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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je navrhnout komunikacni plan pro firmu LARGO CZ, s.r.o.
Préace je rozd€lena do dvou casti, na teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast se zabyva
pojmy jako marketingova komunikace, komunikaéni mix ¢ komunikaéni plan. Uvod
praktické ¢asti obsahuje informace o firm¢ a popis sluzeb, které nabizi. Provedena je také
analyza konkurence a SWOT analyza. Dalsi kapitola obsahuje popis stavajicich
komunikac¢nich aktivit, cile komunikace, cilové skupiny, ndvrh nového komunika¢niho
planu, ¢i ¢asovy harmonogram, rozpocet a méfeni ucinnosti. Zavérem se prace vénuje

navrhiim a doporucenim.

Kli¢ové slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, komunikaéni plan, analyza

konkurence, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to create a new communication plan for company
LARGO CZ, s.r.o. Thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The
theoretical part deal with terms such as marketing communications, communication mix or
communication plan. Introduction of practical part contains information about the
company and description of services which offered. Competitive analysis and SWOT
analysis is also performed. The next chapter contains adescription of the existing
communication activities, communication objectives, target groups, proposal to anew
communication plan or timetable, budget and efficiency measurement. Finally, the thesis

deals with the proposals and recommendations.

Keywords: Marketing communications, communication mix, communication plan,

competitive analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Téma mé bakalarské prace je komunikacni plan pro rodinnou firmu LARGO CZ, s.r.o.,

ktera se zabyva prodejem lesni a zahradni techniky ve Zlinském kraji.

Firma nezaméstnava zaddného marketingového odbornika anikdy si tedy nevytvorila
zadnou komunikacni strategii. VSechny komunikacni aktivity voli ndhodné, bez planovani,
ohledu na finance a pievazné bez ohledu na ucinnost. Hlavnim cilem této prace je tedy
vytvotit pro firmu efektivni komunikaéni plan a ukazat firmé jak vhodné kombinovat

komunikacni aktivity bez vyrazného navyseni financi.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, na praktickou a teoretickou. Teoreticka ¢ast slouzi jako
podklad pro ¢ast praktickou, nutnosti bylo tedy prostudovani odborné literatury souvisejici
s tématem. V teoretické Casti se zabyvam vysvétlenim pojmid jako marketingova
komunikace, komunika¢ni mix, kratce je zminén také marketingovy plan a prevazné pak

plan komunikacni.

V tvodu praktické ¢asti, jsou obsaZeny informace 0 firmé¢ od jeji historie az po soucasnost.
Dalsi kapitola praktické ¢asti obsahuje analyzu konkurence, kde jsou ur€eni nejvéetsi
konkurenti firmy. Také SWOT analyza je dileZitou ¢asti prace, diky ni spole€nost ziskala
zajimavé informace, jako jeji silné a slabé stranky, také pfilezitosti a hrozby. Podstatnou
¢ast tvoii rozbor soucasnych komunikacnich aktivit firmy. Nejdilezitéjsi ¢asti prace je
v8ak navrh komunikaéniho planu pro firmu LARGO CZ, s.r.o. Komunikaéni plan je tvofen
pro dlouhodobéjsi uziti a vychazi ze sou¢asnych komunikacnich aktivit. Ureny jsou cile
komunika¢niho planu i cilové skupiny a pfevazné vhodné komunikaéni aktivity. Néasledné
je vytvotren Casovy harmonogram a rozpocet. Dulezitou Casti je také méfeni Gi¢innosti ¢i

navrhy a doporuceni.

Doporucuji spolecnosti, aby se na novy komunikac¢ni plan zaméfila ¢i ho dokonce vyuzila

a tim ucinila svou marketinkovou komunikaci u¢inné;jsi a méné finanéné€ narocnou.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Moderni marketing vyzaduje vice nez jen vyvinout dobry vyrobek, stanovit mu atraktivni
cenu aco nejvice ho zpristupnit cilovym zakaznikiim. Spolecnosti musi také neustale

komunikovat se soucasnymi | potenciondlnimi stakeholdery a Sirokou verejnosti. *“ (Kotler

a Keller, 2013, s. 515)

Komunikacni aktivity jsou nezbytnym spojenim mezi subjektem a okolim, stejné tak jako
jsou zakladem pro vytvareni dlouhodobych vztahd. V soucasné dobé, komunikace se

zakazniky znamena vice naslouchat nez mluvit. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 11)

Marketingova komunikace predstavuje prostiedek, pomoci kterého se firmy snazi
pfesvédcovat, upominat ¢i informovat cilové skupiny spotiebitelti, 0 vyrobcich které
nabizeji atim také napliiovat své marketingové cile. (Kotler a Keller, 2013, s. 516;
Karli¢ek a Kral, 2011, s. 9)

1.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces zahrnuje pienos sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci. Probihat
muze mezi prodavajicim a kupujicim, firmou, zakazniky ¢i dal$§imi subjekty jako jsou
zaméstnanci, partnefi nebo média. Aby byla marketingova komunikace efektivni, je tfeba
respektovat fadu principl. Tyto principy vyjadiuje zékladni model komunika¢niho
procesu, ktery se skladd z osmi prvkl: zdroj komunikace, zakédovani, sdéleni, ptenos,
dekodovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. K pochopeni komunikaéniho
procesu, je vyzadovan detailngjSi pohled na jednotlivé prvky. (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 21; Karlicek a Kral, 2011, s. 23; Svétlik, 2005, s. 177)

odesilatel sdéleni média prijemce

Zpétna vazba odezva <

Zdroj: Heskova a Starchoti, 2009, s. 54

Obr. 1. Zakladni schéma komunikacniho procesu
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Zdroj komunikace

Zdrojem komunikace neboli odesilatelem je osoba nebo organizace, ktera je iniciatorem
komunikacnich vztahti a pomoci komunikac¢nich kanalti, posila informace smérem
K pfijemci. Aby byla komunikace uc¢inna, zdroj musi byt piijatelny a atraktivni.
Ptijatelnosti rozumime diivéryhodnost, odbornou zptisobilost a atraktivnim zdrojem mohou
byt zndmé osobnosti ¢i krasné zeny. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22; Svétlik, 2005, s.
177-178)

Zakodovani

Zakodovani je proces, pii kterém je obsah sdéleni ¢i zpravy, tedy informace, prevedeny do
takové podoby, které pfijemce porozumi (slova, obrazky, znaky). Zakoédovani ma tfi
zakladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat anebo podpofit akci a vyjadtit zamér, nazor.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 23-24)

Sdéleni

Jedna se 0 sumu specifickych symbold, €ili informaci, které jsou pomoci komunikaéniho
média posilany od zdroje k ptijemci. Cilem je upoutat pozornost piijemce a vzbudit v ném
potieby nebo ptani, které mohou byt nasledné uspokojeny, napt. koupi produktu. (Heskova

a Starchor, 2009, s. 54; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
Dekoédovani

Dekodovani je opakem procesu kodovani. Piijemce se snazi porozumét zakdédovanému

sd€leni. (Heskova a Starchon, 2009, s. 54)
Prijemce sdéleni

Ptijemcem je subjekt (zdkaznik, spottebitel ¢i Siroka vetfejnost), ktery zpravu nejen piijme,
ale také dekoduje, dle svych vlastnich schopnosti a zkuSenosti. Proto si pfijemce muize

sdéleni vylozit rizné. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25; Foret, 2011, s. 18)
Zpétna vazba

Je dulezitym prvkem. Lze ji definovat jako zpravu, kterou piijemce vysila zpét
k odesilateli sdéleni. Muze se jednat O gesta, verbalni projev ¢i zakoupeni produktu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)
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Sumy
Vsechny faktory, dané vnéj$im prostfedim, osobnosti odesilatele ale také ptijemce, které

mohou meénit ¢i negativné ovlivitovat smysl zpravy. (Foret, 2011, s. 18; Vysekalova, 2007,

s. 31)

1.2 Komunikacni strategie

RozliSujeme dvé zakladni strategie, push (tlaku) a pull (tahu).

Strategie push, ma za cil podporovat vyrobek na cesté ke koneénému spotiebiteli. To
zahrnuje komunikaci s ¢leny distribuéniho kanalu. Strategie push sazi pievazné na osobni

prodej, a podporu prodeje. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

Strategie pull, se primarné soustfedi na zajem koneénych zakaznikt, ktefi poté vyvinou
tlak na distribuéni cestu. Cilem je vytvofit spotiebitelskou poptavku. Pokud je pull
strategie uspésna, je vyvolan zajem zékaznika po produktu u obchodnikli. Nejcastéji je

pouzivana reklama a podpora prodeje. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

Producent Distributor Zakaznik

Producent Distributor | Zékaznik

Zdroj: Foret, 2008, s. 234-235

Obr. 2. Schéma push a pull strategie
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je podsystémem marketingového mixu. Komunikacni mix obsahuje
osobni i neosobni formy komunikace. Osobni formu piedstavuje osobni prodej a mezi
neosobni formy komunikace patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations asponzoring. Naopak kombinaci osobni aneosobni formy jsou veletrhy

a vystavy. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Pomoci jedné, vétSinou vSak vice forem marketingové komunikace, se marketingovi

odbornici snazi dosdhnout vymezenych komunikacnich cila. (Svétlik, 2005, s. 185)

2.1 Reklama

Reklama je stara jako lidstvo samo. OvS§em moderni reklama, jak ji zname, neni starsi vice
nez jedno stoleti. Reklamu lze definovat jako neosobni placenou formu propagace,
mySlenek, zbozi nebo sluzeb, prostfednictvim hromadnych médii jako jsou televize,

noviny, ¢asopisy a radio. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 15; Kotler, 2007, 855)

Jak uvadi Pospisil a Zavodna (2012, s. 19) ve své knize, existuji zékladni cile reklamy, a to
sice informativni, piresvédCovaci a pripominaci. Informativni cil reklamy ma za tkol
informovat spotfebitele, upozornit na novy produkt ¢i sluzbu, vyvolat zijem atim
I poptavku po produktu. PresvédCovaci cil reklamy se snazi spotiebitele presvédCit nejen
0 vyjimeénosti produktu, ale také, aby si produkt zakoupil. Ukolem piipominajiciho cile

reklamy je udrzet produkt, sluzbu nebo znac¢ku v mysli spotiebitele.
Televizni reklama

Zacatek televizniho reklamniho vysilani se datuje od roku 1945 v USA, v soucasné dobé je
televize pravdépodobné nejmocnéj§im komunikacnim médiem. Tento druh média dokéaze
okamzit¢ a siln¢ ovliviiovat minéni a emoce velké Casti publika, a to prostiednictvim zvuku

a obrazu. (Kobiela, 2009, s. 30)

Jak uvadi Pospisil a Zavodna (2012, s. 27), oblibenost televizni reklamy, se promita také

do jeji finan¢ni ndro¢nosti. Tento typ reklamy je totiz povaZovan za jeden z nejdrazsich.

