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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zpracovani komunika¢niho planu pro firmu XY, spol. sr. o.
Teoreticka ¢ast obsahuje pojmy tykajici se marketingové komunikace, komunika¢niho mixu ¢i
komunika¢niho planu. Teoreticka ¢ast poslouzi jako podklad pro zpracovani ¢asti praktické.
Prakticka cast se zabyva charakteristikou spole¢nosti, dale popisuje soucasnou situaci ve firme,
jeji postaveni na trhu a pouzivané komunikacni nastroje. S pouzitim SWOT analyzy, PEST
analyzy a konkurencni analyzy bude vyhodnocena soucasnd situace. Na zaklad¢é ziskanych
poznatki je sestaven novy komunikacni plan, ktery bude obsahovat Casovy harmonogram

a rozpocet. Zaver praktické ¢asti obsahuje navrhy a doporuceni.

Kli¢ovéa slova: Marketing, komunikace, komunika¢ni mix, komunikacni plan, SWOT

analyza, reklama

ABSTRACT

The main object of this Bachelor thesis is to create communication plan for the Company
XY, Ltd. Theoretical part contains concepts about marketing communication,
communication mix and communication plan. Theoretical part will serve as a support for
creation Practical part. Practical part deals with characteristic of the company, describes
current company’s situation, position on the market and the communication tools which
were used. With using SWOT, PEST and the coppetitive analysis will evaluate current
situation. According to results there will be made brand new communication plan with
included time schedule and budget. The end of practical part includes offers and

recommendations.

Keywords: Marketing, communication, communication mix, communication plan, SWOT

analysis, promotion
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UvVOD

Vzhledem k tomu, Ze v marketingu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité
predstavit zakaznikiim, je potfeba komunikace. S pojmem komunikace se V rtuznych
podobach setkavame kazdy den. Bez komunikace se neobejde zadné firma nebo instituce,
protoze ke svému chodu potiebuji zdkazniky a Sirokou vetejnost. V dnesni dobé podniky
stale bojuji o postaveni na trhu. Proto je velice dilezité se zaméfit pravé na komunikaci
a vytvorit efektivni komunikacni plan, jehoz vypracovanim se docili piehledu

o efektivnosti a ndkladnosti jednotlivych komunikacnich néstroju.

Namétem bakalarské prace je ,,Komunikacni plan firmy XY, spol. s . 0.%, kterd se zabyva
vyrobou vyztuznych svatfovanych siti do betonu a ocelového vyztuzného Zebirkového dratu
valcovaného za studena. Hlavnim cilem této prace je vytvofit za pomoci jednotlivych
komunikacnich nastroju efektivni komunikaéni plan. Tento navrh by také mohl slouzit jako

podklad pro budouci budovani dlouhodobé komunikaéni strategie.

Dané téma bylo zvoleno proto, Ze podnik nezaméstnava zadného marketingového

odbornika. Tudiz je tato situace vhodna pro vytvoteni komunikaéniho plénu.

Prace je rozdélena do dvou casti, a to na teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast bude
slouzit jako podklad pro vypracovani ¢asti praktické. V prvni ¢asti prace jsou uvedené
teoretické poznatky o marketingové komunikaci, komunika¢nim mixu a komunika¢nim

planu. Soucasti teoretické Casti bude také predstaveni situacnich analyz.

V praktické ¢asti bude nejdiive piedstavena firma XY, spol. s r. 0. Nasleduje vypracovani
PEST analyzy, konkuren¢ni analyzy a SWOT analyzy podniku, ktera pfedstavuje silné,
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Déle bude popsana soucasnd marketingova

komunikace.

vvvvv

ktery je hlavni ¢asti této prace. Nasleduje predstaveni casového harmonogramu a rozpoctu.

Dulezitou ¢asti je pak méfeni ucinnosti a navrhy, ¢i doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Podnik vyuziva
marketingovou komunikaci jako fizené¢ informovani a presvédCovani cilovych skupin.
Témito kroky napliiuje firma své marketingové cile, informuje o svych produktech,
sluzbach, cenéach i mistech prodeje. Marketingova komunikace by méla respektovat piani

cilovych skupin a jejich vnimani vyslaného sdéleni. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

1.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

stanovené cile vychazely ze strategickych marketingovych cili a sméfovaly k upeviiovani
dobré firemni povésti. DalSimi faktory ovlivitujicimi stanoveni cilti je charakter cilové
skupiny, na které je marketingova komunikace zaméfena a také stadium zivotniho

produktu ¢i znacky. Mezi tradicni cile patfi:

e Poskytnout informace

e Vytvorit a stimulovat poptavku

e (dlisit produkt

e Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
e Stabilizovat obrat

e Vybudovat a péstovat znacku

e Posilit firemni image (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

1.2 Model marketingové komunikace

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi respektovat urcité principy, podobné
jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketér by mél vychazet z toho, jak bude dané
sdéleni vnimat cilova skupina. Pro shrnuti téchto principli existuje model, ktery pomaha
marketérim k dosazeni efektivni marketingové komunikace a vyhnuti se chybam.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 23)
Prvky modelu marketingové komunikace

1.2.1 Sdéleni

Sdéleni v marketingové komunikaci 1ze chapat jako soubor prvki, které maji pro danou

cilovou skupinu n¢jaky vyznam. Mohou to byt slova, obrazy, hudba, symboly, zvuky,
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barvy a gesta. Pfi vyuzivani sdéleni by mél kazdy marketér védét, co chce cilové skupiné
fici. Je dulezité brat v potaz, ze dané sdéleni mize mit vice vyznamu a lze brat z mnoha
uhli pohledu. Sdéleni se k cilové skupiné dostavda pomoci média. Za médium Ize

povazovat televizi, radio ¢i obchodniho zastupce nebo veletrh. (Karlicek a Kral, 2011, s.

24-27)

1.2.2 Zaujeti

Vaznym problémem v marketingové komunikaci je nedostatek pozornosti cilové skupiny.
Dtivodem je velké mnozstvi reklam, které se staly pro spotiebitele lThostejné. V ptipadech,
kdy se marketingova sdéleni stavaji pro cilovou skupinu nezajimava, je dilezité se zamefit,
aby reklama byla efektivni a kreativni. Lidé kladné reaguji na nové, netradi¢ni stimuly,
dale také na atraktivni a zdbavné stimuly. V dnes$ni dobé se toto feSeni nazyvéa gerila

marketing. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 28-29)

1.2.3 Pochopeni

Linearni model marketingové komunikace vysvétluje fungovani komunikace mezi zdrojem
a ptijemcem. Komunikace zacind u zdroje. Ten vysild prostiednictvim média kédovanou
zpravu. Ptijemce tuto zpravu dekdduje a poskytne zdroji zpétnou vazbu. Pokud piijemce
sdéleni nepochopi, je to zpisobeno chybou nebo komunika¢nim Sumem V nékteré Casti
tohoto komunika¢niho systétmu. Tim je cely proces deformovan. Nepochopeni
marketingového sdé€leni je bézny jev. Pokud neni cilova skupina schopna dané sdéleni
dekddovat, stava se marketingova komunikace neefektivni. K dosaZeni pochopeni sdéleni
je zapotiebi pouzZit nejjednoduss$i a nejpiijemnéjs$i zpracovani. Cilova skupina musi
okamzité rozpoznat produkt a znacku, ktera je propagovana. (Karlicek a Kral, 2011, s. 32-
35)

1.2.4 Presvédéeni

Nejvyznamnéj$im okamZzikem marketingové komunikace je piesvédceni lidi, aby si dany
produkt ¢i znacku koupili. Dilezitym faktorem je racionalni a emociondlni argumenty.
Raciondlni sdéleni jsou postavend na faktech a tim jsou velice pfesvéd¢ivd. Naopak
emociondlni sdéleni vyuzivaji emoce, které u spotiebiteli vyvolavaji rizné pocity, jako
napiiklad radost nebo strach. K presvédceni cilové skupiny se také vyuziva zapojeni

odbornikti a znamych osobnosti. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 35-39)
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1.2.5 Sifeni Gstnim podanim (WOM)

Word of Mouth Marketing neboli §ifeni Gstnim poddnim ma velmi silny G¢inek. Zpravidla
probiha mezi dvéma nebo tiemi lidmi. Typické Sifeni probihda mezi lidmi, ktefi se znaji —
rodina, kolegové. WOM probiha pfevazné off-line, naptiklad doma. On-line WOM je $ifen
ptes e-mail nebo socialni média. Lidé si pfedavaji osobni zkusenosti s produktem, mluvi
také o reklamach a zpravach. Nejvice jsou piedavany pozitivni zkuSenosti. Pokud se ale
mezi lidmi $ifi negativni informace o néjakém produktu, nemtize byt obvykle zachranén

marketingovou komunikaci. (Karlicek a Kral, 2011, s. 41-42)

1.3 Nadlinkové a podlinkové aktivity

Dalsi kategorii marketingové komunikace jsou nadlinkové a podlinkové aktivity.
Nevyhodou nadlinkovych aktivit je nemalé financovani, které putuje majitelim
sd¢lovacich prosttedkti za poskytnuty prostor. Nadlinkovymi aktivitami jsou televize,
rozhlas a tisk. Typickym piikladem nadlinkové aktivity je televizni reklama, ktera je
finan¢né velice ndrocna. Na druhou stranu v dnes$ni dobé€ jsou predevsim vyuzivany prave
podlinkové aktivity, protoze nejsou znacné financné zatiZzeny. Je to napiiklad osobni

prodej, podpora prodeje, nebo také direkt marketing. (Foret, 2012, s. 129)
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Pti tvorbé komunikacniho planu nelze opomenout marketingovy plan. Komunikacéni plan

Z n¢j totiz ve své podstaté vychazi a je mu podfizen.

Samotny proces komunikacniho pldnovani neni jednosmérny ani mechanicky. Je dalezité
zanalyzovat situaci na trhu, podle toho stanovit komunikacni cile a zvolit takovou strategii,
ktera to vSe propoji. VSe zacina analyzou situace na trhu. Tato faze je Casto zanedbavana,
a proto je velmi dulezité se na ni dikladn¢ zamétit. Dislednéd analyza vede k definovani
kliCovych problémi a pfilezitostem na trhu. Naopak zanedband situacni analyza vede
k chybné stanovenym komunikacnim cilim a chybné komunikacni strategii. Veskeré
strategické tivahy jsou postaveny nejen na aktudlnim stavu, ale hlavné na trendech, které je
nutno brat v potaz, jinak je strategické mysSleni neefektivni. Nezbytnou soucasti
komunika¢ni kampané je spravné stanoveni komunikacnich cilt. Ty urcuji, co a kdy ma
marketingova komunikace dosdhnout. Dale slouzi jako kritéria pro vyhodnoceni kampang.
o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvysSeni loajality ke znacce, stimulace chovani

a vytvoreni ¢i rozsifeni trhu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11-12)

2.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny predstavuji piijemce sdéleni v ramci komunika¢niho procesu. Lze je
vnimat ve tfech rovinach: jako osobnost, jako ¢lena skupiny a jako ¢lena spolecnosti.
Cilovou skupinu lze definovat na zéklad¢ fady znakt. Nej¢astéji jde o znaky demografické

a geografické. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 210)
Segmentace zakazniki na B2B trhu

Na téchto trzich jsou bé€zné pouzivana kritéria geografickd a demograficka. Potencialni
firemni zakaznici jsou nejCastéji Clenéni podle lokality, odvétvi ¢i velikosti. Asi
nejtypictejsi je pro mezifiremni trhy segmentace na zakladé o¢ekavaného uzitku, frekvence

uzivani daného produktu, loajality a pfipravenosti k nakupu. (Karlicek, 2013, s. 109, 112)

2.2 Komunika¢ni mix

Kotler a Keller (2007, s. 594, 600) tikaji, ze komunika¢ni mix se skldda ze Sesti hlavnich

zpusobu komunikace, a to z reklamy, podpory prodeje, PR a publicity, udalosti a zazitku,
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pfimého marketingu a osobniho marketing. Dale tvrdi, Ze kazdy komunika¢ni nastroj ma

své vlastni jedinecné charakteristiky a naklady.

