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ABSTRAKT

Bakalatskd prace bude zaméfena na komunikacni plan firmy TECHNOMETAL, s. r. o.
Prace se déli na dvé cCasti, a to na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka Cast je
zpracovana dle dostupnych literarnich zdroji vhodnych k danému tématu, ktera je nasledné
aplikovana v ¢asti praktické, zahrnujici kromé komunikaéniho mixu také analyzy PEST
a SWOT. Dale prace obsahuje shrnuti soucasného komunikac¢niho planu firmy. Zavérem

prace bude navrh na novy komunikacni plan pro firmu TECHNOMETAL, s. 1. o.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, propaga¢ni mix, komunikacni plan, analyza

PEST, SWOT analyza

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on the company's communication plan TECHNOMETAL Ltd.
The thesis is divided into two parts, a theoretical and practical part. The theoretical part is
processed according to the available sources appropriate to the topic, which is then applied
in a practical including, except communication mix, also PEST and SWOT analysis. The
thesis also includes a summary of current communication plan of the company. At the end

thesis will include new communication plan for the company TECHNOMETAL Ltd.

Keywords: marketing communication, promotional mix, communication plan, PEST

analysis, SWOT analysis
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UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOoD

Pro bakalafskou praci jsem si zvolila téma komunikaéni plan firmy TECHNOMETAL,
s. 1. 0, ktera se zabyva vyrobou krbovych polotovari pro Svycarskou firmu STAFFIERI
AG, jedna se o tzv. krbové vlozky. Mému rozhodnuti pomohla skuteCnost, ze jsem
jednatelem této spole¢nosti a v soucasné dob¢ pripravujeme novou strategii pro vstup na

nové trhy.

Jelikoz jde o mensi firmu, ktera nema zadné marketingové oddé€leni, tak se touto
problematikou musim zabyvat pouze sama, a to od pfipravy azZ po nasledné vyhodnoceni
a ptipadnou realizaci. Hlavnim cilem této prace je ziskani nejen novych zakaznikd, ale také
zvysit zisk minimalné o 5 %. V praci jsou dale zahrnuty dalsi sekundarni cile, kterych chce
firma docilit pii realizaci nového komunikaéniho planu, ktery bude navrzeny v této

bakalarské praci.

Bakalatrskd prace je rozdélena na dvé casti. Teoreticka ¢ast zahrnuje vhodné vybranou
a potazmo zpracovanou literarni reSerSi tykajici se daného tématu. Prakticka c¢ast je
vénovana piedstaveni firmy TECHNOMETAL, s. r. o., jeji historii, soucasnosti a dale
pfedmétu ¢innosti. V praci bude popsana 1 spoluprace se spole¢nosti STAFFIERI AG, bez
které by firma TECHNOMETAL, s.r.o. nevznikla. Soucasti praktické casti je také
zpracovani analyz konkurence, PEST a SWOT. Analyza konkurence poukaze nejen na
konkurenci na tuzemském trhu, ale také na trhu zahrani€nim, a to pfedevS§im, jakym

zpusobem ostatni firmy vyrabéjici krby konkuruji spole¢nosti TECHNOMETAL, s. r. o.

Pro lepsi zpracovani komunika¢niho planu bude v praktické ¢asti téZ zpracovana analyza
PEST, ktera zkoumé makroprostfedi firmy a analyza SWOT, kterd poukaZe na silné a slabé
stranky spolecnosti, ptipadné ptileZitosti a hrozby.

Prakticka cast se dale zabyva soucasnou marketingovou aktivitou spolec¢nosti. Je zde
popséno, jaké komunikaéni nastroje firma momentalné vyuziva.

V zavéru préce je navrZzen novy propagacni mix zpracovany tak, aby co nejlépe vyhovoval
podminkam spolecnosti a byly hlavné dosazeny stanovené cile, které si spolecnost ur¢ila.

Dale je sestaveny ¢asovy harmonogram a méieni efektivnosti jednotlivych nastroju.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kazda forma fizené¢ komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo
ovlivitovani spotiebiteli, prostiedniki i1 urCitych skupin vefejnosti lze povazovat za
marketingovou komunikaci. Jedna se o zamérné a cilené vytvaieni informaci, které jsou

uréeny pro trh ve formé, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna. (Bouckova, 2003, s. 222)

Dal$im charakteristickym rysem marketingové komunikace je, Ze jde o komunikaci
primdrni, jejim smyslem je ptredev§im komunikovat, néco sdélovat. Déle jejim tkolem je
stimulovat a podpofit prodej vyrobkii a pusobit vsouladu s ostatnimi slozkami

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

1.1 Cile marketingové komunikace

Marketingové cile se formuluji tak, aby podpotily dosazeni celkovych firemnich cila,
napiiklad jako je vySe ziski. Stanoveni cili marketingové komunikace je hlavné dilezité
pro posuzovani efektivnosti kampani. Odpovéd’ na otdzku, jestli byla reklamni kampan
nebo podplirna akce efektivni, zavisi predev§im na dobte stanovenych cilech. (Pelsmacker,

2003, s. 157)

Dle Pelsmackera (2003, s. 157) cile marketingové komunikace 1ze rozd¢lit do 3 kategorii:
- predmétné cile
- cile procest

- cile efektivnosti

Piedmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny, a to nejefektivnéjSim
a nejucinnéjSim zpusobem. Dobrym ptfedpokladem je segmentace, také definice publika
a pohled na chovani médii. Cile procesti jsou podminky, které napomahaji, aby
komunikace mohla byt efektivni. Je dalezité, aby vSechny komunika¢ni aktivity vyvolaly
pozornost cilové skupiny a aby byly touto skupinou ocenény a zapamatovany. Cile
zajistuji pouze spravné nasmérovani akce. Dale procesni cile zajiSt'uji toliko dostatecné
zpracovani sdéleni. ( Pelsmacker, Geuens a Bergh, , 2003, s. 157)

Dle knihy (Karlicek a Kral, 2011, s. 12) je nejdulezitéjSim piedpokladem efektivity

komunikacni kampané spravné stanoveni komunikacnich cili. Tyto cile urcuji, co a kdy

ma byt marketingovou komunikaci dosazeno. Sjednocuji pfedstavy a usili vSech, kdo se na
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pfipravované¢ kampani podili. Také ptredstavuji kritéria pro vyhodnoceni kampané.

Obrazek 1 zachycuje nejvyznamnéjsi komunikacni cile.

Zvyseni ZvySeni St];muflaf;e Budovani
rodeje T el trhu
prodc] P sméfujiciho

k prodeji

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2001, s. 12

Obr 1 — Nejvyznamnéjsi komunikacni cile

1.2 Komunikacni proces

Obecné lze komunikaci chéapat jako pfedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k pfijemci. Dliivody, metody a cile urcitého sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace
je spojend s pojmem komunikacni proces, coz je ve své podstaté prenos sdéleni od jeho
odesilatel k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi 1 souCasnymi zakazniky. Také miiZze probihat mezi firmou a jejimi dalSimi
zajmovymi skupinami. K tém patii predev§im subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity
vliv a mohou je naopak i ovliviiovat. Mlzou se k nim fadit zejména zameéstnanci,
dodavatelé a obchodni partnefi. Déle napiiklad média, organy vefejné spravy, neziskoveé

organizace a v neposledni fad¢ téZ mistni komunity. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Zakladni model komunikaéniho procesu zahrnuje osm prvki: zdroj, zakodovani, zpravu,

prenos, dekddovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy. (Svétlik, 2005, s. 177)

Zdroj

»Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob (Casto ve
spolupréci s agenturami profesné se zabyvajicimi komunikaci), ktera vysilad informace
pfijemci. Zdroj je inicidtorem komunika¢nich vztaht. Od néj sméfuje komunikace
prostfednictvim komunika¢nich kanald, prostfedki a forem k objektu komunikace. Takova
komunikace je UC€innd, jestlize je zdroj pfijatelny a atraktivni. Pfijatelnost zdroje je
utvafena jeho divéryhodnosti a odbornou zplsobilosti. Atraktivnost zdroje vytvari
predpoklad pozornosti. Uginnosti sdéleni je tim vy$§i, &m bliz§i je vztah zdroje

k propagovanému vyrobku®. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

Sdéleni
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»3déleni je urcitd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci prostiednictvim
komunika¢niho média. Usiluje upoutat jimi jeho pozornost a pokud mozno v ném vzbudit
potiebu nebo pfani, které¢ pak nasledné budou uspokojeny, napiiklad koupi produktu nebo

urc¢itym druhem chovani piijemce®. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
Ptenos

,Pfenos sdéleni se uskutectiuje prostifednictvim komunikacnich kanald. Spravné zvolené
komunika¢ni kanaly jsou ucinnou podporou sdéleni, nespravné zvolené jsou jeho

destrukci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)

Zakodovani a dekddovani

»Zakodovani je proces pirevodu informace, kterd je obsahem zpravy, do takovych symbolt,
kterym bude piijemce sdéleni rozumét. Slova, fotografie, kresba ¢i jiné prosttedky pouzité
v komunikaci musi néco znamenat nebo vyjadfovat pfedstavu srozumitelnou piijemci,
ktera odpovidd tomu, co se snazi zdroj sdé€lit. Aby bylo zaruceno vytvoreni efektivniho
a srozumitelného sd€leni, vyzaduje proces zakodovani a dekodovani informace predevsim
pochopeni potieb a zpiisobu chovani téch, kterym je zprava ur¢ena. Proto musi byt proces
kodovani ze strany zdroje informace v souladu s procesem dekodovani na strané piijemce

této informace*. (Svétlik, 2005, s. 179)

Ptijemce

,Piijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zakaznici, distribucni ¢lanky,
ovliviovatelé, uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, opinion leaders, média, komunita, popf.
Sirok4 vefejnost. Pfijeti je nutnou, ale ne postacujici podminkou uspé$né komunikace.
Kazdy subjekt komunikace se musi byt védom, ze bude vniman jako tviirce celého sdéleni,
tj. 1 jeho nekontrolovatelné Casti. Je tieba pfipomenout, ze piijemce si miize sdéleni vylozit
ruzné. Ve vyse uvedené doklada literatura vysledky mnoha vyzkumi o chovani zdkaznikt

ve vazbé na jejich medidlni navyky®. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

Zpétna vazba a Sumy

»Zpetnd vazba je sdéleni, které piijemce vysila upét zdroji informace, je urcitou formou
reakce piijemce na ziskanou informaci. V ptipadé osobni komunikace to mize byt gesto ¢i
verbalni projev piijemce, v pfipadé masové, neosobni komunikace se muze jednat

o zadouci Cinnost ¢i naopak uplnou necinnost. Pfi sledovani zpétné vazby ziska zdroj
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predstavu o tom, zda a jak byla zprava pfijata. Sumem se rozumi ruseni komunika¢niho
procesu a miize vzniknout v kterékoliv jeho fazi. Vede k piijmu zkreslené zpravy. Bud’

muze byt vysledkem vné¢jSich vlivili, nebo vlivll vnitinich®. (Svétlik, 2005, s. 179)

1.3 Komunika¢ni strategie
Komunikaéni strategie rozeznava 2 zakladni strategie, a to:

- push (protlacit)
- pull (protdhnout)

Strategie pull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konec¢ného
spotiebitele. Ten pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Ma-li obchodnik na sklad¢ velky
pocet substituc¢nich vyrobkd, o které neni ptili§ velky zdjem, tato strategie pull ho miize
dobfe motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek. V tomto piipad€ je stimulantem
poptavajici zakaznik. U takovychto piipadi ma strategie pull za cil budovat spotiebitelskou
poptavku. Predpoklada se, ze zakaznici budou vyrobek poptavat. (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 50)

Mezi nejéastéjs$i pouzivané prvky komunikace v pull strategii je reklama a podpora

prodeje.

