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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva soucasnym stavem marketingové komunikace spole¢nosti Fer-
dus, s.r.o. a zaroven zahrnuje navrh pro zlepSeni soucasného stavu. V teoretické Casti se
zabyva zakladnimi pojmy z oblasti marketingové komunikace, jejim rozdélenim a nastroji,
a vénuje se teorii tykajici se planovani marketingové komunikace. Prakticka ¢ast se sklada
z analyz prostfedi spoleCnosti a charakterizuje soucasny stav marketingové komunikace. Vy-
chodiska z praktické ¢ésti jsou vyuZita pro vypracovani projektové casti, kde je predlozen

navrh nové marketingové komunikace. Prace bude slouzit pro ucel spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, planovani marketingové komunikace, marketin-

govy mix, Porterova analyza péti konkurencnich sil, situa¢ni analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The thesis deals with the current state of marketing communication of Ferdus, s.r.o. and at
the same time includes a proposal to improve the current situation. The theoretical part deals
with the basic concepts of marketing communication, its parts and tools, and with the theory
of marketing communication planning. The practical part consists analysis of the environ-
ment of the company and characterizes the current state of marketing communication. conc-
lusions of the practical part are used for the elaboration of the project part, where the proposal

of new marketing communication is presented. The work will serve the purpose of the com-
pany.
Keywords: marketing communication, marketing communication planning, marketing mix,

Porter‘s five forces analysis, situational analysis, SWOT analysis
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UvVOoD

Tématem diplomové prace je marketingova komunikace spole¢nosti Ferdus, s.r.o., analyza
jejiho soucasného stavu a navrh nové. Ferdus, s.r.o. je spolecnost ze Zlinského kraje, jenz se
zabyva prodejem vybaveni pro autoservisy, pneuservisy a cykloservisy. Cast svého sorti-
mentu sama vyrabi, jakozto piedni vyrobce opravnych materiala ve stiedni Evropé€. Tato
spolecnost ma téméi 30letou tradici a k jejim prednostem patii také podil na technologickém
vyvoji produkti, jez sami nevyrabi. Maji tak piehled o jednotlivych ¢astech produktu a

dokazi poskytnout odborny pohled na situaci zékaznika.

Béhem let se pozice spolecnosti na trhu neustale ménila a s ni i hospodarska situace a trendy
marketingové komunikace. Celkové se marketingova komunikace s nadstupem online médii
konstanté proméiuje a kazda spolecnost by méla dbat na aktudlnost své komunikacéni stra-
tegie a nastroji v ni uzivanych. V prib¢hu let taktéz pribylo v segmentu spole¢nosti Ferdus,

s.r.0. konkurenc¢nich spolecnosti, které si postupné zabrali svou ¢ast trhu a oslabili jeji pozici.

Pro spole¢nost je tedy velice diileZité¢ komunikovat se svym okolim, zahrnujici nejen klienty,
ale také dodavatele, meziobchodni ¢lanky, média, partnery a vefejnost. Volba vychozi mar-
ketingové komunikace je pouze na spole¢nosti samotné, stejné jako vyse investici, které do
ni hodl4 investovat. Je vSak dulezité trh sledovat, vyuzivat ptilezitosti, které se na ném objevi
a v€asné na né reagovat, stejné jako na potieby zakaznika. Komunikace spole¢nosti ma pod-
statné mezery, které ji brani ve zlepSeni souc¢asné pozice. Domnivam se, Ze spolecnost Fer-
dus, s.r.o0. by méla provést revizi své marketingové komunikace a zefektivnit jeji vyuziti, coz
je pfedmétem této prace.

