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ABSTRAKT

Cilem prace je navrhnout komunikacni prostfedky pro vybrané produkty spolecnost
XY s. r. 0. Teoreticka ¢ast obsahuje zédkladni pojmy marketingové komunikace. Analyticka
cast popisuje zékladni charakteristiku firmy a jeji vybrané produkty. Déle je zpracovéana
analyza souCasnych nastrojii marketingové komunikace spole¢nosti a analyzy vzhledem
k vybranym produktim. V zavéru prace je navrhnut komunikac¢ni plan pro vybrané
produkty véetné¢ casového harmonogramu, finan¢niho rozpo¢tu anavrhu na méfeni

efektivnosti.

Kli¢ovad slova: komunikacni plan, marketingovd komunikace, komunikaéni mix,

SWOT analyza

ABSTRACT

Tne aim of bachalor thesis is proposal of communication tools for selected products of the
Company XY s.r.0. The theoretical part consist of basic concepts of marketing
communication. Analytical part describe basic characteristic of company and selected
products. Analysis of current marketing communications of the company and analysis
which are related to selected products are created as a next step. The end of thesis brings
proposal of communication plan for selected products including time schedule, financial

budget and proposal of measurements of effectiveness for various communication tools.

Keywords: communication plan, marketing communication, communication mix,
SWOT analysis
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UvVOD

Hlavnim cilem prace je mnavrhnout komunika¢ni plan pro vybrané produkty
spolecnosti XY s.T.0. Spolecnost se zabyva vyrobou zpracovanim plasti. Mezi jeji
vyrobni ¢innost patii nejen vyroba plastovych elementli ur¢enych k montdzi u zakaznika
do vyssich celkli, ale ihotové laminatové produkty urcené piedevsim koncovym

zakaznikiim. Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, na Cast teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast pojednava 0 zakladnich pojmech marketingové komunikace. Jsou popsany
teoretické poznatky, které jsou nasledné pouzity pro ¢ast praktickou a stavaji se nedilnou

soucasti pro sestaveni komunika¢niho planu.

V praktické ¢asti je predstaven profil spoleénosti a charakterizovany vybrané produkty, na

které bude komunikacni plan zaméten.

Nejprve jsou zpracovany jednotlivé analyzy. Jednou z podstatnych je analyza soucasnych
komunikacnich nastroju firmy, z které se bude vychazet pro volbu novych komunika¢nich
aktivit vybranych produkti. Dale nasleduje vyuziti vyrobni kapacity firmy a analyza
konkurence. Nakonec je sestavena SWOT, ktera piedstavuje silné aslabé stranky

vybranych produktt, jejich ptilezitosti a hrozby.

Dalsi ¢ast bude vénovana komunika¢nimu planu, ktery je zaméfen pro vybrané produkty
spole¢nosti. Nejprve jsou stanoveny komunikacni cile anasledné je provedena trzni

segmentace, ktera predstavuje vybrané skupiny potencialnich zdkaznik.

Dle stanovenych komunikac¢nich cilti a jednotlivych segmentti bude navrhnut komunika¢ni
plan. Jsou navrhnuty zcela nové nastroje marketingové komunikace, které budou podstatné
k tomu, aby zajistily vy$s$i propagaci vyrobku, informovaly potencialni zakazniky
a predevSim zajistily vétsi odbyt. V zavéru prace bude sestaven ¢asovy harmonogram,

finanéni rozpocet a navrh na méfeni efektivnosti jednotlivych komunika¢nich nastroju.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ptredstavuje kazdou formu fizené komunikace, prostiednictvim
které firma informuje, piesvéd¢uje nebo ovlivituje spotiebitele, prostfedniky nebo skupiny
vetejnosti. Charakteristikou marketingové komunikace je predevSim sdélovat informace,
komunikovat azarovenn podpofit prodej vyrobkd v souladu s ostatnimi slozkami

marketingového mixu. (Bouckova, 2003, s. 222)

Existuji dvé zakladni formy komunikace, které maji své vyhody a nevyhody. Prvni tvoii
neosobni komunikace, ktera umoziuje oslovit velkou skupinu potencialnich a souc¢asnych
zakaznikd. Vyhodou této komunikace je, Ze se snizuji naklady v piepoctu na jednu
oslovenou osobu, i kdyZ celkova vyse mize byt pomérné vysoka. Nedostatkem je pomala
zpétna vazba a nemoznost pfizpusobit dané sd€leni individualnimu zékaznikovi, tim se

snizuje ucinnost. (Bouckova, 2003, s. 222)

Za druhou formu komunikace je povazovana osobni komunikace. Hlavni vyhodou této
komunikace je fyzicky kontakt, ktery vede k vétsi duvéte, otevienosti a ochoté
spolupracovat mezi komunikujicimi stranami. Piijemce je nucen bezprostiedn¢ reagovat
a druhd strana tak mize okamzit¢ vyhodnotit zpétnou vazbu a ptizplisobit probihajici
komunikaci pro zvyseni efektu. Velkou nevyhodou je, Ze osobni komunikace je velmi
nakladna v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, protoze jeden prodejce oslovi nizsi pocet

zakazniku, a proto je i casové naro¢na. (Bouckova, 2003, s. 223)

1.1 Komunikacni proces

Vysilani, pfijimani a zpracovani informaci, takto 1ze komunikaci definovat. Ke komunikaci
dochazi, pokud piijemce je schopen informaci pochopit od jednotlivce, skupiny
¢i organizace. Komunikaéni proces neodmyslitelné patii k reklamnimu a marketingovému
programu. (Clow a Baack, 2008, s. 6). Usp&$na komunikace neni jednosmérny tok
informaci, ale d&je se tehdy, kdyZz adresat skute¢né pochopi obsah myslenky, kterou mu
odesilatel chtél sdélit. Pfipadné odmitnuti mySlenky, Spatné interpretace a nepochopeni

jsou povazovany za neu¢innou komunikaci. (Smith, 2000, s. 61)

Dle Piikrylové aJahodové (2010, s.21) marketingovd komunikace je soucasti
komunika¢niho procesu, tim se rozumi ptfenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci.

V marketingové komunikaci sdé€leni probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
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a jejimi potencialnimi i sou¢asnymi zékazniky. Radi se zde vSechny subjekty, které firma

pomoci svych aktivit miize ovliviiovat.

Zdroj :> L :> Pfenos :> Disksr :> Piijemce
vani dovani

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22

Obr. 1. Komunikacni proces

Zdroj marketingové komunikace je organizace, osoba nebo skupina lidi, které predavaji
sdéleni pfijemci. Zdroj vyuziva komunika¢nich kanald, prostiedki nebo forem pomoci
kterych informuje ptijemce. Sdélenim se rozumi informace, které zdroj se snazi ptijemci
sdélit. Zakédovani znamena, Ze sdéleni je ddno do podoby, kterym pfijemce bude rozumét
napiiklad slova, obrazky, znaky, fotografie a dalsi. Cilem kédovani je upoutat pozornost,
vyvolat akci nebo vyjadfit nazor, ¢i existenci. Prostfednictvim komunikacnich kanali
probiha ptenos sdé€leni. Rozlisuji se dvé zakladni skupiny prostfedkt a forem. Mezi prvni
individualni ptisobeni patii napfiklad osobni rozhovor, telefonaty, dopisy, faxy, e-maily,
navstévy partnert, darkové predméty adalsi. Mezi prostredky aformy pisobeni
skupinového patfi naptiklad, prezentace, firemni dny, sponzoring, ti§téné prostiedky
jako plakaty, letaky vyroéni zpravy adalsi. Radi se zde imédia napiiklad &asopisy,
rozhlas, televize, internet atd. Mezi prijemce marketingové komunikace patii napiiklad
spotiebitelé, zakaznici, uzivatelé¢, zaméstnanci nebo komunita. Dekédovani znamen4,
ze ptijemce danému sdéleni porozumi. Zpétnou vazbou se rozumi, Ze piijemce zdroji
vysila zpétné reakce, napiiklad zakoupenim produktu. Sumy jsou zpisobeny problémy

vvvvv

nebo zmateni. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 22-26)
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1.2 Cile marketingové komunikace

Jak pise Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 157), komunikacni cile urcuji vybér
vhodného mixu komunikace, které ovliviiuji strategii sdéleni, rozpocet a efektivnost.
Stanovenim cili marketingové komunikace muze organizace porovnat efektivnost
jednotlivych kampani. Pomoci stanoveni komunikacnich cili miize firma zjistit, zda

reklamni kampaii byla efektivni nebo ne.

Komunikacni cile se dé€li: cile predmétné, procest a efektivnosti. Za pfedmétny cil je
povazovano nejefektivnéjsi obsazeni cilové skupiny, zdkladem je spravna segmentace. Cile
procesti zahrnuji podminky, které musi byt dodrzeny, aby komunikace mohla byt efektivni.
Zde je dulezité, aby byla vyvoldna pozornost u cilovych skupin pomoci vSech
predmétné a procesni cile =zajiStuji pouze spravné nasmérovani akce a dostatecné

zpracovani sdéleni. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 157)

»Marketingovy komunikator zaciné s jasnou predstavou cilového publika. Timto publikem
mohou byt potencidlni kupujici nebo soucasni uzivatelé — ti, ktefi provadéji ndkupni
rozhodnuti nebo ti, ktefi je provadéji.« (Kotler, 2007, s. 820-821) Nejcastéjsi pozadovanou
odezvou je nakup, ten je ale vysledkem dlouhodobého procesu. Zde je dilezité védét, kde
se cilové skupiny nachazi a kde je potieba je dostat. Cilovy segment se mize nachazet
Vv jakékoli fazi ptipravenosti nakupu. Cilové skupiny nemusi mit zddné nebo téméf nulové
povédomi o existenci produktu. Pokud cilovy segment o produktu nevi, tak musi
komunikator  vytvofit urit¢é povédomi o produktu pro danou skupinu.
(Kotler, 2007, s. 822)

Mezi tradi€n€é uvadény cil patfi poskytnout informace, tim se rozumi informovat trh
0 dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby. Prvofadym cilem vétSiny komunikacénich
¢innosti je vytvofit a stimulovat poptavku, pomoci tspéSnych komunikacnich aktivit zvysit

prodejni obrat. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

1.3 Cilové skupiny

Cilovym publikem se rozumi, na koho je reklamni sdéleni nebo marketingova komunikace
zamé&fena. Jednd se o segment, ktery se snazi firma svymi nabidkami produkt oslovit.
Identifikace cilovych skupin je dulezita pro efektivni rozvoj, prodej produkti a tvorbu

ucinnych propagacnich strategii. (Clemente, 2004, s. 27)
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Pro efektivni komunikaci musi marketingovy komunikator pfesn¢ urcit cilovou skupinu.
Cilovym publikem mohou byt potencidlni kupujici a soucasni uzivatelé, kteti provadéji
nakupni rozhodnuti. Toto publikum ovlivni zptisob komunikace, tj. co, jak, kdy, kde a kym
bude feceno (Kotler, 2007, s. 820-821)

1.3.1 Segmentace

»Firma musi rozclenit své zdkazniky do skupin, které maji podobné potieby (vSichni
nepozaduji tentyz produkt, ani stejny uzitek z produktu). Kazda tato skupina je potom

segmentem trhu.” (Kincl, 2004, s. 17)

Segmentace trhu je proces, ktery identifikuje specifické ndkupni skupiny dle jejich potieb,
postojich a zajmech. Trznim segmentem se rozumi firmy ¢i skupiny jednotlivych
spotiebitelll s vyraznymi vlastnostmi. (Clow a Baack, 2008, s. 104) Jak uvadi Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003, s. 128-129), diky segmentaci se zakaznici déli do homogennich
skupin, skupin se stejnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové

a komunikacni aktivity.

Ve své knize Smith (2000, s. 31) rozdéluje marketing z velkého trhu do mensich trznich
¢asti, zvanych segmenty. Organizace se zamé&fuje na nejpfitazlivéjsi segmenty, tim se
rozumi segmenty, které piinesou pro spole¢nost nejvice zisku, naptiklad skupiny umisténé
blize organizaci. Pokud se firma zacili na uréity segment, snizi se plytvani se zdroji
anakonec se zvysi 1objem prodeje, protoze spolecnost kontaktuje pouze potencidlni

zakazniky.