Push strategie naopak vice spoléha na osobni prodej a podporu prodeje a cilem je
podporovat vyrobek na jeho cest¢ ke konecnému spotiebiteli, tj. komunikovat
S jednotlivymi Cleny distribucniho kanalu. Lze toho docilit pomoci ptispévki na spole¢nou
reklamu, obchodnimi slevami, podporou osobniho uUsili prodejcti, programi na podporu
dealert apod. Tato strategie sméfuje k marketingovému uspéchu firemniho produktu, a to
motivaci zastupcii obchodnich meziclankd. Velkou snahou je motivovat je k péci
o rychlost pohybu riznych vyrobka ke kone¢nému spotiebiteli. (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 51)

Uspé&sné firmy se snazi pouzivat riizné kombinace téchto dvou strategii pro rizné produkty

a znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

Nacasovani patii do dal§itho dulezitého faktoru pifi pfipravé komunikacni strategie.
Ptevaha reklamy a prodejnich aktivit se méni béhem vyvoje prodejniho procesu a priabehu
zivotniho cyklu vyrobku. Obecné¢ Ize konstatovat, ze reklamni aktivity a publicita pievazuji
pfed uvedenim produktu na trh a ve fazi zavedeni. Béhem transakce je dilezity osobni

prodej. V poprodejnim stadiu nabyva na dtlezitosti n¢ktera z forem neosobni komunikace.
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Utvrdi totiz zdkaznika v tom, Ze jeho rozhodnuti koupit bylo spravné. Dale mu pfipomina,

ze nabidka stale existuje. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 52)
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2 MARKETINGOVY PROPAGACNI MIX

Propaga¢ni mix (nebo marketingovy komunika¢ni mix) - specifickd smés nastroju,
propagace, kterou spole¢nost pouziva k piesvéd¢ivé komunikaénich hodnot pro zakazniky

a budovani vztahi se zékazniky.' (Kotler a Armstrong, 2014, s. 429)

Komunikaéni mix se tvofi tak, aby co nejlépe splitoval dané marketingové a komunikacéni
cile. VSechny nastroje maji vlastni charakteristické znaky i ndklady, se kterymi je nutno
pocitat. Nasazeni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zavisi zejména na druhu
vyrobku a také na typu trhu, jestli se jedna o trh spottebniho zboZi nebo o trh vyrobnich
prostiedkii. Co se tyce spotiebniho zbozi, tak je vétSinou na prvnim mist¢ reklama,
nasledovana podporou prodeje, public relations a direkt marketingem. Na trhu vyrobnich
prostfedkl je to pfedev§im osobni prodej, podpora prodeje, direkt marketing a reklama je
vétsinou na dal$im misté. Komunikacni mix se tvoii za uc¢elem nalézt optimalni kombinaci
jednotlivych komunika¢nich prostredkti a jejich vyuzit zptisobem, ktery odpovida trzni

situaci. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 20)

Komunika¢ni mix se déli na osobni a neosobni formy komunikace. Osobni forma
komunikace prezentuje osobni prodej. Neosobni forma komunikace pak zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, pifimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy
a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 42)

2.1 Osobni prodej

Patii k nejefektivnéjsim prostiedkiim komunika¢niho mixu vyuzivajiciho psychologické
poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalni komunikace. Osobni kontakt umoziuje
lépe poznat potieby druhé strany. Lze ziskat informace o prodejnich moZnostech nebo
1 konkurenci, které umoznuji optimalizovat vlastni prodeje. Dtilezitou roli hraje také piimy

kontakt se zakazniky a tim umoznuje i péci o né. (Vysekalova, 2012, s. 21)

! Promotion mix (or marketing communications mix) — the specific blend of promotion tools that the

company uses to persuasively communicate customer value and build customer relationships.
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2.2 Reklama

Reklamu Ize brat jako vysledek lidské Cinnosti, a to bud’ je reklama dobra nebo Spatna.
Mnoho reklamnich pracovnikii fika, ze reklama, ktera neprodava, neni dobrd. Smyslem
reklamy je to, aby pomohla prodavat produkt. Dé&la-li reklama ze zdkaznika pitomce,
podvadi ho a védomé se ho snazi okrast, reklama hloup4, stupidni, nevkusna a nemoralni

také neni dobra, i kdyby pomahala sebelépe prodavat. (Kiizek a Crha, 2002, s. 9)

Z marketingového pohledu Ize reklamu chapat jako jeden z komunikacnich nastrojt, ktery
umoznuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvka pusobicich na
smysly &lovéka. Siroké publikum potencialnich zakaznikd lze oslovit prostfednictvim
reklamy, ale jeji nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace. (Vysekalova,

2012, s. 21)

V knize uvadi Horakova a Kohout (2003, s. 22), ze zakladnimi funkcemi reklamy jsou

informovat, presvédcit a udrZet v paméti.

Témito reklamnimi funkcemi je snaha docilit toho, aby zaujala pozitivni postoj k vyrobku
tim, Ze nabidne v reklamnim sdéleni tu spravnou informaci a cilem je pak zvysit
pravdépodobnost, zZe zakaznik koupi urCity vyrobek nebo sluzbu. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 68)
Mezi hlavni prostfedky reklamy patii:

- inzerce v tisku,

- televizni spoty,

- rozhlasové spoty,
- venkovni reklama,
- reklama v kinech,

- audiovizualni snimky (Vysekalova, 2012, s. 21)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé, kdezto reklama nabizi
divod nakupu. Podporu prodeje tedy lze definovat jako soubor marketingovych aktivit,
které¢ piimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich
meziclankli nebo motivuji prodejni personal. Soucasti je ticast na veletrzich a vystavach,

pfedvadéni produktii, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny,
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nakupni rabaty, soutéze pro prodejni persondl, incentivni pobidky pro prodejce a mnoho

dal$ich méné obvyklych nepravidelnych akci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)
Dle vybrané cilové skupiny, Ize podporu prodeje rozdélit do nésledujicich 3 typt akci:

- akce zakaznické zamérené na spotrebitele zahrnujici naptiklad slevy, darky,
ceny, spotiebitelské soutéze, kupony, cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi,
ochutnavky, slevové bonusy.

- akce obchodni, kam lze zahrnout naptiklad vybaveni prodejniho mista, mimotadné
podminky pro zakazniky, obchodni dohody, spole¢na reklamni €innost, pozornost
Vv podobé tuzek, propisovacek nebo také i hodnotnéjsi darky, obchodni vystavky.

- akce na podporu prodejnich tymi, jednd se o motivacni plany, rizné vyhody,
poznavaci zajezdy, pisemné podékovani a dalsi podobné motivaéni faktory.

(Vysekalova, 2012, s. 22)

2.4 Primy marketing

Jednd z vyhod pifimého marketingu je, ze pfedstavuje piimou komunikaci s peclivé
vybranymi cilovymi skupinami za ucelem ziskat okamzitou odezvu, udrZet si a vybudovat

dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 94)

Jako nevyhodu lze povazovat mensi dosah k Siroké vetejnosti, vzhledem k tomu, ze je

zaméfen na piesné vymezenou cilovou skupinu. (Vysekalova, 2012, s. 23)

Rozvoj dalSich forem komunikace se spotfebitelem lze nyni za pfimy marketing oznacit
vSechny trzni aktivity slouZici k pfimému, adresnému nebo neadresnému kontaktu

s cilovou skupinou. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Direct mail neboli pfima zasilka a ¢leni se na adresny a neadresny. Piedstavuje sdéleni
Vv pisemné podobé¢ zahrnujici informace, které zakaznika vedou ke koupi. Tento pisemny
kontakt obsahuje velmi pestrou podobu, jako jsou letaky, skladacky, brozury, pohlednice
apod. Tato forma komunikace je velmi vyhodna, jelikoZ umoznuje zadavateli nechat své
reklamni sd€leni ,,usit pfesné na miru* kazdému potencidlnimu zakaznikovi. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 96)

Katalog je seznam vyrobkid a sluzeb ve vizualni a verbalni podobé&, ktery poskytuje
zékaznikiim pohodlny vybér ze Siroké nabidky vyrobkl bez nutnosti navstévy nadkupniho
centra. Déle informuje o novinkdch a mimotfadnych akcich a dava moznost okamzitého

objednani zbozi nebo sluzby. Katalog je pro fadu firem velmi u¢innou prodejni pomuckou,
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obzvlast jestlize firma nabizi mimotfadné Sirokou nabidku sortimentu. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 97)

2.5 Public relations

Cilem public relations, jinak feceno prace s vefejnosti, je vytvoreni pfiznivého klimatu,
ziskani sympatii a v neposledni fad¢ podpory vetejnosti a instituci za ucelem ovlivnit
dosazeni marketingovych zdmért. Jednd se o cilevédomé dlouhodobé usili, ve snaze
vytvofit a podporovat vzdjemné pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. (Vysekalova,

2012, s. 22)

Dle Prikrylové a Jahodové (2012, s. 106) public relations jsou u¢innou komunikaci
smétujici k podpote produkti, i ptesto, Ze jejich cil je obvykle §irSi nez u ostatnich prvka
zakladni komunikaéni strategie. V ramci marketingové komunikace vyznam public

relations stale roste.

2.6 Sponzoring

Dle Vysekalové (2012, s. 24) lze konstatovat, ze sponzoring je komunikacni forma
zalozena na principu sluzby a protisluzby. Tim je mysleno, Zze sponzor dava k dispozici
finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomiize
k dosazeni marketingovych cili. Je ovSem dilezité rozliSovat rozdil mezi sponzoringem
a darem. Jak jiz bylo zminéno, sponzoring je oboustranny obchod, zatimco darcovstvi je
zaméteno na dobro¢inné aktivity bez narokli na komeréni navratnost. Nejcastéji se lze

setkat se sportovnim, kulturnim a socialnim sponzoringem.

Je znamo, ze sponzorovand uddlost Casto vyvolavd zajem médii, jehoz vysledkem je
pozitivni publicita napomaéhajici k budovani pozice znacky v myslich spotiebitelt
a odlisuje ji tak od konkurence. Krom¢ ekonomickych cili (zisk, prodej, obrat, podil na
trhu), kterych 1ze dosahnout diky sponzoringu, se v soucasné dobé derou do popiedi i trzné
psychologické cile, které se zaméfuji na psychologické ovliviiovani spottebiteld.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 131)

2.7 Veletrhy a vystavy

Jednad se o vyznamnou soucast komunikacniho mixu, kterd pfedstavuje velmi u¢innou
a komplexni aktivitu. Tento komunikacni zplGsob pouziva soucasn¢ né€kolik nastroju

marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém useku, v koncentrované podobé
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a s dobrym zacilenim a zaroven pomahé budovat dobrou image firmy a posilovat zndmost
znacky. Veletrhy a vystavy jsou sice Casové omezené, ale jednd se pievazné o pravidelnou
akci, na nichz velky pocet vystavovatell prezentuje svou nabidku v ramci urcité kategorie
produktii nebo odvétvi odborné, ptipadné laické vetejnosti. Tyto akce se konaji nejen pro
stavajici a potenciondlni zakazniky, ale také pro obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery
a Vneposledni tad¢ také pro konkurenci. Velkou vyhodou veletrhi a vystav je, Ze
umoziuji pfimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

5. 135)

Je velmi obtizné jednoznaéné vymezit pojmy veletrh a vystava. V soucasné dobé ¢asto oba
pojmy splyvaji. Veletrh Ize tedy definovat jako ekonomicky zamétfenou akci, na niz jsou
obvykle prezentovany realné exponaty, které se daji bud’ objednat, nebo pfimo zakoupit.
jsou napiiklad odborné konference, tiskové dny pro novindie a déle jsou orientovany
predevsim na odbornou veiejnost. Co se tyCe vystavy, tak je vétSinou chapana spise jako
nekomeréni akce se specifickym zaméfenim, napiiklad prezentace myslenek, projektil
a informaci, uméleckych dél ¢i sbératelskych predméti, které se pofadaji v riznych zemich
jako svétové vystavy. V dneSni dobé jsou oznaCovany i nékteré komeréni akce jako
vystavy, pfikladem jsou autosalony, kde hlavnim cilem je pfimy prodej nebo ziskani

objednavek. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 136)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Pii tvorbé komunikaéniho planovani je potfeba efektivné zanalyzovat situaci na trhu,
spravné stanovit komunikaéni cile. Dale zvolit vhodnou komunikaéni strategii, ktera
stanovené cile naplni. Posledni fdze komunikac¢niho planu je pak €asovy plan a rozpocet.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11-12)

3.1 Analyzy

Analyza je dle Svétlika (2005, s. 317) logické zahajeni planovaci Cinnosti, kterd vede
K lep§imu pochopeni pfi¢in vychoziho stavu firmy. Analyzou se firmy snazi podchytit
vSechny rozhodujici vlivy, které vytvareji podminky pro podnikani. Vlivy plsobici na
organizaci mohou byt jednak zvngjsku (hospodarskda politika vlady, legislativa,
demografické zmény, konkurence atd.) a také mohou byt zjeho vnitiniho prostiedi

(vybavenost, pocet a kvalita pracovniku apod.).