Pokusim se tedy vytvofit, za pomoci analyz a pilotniho vyzkumu, navrh na novou komuni-
kacni strategii, ktera by méla posilit pozici znacky a loajalnost zakaznikd, stejné jako ptilakat

pozornost novych.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing si klade mnohem vyssi naroky, nez tomu bylo dfive. Je dilezité vytvorit
dobry vyrobek, ktery bude pro jeho spotiebitele za atraktivni cenu, avSak nemén¢ dulezité
je vhodné jej komunikovat se stakeholdery ¢i vefejnosti. Miizeme fici, ze marketing ma jiz
jasno v tom, zda komunikovat, nyni je mnohem vétsim dilematem marketérd co komuniko-
vat, kdy a jakym zptisobem. Spektrum kanala, které si mohou spotiebitelé zvolit, je v dneSni
dobé nékolikatisicové. At jde o televizni kandly, rizné ¢asopisy a noviny ¢i webové prezen-
tace, je moznost volby velice Siroka, role spotiebitele tedy nabyva ¢im dal vice aktivnéjsiho
razu v rozhodovani o tom, které komunikacni kandly na né budou pusobit, a které vyuziji
pro $ifeni svych zkuSenosti s ostatnimi spotiebiteli. Pro efektivni osloveni cilového trhu musi

tedy marketér kreativné vyuzivat hned n€kolik forem komunikace. (Kotler, 2013, s. 515)

Dle Karlicka (2016, s. 10) tedy marketingovou komunikaci rozumime fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, jenz je nastrojem firem a jinych instituci pro naplnéni svych
cild. Foret chape marketingovou komunikaci jako nejviditelnéjSi soucast marketingu.
., V marketingovém mixu se s ni setkavame v podobé ctvrtého P predstavujici propagaci, pri-
padné se ji v této souvislosti Fika komunikacni mix, byva rovnéz oznacovana jako komercni
komunikace. Vsechny ctyri uvedené pojmy (tzn. marketingova komunikace, propagace, ko-

munikacni mix a komercni komunikace) chapejme jako synonyma.* (2011, s. 11)

1.1 Modely komunikac¢niho procesu

Marketéti musi pochopit, jaké jsou zakladni prvky efektivni komunikace, jak proces probiha,
a co do n¢j v jeho pribéhu vstupuje. V tomto ohledu jsou diilezité dva hlavni modely mak-

romodel a mikromodel (modely hierarchie reakci). (Kotler, 2013, s. 520)

1.1.1 Makromodel komunikacniho procesu

Makromodel komunikaéniho procesu obsahuje devét klicovych prvki efektivni komuni-
kace. Dva zastupuji hlavni strany celého procesu — vysilatele a pfijemce, dva hlavni néstroje
— sdeleni a média a Ctyti zastupcei hlavnich komunikacénich funkci — kodovani, dekédovani,
reakce a zpétna vazba. Posledni z klicovych prvka je Sum, ktery zastupuje nahodila sdélent,

které jsou brany jakozto narusovatelé zamyslené komunikace. (Kotler, 2013, s. 520)

Ve spojeni se Sumem lze zminit psychologické aspekty chovani jedinci, jeZ je potieba brat

v potaz vzhledem k jejich vlivu na uc¢innost komunikace, déli se na tfi skupiny. Selektivni
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vnimani, kdy pfijemce nevnima ¢i neni schopen vnimat veskeré podméty a dochazi ke ztraté
sdélené informace ¢i jeji ¢asti. Komunikator proto musi zpravu nékolikrat opakovat, aby
zajistil pozornost piijemce. Selektivni zkresleni, kdy pfijemce vnima sdéleni subjektivné,
zaujimé k nému urcity postoj. Podvédomé dochazi k upravé zpravy dle selektivni zkuSe-
nosti. V tomto ptipadé¢ je vhodné volit kodovani do jasné, ale symbolické podoby a zvysit
opakovani. Selektivni zapamatovani je stav, kdy se sdéleni udrzuje v paméti piijemce pouze
kratkodobé. K presunu sdéleni do dlouhodobé paméti a vytvofenim zkuSenosti, jez mize

piijemce pFisté pouzit je potieba opét opakovani. (Heskova, Starchon, 2009, s. 52-53)