Jako vyhodu televizni reklamy, Karli¢ek a Kral (2011, s. 52) uvadi, moznost efektivné
oslovovat masové segmenty. Diky opakovani spotu na klicovych televiznich stanicich
V prime timu je mozné oslovit takika cely trh. Naopak nevyhodu spatiuje ve snizené

moznosti zacileni a vazny nedostatek v preplnénosti reklamou.
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Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama se dostava k posluchaciim prostiednictvim rozhlasovych vin. Oproti
televizni reklamé, je rozhlasova reklama pomérné méné finanéné ndrocna a mobilni,
jelikoz poslucha¢ miize reklamu vnimat pfi jizdé v auté, sportu ¢i praci, na druhou stranu

pusobi pouze na jeden smysl a to sluch. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 28)

Pan Svétlik (2005, s. 257), ve své knize jako jednu z nejvétSich vyhod uvadi moznost
zamifeni na cilovou skupinu. Reklamni spot muze byt vysilan na stanici, kterd ma
specificky okruh poslucha¢t. Na rozhlasové reklamé shledava ale inevyhody ato sice
omezené moznosti zvuku, poslucha¢ miize vysilani slyset, ale ne vidét. Za dalsi nevyhodu

je povazovana nizka zivotnost ¢i informacéni zmatek.
Tiskova reklama

Patfi k nejstar§im reklamnim prostfedkim, ma svou tradici avysokou miru
davéryhodnosti. Jeji historie saha do prvni poloviny 17. stoleti. Je statickym a vizualnim
médiem, které se sklada ze slov, fotografii, kreseb a barev. Zahrnuje inzerci v novinach
a Casopisech, at’ uz zajmovych nebo odbornych. (Kobiela, 2009, s. 22; Svétlik, 2005, s.
259)

Noviny nabizeni nékolik podstatnych vyhod, pfedev§im se jedna 0 masové médium, které
stale prostupuje témét do vSech skupin spolecnosti. Velkou vyhodou je také divéryhodnost
&i moznost umisténi slozit&jsi informace. Casopisy nabizeji velmi dobré cileni a dlouhou
zivotnost ¢i kvalitni grafické zpracovani. Naopak mezi nevyhody lze zaradit kratkou
Zivotnost novin i moznost vyuZiti pouze vizualni dimenze, u ¢asopist je to pak naptiklad

niz8i pruznost. (Svétlik, 2005, s. 261; Karlicek a Kral, 2011, s. 58; Kobiela, 2009, s. 23)
Venkovni reklama

Tato forma reklamy je zndma jiz ze stiedoveku, Casto je nazyvana outdoorova. Venkovni
reklamu Ize rozdelit na maloplosnou, kam se fadi reklamni panely na stozarech, zabradlich
¢1 v blizkosti kolejovych trati. Dale na stfednéplosnou, kterou reprezentuji predevsim city
light panely. Posledni skupinou je velkoplo$na reklama, v této kategorii jsou zejména

billboardy, bigboardy a megabordy. (Kobiela, 2009, s. 26)

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 60), venkovni reklama umoziuje, zasdhnou Siroké

segmenty vefejnosti, pokud je vhodn¢ umisténa, dale také nabizi regionalni zacileni ¢i
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zacileni podle konkrétnich aktivit (fitness centrum, kadetnictvi). Na druhou stranu,

problémem je staticnost venkovni reklamy a pomérna presycenost spotiebiteltl.
In-store reklama

Jedna se o, v dnesni dobé¢, velmi oblibenou formu reklamy. Zahrnuje napiiklad reklamu na
nakupnich vozicich, reklamni videa ¢i reklamu nalepenou na zemi. Tyto materialy se staly
dalezitym nastrojem, ktery mutze silné ovlivnit ndkupni chovani a rozhodovani zakaznika.

(Pospisil a Zavodna, 2012, s. 30; Svétlik, 2005, s. 275)
Reklama v Kkiné

Ma velmi podobné charakteristiky, jako televizni reklama. Ma vSak nékolik vyhod oproti
reklamé v televizi a to naptiklad siln€j$i emocionalni zazitek, kvalitnéj$i obraz a zvuk ¢i
moznost zachytit cilovou skupinu kdyz je pozitivné naladéna a ptipravena bavit se. Naopak
nevyhodou je, Ze reklamni spot vidi v kin¢ pouze omezeny pocet osob a vétSinou mladého

veku. (Karlicek a Kral, 2011, s. 62—63)
On-line reklama

V Porovnani s pfedchozimi typy reklamy se stile jedna 0 novy prostiedek. Zadné jiné
médium nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj, jako internet. Je to forma komunikace, ktera
vyuziva internet a web K §iteni komer¢nich sdéleni. Kromé znamych reklamnich bannerti
na webovych strankach se stale Castéji vyuziva také kontextova reklama, reklama v textu
¢lanku, reklama na socidlnich sitich anebo e — mail marketing a to véetné spami. (Pospisil
a Zavodna, 2012, s. 28; Svétlik, 2005, s. 265)

2.2 Podpora prodeje

Jednd se o0 formu komunikace, jejimz cilem je, stimulovat prodej vyrobkd a sluzeb
kone¢nym spotiebitelim ¢i distribuénimu ¢lanku, pomoci dodatecnych predméti, které
dodavaji nabizenému produktu pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobé. Na rozdil od
reklamy, ktera nabizi divody pro¢ si vyrobek anebo sluzbu koupit, podpora prodeje vybizi
k okamzité koupi. (Svétlik, 2005, s. 278; Kotler, 2007, s. 880)

Podpora prodeje se zamétuje jednak na zdkaznika (vzorky, slevy, soutéze), ale také na
obchodni organizaci (soutéZze dealeri, reklamni kampané€) ¢i na obchodni personal

(bonusy, setkani prodavajicich). (Foret, 2008, s. 261-264)
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Mezi hlavni nastroje podpory zakaznika patii vzorky, kupony, vraceni pencz, zvyhodnéna

baleni, bonusy, reklamni pfedméty, soutéze, slosovani a hry. (Kotler, 2007, s. 882)

2.3 Primy marketing

Piimy marketing l1ze definovat jako pfimou komunikaci s vybranymi individualnimi
zakazniky, jejimz cilem je, ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy.

(Kotler, 2007, s. 928)

Ptimy marketing Ize rozdélit na adresny a neadresny. V ptipad€ adresného, lze vytvaret
a posilat sdéleni daleko ptesnéji, naptiklad konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. Mezi
adresné nastroje ptimého marketingu se fadi direct mail, aktivni telemarketing, katalogovy
prodej a elektronicky pifimy marketing. Naopak mezi neadresné nastroje patii neadresné
zasilky (mailing), pasivni telemarketing ¢i katalogy, letaky a tiskoviny rozdavané zdarma
na frekventovanych mistech anebo do postovnich schranek. (Foret, 2011, s. 348; Heskova
a Starchon, 2009, s. 130 —131)

Direct mail

Direct mail neboli pfima zasilka, je pisemné obchodni sdé€leni, které slouzi k osloveni
urCité osoby ¢i cilové skupiny, kterd je pfedem vybrana. Obvykle se jednd 0 obchodni
dopis, brozuru ¢i odpovedni kartu. Jelikoz u direct mailu nedochazi k osobnimu kontaktu,
musi poskytovat piijemci dostatek informaci a podnétl, které ho motivuji ke koupi.
Vyhodami direct mailu je pfedev§im moznost zaméfeni se na cilovou skupinu déle také
kreativni pruznost arychla komunikace. Naopak nevyhody jsou napiiklad velmi mala
odezva na zasilky kvili pfesyceni adresati, ¢i vysoké ndklady z diivodu zvySujicich se cen

postovného a papiru. (Svétlik, 2005, 301-304; Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, 395)

2.4 Public Relations (PR)

Public relations lze popsat jako systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret
a upeviiovat divéru a dobré vztahy organizace s dillezitymi skupinami vefejnosti. Vztah
s témito cilovymi skupinami vychédzi bud z organizani roviny (majitelé, akcionafi,
zamé&stnanci), ekonomické roviny (zakaznici, dodavatelé, odbératelé) nebo také z roviny

politické (vlada, zakonodarci). (Foret, 2003, s. 209)

Pan Svétlik (2005, s. 288), uvadi hned nékolik aktivit PR ato naptiklad publicitu,

organizovani akci, interni komunikaci, lobovani ¢i corporate identity.
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Interni komunikace

V dnesni dobé jiz nestaci uvazovat pouze 0 cilovych skupinach zakazniki, novinafi nebo
partnerti. Je tfeba si také uvédomit dilezitou roli zaméstnanct a jejich podil na fungovani
organizace. Cilem interni komunikace je naptfiklad budovani loajality zameéstnanct,
posileni jejich identifikace s firmou ¢i spoluodpovédnosti na uspéchu organizace. Pti
interni komunikaci je dulezité, aby byli zaméstnanci v€as informovani 0 ptilezitostech,
poslani a cilech organizace. Interni komunikace muze byt osobni nebo prostfednictvim
médii, fadime zde konzultace, interni prezentace, Skolici programy, porady, firemni
noviny, video, firemni TV anebo schranky pro zlepSovaci naméty. (Svétlik, 2005, s. 290;
Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 311)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej prosel dlouhym vyvojem, od agresivniho pfistupu prodejct, ktery vyvolaval
negativni reputaci, az k souCasné orientaci na vytvareni dlouhodobych vztahl se
zakaznikem. Jedna se 0 dvoustrannou komunikaci ,tvafi v tvar®, jejiz naplni je
poskytovani informaci, pfedvadéni audrZzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii se

zakaznikem. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 463)

Dle zavislosti na cilovych skupindch mizeme rozliSit n¢kolik typt osobniho prodeje, jako
napiiklad obchodni prodej (prodej produktii supermarketiim, obchodim, Ilékdrnam),
misionaisky prodej (informovani, presvéd¢ovani zakaznikt naSich ptimych zakaznik),
maloobchodni prodej (pifimy kontakt se zakazniky), prodej mezi podniky (priamyslovy
prodej) a profesionalni prodej (zaméfen na vlivné osoby, navrhovatele, organizatory).

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 464)

V ptipad¢ osobniho prodeje je velmi dilezitd Grovenl prodejct, ale také jejich trénink
a motivace. Cilem prodejce je prodat zbozi ¢i uzaviit smlouvu, proto je velmi dilezita
komunikace se zdkaznikem, prodejce nesmi zdkazniky obelhdvat nebo je nutit ke koupi,
jeho vystupovani by mélo byt profesiondlni a nevtiravé. AvSak proces osobniho prodeje
nekon¢i prodejnim aktem a zaplacenim zbozi, nésleduje proces udrZzovani pozitivniho
vztahu se zakaznikem. (Heskova a Starchon, 2009, s. 122-123; Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 126-127)
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2.6 Sponzoring

Sponzoring mtizeme definovat jako formu komunikace, kterd je zalozena na principu
sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici uritou finan¢ni ¢astku anebo vécné
prostiedky aza to je mu poskytnuta protisluzba, kterd mu pomize dosdhnout jeho
marketingovych cili. Trendem jsou pfevazné vécné dary ¢i vlastni produkty. Sponzoring

se nejvice soustiedi na sportovni, kulturni a socidlni oblast. (Vysekalova, 2007, s. 24)

2.7 Veletrhy a Vystavy (VV)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 135) uvadi, ze veletrhy avystavy jsou podstatnou
a samostatnou ¢asti komunika¢niho mixu, ale také u¢innou, komplexni aktivitou, pii které
se soucasn¢ pouzivd né€kolik nastroji marketingové komunikace, v pomérné kratkém

casovém useku a S dobrym zacilenim.