3.1.1 Analyza konkurence

Firmy stale srovnavaji své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zptisoby komunikace se
svymi nejbliz§imi konkurenty nebo se potiebuji odlisit od svych konkurentti, a proto je
velmi dulezité dobte znat své konkurenty, chapat jejich silné a slabé stranky a hlavné dobie
analyzovat, identifikovat konkurenci na trhu. Firmy pomérmné¢ casto chybuji pii ur¢ovani
toho, kdo je a kdo neni konkurentem. Dlivodem je, Ze firmy velmi Casto definuji svou
konkurenci relativné uzce. Na nékterych trzich se Ize setkat s tvrdym konkurenénim bojem,
a proto je na zvazeni, jakou marketingovou aktivitu firma zvoli, aby piedesla napiiklad

cenové valce. (Karlicek, 2013, s. 47; Kotler, 2007, s. 568)

3.1.2 PEST analyza

Dobrym zacatkem ke zkoumani okoli podniku a hledani faktord zmény, které bud’ ptimo
nebo nepiimo podnikéni ovliviiuji a dale ke sledovani, jak na tyto Cinitele podnik reaguje,

nejlépe vystihuje analyza PEST, ktera se sklada z poc¢ate¢nich pismen znamenajici:
Politické vlivy — zahrnuji vlivy zdkont a regulaci

Ekonomické vlivy — zahrnujici napiiklad celosvétové hospodaiské pohyby
Socialni vlivy — soucasti jsou napiiklad postoje, zivotni styl, etika a demografie

Technologické vlivy — Internet, databaze a mnohé dalsi (Smith, 2000, s. 165 — 166)
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3.1.3 SWOT analyza

Analyza SWOT zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) stranky organizace, dale také prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats),
jimz firma celi. (Kotler, 2007, s. 97)

Po uskutecnéni analyzy SWOT je pak mozné vyhodnotit proménné, které pravdépodobné
mohou mit v pfislusném planovacim obdobi rozhodujici vliv na ¢innost organizace a jeji
vykonnost. Firma by méla sledovat a vyhodnocovat vSechny dutlezit¢ zmény ve svém
prostfedi. Zmény proménnych, jako jsou naptiklad pocet a chovani zdkaznikl, obchodnich
partnerd nebo sila konkurence, maji velky vliv na podminky na trhu jak v pfitomnosti, tak i
v budoucnosti. (Svétlik, 2011, s. 318)

3.2 Cilové skupiny

Trhy se skladaji z riznych skupin stavajicich a budoucich zdkaznikli majici rizné potieby
a hlavné jsou ovliviiovani rozlicnymi trendy. Dobie planovana komunikace se neobejde
bez tadné identifikace rtznych cilovych skupin a nasledného rozhodnuti, které z nich
budou cilem marketingové komunikace. Firmy mohou definovat cilové trhy riznymi

zpusoby. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, 127)

3.2.1 Segmentace

Trh se sklada z kupujicich, kteti se navzajem lisi. Firmy, které vyuzivaji marketing
segmentu, si uvédomuji, Ze se kupujici 1i§i ve svych ptanich, potiebach, predstavach,
vztahu k nakupovani, a proto se takové firmy snazi ur€it Siroké segmenty, jez tvoii trh.
Snazi se piizpusobit svou nabidku, aby lépe odpovidala potiebam nékterého z nich.

(Kotler, 2007, s. 458 — 459)

Dobry marketér aby nasel nejlepsi zptisob zachyceni struktury trhu, by mél vyzkouset
rizné segmentacni proménné. Mez hlavni segmentacni proménné na spotiebnim trhu patfi:
geografické (region, velikost mésta, klima), demografické (vék, pohlavi, vzdélani),
psychografické (spolecenska tiida, zivotni styl), behavioralni segmentace (nakupni

prilezitost, loajalita, postoj k produktu). (Kotler, 2007, s. 464 — 465)
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3.2.2 Targeting

Po segmentaci trhu nésleduje dalSi proces, targeting, ktery vyhodnocuje atraktivnost

jednotlivych segmentli a vybere jeden ¢i vice cilovych segmentti. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 104)
3.2.3 Positioning

Proces, pii kterém se firma snazi ovliviiovat, jak mé byt jeji produkt nebo jeji znacka

cilovym segmentem kupujicich vnimana. (Karli¢ek, 2013, s. 105)

3.3 Cile komunika¢niho plianu

Komunikaéni cile se rozd€luji na primarni a sekundarni cile. Nejcast¢jSimi primarnimi

cily jsou naptiklad:

- zvySeni poptavky (prodej), které se uvadi konkrétnim ¢islem

- posileni loajality zdkaznikd, naptiklad zvySenim jejich poctu
K sekundarnim cilim patii napiiklad:

- odliSeni produktu od konkurence,

- poskytnuti informaci (Vorlova, 2014, s. 17 — 18)

Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART. Zkratka pocatecnich

pismen slova SMART znamena:

S — specific (konkrétni)

M — measurable (méfitelné)

A — agreed (odsouhlasené celym tymem)
R — relistic (realistické)

T — timed (Casove ohranicené)

Piikladem mize byt komunikaéni cil ,,zvySeni povédomi o znacce X“, coz z tohoto
hlediska neni dostate¢né stanoveno. Aby tento cil spliioval pravidla SMART, mél by byt
nahrazen, naptiklad cilem ,,zvySeni povédomi o znacce X u cilové skupiny muzi 40 az 60
let 230 % na 90 % beéhem jednoho roku“. Jestlize si organizace stanovi vice
komunikacnich cilti, bylo by moudré je sefadit dle dtlezitosti. V opaéném piipad¢€ hrozi, ze

kampaii nedosahne ani jednoho znich. Bohuzel v nasi marketingové praxi jsou tato
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pravidla casto piehlizend. Tim se snizuje efektivita marketingové komunikace. (Karli¢ek

aKral, 2011, s. 16)

3.4 Rozhodovani o0 komunika¢nim mixu

Pfiprava komunika¢niho mixu je slozity proces, je-li tfeba zvolit jeden nastroj k propagaci
nastroje jiného. Proto je potieba peclivé volit mezi jednotlivymi komunika¢nimi néstroji

tak, aby byl spravné vytvoieny pozadovany komunikacni mix. (Kotler, 2007, s. 834)

3.5 Rozpocet komunikaéniho planu

Kazd4 firma, ktera vytvaii komunikaéni plan, stoji pted otazkou, kolik vynalozit
finan¢nich prostiedkli na komunikaci. Rzna odvétvi a rizné firmy se znaéné 1isi v tom,
kolik investuji do komunika¢niho planu. Jsou odvétvi, kde za komunikaci nehorazné

utraceji, nebo firmy, které naopak neiimérné Setti. (Kotler, 2007, s. 832)
Existuji ¢tyfi metody ke stanoveni celkového reklamniho rozpoctu:

1. Metoda stanoveni reklamniho rozpo¢tu podle moZnosti firmy — podstatou je, Ze
se rozpocet stanovi dle takové vyse, kterou si firma mize dovolit. Nejbéznéji se
s touto metodou lze setkat u menSich firem, které nemohou utratit vice, nez na co
maji finan¢ni prostredky.

2. Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trZzeb — stanovi se ze
stavajici, nebo planované, ¢i zjednotkové prodejni ceny. Jde o metodu
jednoduchou a management firmy vidi pfimou vazbu mezi komunikaé¢ni podporou,
prodejni cenou a samoziejmée ziskem na jednotku.

3. Metoda konkurenéni rovnosti — je zaloZena na reklamnim rozpoctu konkurence.
Monitoruji publikované odhady reklamnich vydaji v odvétvi konkurence a podle
toho firma stanovi primérny rozpocet.

4. Metoda ukola a cili — patii mezi nejlogictéjsi piistup. Firma stanovi reklamni
rozpocet podle toho, ¢eho chee dosdhnout. Tato metoda vyzaduje 3 kroky, a to:

o definici urc€itych reklamnich cild,
o urceni tkold, nezbytnych k jejich dosaZeni

o odhad nutnych nakladt (Kotler a Armstrong, 2004, s. 643 — 644)

3.6 Méreni ucinnosti komunikace

Efekt méfeni komunikace 1ze provadét dvéma zplisoby, a to:
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- méfeni ptimych u¢inkt komunikace

- méfeni nepifimych ucinku
U méieni pfimych G¢inka komunikace se sleduje pfiristek obratu (trzeb) k vlozenym
nakladiim na marketingovou komunikaci. V podstaté se porovnava zména piirtstku obratu
k vloZzenym nakladim na komunikaci. Tento ukazatel méfeni piimych ucinkd je vyuzivan
pfedev§im u pifimého marketingu a déale u akci na podporu prodeje. Nevyhodou této
metody je, ze muze dochazet ke zkresleni vysledkli vlivem dalSich faktort, napiiklad
zvySeni trzeb odchodem konkurence z trhu. Aby se pfedeslo t€émto problémim je proto
nutnd dobra znalost trhu, konkurenénich subjektd a analyza dalSich faktord ovliviujicich

vysledky méteni. (Heskova, 2009, s. 67 — 68)

Co se tyce neprimé metody hodnoceni efektivnosti, tak tento zplisob méfeni je zaméten
na zkoumani sledovanosti médii a cCetnosti denniho tisku a cCasopisti, ohlasu,
zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zmény postoje, zkoumani image produktu, firmy
atd. Khodnoceni téchto vysledkii se vyuziva komunikaéni vyzkum (soucast vyzkumu

trhu), kde se zkoumaji dvé oblasti, a t€émi jsou:

1. Vyzkum komunikacnich médii, ktery se zamétuje na sbér a hodnoceni informaci
2. Vyzkum uc¢innosti komunikace zalozena na dvou metodach: piedvyzkum

a nasledny vyzkum (Heskova, 2009, s. 68)



Il PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST TECHNOMETAL S. R. O.

4.1 Historie firmy

Spole¢nost TECHNOMETAL, s. r. 0. vznikla na zéakladé¢ rozhodnuti zahrani¢niho
investora, ktery hledal v Ceské Republice moZnost rozsifeni svych aktivit. Zahraniéni
investor zalozil firmu TECHNOMETAL, s. r. 0. Vroce 1994 jako dcefinou spolecnost
Svycarské firmy STAFFIERI AG.

Nejprve méla spolecnost TECHNOMETAL, s. r. o. sidlo v prumyslové zéné Piiluk ve
Zling. V prubéhu prvnich let se spoluprace s firmou STAFFIERI AG osvédcila a byla po
ttech letech zakoupena starSi hala v Tecovicich. Vzhledem k tomu, Ze zacal byt zijem
o tyto vyrobky i na tuzemském trhu, rozsifila firma pted 15 lety své stavajici vyrobni
prostory. Na zaklad¢ zahranicni investice, zacala firma s budovanim novych skladovacich,
vyrobnich, administrativnich prostor a vystavni galerie. Dale byla vybudovana stiikaci
kabina pro finalni Gpravu krbovych vlozek (povrchové tprava). Jelikoz béhem poslednich
8 let zmeénila firma majitele a jednatele, doSlo k vyznamnému navySeni novych
pracovniki, tak bylo nutné provést urcité zmény a z pivodnich skladovacich prostor se
stala nova pracovni mista pro zamecniky. A proto musela firma opét hledat nové skladové
prostory, které jsou hned v Malenovicich. Tam jsou hlavné vyrobky a materialy, které

nejsou nutné pro kazdodenni ¢innost.

Ptesto, Ze firma zmeénila majitele, stdle spolupracuje se Svycarskou firmou a vyrabi
polotovary krbovych vlozek se Svycarskou technologii a know-how, jak je zname v oblasti
krbovych vlozek na evropském trhu. JelikoZz Svycarské firma zalozila vyvojové a inovacéni
centrum ve Svycarsku, oslovila poté také spoleénost v Tedovicich, aby se podilela na
vyvoji a inovaci krbovych vlozek. S tim samoziejmé spole¢nost souhlasila a zakoupila
dalsi prostory v arealu firmy Fagus, s. r. 0 v Lipé¢. Jednalo se 0 vyrobni halu, kde byl
zakoupen palici stroj TRUMPF a novy obrabéci stroj. Zde také vznikly nové pracovni
prostory a piibyli do fad zaméstnanci dalSi svare¢i, konstruktér a také pracovnici
obsluhujici oba dva stroje. K této hale ptibyla také budova se socidlnim zdzemim

a kancelari.

4.2 Soucasnost

Po dlouhodobé spolupraci se Svycarskou firmou, byla spole¢nost TECHNOMETAL,

S. I. 0. oslovena s tim, aby se stala oficidlnim zastupcem v Ceské republice a rozsitila
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prodej dale i na slovensky a polsky trh. Behem roku 2015 vzniklo nové logistické centrum
pravé pro Svycarskou firmu. Spolecnost TECHNOMETAL se stala oficialnim zastupcem
Svycarské firmy a prodava krbové vlozky znacky STAFFIERI AG na polsky, slovensky

a tuzemsky trh.

Firma oslovuje tuzemské, slovenské a polské zdkazniky, zasild reklamni Sanony
a propagacni materialy. Dale také piijala nového zaméstnance, ktery hovoii plynule polsky
a némecky a komunikuje denné s polskymi zékazniky. Dale také spole¢nost porada ve

spolupréci se Svycarskou firmou Skoleni pro dealery, projektanty a architekty.

Spole¢nost nespolupracuje jenom s polskym trhem, je také v kontaktu s tuzemskymi
a slovenskymi firmami. Nabizi individudlni pfistup vSem zékaznikiim. Na své naklady
navstévuje i1 stavby a radi potencionalnim zakaznikim pifimo v misté¢ umisténi krbové

vlozky.