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. S pomoci
komunika¢niho mixu se marketingovy manazer snazi optimalné¢ kombinovat rizné
nastroje, a tak dosdhnout firemnich cilii. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci
osobni a neosobni formy komunikace ptedstavuji veletrhy a vystavy. Tyto nastroje plni

svoji funkci a vzajemné se dopliuji. (Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

2.2.1 Reklama

Reklamu Ize oznaCit za nejstar$i a nejzndmé&j$i ndstroj propagace. Je soucasti
komunika¢niho mixu, jejimz prostfednictvim lze efektivné pfedavat sdéleni cilové skuping.
Jde-li o placenou neosobni a jednosmérnou reklamu, pfedstavuje vzdy takové sdéleni,
které podnik vysila zdkazniklim, a to za pomoci riznych sdélovacich prostiedkd. Podle
toho, jaké sdé€lovaci prosttedky vyuziva, je rozdélena na tiskovou, rozhlasovou, televizni

venkovni a pohyblivou. (Foret, 2012, s. 130) a (Foret, 2011, s. 256-257)

AvsSak Pospisil a Zavodnad (2012, s. 17) reklamu definuji jako specificky prosttedek
marketingovych komunikaci, pfi jehoZ popisu najdeme hned nékolik pfednosti. Reklama je
nejpouzivanéjSim, nejviditelnéjSim, nejdrazSim a nejstarSim prosttedkem, ktery dokaze

oslovit nejvice lidi najednou.
Zakladni funkce reklamy lze rozdélit do tii ¢asti, a to:

e Informativni — reklama informuje o novém produktu, ucelem je vyvolat poptavku
po produktu (tzv. pull — strategie)

e Piesvédcovaci — reklama je vyuZivana v obdobi vétSiho tlaku od konkurence (tzv.
push — strategie)

e Pfipominaci — snaha o udrZeni produktu i znac¢ky v zdkaznikové podvédomi.

Dale 1ze druhy reklamy diferencovat podle mnoha dalSich kritérii, naptiklad pro koho je
reklama urcena (Zeny, muzi), pfedmétu (vyrobky, sluzby), mista piisobeni (regionalni,
zahrani¢ni), zpisobu kontaktu se zdkaznikem (pfima, nepiima). Zakladem kvalitni reklamy
je originalita, pfistup firmy, uZiteCnost a pravdivost. (JurasSkova, Horndk a kol., 2012, s.

24)
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Televizni reklama

Televizni reklama je nejucinngj$i reklamni prostiedek. Oslovuje Siroké spektrum
spotrebiteld. Nejveétsi nevyhodou jsou naklady, a to jak na pofizeni reklamy, tak na jeji
vysilani. Dal8i nevyhodou jsou omezené informace. Spoty jsou struc¢né a kratké, neni zde
prostor pro mnoho informaci. Dal§im negativem je moznost pfepindni kanall. Pii tvorbé
televizni reklamy je nutné vychdzet z toho, ze jde predevSim o vizualni kontakt a Ze spot
musi zaujmout pozornost divdka na samém zacatku, jinak jeho z4jem upada. (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 40-41)
Tisk

Do této skupiny médii patii zejména noviny a ¢asopisy. Dale sem patii katalogy, ro¢enky,
firemni Casopisy a klubové zpravodaje. Vyhodou reklamy v tisku je védomy nékup,
masové publikum, flexibilita inzerce, podrobnéjsi informace o produktu. Je dilezité, aby
reklama méla chytlavy obrazek, titulek a text, a to v tomto potradi. (Vysekalova a Mikes,

2010, s. 38)
Rozhlasova reklama

Nejvétsi prednosti rozhlasu je flexibilita. Rozhlasové stanice maji presné¢ vybrané
posluchace, reklamy nejsou tak ndkladné jako u televizi. Hlavni nevyhodou je absence
obrazu. Je proto cilem zaujmout posluchace kreativnim pouzitim hudby, ¢i zvuku. (Kotler

a Keller, 2007, s. 609-610)
Venkovni reklama

Slouzi pro upoutani pozornosti zakaznikd. DileZité je neobvyklé umisténi reklamy
a kreativita. Pouzivaji se hlavné billboardy, vefejna mista apod. Podoba billboardu
prochédzi neustalymi zménami. Lze pouZzit osvétleni, zvuky, pohyb 1 3D vyobrazeni.
Vefejnymi prostory se mini naptiklad kino, vefejné toalety, sportovni stadiony nebo také
vytahy. Mnoho firem také propaguje svoje produkty na vefejné hromadné dopravé. (Kotler
a Keller, 2007, s. 615-616)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z pobidkovych nastrojii, zpravidla kratkodobych, které vedou
k rychlejsimu nebo vétsimu nakupu vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje je doprovazena
nastroji spotiebitelské podpory (vzorky, kupony, predvadéci akce), nastroji podpory

obchodnikll a néstroje podpory zaméfené na firmu a jejich prodejni silu. Ptfi vyuZivani
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podpory prodeje je dulezité stanovit cile, zvolit nastroje, pfipravit plany, realizovat je

a provést vyhodnoceni. (Kotler a Keller, 2007, s. 624)

Podnik miize pii riznych akcich, jako jsou naptiklad veletrhy a vystavy vyuzivat reklamni
predméty. Jejich vyhodou jsou nizké naklady, které na sobé nesou jméno, logo a adresu
firmy. Béznymi pifedméty jsou napiiklad pera, propisovaci tuzky, taSky, bloky, klicenky
nebo kalendate. (Kotler a Keller, 2007, s. 626)

2.2.3 Osobni prodej

Dalsi slozkou reklamy je osobni prodej. Povazuje se za vysoce efektivni ndstroj
komunikace, zejména pokud chce podnik ménit stereotyp a zvyklosti zakaznikl. Na rozdil
od bézné reklamy je schopen ucinnéji pusobit na zakazniky a piesvéd¢it je o vyhodach
nové nabidky. Pfi osobnim prodeji nejde jen o prodej produktu, ale také o informovani
zakaznika. Soucasti ndkupu je tedy instruktaZ a ndvod, jak produkt uzivat. Pii osobni
komunikaci je mozné ziskat ndzory, postoje a reakce zakaznikli, na které lze ucinné
reagovat. Nevyhodou osobniho prodeje jsou jeho ndklady. Dale také horS$i kontrola
sdélovaného obsahu zdkaznikiim. Prodejce muze chybovat a tyto omyly mohou firmu
negativné provazet i do budoucna. Osobni prodej je typicky zejména pro nékteré zbozi
dlouhodobé spotieby, financni sluzby nebo primyslové zbozi, kde je produkt vyroben na
prani zékaznika. V praxi se osobni prodej neobejde bez reklamnich pfedméta a tisténych
materiald. Pro efektivné;si vysledky lze také vyuZzit ptimého marketingu. (Foret, 2012, s.

301-302)
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Obchodni zastupce

Obchodnik je jedinec reprezentujici spolecnost zdkaznikiim. Vykonava jednu nebo vice
nasledujicich aktivit: prizkum, komunikace, prodej, servis, sbér informaci nebo budovani
vztahl. VétSina prodejcti je dobfe vzd€lanych a trénovanych profesionali, ktefi navazuji
a udrzuji dlouhotrvajici vztahy se zékazniky. Obchodni zastupci také naslouchaji svym
zakaznikim a posuzuji jejich potieby. Nejlepsi prodejci jsou ti, kteti izce spolupracuji se

zékazniky pro vzajemny zisk. ! (Kotler a Armstrong, 2016, s. 503)

2.2.4 Public relations

Plsobivost PR a publicita je zalozena na tiech riznych vlastnostech. Prvni vlastnosti je
vysoka vérohodnost. Noviny jsou pro ¢tenare vérohodnéjsi nez reklamy. Druhou vlastnosti
je schopnost zastihnout perspektivniho zdkaznika v nehlidaném okamziku a oslovit jej.
Tteti vlastnosti je dramatizace — ta slouzi ke zvyraznéni spole€nosti a produktu nebo

sluzby. (Kotler a Keller, 2007, s. 594)

PR zahrnuji Sirokou $kalu programti na podporu nebo ochranu image firmy a jejich
jednotlivych produktt. Dilezité jsou vztahy s tiskem, publicita produktii, korporétni
komunikace, lobbing a poradenstvi. (Kotler a Keller, 2007, s. 633)

2.2.5 Veletrhy a vystavy

Karlicek a Kral (2011, s. 74) uvadéji, ze veletrhy a vystavy jsou jednim z kliCovych
komunikacnich nastrojli, zejména na trhu B2B, protoze umoziuji osobni kontakt mezi
obchodnimi partnery. Jsou to mista, kde se pfimo setkdvaji nabizejici a kupujici z celého
svéta v jeden okamzik. Tato forma komunikace je stdle povazovana za tradi¢ni zpisob

ziskavani zakaznikl a udrzovani kontaktu s existujicimi zékazniky.

2.2.6 Sponzoring

Sponzoring ukazuje vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem se rozumi

podnik nebo také statni, vefejnopravni instituce. Sponzorskym darem muiZze byt financ¢ni,

! Sales person is an individual who represents a company to customer by performing one or more of the
folowing activities: prospecting, communicating, sellling, servicing, information gathering, and relationship
building. Most salespeople are well-educated and well-trained professionals who add value for customers and
maintain long-therm customers relationships. They listen to their customers, assess customer needs. The best
salespeople are the ones who work closely with customers for mutual gain.
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materialni, ¢i jind pomoc. Za tuto sluzbu podnik ocekéava jistou protisluzbu ve formé
propagace. Sponzorované¢ho predstavuje jedinec, organizace, projekt nebo udalost.
Zpravidla jde o finan¢né€ narocné zalezitosti, které by bez sponzorskych darti byly neredlné.
Sponzorovani tedy muze firm¢ piinést jisté vyhody. Je vSak dulezité sledovat, zda je
sponzoring v daném podniku efektivni, jak je vniman okolim a jak na n¢&j reaguje cilova

skupina. (Foret, 2012, s. 337, 341)

2.2.7 Direct marketing

Direct marketing je interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikac¢nich néstroji. V tomto ptipad¢ nejde zakaznik na trh, nybrz nabidka pfijde za
nim. Patfi sem direkt mail, telemarketing, nadkupy pies pocitac, katalogovy prodej,
televizni, rozhlasovy, a tiskovy marketing s pfimou reakci. Direct marketing pouZziva
Vv soucasné dobé¢ elektrotechniku k pfimé komunikaci se zdkazniky. M4 dvé podoby, a to
adresnou a neadresnou. K neadresnym patii napiiklad letaky dorucované do postovnich
schranek zdarma a k adresovanym patii odeslani sd€leni ptimo na jméno. Dilezité je také
zminit, Ze direkt marketing mize byt pro své adresaty i nepiijemny. V nékterych piipadech

budi dojem plytvanim materialu a ni¢eni zivotniho prostiedi. (Foret, 2012, s. 347-350)

2.2.8 Digitalni marketing

Digitalni marketing je pojem, ktery zahrnuje on-line komunikaci na internetu, on-line
marketing, mobilni marketing a socidlni média. Socialni média slouzi predevS§im k lepsi
image spole€nosti, virovému marketingu, PR, budovani znacky apod. Jsou vybornym
prostiedkem pro komunikaci se zakazniky. Nejvétsi vyhodou on-line komunikace jsou
nizké naklady na prodej 1 propagaci. Zrychluje a usnadiiuje komunika¢ni moZnosti a vede
K vytvafeni novych vztahti mezi zdkaznikem a prodejcem. Petr Frey fika, ze on-line
marketing je vybaven témito nastroji: bannerova reklama, mikro stranky, virové kampang,

on-line PR, tvorba komunit a v€rnostni programy. (Frey, 2011, s. 56)

Socialni média

Online socialni média mohou byt definovéna jako oteviené, interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uZzivatelskych siti. UZzivatelé vytvaieji a sdileji
nejriznéjsi obsah. Marketingové vyuziti online siti mlze spolecnost vyuzit napiiklad
k informovani o rtznych akcich. Socidlni sit€é rovnéz predstavuji ucinny nastroj PR.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 196)
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Sterne (2011, s. 9-18) tika, ze socialni média poskytuji spole¢nostem piilezitost dostat se
k lidem a spojit se snimi novym, odliSnym zplGsobem. Existuje nékolik kategorii
socialnich médii, jsou to naptiklad diskusni fora, piehledy, blogy, zdlohovani, socidlni sité

apod. Nejznamé;jsi socialni siti je Facebook.

Facebook z hlediska marketingovych aktivit nabizi kromé standartnich reklamnich
prostord i dalsi formy reklamy. Velkym potencidlem je moznost nabizet cilené reklamu
podle informaci, které jsou vyplnéné v kazdém profilu. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 99)

Pro byznys je mozné vyuzivat také LinkedIn. Tato sociélni sit’ propojuje profesionaly po

vvvvvv

piistup k obrovské siti lidi, pracovnich piilezitosti, zprav a informaci. (Sterne, 2011, 9-18)

2.3 Casovy harmonogram

U sestavovani ¢asového harmonogramu je nezbytné zohlednit komunikacni cile a brat
ohled na sezénnost poptavky a konkuren¢ni kampan¢. Komunikacni nastroje by mély byt
rozvrzeny tak, aby se maximalizoval synergicky ucinek. Je tfeba zvolit intenzitu kampané
v ¢ase. Existuji tfi typy rozlozeni intenzity v Case. NejefektivnéjSim casovym
naplanovanim je kontinudalni intenzita kampané. OvSem vétSina podnikll ji nevoli kvuli
finanénimu omezeni. U proménlivého typu je kampan viditelnd v rozhodujicich mésicich
a v ostatnich mésicich neprobihd. Kombinaci obou zminénych typil vzniké tzv. pulsovani.
Komunikace se v pribéhu kampané nikdy zcela nepterusuje a udrzuje se jeji urcita uroven,

ptic¢emz v klicovych mésicich intenzita roste. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 18-19)

Dle Slavika (2014, s. 119) ¢asovy harmonogram udava, co ma kdy v planovaném obdobi
probéhnout a kdo za to zodpovida. Obsahuje tedy dobu trvani jednotlivych ¢innosti,
vz4jemnou provazanost jednotlivych ukonti, udélosti vyznamné pro danou c¢innosti,

vymezuje odpovédné osoby a jejich povinnosti.