Typickymi kritérii pro segment spotiebiteld jsou demografickd kritéria (vek, druh
povoléani), geodemografické udaje (geografické umisténi, druh sousedstvi), psychografické
udaje, zivotni styl, postoje, nazory azaméry cilovych skupin. Pro primyslové
a mezipodnikové trhy jsou kritéria segmentace jind. Mezi bézné uzivana Kkritéria

segmentace patii druh, velikost a struktura podniku, zemépisnd oblast, casty nebo

vvvvvv

rozhodovateld o nakupu. (Smith, 2000, s. 33-34)
Dle Kotlera (2007, s. 483) efektivni segment musi byt:

e Méritelny — u jednotlivych segmenti se musi méfit jejich velikost, kupni sila
a profil.

e Dostupny — dany segment se musi efektivné zaujmout a obsluhovat.
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e Vyznamny — aby bylo efektivni trzni segment obsluhovat, musi byt dostate¢né
velky a vynosny.

e Prakticky — segment musi byt u¢inn¢ a osloven a obslouzen.

1.3.2 Trzni zacileni

Po identifikaci trznich segmenti ptichazi dalsi fdze rozhodovani, na které segmenty se ma
nabidka orientovat. Tim se rozumi vyjadfit vybérova hlediska a sestavit postup k vybéru

trzniho segmentu. (Bouckova, 2003, s. 122)

,,Pomoci trzni segmentace odhaluje firma prilezitosti v trznich segmentech. Musi zhodnotit

rizné segmenty a rozhodnout, na kolik znich se zaméfi a které to budou.”

(Kotler, 2007, s. 483)

Cilovy trh je tvofen mnoZinou kupujicich se spole€nymi potifebami, které se spole€nost
rozhodne obsluhovat. Kotler (2007, s. 486-489) zdlraziuje, Ze firma ma na vybér ze tii

marketingovych strategii:

e Nediferencovany marketing — strategie, kdy firma ned¢la rozdily mezi segmenty
a oslovi cely trh stejnou nabidkou.

e Diferencovany marketing — strategie, kdy se firma zaméfi na nckolik trZznich
segmentu a pro kazdy segment vytvofi jinou nabidku.

e Koncentrovany marketing — strategie, kdy se firma zaméti na velkou ¢ast jednoho

& vice diléich trhi.. (Kotler, 2007, s. 486-489)

1.4 Rozpocet a efektivnost

Rozpocty jsou stanoveny na zakladé komunikacnich cilt a lisi se u spotiebitelského trhu
a mezipodnikového trhu. (Clow a Baack, 2008, s. 97) Dle Ptikrylové a Jahodové (2010,
s. 53) komunikacni rozpocéty se neli$i pouze Castkou ale dokonce ijejim rozdélenim.
Vyrobci spotiebniho zbozi investuji do reklam, zatimco priimyslové podniky investuji vice

prostiedkll z rozpoctii do osobniho prodeje.

Urovei komunikaéniho rozpoétu je vyznamnym ukazatelem efektivnosti komunika¢niho
mixu, zaroven iobratu azisku. Obtizné¢ je posoudit vhodnost rozpoctu pro urcitou
komunikac¢ni kampan. Spocitat navratnost investic arozdéleni zdroji pro ruzné formy

podpory je totiz velmi obtizné. Neni stanoven zadny navod pro nejlepsi rozhodnuti
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0 rozpoctu, a proto proces tvorby rozpoctu bude snazsi, kdyz budou v komunika¢nim planu

uvedeny konkrétnéj$i komunikaéni cile. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 181)

Mezi tradi¢ni metodu pro stanoveni komunikacniho rozpoctu patii metoda dosazeni cilt.
Tato metoda se také nazyva tkol-cil, je zaloZena na stanoveni rozpoctové Castky na
komunikaci dle stanovenych cili a je slucitelna s moderni marketingovou praxi. Vedeni
firmy musi pfesn¢ vymezit redlné komunikacni cile a nasledné urcit druh pozadované
komunikacni aktivity, pomoci kterych chce dosdhnout stanovenych cila a alokovat
finan¢ni Castku. Pomoci téchto krokt se vytvoii zéklad firemniho rozpoctu. Zéakladni
funk¢nost této metody je, ze efekty, které prinese kazda vlozena koruna, budou méftitelné.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 53-54)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 ANALYZA KONKURENCE

Dle Kotlera (2007, s. 133) ,,Marketingové koncepce tvrdi, ze k dosaZzeni tspéchu musi
spolecnost poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez konkurence. Proto
musi marketingovy specialista délat néco vice, nez jen prizplisobit se potiebam cilovych
zakaznikd. Marketér musi pevné umisit nabidku v mysli zdkaznika a ziskat tak vyhodu

Vv porovnani s nabidkou konkurence. (Kotler, 2007, s. 133)

Pokud podnik chce byt uspéSny, musi dobfe znat své konkurenty a snazit se, aby 1épe
uspokojoval zdkazniky nez oni. ,,Faktor konkurence je né€kde na pomezi mezi faktory
ovlivnitelnymi (mikroprostfedi) a neovlivnitelnymi (makroprostiedi). Je-li zafazovan do
prvni skupiny, pak pfedevSim proto, Ze jej lze vhodnymi néstroji marketingu ovliviiovat,
i kdyZ jen v omezené mife aV zavislosti na sile konkurenta.“ (Bouckova, 2003, s. 83)
Prostfedi konkurence je vyznamné, protoze vytvari tlak na snizovani nakladt, na inovaci,
zdokonalovani vyrobki a jejich lepsi vyuziti, dosazené efekty pak sméfuji ke zvySovani

obratu. (Bouckova, 2003, s. 83)

Jak uvadi Sedlackova (2000, s.52-53) analyza konkurence piedstavuje identifikaci
klicovych konkurenti aurceni konkuren¢niho profilu. Mezi zdkladni kroky analyzy
konkurence patii identifikace soucasnych a potencialnich konkurentt. Pfi identifikaci
konkurentd je nutné brat v Gvahu, jak definuji své poslani na trhu, jaka je srovnatelnost
vyrobkd, jakym zplsobem jsou ostatni podniky svazany s odvétvim. Dal§im krokem této
analyzy je analyza budoucich cili konkurentt, pfedstavy o sobé samém, o konkurentech
a odvétvi. Na zaklade toho urcit profil nejblizsich konkurentii a jejich vyhody. Tieti krok
zahrnuje porovnani hlavnich konkurentl s dfive identifikovatelnymi konkurenénimi silami

daného odvétvi a predpoved jejich reakce.

,PT1 zkoumani konkurence je cilem objevit, kdo je vlastné konkurentem a jak si pocina
Vv oblasti reklamy a komunikace. Je nutné identifikovat marketingovou taktiku konkurent,
aby bylo mozné porozumét tomu, jak Gtoci na trh. Je dobré védét, co potencialni zdkaznici
vidi, slysi a ¢tou o konkurenci.” (Clow a Baack, 2008, s. 94) Dulezitym je také porovnat
vyjadieni konkurentl o sob&é samych. To lze nalézt naptiklad v propagacnich materialech,

vyro¢ni zpraveé nebo na webovych strankach. (Clow a Baack, 2008. s. 94)
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3 SWOT ANALYZA

Podstatou SWOT analyzy je identifikace faktort a skutecnosti, které pro organizaci, ¢i
objekt piedstavuji silné aslabé stranky, pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza neni
vyuzivana pouze pii analyzach na strategické urovni fizeni, avSak lze ji vyuzit ina
zaméteni se taktického i operativniho fizeni. Je nezbytné, aby se odhalily a ocenily silné
aslabé stranky, budouci pfilezitosti a hrozby podniku aurcily konkuren¢ni vyhody
a klicové faktory uspéchu. Za konkuren¢ni vyhodu se muze povazovat napiiklad nabidka
Sirokého sortimentu, vysoka technicka uroven a kvalita produktii, nizké naklady, ceny atd.

(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 120)
SWOT analyza zahrnuje:

e Silné stranky

e Slabé stranky

o Piilezitosti

e Hrozby (Braintools, 2011-2014)
Do silnych stranek patii to, co firma dela 1épe nez konkurence. Slabé stranky predstavuji
slabiny, tj. v ¢em se firmé nedafi a v ¢em jsou ostatni lepsi. Pilezitosti se mohou odvodit
pomoci silnych stranek, ze kterych miZe plynout pfilezitost pro rist. Tomu je tak
I v pfipad¢ silnych stranek, které muizou nalézt ptilezitosti, jak je eliminovat. Hrozby

piedstavuji rizika, které spole¢nosti ptisobi problémy. (Braintools, 2011-2014)

Za velmi obtizné se povazuje odhadnout, zda urcity jev znamend piilezitost ¢i hrozbu,
a zda urcita charakteristika podniku pfedstavuje jeho silnou ¢i slabou stranku. Aby SWOT
analyza méla spravné uplatnéni, tak jejim cilem je rozvijet silné stranky a utlumovat slabé
a soucasné tak byt pfipraven na potencialni piilezitosti a hrozby. Vyznamna a podstatna je
identifikace vné&jsich a vnitinich faktord a nasledné ocenéni jejich vlivi a vazeb mezi nimi,

praveé v tomto spociva zékladni ptinos SWOT analyzy. (Sedlackova, 2000, s. 78)
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Pojem marketingovy komunika¢ni mix dle Clementa (2004, s. 113) zahrnuje aktivity, které
slouzi k pfenosu informaci o vyrobku, ktery je prezentovan potencidlnim zakazniktm.
Marketingovy komunikaéni mix se sklada z nastroju, které pouzivaji rizné techniky. Je zde
rozhodujici co, komu a jak to fici. Vhodna strategie zalezi na charakteristikach cilovych
zakaznikt, komunikacénich cilech, na rozhodnuti o komunikac¢nich kanalech a na stanoveni

rozpoctu na komunikaci.

Marketingova komunikace poskytuje prostredky, které jsou organizaci prezentovany
vybranym cilovym skupinam. Cilem je vétSinou podporovat dialog, tak aby vedl

k aspé&snému nakupu. (Fill, 2006, s. 9)

Jak wuvadi Fill (2006, s.505-510), ucelem propagace je poskytnout prostiedky
prostiednictvim vhodného sdéleni, které jsou odkazany a doruCeny vybranym cilovym
skupinam. To vSe smé&fuje ke koupi a informovani se 0 produktu ze strany zakaznika.
Hlavnim cilem reklamniho sdéleni je budovani povédomi, vyvolani angazma a zmény

vnimani nebo postoje.

4.1 Osobni prodej

vvvvvv

pise Fill (2006, s.858) ve své knize. Tato forma marketingové komunikace svym
zpusobem sdéleni je odliSn4 od ostatnich. Tim se rozumi, Ze komunikacni proces probiha
mezi dvéma osobami. To umozni ziskat okamZitou zpétnou vazbu, takZe probihajici
komunikace mize byt pfimo pfizptisobena a stava se tak vice osobnéjsi nez ostatni metody

marketingové komunikace. (Fill, 2006, s. 762)

Dle Foreta (2006, s. 269-270) osobni prodej mnohem ucinnéji ovlivituje a piesvédcuje
zédkaznika onové nabidce nez bézna reklama nebo jiné nastroje komunikace.
Marketingovym chépanim prodeje neni pouze produkt prodat, ale také zdkaznika nalezité
informovat 0 jeho spravném, uc¢inném a vhodném pouzivani. Pfednosti osobniho styku je
mnohem efektivnéjSi komunikace mezi partnery. Proddvajici ma moznost se seznamit
s reakcemi zadkaznikli a operativné na né¢ reagovat. Osobni prodej je vhodny pro zbozi

dlouhodobé spotieby.

Pisobeni osobni komunikace je oproti reklamé podstatné omezenéjsi a hlavné ve

vypoctech velmi ndkladné. Nevyhodou osobniho prodeje je horSi kontrola prodejcii pii
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jejich ptsobeni a prezentaci obsahu sdéleni. Tim mohou podstatnym zplisobem poskodit
dobré jméno a image firmy. Osobni prodej je provazany s ostatnimi nastroji marketingové
komunikace. Vyuziva podporu prodeje, reklamu, publicitu nebo direct marketing napiiklad

v podobé¢ telemarketingu. (Foret, 2006, s. 269-271)

Diky efektivni prezentaci pro zakaznika se zvySuje prodej a vytvaii pozitivni vztahy
s prodejcem. Mezi zakladni formu osobniho prodeje na mezipodnikovych trzich patii
prodej v terénu, kdy obchodni zastupci osobné navstévuji zakaznické firmy s cilem ziskat

nové zakazniky. (Clow a Baack, 2008, s. 324)

,»Obchodni zastupci pracujici vterénu jsou rovnéz oznaCovani jako vyhledavaci
objednavek, protoze aktivné¢ vyhleddvaji nové zadkazniky anové obchody®.