Zdroj: vlastni fotogalerie

Obr. 2 — Sidlo spolecnosti TECHNOMETAL s. r. o.

4.3 Predmét ¢innosti

Firma TECHNOMETAL s. r. 0. vyrabi polotovary pro Svycarskou firmu STAFFIERI AG,
jedna se o krbové vlozky. Teplovzdusna krbova vlozka je urCena k vytapéni obytnych

mistnosti domut, chat a chalup. Je to kompaktni svafenec z ocelovych plechi. V jeho
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centralni ¢asti je umisténa spalovaci komora, ve které dochdzi ke spalovani paliva
systétmem prohofivani. Dno spalovaci komory — topenisté je vyrobeno z kvalitniho
5 mm ocelového plechu, do néhoz je vsazen litinovy rost. Topenisté je kompletné vyloZzeno
Samotem. Pod rostem je vyjimatelny popelnik, ktery se vybirad zevniti ohnisté. Krby jsou
zkonstruovany jako dvouplastové, kdy ve dvojitém plasti je vzduch ohfivan z topeniste
a horky vystupuje skrze vyvody do mistnosti. Celni strana spalovaci komory je tvofena
specidlnim keramickym sklem usazenym ve dvitkach. Diky systému optimalniho spalovani
S ptisavanim vzduchu je zajiStén dobte fungujici oplach skla. Pro pfesné a pevné usazeni
na podlahu je KV opatiena podlozkami a Srouby, které zajisti vycentrovani do vodorovné

polohy.
Krbové vlozky jsou rozdéleny do n¢kolika tad:

Rada EVOLUTION — jedna se o 25 typi krbovych vlozek z vyssi fady, ktera spliuje

piisné normy platné v celé Evropské unii.

RADA NO LIMITS — jedna se o atypické krbové vlozky na zakazku, kde nema §vycarska

firma Zadnou pfimou konkurenci.

RADA BASIC — jedna se o novinku tohoto roku, kde maji krbové vlozky vysokou
ucinnost, nejsou ale opatieny vysuvnym otviranim dvifek a proto je tato fada i celkovée

cenove dostupnéjsi nez predchazejici dvé.
RADA H20+CO2 - jedna se krbové vlozky s vyménikem na vodu.

Jako doplnkovy sortiment firma nabizi vyrobu krbovych dvifek, kazet a krb na miru do
stavajicich otevienych krbu. Je to také velmi oblibena volba naptiklad do chat nebo tém

zékazniktim, ktefi nemaji radi stavebni upravy a nepotadek po rekonstrukeci.

V nabidce je vSe, co dnesni trh vyzaduje — mnoho rozmeért rovnych, rohovych, tfistrannych
¢i prahledovych dvifek, teplovodni technika, vlozky uréené do kachlovych kamen
1 pasivnich domti. VSechny vlozky maji externi ptivod vzduchu a spliluji pfisné normy

Evropské unie pro ekologii. Regulace hoteni je vzdy jednoduse a efektivné fesena.

V neustalé spolupraci se Svycarskou firmou vyviji a testuje nové typy. Déle nabizi
ptislusenstvi k témto vyrobkiim. Vyrobky jsou vyjimeéné modernim designem,
propracovanou konstrukci a mnoha variantami provedeni a vysokou ucinnosti. Toto nam
umoziuje byt jedine¢ni ve schopnosti individualné pfistupovat k zakaznikovi. Také rychle

reagovat na jeho prani. Vnitini klima spolecnosti vytvatime zpisobem, aby inspirovalo
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pracovniky k maximalnimu pfinosu pro firmu a zakaznika. Originalita a kreativita je

oceniovana moznosti seberealizace a také profesniho ristu.

4.4 Staffieri AG

Firma STAFFIERI AG byla zalozena v roce 1981 panem Pietrem Staffieri. Pfestoze nebyl
vyucen zamecnikem, tak jeho konickem bylo tvofeni rGznych konstrukci. Na zakladé¢
dlouhodobé vytrvalosti a jeho pile, zacal od zaklad budovat svoji firmu. Nejprve
V pronajatych prostorach, poté si zazddal o Uvér a vroce 1989 postavil prvni halu,
kancelare, vystavni galerii. Po par letech zbudoval nové skladové prostory s modernim
vybavenim, vyvojové centrum a Skolici centrum. Zakoupil modernéjsi stroje a rozsifil

prodej i mimo Svycarsky trh.(STAFFIERI, © 2015)

Kyvalita krbovych vlozek od firmy STAFFIERI AG je urcovana celou fadou faktord. Na
jedné strané je to vlastni tradice femeslného umu a na druhé stran¢ ochota stale zkouset
nové véci a pracovat na dalSim vyvoji. Firma nevyrabi levné jako nékteré konkurencni
firmy v Asii, ale pfevaznou &ast vyrabi ve Svycarsku, kde pracuji dobfe vyskoleni a
zkuSeni odbornici. To samé plati 1 pro vybér materidli. Osvéd¢ena dlouha Zivotnost a
spolehlivost jejich topnych vlozek je podstatnym zplisobem ovlivnéna vysokou kvalitou
pouzitych material, coz na jednu stranku je silnou strankou této firmy, ale naopak

z hlediska ceny je to i slabou strankou.(STAFFIERI, © 2015)

Dlouholeta tradice vyroby krbovych vlozek firmy STAFFIERI AG zajistuje zdkaznikovi,
tiistrannym, kulatym a prihledovym prosklenim. Rozmanity vybér krbovych vlozek
véetné bo¢niho otvirdni i zdvihu dvifek, vylepSeny systém Zebrovani zadni stény topeniste,
moZnost pfipojeni automatické regulace a zaruka na 5 let oslovi nejednoho

zakaznika.(STAFFIERI, © 2015)

Vlozky jsou ur¢ené do modernich domd, chat, ale i do hoteld. VSechny vlozky maji externi
pfivod vzduchu a spliuji pfisné normy Evropské unie pro ekologii. Regulace hofeni je
vzdy jednoduse a efektivné feSend. STAFFIERI AG se vyznacuje kvalitnim zpracovanim,
vysokou ucinnosti, dlouhodobou zivotnosti, inovacemi a ¢istym designem. Krbové vlozky
jsou Setrngj$i k zivotnimu prostfedi a maji nejSetrnéjSi spalovaci techniku. Dievo
predstavuje energii, kterd se stale obnovuje a v kolob¢hu ptirody se da pouzit, aniz by méla

Skodlivy vliv. To znamena, ze je vzhledem k Zivotnimu prostfedi CO2 neutralni. Krbové
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vlozky jsou zalozeny na tradi¢nich technologiich a hodnotach. Diky inovativnimu feSeni ve
vyvoji a konstrukci produkty STAFFIERI AG vynikaji S$pickovym designem
a maximalni komfortni obsluhou.(STAFFIERI, © 2015)

Precizni zpracovani krbovych vlozek je certifikovano némeckou zkusebnou TUV

MNICHOV.(STAFFIERI, © 2015)

Specialitou Svycarské firmy je atypicka vyroba krbii na zakazku. V této oblasti nema skoro
zadného konkurenta v celé¢ Evropé. Touto specializaci se zabyvaji jen ti nejzkuSenéjsi
a opravdu Spickovi kvalifikovani pracovnici. Krby na miru jsou feSeny do posledniho

detailu a mnohdy zaberou nékolikatydenni praci.(STAFFIERI, © 2015)

Zdroj: www.cheminee-staffieri.ch, 2015

Obr. 3 — Sidlo spolecnosti STEFFIERI AG

S 2

s

Zdroj: www.cheminee-staffieri.ch, 2015

Obr. 4 — Vnitrni prostory firmy STAFFIERI AG
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5 ANALYZY

5.1 ANALYZA KONKURENCE

V soucasné dobé je na trhu vysoka konkurence. Hodné se dovazi i krby z Ciny, kde ¢ini
objednavky 1 po tisicich kusech. Pro firmu je nezbytna analyza konkurence, kdy musi
dobie zanalyzovat cile, strategie a jakym tuspéchem se prosazuji na trhu konkuren¢ni firmy.
Dale by bylo vhodné védét, jaké maji silné a slabé stranky. Vyrobky nemaji piimého
konkurenta ve vyrobé krbt v Ceské republice. Je zde n&kolik firem, které vyrabi krby, ale
nenabizeji kompletni sortiment, ktery nabizi Svycarska firma. Z tuzemskych vyrobkl
z ¢asti konkuruje firma ROMOTOP a firma BEF HOME, ze zahrani¢nich firem lze uvést
firmu RUEGG (Svycarsko), firmu Brunner a firmu Spartherm (ob& Némecko).

5.1.1 ROMOTORP, s.r.o.

Jedna z konkurenénich tuzemskych firem je firma ROMOTOP, spol. s.r.o0., ktera vznikla
31. srpna 1992, vyznamn& ovlivnila prinik krbovych kamen na ¢esky trh. Z pivodni
malosériové vyroby se postupné v Suchdole nad Odrou vyvinulo pracoviste
s nejmodernéjSim technologickym zazemim, silnym konstrukénim a obchodnim

potencialem. (ROMOTOP, © 2015)

24

klicovych spolupracovnikli umoznily vybudovat firmu, kterou odbornd vetejnost casto
oznacuje jako nejmoderngj$i vyrobni zavod v Evropé. Vyrobni proces s velkym podilem
robotizace probiha na 30.000 m?. Pruznost v dodavkach zakaznikovi je podpotena 10.000
m? skladovacich ploch a vlastni kamionovou dopravou. V oblasti designu, vyvoje a kvality

spalovani patii Romotop také mezi inovatory. (ROMOTOP, © 2015)

Cile firmy ROMOTOP také sahaji nejen na tuzemsky trh, ale také i na zahrani¢ni trh. Voli
obdobné strategie jako firma STAFFIERI AG, ktera navstévuje pravidelné velké evropské
veletrhy. Pravidelné se potkavaji na jedné z nejvétSich veletrhii krbovych vlozek v italské

Veroné. (ROMOTOP, © 2015)

Mezi silné stranky firmy ROMOTOP patii samoziejmé moderni vyrobni hala
S nejnovejsimi technologiemi, staly pocet 550 zaméstnancti, vyvojové centrum. Mezi slabé

stranky patii hlavné jedna velmi dualezita véc, a to ze firma ROMOTOP zatim nedokéze
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konkurovat v oblasti vyroby atypickych krbd, krbovych dvifek a krbovych kazet na
zakazku. (ROMOTOP, © 2015)

Zdroj: www.romotop.cz, 2015

Obr. 5 — Sidlo spolecnosti ROMOTOP, s.r. 0.

5.1.2 BEFHOME,s.r.o0.

Z dalsich tuzemskych nepfimych konkurenti je firma BEF HOME, s.r.0., ktera byla
zalozena Vv roce 1998 a jako prvni v Ceské Republice zacala s vyrobou velmi popularnich
litinovych krbu tady Blanzek. V Kotvrdovicich, asi 30 km od Brna, vyrostl moderni
vyrobni aredl, ktery nahradil malosériovou vyrobu, coZ je silnou strankou této firmy. Firma
nabizi teplovzdusné krbové vlozky, teplovodni krbové vlozky, krbova kamna, krbové
ptislusenstvi a kamenické vyrobky. Pusobi jak na tuzemském trhu, tak na evropskych
trzich. Silnou strankou této firmy je i to, Ze maji pfimou pobocku v Polsku, kde je zaroven
i prodejni misto a také obchodni zastupce polského trhu. (Krby BeF Home,
© 2013)

Firma ma 200 kvalifikovanych pracovniki, nejmodernéjsi technologie, vlastni vyrobni
a konstruk¢ni kapacity a diky tomu vyrabi az 14000 ks ro¢né, coZ je také silnou strankou
této firmy. Firma také exportuje do celého svéta a 65 % produkce je pravé na zahrani¢nich

trzich. (Krby Bef Home, © 2013)

Firma klade také diraz na prvotiidni dilenské zpracovani, coz se jim docela ¢asto nepodaii
a maji vysoky pocet reklamaci, to je také slaba stranka této firmy. (Krby BeF Home,
© 2013)
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Zdroj: www.krby-bef.cz, 2013

Obr. 6 — Sidlo spolecnosti BEF HOME s. r. 0.