Vysilatel hraje zcela klicovou roli ve volbé formy sdéleni, jelikoz se musi fidit publikem,
které chtéji oslovit a reakci, kterou chtéji docilit. Sdéleni musi byt pro kli¢ové publikum
srozumitelné (dekodovatelné), zde nam vstupuje do komunikace vhodna volba kodovani.
Volba média je prvkem, kterym docilime toho, aby se kdédované sdéleni dostalo k zamysle-
nému cilovému publiku, pfi¢emz dbame na ptipravu kanalu pro zaji§téni zpétné vazby. Cim

vEtsi je prasecik odbornosti na obou stranach, tim efektivnéjsi sdéleni bude. (Kotler, 2013,

5. 520)

média

Yo e

zpétna vazba reakce

Obrazek 1 Prvky komunikacniho procesu (Kotler, 2013, s. 520)

1.1.2 Mikromodel reakci spotiebitelii (modely hierarchie reakci)

Mikromodel reakci spotiebitelli se soustfed’uje na reakci spotiebitelti na komunikaci. V po-
taz bereme Ctyfi zakladni modely hierarchie reakci, jenz ptedpokladaji, ze ,, kupujici pro-
chazi kognitivnim, emocnim, a behavioralnim stadiem, a to prave v tomto poradi. “ (Kotler,

2013, s. 520). Posloupnost ,,poznat — citit — udélat* je vhodna pro vysoce zainteresované
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publikum u vyrobkové kategorie, kde se domnivame, Ze je diferenciace vysoka. Prikladem
produktii mizou byt automobily nebo domy. Jedna se o tzv. model AIDA, jenz je koncepci
E. K. Stronga znazornujici stadia, kterymi spottebitel pfed rozhodnutim prochazi. Za jeho
pomoci sledujeme dosahovanych stadii jako vysledku komunikace. Nazev je odvozeny z po-

¢atecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych stadii. (viz. tabulka 1)

Alternativni posloupnost ,,ud¢lat — citit — poznat* naopak pro vyrobkové kategorie, kde je
diferenciace dle zainteresovaného publika nizka. Naptiklad osobni pocitace. Tteti posloup-
nost ,,poznat — ud¢lat — citit* je odpovidajici pro nizce zainteresované publikum, jenz vnima
nizkou diferenciaci u vyrobkové kategorie. Naptiklad sil ¢i baterie. (Kotler, 2013, s. 520-
521)

Model Model Komunikacni
Stadia Model AIDA | hierarchie ucinkt inovace a prijeti model
povédomi zhlédnuti
Kognitivni ozornost ovédomi rijem
z
stadium s s s l
znalost kognitivni reakce
¢ i ¥ !
zadjem sympatie zdjem postoj
Emocni
. preference
stadium I
v v
touha presvédceni hodn|ocen|' umysl
* v ’
vyzkouseni
Behavioralni ) \
. akce nakup chovani
stadium
prijeti

Tabulka 1 Modely hierarchie reakci (Kotler, 2013, s. 521)
Mikromodel zahrnuje tfi klasicka psychologické stadia pouZivanych pti analyze komunikac-
nich krokd. Kognitivni (poznavaci), emoc¢ni (pocitové) a behaviordlni stddium (chovani).
V tomto potadi probihé racionalni rozhodovani, v kazdé z fazi potiebuje zakaznik k dal§imu
kroku informace ¢i argumenty, jez jej posunou v rozhodnuti dale. V ptipad€ rozhodovani se

snazi spottebitel svoji vnitini nerovnovahu vyrovnat hledanim feSeni problému (informaci
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k rozhodnuti). Prvnim zdrojem informaci se stava vlastni pamét’ a dochazi k vnitinimu hle-
dani. Firma by tedy méla dbat na to, aby se pfedchozi komunikace se zadkaznikem ulozila
v jeho paméti dostatecné na to, aby se pii opakovani jeho rozhodovaci proces zkratil a usnad-
nila mu tak rozhodnuti. Pokud v paméti neni nic uloZzeno nebo nema dostatek informaci,
dochazi k vn&jSimu hledani. Spotiebitel vyuziva vysledky interniho a externiho hledéani a

vytvari si alternativni feSeni. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 31)

1.2 Zakladni formy komunikace

O komunikaci uvazujeme ve dvou zakladnich formach, jako o osobni komunikaci nebo ne-
osobni komunikaci. Obé& formy komunikace maji sva pozitiva i uskali. (Heskova, Starchon,
2009, s. 58) Kotler (2013, s. 526-527) mluvi o formach komunikace jako o komunika¢nich
kanalech a jejich podkanalech.