Veletrhy, Ize definovat jako ekonomicky zamétené akce s fadou doprovodnych aktivit, pii
kterych jsou prezentovany realné exponaty, které je mozno objednat ¢i zakoupit. Naopak
vystavni akce jsou spiSe nekomer¢ni, zaméfené na propagaci myslenek, uméleckych dél
a zaméru ruznych subjektd spolecenského zivota, avsak v uréitém piipad¢, mohou mit tyto
akce také ekonomicky charakter. (Vysekalovd, GrigaSovd a Hrubalova, 2004, s. 22;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 136)

Veletrhy a vystavy, pisobi na stavajici a potencidlni zakazniky, obchodni mezi¢lanky,
obchodni partnery a také na konkurenci. Umoziuji ptimy kontakt s vystavenymi vyrobky
a sluzbami. V pribéhu jejich konani, se uskuteciiuji osobni setkani, navazuji se nové
obchodni kontakty i moznost spoluprace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

Vystavnictvi z obchodniho pohledu Ize ¢lenit na komer¢ni a nekomercni akce. Vystavy
aveletrhy lze délit z geografického hlediska ato na lokalni, regionalni, narodni,

kontinentalni a mezinarodni, nebo také dle oboru na vSeobecné VV, viceoborové VV

a jednooborové VV. (Vysekalova, GrigaSova a Hrubalova, 2004, s. 23-27)

2.8 Nové trendy

Svét se stale méni a S nim i uloha reklamy.

Guerillovy marketing neboli netradi¢ni marketingova kampan, jejimz cilem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroji. Dilezitym prvkem je nizka nakladovost, rychlost

a n¢kdy taky balancovani na hranici legalnosti. Ke guerillovému marketingu se nékdy fadi
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také ambush marketing neboli parazitovani na aktivitich konkurence. Ackoli byl
guerillovy marketing ptivodn¢€ zaméfen na mensi a stfedni firmy, ukazuje se, ze ho zacinaji

vyuzivat také vétsi spolecnosti. (Frey, 2008, s. 45; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 143)

Product placement, ktery lze definovat jako zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila. Kvalitni product placement zasazuje vyrobek do

pozitivniho kontextu, naptiklad hlavni hrdina filmu ho bézné uziva. (Frey, 2008, s. 123)

Event marketing je udalost, jejimz cilem je vyvolat zazitek a ziskat zajem &i pozornost
cilové skupiny. Nezbytné je urcit cilovou skupinu a zptsob jejiho osloveni, vcetné
zpracovani scénafre, programu ¢i pozvanek. Event marketing je zaméfeny na plsobeni na
smysly ¢loveka, tedy napiiklad moznost si produkt vyzkouset, sahnout si na néj ¢i vidéet jak

funguje. (Vysekalova a Mikes 2010, s. 145)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Jelikoz, komunikacni plan nelze planovat bez ohledu na marketingovy plan, je tedy tieba

kratce zminit i tento pojem.

~Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery analyzuje situaci, identifikuje problémy
a prilezitosti, stanovuje marketingové cile a predklada vhodné strategie k dosazeni teéchto

cilin. “ (Svétlik, 2010, s. 207)

Marketingovy plan je pojat Uizeji nez plan podnikatelsky, uvadi, jak spole¢nost dosdhne
strategickych cili diky konkrétnim marketingovym strategiim a taktikdm. V dnesni dobé,
marketingové plany berou stale vétsi ohled na zakazniky a konkurenci, jsou také
realisti¢téjsi a vice odlivodnéné. Piesna délka marketingového planu se U kazdé spolecnosti
lisi, vétSina ro¢nich marketingovych plant se sklada z piiblizn¢ 5-50 stran. (Kotler
a Keller, 2013, s. 87)

Kotler a Keller (2013, s. 87-88) také uvadi, jaké casti by mél marketingovy plan

obsahovat.

=  Executive summary a obsah (stru¢né shrnuti hlavnich cilti a doporucenti).
=  Situacni analyza (shrnuti trhu, SWOT analyza, konkurence, atd.).

=  Marketingové strategie (poslani, finan¢ni a marketingové cile, strategie).
*  Financni projekce (analyza bodu zvratu, predikce trzeb, plan naklada).

= Rizeni implementace (kontrolni mechanizmy, sledovéani postupu plnéni planu).
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan vychdzi z marketingového planu a je mu také podiizen. Na rozdil od
marketingového planu, ktery klade diraz na prodej, komunika¢ni plan se zabyva
komunikaci. Pti tvorbé komunika¢niho planu, je tieba efektivné zanalyzovat situaci na
trhu. Po dostateéném zorientovani, nasleduje stanoveni komunikacnich cili a vhodné
strategie, ktera zahrnuje urceni cilové skupiny a komunika¢niho mixu. Nedilnou soucasti
komunika¢niho planu je také casovy harmonogram, rozpocet a vyhodnoceni Gspésnosti.

(Svetlik, 2005, s. 211-213; Karlicek a Kral, 2011, s. 11-20)

4.1 Analyzy

Komunikaéni pldnovéani zacind analyzou situace na trhu. Tento prvni krok neni dobré
podcenit, jelikoz nedostatecna situacni analyza, vede k $patné stanovenym komunikacnim
cilim. Cilem situa¢ni analyzy je identifikovat firmu, jeji €innosti, postaveni na trhu ¢i
sluzby, které poskytuje nebo také potencialni zakazniky a konkurenci. (Karli¢ek a Kral,
2011, s. 12; Vastikova, 2008, s. 135)

41.1 Analyza konkurence

Pokud, chce byt podnik na trhu Gspé$ny, musi dobie znat svou konkurenci a zjistit 0 ni vse
co lze. S konkurenci je tieba neustale srovnavat produkty, ceny a distribu¢ni kanaly. Diky
tomuto srovnavani je mozné najit konkurenéni vyhody anevyhody. Prvnim krokem pfi
analyze konkurence je identifikace klicovych konkurentl, dale nasleduje zjisténi jejich
cilt, strategii a také silnych a slabych stranek. Posledni fazi je volba konkurenti, které 1ze

ohrozit a kterym je lepsi se vyhnout. (Bouckova, 2003, s. 83; Kotler, 2007, s. 568)

4.1.2 SWOT analyza

Jednd se 0 metodu, kterd slouzi k monitorovani vnéjSiho a vnitiniho marketingového

prostedi firmy a je nazvana podle poc¢ate¢nich pismen anglickych slov:

= S - strenghts (silné stranky),

= W - weaknesses (slabé stranky),
= O - opportunities (ptileZitosti),
= T - threats (hrozby).

(Kotler a Keller, 2013, s. 80; Vastikova, 2008, s. 58)
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Pii SWOT analyze se nejprve zkouma vnéjsi prostiedi (O/T), to které firmu obklopuje. Do
vnéjsiho prostiedi fadime ptirodni, ekonomické, politické a také legislativni prostfedi, dale
demografické, technologické, kulturni a socialni prostfedi. Cilem analyzy makroprostiedi
je urceni moznych pftilezitosti firmy a také identifikace rizik a ohrozeni. Nasleduje analyza
vnitiniho prostfedi (S/W), kterd je tvofena analyzou externiho (zdkaznici, dodavatelé,
konkurence, vefejnost) a interniho (vyrobni, technické, finanéni podminky, zaméstnanci)
mikroprostiedi firmy. Déle je pak na vedoucich pracovnicich aby vyhodnotili silné a slabé

stranky spolecnosti. (Vastikova, 2008, s. 58)

4.2 Komunikacni cile

Po dostate¢ném zorientovani se v situaci na trhu, nasleduje stanoveni komunikac¢nich cild.
Spravné stanovené komunikacni cile jsou velmi dulezitym ptfedpokladem pro Uspésny
komunika¢ni plan. Komunikaéni cile urcuji, ¢eho a kdy ma byt pomoci komunikaéniho

planu dosazeno a také predstavuji kritéria pro vyhodnoceni. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

Jako pomoc manazeriim, pii potiebé urcit vhodné cile, byl vytvotfen soubor pokynt, ktery
se bézné oznacuje jako SMART. Proces vytvareni SMART cili vyZaduje, aby vedeni
spolecnosti zvazilo, ¢eho presné chce dosahnout, kdy a kde a jaka bude cilova skupina.

(Fill, 2013, s. 189)
Podle Filla (2013, s. 189), zkratka SMART znamena:

= specific (specificky),

*  measurable (méfitelny),

= achievable (dosazitelny, akceptovatelny),
* relevant (realizovatelny),

= targeted a timed (zacileny a terminovany).
Mezi hlavni komunikaéni cile patii:

= zvySeni prodeje,

* zvySeni povédomi 0 znacce,
= ovlivnéni postoju ke znacce,
= zvySeni loajality ke znacce,
=  budovani trhu,

» stimulace chovani k prodeji. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12)
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4.3 Cilové skupiny

Na trhu se vyskytuji skupiny stavajicich i budoucich zakazniki, ktefi maji rizné potieby,
pfani a jsou ovliviiovani rtiznymi trendy. Ukolem planovani komunikace, je identifikovat
tyto skupiny a zjistit, ktera z nich bude skupinou cilovou. (Pelsmacker, Bergh a Geuens,
2003, s. 127)

4.3.1 Segmentace (rozdéleni)

Segmentace je proces, pii kterém, je trh rozdélen na skupiny kupujicich, kteti maji rozdilné
potieby, chovani ¢i vyzaduji odlisné produkty. Segmentace mize byt geograficka (region,
klima, hustota obyvatel), demografickd (v€k, pohlavi, vzdé¢lani), psychograficka
(spoleCenska tiida, osobnost, Zivotni styl) ¢i behavioralni (postoj k produktu, loajalita,
nakupni prilezitost). (Kotler, 2007, s. 457-465)

4.3.2 Targeting (zacileni)

Po segmentaci nasleduje rozhodnuti spole¢nosti, na kolik segmentl se zaméii a ktery pro

ni bude nejdulezitéjsi. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 138)

4.3.3 Positioning (umisténi)

Jednd se Onavrzeni nabidky aimage spolecnosti takovym zplsobem, aby v myslich
cilovych zékazniki zaujaly vyznamné misto. Vysledkem positioningu je padny divod,

pro¢ by si cilovi zakaznici méli vyrobek koupit. (Kotler a Keller, 2013, 311-312)

4.4 Rozhodovani 0 komunika¢nim mixu

Komunika¢ni nastroje, je tfeba peclivé kombinovat, aby utvofily koordinovany
komunika¢ni mix. Volbu komunikacénich néstrojt, ovlivituje mnoho faktori, jelikoz kazdy

komunikacni nastroj ma svou vlastni charakteristiku a naklady. (Kotler, 2007, s. 834-835)

4.5 Nacasovani

vvvvvv

skupinu v okamziku, kdy je vué¢i sdéleni maximalné vnimava aochotna ho pfijmout.
Nacasovani musi byt pfizplisobeno komunikacnim cilim, dutlezit¢ je také zohlednit
charakter poptavky jako napiiklad sezonnost ¢i nacasovani konkurencnich kampani.