5.1.3 SPARTHERM

Z evropskych vyrobct je dalsi konkurencni firma Spartherm. Tato firma sidli v némeckém
mésté Melle. Kde se nachazi nejen vyrobni haly, konstrukéni a inovacni a vyvojoveé

centrum. Nechybi zde také vystavni galerie, ktera je nutnosti. (SPARTHERM, © 2015)

Diky dlouhé tradici vyroby krbovych vloZek se firma Spartherm miiZze pochlubit opravdu
Sirokym sortimentem. Vlozky jsou vyrobeny z kvalitni oceli, kterd je chrdnéna Samotem

moderniho vzhledu. (SPARTHERM, © 2015)

Silnou strankou firmy Spartherm je kvalitni zpracovani, vysoka ucinnost, dlouhodoba
zivnost, inovace a Cisty design. Bere v tivahu mezinarodni designové standardy i moderni

evropské architektonické trendy. (SPARTHERM, © 2015)

Spartherm krbové vlozky zastupuji fady raznych verzi. Kladou diraz nejen na nejnovejsi

technologie spalovani, ale také na optimalni vyuZiti energie. (SPARTHERM, © 2015)

Mezi slabou stranku této firmy patii, to Ze nedokaze konkurovat v plné sile v oblasti
vyroby atypickych krbii na zakazku. I kdyz urcité krby na zakdzku vyrabi, tak nemiize
nabidnout takové moznosti jako firma STAFFIERI AG. (SPARTHERM, © 2015)


http://www.krby-bef.cz/
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Firma nabizi krbové vlozky, krbové kamna, krbovy nabytek, krbové kazety, plynové
vlozky, krby na zakazku. (SPARTHERM, © 2015)

Zdroj: www.spartherm.com, 2015

Obr 7 — Sidlo spolecnosti SPARTHERM

5.14 BRUNNER

Dalsim némeckym konkurentem je firma Brunner, je to rodinna firma s bohatou tradici
nachazejici se v Dolnim Bavorsku na bavorsko-rakouském pomezi. Vyroba a montaz
probiha v tradi¢ni slévarné, mezinarodnim slévarenském centru v Ortrand /jizni Bavorsko/.
Jedna se o jednu z nejmodernéjsich slévaren v Evropé, ktera si jiz pfed mnoha lety dala za
cil dosahovani nejvyssi kvality a vyuzivani inovativni techniky.(BRUNNER,

© 1997 - 2015)

Firma Brunner nabizi vétSinou na evropském trhu, kvalita kamen od firmy Brunner je
urcovana celou fadou faktorti. Na jedné stran¢ je to vlastni tradice femeslného umu a na
druhé stran€ ochota stale zkouset nové véci a pracovat na dalSim vyvoji, toto ma v zajmu
vSech pét naSich konkurentli v€éetné nasi spolecnosti. Tradice a femeslo maji také co do
¢inéni s vlasti. Proto Brunner nevyrabi levné ve vychodni Evropé nebo Asii. Kamna
Brunner vyrdbé&ji v Némecku dobfe vySkoleni a zkuSeni odbornici. To samé plati
1 pro vybér materiali. Osvédcena dlouhd Zivotnost a spolehlivost jejich topnych vlozek je
podstatnym zptisobem ovlivnéna vysokou kvalitou pouzitych materialii, coz na jednu
stranku je silnou strankou této firmy, ale naopak z hlediska ceny je to i slabou
strankou.(BRUNNER, © 1997 — 2015)
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Firma nabizi krbové vlozky, krbové kamna, kachlové kamna, plynové krby, teplovodni
kamna a krbové pfislusenstvi. Mezi slabou stranku firmy Brunner patii fakt, ze se

nezabyva vyrobou krbti na miru.(BRUNNER, © 1997 — 2015)
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Zdroj: www.brunner.de, 1997 - 2015

Obr. 8 — Sidlo spolecnosti BRUNNER

515 RUEGG

Riiegg jako Svycarska firma je zndma jako synonymum kvality, na své krby vlastni nékolik
certifikatt. Firma byla zalozena jiz pied 50 lety a po celou dobu dodéava Spickové krby do
zapadni Evropy i celého svéta, od roku 1989 rozsitil svoji pisobnost i do Ceské republiky.
Krby Riiegg, jako vyhradni provéfeny dodavatel, prodava na ¢eském trhu spolec¢nost Ardo
Keramika. Své krby a dalsi zbozi dodava pouze provéfenym odbératelim do celé Evropy.

(RUEGG, © 2015)

Krby od Svycarské firmy Riiegg jsou zaméfeny piedevSim na kvalitu, spolecnost ma za
sebou nekolik desetileti vyroby Spickovych produkti. Pti koupi vyrobku Riiegg si pofizuji
zakaznici krby na nékolik generaci, nejednd se tedy o levny jednoucelovy vyrobek na
nekolik let — obdobny jako zakoupite v nékterych velkych hobby centrech za par tisic
korun. (RUEGG, © 2015)

Krby si mizete prohlédnout Riiegg Studio Praha, které je jedno z nejvétsich v republice,
kde maji skladem vSechny typy krbii véetné krbovych kamen, krbl, topnych systémul
a kachlii. A tento ditvod také patii k silnym strankam firmy.(RUEGG, © 2015)


http://www.brunner.de/
http://www.ardokeramika.cz/ruegg-studio.php
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Zdroj: www.ruegg-cheminee.ch, 2015

Obr. 9 — Sidlo spolecnosti RUEGG

5.2 PEST analyza

Dutlezitou analyzou, kterda zkoumé okoli podniku (makroprostiedi) a tim napomaha
k v€asné reakci firmy na dané faktory, je PEST analyza. Jak jiz bylo v teoretické Casti
zminéné, PEST analyza se sklada z faktord politicko-pravniho, ekonomického, socialniho

a technologického.
Spole¢nost TECHNOMETAL, s. r. o. se potyka s nasledujicimi vlivy makroprostiedi:
e Politicko - pravni vlivy

Politické okoli ovliviiuje spole¢nost zejména zavadénim a zvySovanim mytnych poplatki
a také stoupajici danové zatizeni. Firma musi dbat i na Zivotni prostiedi a spliiovat emisni

¢i ekologické limity.

Pravni prostiedi ovliviiuje TECHNOMETAL riznymi legislativnimi Gpravami tykajicich
se napt. bezpecnosti prace, kdy jsou pozadavky na vSechny vyrobni firmy opravdu vysoké.
Musi kazdorocné provadeét revize na vSechny elektrické spotiebice, at’ uz se jedna
naptiklad jenom o prodluzovaci kabel nebo rychlovarnou konvici, lednicku, radio
a podobné. Navic tyto revize i firmu docela finanéné¢ zatézuji, jelikoz se provadi 1x rocné.

Déle firma musi dbat na pozarni ochranu, kompletni bezpecnost na pracovisti, kde se musi
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dodrzovat veskeré zakony platné pro toto odvétvi. Musi se kontrolovat osvétleni, hluk na

pracovisti, k tomu jsou potiebné opét revize.
e Ekonomické vlivy

Ekonomické prostiedi spolecnosti TECHNOMETAL, s.r.o. je hlavné ovlivnéna cenou
pohonnych hmot. Ta patii mezi téi nejvétsi polozky spole¢nosti. Dal§imi ovlivitujicimi
faktory jsou napiiklad provozni ndklady a rtzné poplatky, naptiklad nakup dalni¢nich
znamek, silni¢ni dan, dan z pfijmd pravnickych osob a jiné. Je také ovlivnéna
nezameéstnanosti, silnou korunou a finan¢ni krizi. Svétova finanéni krize se bezpochyby
dotyka 1 spolecnosti TECHNOMETAL. V soucasné svétové finanéni krizi zékaznici jiz

nemaji z4jem stavét domy tolik jako pied krizi. Zapfticinuje to i pokles poptavky po krbech.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost plisobi a pohybuje se na zahrani¢nich evropskych i mimo
evropskych trzich, tak v pfipadé¢ nepfiznivého ménového kurzu, mize dojit ke ztraté
urcitych zékaznik.

e Socialné-kulturni vlivy

VétSina zédkazniki TECHNOMETAL, s.r.o. dojizdi do spolecnosti vlastnim dopravnim

vvvvvv

prostiedkem, nebot” se firma nachazi mimo centrum a dostupnost je slozitéjsi.

Zaméstnanci firmy TECHNOMETAL, s. r. 0. jsou odborné proskoleni $vycarskymi
techniky a kazdoro¢né jsou seznamovani s novinkami ve vyvoji a technologiemi krbu.
Pracovnikim jsou pravidelné proplaceny svarecské kurzy, dale ma-li pracovnik zajem se
odborné vzdélavat dale, tak mu je tato moZnost umoznéna a proplacena. Firma déale nabizi
zaméstnancim napiiklad moznost ziskat opravnéni na obsluhu vysokozdvizného voziku.
Pracovniktim v kancelafich je umoznéno studovat némecky jazyk v jazykovych kurzech ve
Zling. Spousta zaméstnancii této moznosti jiz vyuzila a stale ji vyuzivaji novi zaméstnanci.
VSsichni zaméstnanci jsou velmi silnou strankou spolecnosti, jsou neustdle motivovani a
tim 1 jejich chovani k potencionalnim zakaznikim i k stavajicim zakaznikiim je na velmi

vysoké trovni.

Firma TECHNOMETAL s. r. o. je vnimana jako spolecnost velmi pozitivné, nebot’
samotnd firma dbéa na to, aby vyrobky, které vyrabi, mély co mozna nejnizsi dopad na
zivotni prostfedi. K tomuto faktu pfispiva i to, Ze krby musi splilovat pfisné evropskeé

normy tykajici se snizeni emisi a prachu.
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e Technologické vlivy

Mezi silné a moderni trendy, kterymi se muze spolecnost TECHNOMETAL s. . 0. pysnit,
patii technologie a zavadéni modernich systémi. Lze sem zahrnout napiiklad provozni
Zivotnost stroji, inovace udrzby a servis a Vv neposledni fadé vybavu pracovnich mist.
Soucasny stav s rozvijejicimi poc¢itaovymi technologiemi jsou spojeny se zvySujicimi se
naklady na internetovou prezentaci. Firma byla nucena zakoupit zcela novy NC ohranovaci
stroj, ktery prace velmi usnadni a daji se provadét i mnohem vétsi ohyby. V soucasnosti
spole¢nost vlastni vypalovaci stroj, ktery sice pro spolecnost jisté staci, ale jeho zivotnost
je omezena. Proto uz firma kontaktovala dodavatele vypalovacich strojii a navstivila uz 1
néjaké veletrhy. Za ucelem zakoupeni nového stroje by radda firma oslovila spole¢nost,
ktera ma zkusenosti s dotacemi. A jelikoz se bude jednat o velkou investici, tak by rada

vyuzila ur€ité dotacni programy.

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi dilezité ukazatele pro firmu, aby mohla spravné zanalyzovat
silné a slabé stranky a tim mohla reagovat na nezadouci vlivy v podnikéani. Dal$i Cast
analyzy zkouma piileZitosti a pfipadné hrozby, kterym firma miZze Celit. Dobfe sestavena

SWOT analyza a informace z ni plynouci mtize firmé pomoct do budoucna.

Silné stranky/Strengths Slabé stranky/Weaknesses
kvalifikovany tym nutna kooperace
konkurenceschopné vyrobky nevhodna lokalita spolecnosti
financni sila podniku vysoka cena oproti konkurenci

rast obratu a zisku slaby komunikacni plan

Spickova kvalita a precizni provedeni | nedostatecna znamost jména firmy na
nabizenych vyrobku tuzemském trhu

vysoké naklady na dopravu mezi

loajalni pristup k zakaznikovi jednotlivymi pobogkami

webové stranky postradaji informace v

Svycarskd technologie KNOW-HOW .
¢eském jazyce

Siroky sortiment

vyroba na zakazku

vlastni vyrobni a prodejni prostory

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1 — Silné a slabé stranky firmy TECHNOMETAL s. r. o.
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Firma TECHNOMETAL s. r. o. zaméstnava kvalifikovany tym pracovnikt, ktefi jsou
radné proskoleni, a tudiz se jednd o zkuSeny tym odbornikd ve svém oboru, ktefi maji
zdjem se nadale vzdélavat a zajiStovat tak SpiCkovou kvalitu a precizni provedeni
nabizenych vyrobku. Mezi dalsi silnou strankou firmy nepochybné patii
konkurenceschopné vyrobky, které disponuji kvalitou a pfiméfenou cenou, kterd je na
dne$nim ptesyceném trhu velkd vyhoda. Dulezitym silnym faktorem je i finan¢ni sila
podniku, ktera je diky spolupraci se Svycarskou firmou STAFFIERI AG stabilni a neceli
zadnym finan¢nim problémim a hlavn¢ dosahuje vybornych obchodnich vysledkli a tim
disponuje rychlym obratem a vysokym ziskem. V dneSni dob¢€ je velmi dilezity i vyborny
osobni pfistup k zakaznikovi, a to ve firm¢ TECHNOMETAL zaméstnanci spliuji. Mezi
dalsi silné stranky firmy nepochybné patii Svycarska technologie KNOW-HOW, Siroky
sortiment nabizenych produktd a velmi dulezitou silnou strankou je pak vyroba na
zakéazku, kterd je momentalné dosti vyhledavanou sluzbou a rozsitfuje tak i dal$si moznost
ziskavani novych potencidlnich zdkaznikii. Vyuzitim vlastnich vyrobnich a prodejnich
prostor je jedna z nedocenitelnych vyhod pro spole¢nost. Firma TECHNOMETAL diky
této vyhodé muize hodné usetfit na nakladech spojenych naptiklad s placenim ndjemného

za pronajaté prostory.

