestu k tisku ¢i inzertnim novinam, a to jak ve

volnych chvilich, tak i v pracovnim nasazeni.

Avizo noviny vychazeji dvakrat tydné, coz je Casta periodika. Distribuce novin probiha
kazdé pond¢€li a ctvrtek brzy rano na celém tzemi Moravskoslezského, Olomouckého

a Zlinského kraje.

Magazin vychézi jedenkrat za mésic a je doru€ovan véts§iné domacnosti, ale dostane se také

do n€kolika firem v Kraji.

Co se tyka veskeré inzerce na webu, tam je Casovad periodika podle potieby jednatele
spolecnosti, nebot’ zde si mize umistovat inzerci kazdy mésic. Neni zde omezen pfistup
pro vkladani. Dilezité je zverfejiovat také inovace, aby se klienti dozvédéli nejen o firmé
jako také, ale i o novych produktech, které aktudlné nabizi a ¢im se poptipadé lisi od

konkurence.

Avizo internetovy portdl mimo jiné také nabizi katalog firem, ktery umoznuje snadné
vyhledavani, které nasledn¢ odkaze na webové stranky spolecnosti, jak jsme se 1 sami

presvédcili.
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17 NAKLADOVA ANALYZA

Pti nakladové analyze se vychazelo ze ziskanych informaci prostfednictvim telefonickeé,
elektronick¢ a osobni komunikace s pfisluSnymi organizacemi zabyvajici se danou

problematikou.

Pti realizaci projektu jsme se striktné fidili cenami jednotlivych inzertnich tiskopisi ¢i
magazini a cenami spolecnosti, ktera zajiStuje prondjem reklamnich ploch, indoor

a outdoor reklamu v celém Zliné a okoli.

Jak jiz bylo zminéno, na zdokonaleni marketingové propagace byl stanoven rozpocet

150 000 K¢ a to i za ptedpokladu, Ze se jedna o malou firmu.

Tab. 19 Celkové naklady na realizaci projektu

Casti projektu Naklady CELKEM
Polep automobilu 21 000 K¢ 21 000 K¢
Billboard 13 000 K¢

80 200 K¢

City light vitriny 67 200 K¢
Avizo 1080 K¢
Magazin Zlin 9 700 K¢
Avizo.cz 450 K¢
Mokrazaba.cz 2340 K¢ 22 345 K¢
Zivefirmy.cz 2925 K¢
Denik.cz 2925 K¢
Regiony.cz 2925 K¢
CELKEM 123 545 K¢
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Celkové naklady na realizaci projektu a zdokonaleni marketingové komunikace by tedy
¢inily 123 545 K¢. Z toho plyne, Ze celkova ¢astka, ktera byla stanovena, nebyla zcela
vycerpana. Vynalozena suma byla 0 26 455 K¢ mensi, tudiz se akéni plany zdaly byt jako

realizovatelné.

Tab. 20 Mésicni cerpani nakladii

Meésic
Navrh

1 4500 1500 1500 1500 | 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500
2. 5600 5600 5600 5600 5600 | 12100 | 5600 | 12100 | 5600 5600 5600 5600
3. 75 1710 | 10285 | 1245 660 585 1755 660 1170 1245 1125 1830

Celkem | 10175 | 8810 - 8345 7760 | 14185 | 8855 | 14260 | 8270 8345 8225 8930

Graf 4 Cerpani nakladii

Cerpani nakladl v K¢

H leden

M Unor

M bfezen
H duben
W kvéten

V grafu mizeme vidét, Ze nejvice byla ¢astka Cerpana v bieznu. Suma byla opodstatnéna,

M Cerven

m dervenec

H srpen

nebot’” vdaném mésici se inzerovala reklama, v Magazinu Zlin, ktera byla nejdrazsi

V ramci inzerce vubec.
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18 RIZIKOVA ANALYZA

Firma mize mit nejlep$i reklamni kampan, kterd bude zaloZzena na dlouhodobém
rozpracovaném planovani, ale vzdy lze pfijit s né¢im novym, najit vyhodnou moznost,

kterou konkurence jesté nevyuziva.

Kvalitni a propracovand marketingovd komunikace umoznuje firmé prildkat nemalé
mnozstvi potencidlnich zékaznikii, informuje o existenci produkti a sluzeb, piiblizuje
vefejnosti své prednosti atd. Na zdklad¢ zjisténych informaci byly zanalyzovany jednotlivé
polozky marketingového mixu a byl navrzen konkrétni projekt. Je dulezit¢é ovSem
pfipomenout, Ze se jedna o spole¢nost s omezenymi finanénimi zdroji. Veskeré navrhy

jsou ndkladné, proto je na vedeni firmy, zda budou, ¢i nikoliv zrealizovény.