2.4 Rozpocet

Pan Kotler (2003, s. 66) ve své knize uvadi, ze planované akce a aktivity podniku vyzaduji

naklady, které dohromady tvofi rozpocet, jez podnik potiebuje k naplnéni svych cilt.

Obecné¢ pravidlo, jak stanovit vySi ndkladli na reklamu a komeréni komunikace neexistuje.
Ke stanoveni komunikaéniho rozpoctu se zpravidla pouzivaji ¢tyfi metody. (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 35-36)
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Metoda ziistatkového rozpoctu.

Organizace vychazi z hodnoceni svych financnich moznosti a dava do rozpoctu
tolik, kolik je schopna. Tato metoda neni moc efektivni vzhledem k tomu, Ze
nedavd ndklady na reklamu do souvislosti s vySi obratu ani s jednotlivymi
soucastmi marketingového mixu. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 35-36)

Metoda procentualniho podilu z obratu

Pii pouziti této metody je rozpocCet na komercni komunikace stanoven formou
procenta z realizovaného objemu prodeji v minulém obdobi. Neni optimalni,
protoze stanovuje vysi rozpoctu pro budoucnost na zdkladé minulosti. Neumoziiuje
rychlou reakci na aktualni situaci, a proto nelze dlouhodobé planovat komunikacni
strategii. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 35-36)

Metoda konkurencni parity

Pravidelnym pfistupem je stanoveni rozpoctu ve vysi stejné ¢i podobné jako
u konkurence. Zékladem je primérna vySe nakladi v daném odvétvi. Metoda
vychazi ztoho, ze naklady konkurence ptedstavuji zkuSenosti v daném oboru
a podminky pro vSechny organizace jsou podobné. Z divodu odliSnosti
stanovenych cilii a postaveni organizaci nelze vyloucit riziko této metody. Pro
zaméteni komunikacni strategie je sledovani naklad konkurence v daném odvétvi
nutnosti. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 35-36)

Metoda orientovana na cile

Pti zvoleni metody orientované na cile je podstatné stanoveni cilii, kterych chce
firma dosahnout. Metodu lze pouzit pfi splnéni urcitych podminek. (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 35-36)

2.5 Méreni vysledkii komunikace

Pii volbé metodiky u méfeni efektivity reklamy a ostatnich nastroji marketingové

komunikace je nutné vychazet hlavné ztoho, Ze metodika je jen prostfedkem k feSeni

daného problému. Pti vyzkumu marketingové komunikace je nezbytnd kombinace mezi

kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem. Cilem tohoto vyzkumu je méfeni budoucich

1 minulych zmén. Metod 1 pfistupii k méfeni ucinnosti marketingovych komunikaci je

velké mnozstvi. Z hlediska piijemce propagacniho sd€leni je mozné Clenit takto:

Metody zamétené prevazné na poznavaci, vnimaci kognitivni stranku

Metody zaméiené na efektivni, emocionalné-motivacni stranku
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e Metody zamétené na kupni jednani spotiebitele
e Tzv. komplexni metody, které se snazi spojit hlavni prvky vySe uvedenych postupti

V jeden celek (Vysekalova, 2012, s. 195-196)

Pro pretestovani reklamnich prostfedkti a kampani vyuzivdme kombinace vSech metod
kvalitativniho vyzkumu. Pro kontrolu plsobeni reklamy a ostatnich prostfedkt

marketingové komunikace jsou pouzivany nasledujici postupy:

e Mc¢feni stupné znamosti
e Test znovupoznani

e Test vzpomenuti

e Inzertni test DELTA

e M¢éfeni Ucinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji (Vysekalova,

2012, s. 195-196)
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3 SITUACNI ANALYZY

Situa¢ni analyzy jsou startem marketingového fizeni. Jejich naplni je identifikace, analyza
a zavérecné hodnoceni faktordi, které maji vliv na volbu strategie a cili podniku.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 23-24)

Jakubikova (2013, s. 94) ve své knize uvadi, Ze situacni analyza je metoda zkoumani
jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém firma podnika, ptipadné
které na ni pusobi, ovliviiuje jeji ¢innost a zkouméni vnitiniho prostfedi firmy a jeji
schopnosti. Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného pomeéru mezi
prilezitostmi, jez pfichdzeji v ivahu ve vnéjSim prostfedi a jsou vhodné pro firmu, a mezi

schopnostmi firmy a jejimi zdroji.

Situacni analyza

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktort

prostredi
analyza zdroju a schpnosti
firmy s cilem odhalit silné a sledovani prostredi firmy s
slabé stranky a urcit cilem odhaleni ptilezitosti a
kompetence hrozeb, kterym firma
vzdoruje

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1. Situacni analyza

3.1 PEST analyza

PEST analyza je jednou z analyz, ktera zkoumé makroprostfedi. Zaméiuje se na hodnoceni
jednotlivych vlivli tohoto prostfedi. Pocatecni pismena napovidaji, zjakych casti se
analyza sklada. Jsou to vlivy politické, ekonomické, socialni a technologické. Pismena
analyzy PEST se daji pteskupit tak, Ze vzniknou dalSi variace za pomoci piidanych

pismen, jako naptiklad PESTE(L), SLEPT(E), STEEP(LED), apod. Cilem tohoto rozboru
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je zjistit statistickd data, nebo také trendy. Je dulezité se zaméfit i na zahranicni prostiedi.

(Kozel, Minarova, Svobodova, 2011, s. 45)

3.2 Konkurenéni analyza

Analyza konkurence je nedilnou soucasti planovaciho procesu. Podnik identifikuje své
pfimé, nepiimé a potencidlni konkurenty. Je dilezité konkurenci sledovat a reagovat na
zmény. Analyza konkurence slouzi firmé k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod,
nevyhod, dale také k pochopeni strategie konkurentd a v neposledni fadé ke zvySeni

povédomi o piilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007. s. 61)

3.3 SWOT analyza

Analyza SWOT byla vynalezena Albertem Humpherym. Jeji funkci je hodnotit silné, slabé
stranky, prilezitosti a hrozby podniku, které jsou spojené s podnikatelskym zamérem, ¢i
strategii. Zabyva se chodem firmy, ukazuje problémy nebo také nové moznosti. Zahrnuje
monitorovani  externiho a interniho marketingového prostfedi. Jako soucast

marketingového planu je velice dulezita. (JuraSkova, Horidk a kol., 2012, s. 24)
e Analyza externiho prostiedi

Podnik se musi zabyvat makroprostfedim i1 mikroprostfedim, které maji vliv na jeho
schopnosti docilit zisk. Jednim z hlavnich cili je zkoumani externiho prostfedi a nalézt
nové prilezitosti a rozvijet ty stavajici. Druhym cilem je analyza hrozeb. Ty mohou
predstavovat nepiiznivy vyvoj nebo trend, ktery by mohl vést k poklesu obratu nebo zisku,
pokud nedojde k obrannému jednani. (Kotler a Keller, 2007, s. 90)

e Analyza interniho prostredi

Analyzu interniho prostiedi 1ze rozdé€lit na analyzu externiho mikroprostfedi a interniho
mikroprostfedi firmy. Externi mikroprostfedi tvoii zékaznici, dodavatelé, konkurence,
marketingovi prostfednici a vefejnost. Interni mikroprostiedi organizace naopak
pfedstavuji vyrobni, technické, technologické, finan¢ni a jiné podminky, které v daném
podniku poskytujici sluzby existuji a uréuji mantinely, v nichZ se mtize ¢innost organizace
pohybovat. Kazda firma ma sva vlastni specifika, ktera pro ni v dané situaci mohou byt
silnou nebo slabou strankou, a je proto na vedoucich zaméstnancich, aby dokazali danou

situaci spravn¢ analyzovat a vyhodnotit. (Vastikova, 2008, s. 62-63)
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4 TRHY B2B

Pan Kozel (2006, s. 28) tvrdi, ze na trhu organizaci nejsou firemnimi zédkazniky konec¢ni
spotrebitelé, ale dalSi podniky. Trhy organizaci se vyznacuji mnoha specifiky. Jsou zde
uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy, poptavka je nepruzna a zavisla na spotiebitelské

poptavce, nakupovani je profesiondlni, racionalni a skupinové.

Trh organizaci neboli B2B trh se sklada ze vsSech spolecnosti, které ziskavaji zbozi
a sluzby vyuzivané k tvorb¢ jinych vyrobkil nebo sluzeb, jez jsou prodédvany, pronajimany
nebo dodavany jinym. Hlavnimi odvétvimi firemniho trhu jsou zemédélstvi, lesnictvi,
stavebnictvi, doprava, t€Zebni pramysl, vefejné sluzby, finance apod. (Kotler a Keller,

2007. s. 248)
B2B trhy maji n¢kolik typickych odlisnosti od trhu spotiebniho. A to:

e Mensi pocet vétSich odbérateli
Marketér na trhu organizaci obvykle jedna s méné zakazniky, zato v§ak s mnohem
vétsimi nez marketér na trhu spotiebnim.

e Tésny vztah dodavatele a odbératele
Od dodavatelii se Casto ocekava, ze budou své nabidky ptizplisobovat na zakazku
podle potieb jednotlivych firemnich zakaznikd.

e Profesionalni piistup k nakupu
B2B zbozi ¢asto nakupuji kvalifikovani nakupci, kteti se ¥idi ndkupnimi zadsadami
a pozadavky svych spolecnosti. Marketéfi na trhu B2B by méli poskytovat vice
technickych dat o svém vyrobku a jeho vlastnostech.

e Neé&kolik kupnich vlivi
Marketéfi trhu organizaci musi posilat dobfe vycvicené obchodni zastupce
a obchodni tymy, aby si poradili s dobfe vycvi¢enymi ndkupcimi.

e Vicenasobné prodejni navstévy
V prodejnim procesu figuruje mnoho lidi, a proto je vyzadovano n€kolik prodejnich
navstév k ziskani vétSiny zakazek. V nekterych ptipadech miiZe proces trvat i roky.

e Odvozena poptavka
Poptavka po B2B zbozi je odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi. Proto musi

marketér sledovat ndkupni chovéani konecnych spottebiteli.
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e Nepruzna poptavka
Celkova poptavka po zbozi a sluzbach je na firemnim trhu nepruznéa. To znamena,
ze neni prili§ zavisld na zméné ceny. Poptavka je nepruzna hlavné u zbozi, které
tvoii jen malé procento z celkovych nakladi.

e Kolisava poptavka
Poptavka po B2B zbozi a sluzbach byva nestalejsi nez poptavka po spotifebnim
zbozi a sluzbach.

e Geograficka koncentrace kupci
Geograficka koncentrace vyrobcii pomadha redukovat prodejni naklady. B2B
marketéfi musi ovSem sledovat oblastni zmény v nékterych odvétvich.

e Primé nakupy
B2B zédkaznici radé€ji nakupuji pfimo od vyrobcl nez pies zprostiedkovatele,

zvlasté technicky naro¢né vyrobky. (Kotler a Keller, 2007. s. 248-250)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST XY, SPOL. S R. O.

Spole¢nost XY, spol. sr. o. je nevétsim vyrobcem svafovanych siti v Ceské republice. Jeji
vyroba se soustfed’uje jak na domaéci trh, tak na export do zahranic¢i. Vyroba je tfisménna,
stejn¢ jako expedice, ktera funguje po celych 24 hodin. K nejvétsim prednostem firmy
patii vysoka kvalita vyrobk, rychlost dodavek a kvalitni servis. Hlavnimi odbérateli jsou

stavebni firmy s velkym objemem odbért a velkoobchody s hutnim materidlem.

Podnik zaméstnava 195 pracovniki. Z toho je 160 délnikt (svaieéi, rovnadi, atd.). Ostatni
zaméstnanci jsou rozd€leni podle organiza¢ni struktury (uvedena Vv piiloze) do
nasledujicich oddéleni: ekonomické, obchodni, vyroba a zasobovani. Vedeni firmy

ptedstavuje jednatel spole¢nosti a prokurista.

Podnik sidli v primyslové zoné€ mésta. Zde ma k dispozici vyrobni halu, administrativni
budovu a skladovaci plochy. Cely areal se nachazi v blizkosti dalnice, tudiz lze fici, ze tato

pozice je strategickd vzhledem ke kazdodennim vyvozim zbozi.