Firma se potyka s nékolika slabymi strdnkami, mezi které patfi nutnd kooperace, ktera je
drahd a ptedevs§im zpomaluje vyrobu. Investovanim do vyroby, coz predstavuje zakoupeni
nového paliciho stroje a vybudovanim nové vétsi haly na vlastnim pozemku, by se dalo
usetfit nemalé finan¢ni prostfedky na dopravé a také na nutném pravidelném servisu
stavajicich strojli. Za slabou stranku firmy lze povazovat nevhodné umisténi spolecnosti. Je
totiz mimo hlavni trasy a viibec samotna lokalizace firmy je tézka bez podrobné znalosti
toho okoli. Vysoka cena nabizenych vyrobkid oproti konkurenci mize téz ukazovat na
slabsi stranku, ale vzhledem k vysoké kvalité¢ a provedeni nabizeného sortimentu, je cena
pfimétfend. S ¢im se firma dlouhodobé potyka a bere jako velmi slabou strankou, je slaby
komunikac¢ni plan spolecnosti, ktery je tfeba dobfe promyslet a zrealizovat, aby se predeslo
dalsi ze slabych stranek, a to nedostatecné znamé jméno firmy TECHNOMETAL s. r. 0. na
tuzemském trhu. Bude-li jméno firmy dosti zndmé, miize spolecnost zajistit na svych
webovych strankach informace v ¢eském jazyce, coz jisté uvitd mnoho zakazniki mluvici
Ceskym jazykem. Posledni slabou strankou firmy jsou vysoké naklady na dopravu mezi
jednotlivymi pobockami. Je to problém, ktery firmu zatéZzuje zejména z financniho

hlediska, ov§em feSeni tohoto nedostatku je zatim v nedohlednu.
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PfileZitosti/Opportunities Hrozby/Threats

ucast na mezinarodnim veletrhu

KAMINE VERONA silici konkurence

krbové vlozky jako designovy doplnék dovoz levnych krb( z Ciny a Asie

moznost propagace v polském

, prudky rist cen oceli
magazinu

topeni dfevem ma budoucnost rast energie

nedostatek kvalifikovanych pracovniki

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2 — Prilezitosti a hrozby spolecnosti TECHNOMETAL s. r. o.
Za velmi dulezitou prilezitost, co firma povazuje, je prestizni ucast na mezinarodnim
veletrhu KAMINE VERONA. Hlavnim cilem této Gcasti je pfedevsim navazani kontaktt
S konecnymi uzivateli, pfedevSim v Italii, zapadni Evropé a nasledné v celém svété.
V poslednich par letech se jevi jako dobra pfilezitost vyrabét krbové vlozky, nebot’ se
stavaji zajimavym designovym dopliikem novych domt, tudiz se eviduje 1 zvySena
poptavka po krbovych vlozkach. Dalsi dilezité ptilezitosti, pfi které muize firma hodné
ziskat, je propagace V nejvétsim magazinu o krbech v Polsku, kde by spoleénost mohla
oslovit nejen dal$i nové zdkazniky, ale hlavné by vice zviditelnila jméno firmy
TECHNOMETAL. lJist¢ dobrou pfilezitosti je i tzv. novinka ,topeni dievem ma
budoucnost®, kdy zakaznici mizou usetfit naklady za energie - da se totiz vyuzit systém

nejen na vytapéni vzduchem, ale i v kombinaci s teplovodnim vyménikem.

Jednad z mnoha hrozeb, kterym musi firma Celit, je samoziejmé silici konkurence na trhu.
Dovoz levnych krbi zCiny a Asie déla velké problémy nejen spolednosti
TECHNOMETAL, ale jist¢ 1 dalsim obdobnym spolecnostem vyrabégjici krby. Dalsi
hrozbou, se kterou se musi spolecnost potykat je zvySovani cen energie, a to v pruméru
0 15 — 20 %, coz vede bohuzel k vysokym ndkladim na vyrobu jednoho krbu. Dale pak
prudky nartist cen oceli, kterd je potiebnd na vyrobu krbovych vlozek a nedokdzeme
predem odhadnout, jak bude trh reagovat. Posledni hrozbou, ktera na druhou stranu firmu
té$i, Ze se zvySuje vyroba, ale vyzaduje to pfijeti novych a kvalifikovanych pracovnikl
V oboru, coz je bohuzel velky problém. Jednak je nedostatek vyucenych takto potfebnych
pracovniki, a pak soucasni odborni zaméstnanci jiz brzy budou odchazet do zaslouzeného

dachodu.
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6 SOUCASNE MARKETINGOVE AKTIVITY FIRMY

Spole¢nost TECHNOMETAL, s. r. 0. je predev§im vyrobni firma zabyvajici se vyrobou
polotovart krbovych vlozek dle §vycarské technologie a know-how firmy STAFFIERI AG
a je logistickym centrem pro Svycarskou spolec¢nost a ptsobi na Ceském, slovenském
a polském trhu. Vzhledem k tomu, ze se jedna ptedev§im o vyrobni firmu a pfesto, ze
firma ptsobi na trhu jiz nékolik let, nema dosud vytvofeny schopny tym odborniki, ktefi
by se vé€novali marketingové €asti a potazmo komunikacnim aktivitdm, kterd je pro firmu

jako takovou velmi diilezita.

Stavajici komunikacni plan, ktery v souc¢asné dobé TECHNOMETAL vyuziva, vyplyva
z podpory Svycarské firmy STAFFIERI AG. Tato spole¢nost vytvari svllj komunikacni
plan kazdy rok a to tak, Ze ma pokazdé plany nové a snazi se kazdy rok propagaci vytvaret
co nejucinnéji, aby v budoucnu piinasel dobré vysledky a hlavné zajistil tak vys$si zisk

a dale se snazi oslovit novy segment zakaznik.

Komunika¢ni aktivity spole¢nosti TECHNOMETAL, s.r.o. jsou v sou¢asné dob€ vnimany
spiSe jako dopliikové zélezitost. Urcité jednorazové akce, které se vétSinou konaly pied
zahajenim topenaiské sezony, podnikla i sama spole¢nost TECHNOMETAL. Napiiklad
den otevienych dvefi potfdda spolecnost pravidelné 2x do roka ve vystavni galerii
v Tecovicich a na tuto akci jsou zvani nejen architekti a projektanti, ale i stavebni firmy
a potencionalni zakaznici, ktefi planuji do budoucnosti vystavbu rodinného domu ¢i chaty.
Pt1 této akei obdrZi vSichni zakaznici reklamni darky, reklamni Sanony a poukaz na slevu

ve vys$i 10% na zakoupeni krbové vlozky v obdobi do 1 roku.

6.1 Reklama v tisku

Nejedna se o pravidelnou reklamu v tisku, ale je-li mozZnost, firma se prezentuje predevsim
Vv Casopise MUj dim nebo v ro¢nim deniku Infotherma, ktera vychazi vzdy pied zahajenim
nejvetsi tuzemské vystavy krbl. Diive vyuZzivala 1 Zlinsky denik ke zviditelnéni svych
aktivit. Inzeraty jsou zde pravidelné vzdy pred topenafskou sezonou, a to V mésici zafi.
Jednatel spole¢nosti ale pfemysli o zruSeni tohoto zpisobu reklamy, jelikoZ neni moc

efektivni.
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6.2 Reklamni Sanony

Nabidka reklamnich Sanonii se firmé zda jako nejucinn€j$i moznost prezentace vlastnich
vyrobkti. Kazdy projektant, architekt, dealer obdrzi pfi prvnim setkani kompletni reklamni
Sanon, kde je naprosto piehledné, nejen co vSechno firma nabizi, ale také prehled o firmé,
obchodni a rabatové podminky pro obchodni spolupréci, ceniky, bezpecnostni listy,

certifikaty, navody na pouziti a udrzbu.

Soucasti reklamnich Sanonll jsou i kompletné tisténé katalogy a letdky, které nabizi
pohodIngjsi a ptijemné&jsi vybér konkrétniho typu krbu. Dale Setii i ¢as, kdy si zakaznici
mohou tento typ reklamnich Sanond v klidu prolistovat a dobfe zvazovat svlj vybér a

nemusi napiiklad prochdzet celym aredlem prodejny.

6.3 Billboardy a venkovni reklamni plocha

Firma vyuziva vlastni venkovni reklamni plochu, ktera je umisténd na boc¢ni strané budovy,
a to ptes celou fasddu, tudiz je si ji mohou v§imnout i ndhodni zdkaznici na prochazce nebo
ti, ktefi jen projizdi. Dale si spole¢nost pronajima rtizné reklamni plochy v centru mésta
Zlin. Jedna se 0 nahodilou reklamu podle toho, kde je volna plocha na umisténi reklamy a
jak vysoké jsou ndklady na danou propagaci. Dulezitym faktorem je i to, ze se vétSinou
reklamy umist'uji do mésta, ¢imz se firma snazi podpofit novinky z fad krbovych vlozek.
To je ovSem zalezitost velmi naro¢nd, tudiz nelze mluvit o néjaké pravidelnosti této

propagace.

6.4 Webové stranky

Webové stranky jsou soucasti propagace Svycarské spole¢nosti STAFFIERI AG a jsou
velmi ptehledné, jednoduché. Navic jsou ve tiech jazycich — némcina, francouzstina
a italStina. Na webovych strankach je kompletni sortiment. Jsou zde uvedeny veSkeré
mozné novinky a zékaznici maji moznost stahnout vSechny katalogy v PDF programu.
Dale u kazdého krbu ze standardni fady — je uvedena vykresova dokumentace, parametry a
véha. Tyto webové stranky jsou pro fadu zakazniki z Ceské republiky nesrozumitelné,
ponévadz postradaji preklad do jazyka Ceského, coz je pro firmu urcita nevyhoda, podnika-
li na ¢eském trhu. Dale je zde uvedeno sidlo firmy a moznost také objednéani katalogu ptes

internet. Kazdy zakaznik zde také najde pro inspiraci rozsahlou fotogalerii.
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6.5 Vizitky

Vizitky na prvni pohled zaujmou jednoduchym designem v lesklém provedeni na ¢erném
podkladu, kde jsou uvedena telefonni ¢isla pevné linky i mobilni telefon. Déle na nich lze
nalézt e-mailovou adresu a uvedena na nich byla také webova stranka, ktera jiz bohuzel
nefunguje. Samoziejmé soucasti vizitky je i adresa, kde firma sidli. I kdyz jsou vizitky
vzhledové zajimavé, tak velkou nevyhodou je, Ze na nich nelze nic poznacit kvili lesklému

povrchu.

6.6 Podpora prodeje

Stali a vérni zdkaznici mohou vyuZivat bonusovy systém. Registrovany zékaznik ziskava
za své ndkupy body. Ty miize zdkaznik na konci roku proménit za finan¢ni obnos, ktery se
da pouzit na dal$i nakup bez nutnosti finan¢ni hotovosti. Zakaznici dostavaji ke kazdému
nakupu zdarma firemni rukavici, firemni zapalky. Pfi dnech otevienych dveii obdrzi
reklamni darky, reklamni Sanony a poukaz na slevu ve vysi 10% na zakoupeni krbové
vlozky s platnosti 1 roku. Pravidelné na konci roku obdrzi kazdy zakaznik vzdy podle
objemu ndkupu upominkové predméty. Mezi tyto predméty patii reklamni deStniky,

reklamni tri¢ka, reklamni diafe, kalendatre, bloky, propisky, metry.

Kazdy rok se snazi firma vymyslet néjaky novy upominkovy predmét. Letos se rozhoduje
mezi firemni porceldnovou sadou (dva hrnky a podsalky) nebo reklamni magnetickou
svitilnou. Firmy, které si zakoupi krbové vlozky do svych prodejen a prezentuji je zde
minimalné pil roku, obdrzi reklamni stojany s veSkerymi katalogy, reklamni plakaty,

rollupy a také upominkové pfedméty pro své zékazniky.