(Svétlik, 2005, s. 240; Karlicek a Kral, 2011, s. 18)
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4.6 Rozpocet

Kolik finan¢nich prostiedkti vynalozit na marketingovou komunikaci, je jednim

v Vv

cilech firmy a na tom, jaké poskytuje produkty anebo sluzby. (Vastikova, 2008, s. 136)
Ke stanoveni komunika¢niho rozpoctu se pouzivaji ¢tyfi metody.

= Metoda dostupnosti - dle této metody se stanovi takovy rozpocet, ktery si firma
muze dovolit ato tak Ze se od celkovych piijmi odectou provozni naklady
a kapitalové vydaje a urcita cast zbyvajicich prostfedkii se vyc¢leni na marketingovou
komunikaci.

= Metoda procenta z trzeb - pfi této metod¢ se stanovi rozpocet na komunikaci jako
urcité procento stavajicich nebo prognoézovanych trzeb.

=  Metoda konkurenéni parity- rozpocet na komunikaci se stanovi tak, aby odpovidal
vydajim konkurence.

=  Metoda cili a ukoli- firma stanovi rozpocet na zaklad¢ toho, ¢eho chce komunikaci

dosahnout. (Kotler, 2007, s. 833-834)

4.7 Meéreni vysledki komunikace

Poslednim krokem je méteni vysledki komunikace, jelikoZ vedeni spolecnosti chce znat
vysledky a piijmy, které plynou z investic do komunikace. Uplného obrazu, lze docilit
nejen sledovanim prodejnich udaji a vysledkd, ale také sledovanim spotiebitelskych dat

a udaju. (Kotler, 2013, s. 534; Karlicek a Zamazalova 2009, s. 58)

Podle Heskové a Starchon& (2009, s. 67), lze uzit dvé metody: méfeni piimych uginkt

komunikace a méfeni nepiimych u¢inkd komunikace.

Méreni pirimych ucinku neboli testovani prodejnich vysledkt, sleduje priristek obratu
k vloZenym nakladim na komunikaci. Dale 1ze vyuzit nakladové a obratové ukazatele ¢i
ukazatele ndvratnosti investic nebo analyzu bodu zvratu. Méfeni piimych Ucinkl se
vyuziva predevsim u pfimého prodeje ¢ u akei na podporu prodeje. (Heskova a Starchot,

2009, s. 67)

Méreni neprimych ucinka komunikace je zaméfeno prevazné na zkoumani (sledovanost

médii, ¢tenost denniho tisku, zapamatovatelnost, image produktu). K hodnoceni t¢innosti,
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se uzivaji vysledky z komunika¢niho vyzkumu, ktery se sklada z vyzkumu komunika¢nich

médii a G¢innosti komunikace. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 68)



Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY

Spole¢nost LARGO CZ, s.r.o. je exklusivnim prodejcem lesni a zahradni techniky ve
Zlinském kraji. Nosnym programem spolecnosti je prodej a servis vyrobka Husqvarna.
Spolecnost nabizi také vyrobky znacek McCULLOCH, Gardena, Spider, Snapper, Echo,
World, Ruris, Jikov, Agama, Briggs & Stratton, Oregon, Samurai a Fiskars.

Spole¢nost LARGO CZ, s.r.o. je také regionalni servisni stfedisko Husqvarna pro

komunalni techniku.

Zdroj: LARGO CZ, s.r.0., 2015
Obr. 3. Logo spolecnosti

5.1 Historie firmy

Historie této rodinné firmy saha do roku 1993, kdy byla zaloZzena panem Miroslavem
Gazdikem a Marii Gazdikovou, pod ndzvem LARGO spol. s.r.o. Po podpisu spoluprace se
spole¢nosti Husqvarna se firma stala autorizovanym prodejcem a zacala nabizet zbozi této
spolecnosti, a dale zbozi znacek Partner, Flymo a Jonsered. Ve stejném roce, byla také
oteviena prvni prodejna ato Vv Uherském Brod¢, Pod Dvorkem 1516. V roce 1995
spolecnost oteviela dal$i prodejny, které méla v pronajmu, a to ve Zlin€ v tehdejsi prodejni
pasazi Trznice ana tf. Tomase Bati 3244. Rok 1996 pfiinesl otevieni dalsi prodejny,
tentokrat v Uherském Hradisti na tf. Mar§adla Malinovského 274. Prodejna na zlinské

TrZznici byla zruSena v roce 1998.

V roce 1999 spole¢nost LARGO spol. s.r.o. zanikla a souc¢asné vznikla pod novym nazvem
LARGO CZ, s.r.o. Spole¢nost se stale specializovala na lesni a zahradni techniku a byla
autorizovanym prodejcem znaCky Husqvarna. Dal§i zména pfisla az v roce 2005, kdy
spole¢nost zru$ila pronajem prodejny ve Zlin€ na tf. Tomase Bati 3244 a postavila zbrusu
novou, moderni prodejnu ve Zlin€ — Pr§tném na ti. Tomase Bati 161. Prodejna v Uherském
Brod¢ prosla velkou proménou vroce 2010. Rok 2012 piinesl zruSeni prodejny
vV Uherském Hradisti na tf. Marsala Malinovského 274 astavbu nové prodejny na tf.

Marsala Malinovského 389.
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5.2 Soucasnost firmy

V soucasnosti spole¢nost vlastni tfi provozovny ato na tf. Tomase Bati 161, Zlin-PrStné
dale na tf. MarSala Malinovského 389, Uherské Hradist¢ a Pod Dvorkem 1516, Uhersky
Brod. Zakaznikim jsou k dispozici velké prodejni prostory, kvalitni zdzemi servisu

a prostorna parkoviste.

Pysnit se firma mize postem zlaty autorizovany prodejce Husqvarna ¢i Automower
Expert 2015. LARGO CZ, s.r.o. je také oficialnim prodejcem svahovych sekacek Spider,

na dalkové ovladani, pro Zlinsky kraj.

5.3 Poskytované sluzby
Prodejni sluzby

Ackoliv nosnym programem je znaCka Husqvarna, spole¢nost nabizi také znacky
McCULLOCH, Gardena, Spider, Snapper, Echo, World, Ruris, Jikov, Agama, Briggs &

Stratton, Oregon, Samurai a Fiskars.
Zakazniktim jsou k dispozici:

* kolové produkty — Ridery, zahradni traktory, snéhové frézy, sekacky,
= elektrické vyrobky — robotické sekacky,

* rucni vyrobky — pily, vyzinace, kiovinotezy, fukary,

» ruéni nafadi — hadice, postiikovace, sekery, hrab&, macety,

= prisluSenstvi — mazadla, ndhradni dily, bezpecnostni vybaveni a obleceni.

Kromé Siroké Skaly vyrobkl spolecnost nabizi také splatkovy prodej HOMECREDIT
nebo moznost platby platebni kartou. Samoziejmosti je uvedeni vyrobku do provozu
a taktéz jeho ptedvedeni. Pti koupi vétSiho stroje, je po domluvé zakaznikim poskytnuta

doprava.
Servisni sluzby

Spolecnost poskytuje také zarucni a pozarucni servis na vSechny vyrobky, které nabizi.
U zaruéniho servisu se jedna o0 pravidelné kontroly ¢i opravy, které jsou zdarma,

u pozaruc¢niho servisu, pak 0 udrzbu stroju ¢i jejich opravu v kvalitnim zdzemi servisu.
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5.4 Husqvarna Group

Spole¢nost Husqvarna, se sidlem ve $védském Stockholmu, je svétovou jednickou
V oblasti vyrobki pro lesnictvi, pééi 0 travnik a zahradu. Mezi produkty Husqvarna Group
patii také znacky Gardena, McCULLOCH, Flymo a dalsi, které jsou diky prodejcim
distribuovany do vice nez 100 zemi. Zékaznikiim je k dispozici Siroka Skala strojii na
upravu zelen¢, pudy ¢i sn¢hu, dale také robotické vyrobky, ru¢ni néfadi, pfisluSenstvi,

obleceni ¢i stavebni vyrobky. (Husqvarna, ©2015)
Autorizovany prodejce

Aby mohla spole¢nost LARGO CZ, s.r.o. nabizet produkty znacky Husqvarna, musela
ziskat post autorizovaného prodejce, ktery byl spolecnosti udé€len jiz v roce 1993. Ackoli
spole¢nost nabizi Sirokou Skalu znacek, jsou vyrobky Husqvarna, jak jiz bylo zminéno,
jejim nosnym programem. Jakozto autorizovany prodejce, ma spole¢nost uréita prava
a povinnosti, které vyplyvaji ze smlouvy s Husqvarnou Cesko, s.r.o. se sidlem v Praze 4 —

Chodov.
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6 ANALYZY

6.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence obsahuje nékolik konkurenénich spolec¢nosti, které se zabyvaji
prodejem lesni a zahradni techniky ve Zlinském kraji. VétSina konkuren¢nich spole¢nosti

vSak nabizi jiné znacky vyrobku a je tedy na zékaznikovi, jakou znacku zvoli.

Nyni se vSak konkurence pomérné zvysila, diivodem jsou dalsi spolecnosti, které nabizi
vyrobky znac¢ky Husqvarna a ptevazné spole¢nost BCServis CZ, s.r.o., ktera se stala

autorizovanym prodejcem.

Spole¢nost LARGO CZ, s.r.o. byla do neddvna dokonce jedinym autorizovanym
prodejcem ve Zlinském kraji. Stdle ma vSak dostatek silnych konkuren¢nich vyhod jako
napiiklad zlaty autorizovany prodejce nebo Automower Expert a v tom ji zddna spole¢nost

ve Zlinském kraji konkurovat nemuze.

BCServis CZ, s.r.o.

Firma BCServis CZ, s.r.o. ptsobi na trhu od roku 2000 a nachazi se ve Zliné — Loukach.
Zabyva se prodejem a servisem stavebni, lesni a zahradni techniky, ale také dodavkami
nastroju, brusiva, naradi ¢i kotevni techniky. Zlesni a zahradni techniky firma nabizi
znacky: Husqvarna, Jonsered, Stiga, Vari, Dakr, Dolmar, Stihl, Fiskars, Bahco, Pewag,
Craftsman a Honda. (BCServis CZ, ©2007)

Tato firma mize nyni byt pomérn¢ velkym konkurentem, jelikoz jako jedind z konkurenti
se nove stala také autorizovanym prodejcem znacky Husgvarna. Vyhodou pro nas mohou
byt mensi zkuSenosti, které firma ma s produkty této znaCky ataké Sife nabizeného
sortimentu. Naopak jako vyhody této firmy shledavam nové prodejni prostory a také

kvalitni zazemi servisu.
Patrick s.r.o.

Tato firma, ma dlouholetou tradici, jelikoz plsobi na trhu jiz od roku 1994. Ackoli se
specializuje vyhradné na lesni a zahradni techniku nabizi pouze znacky: Stihl, Viking,
Honda, Dolmar, Stiga, Seco Group, Fiskars a Bahco. Diky tomu nepfedstavuje az takovou
konkurenci, jelikoz znacku Husqvarna nenabizi. Nedilnou soucasti firmy je také servisni
stiedisko, pro zaru¢ni a pozarucni servis stroji. Zakaznikim je k dispozici také servis

stroji do 24 hodin (za ptiplatek), coz ptedstavuje znacnou konkurencni vyhodu, stejné tak
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jako servis v pohodli domova. Vyhodu také shledavam v dopravé zbozi domul zdarma,
v pfipadé¢ ndkupu nad urcitou castku. Dalsi vyhodu piedstavuje dlouholeta tradice
a otevieni nové prodejny, kterd se nyni nachézi ve vétsich prostorach v centru mésta Zlina.