I$ 713

Osobni komunikace je pfimou formou, nazyva taktéz ,tvari v tvar ¢i komunikaci ,,1:1
Zahrnuje vSechny formy osobniho prodeje, zahrnuje interaktivni marketing a Gstni Sifeni.
Prezentovani miiZe probihat za pomoci telefonu, poSty ¢i emailu. Esencidlni je fyzicka pii-
tomnost obou stran komunikace, jak vysilatele, tak pfijemce. V ramci marketingu rozlisu-
jeme kanaly zastancu, jez tvoii prodejci spolec¢nosti, odborné, slozené nezavislymi odbor-
niky, ktefi cilovym zékaznikim radi a socialni, sloZené z ptatel a znamych cilovych zakaz-
nikt. Velkou vyhodou je okamZita zpétna vazba, dle které 1ze vyhodnotit GspéSnost komu-
nikace, pfipadn¢ komunikaci upravit pro zvyseni jeji efektivity. V osobni komunikaci uzi-

vame jak verbalni, tak neverbalni komunikaci (mimika, proxemika, posturika, haptika atd.).

Nevyhodou osobni komunikace je finan¢ni ndro¢nost pro osloveni jednoho piijemce, a také
casova narocnost (vyzaduje nasi pritomnost, v jednu dobu mizeme oslovit pouze omezeny
pocet ptijemctl). Pro osloveni pocetnéjsiho publika uzivame neosobni (masovou) komuni-

kaci.

Neosobni forma komunikace nebo také nepersonélni se uzivé k ptenosu sdéleni prostiednic-
tvim kandldl, které jsou prostfednikem v komunikaci s pfijemcem. V nepersondlni komuni-
kaci je mozné vyuzit vét§iho mnozstvi riznych médii. Tyto masova média lze dale délit

naptiklad na vysilaci, tiskova i elektronicka, které neustale nabyvaji na dilezitosti.

Oproti osobni komunikaci jsou naklady na neosobni komunikaci podstatné nizsi. Jedno sd¢-

leni totiz mize zasdhnout hned nékolik miliénd piijemct. Lze docilit i efektivni zpétné
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vazby, avSak neni okamzita a sdé€leni lze upravit az s urcitou prodlevou. Pro jeji zjisténi je
potieba vynalozit vyssi financni prostiedky. Nevyhodou je vysoka finan¢ni naro¢nost inves-
tice do reklamy, 1 proto je potieba pied jeji realizaci vytvoftit kvalitni segmentaci, vyzkum

trhu a medialni vyzkum. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 58; Kotler 2013, s. 526-527)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Jak jiZ bylo v uvodu této kapitoly fe¢eno, moderni trendy marketingu vyZaduji mnohem in-
tenzivnéj$i komunikaci se subjekty zapojenymi do vnéjsiho i vnitiniho prostredi firmy. Kla-
sicka otazka produktu, ceny a distribuce je jiz nedostatecné pro efektivni konkurencni vy-
hodu, ktera se nyni hleda spiSe v oblasti komunikace s dtlezitymi cilovymi skupinami. Dle
Ptikrylové a Jahodové ,,jde o provdzanost viech komunikacnich aktivit, kterd vede k vytvo-

reni komunikace sité na miru jednotlivym cilovym skupinam. “ (2010, s. 48)

Vznik IMC umoznil zejména technologicky pokrok, jenz dovolil fragmentaci médii, ktera
poskytuji odpovidajici kanaly pro dil¢i strategie vybéru cilového trhu. (Kotler, 2004, s. 811)
Nyni pod timto pojmem chépeme ,, uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implemen-
taci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a ndstrojii prodeje,
které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zdkazniki. ““ (Pickton, Broderick, 2005, s.
26) Je to tedy proces, ktery je organizovan tak, aby bylo dan¢ cilové skupiné podano maxi-

maln¢ srozumitelné a poutavé sdéleni.