6.7 Primy marketing

Spole¢nost vSem svym zakaznikim posila na konci kazdého roku ptani nejen k Vanocum,
ale také PF. Spole¢nost ma k dispozici firemni databazi, ktera funguje na zakladé
ulozenych informaci a podle uvedeného data narozeni je vzdy kazdy rok poslano
obchodnimu partnerovi ¢i zdkaznikovi pfani k narozenindm. Firma vyuziva svou firemni
databazi také k rozesilani emailli, tedy direct mail, kterymi jsou zvani na nejraznéjsi
poradané akce jako je akce s nazvem Den otevienych dvefi nebo akce, kdy firma slavi své
vyro¢i nebo nabizi néjakou novinku. V prodejnach se zdkaznik mize poradit se Skolenymi

zamestnanci, ktefi ochotné pomohou vybrat to nejlepsi, co odpovida jeho pozadavkim.
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6.8 Sponzoring

Pro spolecnost sponzoring predstavuje moznost velmi efektivniho zviditelnéni.
Nejvyraznéjsi sponzorskou aktivitou je pfedvano¢ni akce poradana ve spolupraci s radiem
Kiss Publikum, kdy firma podpoti déti z détskych domovi. Jedna se o ¢innost konanou
kazdy rok. Ptikladem je lonisky rok, kdy firma zajistila darky pro vSechny déti v détském
domoveé Liptal. Pfi této akci je spole¢nost uvedena na ruznych plakatech, letacich a dale je
soucasti reklamy v nékolikadennim spotu v radiu zadarmo. Mezi dalsi formu sponzoringu
se fadi podpora seniorit nebo postizenych déti, pti které firma ptispiva finan¢ni c¢astkou na
novy potiebny viiz. Tento zptisob sponzoringu se uskuteciiuje podle rozhodnuti majitelé

firmy a probiha kazdy rok. Spole¢nost si mize pak umistit své logo na zakoupeném voze.

6.9 Veletrhy a vystavy

V poslednich deseti letech firma spoleéné se spole¢nosti STAFFIERI AG navstévuje
nejveétsi evropsky veletrh vytapéni, ktery se pofada kazdé dva roky v italské Verong, i kdyz
jsou naklady na vystavu extrémné vysoké. Musi se prevézt nekolik krbovych vlozek,
ktomu je potieba zajistit i montazni tym. Nezanedbatelné jsou i naklady spojené
S ubytovanim nejen pro zaméstnance, ale 1 pro stalé¢ zakazniky i nové zakazniky. Je potieba

zajistit dostatecné mnoZzstvi riznych reklamnich poutac¢i a mnoho dalsiho.
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7 NAVRH NOVEHO PROPAGACNIHO PLANU

Jiz zvySe zminénych skuteCnosti plyne, ze firma postradd ucelenou strategii na
komunikac¢ni plan. VéEtsina propagace spolecnosti je spise povrchova. Komunikacéni plan je
prebirdn od spolec¢nosti STAFFIERI AG, tudiz se firma musi zaméfit na vlastni
komunikacni plan, ktery ji bude vyhovovat jak na tuzemském konkuren¢nim trhu, tak i na

trhu zahrani¢nim.

Cilem je tedy vytvofit takovy komunikac¢ni plan, ktery bude vhodny po dobu né€kolika let,
jen s minimem zmén za rok. Dulezitym faktem pfi tvorbé propagace bude finanéni stranka

a zejména efektivita komunika¢niho planu.

7.1 Komunikaéni cile firmy

Spole¢nost TECHNOMETAL si stanovuje nékolik cilt, které chce splnit. Jsou rozdéleny
do dvou skupin, a to na primarni cile, jakozto hlavni cile, které jsou motorem nového
komunikac¢niho planu. Dalsi cile jsou sekundéarni, které vznikaji za pfedpokladu, Ze se
budou plnit postupné v rozmezi nékolika let nebo jak dobie bude fungovat nové navrzena

propagace.

7.1.1 Primarni cile
e zvyseni zisku min 0 5 %

Stejn¢ jako pro ostatni firmy i pro firmu TECHNOMETAL je dualezité, aby méla takovy
zisk, ktery by ji uspokojil. Je proto velmi dileZité se zaméfit nejen na zakazniky a na jejich
potieby, ale také na dobfe pracujici a ochotny persondl, ktery dba o to, aby se zakaznik citil
V navstivené firm¢ dobte. Firma proto nabizi rizné propagacni materialy a dal$i snahou je

predstaveni produktu vSem potencidlnim zakaznikim tak, aby projevili o koupi z4jem.
e ziskani novych zakaznikl na tuzemském trhu

DalSim dilezitym a hlavnim cilem podniku je ziskani novych zakaznikl, zejména na
tuzemském trhu. Pfedpokladem je, Ze firma nabidne v novém Show roomu v Tecovicich
ukazku novych krbovych vlozek, obeznami zakazniky o novinkéach na trhu. Dale informuje

o tom, jak jsou inovované krby Setrné k ptirod¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

7.1.2 Sekundarni cile

e zvySeni mnozstvi navstévnikli na nejvétSim specializované vystave k vytapéni
v malych a stfednich objektech v CR a SR 0 10 %
e zamé&fit se vice na konkrétni segment zakaznikt, piedev§im na projektanty

a architekty

Sekundarni cile jsou stanoveny tak, ze realizace téchto plant potiebuje vice ¢asu. Jednim
z cilu je zvySeni ndvstévnikl na specializované vystavé. Jednd se o pomérné nakladnou
¢innost, jelikoz se to tyka i trhu zahrani¢niho. S dobfe zvolenym planem by tento cil mohl
byt realisticky. Velkou vyhodou podniku je, ze nabizi, jako jediny z mala prodej
atypickych krbu na zakazku, tudiz vyuzit vhodnou propagaci a oslovit tak projektanty

a architekty je dal$i zptsob, jak ziskat nové potencialni zadkazniky.

7.2 Cilové skupiny

Zakladnimi cilovymi skupinami pro firmu TECHNOMETAL jsou architekti a projektanti,

stavebni firmy a majitelé rodinnych domu, chat, zimnich stiedisek a hoteli.

7.2.1 Architekti a projektanti

Tato cilova skupina je dalezitou ¢asti pro firmu. Nejen, ze pfimo navrhuji krbové vlozky

jiz od projekti, ale zaroven pomahaji kreativné vytvaret image krbi.

7.2.2 Majitelé rodinnych domu a chat

Tohoto vymezeného segmentu zakaznika si firma velmi vazi, nebot’ jsou to zakaznici, ktefi
nejcastéji navstévuji prodejnu, rozhoduji se o koupi, informuji se o novinkach nebo si pieji
krby na zakazku. Maji téZ mozZnost prohlednou si krb na misté a jsou samoziejmé
sezndmeni S nezbytnymi odbornymi informacemi, které se tykaji provozu, vyuZiti a

dopadu na zivotni prostfedi apod.

7.2.3 Stavebni firmy

Jelikoz v soucasnosti vétSina zakaznikli vyzaduje tzv. full service, tak je nutnosti kazdé
stavebni firmy, aby dodavala do svych vystavenych objektti i krbové vlozky dle piani

investora.
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7.2.4 Zimni stfediska, hotely

Do dalsi cilové skupiny patii i hotely nebo zimni stfediska, které vyuzivaji krbové vlozky
nejen jako modni dopln€k do svého interiéru, ale také si potfizuji krby, protoze se spousta

turistd rada sejde po celodennim lyZovani u teplého krbu.

7.3 Navrhy novych propagaénich nastroji

Podle stavajiciho komunika¢niho mixu je soucasna aktivita velmi nizk4, tudiz dle nového
propagacniho mixu je moznost do budoucna nejen dobfe propagovat vyrobni ¢innost
spolecnosti, ale také navazat nové obchodni vztahy a ziskat nové zdkazniky a tim i zvysit

zisk, coz si firma vyty¢ila jako hlavni cile pfi vzniku komunikac¢niho planu.

Novy komunika¢ni plan zahrnuje nasledujici nastroje:

7.3.1 Webové stranky

Vzhledem k tomu, ze firma v minulosti zrusila webové stranky v ¢eském jazyce, je nyni
nutnosti tyto stranky opét zprovoznit, a to nejlépe zcela nové. Navrh na zpracovani webu
bude stat spolecnost cca 20 000,-- K&, coz zahrnuje predevsim praci grafika; ziizeni

domény je ve vysi do 250,-- K¢ na rok.

7.3.2 E-shop

Spousta lidi vyuziva internetovy obchod, jelikoz je to pohodlné a rychlé. Proto by chtéla
firma zfidit pro tento ucel na novych webovych strankach internetovy obchod. Investice do

e-shopu by byla zhruba kolem 20 000,-- K¢&. Opét se jedna predevsim o praci grafika.

7.3.3 Facebook

V soucasnosti je velkym hitem facebook, jelikoz spousta lidi denné brouzda socialnimi
sitémi, a proto je vhodné pro firmu, aby vytvofila facebook stranky pro spole¢nost. Firma
muze na téchto strankach umist'ovat novinky, oslovovat navstévniky a také mize zjistovat
informace o konkurenci. Investice by byla jednorazova, a to do 5000,-- K¢ za praci

grafika.

7.3.4 Darkové poukazy na slevu na dalsi nakup

Firma by timto zptisobem chtéla vice motivovat zakazniky na dalsi nadkup a zlepsit tuto

metodu, aby byla efektivnéjsi v budoucnu. Cim vice a jak &asto zakaznici nakoupi, budou
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jim pfipsany body za provedené nadkupy a tyto body budou na konci roku proménény na
penézni Castku, kterou budou moci zdkaznici upotiebit na dals$i ndkup. Z financniho

hlediska se jedna o praci grafika, ktera je jednorazova a stoji 1 000,-- K¢.

7.3.5 Predvadéci akce v Polsku

Je to reakce na popud polského dealera, ktery by chtél timto oslovit velké stavebni
spolecnosti, projektanty a architekty a pozvat je v Polsku do pronajatych kongresovych
center, které nabizi v Polsku fada hoteld. Tady je cil oslovit potencionalni zakazniky
a naldkat je na prohlidku se Skolenim pobliZ mista, kde se nachazeji. I kdyz se o investici
podéli spole¢nost s polskym dealerem, tak prondjem kongresového centra v hotelu
V Polsku vyjde na smluvni cenu 10 000,-- K¢. Obcerstveni pro 30 hostli predbézné asi na
3 000,-- K¢, doprava ze Zlina do Katowic na 3000,-- K¢. Tato akce by probihala 3x do

roka.

7.3.6 Polep automobilu

Polepy na automobily jsou v posledni dobé hodné oblibené, velmi ¢asto vyuzivané a patii
mezi nejefektivnéjsi marketingové investice. Jsou dobfe viditelné, vyrazné a pomahaji pii
budovéani znacky. Firma se proto rozhodla své vozy pouzit za ucelem této reklamy.
V soucasné dobé je zpracovan navrh na polep automobilu, ktery nize uvadim. Polep

sttedniho auta fezanou f6lii pies cely bok na obou stranéach stoji 10 000,-- K¢.

T TTECHNOMETAL

‘\ 7 b% STAFFIERI AG *
L — e ——————————
- v

N\ 4 ’,/

Zdroj: Navrh - Tomas Jicha, grafik

Obr. 10 — Navrh na polep automobilu
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7.3.7 Vizitky

Firma je méla delsi dobu beze zmény, proto se rozhodla vizitky zménit a upravit je dle
zemé a pouzivaného jazyka. Nize je uveden novy navrh vizitek. Pii tisku 2 000 ks se cena
dostane na 2,30 K¢ za 1 kus vizitky, dale je nutna prace grafika, ktera je ve vysi 1 000,--

KEe.

TECHNOMETAL

Renata Smilkova

Director

TECHNOMETAL s.r.0. | 763 02 TeCovice 338 | Czech Republic
Tel.: +420 577 158 280 | Fax: +420 577 158 279
GSM: +420 777 300 901 | technometal@volny.cz

General Importer for STAFFIERI AG #
Czech Republic  Slovakia e«  Poland <« Hungary

Zdroj: Navrh - Tomas Jicha, grafik

Obr. 11 — Novy navrh vizitky

7.3.8 Podpora prodeje

Pti zavedeni vyrobkid na novy trh — bude poskytnuta dalsi sleva ve vysi 5 % do konce roku
2016, a to vSem zakazniktm.

7.3.9 Polepy oken

Polepy oken v mist¢ provozu — cenovy navrh byl spolecnosti ptedlozen a byl

vykalkulovan:

- cenatop verze s ultracirou laminaci 978 K¢ / m2 (barevna trvanlivost cca 5 let)

7.3.10 LCD obrazovky v nakupnich centrech

Vyroba 15 sekundového spotu vychézi na 2 000,-- K¢&. Jedna se o praci reklamni agentury.

Tato reklamni aktivita by probihala 2x v roce.
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7.4 Harmonogram komunikacniho planu

Firma si stanovila komunikaéni plan na dobu jednoho roku. Vytvoieny casovy
harmonogram je piipraven na nadchéazejici topenaiskou sezonu, ktera za¢ina v zati. Casovy

harmonogram je tedy navrzen od 1. 9. 2015 do 31. 8. 2016.