(Patrick, ©2013-2015)
Mountfield, a.s.

Jedna se 0 spolecnost, ktera se pysni tim, Ze je nejvétSim specializovanym prodejcem
zahradni techniky, bazénl a vybaveni pro dim a zahradu v Evropé. Na trhu se vyskytuje
jiz od roku 1991 ajedna ze 74 pobocek se nachazi ive Zliné — Malenovicich. Tato
spole¢nost nepochybné poskytuje mnoho vyhod pro své zakazniky, jako dopravu zdarma,
servisni vyjezdy, splatkovy prodej, darkové poukazy nebo moznost ndkupu kazdy den
V tydnu. Spole¢nost Mountfield, a.s. je pro nds zndmym konkurentem, jelikoz nabizi
zahradni techniku za opravdu nizké ceny, ale bohuzel také s nizkou kvalitou. Diky tomu

jsme ziskali jiz n€kolik zakaznikl této spole¢nosti. (Mountfield, ©2007-2014)
Agro Smetana s.r.o.

Tato spolecnost se sidlem ve Vizovicich ma tradici jiz od roku 1995. Nabizi Sirokou paletu
vyrobkll riznych znacek anekolik vyrobki znacky Husqvarna, déale také servis stroji
audrzbu travnich ploch. Pro zdkazniky je k dispozici také plijcovna, moZnost servisu
ptimo doma, v piipadé¢ koup€ nového vyrobku, likvidace starého stroje ¢1 vykup na
protitcet. Vyhodou také je, moZnost zaslani nidhradnich dili poStou. Nevyhodu spatiuji
v nepiehlednych a nedostacujicich webovych strankach. Ackoli tato firma nabizi produkty
znaCky Husqvarna, bohuZel se nemuize chlubit postem autorizovaného prodejce, ato pro

nas piedstavuje vyhodu. (Agro Smetana, ©2015)
Zahradni technika — Robert Bilka

Firma pana Roberta Bilka, ktera se nachazi ve Starém Mg¢&sté, nabizi svym zakaznikiim
Sirokou Skalu sortimentu zahradni techniky mnoha znacek. Firma nabizi také servis stroji
s dlouhodobou praxi, ovSem nevyhodou je, ze v prodejné ve Starém M¢sté provadi pouze
pfijem a vydej zakazek, tudiz neni mozné provadeét servis na pockani. Pysnit se spole¢nost
muze kvalitnim zdzemim prodejny. Tato firma vSak nenabizi vyrobky znacky Husqvarna,

coz je pro nasi firmu vyhoda. (Zahradni technika, ©2005-2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6.2 SWOT analyza

6.2.1 Silné stranky

= tradice firmy

» dlouholeté zkusenosti v oboru
* mnoho stalych zdkaznikl

= autorizovany prodejce

= automower exper

= kvalitni sortiment

» Siroky sortiment nabizené¢ho zbozi
= zarucni a pozarucni servis

* moderni technické zdzemi

» vlastni prostory firmy

= parkovani u prodejen

* umisténi prodejen

* moznost Skoleni a vzdélani personalu

Velkou vyhodou firmy, je jeji tradice. Jak jiz bylo fe¢eno, firma je na trhu jiz od roku
1993. S tradici souvisi také dlouholeté zkuSenosti, které spole¢nost béhem téchto let
ziskala a diky kterym ma také spoustu stalych zdkazniki, at’ uz zahradkait, profesionall ¢i
obci. Ackoli spole€nost jiz neni jedinym autorizovanym prodejcem v okoli, stale se timto
postem pysni ataky mnoha ocenénimi, které jako autorizovany prodejce ziskala a stale
ziskava. Aktualné je to ocenéni zlaty autorizovany prodejce ¢i Automower Expert 2015.
Dalsi silnou strankou je bezesporu sortiment, ktery firma nabizi. Nejen jeho vysoka kvalita
ale také Sife. Vybrat si tedy mlze kazdy zakaznik dle pozadované kvality, ale také
finan¢nich moznosti. Dulezité je zminit kvalitni servisni sluzby, ato nejen zarucni ale
I pozaruc¢ni. Vyhodou je vtomto piipadé Siroky sortiment nahradnich dili a moderni
technické zdzemi. Velkou vyhodu pifedstavuji vlastni prostory spolecnosti, diky kterym
nabizi svym zdkaznikim ndkup v kvalitnich anovych prostorach. Velké prostory na
parkovani jsou také velmi dtlezitou vyhodou. Zakaznici mohou zaparkovat piimo
u prodejny a také pohodIné nalozit své zbozi. Prodejny jsou umistény na frekventovanych
mistech, blizko centra mésta. VSechny jsou sladény do oranzové barvy, coz zajistuje
dobrou viditelnost. Spole¢nost LARGO CZ, s.r.o., se snazi zaméstnavat kvalifikované

pracovniky, proto jim nabizi n¢kolik skoleni béhem roku, potfadanych pievazné matetskou
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spolecnosti ¢i moznost vyuziti programu Husqvarna university. Pro zaméstnance jSou
ptipravena Skoleni vhodna pro zacatecniky, ale také pro zkusené prodejce, kteii se Skoli

V pouzivani novych vyrobki ¢i v komunikaci se zadkazniky.

6.2.2 Slabé stranky

= absence marketingového odbornika
* nedostatecna komunikace uvniti spolecnosti
= zastaralé webové stranky

» nedostatek dlouhodobych a spolehlivych zaméstnanct

Bohuzel spolecnosti chybi marketingovy odbornik, jeho funkci zastava castecné majitel
spolecnosti a tcetni. Slabou strankou je i nedostatecna interni komunikace ato prevazné
diky rodinnym vazbam uvnitt spole¢nosti. Nedostatek predstavuji také zastaralé webové
stranky, které jsou nepiehledné anenabizi zakaznikiim dostatek informaci a novinek.

Velky problém vsak predstavuje nedostatek spolehlivych zaméstnanci.

6.2.3 Prilezitosti

= vytvoreni novych webovych stranek
» vytvofeni € — shopu
* automatické sekacky

» ziskéni novych zakaznikt

Ptilezitosti by mohlo byt vytvofeni novych webovych stranek, které by byly jednoduché
a tim pro zakazniky piehledné, a obsahovaly by dostatek informaci. Vhodné by bylo také
vytvofeni e — shopu, ktery si majitel jiz del$i dobu pfeje ana kterém by bylo nabizeno
mensi zbozi a ptisluSenstvi. Velkou pftilezitosti jsou pro spolecnost automatické sekacky.
Tyto sekacky se staraji 0 travnik automaticky a stale vice zakazniki ma 0 né€ zajem. Stavaji
se velkou modou, a proto by bylo pro spolecnost vhodné je stile vice nabizet a soustredit

se na jejich prodej.

6.2.4 Hrozby

= zvySovani konkurence
» finan¢ni krize
* snizeni kvality vyrobkl

= ckonomické krize
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Hrozbou by mohlo byt, zvySovani poctu autorizovanych prodejci Husqvarna ve Zlinském
kraji. Dal$i hrozbou by mohla byt ekonomické krize nebo finan¢ni krize podniku. Jelikoz
je spolecnost pouze prodejcem, nema vliv na kvalitu vyrobkl. Vzdy se vSak snazi nabizet
pouze kvalitni vyrobky, a pokud si neni jiz kvalitou urcité znacky nebo vyrobku jista,

radéji prerusi spolupraci.
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7 STAVAJICI KOMUNIKACNI AKTIVITY FIRMY

Ackoli spolec¢nost LARGO CZ, s.r.o. neni na trhu zadnym novackem, dosud nevytvoftila
zadnou ucelenou komunikacéni strategii. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost nezaméstnava
zadného marketingového odbornika aproto je marketingovd komunikace tvofena bez
predeslého planovani a poslednich nekolik let stejnym zptisobem bez ohledu na finance ¢i

kontrolu uéinnosti.

Avsak jakozto autorizovany prodejce, je spolecnost kazdoro¢né povinna informovat
matefskou spolecnost Husqvarna 0 svych komunikaénich aktivitach. Vyhodou vsak je, ze
matefska spolecnost zajistuje mnoho reklamniho materidlu jako naptiklad samolepky,
plakaty, katalogy, broZury, stojany, bannery ¢i vlajky amnoho dalSiho. Objednany

reklamni material je pak firmé fakturovan.
Reklama v tisku

V minulosti spole¢nost vyuzivala Slovacky denik ¢i Dobry den s Kuryrem, od roku 2011
pak magazin Okno do kraje a Zlinsky magazin. Inzeraty jsou zde umist'ovany v obdobi od
biezna do kvétna, kdy zacina sezona prodeje. Tato forma reklamy se majiteli zda poné¢kud

nakladna a neucinna a tudiz by ji do budoucna rad obmenil ¢i dokonce zrusil.
Webové stranky

Spole¢nost vyuziva také své webové stranky, které jsou bohuzel nedostacujici, tudiz by
bylo vhodné, aby pros§ly velkou proménou. Celkovy vzhled ptlisobi jiz ponckud

staromddné, rozvrzeni je slozité a tim pro zdkaznika neptehledné.
Reklama v radiu

Od roku 2009 spolecnost kazdorocné¢ umistuje reklamni spot do radia Zlin, v mésici
kvétnu a také v prosinci jako Vanocni prani. Ackoli se jedna 0 ndkladngj$i formu reklamy,

je s ni spole¢nost naprosto spokojena a zménu tedy neplanuje.
Billboardy, svételné reklamy a elektronicky poutac

V souCasnosti ma firma billboardy dva, ajelikoz je majitel spole¢nosti vasnivym
sportovcem, jsou umistény na tenisovych kurtech VrSava a v badmintonové hale na
Rumech. Billboardy si spole¢nost pieje ponechat iV dalsim roce. Svételné reklamy

S nazvem spolecnosti ¢i matefské spole¢nosti, jsou umistény na kazdé z prodejen a zarucuji
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viditelnost ve dne i v noci. U prodejny ve Zlin€ je navic umistén velky elektronicky poutac

s logy nabizenych znacek a novinkami pro zékazniky.
Polepy firemnich automobili

Spole¢nost vlastni dvé firemni vozidla Volkswagen Caddy a Crafter, ktera si nechala
vroce 2010 polepit. Polepy slogem Husqvarny zajistuje matefska spolecnost, naopak

polepy s vlastnim logem jsou v rezii spolecnosti.
Katalogy, broZury, letaky

Reklamou v misté prodeje je velké mnozstvi katalogu, letaka a brozur, které je k dispozici
zakaznikim. Tiskoviny od spole¢nosti Husqvarna si firma objednava, za poplatek, letaky
jsou pak pridany zdkaznikim k ndkupu. Vyhodou téchto tiskovin je vysoka kvalita
grafického zpracovani. Tiskoviny ostatnich spolecnosti, firma dostdvd zdarma ale

V menSim mnozstvi.
Podpora prodeje

Spole¢nost poskytuje stalym zakaznikim benefity v podobé reklamniho materialu ¢i
vyhodnéjsi ceny. Béhem roku je pro zakazniky pfipraveno hned nékolik akci, které jsou
potadany matefskou spolecnosti. Nejvétsimi akcemi jsou akce jarni a podzimni, které jsou
nacasovany na obdobi duben-kvéten a zafi-fijen. K jarni i podzimni akci jsou pfipraveny
tiskoviny a vyhodné ceny, uréené pro zékazniky. Mensimi akcemi pak jsou napiiklad letni
¢1 zimni anebo akce na pfislusenstvi. Vhodnou podporou prodeje je stylovy interiér
prodejen, ktery se vyznacuje specifickym designem v podobé napiiklad vzoru dieva ¢i
rozkvetlého parku. Netradicnim reklamnim pfedmétem jsou pak funkéni modely
fetézovych pil nebo kiovinofezi, které je mozno zakoupit prevazné v obdobi Vanoc a jsou
velmi oblibené specidlné détmi.