(Clow a Baack, 2008, s. 324)

Proces osobniho prodeje zahrnuje vyhledani a posouzeni potencidlnich zakaznikt
anasledn¢ pokracuje piipravou na jednani scilem ziskat co nejvice informaci
0 vytypovanych zakaznicich. Posledni fazi je vlastni obchodni jednani, kdy dochazi

Kk uzavieni obchodu. (Bouckova, 2003, s. 233)

4.2 Primy marketing

Pfimy marketing zahrnuje veskeré marketingové komunikacni nastroje, které piimo
spolupracuji se zékazniky. Pifimy marketing zahrnuje reklamu spifimou odezvou,

telemarketing a ptimou postu. (Smith a Zook, 2011, s. 380)

Jak uvadi Smith (2000, s. 289) piimy marketing Se integruje sreklamou a podporou
prodeje. Jednd se o interaktivni systém marketingu, ktery vyuZivad vice reklamnich
sdélovacich prostfedki, aby vyvolal méfitelnou akci. Pokud veSkerd komunikace neni
sloucena, tak se zdkaznikim budou dostadvat riznd reklamni sdéleni od rliznych
sdélovacich prostfedkli. Rozhodnutim o sjednoceni nastroji komunikace se zvysuje jejich

efektivita.

Vyhodou pfimého marketingu je zacileni, kdy se musi pfesné¢ definovat nejvhodnéjsi
skupina zakaznikd na trhu a na tu pusobit. Mezi dal$i vyhody této komunikace patii
naptiklad efektivita vynaloZzenych nakladd, rychlost a pruznost, kontrola a spolehlivost.
(Smith, 2000, s. 291-292)

Dle Kaotlera (2007, s. 930) silnou strankou ptimého marketingu je, ze piedstavuje levnou

a alternativni cestu na trh. Vyuziti pfimého marketingu vyrazné vzrostlo na trzich B2B,
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protoze naklady na prodejni tym se neustale zvySuji. Osobni navstévy obchodnich zéstupct
stoji stovky euro, proto je vhodné je provadét jenom kdyz jsou nezbytné, v pripade, kdy jde
0 skute¢ného budouciho zdkaznika. Reklamni zésilky, telefonické hovory a firemni stranky
pfeci jenom piedstavuji levnéjsi a efektivnéj$i zptsob jak kontaktovat vétSi mnozstvi

potencidlnich zdkazniki.
Telemarketing

Telemarketingem se rozumi komunikace prostiednictvim telefonu, ktera se zaméfuje na
nalezeni, ziskani arozvijeni vztahii se zakazniky. Aktivni telemarketing znamena
oslovovani spottebitelil a firem, kdy inciativa vychazi od spole¢nosti. Kontaktovani
vétSinou probihd z divodu obchodni nabidky. Pasivni telemarketing pfichazi pfimo od
spotiebitele ¢i firmy. Divodem kontaktovani ze strany zdkazniki je zjiSténi informaci nebo

uskuteénéni objednavky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 99-100)

Na primyslovém trhu dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 177) se aktivni telemarketing
vyuziva napiiklad pro sjednani schiizky, osloveni nového zakaznika, prizkum trhu a
prodej po telefonu. Vyuziti pasivniho marketingu na tomto trhu je naptiklad pro pievzeti

objednavky, informace o produktu a firmé.
Direct mail

Direct mail je povaZzovan za zakladni nastroj pfimého marketingu. Probiha prostfednictvim
emailu nebo listovni zasilky obsahujici nabidkovy dopis doplnény o pfipadné informace ¢i

propaga¢ni materialy jako letak nebo cenik. (Mediaguru, 2013a)

Jak piSe Fill (2006, s. 857) ve své knize, direct mail je povazovan za dileZitou slozku
komunika¢niho mixu na trhu B2B. Je taky pouzivan proto, aby podporoval osobni prode;j
budovanim povédomi, vytvarenim image, ziskanim davéryhodnosti a pfijetim objednavky.
Na B2B trhu se méfeni efektivnost direct mailu obvykle provadi pomoci méteni miry

odezvy ze strany zakaznika.

Dle Kotlera (2007, s. 936-937) direct mail pfedstavuje zaslani nabidky, oznameni, nebo
jiného pfedmétu osobé€ na konkrétni adresu. Kazdorocn€ marketéfi zasilaji miliony zasilek
napiiklad dopisy, vzorky, reklamu a dal$i. Je vhodnym nastrojem propagace pro rizné typy
produkti od knih, casopist, spotfebniho zbozi a primyslovych produkti a dalSich.

Posledni dobou se direct maily rozsifily prostfednictvim faxa, email a hlasovych sluzeb.
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Tento zpiisob umozni dorucit zéasilku vétsi rychlosti, v porovnéni s pomalym tempem

listovni zasilky.
Katalogy

Katalogy dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 97-98) predstavuji seznam vyrobku a sluzeb
V papirové nebo elektronické formé, které firma nabizi. Cilem firmy je vyrobit katalog co
nejlépe a co nejlevnéji, katalog se taky muze pouzivat pro zcela odliSené situace. Katalog
Ize sestavit cilovym skupinam dle zjisténych potieb (struktura nabizenych vyrobku), ale
taky dle zpusobu jakym bude prezentovan atobud’ osobnim prodeje, nebo postou.
Vyznamnym a dulezitym je grafické zpracovani jednotlivych listd, je dualezité, aby

pusobily reprezentativng.

4.3 Internetovy marketing

»Internetovy marketing je komplex strategii propagujici jakykoliv produkt (firmu) na

internetu. Spada do néj jiz doménova politika, webova prezentace firmy (produktu),

distribuce a propagace produktu (informativni) atd.* (Mediaguru, 2013b)
Webova stranka

Webova stranka je povazovana jako zdkladni komunikac¢ni kandl internetového
marketingu. Na webovych strdnkdch mohou byt publikovany informace o firmé&, jejim
poslani, oboru c¢innosti, nabidce zbozi a sluzeb, kontakty a dalsi. Webové stranky
ptedstavuji jednoduchy zplsob, jak mize firma sd€lit svym zdkazniklim, co pozaduji

védet. (Foret, 2006, s. 331)

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 222) webova prezentace firmy slouzi k informovani
stavajicich 1 potencidlnich zékaznikli a dalSich zajmovych skupin. Mezi hlavni cil patii
poskytnout informace o firm¢ a jejich produktech a aktivitach. Cilem firemnich webovych
stranek je taky zvysit povédomi o firmé a zajistit komunikaci s cilovymi skupinami.
Aby webova stranka opakované ptilakala navstévnika, musi byt:

e Atraktivni

e Zajimava po obsahové strance

e Piehledna

e Nenaro¢na na technologii

e Pravideln¢ aktualizovana (Pavla, 2007, s. 33)
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Dle prizkumu bylo prokazano, ze popularita webovych stranek se zvysuje diky pravidelné
aktualizaci. Hlavnim ukolem je zviditelnéni webovych stranek pomoci rtiznych seznamii,
vyhledavacich a portalovych stranek. M¢ifeni efektivnosti webovych stranek muze byt
poctem navstévnikli béhem dne nebo primérnym obratem z prodeje na navstévnika,
poctem zakaznikil. Dal§im meétitkem efektivnosti je délka a intenzita navstévy uZzivatele.
(Pelsmacker, Qeuens a Bergh, 2003, s. 496-497). Efektivnost webovych stranek se mize
méfit 1 dle pomoci pocti stahnutych soubort, utratou v e-shopu, kliknutim na emailovou

adresu a dalsi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 235).
Webové vyhledavace

Na internetu jsou umistény katalogy a vyhledavace, odkud se uzivatel mize dostat na
internetové stranky, které se snazi nalézt. Katalogy jsou jako rozcestniky, které
zaznamenavaji arozd@luji jednotlivé weby dle obori. Rozdil mezi katalogem
a vyhledavacem spociva v tom, ze V katalogu jsou informace roztfidény napevno, na dany
casovy usek. Vysledky ve vyhledavacich jsou vzdy proménlivé v ¢ase. Mezi nejznaméjsi
vyhledavaée v CR patii Seznam a Google, a nejpouzivandjsim katalogem jsou firmy.cz.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 229-230)

4.4 Veletrhy

Na veletrzich je pouZivano né€kolik nastrojii marketingové komunikace v kratkém casovém
useku s dobrym zacilenim. Na téchto akci vystavovatelé prezentuji svou nabidku v rdmci
ur¢itych produktd nebo odvétvi odborné vetejnosti. Veletrhy jsou cileny na stavajici
a potencialni zakazniky, obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery i konkurenci. Béhem
veletrhu se uskute¢ni fada osobnich setkani, navazuji se nové obchodni kontakty a budouci
spoluprace. Méfeni G¢innosti veletrht mtize byt napiiklad na zakladé mnozstvi a kvality

novych kontaktd. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

4.5 Reklama

Reklama propaguje urcity konkrétni produkt a buduje dlouhodobou image, které si maji
o0 firm¢ vytvofit cilové segmenty. Vyuzitim ruznych sdé€lovacich prostfedktt mize oslovit
Siroky okruh vefejnosti. Jednd se o neosobni nastroj, proto pfedstavuje pouze

jednosmérnou formu komunikace. (Foret, 2006, s. 237)
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,»Obvyklym reklamnim cilem byva zvySovani obratu. Daleko realistictéjsi piistup je
komunikac¢ni, kdy se na reklamni cile divame z pozice, jak informovat, presvédcit, ¢i

pfipomenout potencialnimu spotiebiteli nabidku.“ (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

vvvvvv

primyslovém trhu je zvysit povédomi a znalosti vyrobku. Usnadnit praci obchodnikiim
a snizit naklady prodeje mize dobfe umisténa inzerce v odbornych publikacich. Existuji
rizné typy Casopist a novin, kde je mozné informovat o vyrobcich ¢i firmach. Pomoci

odbornych publikaci mize firma zasdhnout specificky cilovy segment.

4.6 Podpora prodeje

»Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji za kol podpofit zdkladni
pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluZzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Snazi

se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu.* (Kotler, 2007, s. 880)

V praci (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 88) se uvadi, ze podpora prodeje zarucuje
jednoznaény motiv koupé. Jeji definice je oznaCovana jako soubor marketingovych aktivit,
které podporuji kupni chovani spotiebitelti, efektivnost obchodnich mezi¢lank ¢i motivuji
prodejni personal. Patii zde naptiklad 0Ucast na veletrzich a vystavach, ptredvadéni
produkta, kupony, vzorky, zvyhodnéné ceny, soutéze pro prodejni personal atd. Vzhledem

k vybranym cilovym skupinam se podpora prodeje rozdé€luje na:

e Spotiebni podporu prodeje
e Obchodni podporu prodeje
e Podporu prodeje obchodniho personalu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

SoutéZze prodejci

Dle Kotlera (2007, s. 887) soutéz prodejct je zaméfena na obchodni zastupce a prodejce,
kterd mé za kol zvysit jejich Gsili v ur€itém obdobi. Pomoci téchto soutézi jsou obchodni
zastupci motivovani k vysokym vykoniim, kdy nejlepsi zaméstnanci mohou ziskat zajezd,
penize, nebo jiné dary. Soutéz je efektivni, pokud jsou stanoveny méfitelné a dosazitelné
prodejni cile (naptiklad shanéni novych zékaznikl) a kdyz pracovnici maji stejnou Sanci na

vyhru.

Slevy
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Slevy v mezipodnikové oblasti mohou nabizet dodavatelé ve snaze ziskat nové kontrakty
s firemnimi zékazniky, aby alespoil uvazovali o jejich nabidce. Slevy taky mohou slouzit
k tomu, aby dodavatel pfimél stavajiciho zakaznika ke koupi vét§iho mnozstvi zbozi. Jsou
rovnéz taky prostfedkem boje proti konkurenci, kdy mezi dodavatelem a odbératelem

neexistuje formalni smlouva. (Clow a Baack, 2008, s. 311)
Propagacni materialy

Soucasti téchto néstrojii jsou riizné materialy nebo literatura, ktera slouzi k marketingové
komunikaci. Propaga¢nim materidlem dle Clemente (2004, s. 208) se rozumi naptiklad
prodejni sady, brozury, katalogy, novinky, grafy, ilustrace. Propagac¢ni materidly jsou bud’
soucasti urcité¢ reklamni kampané, nebo slouzi jako informac¢ni materidly o spolecnosti

a jejich produktech.
Vzorky

,»Vzorky jsou volnou distribuci vyrobkl nebo jejich miniatur s cilem dosdhnout budoucich
prodeju. Lze je distribuovat roznaskou, postou, pii predvadeéni, jakou soucast baleni jinych
vyrobki ¢i volné k dispozici kupujicim. Tato technika je vhodna pfi podpote novych nebo

nezvyklych vyrobku.” (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 91)
Darkové a reklamni predméty

Dle Kotlera (2007, s. 883) na pramyslovych trzich darkové areklamni predméty jsou
vhodnym a uzitenym piredmétem, které jsou potistény firemnim kontaktem. Mezi takové

predméty patii naptiklad propisky, kalendaie, ndkupni tasky, piivésky na klice a dalsi.