CASOVY HARMONOGRAM
o & c c c c D
S— c — c
A - T - O - - - R
N E g Q S = 3 2 8 ,§ S
WEBOVE X X X X X X X X X X X X
STRANKY
ESHOP X X X X X X X X X X X X
FACEBOOK X X X X X X X X X X X X
DARKOVE X X X X X X X X
POUKAZY
PREDVADECI
AKCE V X X X
POLSKU
POLEPY AUT X X X X X X X X
VIZITKY X X X X X X X X X X X X
PODPORA
PRODEIJE - X X X X X X X X X X
NOVE TRHY
POLEPY OKEN | x X X X X X X X X X X X
LCD
X X
OBRAZOVKY

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3 — Casovy harmonogram pro firmu TECHNOMETAL s. r. o.

Casovy harmonogram je vytvofen na jeden rok, a to pred zadatkem topné sezény. Co se
ty¢e webovych stranek, e-shopu a facebooku, tyto bude mit spole¢nost neustale v provozu,
bude se snazit doplnovat rizné novinky a vhodn¢ a s predstihem informovat navstévniky o
riznych akcich. Vizitky jsou nedilnou soucasti kazdého podniku, tudiz budou k dispozici
po cely rok. Polepy aut a oken budou rovnéz po cely rok reklamnimi upoutavat, jelikoz
patii tato metoda mezi nejefektivnéjsi zplisob, jak zviditelnit nejen jméno spolecnosti, ale i
nabizené sluzby. Je to kombinace obrazki a textd, dobie zapamatovatelné pro navstévniky,

zékazniky a obchodni partnery.
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Darkové poukazy na slevu na dal§i nakup budou k dostani od ledna, kdy topna sezéna
vrcholi a zékaznici miizou nasbirat potiebny pocet bodui a uplatnit tak slevu na dalsi

vyrobek.

Piedvadéci akce v Polsku se budou konat v prosinci a lednu, nebot’ topna sezéna nejvic
vrcholi a ucelem je piedvést potencidlnim zakaznikim nové vyrobky. V srpnu se
predvadéci akce bude konat z toho divodu, ze si mohou vybrat ze Siroké nabidky zajimavé
provedenych krba a nasledné je dost ¢asu na objednavku a ptipadné dodani pred zacatkem
topné sezony.

Podpora prodeje je naplanovana od listopadu az do srpna, kdy zacina topna sezona a pfi
zavedeni vyrobku na novy trh, zakaznici maji moznost dalsi slevy na vyrobek ve vysi

5 %.

LCD obrazovky budou realizovany v zaii a srpnu. Ditlvodem téchto mésict je, Zze LCD
obrazovky jsou situovany v nakupnich stfediscich, kam chodi mnoho zadkazniki a v tomto

obdobi je vysoky pocet navstévnosti, napiiklad kviili nakupu Skolnich potieb.

7.5 Stanoveny rozpocet komunikac¢niho planu

Rozpocet
Komunikaéni néstroje Castka v K¢
WEBOVE STRANKY 20 250
ESHOP 20000
FACEBOOK 5000
DARKOVE POUKAZY 1 000
PREDVADECI AKCE V POLSKU 48 000
POLEPY AUT 10 000
VIZITKY 5 600
PODPORA PRODEJE -NOVE TRHY 1 000
POLEPY OKEN 20 000
LCD OBRAZOVKY 5000
Celkem 135 850

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4 — Rozpocet pro firmu TECHNOMETAL s. r. .
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Celkovy rozpocet na jeden rok vySel na 135 850,-- K¢&. Je to sice pomérné vysoka Castka,
ale jedna se o rozpocet komunikacnich néstrojii na jeden rok a ¢astky nékterych uvedenych

nastrojl se v dalSich letech opakovat nebudou, tudiz se celkova suma snizi.

Jednorazoveé se zaplati vytvofeni webové stranky, dale e-shopu, facebooku a polepu oken
a aut. Je klidné realné, ze dalsi celkova finan¢ni ¢astka v dalSich letech se mizZe snizit aZ na
60 600,-- K¢, kdy bude kazdoro¢né potieba zajistit pouze nové darkové poukazy,
piedvadéci akce v Polsku, vizitky, podporu prodeje a LCD obrazovky.

7.6 Efektivita propaga¢niho mixu a jeho méreni

Pti vytvafeni komunika¢niho planu je velmi dulezité také méfeni jeho efektivity. Jestli jsou
dané reklamni aktivity uspé$né nebo je potieba zrusit ¢i upravit nékterou z nich, tak aby

spliiovaly pozadavky firmy.
WEBOVE STRANKY

Nejznaméjsim nastrojem pro vétSinu internetovych marketéru je Google Analytics. Tato
online sluZzba umozniuje detailné analyzovat statistiky navSt€vnosti webovych stranek.
Definovat cilové skupiny, nastavovat obchodni cile webu a méfit jejich uspéSnost.
Uspé&snost webovych stranek se nejéastéji méti podle cil, které si zvoli sama spoleénost.
Takovym cilem muze byt naptiklad pocet objednavek za urcité Casové obdobi, pocet

navstévnosti stranek.
E-SHOP

Efektivita e-shopu se méii s davodu, aby spolecnost védéla, jak funguje, kdo jsou jeji
navs§tévnici a jaka jsou slaba mista. Jediné potom jej mize spolecnost zdokonalovat,
bude-li to potfeba. Da se pozorovat: pocet objednavek, primérna vyse objednavky, obrat
e-shopu, pocet navstév pred uskutecnénim objednavky, Cas straveny na jednotlivych
strankach — to vse patii mezi hlavni ukazatele efektivity e-shopu. Pti zkoumani a zjisténi

vySe uvedenych ukazatelti se pouziva program téz Google Analytics.
DARKOVE POUKAZY NA SLEVU NA DALSI NAKUP

Dle z4jmu zakaznikl firma zjisti jeji efektivnost, tudiz patii mezi nejjednodussi metody.
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PREDVADECI AKCE V POLSKU

Efektivnost predvadécich akci spole¢nost zjisti ve chvili, kdy se podafi prodat vyrobek
a také podle poctu navstévnikt. Bude-li vysoky zadjem u navstévnikl o tuto akci, firma v ni

bude pokracovat 1 v dalSich letech.
POLEPY AUT A OKEN, LCD reklama

U téchto metod propagace je mefitelnost efektivity zcela neredlna. Jsou to sice nakladné
komunikac¢ni nastroje, ale patii mezi velmi efektivni. U polepu aut a oken zdkaznik vnima
obraz a text, tudiz si to Iépe zapamatuje. Co se ty¢e LCD reklamy, tam ma zdkaznik

k dispozici obraz se zvukem, coz patii také k lepSi vnimavosti.
PODPORA PRODEJE PRI ZAVEDENI VYROBKU NA NOVY TRH

Firma miize G¢innost této metody téz jednoduse zméfit. Sama si bude evidovat zdjem

a pocet prodanych kusi vyrobku na novém trhu.
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8 NAVRHOVANE DOPORUCENI

Dle mého nézoru by se firma meéla nejvice zameéfit na realizaci komunika¢niho planu.
Mnou navrzeny propagacni plan se mi zda byt smysluplny a realisticky. Firma by skute¢né

mohla docilit svych stanovenych cila.

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze ma spole¢nost velmi silnou stranku v mnoha ohledech,
coz je pro ni velka vyhoda do budoucna. Urcité by neméla nic ménit a drzet se toho. Co se
tyCe slabych stranek, méla by co nejvice eliminovat jejich dopad. Je jasné, Ze stézi néco
udéld s nevhodné umisténou prodejnou, ale mlze se snazit o ndpravu slabého
komunika¢niho plédnu, dale o zlepSeni svych webovych stranek, zvysit zndmost jména
spole¢nosti, tomu vSemu by docilila vhodné zvolenym komunikaénim plénem, ktery

navrhuji ve své préci.

Je i velka pravdépodobnost docileni pfilezitosti, které vyplynuly z analyzy. Nejen, ze to
muze zvysit pfijmy, ale takovd ucast na prestiznim mezinarodnim veletrhu KAMINE
VERONA by byla jist¢ dalsi moznost, jak zviditelnit jméno spolecnosti. S hrozbami,
kterym firma &eli, miize bojovat jen stézi. BohuZel neovlivni dovoz levnych krbi z Ciny a
Asie. Téz neovlivni silici konkurenci na trhu a rist energie. Ale bojovat proti témto
hrozbam muze svymi silnymi strankami. A to je prodej atypickych krbi na miru, kdy
Vv celé Evropé prakticky nemda ptimého konkurenta. A proto by se firma méla zaméfit na
tuto silnou stranku a vénovat ji co nejvice pozornosti. Musi proto vymyslet ¢inng;si

strategii, ktera posune firmu dale v budoucnu.

Mimo to by se spole¢nost méla zamé&fit na polsky trh, do kterého uzZ ledacos investovala,
a proto by nebylo na Skodu ziskat investice zpét a vice rozsitit piisobeni na tomto trhu,
ktery se jevi jako dobry potencional. Firmé bych dale doporucila, aby se pokusila
prezentovat své vyrobky V nejvétSim polském magazinu, ktery vychdzi 4x rocné. Je
celorepublikovy a zaméfeny jen na krbové vlozky. Také by bylo vhodné vyuzit nabidku
polského dealera, ktery firmu oslovil s Zadosti o zastoupeni ve vice vojvoctvi. Tento dealer
vlastni velkou vystavni galerii a ma zdjem v ni umistit krbové vlozky. Nabidl se také, Ze
Skoleni a ptredstaveni téchto vyrobkli by mohla firma provadét v jeho vlastnim Skolicim

stiedisku.

I reklama v radiu by mohla byt vyhodnou investici. Oslovila by zakazniky z Moravy, ktefi
by upiednostnili kratkou vzdalenost a mohli by navstivit vystavni galerii pfimo

v Tecovicich, kde maji moznost vidét veskery sortiment a maji zde moznost vyzkouset, jak
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urcité typu krbli vytapi. Dale by mohli odzkouset ucinnost a vidét, jak funguje spalovani
a oplach skla.
Jakozto jednatelka spole¢nosti jsem ¢asové hodné vytizena, a proto bych se zaméfila na

vytvoreni schopného tymu, ktery by vhodné sestavoval komunikacni plan na kazdy rok a

déle, se staral o rizné aktivity, které jsou spojené s chodem celé firmy.

Mnou navrzeny novy komunikaéni plan bych firmé doporucovala zrealizovat. Vétim, Ze to

bude pro podnik dobry zacatek pii sou¢asném slabém komunikacnim planu.
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ZAVER
Tato bakalafska prace byla zpracovand na téma komunikacni plan firmy
TECHNOMETAL, s. r. o. Jak jiz bylo zminéno Vv uvodu, firma postradala jakékoliv

marketingové odd¢leni, které by perspektivné vyuzivalo komunikacnich aktivit tak, aby

byly pro firmu vyhodné i v budoucnu.

Cilem této prace bylo vytvofit novy komunikacni plan pro spole¢nost TECHNOMETAL,
S. I. 0. Pfed ndvrhem na novy komunikacni plan byla v praci zpracovana teorie zahrnujici

poznatky k tomuto tématu.

V casti praktické byla predstavena firma TECHNOMETAL, s. r. o., jeji historie,
soucasnost, vyrobni c¢innost. Spole¢nost spolupracuje téZ se Svycarskou firmou
STAFFIERI AG, tudizZ nemohla byt opomenuta. Dale soucésti praktické ¢asti byla analyza
konkurence, znich vychazi silné a slabé stranky jednotlivych konkurentd nejen
z tuzemského trhu, ale i ze zahrani¢niho trhu. Pomoci této analyzy si muze firma stanovit
nové kritéria, podle kterych se bude fidit, aby byla na trhu jedni¢kou. Nedilnou soucasti je
také zpracovani PEST analyzy, kterd zkouma makroprostfedi firmy. Jsou to vlivy, které
Z vétsi Casti nemuizeme ovlivnit, ale pfi kvalitnim zpracovanim jim mizeme piredchazet.
Dalsi dtleZitou zpracovanou analyzou byla SWOT analyza, kterd zkouma silné a slabé
stranky samotné firmy a dal$i stranky, kterymi jsou pfileZitosti, kterych mtZe spolecnost

docilit, a hrozby, kterym muze celit.

Novy komunika¢ni plan byl sestaveny tak, aby pomohl spole¢nosti se 1épe zviditelnit na
trhu, pfilakat nové obchodni partnery, zakazniky a hlavné udrzet ty stavajici. Snahou
spolecnosti je také zviditelnit jméno firmy, dosdhnout vysSich ziskd apod. Novy

komunikac¢ni plan je dalsi cesta, jak uspét na tak piesyceném trhu.

Souc¢ésti nového komunika¢niho planu je casovy harmonogram, kdy by mély byt
jednotlivé propagacni nastroje pouzity, dale cenovy rozpocet, ktery je sestaven na jeden
rok, ale v dalSich letech se ptedpoklada, ze finan¢ni Castka klesne a samoziejmé
efektivnost jednotlivych aktivit, zdali t0 neni pro firmu spiSe biemeno, nez smysluplny

propagacni nastroj.
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