Piimy marketing

Kazdy rok spolecnost zasila ptani k Vanoctim a PF karti¢ky stalym zékaznikiim ¢i firmédm
se kterymi spolupracuje. V minulosti bylo naplanovano oslovovani zakazniki pomoci

direct mailti, dokonce byla vytvofena databaze zadkaznikii ale, bohuZel nikdy nebyla

vyuZzita.
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Vizitky
Vizitky prosly hned nékolika proménami. Aktualné jsou sladény do barvy loga spolecnosti,
jejich design je jednoduchy a prehledny. Majitel je s vizitkami absolutné spokojen a proto

neni diivod je ménit.
Osobni prodej

Osobni prodej, hraje ve spolecnosti velkou roli. Spole¢nost nabizi svym zaméstnanciim
béhem roku nékolik Skoleni, ale pak pozaduje kvalitni prodejni schopnosti. Problémem
vSak je nedostatek spolehlivych zaméstnanci.

Sponzoring

Od roku 2000, firma spolupracuje s Nadaci Tomase Bati. Kazdy rok jsou na Mezinarodni
studentské sochaiské symposium zapijceny fetézové pily, neproifezné navleky, pfilby

apod. Po dobu akce je na misté také reklamni banner spole¢nosti.
Veletrhy a vystavy

V minulosti se spole¢nost hojné ucastnila riznych veletrhi a vystav. Bohuzel se jedna

0 nakladnou zaleZitost a tak se firma jiz veletrhli ani vystav netcastni.
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8 NAVRH NOVEHO KOMUNIKACNIHO PLANU

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, marketingova komunikace spolecnosti je jiz

nekolik let stejna bez podrobnéjsiho planovani, ohledu na rozpocet ¢i méfeni ucinnosti.

Predpokladem je, ze novy komunikacni plan, bude spole¢nost uzivat opét po dobu nékolika
let. Cilem proto bude vytvofit novy komunika¢ni plan, ktery bude vychazet ze stavajici
situace, nekteré formy komunikace budou vSak zruSeny nebo pouze pozménény ¢i

ponechédny. Dulezité bude predev§im vhodné rozde€leni financi @ méfeni ucinnosti.

8.1 Komunika¢ni cile
Primarni cile
= ZvySeni zisku 0 5%.

» Ziskani novych zakaznikd.

Hlavnim cilem, je pro spole¢nost zvySeni zisku ptiblizné 0 5%. Zda tohoto cile dosahne, si
bude spole¢nost moci jednoduSe zjistit, ato porovnanim zisku z minulého obdobi se

ziskem kterého dosahne.

Dalsim cilem je ziskani novych zdkaznikli. DosaZeni tohoto cile bude pro firmu hife
méfitelné, jelikoz firma nezaznamendva kazdého drobného zékaznika. Predpokladem vSak
je, ze pii zvySeni obratu dojde i ke zvySeni poétu zakaznikd. Dal$im signalem muze pro

spolecnost byt zvySeni prodeje na fakturu.
Sekundarni cile

» Udrzeni stalych zakazniku.

» UdrZeni dobrého jména firmy.
Jelikoz si firma svych stalych zakaznikl velmi ceni, je pro ni dal§im cilem jejich udrzeni.
Diky ucetnimu systému, ve kterém jsou stali zdkaznici uvedeni, muZe spolecnost
jednoduse kontrolovat jejich ndkupy. DalS§im cilem je pro firmu udrzeni jejiho dobrého

jména a tim | strategie, kterou se firma fidi.

8.2 Cilové skupiny

Zakaznici spolecnost LARGO CZ, s.r.o. se daji rozdélit do t¥i skupin, jak z pohledu
prodeje tak i servisu.
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Zahradkari, vlastnici domku

Do této cilové skupiny zékaznikti pati zahradkaii, majitelé domku a chatek se zahradkou
¢1 majitelé pozemkul. Typickymi zakazniky jsou vétSinou muzi riizného véku, mimoradné

i zeny. Tato skupina zakaznikt pozaduje mensi stroje vysoké kvality a pfiméfené ceny.

Pr.:. Petr, 32 — Zije na Kudlové v novostavbé s manzelkou a détmi. K domecku patii mensi
Zahrada, kterou by rad upravoval pomoci sekacky na travu, ktera je kvalitni, za
primérenou cenu a také lehka v pripade pouzivani manzelkou. Servis vyuziva pravidelné
jako prevenci.

Pr.: Alois, 65 — vlastni chatu se zahradkou a sadem. K udrzeni sadu potiebuje retézovou

pilu, na travnaté plochy sekacku, kiovinorez a také zahradni naradi. Pan Alois preferuje

nizkou cenU a servis vyuzivd az v pripadé problému.
Profesionalové

Do této skupiny patti zékaznici, ktefi pouzivaji lesni a zahradni techniku denné nebo pfi
své profesi. Tito zakaznici patii mezi stalé, nakupuji zbozi nejvyssi kvality a taky vysoké

ceny. Své stroje maji v servisu pravidelné.

Pr.: Josef, 35 — lesni délnik, ktery denné pracuje s motorovou pilou. Ke své profesi
potrebuje stroj nejvyssi kvality bez ohledu na cenu, dale také lesnické vybaveni jako je

protirezné obleceni, rukavice i chranice sluchu.
Obce, mésta a velké organizace

Zde patii pfevazné obce Zlinského kraje (Obec Tlumacov, Veseld, VIEnov, Spytihnév
a dalsi) také mésta (Statutarni mésto Zlin, Uhersky Brod) a velké organizace (t€lovychovné
jednoty, fotbalové kluby, atd.), které patii také mezi stalé a velké zédkazniky, pozadujici

vysokou kvalitu vyrobkd i servisnich sluzeb.

Pr.: Obec Veseld — na udrzbu zelené v 0bCi potiebuje motorové pily profesionalni kvality,
sekacky na travu dale také traktory na upravu velkych travnatych ploch, na zimni udrzbu

pak snehové frézy.
8.3 Navrhované komunikac¢ni nastroje

8.3.1 Reklama

Nekteré formy reklamy budou ponechéany, nékteré zruseny nebo pouze upraveny.
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Dle ptani majitele bude urcité ponechana reklama v radiu, ackoli dle mého nazoru se jedna
0 nakladnou formu reklamy. Ponechdny budou také billboardy na tenisovych kurtech
Vr$ava a v badmintonové hale na Rimech. ZruSena vS$ak bude reklama v tisku, ktera bude

nahrazena mobilboardem a upravou projdou webové stranky i polep automobilu.
Webové stranky

Jelikoz ptvodni stranky byly naprosto nedostacujici, bylo nevyhnutelné vytvofit nové,

dokonce tak, Ze jejich zménu jsem si prosadila jiz béhem psani této bakalatské prace.

Cilem bylo vytvofeni webovych stranek, které by byly pro zidkaznika jednoduché
a srozumitelné, také aby obsahovaly zékladni informace 0 spole¢nosti, pfevazné novinky
aakce. Pro tvorbu stranek byl vyuzit celosvétovy systém WordPress. Novy design
webovych stranek, je velmi moderni a jednoduchy, pouzity jsou odstiny bilé, Sedé a erné.
Uvodni strana obsahuje zakladni informace &ili logo spole¢nosti, adresy prodejen, oteviraci
dobu akontakt. Zajimavym prvkem webovych stranek je velka pohybliva lista, ktera
obsahuje né¢kolik fotografii nabizeného zbozi ddle také informace 0 akcich. V sekei ,,
O nés* se zakaznici mohou dozvédet vice 0 spolecnosti, jejich prodejnach ¢i splatkovém
prodeji, ktery nabizi. Sekce ,,Nabizime* pak obsahuje vyrobky, které si mize zakaznik

zakoupit. Posledni sekce ,,Kontakt*“ pak umoziuje odeslani dotazu.

Soucasti tvorby webovych stranek bylo také foceni prostor prodejen, jelikoz spole¢nost
neméla zadné profesionalni fotografie. Tyto fotografie jsou umistény v informacich

0 prodejnach spolecnosti.

Ackoliv je na nich jeSt¢ hodné prace, mize se spoleCnost pySnit velmi kvalitnimi
webovymi strankami, které v dneSni dobé pokladdm za velmi dilezité. Ackoli nyni byla
investice do webovych stranek trochu vyssi, v dalsich letech bude spole¢nost platit pouze

poplatek za doménu.

Vytvoteni webovych stranek ..., 10 500 K¢
Profesionalni fotografie .............cooiiiiiiiiii 3 000 K¢

Doména (rocni poplatek) .........oooiiiiiiiii 1 583 K¢
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x akel znatky Husqvarna

Zlin: 736 624 682 Po-P49-12h/13-18h Info@largocz.cz
Uh. Brod: 736 624 684 S09-12

Uh. HradiSté: 736 624 683

NABIZIME KONTAKT

Zdroj: LARGO CZ, s.r.0., ©2015

Obr. 4. Nové webové stranky spolecnosti.
E —shop

Majitel spolecnosti, si jiz n&jakou dobu pieje vytvoreni e — shopu. Jelikoz vétSina zbozi,
které spolecnost prodava je pomérné rozmérna, a hlavné je potieba zakaznika se strojem
seznadmit, mél by e — shop slouzit pouze pro prodej menSich strojii, zahradniho nafadi
a pfislusenstvi. Ceny na e-shopu by byli niz8i neZ v kamenném obchodg, ale bez moZnosti

predvedeni vyrobku.