Il PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI XY

Spolecnost XY s. . 0. byla zaloZzena v roce 1991 a navazuje na jiz diive zaloZenou tradici
vyroby sklolaminatovych produktl statnim podnikem Moravskoslezskd Vagonka
Studénka. Firma sidli ve Zlinském kraji a hlavnim pfedmétem podnikani je vyroba
plastovych komponentd. V roce 1994 firma rozsitila ptvodni vyrobni zavod a zacala
investovat do vyrobnich technologii, strojniho vybaveni, budovani technického
a obchodniho tuseku a budovat dodavatelsko-odbératelské vztahy. V roce 2005 byla
dokoncena vystavba tii halovych objektd, ktera umoznila rozsifeni vyrobnich kapacit.

(Interni dokumenty spole¢nosti XY, 2013)

V soucasné dob¢ vyrobni plocha firmy ¢ini 3 000m? a s cca 85 zamé&stnanci je povaZzovana
za vyznamného regionalniho zaméstnavatele. Produkce firmy je zaméfena na plastové
komponenty pro zelezni¢ni, tramvajovy a automobilovy pramysl. Zakazniky firmy také
tvoii sektor stavebnictvi a vyrobci zemédelské, komundlni, sanitarni a zdravotni techniky.
Zakaznikim jsou nabizeny komplexni sluzby od spoluprace na vyvoji novych produkti,
ptes vyrobu modell, forem, a prototypovych dilii, aZz po produkci samostatnych vyrobkil

s kvalitni povrchovou tpravou. (Vyro¢ni zprava spolec¢nosti XY, 2013)

Firma se orientuje na trh B2B, a proto mezi stavajici zakazniky spole¢nosti patii pfedevs§im
prumyslové podniky. Neptsobi pouze na ¢eském trhu, ale uspé$né navazuje vztahy se
zahrani¢im. Mezi stavajici zakazniky patii firmy ze Slovenska, Némecka, Francie,

Svycarska, Itélie, aj. (Vyro&ni zprava spole¢nosti XY, 2013)

5.1 Vyrobni program

Firma se specializuje na vyrobu plastovych elementt ur¢enych k montazi u zdkaznika do
vyssich celkti. Odbyt hleda vSude tam, kde se uplatiiuji polyesterové kompozity vyztuzené
sklenénymi, uhlikovymi ¢i kevlarovymi vlakny. Dale produkuje vyrobky z tzv. prepregi
(coz jsou predem pied impregnovana vlakna epoxidovymi ¢i fenolickymi pryskyficemi)
a vyrobky z vakuem tvarovanych termoplastii. Tyto vyrobky jsou vyrdbény na objednavku
dle dokumentace dodané zdkaznikem, nebo se firma podili na vyvoji jednotlivych

konstrukénich prvki. (Interni dokumenty spole¢nosti XY, 2013)

Vyroba z kompozitnich materialii pfedstavuje pfevaznou ¢ast produkce. Nejvétsi podil na

produkci tvofi komponenty pro firmy vyrabé&jici kolejova vozidla, autobusy, ndkladni
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vozidla a ostatni odvétvi, do kterého patii zemédélska, komunalni, zdravotni a stavebni

technika.

Mezi dily pro kolejovy pramysl patfi prvky tvofici interiéry (vnitini obklady vozi, tj.
bocnicové, stropni a okenni panely, piip. kompletni jddra WC), vnéjsi Casti karoserii
(blatniky, spojlery, kryty motort, cCela tramvaji). Do vyrobni nabidky firmy pro
automobilovy priamysl se fadi i vyrobky vyrobené vakuovym tvarovanim termoplasti,
jedna se piedevSim o vany do zavazadlového prostoru automobilli a interiérové dily
autobusti. Firma nabizi také vlastni hotové sklolaminatové vyrobky uréené zejména pro
koncové spotiebitele, na které je tato prace zaméfena. (Vyro¢ni zprava spolecnosti

XY, 2013)

5.1.1 Technologie

Firma pfi vyrob¢€ pouziva nasledujici technologie a zdkladni materialy:
o Kompozity vytvrzované pri pokojové teploté — mokry proces

Ru¢éni laminace

Klasicka ru¢ni laminace, ktera vyzaduje naneseni tekuté pryskyfice na vycisténou formu.
Do vrstvy tekuté pryskyfice se vlozi vldknova vyztuz a cely proces se opakuje az do
dosazeni pozadované tlouStky vyrobku. Tato ru¢ni technologie je vhodna pro tvarové
Clenité vyrobky apro vyrobu malosériovych zakazek. Vyhodou této technologie je
investi¢ni nenaro¢nost. Mezi charakteristické rysy ru¢ni laminace patii pevnost a odolnost

vici chemickému a mechanickému ptsobeni. (Interni dokumenty spole¢nosti XY, 2013)
RTM technologie

Je oznaCovana také jako injekcni vstfikovani a je ur€ena pfedevsSim pro vyrobu slozZitych
apresnych vyrobki ve vétSich sériich. Tato technologie se provadi v uzavienych
vyztuZenych formach za pouZiti plniciho zafizeni a je vhodna pro vyrobu komponentii pro
autobusy, nakladni automobily, zemédélské a stavebni stroje. (Interni dokumenty

spole¢nosti XY, 2013)
Laminace pod folii

Tato technologie je v zakladnich rysech podobna RTM technologii, musi vSak spliiovat
ptisnéjsi kritéria pevnosti. Technologie laminace pod f6lii je vhodna pro vyrobu pevnych

a velkorozmérnych produktd. V porovnani sruéni laminaci je jeji vyhodou vyssi
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produktivita a kvalitnéj§i rubova strana vyrobku. (Interni dokumenty spolecnosti XY,
2013)

e Kompozity vytvrzované pri vysoké teploté — suchy proces
Prepreg technologie

Proces této technologie zahrnuje kladeni ptfed impregnovanych polotovart (vldken
z riznych materiali obalenych pryskyfici u dodavatele surovin) do forem. Nasledné je
material ve vyrobni formé fixovan pomoci vakua s pouzitim specialni folie. Poté nasleduje
vytvrzeni materialu v peci S vysokou teplotou. Vytvrzenim za tepla vznika kompozitni
vyrobek s vybornymi mechanickymi vlastnostmi. (Interni dokumenty spolec¢nosti XY,

2013)
Vakuové tvarovani termoplasti

Vakuové tvarovani predstavuje technologii zpracovani termoplastovych desek zahratych
na pozadovanou teplotu pfed vloZzenim do formy. Pomoci podtlaku se surovina vytvaruje
ve form¢ a nasledné se ochladi na teplotu okoli, ¢imz vznikne vytvarovany tuhy polotovar.
Nasleduje oddéleni vyrobku od nevyuzitelného materialu. (Interni dokumenty spole¢nosti

XY, 2013)

5.2 Struktura spole¢nosti

Spolecnost je vedena feditelem a déale se Cleni na stfediska, kterd jsou zastoupena svymi

vedoucimi a ¢innosti jednotlivych osob, které do téchto usekt zapadaji.
Organizacné je spole¢nost rozdélena na tyto useky:

e Usek 100 - Vedeni spole&nosti

e Usek 200 - Sprava a ekonomika

e Usek 300 - Marketing a obchod

o Usek 400 - Vstupni a vystupni kontrola

e Usek 500 - Vyroba a technicky rozvoj

o Usek 600 - Sprava vypocetni techniky

e Usek 700 - Technologicka a konstrukéni piiprava vyrobkd (Interni dokumenty

spolecnosti XY, 2013)
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5.3 Charakteristika vybranych produkti

Dle stanoveného cile je prace zaméfena na vybrané produkty, které nejsou hlavni naplni
produkce firmy. Tyto vyrobky tedy tvoii vedlejsi vyrobni ¢innost spole¢nosti a jsou uréeny
pfedev§im koneénym zdkazniklim. Jejich vyrobou firma vypliluje své volné vyrobni
kapacity, které se bézn¢ vyskytuji diky ¢asoveé a mnozstevné limitovanym projektim, které

tvoii 90 % produkce.
Tyto nasledujici produkty jsou vyrobeny ze sklolaminatového materidlu a patii zde:
Nadoby na posypovy material

Nédoby neboli zasobniky jsou urcené k uskladnéni posypového materidlu (napi. pisek
nebo S$térk). Nadoby slouzi v zimnim obdobi k posypu chodnik acest v rizikovych
usecich jako jsou zastavky, piijezdové cesty, Skoly, benzinové pumpy, parkovisté atd.
Nadoby jsou vybaveny spodni vysypkou pro snadny odbér materialu a jsou odolné vaci

povétrnostnim a chemickym vliviim. Barvu zasobniku si urcuje zékaznik.
Détské skluzavky

Détské skluzavky jsou urceny predevSim pro obce, mésta — détské parky, matetské Skoly
a obchodni centra — détské koutky. Skluzavky mohou byt také vyrobeny v riizném

barevném provedeni.
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6 ANALYZA SOUCASNYCH KOMUNIKACNICH NASTROJU
FIRMY

V této casti je zpracovana analyza vSech nastrojii marketingové komunikace, které
spolecnost vyuzivd. Soucasti této analyzy jsou ikomunikacni prostiedky pro détské

skluzavky a nadoby na zimni posyp, které vSak nejsou aktivné prezentovany.

Dosavadni zplisob komunikace se zdkaznikem je prvotné v rezii obchodnich manazera.
Nejefektivnéjsi zptisob komunikace pro firmu je v prvni tfadé osobni, telefonicka
a emailova komunikace. Manazeii musi mit jasno ve znalostech o firm¢ a produktovych

moznostech.

6.1 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dilezity, protoze se firma orientuje pfedevs$im na trh B2B. Ve firmé
pasobi celkem &tyfi obchodni zastupci, ktefi osobné oslovuji soucasné a potencialni
zakazniky jak na domacim, tak i zahrani¢im trhu. Proto je nezbytna jazykova vybavenost
obchodnich zastupcii, kterd je ve firmé na velmi dobré Grovni. Cinnost jednotlivych
obchodnich manazerti je sméfovana tak, aby méli jasné povédomi o firmé a jejich
produktech. Kazdy =z obchodnich manazerd firmy vyuziva svij vlastni nastroj
prezentovani, neni zde stanovena jednotna forma prezentace firmy jako celku. VétSinou se
jedna o prezentace prostiednictvim pocitacového programu PowerPoint, kterou ma
zhotovenou kazdy po svém. Mezi néstroje osobniho prodeje firmy patii prezentace vzorkl
a letakd, které poskytuji zakladni informace o spolecnosti a produktech. Osobni prode;j
firmy prostfednictvim obchodnich zéastupcti hodnotim jako nejefektivnéj$i komunikacni

nastroj, ktery je pro spole¢nost nezbytny a piinasi nejvyssi podil trzeb.

6.2 Primy marketing

Ptimy marketing spolecnost vyuZziva predevSim pro ziskani novych a udrZeni stalych
zakaznikd. V rdmci zpracovani poptavky obchodni manaZer informuje zédkaznika formou
pisemné zpracované cenové nabidky a aktivné projevuje zajem o uzavieni obchodu.

Direct email

Obchodni zastupci komunikuji se svymi soucasnymi a potencialnimi zakazniky pomoci

emailové poSty. Novym zdkaznikiim jsou rozesilany nabidky a reklamni prospekty
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spoleCnosti. Prostfednictvim emailové posty jsou pravidelné kazdym rokem rozesilany

dotazniky spokojenosti stalych zakaznikd, které jsou na konci roku vyhodnoceny.
Telemarketing

Ve firmé je vyuzivan jak aktivni tak i pasivni telemarketing. Obchodni manaZeti nejen
aktivné vyhledéavaji nové kontakty a oslovuji potencidlni odbératele, ale je zde vyzadovan

I zpétny kontakt ze strany zakaznik.