5.1 Historie firmy

Historie vyroby vyztuznych svatfovanych siti do betonu a dratu ve svitcich a ty€ich ve
spole¢nosti spada do 60. let 20. stoleti. V ¢ervnu roku 1961 byl v podniku instalovan prvni
stroj na zkuSebni vyrobu svafovanych siti a byl zahajen zkuSebni provoz. Po Usp&$ném
zvladnuti tohoto provozu byla v prubéhu roku 1962 zahajena vystavba haly pro vyrobu
svarovanych siti a byly zprovoznény stroje. Pocatkem roku 1963 byla zahéjena vyroba siti.
Mezi lety 1977 — 1979 byl strojni park dale doplnén. V roce 1982 byla zahajena vyroba
zebirkového dratu. Po roce 1985 dochazi k vét§imu rozvoji vyroby, ktera dnes obnasi asi
98% celkové produkce dratu spolec¢nosti. Roku 1985 zacal podnik své vyrobky vyvazet
také do zahrani¢i. Tato spoleCnost se v soucasné dobé soustiedi nejen na ocelaisky
prumysl, ale také na zZivotni prostfedi, recyklaci, nemovitosti, projekty, stavby
a konstrukce. V roce 1991 bylo zapocato s certifikaci vyrobku. V nasledujicim roce byla
vyrobkim ptidélena znacka 55. Pielomovym se stal rok 1992, kdy se podnik stal soucasti
nadnarodni spolecnosti. Od tohoto data byla vyroba postupné rozsifena na drat ruznych

jakosti. Koncem roku 2002 byl firm¢ udélen certifikat ISO 9001/2000.
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5.2 Vyrobkové portfolio

materidlem je surova ocel, ktera se zpracovava na tazicich, pfipadn¢ na rovnacich strojich
podle toho, jaky vyrobek se z ni vyrabi. Hlavnimi vyrobky jsou:
e Zebirkovy drat v kruzich
e Zebirkovy drét v ty¢ich

e Svafované vyztuzné sit¢ (KARI)

TN

e

Zdroj: Stavebnictvi3000.cz, 2008
Obr. 2. Svitky

5.2.1 Vyhody svafovanych siti

Zakladni vyhodou siti je Gispora individualni manualni prace pfi vystavbe. Ta je nahrazena
primyslovou pfipravou siti. Kromé tspor na mzdach jsou zde jesté dalsi vyhody, které by
meély vyrazn€ ovlivnit podnikatelské rozhodovani. Je to naptiklad krat$i doba vystavby,
mensi pocet odborné¢ho a pomocného personalu, mensi naroky na zafizeni staveniSté,
zkraceni prostorll a prondjmui zvedaciho zatizeni, zrychleni obratu finan¢nich prostfedka
vazanych ve firmé apod. Kromé ekonomickych prednosti pouzivani svafovanych siti 1ze

uveést 1 fadu technickych vyhod. Miize to byt napiiklad vys$i pevnost materidlu, kratké
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kotevni délky, velmi dobrd soudrznost siti, vyhodné&jsi rozlozeni materiali pro omezeni
Sitky trhlin v betonu, vyhodnéj§i rozlozeni materidli ve vyztuzovanych prifezech
a vytvafeni prostorové tuhych a stabilnich vyztuznych kost. Upravou standardnich
svafovanych siti stfihdnim a ohybanim pro sloupy a pruvlaky se dosahuje maximalniho
a mnohostranného vyuziti v betonovém stavitelstvi. Svafované vyztuzné sité se predevsim
pouzivaji pro vyztuzovani tunelli, potrubi, skofepin, stfe$nich, stropnich a zakladovych
konstrukci, fixovani, lemovani okraji, spojeni rohti, primyslovych podlah a mnoho

dalsich.

Svafované sité jsou dodavany cestou smluvnich prodejcti v Ceské republice a na
Slovensku. Drat je dodavan ve svitcich o vaze 2 tuny nebo rovnany v ty¢ich obvyklé délky
6 a 12 metrii. Na pfani je mozna i vyroba jednotunovych ¢i tfitunovych svitki a svazk.
Podle navrhu lze vyrdbét i atypické rozméry siti, které nejsou zatazeny mezi skladové

typy.
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6 SITUACNI ANALYZY

Planovaci proces zaCina provedenim marketingové situacni analyzy, ktera se sklada

z PEST analyzy, konkuren¢ni analyzy a SWOT analyzy.

6.1 PEST analyza

PEST analyza je souhrnem makroekonomickych informaci rozdélenych podle konkrétnich
vlivll do ¢tyf skupin. Mezi né€ patii politické, ekonomické, socidlni a technologické vlivy,

které mohou zasadné¢ ovlivnit vyvoj podniku.

6.1.1 Politické faktory

Vzhledem Kk naro¢nosti vyroby je kladen diraz na bezpe€nost na pracovisti, pozarni
ochranu, hluk a osvétleni pracovisté. Kromé jinych zdkonid, norem a vyhlasek musi

spole¢nost dodrzovat i piedpisy tykajici se zivotniho prostredi, a to:

e Zakon ¢. 201/2012 Sb., o ochrané ovzdusi
e Zakon ¢. 374/2008 Sb., o piepraveé odpadu apod.

Samoziejmosti je také fizeni se obchodnim a obcanskym zakonikem, zakonikem préce.

Dalsimi zadkony jsou také:

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o DPH

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenach

e Zakon ¢. 116/1990 Sbh., o najmu a podnajmu nebytovych prostor apod.

Podnik musi déle respektovat normy CSN a jejich dodrzovani je u firmy standardem.

6.1.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorti lze zafadit nezaméstnanost, ktera ovlivituje pocet vhodnych
uchazecl. Podil nezamé&stnanych v daném kraji dosahl urovné 5,5 %. Podnik se setkava
s nedostatkem zajemcti o nabizené pracovni pozice. DalSim neméné dllezitym
ekonomickym faktorem je inflace, ktera byla v bfeznu 2017 beze zmén, meziro¢né mirny
narast na 2,6 %. Inflace ovliviluje cenu vstupi do vyroby. Do této skupiny faktort patii
také konkurence. Ta muze ovlivnit napiiklad pfijmy firmy nebo pocet zékazniki.

Srostouci konkurenci se také zvySuji naroky zakaznikG na kvalitu vyrobkd. Do
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makroekonomickych ukazatel patii i HDP, které vzrostlo v prvnim ctvrtleti o 0,5 % na
vyslednych 2,5 %. Je tfeba brat v tvahu i urokové sazby. Pfi jejich zvySeni dojde ke

zdrazeni kapitalu pro investovani a mize dojit k poklesu poptavky a atlumu trzeb.

Podpora stavebniho primyslu pomoci historicky nizkych trokovych sazeb pro obcany je
neméng podstatnym ekonomickym faktorem. Od letosniho roku jiz neni podpora 100%, ale

klesa a do budoucna tato situace mtize mit za nasledek také ubytek poptavky.

6.1.3 Socialni faktory

V dnesni dobé se lidé snazi dosdhnout co nejvyssiho vzdélani. To zpisobuje nezajem
o manualni praci zejména u mladé generace. Spolecnost neustdle hleda pracovniky do
vyroby a nedostatek zaméstnanci donutil firmu ke spolupraci s agenturou, ktera mu

pracovniky vyhleddva a poskytuje.

Ceska republika méla k 31. prosinci 2016 celkem 10 578 820 obyvatel. Soudasny
vyvoj demografie je tedy pozitivni z hlediska budoucich potencionalnich zakaznikt

a zameéstnancu.

6.1.4 Technologické faktory

Pro vyrobu, kterou se podnik zabyva, je technika nezbytn& dulezitd. VétSina stroju je
V podniku od doby jeho zaloZeni. V budoucnu je tedy potieba investovat do dlouhodobého
hmotného majetku. S rostouci konkurenci se také zvysSuji naroky odbératelti na kvalitu

vyrobku, tudiz je tteba dodrzovat vyrobni postupy a pouzivat kvalitni vstupy do vyroby.

6.2 Konkuren¢ni analyza

Konkurenéni analyza obsahuje nékolik konkurenc¢nich spole¢nosti, které se zabyvaji
prodejem véalcovaného dratu. Hlavnimi konkurenty pro firmu jsou dvé spolecnosti plisobici
na tuzemském trhu. Dalsi jsou na Slovensku, v Rakousku a Némecku, ale neptedstavuji tak

velkou hrozbu, jako ty tuzemské.

Nejveétsi vyhodou spolecnosti XY, spol. s r. o. je jeji zavedena tradice a dobré jméno firmy.
Proti konkuren¢nim firmam disponuje velkou vyrobni kapacitou se schopnosti zvladat
objemné zakazky. Vyhodou spole¢nosti je i jeji postup vyroby, a to valcovani ocelového
dratu za studena. Tato metoda nabizi jiné vlastnosti dratu, tudiz je mozné ji proménit ve
vyhodu. Dalsi ptednosti firmy je Setrnost k Zivotnimu prostfedi, a to pravé z divodu

valcovani za studena. Konkurenéni firmy valcuji drét za tepla.
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Hlavni pfednosti konkurence, ktera je pro podnik hrozbou, jsou jeji nabizené ceny.
Konkurence si mize dovolit nastavit ceny nize vzhledem k tomu, Ze jeji vstupy do vyroby
nejsou tak vysoké. Konkurencni firmy jsou tedy orientované na profit, kdezto spolecnost
XY je orientovana na zakaznika. Dale firma XY, spol. s r. 0. miize konkurovat preciznosti

a rychlosti dodavky, na které si také zaklada.
ABC,s.r.o.

Spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem betonaiské oceli pro stavebni ucely. Plisobi na
trhu od roku 1996 a je mezinarodnim koncernem se zavody jak v Ceské republice, tak na

Slovensku. Jeji nejvétsi vyhodou jsou nizké ceny, které nabizi.

Vzhledem k tomu, ze firma XY, spol. s r. o. ptsobi na trhu déle, ma zde vybudované dobré

jméno a zavedenou tradici. Tato fakta tvofi jeji vyhodu oproti konkurenci.
EFG,s.r. 0.

Firma zajistuje vyrobu, velkoobchod a maloobchod betonafské oceli. Hlavni naplni je
vyroba betonaiské oceli pro stavebni ucely. Nabizi armovaci sité, betonaiskou ocel ve
svitcich a ty€ich. Dale nabizi skladové, vykresové a nivelaéni sité. Jednou z prednosti
spole¢nosti je fakt, Ze si zajistuje vlastni dopravu. Jejich internetové stranky nejsou pfilis

piehledné — uvod neobsahuje piedstaveni spole¢nosti.
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6.3 SWOT analyza

SWOT analyza piisp€je podniku novymi poznatky, naznaéi piipadné hrozby a donuti
zamyslet se nad slabymi strankami. Dale piedstavi prilezitosti, které definuji mozné
budouci cile podniku a silné stranky ukdzi, na ¢em podnik stoji a ¢eho by se mél nadale

drzet.

Silné stranky

Dlouholeté zkusenosti v oboru
Zavedené jméno

Dlouholeta tradice

Kvalitni servis

Mnoho stalych zakaznika
Certifikované vyrobky
Atypicka vyroba

Financni stabilita

Slabé stranky

Nedostatecné propagace

Absence marketingového odbornika
Nedostatek zaméstnancti ve vyrobé
Fluktuace zamé&stnancii

Omezena kapacita

PrilezZitosti
Export do dalSich zahrani¢nich zemi
ZvySeni objemu prodeje
Rozsiteni prostor vyroby
Vystavba nové haly
Vlastni pteprava

Potizeni modernich technologii

Hrozby

Stavajici konkurence

Nova konkurence

Nahly ekonomicky pokles

NaruSeni dodavatelsko-odbératelskych

vztahu

Tab. 1. SWOT analyza

6.3.1 Silné stranky

Nejvétsi silnou strankou podniku je vysoka kvalita vyrobkli podlozena certifikaty, které
jsou uvedeny i na internetovych strankach spolecnosti. Také je to rychlost dodavek
a kvalitni servis. Dal$i pfednosti je dlouholeté plisobeni na trhu a zavedena tradice. Od
roku 1992 se firma stala soucasti némeckého koncernu, ktery je také 100% vlastnikem
spolecnosti. Za 1éta piisobeni si firma ziskala mnoho stalych zakaznikli nejen z Ceské
republiky, ale také ze zahrani¢i, se kterymi spolupracuje dodnes. Na prani zakaznika je

firma schopna vyrobit i atypické vyrobky, které nejsou zatazeny mezi skladové typy.
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Timto si vydobyla vyznamné postaveni na trhu s betonéiskou oceli. Do silnych stranek
patii také financni stabilita podniku. Veskera ¢innost je financovéana z vlastnich prostiedki,

tudiz podnik neni zatizen zddnym aveérem.

6.3.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek je skutenost, ze firma nezaméstndva marketingového
odbornika. S tim také souvisi nedostate¢na propagace. Veskeré tyto Cinnosti zastava
jednatel firmy. Dalsi slabou strankou je velkd fluktuace zameéstnancii a s tim spojen
nedostatek zaméstnancii ve vyrobé. Problémem je nezajem potencionalnich uchazect

o manualni praci. Podnik tuto skutecnost ¢aste¢n¢ fesi agenturnimi zaméstnanci.