Vhodné by bylo vytvorit e — shop, ktery by mél podobny design jako webové stranky
spole¢nosti, a jeho pouzivani by bylo pro zakazniky jednoduché. Odkaz na e — shop by
mohl byt umistén piimo na webovych strankach. Samotny e — shop by mohl obsahovat
sekci vyrobku a prisluSenstvi dale samoziejmé nakupni kosik a také informace o tom jak

nakupovat.
Vytvoreni € — ShOPU ...o.vieiiii e 13 000 K¢
Facebook

Spolecnost by si také mohla zalozit Facebook, ackoli je uzivan pfevazné¢ mladou generaci.
Na Facebook by spole¢nost mohla vkladat fotografie, pfispévky ale zejména novinky a tim
rychle informovat své zakazniky. Spole¢nost by méla také ptehled o tom, kdo se o stranku
zajimd a mohla by se tak lépe na své ,fanousky“ zacilit. Odkaz na Facebook mize
spole¢nost umistit i na své webové stranky. Diky Facebooku, by spole¢nost mohla sledovat
také své konkurenty, naptiklad zahradni techniku pana Roberta Bilka. Matetska spolecnost

Husqvarna Group také pouziva Facebook, tudiz by firma méla i lepsi piehled 0 novinkach.
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Polep na automobil

Jak jiz bylo zminéno, aktualn¢ ma spolecnost polepeny dva automobily. Na zac¢atku roku
2015 se vsak stala Automower Expertem, ¢ili vyznamnym prodejcem robotickych sekacek
a diky tomu muze Cerpat urCité vyhody. Jednou z vyhod je, Ze spole¢nost muze dostat
ptispévek na polep jednoho automobilu od mateiské spole¢nosti Husqvarna v hodnoté az
20 000 Ke¢.

Spolec¢nosti urcité doporucuji, aby této vyhody vyuzila a o pfispévek na polepeni si
zazadala. Pro pfiznani pfispévku musi vSak spliiovat urCité podminky, jako byt dealer
Automower Expert 2015, pouzivat vozidlo, ureno k polepeni minimalné dva roky
a stanovit si pouziti grafiky dle péti vzord. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost vSechny
podminky spliiuje, zvolila jsem grafické zpracovani a vytvotila ndvrh. V tomto ptipadé€, by

byly naklady nulové, jelikoz grafika i samotné nalepeni by bylo zaplaceno z ptispévku.

o
-

1995

| VAS TRAVNIK MUZE syt DOKONALY

Zdroj: Navrh — Christian Konig Photography.

Obr. 5. Navrh polepeni automobilu.

Gumové bannery Automower Expert

Spolecnost ma také moznost ziskat zdarma tfi gumové bannery, které propaguji
automatické sekacky, Smoznosti vtisku vlastnich udaji. Opét bych spolecnosti
doporucovala si tyto bannery objednat apouzit jako smérové cedule nebo jako

dlouhodobou reklamu v misté prodeje.
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www.largocz.cz

Zdroj: Interni dokumenty.
Obr. 6. Gumovy banner do prodejny ve Zliné.

Mobilboard na MHD

Jelikoz reklama v novinach je pro spolecnost nékladna a neefektivni, majitel by ji rad
zrusil. Z toho diavodu by bylo vhodné pouzit jinou formu reklamy, diky které by se
vefejnost dozvédéla o0 akcich, které spoleénost nabizi, ijinak nez pouze z webovych

stranek.

Mobilboard na vozech MHD je specialni prihledna okenni folie a vinylova folie umisténa
na plechové cCasti karoserie po dobu jednoho mésice. Tato reklama je pomérné rozmérna
a tudiZz dobte viditelna, navic dalsi vyhodou je frekventovanost vyskytu na o€ich obcant.
Spolecnost by méla této reklamy vyuzit v obdobi dubna-kvétna, kdy je prodejni sezona

a také velka jarni akce v plném proudu.

Mobilboard by obsahoval logo spolec¢nosti, informace o akci a adresy pobocek. Grafické

zpracovani by bylo v rezii firmy, s moZnosti nulovych nékladi.

Mobilboard (1. MESIC) ....venriiiii i e, 7260 K¢
INStalace ......ooniii i 2420 K¢

OdSANEIT ..ttt e e, 1210 K¢
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ZLIN f. T. Bati, Pritné 161, UHERSKY BROD Pod Dvorkem 1516, UHERSKE HRADISTE fi. M. Malinovského 389 www.la

Zdroj: Navrh — Christian Konig Photography

Obr. 7. Navrh Mobilboardu na MHD.

8.3.2 Podpora prodeje
Darkové poukazy

Spole¢nost nenabizi svym zakaznikiim, moznost zakoupit darkové poukazy pro své blizké
a to pfevazné z toho dlivodu, Ze vétSina zbozi je pomérné finan¢né nékladna. Poptavka po
poukazech, je pfevazné v obdobi Vanoc stale ¢ast&jsi, a proto by bylo vhodné je vytvorit.
Tyto poukazy by byly ureny pro zbozi nizsi ceny, jako je napiiklad piisluSenstvi (fetézy,

pilniky, oleje) ¢i mensi stoje.

Grafické zpracovani by bylo jednoduché ale kvalitni a opét v rezii spole¢nosti, tedy
s nulovymi néklady. Poukazy by obsahovaly logo spole¢nosti, napis ,,Darkovy poukaz®,
uréené pro dopsani hodnoty poukazu. Dale také obrazek zbozi, adresy provozoven,
platnost poukazu av neposledni fad¢ razitko spole¢nosti a podpis majitele. Darkové

poukazy by byly tisknuty barevné na leskly kiidovy papir, ve velikosti A6.
Tisk darkovych poukazii (20 KS.) ...ooveiiiiiiii 100 K¢
Piredvadéci akce

O automatické sekacky je stale vétsi zajem, proto by se méla spolecnost timto smérem
ubirat a prevadéci akce by mohly byt vhodnou podporou prodeje. Jelikoz vSak stale mnoho
lidi nevi, jak tyto stroje funguji a jaké vyhody ptindsi jejich pouzivani, bylo by piihodné
usporadat predvadéci akce €1 ukdzky v misté prodeje.

Jelikoz majitel nepreferuje tyto druhy akci, postacujici by byla pouze ukazka v mensim
rozsahu pro piedem uréeny pocet osob (zakaznici, ktefi maji 0 stroj zajem). Vhodna by

byla napftiklad prodejna ve Zling, kterd disponuje malou travnatou plochou a prostornym
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parkovistém. Nejlepsim obdobim na uskute¢néni této akce je mésic duben nebo kvéten.
Samotnou akci by bylo vhodné naplanovat naptiklad na patecni odpoledne. Vytvoteny by
byly letaky o velikosti A4, které by byly umistény na vSech tfech prodejnach. V ptipad¢ ze
by spolecnost chtéla predvadéci akci usporadat ve vétsim metitku, bylo by vhodné vytvorit
letacky, které by se rozdaly zakaznikiim k nakupu, informace by byly umistény také na
webovych strankéach. V tomto ptipad¢ by vsak byly naklady na akci vyssi, jelikoz by bylo

vhodné pronajmuti naptiklad prostornéjsi travnaté plochy.

Tisk T6tAKT A4 (3KS.) «vreereeeeeeee oo, 45 K&

8.3.3 Primy marketing
Direct maily

Jak jiZ bylo feceno, vV minulosti chtéla spole¢nost oslovovat své zdkazniky pomoci direct
mailt. Databaze je bohuzel jiz zastarald a nelplnd. JelikoZ ma spolec¢nost velké mnoZstvi
zakaznikl, doporucovala bych, aby se zaméfila pouze na stalé zakazniky. Mezi stalé

zakazniky se fadi naptiklad obce, organizace ¢i profesionalové.

Vhodné by bylo vytvofit novou databazi, coZ bude pomérné jednoduché, jelikoZ vétSina
stalych zdkaznikl, nakupuje U spole€nosti na fakturu. Spole¢nost Husqvarna k akcim, které
béhem roku potada, poskytuje nejen tiskoviny, ale také podklady pro direct maily. Téchto
podkladt by firma méla vyuzit a rozeslat je svym stalym zakaznikiim, samoziejmé s jejich
souhlasem. Podklady pro direct maily jsou od spolecnosti Husqvarna zdarma a naklady by

byly v tomto pfipadé tedy nulové.
Roznaska katalogii, prospekti

Spolecnost kazdorotn€¢ objednava velké mnozstvi letdkli, prospektt a katalogii, které
rozdava svym zakaznikim pii nakupu. Mnoho tiskovin vSak nevyuzije a jsou poté dany do

sbéru.

Vhodnym vyuzitim téchto katalogli, by bylo jejich roznaseni do schranek. Jednalo by se
0 neadresnou distribuci tiskovin, jejimz cilem by bylo oslovit domacnosti naptiklad se
zahradou. Roznaska tiskovin by byla v rezii spolec¢nosti, tedy s nulovymi ndklady v mésici

dubnu do schranek obyvateli domuti s pozemky.
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8.3.4 Public Relations (PR)
Interni komunikace

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze velkym problémem spolecnosti, je interni komunikace.
Ackoli spole¢nost nabizi svym zaméstnancim dostatek Skolicich programii, nebuduje
jejich logjalitu ataké je dostatecné neinformuje O cilech spole¢nosti. Jelikoz se jedna
0 rodinnou firmu, pracovni porady vedeni jsou spiSe v rodinném kruhu a tudiz neformélni,
ostatni zaméstnanci se porad nelcastni. Vhodnym feSenim, by bylo nejen pravidelné
pofadani porad pro vedeni spolecnosti ale také porad, kterych by se ucastnili i vSichni

zameéstnanci.

8.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram zndzorfiuje nacasovani jednotlivych komunika¢nich aktivit, které

firma vyuzije béhem roku.

Komunikac¢ni aktivita 1.12.13.14.]15.[6.[7.18.19.[10.]11.]12.
Webové stranky

E —shop

Facebook

Reklama v radiu
Billboardy, bannery
Polepy firemnich automobilt
Mobilboard
Darkové poukazy
Predvadéci akce

PF karticky

Direct maily
Roznaska tiskovin
Tiskoviny

Vizitky

Sponzoring

Tab. 1. Casovy harmonogram.

Nové webové stranky jsou jiz v provozu a fungovat budou tedy celoro¢né, stejné tak i e —
shop spole¢nosti a Facebook. Reklamu do radia chce spole¢nost inadale umistovat
v mésici kvétnu, kdy je nejvetsi sezona prodeje ataké v prosinci jako Vanocni ptani.

Billboardy, svételné reklamy a stejné tak i nové gumové bannery budou pouzivany béhem
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celého roku. Firemni automobily pouziva spole¢nost téméf denné atedy i celoro¢né.
Mobilboard na MHD bude vyuzit v mésici dubnu, kdy za¢ina sezona prodeje a lidé budou
tedy vCas informovani. Darkové poukazy budou zékaznikim k dispozici po cely rok,
nejvetsi zajem vsak spolecnost ocekava v obdobi Vanoc. Predvadéci akci automower bude
nejhodnéjsi naplanovat na mésic duben a kvéten, opét kvili prodejni sezoné. Pfed Vanoci
budou zasilany PF karticky stalym zékazniktim ¢i jinym spole¢nostem. Direct maily budou
zasilany pfi zacatku jarni a podzimni akce, dale také v prosinci, kdy bude odeslana nabidka
na Vanoce. Rozndsku novin bude nejvhodnéjsi uskutecnit opet na zacatku prodejni sezony
tedy v dubnu. VSechny ostatni tiskoviny, jako letaky, katalogy a brozury jsou zakaznikiim
samoziejm¢ k dispozici cely rok, stejn¢ jako vizitky. Sponzoring Mezindrodniho

sochatiského symposia, probihd v mésici Cervnu.