Pouzivé se n€kolik kanala pro jednu reklamni kampan najednou, napf. sdéleni televizniho
spotu je stejné jako v tiskové podob¢ a PPC reklamé na internetu. Tuto kombinaci dopliuji
dalsi PR aktivity jako podpora prodeje ¢i akce. Takto soubézné bezici komunikacéni néstroje
se navzajem podporuji a zvysuji celkovou efektivitu marketingové kampané. Samotny pii-
sun informaci vSak neni zaruc¢enim, ze reakce cilové skupiny bude dle nasi predstav. Je také

zapotiebi, aby se z celé IMK sestavoval divéryhodny obraz v myslich cilové skupiny. (Pfi-
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krylova a Jahodova, 2012, s. 48) Ve stejném duchu na véc nahlizi i Foret ,, Vzdjemnym pro-
pojenim jednotlivych ndstrojii marketingové komunikace bychom meli dosahnout maximal-

nich, navzdjem se zndsobujicich a posilujicich synergickych efektu* (2011, s. 229)

Osobni
/ prodej \
relations
presveédciva sdéleni o
\ / firm¢ a produktech

Konzistentni, jasna a

podpora
prodeje

Obrazek 2 Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2004, s. 818)

Tyto synergické efekty 1ze pozorovat predevSim u modelti 4E a 4C. Jejichz hlavnim piino-
sem je ekonomické vyporadani prostfedkil (economical), zvySeni vykonnosti (efficient),
zvyseni efektivity (effective) a zvySeni intenzity ptisobeni (enhancing). U modelu 4C Ize
lenost komunikac¢nich nastrojii (coherence), jednotnost a konzistence (consistency) komuni-
kace, ¢asova kontinuita (continuity) a vzédjemné se podporujici komunikaéni nastroje (com-

plementary communications). (Foret, 2011, s. 229-230)

1.3.1 Vyhody a nevyhody integrované marketingové komunikace
Jako kazda koncepce i IMK mé své vyhody a nevyhody.
Vyhody integrované marketingové komunikace:
- Snizuje naklady na marketingovou komunikaci a dovoluje tim alokaci prostiedkii.
- Poskytuje synergii marketingovym nastrojim a zvysuje jejich efektivitu.
- Zvysuje kompetitivni vyhodu pfi umistovani na trhu.
- Podporuje koordinovany vyvoj znacky s internimi i externimi participanty.

- Pomaha ke zvySeni zapojeni zaméstnancti a jejich spokojenosti.
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- Maépotencidl k pfinuceni managementu k revizi stavajici marketingové komunikacéni
strategie.

- Muze poskytnout vétsi sobestacnost spolecnosti od jinych agend podporujici znacku.
Nevyhody integrované marketingové komunikace:

- Uniformita a jednotvarnost predavané zpravy.
- Podporuje centralizaci jednotlivych procest.
- Tendence ke standardizaci mize negativné puisobit na kreativitu.

- Pokud je Spatn¢ sestavena, miize vést k poSkozeni znacky. (Fill, 2013, s. 297)

1.3.2 Hlavni zasady integrované marketingové kampané

Aby doslo k minimalizovani jakéhokoli negativniho dopadu uzivani integrované marketin-
gové kampangé, je tieba se drzet urcitych zdsad. Komunikacni aktivity si nesmi odporovat,
jak s firemni strategii, tak sob¢ navzajem, je diilezita symbidza téchto ¢lankd, aby se navza-
jem rozvijely, diky synergickému efektu. Integrovana marketingova komunikace je silné
orientovana na zékaznika, tudiz musime respektovat primarné¢ jeho zajem ¢i problém, ktery
chce vyfesit prostfednictvim komunikace. Dle Juraskové a Horndka vychazime ,,z cile, ci-
lové skupiny, charakteru produktu, druhu kampané, rozpoctu, konkurence, vysledkii prii-
zkumu, pretestingu, i z vypovédni schopnosti jednotlivych aktivit. “ (2012, s. 106) Po konci
kampané provedeme pruzkum ucinnosti, ktery ndm da zpétnou vazbu na sestavenou kam-
pan, jeji uspésSnost a reflektuje ndm jeji dobré ¢i Spatné sestaveni a poskytuje pouceni pro

ptisti kampané. (Jurdskova, Horndk 2012, s. 106)