Nejvétsi slabou strankou je omezena vyrobni kapacita. Podnik neni schopen obslouzit
vSechny zdkazniky, pokud se sejde velké mnozstvi poptavek. Tato situace neni pro firmu

vyhovujici, a proto se fesi.

6.3.3 Prilezitosti

Prvni zminénou piilezitosti je export do dalSich zahrani¢nich zemi. Podnik nyni vyvazi na
Slovensko, do Némecka, Rakouska a Polska. S exportem do dalsich zemi je také spojena
prilezitost, a to zvySeni objemu produkce. Pokud by se toto podatilo, vedeni by mohlo
uvazovat o rozSifeni vyroby, napiiklad vystavbou nové haly osazené modernimi
technologiemi. Nova hala by m¢la byt umisténa strategicky tak, aby naklady na dopravu
materialu byly co nejnizsi a zkratila by se vzdalenost mezi vyrobou a mistem zakazky.
Nabizi se tedy Polsko, ve kterém by spolecnost mohla vyuzit levnou pracovni silu. Dalsi
prilezitosti, ktera by méla byt brana v uvahu je pteprava vyrobkl vlastnimi vozidly. AvSak
tato idea zahrnuje mnoho c¢innosti pro jeji realizaci. Firma doposud vyuziva razné
logistické spolecnosti pro piepravu po tuzemsku 1 do zahraniCi, protoZe se tato cesta jevi

jako efektivng;jsi.
6.3.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbu predstavuje konkurence — jak stavajici, tak nova. Stavajici konkurence je
hrozbou vzhledem K jejim nizkym cenam. Ptichod novych firem v oboru by mohl dale
ovlivnit podnik z riznych hledisek. Stejné jako pro ostatni spolecnosti je hrozbou
ekonomickd krize ¢i nahly finan¢ni pokles. V piipad€ finan¢ni krize miize byt ovlivnéna
I kvalita materialu, ktery podnik koupi od dodavatele. Pokud se dodavatel dostane do

financni krize, hrozi, ze za¢ne dodavat material S nizsi kvalitou.
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kvytvofeni nového komunika¢niho planu je dilezité zanalyzovat stavajici
komunikaci ve firm&. Marketing ve firm¢ plsobi neobvyklym zplisobem. Preferovany je
pfimy styk se zakazniky, a to vzhledem k tomu, Ze se podnik orientuje na trh B2B.
Veskerou marketingovou komunikaci obstarava jednatel spolecnosti. Je ziejmé, ze kroky
marketingového procesu jsou realizovany predevsim intuitivné, bez predesiého prizkumu
trhu. OvSem je tieba podotknout, ze tyto kroky se ukazaly jako spravné a plnily doposud

svij ucel. Vyhledové to vSak neni ideélni strategie a mohla by pfinést firmé problémy.

V minulosti podnik vyzkousel nékolik komunikacnich aktivit, které se netidily podle
zadného ¢asového harmonogramu. Vzhledem k okruhu podnikani jsou pro firmu vhodné

pouze nékteré aktivity, které by mohly pfinést pozadovany efekt.

7.1 Reklama

Vzhledem ktomu, Ze spole¢nost pusobi na trhu B2B, je tato forma marketingové
komunikace vyuzivana jen ztidka. Média jako jsou tisk nebo televize nejsou vhodnymi

nastroji pro trh B2B, jsou vyuzivany spise spotfebnim trhem.
Televize

V minulosti byl vysilan televizni spot pii sportovnim pienosu. Tento zplisob nepfiinesl
ocekavany efekt a jevil se jako finan¢né ndkladny, tudiz pro podnik neefektivni.
V soucasnosti se tento druh reklamy nevyuziva. V dnesni dobé¢ obtizné vytvofit televizni
reklamu vtomto okruhu podnikani, aby zaujala potencionalni zéakazniky. Dal§im
negativem pro volbu televizni reklamy je fakt, Ze spoty jsou divaky piehlizeny
a pfeskakovany.

Tisk

V minulosti firma inzerovala naptiklad ve Stavebnich novinach. Zde byla reklama formatu
A4, jenz obsahoval nézev spolecnosti, sidlo spolec¢nosti, kontakt, logo, fotografii zavodu,

vyrobkll a reklamni cedule. Tato inzerce byla velmi ptfehlednd a poutavd, jelikoz byla

umisténa ihned na prvni strang.
Billboardy, reklamni plochy

Dalsi propagace vyuzivana firmou je billboard, ktery je umistén na mosté vedouci nad

dalnici z Brna do Olomouce. Billboard obsahuje pouze logo firmy a je zde mnoho let.
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Billboard neni nijak osvétlen a nebyl dosud inovovan. Spolec¢nost se dale prezentuje

V podobé reklamni plochy pted sidlem jednoho ze zdkazniku.

V minulosti byla spolecnost prezentovana pomoci elektronické tabule umisténé
u obchodniho centra v hlavnim mésté. Tato forma propagace byla finanéné¢ nékladna

a vysoce neefektivni vzhledem k tomu, zZe nezacilila pozadovany okruh.
Internet

V soucasné dobé je internet nepostradatelnou soucasti komunikace. Firma mé vlastni
webov¢ stranky, které obsahuji vSechny dulezité informace o firm¢, produktech a sluzbach.
Novy design webovych stranek je velmi moderni, jednoduchy a ptehledny. Jsou pouzity
barvy firmy, to znamena bild a modra. Uvodni strana piedstavuje zakladni informace

o firmé a logo spolecnosti.

Vzhledem Kk tomu, Ze podnik vyvazi své produkty do zahrani¢i, je velkym pozitivem
stranek moznost pfepinani jazyka do némciny a polstiny. Dalsi vyhodou jsou fotografie
vyrobki a ¢astecn¢ i vyrobni haly. Podnik zde také zvetejnil své certifikaty, které potvrzuji
kvalitu a tradici firmy. Pfednosti stranek je rovnéz mapa, ktera se da piepnout na satelitni
a podle které je snadné podnik nalézt. Pozitivum stranek je i hodnoceni navstévnosti nebo
prumérna doba stradvena na strankdch. Internetové stranky jsou neustale aktualizovany

a sledovany.

7.2 Podpora prodeje
Propagacni materialy a darkové predméty

Reklamu v misté prodeje predstavuji desky, které ukazuji profil spole¢nosti a jeji ¢innost.
Obsahuji mnoho informaci, naptiklad ekonomické a technické vyhody vyrobki, normy
a certifikaty. Desky jsou piehledné, zobrazuji také fotografie vyroby a nabizenych
produkti. Dale to jsou katalogy vyrobku, které jsou zakaznikim k dispozici. Katalogy
obsahuji mnoho informaci nejen o spoleCnosti, ale hlavné o jejich produktech
a vlastnostech. Jsou vyuzivany zejména pii osobnim prodeji a na veletrzich a vystavach.

Jiné tiskoviny, naptiklad letaky, firma nenabizi.

Mezi darkové predméty patii samoziejmé propisky, tasky s firemnim logem a projektoveé
bloky. Firma se v tomto sméru snazi byt jedine¢na, z toho divodu kazdym rokem vymysli
nové a nové reklamni pfedméty. Jak jiz bylo zminéno, zdkaznik je pro firmu na prvnim

misté, a proto firma i v tomhle sméru o zédkazniky pecuje. V minulosti byly zdkaznikim
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ptedany darkové piedméty v podobé drobnych domacich spotiebic¢ti, USB flash diskd,
power bank apod.

V Case Vanoénim se stalym zakaznikim vénuji adventni kalendafe s motivem vyroby,
stolni kalendafe, lahve s vinem. Soucasti je také rozeslani Vanoc¢nich pfani postou, ktera
jsou pofizovana od spole¢nosti UNICEF Ceska republika, ktera se zabyva ochranou
a zlepSovanim zivotnich podminek déti a podporou jejich vSestranného rozvoje.

(Unicefecards, 2017)

7.3 Osobni prodej

Dal$im néstrojem komunikace je osobni prodej. Je to vysoce t¢inna forma komunikace
zejména z toho diivodu, Ze firma puasobi na trhu B2B. Obchodni zastupci jednaji sice
s menSim mnozstvim zakazniki, ktefi ovSem odebiraji velky objem zbozi. Vyhodami je
souCasn¢ predavani informaci jak ze strany prodejce, tak ze strany zdkaznika. Dalsi
prednosti je fakt, ze obchodni zastupci maji nékteré stalé zakazniky, se kterymi udrzuji
dlouhodoby vztah. Obchodni zéstupci se pravidelné zacastiiuji Skoleni, zejména pii zméne

norem. Pfi osobnim prodeji spolecnost vyuziva rizné reklamni predmeéty.

7.4 Public Relations

Jednou z PR aktivit, ktera je spolenosti vyuzivana, je publikace ¢lankd v odbornych
Zasopisech. Clanky byly zvefejnény napiiklad v Gasopise Beton a Stavebnictvi. Nasledujici
aktivitou byla v minulosti navstéva Prazské vysoké Skoly stavebni, kde spolecnost
spolupracovala s projektanty. Firma je ¢lenem Ceské betonaiské spolenosti a pravidelnd

se Ucastni setkani projektantl a statiki.

V minulosti spole¢nost zvetejnila ¢lanek na webové strance, kterd se zabyva stavebnictvim
v Ceské republice. Clanek obsahoval informace o spoleénosti, o vyrobkovém portfoliu
a také o vyhodach svatovanych siti. Vybrané Clanky jsou zvefejiiovany i1 na internetovych

strankéach spole¢nosti.

7.5 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy predstavuji jeden z nejsiln€jsich komunikacnich nastroji firmy. Zde
se podnik setkava se stavajicimi | novymi zadkazniky, Konkurenci, vefejnosti
a muze zde ziskat nové uziteéné kontakty. V pifedchozim obdobi byla firma reprezentovana

¢tyfmi obchodnimi zastupci, ktefi vyuZzivali rizné propagacni nastroje. Stanek byl pofizen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

vlastni a prezentoval firmu v podobé katalogti a fotografii. Postupem ¢asu se tato forma
komunikace stavala vice neefektivni, veletrhy nepfinasely to, co se od nich firma
ocekavala, a navic byly finan¢n¢ velmi nakladné. Proto se firma rozhodla na veletrzich
neprezentovat formou stanku, ale pouze se akce ucastni, setkava se zde se svymi zdkazniky
a sleduje konkurenci. Veletrhy a vystavy firma také Castecné nahradila setkanimi se
zakazniky, kde snimi rekapituluje minulé obdobi, fe$i zmény norem a piedstavy

0 budoucnu.

Kazdy rok se firma zaCastiiuje predem planovanych tuzemskych, slovenskych
a némeckych veletrhd. V Némecku je to veletrh Wire a Tube. Dalsi vyznamnou akci pro

podnik piedstavuje setkani Cesko-némecké komory.

7.6 Sponzoring

Tato specificka forma marketingové komunikace je v podniku velmi oblibena. Vzhledem
k dostatku finan¢nich prostfedku je sponzoring vhodnym nastrojem pro zviditelnéni se. Jiz
v minulych letech byly sponzorovany rizné druhy sporti. Nyni je to mistni volejbal
a basketbal. Spole¢nost je uvedena jako jeden z hlavnich reklamnich partnerd. Hraci
prezentuji spolecnost formou loga na svych dresech. Déle je firma prezentovana ve vsech
vydanych tiSténych materidlech — plakaty, bulletin a program domacich utkani. V mistni

hale je také umisténa reklamni tabule s logem spole¢nosti.

Firma také podporuje své zaméstnance ve vrcholovych sportech. V minulosti to byla
napiiklad cyklistika. Spole¢nost také podporuje kulturu, a to formou sponzoringu mistniho
divadla. Vyhodou této komunikace je fakt, ze spole¢nost mize své zakazniky pozvat na

sportovni utkani nebo je pozvat do divadla, a tak se touto cestou prezentovat.

7.7 Direct marketing

Piimy marketing se ve spole¢nosti vyuziva pouze pro zaslani pozvanek zakaznikiim na
urcité udalosti. Pfed Véanocemi jsou zdkaznikiim a obchodnim partnerim rozesildna
elektronicka pfani s Vano¢ni tématikou a ptani do nového roku. Direct marketing se také
vyuziva jako projev tcty ke svym vérnym a dlouhodobym zékaznikiim a jako podékovani

za soucasnou a budouci spoluprici.
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7.8 Digitalni marketing

On-line komunikace nebyla doposud v podniku vyuzivana v Zadné podobé. Spole¢nost
nevyuziva socialni média ani mobilni marketing. Jedinou komunikaci je e-mail, ktery
ovSem neni vyuzivan k reklamé, ale pouze ke komunikaci. Pro zacatek by spolecnost

mohla vyuzit socidlni média, kterd jsou ¢im dal vic popularni.