8.5 Rozpocet

Polozka Cena
Webové stranky 15 083 K¢
E — shop 13 000 K¢
Facebook 0 K¢
Reklama v radiu 50 000 K¢
Billboardy 21 842 K¢
Bannery 0 K¢
Polep firemniho automobilu 0 K¢
Mobilboard 10 890 K¢
Darkové poukazy 100 K¢
Predvadéci akce 45 K¢
PF karti¢ky 0 K¢
Direct maily 0 K¢
Roznaska tiskovin 0 K¢
Tiskoviny 12 000 K¢
Vizitky 5000 K¢
Celkem 127 960 K¢

Tab. 2. Rozpocet.

Jelikoz byly vytvoreny nové webové stranky, jsou naklady pon¢kud vyssi a to 15 083 K¢,

v dalSich letech bude vSak spolecnost platit pouze ro¢ni poplatek za doménu, ktery ¢ini
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ptiblizn¢ 1 583 K¢&. Zakladni modul e-shopu spolecnost bude stat piiblizné 13 000 K¢,
upravovat a udrzovat si ho bude nadale sama. Nakladnou polozkou v rozpoctu je reklama
Vv radiu, ktera ¢ini ro¢né ptiblizné 50 000 K¢. Za billboardy, které jsou umistény na Vrsave
a Rimech, spolecnost kazdy rok plati ¢astku 21 842 K¢. Gumové bannery piedstavuji
nulovou polozku, jelikoz je spole¢nost mize ziskat zdarma. Polep automobilu pro
spoleCnost taky nepiedstavuje naklad, jelikoz spolecnost vyuzije ptispévek v hodnoté
20 000 K¢. Mobilboard na MHD bude spolecnost stat celkem 10 890. Darkovych poukaz
spole¢nost vytvori zatim 20 kust, grafické zpracovani si vytvoii spolenost sama a tisk
poukazi ji bude stat priblizné 100 K¢&. Jelikoz predvadéci akce bude v misté prodeje,
nebude spole¢nost platit zddny prondjem plochy, jedinym nékladem bude tedy tisk letak,
ktery bude ve vysi ptfiblizné 45 K¢. PF karticky posila spolecnost kazdy rok emailem,
naklady jsou tedy nulové, i grafické zpracovani je v rezii spole¢nosti. Direct maily jsou
nulovou polozkou, jelikoz budou zasilany emailem a podklady pro direct maily ma firma
zdarma od matetské spolecnosti. Roznéska tiskovin do schranek bude pro spole¢nost také
bez nakladul, jelikoz vyuzije katalogy a letaky, kterych ma kazdy rok velké mnoZzstvi
a samotny roznos bude v rezii spolecnosti. Letdky, katalogy a brozury, které si spole¢nost
kazdy rok objednava, ji stoji ptiblizné 12 000 K¢&. Vizitky stoji spolecnost kazdy rok okolo
5000 K¢.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost vyuziva stejné komunikaéni aktivity nékolik let, v dalSich
letech budou naklady na komunikaci jesté¢ niz8i. Spole¢nost uZ nebude platit za tvorbu

webovych stranek ani e-shopu a celkové naklady tak budou 101 460 K¢&.

8.6 Meéreni efektivnosti komunikacénich aktivit

Spolecnost by neméla opomenout méteni efektivnosti komunikaénich aktivit, diky tomu

1ze zjistit, které aktivity jsou pro ni efektivni ¢i které je vhodnéjsi zrusit, anebo upravit.
Webové stranky, E — shop

Diky systému WordPress, na kterém nové webové stranky funguji, je prace s nimi pro
spole¢nost jednoduchd. Diky tomu mulze spole¢nost také jednoduSe kontrolovat
navstévnost stranek, frekventovanost ataké co navstévniky strdnek nejvice zajima.
Uginnost e — shopu, Ize kontrolovat také pomoci navitévnosti ale hlavné frekventovanosti

nakupti.
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Me¢éieni efektivnosti ostatnich forem reklamy, nebude jiz tak jednoduché. Jelikoz
efektivnost reklamy v radiu, billboardl, polepti automobilti ¢i mobilboardu lze zjistit
naptiklad pouze od zakazniki, ato tfeba pomoci dotazl jak se 0 spolecnosti dozvédéli.
Ptredpokladem vsak je, Ze pokud bude napiiklad mobilboard na MHD ucinny, ptivede vice
zakaznikd, ktefi vyuziji akei, které spolecnost potfadda. Pro spoleCnost to bude také

znamenat zvyseni trzeb.
Darkové poukazy

V tomto piipadé je méfeni UCinnosti zcela jednoduché. Zda jsou poukazy ucinné,

spole¢nost zjisti dle z4jmu 0 né.
Piedvadéci akce

Piedpokladem je, Ze této akce se budou tidastnit zAjemci 0 automatické sekacky. U¢inna
tedy tato akce bude v pfipadé, ze se spole¢nosti podafi néjaky stroj prodat. Dulezity bude

také zajem 0 tuto akci a poté samotna tcast.
Direct maily, PF karticky

V ptipadé¢ direct maili spole¢nost miize sledovat zpétnou vazbu, u PF karti¢ek je Gi€innost

tézko méfitelna, napiiklad podle loajality ¢i spoluprace se spolecnostmi béhem dalSich let.

Roznéska tiskovin, bude uspésna v piipadé, Zze do prodejen spoleCnosti dovede osoby,
které dostaly tiskoviny do svych schranek. Tuto informaci, mize spolecnost zjistit pomoci
dotazu. Uginnost letakd, katalogti a brozur lze méfit stejné jako v piipadé tiskovin, jelikoz
slouzi spiSe jako informace pro zdkaznika, ale mohou ho pifesvéd¢it k ndkupu. Diky
sponzoringu se muze vice 0S0b dozveédét 0 spolecnosti, méfit jeho ucinnost lze vsak

pomérné téZce, naptiklad opét pomoci dotazii.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Po provedeni SWOT analyzy bylo zjisténo mnoho uzite¢nych informaci. Silné stranky by
se spolec¢nost méla snazit udrzet, nedostatky fesSit €i odstranit, ptilezitosti vyuzit a hrozbam

se postavit.

Spolec¢nost by se méla snazit udrzet si prevazné svou image a tradici, kvalitu, kterou nabizi
svym zakazniklim a také mnozstvi stalych zakaznikt, které jiz ma. Hlavni silnou strankou
spoleCnosti je ze se pySni postem zlaty autorizovany prodejce a Automower EXxpert.
Sousttedit by se spole¢nost méla také na své slabé stranky. Spole¢nosti bych doporucovala
zaméstnat marketingového odbornika, prevazné pak vytesit komunikaci uvnitt spole¢nosti,
ktera se jevi jako velky problém. Stim souvisi také nedostatek dlouhodobych
a spolehlivych zaméstnanct. Ackoli se jednd 0 rodinnou firmu, feSenim by bylo pofadéani
formalnich porad, napfiklad kazdy mésic. Na téchto poradach by byly feSeny provozni
zalezitosti. Pro zlepSeni komunikace se zaméstnanci a udrzeni jejich loajality a prevazné
zvySeni motivace, by bylo vhodné pofadat také zaméstnanecké porady, které by
predstavovaly prostor pro jejich dotazy a pfipominky. Velkou pfilezitosti pro spolecnost je
stale vice se soustfedit na prodej robotickych sekacek, které udrzuji travnik zcela
automaticky ajsou budoucnosti zahradni techniky. Nejvétsi hrozbou by mohlo byt

zvySovani konkurence.

Jako nejvétsi problém marketingové komunikace shledavam jeji nedostatecné planovani
bez ohledu na finance a t¢innost. Velky problém piedstavovaly také webové stranky, které
byly naprosto nedostacujici a nepodporovaly image spolecnosti. Diky této bakalaiské praci
vSak jiz prob&hla uprava afirma se nyni pySni kvalitnimi webovymi strankami.
Spole¢nosti bych doporucovala také vytvoreni e— shopu. Do budoucnosti, bych
spolecnosti doporucila také vytvoieni Facebooku, ackoli ho vyuzivaji spiSe mladi lidé,
mohl by byt pro spolecnost piinosem. Spolecnost by zde mohla umistovat novinky, akce
a zajimavé informace, méla by také pristup k Facebooku Husgvarna Group. Velkou
pfilezitosti pro spole¢nost je polep automobilu a gumové bannery, kterd ma moznost ziskat
zdarma. Jelikoz majitel neni spokojeny sreklamou v tisku, navrhla jsem vyuZiti
mobilboardu, ktery je umistén na MHD. Tato forma reklamy by byla pro spole¢nost méné
finan¢né naro¢na a zaujala by $irsi skupinu lidi. Vhodné by bylo také vytvoteni darkovych
poukaz, 0 které je zajem zvlasté v obdobi Vanoc. Ptilezitosti jak se vice zamé&fit na prode;j

automatickych sekacek, by mohla byt predvadéci akce. Spolecnosti doporucuji tuto akci
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urcité uskutecnit, at’ mensi ¢i ve vétsSim metitku. Diky ni, miize oslovit mnoho zdkaznikd,
ktefi by méli z4jem o0 tyto stroje ¢i alespon ukdzat jak funguji. Vhodné by bylo také

odesilani direct maili stalym zakazniktim ¢i obcim.

Spolecnosti také navrhuji, aby se zamyslela nad reklamou v radiu, jelikoz je tato reklama
pomérné nakladna a mohla by byt nahrazena ucinngjsi formou reklamy. Billboardy jsou
také pomérné ndkladné a lepsi by nejspis bylo umistit je na zajimavéjsi misto nez tenisovy

kurt. Tyto billboardy také dlouho neprosly zménou, a tudiz jsou jiz n€kolik let stejné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

ZAVER
Cilem bakalafské prace, bylo navrhnout komunikac¢ni plan pro firmu LARGO CZ, s.r.o.,

ktera se zabyva prodejem lesni a zahradni techniky.

Prace byla rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou. V teoretické casti byly
vysvétleny pojmy tykajici se tématu prace. Vysvétleny byly pojmy jako marketingova

komunikace, komunika¢ni mix ¢i komunikacni plan.

V tvodu praktické ¢asti byla spole¢nost LARGO CZ, s.r.o. piedstavena. Uvedeny byly
informace o historii spolecnosti ¢i sluzbach, které nabizi.  Nasledovala analyza
konkurence, ktera odhalila nejvétsi konkurenty spolecnosti. Diky SWOT analyze

spole¢nost poznala své silné a slabé stranky ale také piilezitosti a hrozby.

Dulezitou c¢asti byla charakteristika soucasnych komunikacnich aktivit firmy, zniz
vyplynulo nedostate¢né planovani marketingové komunikace, bez ohledu na rozpocet
a ucinnost.

vvvvvv

V nejdilezitéjs$i Casti prace byly stanoveny primdrni asekundarni cile nového
komunika¢niho planu, uréeny byly také cilové skupiny spolec¢nosti. Nasledné bylo
navrhnuto né€kolik komunikacnich aktivit, které by spole¢nost méla vyuzit. Vytvoien byl
také Casovy harmonogram ¢i rozpocet komunikacnich aktivit. Opomenuto nebylo ani
méteni Ucinnosti. V posledni kapitole byly uvedeny navrhy a doporuceni, nad kterymi by

se mé¢la spole¢nost zamyslet.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public Relations

\YAY Veletrhy a vystavy

SWOT Silné, slabé stranky a prilezitosti a hrozby

MHD Mg¢stskd hromadna doprava
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