Tab. 21 Rizika a navrhnuté opatreni projektu marketingovych komunikaci

Rizika projektu Navrhované opatieni
Nesplnéni hlavnich cili Zaujmout nécim novym
Neocekavané snizeni zakaznikii Neustala péce o soucasnou klientelu
Spatné zvolené médium Analyza média a zajmui zakazniki
Nevhodné umisteni reklamy Monitoring ucinkii soucasnych reklam
Spatné nacasovani reklamy Monitorovani konkurence
Velké naklady bez ucinku Pecliva priprava, analyza trhu
Spatné sdélent reklamy Spoluprace s odborniky

Veskera rizika mohou ovlivnit dopad na celou realizaci projektu. V prvni fadé je proto
zapotiebi spolupracovat s odborniky, ktefi nas upozorni na ¢asto se vyskytujici problémy,
které bychom mohli touto spolupraci predejit. Agentury maji dostatek zkusenosti, nebot” se
problematikou zajimaji kazdy den. V porovnani s ni jsou nase informace at’ uz ziskané, ¢i

domnivajici se na velmi nizké Grovni.
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Spatné odhadnuti a nadasovani marketingové komunikace by mohlo vést k nemalym

ztratdm, coz si mensi podnik v Zadném piipadé nemtize dovolit.

Cilem této analyzy je zhodnotit a identifikovat rizika, kterd na firmu cekaji na kazdém

kroku a mize na né v prub¢hu realizace dojit. Je proto témé&f nutnosti na veskera rizika

pamatovat a snazit se jim piedchazet.

Nize uvedena tabulka zachycuje rizikové faktory, které mohou marketingovou komunikaci

ovlivnit, dale ukazuje pravdépodobnost vzniku daného rizika a jeho dopad na cely projekt.

Tab. 22 Rizikova analyza

Pravdépodobnost vzniku rizika

Dopad rizika na projekt

Rizikovy faktor Nizka Stredni Vysoka Nizky Stredni vysoky Soucin
0,1 0,4 0,7 0,3 0,5 0,7
Nesplneni cilu 0,28
SniZeni nakladi 0,03
.§'patné meédium 0,35
Nevhodné umisteni 0,21
S’patné nacasovani 0,05
Velke naklady 0,49
Spatné sdélent 0,12
Tab. 23 Rozmezi hodnot jednotlivych rizik
Hodnota Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika na projekt
Nizka 0-0,1 0-03
Stredni 0,1-04 0,3-05
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vysoka 0,4-0,7 05-0,7

Provedenim soucinu zjistime pravdépodobnosti a dopady rizika. Nejvétsi ohrozeni
predstavuje velké vynalozeni finan¢nich prostfedkii bez ocekavaného ucinku, coz je
1 logické z toho diivodu, ze pokud nebude dostate¢na navratnost vynalozenych prostedk,

vznikne firmé velkd ztrata.

Zminovana rizika rozdélujeme do tii skupin:

Nizka:

Neocekavané snizeni zakaznikii — vzdy muze dojit k situaci, ze konkurence bude
nezbytnosti se o svou klientelu neustale starat a hlidat si ji. Aby nedochazelo ke sniZeni,

poskytuje firma vérnostni slevy a pecuje o né. Panuje tim mezi nimi osobni vztah zalozeny

na osobnim prodeji.

Spatné nacasovani reklam — vhodné naéasovani je obtizné odhadnout. Vzdy je ovsem lepsi
vynechat napi. zavedeni reklamy v prosinci, kdy firmy spiSe vybiraji dovolenou
a nevnimaji tolik nabidku ani propagaci, kterou jiné firmy nabizeji. V tomto ptipadé by se
jednalo o zbytecné plytvani nakladi. Je také zapotiebi sledovat marketingovou komunikaci
a jeji masivnéj§i propagaci, abychom mohli na ni v€asn¢ zareagovat nécim podobnym
a neztratili dosavadni zdkazniky. Nevodné naCasovani jde zajisté dostatecné eliminovat

spolupraci s kvalitni reklamni agenturou.

Stiredni

Spatné zvolené médium — zde je velkou hrozbou neosloveni cilové skupiny, svou roli zde
hraje také spoluprace s reklamnimi agenturami, které napomohou k eliminaci daného

rizika.

Nevhodné umisteni reklamy — vzdy je zapotiebi ji umistit v dostatecné blizkosti firmy,
alespont co se tyce outdoor reklamy. Pokud by se organizace drZela timto pravidlem,

nemélo by k ohrozeni dojit. Pro eliminaci rizika je dilezité sledovat reklamu v okoli
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podniku a zajisté postaci to, jakych ploch a nabidek reklam si ¢lovék nejvice v§ima napf.
pfi jizd€ autem.