Postup pfi tvorbé IMC lze rozdélit na dvé faze, v nichz jedna zastava piipravu a druha sa-

motné vyhodnoceni.

1. Vymezeni cilii — ¢eho se ma dosdhnout a jaky je ucel akce
Komu je ur€ena — vymezeni cilovych segmentt, adresat
Co jim bude sdé€leno — obsah sdéleni

Jakymi prostiedky — pouzité nastroje, kanaly

Kdy — ¢asovy harmonogram

A

Kolik to bude stat — naklady
Nasleduje samotna realizace, po které nasleduje druha faze IMC, vyhodnoceni.

7. Ugelnost — nakolik se podatilo dosahnout vytéenych cili

8. Utinnost — jaka byla efektivita vynaloZenych prosttedki
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9. Co ajak dal — IMC jako nikdy nekoncici proces (Foret, 2011, s. 238-239)

1.4 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie rozd€luje na dvé zakladni, vychazejici ze svych anglickych pojmt —

push, ve vyznamu protlacit a pull s vyznamem protahnout.

Strategie pull, jakozto ,,snaha prodavajiciho stimulovat poptdavku konecného spotrebitele,
ktery pak vyvine tlak na distribucni cestu.** (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 30) VyuZiti na-
chézi hlavné v ptipadech, kdy ma firma velky substituentt, které maji malou poptavku. Diky
pull strategii jej 1ze motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek, a to prostiednictvim sti-
mulantu, v podobé poptavajiciho zdkaznika. Tato strategie ma za kol vytvofit spotiebitel-

skou poptavku.

Vyrobce informuje obchodni meziclanky o spusténi kampané na dany produkt se zaméfenim
na koncového zakaznika. Vyrobce se v této fazi sousttedi pouze na meziclanky a jejich pod-
poru a podporu produktu (reklamni letaky, ¢i poplatek za placement produktu v prodejnach).
Mezi nejcastéji pouzivané prvky této strategie patii reklama a podpora prodeje v podobé
napf. predvadécich akci. VZdy zaleZi na typu produktu, potravinaiské vyrobky jsou ¢asto
vystavovany uvniti obchodu, zatimco alkoholické népoje maji ¢astou podporu prodeje na
ruznych akcich a festivalech. Veskeré tyto akce vzbudi zdjem vefejnosti o produkt a zlepsi

pozici u obchodnika, ktery se bude snaZit produkt prodat.

[ Obchodni Zakaznik
mezi¢lanek

Obrazek 3 Strategie Pull (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 30)

Push strategie, spoléhd na osobni prodej a podporu prodeje. Tato strategie se odliSuje pod-
porou prodeje vyrobku az ke kone¢nému ¢lanku, tedy spottebiteli. Komunikace probihd se
vSemi ¢lanky distribu¢niho kanalu za pomoci obchodnich slev, ptispévkil na reklamu ¢i pod-

porou osobniho usili obchodnik, dealerska podpora atd. Strategie se zamétuje na uspéch
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firemniho produktu za pomoci motivace obchodnich zastupct a dalSich meziclanki. Vysled-

kem by méla byt motivace k rychlejSimu pohybu produktu az ke koncovému zakaznikovi.