6.3 Online marketing

Firemni webové stranky

Firma ma nov¢ zalozeny webové stranky, které jsou k dispozici v péti cizich jazycich. Na
této webové prezentaci se zdkaznici mohou informovat o vyrobni ¢innosti firmy a jejim
vyrobnim programu. Jsou zde prezentovany i détské skluzavky a nddoby na zimni posyp,
které tvoii vedlejsi vyrobni ¢innost spole¢nosti. Neni zde vSak vytvofen e-shop pro tyto
vyrobky. Pokud navstévnik webu o0 né projevi zajem, muze firmu kontaktovat odeslanim
vyplnéného formulatfe, ktery je zde dostupny. Dilezitou roli hraje aktualizace webu.
Spolec¢nost zde dale ptiklada pozvanky na veletrhy, kterych se bude i¢astnit nebo nabidky
volnych pracovnich mist. Obsah webovych stranek je piehledny, ale vzhledem k vybranym
vyrobki je navigace prili§ slozita. Navstévnik stranek musi provést n€kolik kliknuti, aby
vibec ziskal povédomi o existenci téchto vyrobkl. Pro méfeni efektivnosti firemnich

stranek jsou vyuzivany statistiky, které zaznamenavaji pocty navstévniki.
Webové vyhledavace

Firma je registrovana na webu epoptavka.cz, na kterém se stietava poptavajici
s dodavatelem. Stala se zde vyhercem nékolika aukci a ziskala tak nové obchodni
prilezitosti a zakazky. Webové stranky spole€nosti jsou optimalizované pro vyhledavace

jako seznam.cz, firmy.cz a google.cz.

6.4 Veletrhy a vystavy

Kazdym rokem probihda ucast na pfedem naplanovanych domadcich i zahrani¢nich
veletrzich. Firma se orientuje na veletrhy, které jsou dotované a jsou zaméteny na B2B trh.
Od roku 2005 se obchodni manazeti G¢astni veletrhi jako navstévnici a od roku 2012 uz
I jako vystavovatelé, ktefi prezentuji spolecnost. V roce 2013 se firma ucastnila celkem

péti veletrhit se zameéfenim na plastovy, kolejovy, automobilovy, letecky a stavebni
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pramysl. UGasti na veletrzich pro rok 2014 jsou jiz naplanované. Firma se bude
prezentovat na veletrhu JEC Europe v Paiizi, ktery je zaméfen na kompozity a Innotrans

Vv Berlin€ se zaméfenim na Zeleznicni prumysl.

Na veletrzich firmu prezentuji obchodni manazefi, ktefi vyuzivaji riznych propaga¢nich
nastroji. Jsou zde prezentovany vzorky, reference z jiz provedenych zakazek
prostiednictvim fotodokumentace, propagacni letdky o firmé a vyrobnim programu,
plakaty a dalsi reklamni prospekty jako propisky, taSky atd. Firmé& 0c¢ast na veletrzich

ptinasi efektivni vysledky, vétsinou zde ziska az dva vyznamné kontakty.

6.5 Reklama

Protoze firma piisobi pfedev§im na trhu B2B, tak tato forma marketingové komunikace
neni pfili§ vyuzivana. V minulosti firma vyuZzivala inzerci v regionalnim katalogu firem
Zlinského kraje. Tento zpiisob propagace byl pfili§ finanén€ ndrocny a neptinasel pro
firmu zadny pozitivni vysledek. Proto byl vyhodnocen jako neefektivni a vickrat jiz nebyl
pouZit.

Dalsi propagaci je venkovni reklama a polepy na firemnich automobilech, kde je uvedeno
logo a nazev spole¢nosti s odkazem na webové stranky. Mezi dalsi reklamni nastroj patii

informacni tabule, které jsou umistény vedle hlavnich cest a odkazuji na lokalizaci

vyrobniho zavodu firmy.

6.6 Podpora prodeje
Propagacni materialy a darkové predméty

Firma ma zhotovenych nékolik propagacnich letakd, které piedstavuji profil spole¢nosti.
Letaky jsou k dispozici pro navstévniky na veletrzich a webovych stranek spoleénosti.
Informuji o vyrobnim programu, technologiich a certifikatech, které firma vlastni. Jsou
provedeny v ¢eském, anglickém, némeckém a francouzském jazyce. Tyto reklamni
prospekty vSak nejsou kazdym rokem pravidelné aktualizovany, a proto obsahuji
| zastaralé informace. Tyto letdky informuji pouze o hlavnim vyrobnim programu

spolecnosti.

Firma ma zhotoven i specialni katalog vlastnich sklolaminatovych produktd firmy, kde
jsou prezentovany détské skluzavky, nadoby na zimni posyp a dalsi produkty, celkovy

vzhled katalogu vsak nepusobi piili§ atraktivné. Je vyveden pon¢kud jednoduse a celkova
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barevnost nepusobi nijak poutavé. Tento katalog si spole¢nost zpracovala po svém
aVvsoucasnosti neni nikde aktivné prezentovan. V katalogu jsou uvedeny vsechny
vyrobky, ale jednotlivi cilovi zdkaznici jsou odlisni, proto tak nemiize byt ani dosazeno

efektivnosti jeho vyuziti.

Mezi reklamni darky patii propisky atasky s firemnim logem a odkazem na webové
stranky. O Véanocich jsou vénovany stdlym obchodnim partnerim drobné déarkové
predméty jako lahev vina nebo slivovice, vzdy s barevnou etiketou s firemnim logem

a firemnimi kontakty.

Dalsim nastrojem podpory prodeje, ktery firma vyuziva, jsou reference ziskané pomoci jiz
realizovanych zakazek prostfednictvim fotodokumentace a informaci, kterymi disponuji
ruzné hospodaiské komory, SdruZeni vyrobcii kompoziti ¢i Plastikarsky klastr. Tento
zpusob je sice postaven jako prostfedek na Groven osobniho kandlu, pfesto jeho efektivnost

¢i vyuZiti je vyrazné niz§i nez u osobniho komunika¢niho kanalu.
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7 VYUZITI VYROBNI KAPACITY

Firma ptedevs$im vyrabi a dodava své vyrobky jinym firmam, které je montuji do vyssich
celkil (automobily, autobusy, tramvaje, Zelezni¢ni vagony, aj.) Pro firmu je velice ndro¢né
plnit pevné dané terminy urené odbérateli a zaroven zajistit kontinuitu plnéni svych
vlastnich vyrobnich kapacit. To znamena, ze kratka obdobi s nedostatkem vyrobnich

kapacit stfidaji naopak obdobi s jejich pfebytkem.

Cilem je zvysit odbyt téchto vybranych produktl a tim efektivnéji vyuzit vyrobni kapacitu
(viz komunikaéni cile). Proto je provedena analyza planovaného vyuziti vyrobni kapacity

pro nasledujici obdobi.
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Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti XY, 2013

Obr. 2. Planovana vyrobni kapacita pro rok 2014 (v %)

Z grafu je patrné, ze planovana vyrobni kapacita od Cervna az po prosince roku 2014
nebude plné vyuzita. Proto mize byt doplnéna o vyrobu jednotlivych sklolaminatovych

produktt, ktera naplni vyrobni kapacitu a zajisti tak efektivné;jsi vyuziti.

Z detailniho rozboru vyrobnich kapacit se d4 odvodit, Ze firma je schopna vyrobit
cca 960 kusit vlastnich produktt (détskych skluzavek a nadob na zimni posyp) za rok, coz
odpovidd mnozstvi 1 az 4 vyrobkl/sménu pii dvousménném provozu. Trzby z téchto
vyrobku (bez zapoditani vyuziti slev a testovacich vzorki, viz nize) by mély Cinit piiblizné

4 mil. K¢&.
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8 ANALYZA KONKURENCE VYBRANYCH PRODUKTU

Mezi konkurenty vybranych produkti spolecnosti patii firmy zabyvajici se vyrobou
sklolaminatovych détskych skluzavek a zasobnikii na zimni posyp. Na trhu existuji
I substituty, tj. vyroba stejnych produktii z polyetylénu. Proto se za konkurenci budou
povazovat i tyto vyrobky. Ceny téchto substitutli jsou sice nizs$i, avSak nizsi je i jejich

kvalita a Zivotnost.

Pro néasledné srovnani cen s konkurenci byly vybrany bud’ vyrobky stejného typu nebo
podobnych velikosti jako u firmy XY. Mezi nejvétsi konkurenty se fadi nasledujici

spole¢nosti, které¢ maji totozné produkty s firmou XY.
Reflexs. r.o.

Firma se zaméfenim na vyrobu sklolaminatovych produkti na zdklad¢ vlastniho vyvoje
a modelové tvorby plsobi na trhu jiz 21 let. Mezi pouzivané technologie patfi rucni
a strojni nanaseni polyesterovych material v kombinaci se skelnou vyztuzi do primarnich
forem. Mezi vyrobni program firmy patii sklolaminatové détské skluzavky, zasobniky na
posypovy material a kontejnery. Firma se pfimo specializuje na vyrobu détskych skluzavek
jak pro vodni, tak isuché pouziti. Skluzavky a zasobniky na posypovy material jsou

vyrabény v riznych velikostech a barevnych provedenich.

Néadoby na posypovy materidl spolecnosti REFLEX jsou umistény téméf po celém
Zlinském kraji, v mistnich obcich, méstech a zimnich stfediscich v Beskydech. Oba tyto
produkty jsou prezentovany na internetovych strankach firmy, kde je zpracovan katalog
v digitalni podobé s podrobnym popisem a obrazky v péti cizich jazycich. (Reflex-zlin,
2008a)

Srovnani

Vyhodou konkurence proti firmé XY je lokalita, protoze se nachdzi v mésté¢ Zlin a mé tak
otevienéjsi pfistup k osloveni potencialnich zakazniku. Silnou strankou konkurence je také
marketingova komunikace produktd, na kterou je kladen vétsi diraz nez v piipadé
firmy XY. Ve srovnani s firmou XY je zpracovan podrobnéjsi a kvalitn&jsi katalog a lepsi
je i umisténi produktti na webovych strankach. Pokud zakaznik navstivi web konkurence,
tak hned jiZ pfi Givodu je informovén o nabidce téchto vyrobkil. Dalsi vyhodou konkurence

je vetsi vybér jednotlivych vyrobkd. Na zakladé fiktivni poptavky, kterda byla firmé
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zaslana, bylo zjiSténo, Ze Cenova nabidka zasobniki konkurence je téméf totozna jako

u firmy XY, avsak cena skluzavek je cca o 25 % vyssi.

NOVE MODELY /
NEUE MODELLE
NIEUWE MODELLEN neﬂe"

Zdroj: Reflex-zlin, 2008b

Obr. 3. Katalogovy list firmy
Reflex

Elkoplasts. r. o.

Spolecnost sidli v mésté Zlin a zabyva se vyrobou plastovych akovovych vyrobk.
Specializuje se na vyrobu produktii uréenych pro komunalni sluzby, naptiklad kontejnerd,
boxl a nadob na zimni posyp. Mezi pouZzivané technologie patfi ru¢ni laminace, RTM
a sttikani skelného vlakna. Nabidku netvoii pouze nadoby na zimni posyp ze sklolaminatu,
spole¢nost nedavno zacala vyrabét iz polyethylenového materialu. Zasobniky jsou
vyrabény o riznych objemech. Nadoby jsou vyrobeny z odolného sklolaminatu s panty

z nerezové oceli, ostatni dily jsou Zarové zinkovany.

Zasobniky spolecnosti Elkoplast jsou dodavany do obci a mést, jsou umistény napiiklad
Vv centru celého Zlina. Mezi marketingovou komunikaci firmy patii zpracovany katalogovy
list, webové stranky, kde je dostupny e-shop a zakaznici si tak mohou vyrobek piimo
objednat. Internetovou komunikaci tvoii registrace na webovém vyhledavaci produktl
zbozi.cz. Firma dale vyuziva poptavkovych webu jako nakupka.cz a tresstrading.cz.
(Elkoplast, 2014a)
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Srovnani

Silnou strankou spolecnosti proti firmé XY je lokalita, jako u pifedchoziho konkurenta.
Mezi vyhodu firmy Elkoplast patii vétsi vybér jednotlivych zasobnikt, které nabizi nejen
v n¢kolika velikostech ale taky ze dvou rGznych material. Co se tyka komunikacnich
nastrojii, velkou vyhodu tvofi vlastni e-shop, ktery je zaveden na webovych strankach
spolecnosti. Na webu je také kvalitné zpracovany letak pro posypové nadoby v digitalni
podobé¢, ktery obsahuje podrobny popis a fotografie z jiz provedenych zakazek. Dalsi
silnou stranku proti firmé XY tvofi prodej prostiednictvim e-poptavkovych webu. Cena
sklolaminatovych zasobniki je cca 0 19 % vyssi nez u firmy XY, ptfi¢emz kvalita vyrobku
je totozna uobou firem. U polyethylenového materialu je cena onéco nizsi nez

u ptedchoziho typu.

< EUKOPLAST  NADOBY NA ZIMNi POSYP - SBA

g

...snih Vas nepiekvapi

Vice Informaci na www.elkoplast.cz

Zdroj: Elkoplast, 2014b

Obr. 4. Katalogovy list firmy
Elkoplast

L.AS.T.s.r.o.