7.9 Zhodnoceni sou¢asné marketingové komunikace

Celkové zhodnoceni souc¢asné marketingové situace spolecnosti XY, spol. s r. 0. plisobi
jako primérné. Urcité nedostatky vybranych komunikac¢nich nastroji budou zohlednény
vV novém komunikacnim plédnu firmy. Spole¢nost na trhu plisobi jiz mnoho let, ale za celou
dobu zde nepracoval marketingovy specialista, ktery by se zabyval komunikacnimi
nastroji. Aktualni marketingova komunikace funguje, ovS§em do budoucna je zapotiebi
volit komunikaéni nastroje tak, aby spole¢nost dokdzala udrZet stavajici zdkazniky
a ziskala nové, a tim prosperovala a byla i nadale odolnd vici silnému konkurenénimu
prostiedi. V prostiedi trhu B2B je potfeba se zaméfit hlavné na osobni prodej, protoze zde
nelze dostate¢né vyuzit v§echny komunika¢ni nastroje. A pravé na tuto formu komunikace

se firma zamé&fuje nejvice a tim si ziskala vyborné vztahy se svymi zdkazniky.

Zakladnim ptredpokladem pro fungovani efektivni marketingové komunikace je stanoveni
cilt a cilovych skupin. Za tim G¢elem je nutné do budoucna zpracovat nezbytné strategické

dokumenty, definovat cile a cilové skupiny a S ohledem na n¢ vytvofit komunika¢ni plan.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

8 NAVRH NOVEHO KOMUNIKACNIHO PLANU

Jak jiz bylo zminéno, marketingova komunikace spole¢nosti je stejna nékolik let, a to bez
podrobnéjsiho planovani. Ackoliv existuje mnoho komunikacnich nastrojli, je potieba
vybrat ty, které budou pro firmu nejefektivnéjsi, protoze v primyslovém prostiedi nelze

vyuzit veskeré komunikacni néstroje tak dobte, jako je to na trhu B2C.

Ptedpokladem nového komunikac¢niho planu je vhodné rozdéleni financi a nasledné méteni
efektivnosti jednotlivych néstrojii. Komunikacni plan bude vychazet ze stavajici situace

spole¢nosti, nékteré formy komunikace v§ak budou pozménény, doplnény nebo zruseny.

Hlavnim cilem prace je sestaveni odpovidajiciho nového komunika¢niho planu pro
vybranou spole¢nost na obdobi jednoho roku, stanovit harmonogram a naklady jeho

realizace.

8.1 Komunika¢ni cile
Primarni cile
e Zvyseni zisku 0 5%

e Ziskani novych zdkaznikt

Primérnim cilem spole¢nosti je zvySeni zisku o 5 %. Zda bude tohoto cile dosazeno, se
zjisti analyzou hospodafeni a porovnanim zisku s pfedchazejicim obdobim. DalSim
neméné duleZitym cilem je rozSifeni portfolia zakaznikid, coz je strategicky vklad do

budoucnosti firmy.
Sekundarni cile

e Udrzeni stalych zédkaznikt
e Zviditelnéni spolecnosti

e Zdokonaleni komunika¢nich prvkt

Vzhledem k tomu, Ze jsou pro firmu stavajici zakaznici velice duleziti, je tieba dbat na
jejich udrzeni. S pomoci ucetniho systému Ize vyhodnocovat obchodovani s jednotlivymi
zakazniky a porovnavat objemy uskutecnénych transakci. Sekundarnim cilem je také
zviditelnéni spole¢nosti na trhu v dané oblasti a zarovenn zdokonaleni komunikac¢nich

prvki, které maji vliv na zakaznika.
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8.2 Cilové skupiny

Spole¢nost XY, spol. sr. 0. se pohybuje na trhu B2B, proto hlavni cilovou skupinu tvoii
firmy, jako napfiklad stavebni spole¢nosti nebo velkoobchody s hutnim materidlem. Firma
se soustfedi hlavné na velkoodbératele a velké zakazky. Divodem jsou nizsi ndklady
spojené s administrativou, logistikou a dopravou. Vyrobky jsou expedovany k zakaznikovi
pomoci nékladni automobilové a vlakové dopravy. Z ekonomického hlediska je tedy
efektivnéjsi vyvazet velké objemy zbozi na plné vytizenych vagonech ¢i nakladnich

automobilech, ¢ehoz by u maloobchodnich odbérateli nebylo dosazeno.

Cilové skupiny zdkaznikli jsou rozsahlé. Nejvétsi procento tvofi tuzemské firmy
rozmisténé po celé republice, ale nezanedbatelné jsou rovnéz dodavky vyrobki na
Slovensko, do Rakouska, Némecka a Polska. Podnik by mohl rozd¢lit své zakazniky podle
jejich odbérti, a tak zjistit, na které je potieba se zaméfit. Dale by firma mohla oslovit své
potencionalni zakazniky a tim ptipadné zvysit poptavku po vyrobcich. Novy komunika¢ni
nastroj se tedy bude zaméfovat vyhradné na velké stavebni spolecnosti a velkoobchody,

které firmé zajisti vysoko objemové odbéry.

8.3 Volba komunikacnich nastroju

Je potieba vyvolat u zdkaznika pocit uspokojeni. Na trhu B2B je kladen dlraz na budovani

dlouhodobych vztahli mezi firmou a zdkaznikem. Proto je dulezitd péce o zdkazniky, které

vvvvvv

tedy osobni prode;.

8.3.1 Reklama

V tomto ptipadé neni doporuceno vyuZzivani komunikacnich néstroji, jako jsou televize
a radio. Tato forma komunikace je velmi nakladna a nezasahla by cilovou skupinu.

Tisk

Casopisy a noviny jsou vhodnym nastrojem, zejména to jsou oborové tiskopisy, jako
napiiklad Hutnické listy nebo jiné tiskoviny, které se tykaji stavebnictvi.

Vzhledem k tomu, Ze se podnik pohybuje na B2B trhu je zbyteéné inzerovat v jakychkoliv
novinach, letacich nebo Casopisech pro vefejnost. Firma by méla inzerovat

v odbornych ¢asopisech nebo novinach, a to z toho divodu, ze zacili konkrétni okruh lidi

¢ firem.
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Faktem je, ze si Ctenaf vybira sam, co bude Cist a ¢asté upoutavky zacne ¢asem piehlizet, je
zvolena reklama pouze dvakrat do roka. V ramci nové reklamni kampané¢ by mohla byt
tiSténa reklama umisténa do ¢asopisu Beton TKS. Tato inzerce by byla umisténa na druhou
stranu obalky a cena by cinila 80 000 K¢. Firma by dostala navic slevu 15 %, protoze je
dlenem Ceské Dbetonaiské spole¢nosti. Casopis je publikovan Sestkrat roéné
a reklamu bych umistila do prvniho ¢isla, které je publikovano v tnoru s ptihlédnutim na

nizsi prodej v zimnim obdobi.

Casopis Stavebnictvi vychazi desetkrat do roka, zde by reklama byla umisténa pred
zimnim obdobim, tudiz v listopadovém ¢isle. Reklama by byla umisténa také na druhé

stran¢ obalky. Cena je stanovena na 75 000 K¢.

Nazev tiskoviny Cena za l inzerci
Beton TKS 60 000 K¢
Casopis Stavebnictvi 75 000 K¢
Celkem 135 000 K¢

Zdroj: Interni zdroje firmy, 2016
Tab. 2. Naklady na tisk

Billboardy, reklamni plochy

Jak jiz bylo zminéno, firma se prezentuje formou billboardu. Tato forma komunikace se
jevi jako efektivni pouze v piipadé, Ze by se dany billboard zmodernizoval. Na stavajicim
billboardu je uvedeno pouze logo firmy, coz je nedostacujici. S logem by zde mohly byt
uvedeny alespon internetové stranky nebo sidlo firmy. Reklamni plocha pied sidlem

zakaznika by byla ponechdna beze zmény.

Dalsi moZnost pfedstavuje Roll up banner. Tento pfenosny reprezentacni systém patii mezi
nejpouzivanéjsi reklamni systémy vzhledem k jeho jednoduchosti a skladnosti. Roletovy
mechanismus zajiStuje snadnou a rychlou instalaci. Roll up banner by prezentoval
spolecnost na sponzorovanych plesech, na dni otevienych dvefi mistni strojirenské Skoly
nebo na nejrizngjsich firemnich akcich. Ve chvili, kdy potistény banner neni vyuzivan, je

ulozen v kazeté&, ktera ho chrani pfed poSkozenim.
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Nazev Cena

Graficky navrh 3500 K¢
Billboard 50 000,- / ¢tvrtleti
Reklamni plocha 10 000,-/ mésic
Roll up banner 1 855,-

Celkem za rok 325 355 K¢

Zdroj: Interni materialy firmy, 2016
Tab. 3. Naklady na billboardy a reklamni tabule
Navadéci systém

Jinym z realizovatelnych a finanéné nendkladnych komunikacnich nastrojii je navadéci
systém. Vzhledem k tomu, Ze se sice na budové firmy nachazi reklamni tabule s logem
spole¢nosti, kterd je viditelna 1 z dalnice, ale neni smérodatna, bylo by vhodné zvolit jeste
orientacni ceduli, kterd by mohla byt umisténa v blizkosti sjezdu z dalnice. Orientacni
cedule by obsahovala nazev firmy, vzdalenost objektu a orientacni Sipku. Tento navadéci
systém by poslouzil jako reklama i jako orienta¢ni bod pro zédkazniky a fidi¢e prepravnich
firem, ktefi by tak snadno nalezli polohu objektu.

Efektivnost tohoto néstroje je snadno meéfitelna. Prichazi v Givahu otdzka, kterd by byla
polozena fidi¢im — navedly Vas naSe systémy spravné? A nasledna odpovéd by

se zaevidovala.

Nazev Cena

Graficky navrh navadéciho systéemu 1100 K¢
Vytvoreni navadéci systému 1350 K¢
Pronajem plochy/rok 7200 K¢
Celkem 9 650 K¢

Zdroj: Yodavision.cz, 2017

Tab. 4. Naklady na navadéci systém
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Polepy automobilu

Tuto formu komunikace firma postrada. Spolecnost vlastni dva automobily, které slouzi
k zasobovani a vyfizovani kazdodenni agendy a pét automobili obchodnich zastupc.
Polep by mél byt jednoduchy, decentni a prehledny. M¢l by obsahovat logo, kontaktni
informace, internetové stranky. Inovace polepu je mozna V ptipadé¢ zmény informaci.

Reklama by byla umisténa zezadu a z boku vozidla v barvach spole¢nosti.

NiZe je uveden navrh zasobovaciho vozidla. Jedna se o automobil znacky Skoda Octavia
combi. Na dvefich fidie je uvedena internetova stranka, kterd se nachdzi i na zadni Casti

vozidla. Na zadni dvefe je umistén polep s fotografii vyrobku, ktery firma produkuje.

Zdoj: Autoopat.cz, 2015

Obr. 3. Navrh polepu auta
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Zdroj: Autoopat.cz, 2015

Obr. 4. Navrh polepu auta — zadni cast

Déle je firmé navrzen polep osobnich automobilti obchodnich zastupcii. Jedna se celkem
o pét automobilii znatky Skoda Octavia riiznych barev. Polep by mohl byt umistén na
dvere fidice, kde by byl uveden nazev spolecnosti a na zadni stranu vozidla. Zde by byla

uvedena webova stranka spolec¢nosti.

Typ vozidla Cena za jedno vozidlo
Zasobovaci vozidlo (2 ks) 3 000 K¢

Vozidlo obchodnich zastupcti (5 ks) 1500 K¢

Celkem 13 500 K¢

Zdroj: polepy-aut.cz, 2011
Tab. 5. Ndklady na polepy vozidel

8.3.2 Podpora prodeje

Vizitky

Klasicky marketingovy prvek by mél obsahovat kontaktni informace. Je vhodny pro
jednatele spolecnosti a obchodni zastupce, ktefi jsou v neustalém kontaktu se zakazniky. Je

navrzen tisk 200 ks pro kazdého z obchodnich zastupcl, pro prokuristu a jednatele

spole¢nosti.
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Nazev Pocet kusu Cena
Vizitka 1 ks 2,50 K¢
Celkem 1400 ks 3500 K¢

Zdroj: expressprint.cz, 2017
Tab. 6. Ndklady na vizitky

Darkové predméty

Darkové predméty jsou nedilnou soucasti prezentace firmy. Jsou vhodné pro vSechny
prilezitosti, jako naptiklad veletrhy a vystavy nebo firemni akce. Jak uZz bylo zminéno,
firma v minulosti rozdavala mnoho riznych reklamnich pfedméti, od drobnosti az po
luxusni darkové predméty. Spolecnost si na nich velice zaklada a nevdhd do nich
investovat. Firmé je doporufeno vybrat takové darkové predméty, které budou pro
zakazniky uziteCné a originalni. V tomto sméru si podnik vede vyborné. Napad pofidit
Vanoc¢ni piani od svétové organizace UNICEF, ktera zlepSuje zivotni podminky déti, je
jedine¢ny. Tato spole¢nost nabizi rizné varianty blahoptani a moznost jeho uUpravy dle

pozadavk zakaznika.