Obchodni 2 7
: Zakaznik
mezi¢lanek

Obrazek 4 Strategie push (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 31)

Tyto strategie 1ze i kombinovat, ackoli vétSina firem vyuziva jednu, kterou ma jiz vyzkou-
Senou, zalezi také na cilovém trhu. Primyslové trhy vyuzivaji zejména push, zatimco zasil-
kové obchody zase pull. Usp&iné firmy jsou schopny vyuzivat obou strategii v zavislosti na

daném typu produktu ¢i znacky. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 30-31)

Reklama

Nabidka Obchodni

[ mezi¢lanek Poptavka

Obrazek 5 Kombinace strategie push a pull (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 31)

1.5 Marketingové komunikacni nastroje

1.5.1 Reklama

V souvislosti s reklamou hovotime o ,,vlajkové lodi* marketingové komunikace, avsak jeji
dilezitost v komunika¢nim mixu mé v prubéhu nékolika poslednich let Gstupnou tendenci.
Dle Kotlera ,, je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zdakaznikii s nizkymi
naklady na kontakt, ddle umozZnuje prodavajicimu podle potreby opakovat jeho sdéleni.

(2004, s. 637)

Jejim nositelem jsou zejména masmédia, jako je televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billbo-
ardy a dalsi. (Pelsmacker 2003, s. 26) Kazdé z vybranych médii ma své aspekty, je vhodny
pro riizné cilové skupiny a reklamované produkty a taktéz se vyrazné 1isi jejich cena. (Kar-

licek, 2016. s. 52)
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Jejimi hlavnimi funkcemi je tedy navazani vztahu spolecnosti se zékazniky, zvySovani po-
védomi o znacce a ovlivnéni postoju k ni. Pfedstavuje efektivni nastroj budovani trhu, jeli-
koz jejim prostiednictvim mizeme efektivné informovat Sirokou vefejnost o produktech,
demonstrovat jejich vyuziti ¢i presvédcit k nakupu. Je uzce propojena s bezprostiednim a
vyraznym zvySovanim prodeje, zejména u vybrané sorty produktl je efekt takika okamzity.
(Karlicek, 2016. s. 49) Je nédkladnd, av§ak dovoluje zaujmout n¢kolika prostfedky napt. ume-

leckou vizualizaci, tiskem ¢i zvuky. (Kotler, 2004, s. 637)

Nedostatky reklamy jsou v jeji masové produkci, v dnesni dobé jsou jiz lidé pln€ zahlceni
reklamou a disledkem toho miize vyvolat i opa¢ny efekt, podrazdénost ¢i averzi. Jeji vliv
na prodej je v kratkodobém hledisku obtizné méfitelny, v této souvislosti se zminuje re-
klamni elasticita. Jedna se o zménu prodanych kusii propagovaného produktu, kterou je oce-
kavéna pfi navySeni rozpoctu reklamni kampané€ o jedno procento, vyjadieno taktéz v pro-
centech. Vyzkumy mluvi o 0,1 %, coz v pohledu na vztah produkt — reklama znamena, ze
pii navyseni rozpoctu o 10 % se zvysi prodejnost o 0.1 %. (Karli¢ek, 2016. s. 49) Ackoliv
tedy zasahne velkou masu piijemci, postrada okamzZitou zpétnou vazbu a nedokaze se vy-
hnout selektivnimu vnimani pfijemce. Pro nékteré spolecnosti mohou byt taktéZ nékteré jeji

typy nedostupné vzhledem k jeji cen€, zejména televizni reklama. (Kotler, 2004, s. 637)

Dulezité je, aby se pfi tvorbé reklamni strategie odrazel vztah pouzitych médii a cilovych
skupin, které chce firma zasahnout. (Nagyova, 2014, s. 368) Efektivni reklama musi sdéleni
ptredat srozumitelng, presveédCive a zaroven byt libiva a originalni, aby zaujala danou cilovou
skupinu. (Karlicek, 2016. s. 69) Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 70) uvadi ¢tyfi pravidla pro
efektivni reklamu, vyberovost a specificnost, odhad dlouhodobé popularity, originalitu a

priabéznou analyzu vysledk.