Firma ptsobi na trhu jiz 23 let asidli v mésté¢ Zlin. Spole¢nost se zabyva vyrobou
sklolaminatovych produktd. Mezi hlavni vyrobni program patii vyroba détskych
skluzavek, toboganti a dalSiho vybaveni détskych hiist. Protoze se specializuje pfimo na
vyrobu détskych skluzavek, nabizi cca tficet riznych druhi a velikosti. Na webovych

strankach firmy je k dispozici online katalog s podrobnym popisem jednotlivych vyrobki
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véetné ceniku. Firma ma vSak v nabidce pouze skluzavky, které jsou dodavany

zakazniktim bez schudki. (Last-zlin, 2012)
Srovnani

Vyhodou konkurence je pifima specializace na vyrobu détskych skluzavek, takze mutize
soustiedit veskerou marketingovou komunikaci predevs§im témto produktim. Proti firmé
XY nabizi mnohem vétsi vybér jednotlivych détskych skluzavek. Webové stranky
konkurence jsou zpracovany piehledné ajiz pii Gvodu jsou zdkaznikovi prezentovany
jednotlivé skluzavky. Vyhodou je taky precizné zpracovany katalog, ktery je velmi
podrobny. Ve srovnani s firmou XY tvofi slabou stranku nabidka skluzavek bez zhotoveni
schudkd. Z tohoto divodu je nabizena cena podobnych typd skluzavek o cca 15 % nizsi
nez u firmy XY.

m UVOD  SORTIMENT DOKUMENTY O FIRME  KONTAKTY
.

S\ V@&

Zdroj: Last-zlin, 2012

Obr. 5. Nahled webovych stranek firmy Last
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9 SWOT ANALYZA VYBRANYCH PRODUKTU

SWOT analyza je sestavena na zéklad¢ poznatkil z ptedeSlych analyz. Analyza je
zpracovana celkové pro détské skluzavky i posypové nadoby. Silné stranky predstavuji
vyhody, které by spoleénost méla rozvijet. Slabé stranky informuji o zékladnich
nedostatcich, ale zaroven pro spole¢nost znamenaji jeji budouci ptilezitosti, na které by se

méla zamérit.

Silné stranky Slabé stranky
o Certifikat kvality e Slab4 marketingova komunikace
e Dlouholeta zkuSenost produkti
S vyrobou laminatu e Nizké povédomi zdkaznikl
e Vlastni konstrukéni oddéleni 0 existenci produktl
e Ceny produktl e Uzky vybér jednotlivych produkti
e Zajisténi vlastni distribuce e Specializace pouze na trh B2B
PrileZitosti Hrozby

e Zvyseni vyuziti komunikac¢nich

nastrojt e Konkurence v blizkém okoli
e Zvyseni intenzity informovani * Existujici substituty
zakaznikl

e Moznost zvySeni odbytu
produktt

e Kontakty se zahrani¢im

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza
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Silné stranky

Firma od roku 2002 vlastni certifikat 1SO:9001:2008 (systém managementu kvality).
Tento certifikat zarucuje vysokou kvalitu produktt, kdy jednotlivé vyrobky musi projit

ptisnou a podrobnou kontrolou piedtim nez se dostanou piimo k zakaznikovi.

Firma vystupuje svymi dlouholetymi zkuSenostmi, kdy pusobi na trhu jiz 23 let jako
vyrobce sklolaminatovych vyrobkii a udrzuje si pozici kvalitniho vyrobce kompozitnich
produktt. VSechny tyto produkty jsou vyrobeny z kvalitniho laminatového materialu, ktery

je odolny vici povétrnostnim a chemickym vlivim.

Mezi dal§i plusy se tadi fakt, ze firma disponuje svym vlastnim konstrukénim
oddélenim, které je schopno navrhnout vyrobek dle pozadavki zakaznik. Firma tak
nemusi vyuzivat sluzeb ostatnich spolecnosti a tim usetii naklady na vyrobu jednotlivych

produkti.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchazejicim bod¢, kvalita produktl se pohybuje na vysoké
urovni. | pfesto, ze je kvalita pomérné vysokd, spole¢nost nabizi jejich zhotoveni za
pFijatelné ceny v porovnani s konkuren¢nimi firmami. Ceny konkurence jsou bud’ o néco

malo vyssi, nebo se pohybuji na stejné cenové hlading jako u firmy XY.

Velkou vyhodou je to, ze firma je schopna zajistit dopravu k zakaznikovi vlastnimi
nakladnimi vozidly na zaklad€ obchodnich smluv se zdkaznikem. Je to dano tim, Ze vyrabi
produkty pro konecné zékazniky a ne napt. pro obchodni fetézce. Jen v ptipadé¢ malych

kusovych dodavek jsou vyuZivany sluzby piepravnich spole¢nosti.
Slabé stranky

Slabou strankou Spole¢nosti vzhledem Kk vybranym produktim je velmi slaba
marketingova komunikace, kdy nejsou aktivné vyuzivany témét zadné komunikacni
nastroje. Mezi jedinou komunikaéni aktivitu firmy patii webové stranky, kde jsou
jednotlivé vyrobky uvedeny, av$ak bez podrobného popisu. Marketingova komunikace

téchto produktl je az velmi opomijena a neni ji vénovana zadna pozornost ze strany firmy.

Komunikaéni aktivity vybranych produkti jsou téméf nulové, proto ani zakaznici
nemohou mit povédomi 0 existenci téchto vyrobk, které firma nabizi. Spole¢nost nevyviji

zadné aktivity pro informovani potencidlnich zdkaznikd.
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Firma vyrabi détské skluzavky a nadoby na posypovy material, ale pouze v zakladnich
velikostech. Vybér jednotlivych produkti V porovnani s konkurenénimi firmami je

mnohem slabsi.

Jak jiz bylo zminéno, mezi hlavni vyrobni programy spolecnosti patii vyroba kompozitnich
elementi k montazi urcenych pro automobilovy a kolejovy pramysl. Firma se specializuje
zejména na trh B2B asnim spojené zakazniky. Velkou nevyhodou je, ze skluzavky
a nadoby na zimni posyp tvofi jeji vedlejsi vyrobni sortiment a spadaji pfredevsim pod trh
B2C. Ztoho diivodu musi byt i naklady vynalozené na marketingovou komunikaci co
nejnizsi. Tato slaba stranka se také projevuje ve srovndni s konkurenci, ktera se piimo

specializuje na tyto vybrané produkty a ziskéava tak spoustu vyhod proti firmé XY.
PrileZitosti

Slabou stranku spolec¢nosti tvofi nevyuzivani komunikacénich aktivit pro vybrané produkty,
z toho plyne pfilezitost pro nalezeni novych komunikaénich nastroji, které nejsou doposud

firmou vyuzivany. Spole¢nost mlze zavést nové komunikaéni nastroje, které zvysi

poveédomi cilovych skupin. Tato ¢ast bude podrobné&ji zpracovéana dale v textu.

Mezi dalsi prilezitost patfi zvySeni intenzity informovani zakaznika o stavajicich
produktech. Pomoci navrhu novych komunikacnich nastrojii a snahy obchodnich zastupct,
ma spole¢nost moznost oslovit a zaroven informovat potencidlni zakazniky o existenci

produktii.

Spole¢nost je schopna zvySit vyrobu a zaroven odbyt téchto produkti, jak jiz poukazuje
planovana vyrobni kapacita, ktera je stanovena pro rok 2014. Je zde ptilezitost zvysit

vyuziti vyrobnich kapacit a efektivnéji tak vyuzit vyrobni zdroje.

Firma disponuje dlouholetymi zkuSenostmi a kontakty se zahrani¢im. Jazykova
vybavenost obchodnich zastupct je velmi vysoka, do budoucna spoleénost mize hledat

odbyt téchto produktil i na zahrani¢nim trhu.
Hrozby

Mezi zapory patii konkurence v blizkém okoli, fadi se zde firmy zabyvajici se vyrobou
laminatovych détskych skluzavek a nadob na zimni posyp. Tyto vyrobky vétSinou tvori
jejich hlavni vyrobni program. VSechny konkurenéni firmy maji zajiSténou lepsi

marketingovou komunikaci, proto jsou i pro spotiebitele na trhu znamé;jsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Na trhu jiz existuji substituty téchto lamindtovych produkti. Jednd se o vyrobky
z polyethylenového materidlu. Cena téchto substitutli je o néco nizsi, a proto potencidlni
zakaznik muze dat piednost pied koupi sklolaminatu. Polyethylenové vyrobky jsou sice

levnéjsi, ale za to jejich kvalita a zivotnost je mnohem nizsi.
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10 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO VYBRANE
PRODUKTY

Nasledujici komunikacni pléan je zamétfeny na navrh novych komunikaénich néstroji pro

détské skluzavky a nadoby na zimni posyp.

10.1 Cile komunika¢niho planu

Hlavnim komunika¢nim cilem dle pozadavkt spolecnosti XY s. r. 0. je zvySit odbyt
vlastnich vyrobkt (détskych skluzavek a nadob na zimni posyp) a tim zvysit trzby o 5 %.
Ktomu by méla vést lepsi komunikace vybranych vyrobkl smérem k zdkaznikiim. To
zaroven povede k efektivnéjsimu vyuziti vyrobnich kapacity, coz je jednim z pozadavki
spolecnosti, jak bylo stanoveno v kapitole 7. Tohoto cile by mélo byt dosazeno do jednoho

roku pomoci navrhnuti novych nastroji marketingové komunikace.
Tyto produkty netvoii hlavni napli vyrobniho programu a spadaji pod:

e Technické a komundlni sluzby

e Vybaveni détskych koutt a hiist

Spole¢nost témto produktim nevénuje v soucasné dobé velkou pozornost, proto s hlavnim
cilem souvisi isekundéarni cil, ato zvySeni informovanosti potencidlnich zikazniku

0 existenci détskych skluzavek a nddob na zimni posyp.

Soucasna propagace vybranych vyrobki je velmi nedostatecnd, proto dal§im sekundarnim

cilem bude zvySeni povédomi potencialnich zakaznikii o existenci téchto produkti.

10.2 Segmentace zakazniku

Produkty, kterymi se spole¢nost zabyva, jsou urCeny ptredevs§im koneénym zakaznikiim,
jde tedy o trh B2C. V piipadé¢ détskych skluzavek se mize jednat i 0 trh B2B, pokud budou

nabizeny firmam dodavajici vybaveni détskych hiist.
Nadoby na zimni posyp

Firma v minulosti prodala nékolik zasobnikid, avSak pouze pro mistni obce, které se
nachazi v tésné blizkosti firmy. Nadoby jsou instalovany na frekventovanych mistech
a Vv zim¢ rizikovych usecich. Jsou vhodné pro umisténi na chodniky, vlakové a autobusové
nadrazi, piijezdové cesty, parkovisté, mosty atd. Mezi potencialni zakazniky mohou

patfit obce a mésta, zimni strediska, ¢erpaci stanice, obchodni centra a zimni stfediska.
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Détské skluzavky

Spolec¢nost by méla hledat odbyt skluzavek v mistech, ktera vyhledavaji rodiny s détmi
popiipad¢ samotné déti. Mezi takova mista se fadi détskd hiisté, parky, letni zahradky
a détské koutky. Mezi cilové segmenty mohou patfit obecni a méstské urady, matetské

Skolky, restaurace s letnimi zahradkami, nakupni centra, letni a kempingova stiediska.

10.3 Vybér cilového segmentu

Vybér segmentu je Siroky, proto jsou vybrany pouze vyznamné cilové segmenty, které jsou
nasledné sefazeny dle stupné dilezitosti pro firmu. Bude vychazeno z predpoklddaného
objemu prodeje vzhledem K jednotlivym potencialnim zakaznikim. Nejdilezitéjsimi
segmenty pro tyto produkty budou obce, mésta amateiské Skoly, protoze jsou
nejpocetnéjsi skupinou. Cilovym skupinam a jejich sefazeni bude odpovidat nasledujici

komunika¢ni plan.
Nadoby na zimni posyp

e 1. Segment — Technické sluzby obci a mést

e 2. Segment - Zimni stiediska
Détské skluzavky

e 1. Segment — Obecni a méstské trady
e 2. Segment - Matetské Skoly
e 3. Segment - Dodavatelé détskych hiist’

10.4 Volba komunikaé¢nich nastroju

V nésledujicim komunika¢nim planu jsou navrhnuty zcela nové komunikaéni néstroje pro
vybrané produkty. Mezi soucasnou marketingovou komunikaci téchto vyrobki patii pouze

komunikace na firemnich strankéch a katalog, ktery vSak neni nikde aktivné prezentovan.