= XY, spol. sr. o. -

Zdroj: Nejlevnejsipropisky.cz, 2017

Obr. 5. Navrh reklamniho predmétu — propiska

Nazev Pocet ks Cena za 1 kus
Propisky 500 Ks 3,90 K¢

Bloky 500 Ks 20 K¢

Stolni kalendare 100 Ks 38 K¢

Vénoc¢ni prani 400 Ks 33 K¢
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Psaci podlozky 150 Ks 74 K¢
Igelitova taska 500 Ks 2,20 K¢
Celkem X 41 150 K¢

Zdroj: Nejlevnejsipropisky.cz, 2017
Tab. 7. Naklady na darkové predméty
Katalogy

V prostfedi trhu B2B se katalogy vyskytuji zejména pro ptedstaveni produktid, které
spole¢nost nabizi. Je dobré zde uvést informace o produktu, fotografie, ptipadné postup

vyroby nebo normy. Tisk letakl se zde nevyskytuje v takové mife, jako na trhu B2C.

Katalogy jsou vyuzivanym komunikacnim ndstrojem. Ptfi kazdé zméné norem jsou
aktualizovany. Jsou velice piehledné a vzhledem k jejich aktualizaci budou ponechany
beze zmén. Spolecnosti je doporuceno vzit v tivahu 1 elektronickou podobu katalogu. Tato
forma by mohla byt na vyzadani zasildna zdkaznikiim direct mailem nebo umisténa

Vv zapati kazdého e-mailu vcetné profilu spolecnosti.

Nazev Cena

Graficky navrh katalogu 15000 K¢
Tisk katalogu 1 500 ks 25500 K¢
Celkem 40 500 K¢

Tab. 8. Ndklady na katalogy

8.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejsiln€jsi komunikaéni aktivitou. Vztahy se zakazniky jsou pro podnik
jsou poradany rtzna setkani a aktivity, pii kterych se probird minulé i budouci obdobi.
Tato aktivita se jevi jako velice ucinna a spole¢nost ji hojn¢ vyuziva. Vzhledem k velikosti
firmy je potieba n€kolik osobnich prodejci, ktefi pasobi v tuzemsku, na Slovensku,
v Rakousku, Némecku a Polsku. Pro zvySeni kvality osobniho prodeje je vhodné zavést
systém pravidelné odborné pfipravy zamétené na komunikaéni dovednosti. Osobni prodej
lze vyuzit 1 k méfeni efektivity marketingové komunikace. Lze pfi ném ziskat zpé&tnou

vazbu od zakazniki. Je to jeden z nejlepSich zpusobi, jak ziskat konkrétni nazory. Oproti
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jinym komunika¢nim nastrojim ma osobni prodej nékolik vyhod. Osobni kontakt se

zakaznikem zahrnuje i jeho ovliviiovani a piesvédc¢ovani.

Navrhem je, aby se obchodni zastupci zucastnovali Skoleni komunikacnich dovednosti,

a to dvakrat rocné. Néklady na Skoleni obsahuji kurzovné a cestovni nahrady.

Nazev Cena
Skoleni komunikaé&nich dovednosti 4 000 K¢&/os.
Celkem za pét obchodnich zastupci 20 000 K¢

Tab. 9. Naklady na skoleni

8.3.4 Public Relations

Jak jiz bylo zminéno, spoleénost je &lenem CBS. Podnik plati pravidelné ¢lensky
ptispévek. Vyhodou c¢lenstvi je naptiklad pravo bezplatné prezentace na webové strance

CBS s hypertextovym odkazem na vlastni webovou stranku.

Nazev Cena
Clensky piispévek 36 261 K&
Celkem 36 261 K¢

Tab. 10. Ndklady na PR

V navaznosti na stavajici komunikacni plan by spolecnost méla zvetejnit dalsi ¢lanek na
internet, vzhledem k tomu, ze uplynula dlouha doba od minulého vydani. Tento ¢lanek by
opét napomohl ke zviditelnéni spolecnosti, popsal by proces inovace nabidky

a rovnéz predstavil informace ohledné firemnich produkti a jejich vyhodach.

8.3.5 Veletrhy a vystavy

Spolec¢nost Gcast na veletrzich a vystavach zamitla z toho diivodu, Ze predvadéni se jevilo

jako nepfinosné a neefektivni.

Vzhledem Kk tomu, ze veletrhy a vystavy jsou finan¢né nakladnou zalezitosti a nepfinasely
to, co se od nich o¢ekavalo, neni rozumné vystavovat. OvSsem doporuceno je zucastiiovat
se veletrhi a vystav jako navStévnik za Ucelem monitorovani ucastniki
a informovani se o konkurenci. Utastnik firmy muze také oslovit nékteré vystavujici

stavebni spolecnosti a predat jim informace a kontakt. Tim miiZze zvysit pravdépodobnost,
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ze dané firmy budou mit o produkty zijem. Tato pasivni forma spole¢nost nezatizi
finan¢né tolik, jako kdyby vystavovala. Také piiprava na veletrh bude Casové méné
naro¢na. Je potieba nachystat pouze podklady a informace, kterymi se bude zastupce firmy

prezentovat.

Dalsi moznosti je domluva s potadateli veletrhti, kteti by mohli firemni tiskoviny pouze

vystavit. Veletrhii by se zucastnili vzdy dva obchodni zastupci.
Nabizené veletrhy pro duben 2018:

e IBF — Mezinarodni stavebni veletrh v Brng, vstupné 140,-/0s.

e Wire and Tube — vstupné 55 EUR (1 485 K&) /os.

8.3.6 Sponzoring

V ptedchozi kapitole bylo zminéno, Ze spole¢nost sponzoruje mladé sportovce ve svém
kraji. Tato forma komunikace je velmi efektivni vzhledem k dostatku finan¢nich
prostiedkd. Sponzoring mladych sportovci pozitivné pusobi na vefejnost, proto je
doporuceno tuto formu komunikace ponechat. Dal§im pozitivem je fakt, ze firma

podporuje ve vrcholovém sportu 1 své zaméstnance.

Zajimavym sponzoringem by mohla byt podpora nékterého z plesu, ktery se tyka daného
oboru. Naptiklad reprezenta¢ni stavebni ples v Pardubicich. Dalsi akci, kterou by mohla
spole¢nost sponzorovat, by byl maturitni ples mistni strojirenské skoly. Vznikla by tak pro
firmu pfileZitost nabidnout praci absolventim nebo se alesponl predstavit vefejnosti.
Sponzoring by mohl byt ve formé¢ dart do tomboly ¢i finanéniho daru. V sale by byl
reklamni plakat a informaéni letaky s nabizenou praci. Tyto reklamni pfedméty by mohly

byt umistény i ve skole.

Nazev Pocet ks Cenaza1lks
Letak 500 3,25 K¢
Plakat 5 91 K¢
Jednorazovy penézni dar X 10 000 K¢
Celkem X 12 080 K¢

Zdroj: expressprint.cz, 2017
Tab. 11. Ndklady na sponzoring
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Internet

Z hlediska dnesni moderni doby je webova stranka spiSe nutnosti nez moznosti. Pfehledna
internetova stranka muze prilakat nové zékazniky a tém stavajicim poskytnout nové

informace. Je proto dilezité internetové stranky neustale aktualizovat a sledovat.

Ackoliv spole¢nost nabizi kvalitni a ptehledné internetové stranky, mohly by byt jesté
obohaceny o nékteré informace a dokumenty, jako jsou historie firmy, nabidka prace nebo
vyrocni zprava. Také by mohlo byt obohaceno pfepindni jazyklti o angliCtinu, kterd by
skvéle doplnila stavajici jazyky. Nékteré firmy na svych internetovych strankach uvadé;ji

1 osobni fotografie ¢lenti firemniho tymu. Poplatek za internetovou doménu ¢ini 953 K¢ za

rok.
Nazev Cena
Internetova doména/rok 953 K¢&
Celkem 953 K¢

Tab. 12. Ndklady na webové stranky

8.3.7 Direct marketing

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, spolecnost vyuziva direct marketing pouze pro
zasilani pozvanek a ptani zakaznikiim. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nenabizi slevy ani
zadné jednorazové akce je direct marketing povazovan za nejméné vyuzivany komunikac¢ni
nastroj. Proto by na né&j spole¢nost nemusela ani do budoucna klast tak velky ddraz, jako

napiiklad na osobni prode;.

8.3.8 Digitalni marketing

V oblasti internetové komunikace se spolecnosti nabizi Siroka Skala moZnosti v podobé
socialnich siti a jinych domén. V dne$ni dob¢ jiz neni pravdou, ze socialni sit¢ jsou urCeny
spiSe pro mladou generaci. Socidlni média jsou v soucasnosti mezi uzivateli velmi
popularni. Mnoho spolecnosti vyuziva Facebook, kde ma vytvofen sviij profil. Jeho
nejveétsi  vyhodou je komunikace za nizké naklady a jednoduchost. Vytvofeni
facebookového profilu je zcela zdarma. Dalsi vyhodou je fakt, Ze by spole¢nost vidéla, kdo
se o stranku zajima. Jediny faktor, ktery je potfeba vynalozit na tento projekt, je as nejen
pro jeho zaloZeni, ale také napftiklad pro aktualizace informaci. Je to vysoce U€innd forma

propagace. Jedna se o efektivni zpusob, jak informovat o novinkach a akcich. Navrhem je
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uvefejnit zde logo firmy, informace o spolecnosti, fotografie jednotlivych vyrobku,

kontakty a také nabidky pracovnich pozic. Odkaz na Facebook by mohla firma uvést na

svych webovych strankach.

Dalsi moznost prezentace predstavuje profesni socialni sit’ LinkedIn. Uzivateli jsou firmy,

manazefi, konzultanti a odbornici z riznych obort. LinkedIn nabizi mnoho funkeci, aplikaci

a skupin. Umoznuje také vyhledat nové obchodni partnery nebo potencionalni

zameéstnance.

8.4 Casovy harmonogram

Nasledujici tabulka znazornuje, kdy by mél byt vyuzit dany komunikaéni nastroj.

Komunikac¢ni

nastroj VILI.
Osobni prodej X
PR X
Katalog X
Webové stranky X

Facebook, LinkedIn X

Vizitky X
Navadéci systém X
Veletrhy a vystavy

Vano¢ni pitani

Billboardy, plochy X

Sponzoring X
Polepy vozidel X
Tisk

Darkové predméty X

VIIL. IX.
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X

X

XI.

X

X

Meésic

XIlI.

X

X

X

Tab. 13. Casovy harmonogram

VI.
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8.5 Rozpocet
Polozka
Osobni prodej ($koleni)
PR
Katalog
Webové stranky
Facebook, LinkedIn
Vizitky
Navadéci systém
Veletrhy a vystavy
Vénocni prani
Billboardy, reklamni plochy
Sponzoring
Polepy vozidel
Tisk
Dérkové predméty

Celkem

Cena

20 000 K¢

36 261 K¢

40 500 K¢

953 K¢

0 K¢

3500 K¢

9 650 K¢

3250 K¢

13 200 K¢

325 355 K¢

1012 800 K¢

13 500 K¢

135 000 K¢

27 950 K¢

1641919 K¢

Tab. 14. Rozpocet

Nejveétsi polozkou jsou vydaje na sponzoring. Je tteba brat také v ivahu mzdové prostiedky

a povinné odvody stavajicich péti obchodnich zastupci, které se méni v zéavislosti na

uzavienych obchodech. Vydaje za tyto polozky ¢inni 2 835000 K¢&. Tato polozka je

tvorena odhadem.

8.6 Navrhy na méreni efektivnosti komunikacnich nastroji

Hodnoceni a méfeni efektivnosti je nedilnou soucéasti komunikaéniho planu. Diky této

¢innosti lze zjistit, které komunikacni nastroje jsou G€inné a které nikoliv. Zhodnocenim

jednotlivych komunika¢nich néstrojii 1ze usoudit, ktery komunika¢ni prostiedek se bude

dale vyuzivat a ktery je pouhou ztratou Casu. Celkové hodnoceni komunika¢niho planu
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muze vychdzet z celkovych nebo mésicnich trzeb firmy. Pokud spolecnost zaznamena
znatelné zvySeni poptavky v daném mésici, I1ze toto zvysSeni piifadit k dané komunikaéni

aktivité puisobici v danou dobu.
Reklama

U téchto komunikacnich nastroji lze efektivnost méfit pouze na zdkladé¢ dotazovani
zakaznikd. Vzhledem k velikosti spolecnosti je zbyteéné vytvaret jakykoliv dotaznik.
Jelikoz je kontakt mezi zakazniky a obchodnimi zéastupci velmi uzky, doporuceno je piimé
dotazovani se pouze v tom pripad¢, pokud zakaznik sadm nesd€li, co ho presvédcilo ke

spolupraci prave s nasi firmou.

Tisk

Efektivitu u tohoto komunika¢niho ndastroje lze zméfit napiiklad zvySenym poctem
navstévnosti webovych stranek, telefonatii nebo zvySenym zaslanych poptéavek.