Spatné sdéleni reklamy - sdéleni nemusi byt vzdy vystizné a fikat spotiebitelim praveé to,
co firma chce. Eliminaci v tomto pfipad¢ miize byt testovani grafického zpracovani ¢i

samotného sdéleni na mensim vzorku klientu.

Vysoka

Velké naklady bez ucinku — nejvétsi hrozbou jsou pro kazdou firmu, kterd uskutecnuje
reklamni kampan vynalozené néklady, bez ocekévanych cili. Rizika je t€zké odhadnout
a také provést jejich potlaceni. Celkovy projekt ¢i reklamni kampan, kterou si firma zvoli
pro svou propagaci, musi dikladné¢ promyslet, aby nedochazelo k nejvétSimu ohrozeni
celého projektu. Jako eliminace mize slouzit finan¢ni rezerva, kterou by organizace

pouzila v ptipad¢ vzniklych problémi napt. na pouziti slev.

18.1 Navrhy dalSiho zdokonaleni marketingové komunikace spole¢nosti

Mimo zminované, bychom jako dal§i uvedli ndvrh, ktery by mohl vést ke zvySeni
potencialnich zakaznikli a vybudovani dlouholeté klientely. Doporuéili bychom novy trend
marketingové komunikace a to digitalni marketing. V rdmci uvedeného nastroje bychom se
snazili dosahnout zavedeni opt-in systému, ktery umozniuje po schvaleni zdkaznikl zasilat
nevyzadanou nabidku. Navrhovali bychom ji ztidit pouze v ptipadech nové zavedeného
produktu ¢i sluzby, aby se stavajici zakaznici snadnéji a pokud mozno hned v pocatku
dozvédéli o novinkach, které¢ firma nabizi. Tim, Ze dne$ni technika umoZznuje napiiklad
3D provedeni zpravy, je prezentace novych produktii témét dokonalad a pokud se pfipravi
kvalitni, ovSem ne dlouhy dopliujici text, ktery nesmi obtézovat, usetii firmé spoustu
nakladd na osobni kontakt, ktery neni vzdy vhodny pfi pfedstavovani novinek na trhu

vyroby technickych $titk?.

Otevirda se moznost jest¢ nevybudovanych zatfizeni. Spolecnosti bylo doporuceno povéfit
jednu odpoveédnou osobu ve firmé, ktera by monitorovala vystavby budov, rekonstrukce
atd. a snazila se domluvit urcitou spolupréci. Ta by spocivala v tom, ze by firma mohla
vyrabét Stitky, které by byly umistény v budové. Pro lepsi pfiblizeni naseho doporuceni

uvadime napt. zdravotnicky komplex, ktery je v soucasné dobé budovan v Uherském
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Hradisti. V. budové bude nespocetné mnozstvi vyuziti praveé tohoto materialu a produkta.
Zatizeni si vyzaduje oznaceni pater, jmenovky, ocislovani pokojt, pisobnost doktord atd.
Vime, ze by se jednalo o velkou zélezitost, kterou by bylo potieba dostate¢né promyslet
a propracovat, ale je mozné ze by to posunulo firmu rapidné vyse a zajistila by si tim tak

zakdzky na dlouhou dobu a tim zvysila pozadovany zisk a rozsifila klientelu.

Reklama na seznamu.cz, by mohla byt také dal§i moznosti, nebot” se jedna o firemni portal,
ktery vyuzivaji firmy pifi vyhledavani zakaznikli, konkurence ¢i dodavateli. Umisténi
banneru na uvodni stran¢ neni také levnou zalezitosti, ale v pfipad¢, Ze by se spolecnosti
uvolnili dal§i finan¢ni prostfedky pro pozdé¢jsi propagaci, vidime v této reklamé také

velkou pfilezitost.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vypracovat projekt pro zdokonaleni marketingové
komunikace spole¢nosti AGD Print, s. r. 0. s firemnimi zakazniky. Prace byla zhotovena

na zéklad¢ zjisténi, jakym zplisobem v soucasné dob¢ probiha marketingova komunikace

a odhaleni jejich nedostatkd.

Vychodiskem praktické Casti se stala teoretickd zdkladna, ktera byla zpracovana na zaklad¢
odborné literatury z oblasti marketingové komunikace, marketingového mixu, novych

trenda a trhu B2B.