Osobni prodej

vvvvvv

produktt je osobni prodej prostifednictvim obchodnich zastupct. Vzhledem Kk vybranym
cilovym segmentim bude osobni prodej nejvyuzivanéjsi ze vSech komunikacnich nastroj,
ktery mize zajistit nejveétsi podil trzeb. Jak jiz bylo uvedeno v ptedchazejici kapitole, firma

zamg&stnava Ctyfi obchodni zastupce. Je dileZité, aby se tito obchodni zéastupci aktivné
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podileli na osobnich navstévach zejména hlavnich cilovych skupin, které tvoii obecni
a méstské urady a matetské Skoly. Osobni prodej je vyznamnou slozkou marketingové
komunikace na trhu B2B, proto je nezbytna i osobni navstéva firem zabyvajicich se
vyrobou détskych hiist. Cilem osobni komunikace bude informovat cilové segmenty a
pfedevsim uzaviit objednavku ze strany zakaznika. Z diivodu ¢asové efektivnosti by bylo

vhodné sjednat schiizky se zakaznikem pifedem po telefonu.

Prodej Vv terénu je ¢asové a finan¢né velmi naro¢ny. Z toho divodu bude nejvhodnéjsi
oslovovat zakazniky pro dané produkty realizované pii sluzebnich cestach tykajicich se
ostatnich zakéazek, ¢imz se naklady na prezentaci téchto vyrobkl ¢astecné rozmélni do
nakladd na realizaci hlavnich projekti. Pomocnym komunika¢nim nastrojem pro osobni
prodej budou propagacni letaky (viz katalogové listy), které budou piedstavovat nabidku
produktt. K témto listovnim katalogiim budou pfikladany vizitky jednotlivych obchodnich

zastupcu, které jsou jiz k dispozici.

Z dosavadnich zkuSenosti firmy se da odvodit, ze naklady na osobni prodej budou cinit

maximalné jednu pétinu béZznych naklada.

Mzdy obchodnich zastupct 208 200 K¢
Cestovné 0 K¢
Stravné 29 340 K¢
Cena celkem 237 540 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 2. Naklady na osobni prodej

Katalogové listy

Firma sice ma zpracovany katalog, ale ten zahrnuje ijiné produkty urcené pro odlisné
skupiny. Pro nasledujici vyrobky bude vyroben novy katalog, ktery vSak bude ve formé
listovnich letakd. Cilem tohoto komunika¢niho nastroje bude seznamit zakaznika
S jednotlivymi produkty, které spolecnost nabizi. Pro zpracovani letakii budou vyuzity

sluzby firmy InetPrint, ktera se specializuje na reklamu a tisk.

Vzhledem k tomu, ze tyto produkty maji odlisné cilové skupiny, budou zhotoveny dva
samostatné typy letdku: pro détské skluzavky a pro nadoby na posypovy material. Na

hlavni stran¢ letdku bude ndzev nabizeného produktu ,,Détské skluzavky* nebo ,,Nadoby
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na zimni posyp* vcetné firemniho loga a zdkladnich informaci o firmé jako adresa
webovych stranek firmy, telefon, email, fax a sidlo firmy, které jsou nezbytné pro zpétnou
vazbu od zakazniki v piipadé objednavky. VSechny produkty budou uvedeny s rozsahlym
popisem zakladnich vlastnosti (jako material, parametry, barva, vhodné pouziti) v¢etné
prodejni ceny aobrazkii popiipadé fotografii. Budou zde uvedeny iinformace

0 mnozstevnich slevach pti nakupu (viz slevy).

Kazdy letak bude zpracovan v lesklém papiru ve formatu A4 v oboustranném barevném
provedeni, aby tak plsobil reprezentativné a prildkal pozornost. Letdk bude prezentovan
pfi osobnich névstévach potencidlnich zakaznikli prostfednictvim obchodnich zastupci
a také k dispozici v digitalni podob¢ na internetovych strankach firmy. Tento propagacni
material bude soucasti i emailové posty, ktera bude zasilana cilovym skupinam. Naklady
na distribuce listovnich katalogli budou soucasti osobnich navstév zakaznikd, tj. budou

zapocitany do nékladii na osobni komunikaci.

Grafické zpracovani 1390 K¢
Vyroba (papir A4, 135gr., 1000 ks) 2877 K¢
Postovni sluzby 129 K¢
Cena celkem 4 396 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Naklady na katalogové listy
Piimy marketing

Pro osloveni cilovych skupin, které nebudou osobné navstiveny je doporuceno nabizet
produkty prostiednictvim emailové posty. Tento zptisob komunikace neni ¢asoveé naro¢ny
a zaruCuje téméf nulové ndklady. Firma tak nema co ztratit ama tak moZnost této
komunikaéni aktivity vyuzit pro osloveni vybranych segmenti. Tento zptisob komunikace
bude zaméfen predev§im na cilové zakazniky, které jsou vzhledem ke své lokalité pro
firmu htfe dostupné a naklady pro osobni setkani by byly pfili§ vysoké. Obchodni zastupci
budou pomoci emailovych kontaktli jednotlivym potencidlnim zakaznikiim vyhledanym
z internetu rozesilat nabidku produktii. Soucasti emailti budou letaky Vv digitalni podobg,

které budou prezentovat jednotlivé vyrobky a sméfovat ke konkrétnim cilovym skupinam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Prodej ptes telefon by nezarucil pozadovany vysledek vzhledem k nabizenym produktim.
Proto komunikace s potencialnimi zékazniky ptes telefon bude slouzit pouze pro sjednani

osobni navstévy.

Rozesilani letakti prostiednictvim listovni posty nepovazuji za prili§ efektivni
komunikaéni nastroj. Diivodem je vétSinou mala pozornost a nezajem ze strany zakaznika,

kdy vétSina téchto zaslanych reklamnich nabidek se stavaji ve firmé nadbyte¢nymi a konci

Telefon 6 040 K¢
Cena celkem 6 040 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

tak v odpadcich.

Tab. 4. Naklady na primy marketing

Internetovy marketing

Jak jiz bylo zminéno, firma vlastni své webové stranky, kde v sekci ,,vyrobni program*
jsou uvedeny jednotlivé produkty, které vyrabi. Popis jednotlivych produkti je zde velmi
struény, chybi zde napt. vhodné pouziti nebo vyrobni material, fotografie, cenik a dalsi.
Slabou strankou je, ze o téchto produktech neni informovano jiz v tvodu webovych
stranek firmy. Navstévnik firemniho webu, tak neméd Zadné tuSeni o téchto produktech,
aproto je mize snadno ptehlédnout. Doporu¢enim bude jiz na tivod uvést odkaz na
nabidku téchto produkti. Pro snadnéjsi navigaci a prehlednéjsi prezentaci téchto produkti
by bylo vhodné zavést sekci snazvem ,hotové produkty”. Zde budou k dispozici
jednotlivé produkty a charakteristické informace jako parametry, material, pouZiti, vybér
barev, fotografie akontaktni formulaf pro piipadnou objednavku, ktery je zde jiz
k dispozici. Dale zde bude pftiloZzen katalog, ktery bude zpracovan v digitalni podobé

a zakaznik si jej bude moci stahnout.

Prostfednictvim optimalizovanych webovych vyhledavac¢a jako seznam.cz, google.com,
kterych firma vyuziva, mize zakaznik tyto produkty vyhledat. Pomoci zadanych klicovych
slov napf. ,,nadoba na posypovy materidl“ je zakaznik odkazan na webové stranky

spolecnosti.
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Uprava firemnich stranek 1 500 K¢

Cena celkem 1500 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Naklady na internetovy marketing

Prodejni soutéZe mezi obchodnimi zastupci

Firma mé vypracovany slozity motivaéni systém, ktery je zaméfeny na pravidelné
vyhodnocovani hospodatskych vysledkii jednotlivych stfedisek jako celku. S cilem zvysit
objem prodeje vybranych produkti bude navrhnuto, aby obchodni zastupci byli
motivovani formou konkrétnich odmén. Pro dosaZeni cile v oblasti objemu prodeje firma
mize vyuzit prodejni soutéze, kdy nejlepsi obchodni zastupce ziska hodnotnou cenu.
Prodej téchto vyrobku je velmi zavisly na snaze prodejniho tymu, proto je nezbytné, aby

spole¢nost podpofila jejich motivaci, kterd bude sméfovat k podpote prodeje.

Na konci roku bude vyhodnocen nejlepsiho obchodniho zastupce, ktery ziska odménu
poukazKky na okruzni plavbu, kterou zajist'uje mistni prodejce CK Riviera Tour. Pficemz
musi byt splnéno urcitého minimalniho poctu kusti prodanych produkti na jednoho

obchodniho zéstupce. Vyherni Poukdzka bude vénovana v hodnoté 15 000 K¢.

@ Riviera Taur

www.rivieratour.cz

Zdroj: RivieraTour, 2012
Obr. 6. Poukdzka na okruzni plavbu

Poukazka na okruzni plavbu 15000 K¢
Cena celkem 15 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Naklady na prodejni soutéz
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Slevy

Vzhledem Kk vybranym produktim se predpoklada, Ze obce a mésta a dal§i segmenty
nebudou provadét ndkup po jednom kusu. Navic spole¢nost bude mit zajem motivovat
potencialni zakazniky ke koupi vétsiho poétu vyrobki najednou. Firma muze zavést
mnoZstevni slevy, kdy pfi ur¢itém nakoupeném poctu détskych skluzavek nebo nadob na

zimni posyp zékaznici budou moci uplatnit slevu.

Pro nadoby na zimni posyp bude realné zavést 5 % slevu z ceny pii nakupu minimalné
deseti kust. U détskych skluzavek se bude ocekavat, Ze nakup bude probihat pii niZSim
mnozstvi nez u prvniho vyrobku, proto bude sleva platit jiz pti nakupu tii kusti a bude tak
¢init 5 % z celkové ceny. O nabidce slev budou informovat obchodni zéstupci pfi
sjednanych osobnich navstévach. Mnozstevni slevy budou také uvedeny na katalogovych
listech a firemnich strankach u jednotlivych vyrobki. Celkové naklady na slevy se nedaji
presné vycislit, protoze neni jasné, kolik slev bude uplatnéno. Slevy jsou zarovei

nastaveny tak, aby spole¢nost na nich netratila.
Testovaci vzorky

Pfedevsim u zasobnikl na zimni posyp se ocekava odbér po vétsSim mnozstvi. Proto jako
podporu prodeje tohoto vyrobku firma muize vyuzit ,,testovacich vzorka®, tj. darovat jednu
posypovou nadobu obci. Tento komunika¢ni néstroj bude zacilen na pét obci s co nejvetsi
rozlohou. Velmi dilezité je vSak najit spravnou obec tj. takovou, ktera jest€é nema
zakoupeny posypové nadoby, jinak podpora prodeje ztrati svij Gcel. Na zakladé
proveden¢ho telefonniho dotazovani mohou vhodnou obci byt napi. Velké Karlovice,
Horni Be¢va, Tlumacov, Bysttice (okres Frydek Mistek) a Hlubocky. Tyto obce byly
vybrany na zdklad¢ toho, Ze jeSté nemaji zakoupené posypové nadoby a také na zaklade
jejich rozlohy. Cilem tohoto komunikacniho prostiedku je to, aby obce po dobré zkusenosti

s kvalitou nabizenych produkti uskutecnily v budoucnosti ndkup vétstho mnoZstvi

zasobniku.

Testovacti Vzco)rky nadob na zimni 32 450 K&
posyp (5 kusit)
Cena celkem 32 450 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Naklady na testovaci vzorky
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10.5 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram vyplnén $edymi étverecky ukazuje, v jakém mésici budou jednotlivé
komunikac¢ni nastroje probihat. Bila vypli informuje otom, kdy dané nastroje

marketingové komunikace vyuzivany nebudou.