Podpora prodeje

Efektivnost Vanoc¢nich pfani je jen tézko méfitelnd. Jejich plisobivost Ize odvodit pouze ze
spoluprace v nasledujicich letech a vérnosti stavajicich zakaznikt. To vSak nepfinasi

pozadovany udaj.
Osobni prodej

Osobni prodej je snadno méfitelnym prvkem. Ocekava se zde nejvetSi efektivnost
vzhledem Kk tomu, ze tento komunikaéni nastroj je firmou nejvice vyuzivan a je na néj
kladen nejvétsi daraz. Jednatel bude presné védet, které zakazky jsou ziskdny na zdkladé

osobniho jednani obchodniho zastupce, a na kterych ma zasluhu jiny komunikacni nastroj.
PR

Pro udrzeni dobrého jména firmy lze vyuzit aktivit PR. Ty se mohou postarat
o zviditelnéni spolecnosti V podobé elektronického ¢lanku. Tento néstroj lze méfit na

zaklad€ poctu piistupli na webovou stranku, poctu zobrazeni apod.
Katalogy

Da se tict, ze katalogy doprovazeji osobni prodej. Informuji o nabidce produktd a jsou
distribuovany obchodnimi zastupci. Jejich efektivnost je obtizné méfitelnd, proto je vhodné

sledovat pocet rozdanych kusii potencialnim zdkaznikim.
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Veletrhy a vystavy

Vzhledem Kk tomu, ze firma jiz nevystavuje, nepiedstavuji veletrhy a vystavy nakladnou
polozku v rozpoctu. Hlavnim cilem ucasti na veletrzich je zkoumani konkurence
a upevnéni vztahti se zakazniky. Jejich efektivita je snadno méfitelna. Pokud budou
obchodni zastupci presvédcCivi, potencionalni zakaznici nasledné sami zkontaktuji
spole¢nost. Obchodni zastupci mohou svij vystup podpofit reklamnimi pfedméty

a katalogy.

Sponzoring

Efektivita sponzorskych akci je tézko méfitelnou zalezitosti, jelikoz je zde hlavnim cilem
spole¢nost zviditelnit a podpofit jeji dobré jméno. Pti prezentovani firmy na maturitnich
plesech nebo piimo ve Skole je mozné zméfit efektivitu pii sledovani novych zajemctu
0 praci.

Internetova komunikace

Na internetu je ovéfeni efektivity jednodussi, nez v realném svété. Existuje zde mnoho
zpusobu, jak ji méfit. Lze monitorovat pocet navstévnika stranek, pocet pfistupti na
kontaktni e-mailovou adresu a pocet zaslanych poptavek.

Vizitky

Vizitky jsou pouze doplikem marketingovych komunikacnich nastrojii, naptiklad

osobniho prodeje, proto méfeni jejich efektivity neni tak vyznamné. Jejich hlavnim

poslanim je informovat a dale zvysit image spole¢nosti na jejim trhu.
Direct marketing

Meéfieni efektivnosti u direct marketingu mize vychéazet z po¢tu zaslanych direct maild.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost direct marketing vyuziva jen k zaslani pozvanek a piani,

neni vyznamné pro spolecnost tento komunika¢ni nastroj podrobné zkoumat.
Digitalni marketing

Néavstévnost facebookovych stranek je mozné sledovat pomoci poctu pfiznivei stranky. Je
tteba brat v potaz, ze ne kazda ndvstéva piedstavuje naSeho zakaznika. Dale je mozné

méfit pocet ptijatych zprav na socidlnich sitich.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Stavajici komunikaéni plan spole¢nosti XY, spol. sr. 0. je zhodnocen jako dostacujici
v dané dobé¢, ale je nezbytné jej inovovat z diavodu silného konkuren¢niho prostiredi
a zajisténi prosperity podniku v nasledujicim obdobi. Slouzi jako dobry podklad pro
navrhnuti nového komunikac¢niho planu, ktery poupravi stavajici komunikacni nastroje,
pfipadné navrhne nové. Po provedeni analyz bylo zjiSténo mnoho uzitenych informaci,

které napomohly k vytvoteni efektivnéjsiho komunika¢niho planu.

Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost ptsobi na trhu B2B nelze reklamu vyuzit natolik, jako je
tomu na trhu B2C. Proto je firm¢ navrzeno vyuzivat vybrané komunika¢ni nastroje, aby
byl pozadovany efekt co nejsilnéjsi. Formy reklamy, jako jsou televize a radio, by prozatim

byly zcela vynechény.

Nedilnou soucasti komunikacnich nastrojii je podpora prodeje, kterd doprovazi ostatni
komunika¢ni néstroje. Reklamni pfedméty lze vyuzit pii osobnim prodeji, na veletrzich
a vystavach i1 jako podckovani dlouhodobym zdkaznikim. Jednim z komunikaénich
nastroju, které firma postrada, je polep osobnich automobili. Vzhledem k tomu, Ze si
spoleCnost nezajistuje vlastni dopravu a nemda tak moznost polepit vlastni nakladni
vozidla, je vhodné polepit alespont osobni vozidla uréend pro osobni prodej a zdsobovani.
Polepy vozidel jsou efektivnim komunika¢nim nastrojem z toho divodu, ze automobily
obchodnich zastupct jezdi nejen po tuzemsku, ale také na Slovensko, do Rakouska,

Némecka a Polska.

Jak bylo jiz n€kolikrat uvedeno, nejsiln€j$im néstrojem je nepochybné osobni prodej, ktery
tvofi nejvetsi procento tspéchu komunikaénich nastrojii. Na primyslovém trhu je velmi
dilezité udrZovat si stdlé a vérné zdkazniky, ktefi odebiraji velké objemy vyrobku.
Vyhodou osobniho prodeje je také vyména informaci, jak ze strany obchodniho zastupce,
tak ze strany zédkaznika. Pfi osobnim prodeji 1ze ziskat zp&tnou vazbu a vyuZit ji ve firemni

prospéch.

V minulych letech byly veletrhy a vystavy ztratové, a proto se spolecnost rozhodla
nevystavovat své vyrobky. Spolecnosti je doporuceno se veletrhli a vystav zucastiiovat
z divodu prizkumu konkurence a vyhledavani potencidlnich zakaznikt. Veletrhy

a vystavy nabizi i dobré misto pro setkani se stavajicimi zadkazniky.
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Efektivnéjsi forma komunikace oproti televizi nebo rozhlasu je bezesporu tisk. Pokud se
zvoli tiskovina, kterd se tyka oboru, ve kterém firma podnikd, lze ziskat nové zakazniky

wewvr

a Casopis Beton TKS, u kterého navic ziska slevu na inzerci zasluhou ¢lenstvi v CBS.

V novém komunika¢nim planu byl navrhnut sponzoring plest, a to jak maturitnich, tak
zaméfenych na dany obor. Spoluprace se strojirenskymi Skolami v okoli spole¢nosti by
mohla byt pfinosem nejen z hlediska zviditelnéni se, ale také jako ziskani mladych
pracovnikil v oboru. Absolventi by byli zauceni piimo ve firm¢ a seznamili by se s jejim

chodem. Tak by firma pokryla problém s nedostatkem zaméstnancii ve vyrobé.

V soucasné dob¢ je trendem nejprve navstiveni webovych stranek, zjisténi informaci a poté
teprve navazat kontakt. Piehlednd internetova stranka déla dobry dojem na nové zakazniky
zajimajici se o nasi firmu a také na ty stavajici, ktefi na firemni stranku zavitali. Investice
do inovace webovych stranek se urcit¢ vyplati. Spole¢nost stranky renovovala v roce 2014
a vzhled novych stranek je nyni moderni a piehledny. Jak jiz bylo zminéno v navrhu
nového komunikaéniho planu, internetové stranky by mohly byt doplnény o par informaci,
které stranky postradaji. Dllezita je také aktualizace strdnek. Do budoucna by spole¢nost
mohla vzit vavahu i bannery, které by mohly byt umistény na odbornych strankach.
V dneSnim modernim svété se nabizi ptilezitost umistit na internetové stranky aplikaci pro
obchodni partnery jako pomocnik pfi rozpoctovani staveb, kde by jim byly dostupné
vSechny potfebné materialy, véetné vypoctové aplikace, ktera by jim pomohla po zadéani
parametril vybrat vhodné produkty. Tyto vypocty by mél k dispozici obchodni feditel,
ktery diky tomu mize zachytit vhodnou piilezitost a s predstihem pied konkurenci
dohodnout podminky zakazky. Aplikace by usnadnila praci pfedev§im rozpoctaiim nebo

projektantiim, ktefi by tak méli nasi firmu v podvédomi.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, spolecnost vyuziva direct marketing pouze pro
zasilani pozvanek a ptani zdkaznikiim. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nenabizi slevy ani
zadné jednorazové akce povazuji direct marketing za nejméné vyuzivany komunikacni
nastroj. Proto by na n¢j ani do budoucna nebyly kladeny tak velké naroky, jako naptiklad

na osobni prode;j.

Direct marketing neni tak dulezitym nastrojem, jako naptiklad osobni prodej. Tato forma
komunikace je spiSe vyuzivana na trhu B2C nebo u téch firem, které nabizeji akcni

nabidky a slevy na své vyrobky. Spole¢nost XY, spol. s r. o. slevy nenabizi.
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Spolecnost by méla zvazit digitalni marketing jako formu komunikace. Je velmi dulezita
pro dnesni dobu a spoustu lidi se informuje pravé na internetu. Nespocet firem jiz vyuziva
moznost socidlnich médii, napiiklad Facebook nebo LinkedIn. Zalozeni profilu na
facebooku je zcela zdarma a spole¢nost zde muze uvést mnoho informaci a kontakty.
Facebook je velmi efektivni forma komunikace nejen pro trh B2C, ale je vhodny i pro B2B
trh. Odkaz na facebook by mohla mit spolecnost uvedeny na svych internetovych
strankach, a naopak webové stranky na socialni siti. Socialni sit’ LinkedIn nabizi Sirokou

Skalu moznosti, jak ji vyuzit.
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ZAVER
Cilem této bakalatrské prace bylo navrhnout komunikacéni plan pro firmu XY, spol. s r. 0.
ktera se zabyva vyrobou valcovaného dratu za studena. Prace byla rozdélena do dvou casti,

a to na teoretickou a praktickou. V teoretické praci byly piedstaveny pojmy, jako je

marketingovéa komunikace, vybrané analyzy a komunikacni plan.

Uvod praktické ¢asti zahajovalo predstaveni spole¢nosti, véetné jeji historie a vyrobkového
portfolia. Dale byly vypracovany situacni analyzy, a to analyza PEST, konkurencni
analyza a SWOT analyza. PEST analyza reprezentuje okolni faktory, konkurenéni analyza
ukazala nejvétsi soupete spolecnosti na trhu a jejich pfednosti. S pomoci SWOT analyzy
byly zjistény silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku. Silné stranky podtrhuji
tradici firmy a kvalitni servis, ktery firma nabizi. Téchto silnych stranek by spolecnost

méla vyuzit i do budoucna.

Dale byly charakterizovany souc¢asné komunikaéni nastroje podniku, z nichz vyplynulo, ze
stavajici komunikacni plén je dostacujici, pouze potiebuje n€které komunikacni nastroje

poupravit, inovovat nebo nékteré piidat.

Nejdulezitéjsi casti prace byl navrh nového komunika¢niho planu, kterému piedchazelo
stanoveni primarnich a sekundarnich cild, kterych ma byt dosazeno. Nejvyznamnéjsi ¢asti
této kapitoly je volba komunika¢nich nastroji, jez jsou soucasti nového komunikaéniho
planu. Jsou zde popsany prvky reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public

relations, sponzoringu, veletrhii a vystav a internetové komunikace.

Aby mél komunikaéni plan tfad, bylo tfeba jednotlivé aktivity rozvrhnout. Proto byl
vytvofen ¢asovy harmonogram, na jehoz zakladé by mé&l fungovat. Tabulka rozpoctu slouzi
jako podklad pro financovani komunika¢nich aktivit. Ke zjisténi G¢innosti komunika¢niho
planu byl vytvofen navrh méfeni efektivnosti jednotlivych komunikaénich nastroju. S jeho
pomoci lze zjistit, které aktivity jsou ucinné a které je tfeba vyradit. Na zavér prace jsou
uvedeny navrhy a doporuceni. Pro zlepSeni komunikace by spole¢nost méla potadat také
zamé&stnanecké porady, které by napomohly k lepsi komunikaci a poskytly prostor pro
pfipadné nazory ¢i dotazy. Dany komunikacni plan je moZzné v budoucnu upravit dle
potieb spolecnosti tak, aby neustéle plnil svoji funkci. Je pouze na spolecnosti, zda se timto

navrhem bude zabyvat nebo ne.
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PR Public relations — Vztahy s vefejnosti

SWOT Analyza ptedstavujici silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby

USB  Universal Serial Bus
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