V praktické Casti byla predstavena spolecnost a priblizena specializace, kterou se zabyva.
Provedena byla také analyza komunikacnich kandlli, prostfednictvim kterych firma
komunikuje se svymi zdkazniky. Podrobné byly pfedstaveny jednotlivé nastroje a jejich
vyuziti v praxi, které vedli spole¢né¢ s provedenou SWOT analyzou a uskutecnénym
mystery shoppingem ke zpracovani projektové casti. Jelikoz se nejedna o klasicky trh B2C,
ale o B2B, bylo nutné, pfipomenou rozdily, které si zminované a¢ hodn¢ podobné, tak

ptece jen rozdilné trhy s sebou nesou.

Projektova c¢ast se jiz zabyvala samotnym navrhem pro zdokonaleni marketingové
komunikace firmy. Jednotlivé akcéni plany byly podrobeny nédkladové analyze, ktera
zvefejnila financni stranku jednotlivych navrhG. Druhou ¢asti projektu bylo zhotoveni
casové analyzy, ve které byla provedena a graficky znazornéna sitova analyza a nésledné
zhotoven harmonogram pusobnosti jednotlivych reklam. Nasledovala rizikova analyza,
kterd uvadéla hrozby, plynouci z realizace. V ramci ohroZeni byly vyzdvihnuty opatfeni,

které by mohli vést k predchazeni vysSe uvedenych rizik.

Zaveérem bychom chtéli fici, Ze 1 kdyZ se spole€nosti v souc¢asné dobé dafi a klientelu ma,
v marketingové komunikaci znaénymi nedostatky disponuje. Napft. totiz firma Hardpress
se sidlem v Otrokovicich, o existenci spole¢nosti nevi, nebot’ si nechava lakovani produkti
vozit do Olomouce. Kdyby byla komunikace 1épe propracovand, a firma vice zviditelnéna

V jejim okoli, domnivame se, ze by to pfilakalo vice firem a zakazek.

JelikoZ AGD Print, s. r. 0. patfi mezi malé podniky, je masivni reklamni kampan téméf
nemoznd. Bylo tudiz nutné se v Cerpani finan¢nich prostfedkii na tvorbu a vyuziti
marketingové komunikace hlidat a navrhovat pouze ty formy reklamy, které poskytnuty

kapital nabizel.
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Moznosti, jak se mize zviditelnit a pilakat zdkazniky je spousta. Neméla by se bat novych
véci a oslovovat vice potencialni zédkazniky i jinymi ndstroji nez jen pfevazné osobnim
kontaktem. Trosku riskovat a byt moderni se mnohdy vyplaci, a je mozné, Ze by to pfineslo

urcité zisky i1 panu Dzavikovi a celé organizaci.

Dobfe vybrat médium je jedna véc, ovSem sjednotit veskerou komunikaci dohromady je
véc druhd a nemalo dilezitd. Za marketingovou komunikaci firmy je zodpovédny jednatel
spolecnosti, ktery také aplikovatelné nastroje vybira, a tudiz se miize projektem také

inspirovat.

Domnivame se, ze hlavni cil mé diplomové prace byl splnén a doufame, ze jednotlivé
navrhy nebo alespon ¢asti marketingové komunikace budou slouzit podniku k inspiraci

a prinesou spole¢nosti spokojené zédkazniky a dlouhodobou klientelu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
S.r.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym

B2C  Spotiebitelsky trh

B2B  Primyslovy trh

aj. a jiné

USA  Spojené staty americkeé

apod. apodobn¢

atd. a tak dale

www  world wide web

PR  Public relations — vztah s vetejnosti

PVC polyvinylchlorid — termoplast s dobrymi technickymi vlastnostmi
MSI  Moravska stavebni a inzenyrska spolecnost

tl. tloust’ka
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SEZNAM PRILOH

Pl Hodnoceni MS marketingové komunikace firmy i konkurence
Pl Fotografie V-Print, s. r. 0.

PIIl  Ukazky prace V-Print, s. r. 0.

PIV  Fotografie Zeroz, s. . 0.

PV  Ukazky prace Zeroz, s. 1. 0.

PVI  Fotografie AGD Print, s. r. 0.

PVII  Ukazky prace AGD Print, s. r. 0.



PRILOHA P I: HODNOCENI MS MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FIRMY | KONKURENCE

Konkurence
Kritéria Vaha kritéria w;
AGD Print V-Print Zeroz

Oteviraci doba

5 4 3 3,5
a dostupnost
Vnitini vzhled 4 4 3,6 2
Vnéjsi vzhled 4 3,1 3,2 3,1
Reklama 19 3,8 4 3,9
Podpora prodeje 13 4 4 3,7
Public relations 11 3 2,8 2,9
PFimy marketing 12 3,2 3 3,5
Osobni prodej 15 4,8 5 5
Ceny a proces prodeje 9 4,7 4,9 3
Aktudlnost stranek 8 4,9 4,8 4,6
Celkovy dojem 100 % 3,975 3,945 3,728
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