Osobni prodej

Direct email

Telemarketing

Katalog

Prodejni sout¢z

Slevy

Webové stranky

Webové vyhledavace

Testovaci vzorky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 8. Casovy harmonogram komunikacniho planu

U osobniho prodeje se bude ocekavat, ze prinese nejefektivnéjsi vysledek, proto bude
probihat po cely rok. U prodeje détskych skluzavek je vhodné se zaméfit predevSim na
listopad az kvéten. Dodavatele détskych hiist budou oslovovani po cely rok, jelikoz
mohou zhotovovat hiisté pro rizné Gcely napft. pro détské koutky v obchodnich centrech.
Pro prodej nadob na zimni posyp je vhodné obdobi duben az fijen. Rozesilani nabidkovych
emaill prostfednictvim obchodnich zastupc bude probihat po cely rok. Letaky budou
vyrobeny jiz na zac¢atku Cervna a budou prezentovany jak v papirové, tak i digitalni podob¢
béhem celého roku. Telemarketing bude vyuzivan jen dle potieby pro sjednani osobnich
schlizek se zdkaznikem. Prodejni soutéZze mezi obchodnimi zastupci budou zahajeny na
zacatku Cervna a budou probihat po cely rok, tj. do konce kvétna piiStiho roku. Poté bude
vyhodnocen nejlepsi obchodni zastupce, ktery ziska danou odménu. Jako podpora prodeje

budou vyuZzivany celorocni slevy. Prezentace vyrobkl na firemnich strankdch a webovych
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vyhledéavacich bude bézet po cely rok. V mésici srpnu budou darovany posypové nadoby

obcim, které zajisti jejich podporu prodeje.

10.6 Rozpocet

Komunikaéni nastroje jsou zvoleny tak, aby odpovidaly vybranym produktim, které
nejsou povazovany za hlavni vyrobni program firmy, pficemz ndklady na jejich

komunikaci musi byt co nejnizsi.

Osobni prodej 237 540 K¢
Telemarketing 6 040 K¢
Listovni katalogy 4 396 K¢
Prodejni soutéz 15000 K¢
Webové stranky 1500 K¢
Testovaci vzorky 32 450 K¢
Cena celkem 296 926 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 9. Celkovy rozpocet na komunikacni plan
Nejvétsi polozkou jsou vydaje za mzdy Ctyt obchodnich zastupci, které jsou pocitany jako
jedna pétina z celkového pramérného platu za rok. Stejné tomu je tak i u dalsi polozek, kdy
naklady jsou odvozené z dosavadnich zkuSenosti firmy a Cini tak jednu pétinu. Zvolené
komunikaéni nastroje a jejich rozpocet jsou velmi omezené ztoho divodu, ze dané

vyrobky jsou soucasti vedlejsiho vyrobniho sortimentu.
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11 NAVRH NA MERENI EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACNICH
NASTROJU

Efektivnost celkového komunika¢niho planu se da zjistit porovnanim celkového poctu
prodanych vyrobku s pfedeslym rokem, ve kterém nebyly pouzity Zadné komunikacéni
nastroje pro vybrané produkty. Nasledné je doporuc¢en navrh na méieni efektivnosti pro

jednotlivé komunikaéni nastroje.
Osobni prodej

U osobni komunikace se ocekava nejvétsi efektivnost vzhledem k prodeji jednotlivych
produktl, ztoho divodu by ji spole¢nost méla vénovat maximalni pozornost. Osobni
prodej mize byt méfitelny dle poctu uzavienych objednavek, které budou sjednany pti
osobnich navstévach mezi prodejnimi zastupci a zdkazniky. Pfi osobnim setkdni se
zakazniky se také obchodni zastupci mohou dotazovat, zda jsou nabizené produkty a firma

pro né znamé, piipadné odkud se o firmé a jejich vyrobcich dozvédeli.
Listovni katalogy

Firemni letdky budou informovat o nabidce produktii a budou distribuovany obchodnimi
zastupci. Jejich efektivnost je velmi obtizné méfitelnd, proto pro zjednoduSeni bude

vhodné sledovat pocty rozdanych kusti potencidlnim zédkaznikim pfi osobnich navstévach.
Piimy marketing

Pomoci zpétnych emailovych reakci zaznamenanych od zakazniki mlZe spole¢nost méfit
efektivnost pfimého marketingu. To mtize byt dle poctu zaslanych emailovych objednavek
od zakaznika. Aby se obchodni zastupci ujistili, Zze potencialni zakaznik obdrzel nabidkovy
email, bylo by vhodné vyzadovat ,potvrzeni o pfijeti zpravy“ od piijemce. Timto

zpusobem se alespon zjisti, kolik zastupcii z cilovych skupin si email precetlo.
Internetovy marketing

Meteni efektivnosti webovych stranek muze byt dle zaznamenaného poctu navstévnikl
firemniho webu. Tento zplsob vSak neni pfili§ konkrétni, protoZe se neda jednoznacné
uréit zamér uzivatele webovych stranek spolecnosti. Dal§im moZznym zplsobem jakym
muze spolecnost méfit efektivnost webovych stranek je pomoci kontaktniho formulate.
Tento formulai je na webu k dispozici pod kazdym produktem. Vyplnénim a odeslanim

kontaktniho formulafe se zdkaznik miize nejen informovat, ale taky potvrdit zdvaznou
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objednavku. Na zadkladé téchto odeslanych formulaia tak spolecnost muze sledovat pocet
navstévnikil strdnek zajimajicich se o tyto vybrané produkty. Na internetovych strankach
bude mozné stahnout digitalni letdk, tudiz efektivnost se mize méfit dle poctu stazenych

letaku.
Prodejni soutéZe mezi obchodnimi zastupci

Pro zjisténi efektivnosti prodejnich soutézi mezi obchodnimi zéstupci by firma méla
sledovat pocet sjednanych objednavek jednotlivymi prodejci za cely rok. Celkovy soucet
uzavienych objednavek by mél byt srovnan s piedchozim rokem, kdy jesté prodejni soutéz
neprobihala. Spolec¢nost pak bude schopna porovnat, o kolik se trzby z prodeje vyrobkt
zvysily béhem konani soutéze proti roku predchazejicimu.

Slevy

Z ucetnich dokladu, jako jsou vystavené faktury, mize firma dohledat Gdaje jako celkovy
pocet poskytnutych slev ptimo konkrétnim zdkaznikiim. Ziskdnim téchto informaci muize

firma vyhodnotit uspésnost tohoto komunikacniho nastroje jak pro détské skluzavky, tak

I pro nadoby na zimni posyp.
Testovaci vzorky

Efektivnost testovacich vzorkd mize spolecnost dohledat tak, ze porovna pocet rozdanych
nadob na zimni posyp s poctem, kolik téchto vybranych obci si zakoupilo navic dalsi

posypové nadoby.
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ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout komunikacni plan pro vybrané produkty spoleCnosti
XY s. r. 0., které nespadaji mezi hlavni napln produkce firmy. Prace byla rozdélena na dvé

hlavni ¢asti. Teoretickd ¢ast pojednava o néstrojich marketingové komunikace, které byly

nasledn€ pouzity pro ¢ast praktickou.

Hlavni casti je praktické vyuziti teorie marketingové komunikace. Na zacatku byla
predstavena spolecnost, jeji vyrobni program a struktura jednotlivych odd€leni. Poté byly
charakterizovany vybrané produkty, na které byl komunikaéni plan zameéfen. Cilem
komunika¢niho pldnu bylo navrhnout vhodné nastroje marketingové komunikace pro

vybrané vyrobky, a tim zajistit jejich vétsi odbyt.

Po ptedstaveni spole¢nosti nasledovalo zhodnoceni vyuziti vyrobni kapacity. Tato ¢ast zde
byla zahrnuta z toho divodu, Ze spole¢nost chce zvysit prodej vybranych vyrobki a tim
soucasn¢ zvysit vyuziti vyrobni kapacity. Z planového vyuziti vyrobni kapacity pro
nasledujici obdobi je patrné, ze je zde dostateCny prostor pro vyrobu vétS§tho mnozstvi

vyrobku. Tato kapacita neni v souc¢asné dob¢€ vyuZzivana efektivné.

V dalsich kapitolach byly zpracovany jednotlivé analyzy. Po analyze soucasné
marketingové komunikace firmy jako celku a vybranych produkti zvlasté, bylo
pfistoupeno k volbé novych komunika¢nich néstroji. Z této analyzy je ziejmé, Ze
spole¢nost doposud aktivné nevyuzivala témét zaddnou propagaci tykajici se vybranych

vyrobkd.

Analyza konkurence identifikuje hlavni konkurenty, ktefi maji stejnou nebo podobnou
nabidku vyrobkt. Zde byly vyhodnoceny jejich silné aslabé stranky a marketingova
komunikace vzhledem Kk vybranym produktim. Nasledné bylo provedeno srovnani
sfirmou XY, ze kterého vyplynulo to, Ze velkou slabinou spole¢nosti XY je pravé
soucasna propagace vyrobkl. Nasledné byla sestavena SWOT analyza, na zakladé které

byl navrhnut i komunikac¢ni plan.

Samostatnou ¢asti je navrh komunikac¢niho planu, véetné finan¢niho rozpoctu a ¢asového
harmonogramu. Diky spravné segmentaci a stanoveni pfesnych cili spolecnost muze
dosahnout vyssi efektivity komunikace smérem k zakaznikim Vv praxi. Hlavnim
komunikacnim cilem bylo zvysit prodej vlastnich vyrobkt (détskych skluzavek a nadob na

zimni posyp) a tim zvysit trzby za tyto vyrobky 0 5 % pro nasledujici rok. Tyto dva cile se
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odviji od pozadavki spolecnosti, ktera chce zvysit jejich prodej a soucasné tak i zvysit

vyuziti vyrobni kapacity pro nadchazejici rok.

Komunikacni plan piinasi zcela nové komunikacni aktivity pro vyrobky, jejichz propagace
je v soucasné dob¢ velmi nedostate¢na. Plan je zpracovan podle pozadavka spole¢nosti tak,
aby naklady na jeho realizaci byly co nejnizsi a pro spolecnost pfijatelné. Vzhledem
ktomu, ze vyrobky spadaji do vedlejsiho vyrobniho sortimentu, musi byt volba
komunika¢nich nastroji omezena. Hlavnim komunika¢nim kanalem pro spolecnost je
osobni prodej prostfednictvim obchodnich zastupcti. Osobni komunikace je sice pfilis
nakladna, ale za to muze dosdhnout nejefektivnéjsich vysledkd vzhledem Kk cilovym
segmentim. Aby néklady na tento typ marketingové komunikace byly co nejnizsi, bylo
navrhnuto realizovat je pii sluzebnich cestach za ostatnimi zakazkami. Motivace
obchodnich zéastupct je dillezitym faktorem, kterému by spolecnost méla vénovat vyssi
pozornost, a proto by méla zapracovat na jejich usili k podpote prodeje. Pro vyssi motivaci
obchodnich zastupct byla navrhnuta prodejni soutéz, diky které obchodni zastupci mohou

ziskat jednak odmeény ale hlavné podpofit prodej vyrobkd.

Mezi dalsi komunikac¢ni néstroje byly navrhnuty nové katalogové listy pro oba vyrobky
zvlast, protoze jsou zacileny na jiné cilové zakazniky. Za vhodny zpusob propagace bylo
také doporuceno osloveni potencialnich zédkaznikl prostiednictvim emailové posty, nebot
tento zptisob komunikaci pfedstavuje nizké naklady. Jako podpora prodeje byly navrhnuty
mnozstevni slevy pro oba produkty. Déle je pro vybrané obce zavedena moznost vyzkouset
si kvalitu produktl prostfednictvim testovaciho vzorku v podobé jedné nadoby na
posypovy material. Pfedpokladem tohoto zpiisobu propagace je to, Ze si obce dany produkt

mohou vyzkouSet a v ptipad¢ jejich spokojenosti nakoupi vétSi mnozstvi.

Dilezita je také komunikace prostfednictvim internetu, pro kterou je navrzeno vylepSeni
uspofadani firemnich stranek. Webova propagace spole€nosti je v soucasném stavu velmi
neuspokojiva vzhledem k vybranym produktim. Po navrzené upravée firemnich stranek by

potencialni zdkaznik mél byt jiz pti tvodu informovan o nabidce téchto vyrobku.

Posledni ¢ast je vénovana navrhim na méfeni efektivnosti komunikaéniho planu. Pro
jednotlivé néstroje marketingové komunikace jsou navrhnuty rizné zptisoby méfeni jejich
efektivnosti. Tato doporuceni jsou pii volbé komunikacnich aktivit pouhym navrhem

a zalezi pouze na organizaci, zda jich vyuzije nebo ne.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

aj.
atd.
A4
B2B
B2C
ar.
ISO

JEC

ks
mil.
napf.
Obr.

RTM

S. 1. 0.

t.

ajiné

a tak dale

format papiru (210x297mm)

Business-to-business (vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi)
Business-to-customer (vztahy mezi spole¢nosti a koneénym zakaznikem)
gramaz

Mezinarodni organizace pro normalizace

Mezinarodni vystava kompozitniho primyslu

Koruna Ceska

kust

milion

napiiklad

obrazek

Resin Transfer Moulding (prosycovani vyztuze pryskyfici v uzaviené forme)
strana

Spolecnost s ru¢enim omezenym

to jest
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