Reklamu mizeme rozd¢lit do tii skupin podle prvotniho cile sdéleni na informacni reklamu,
jenz povzbuzuje prvotni poptavku ¢i zajem o produkt, sluzbu, firmu atd. Uziva se v zavadé-
cim stadiu zivotniho cyklu produktu. Piesvédcovaci reklama rozviji poptavku po produktu,
sluzbég, firmé a uziva se ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti vyrobku. Pfipominkova re-
klama navazuje na pfedchozi reklamy, a jeji funkci je uchovani pozice produktu, sluzby,
firmy atd. Uziva se v druh¢ fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku. (Ptikry-

lova a Jahodova 2010, s. 68-69)
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1.5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme definovat jako Skalu kratkodobych impulza ¢i soubor pobidek
podnécujicich nejen nakup vyrobku, ale i sluzby. Zahrnuje podporu partneri ¢i prodejct a

vyuzivé se pro stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. (Kotler 2013, s. 518)

Typickymi nastroji jsou slevové promoce ¢i akce, vzorky zdarma (sampling), prémie a re-
klamni darky, soutéZe &i vérnostni programy, POS/POP materialy a dal3i. Radit mezi né 1ze

1 komunikaci v misté prodeje. (Karlicek, 2013, s. 95)

Obecné lze fici, Ze podpora prodeje je nastrojem pro odliSeni se od konkurencnich vyrobkd,
ziskanim pozornosti cilovych skupin a pfiménim je k ndkupu. Jelikoz vétSina rozhodnuti
probiha az v misté nakupu je podpora prodeje i¢innou formou pro vyuziti téchto ptilezitosti.

(Pelsmacker 2003, s. 358)

Typy podpory prodeje lze rozlisit na zdkladé dvou jevi, dle iniciatora podpory a dle cilovych
skupin. Iniciatora zastupuje vyrobce ¢i obchodnik. Cilovou skupinou pak mohou byt distri-
butofi, prodejci ¢i zakaznici. (Pelsmacker, 2003, s. 358-359) Piikrylova a Jahodova (2010,
s. 88) uvadi rozdéleni dle cilovych skupin na spotiebni podporu prodeje, obchodni podporu

prodeje a podporu prodeje obchodniho personalu.

Pelsmacker (2003, s. 360) vysvétluje fungovani skupin pomoci znazornéni (viz obrazek 6)
zaméfeni jednotlivych stran, z néz pak vyplyvaji Ctyfi typy podpor. Zakaznik podporovany
prodejcem, podporovany obchodnikem, obchodni podpora vyrobce pro distributora a pro-

dejci podporovani vyrobcem.

l i

i l Zakaznicka podpora

Obchodni podpory

— ]

l Podpora obchodniki l

| -

Obrazek 6 Zakladni typy podpory prodeje (Pelsmacker, 2003, s. 359)
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Veletrhy a vystavy

Nejedna se o novy z marketingovych nastrojii, tento néstroj ma jiz dlouhou historii. Nelze
jej jasné zaradit do jednoho ze skupin nastroji, jednotlivi autofi jej uvadi rizné: Karlicek
(2016, s. 174) jako soucast osobniho prodeje, Foret (2011, s. 288), Kotler (2013, s. 519) do
podpory prodeje, Prikrylova a Jahodova (2010, s. 135) jej vydéluji samostatng, stejné jako
Pelsmacker (2003, s. 441).

At uz jej zafadime kamkoli, jednd se o vyznamnou soucast marketingového mixu. Jde o
zpisob, kdy se v jednu chvili vyuziva nékolik marketingovych nastrojii zaroven v pomérné
kratkém case, s vhodnym zacilenim. Jedna se o akci vystavovateli, kteti v kratkém case pre-
zentuji svou nabidku a spole¢nost Sirsi vefejnosti, kterd ma zajem o danou oblast. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 135-136) Jedna se o nastroj vyuzivany piedev§im B2B trhem, jelikoZ

zde hraje mnohem vyznamnéjsi roli nez na trhu B2C. (Karlicek, 2016, s. 174)

Veletrhy a vystavy mizeme rozdélit z geografického hlediska na lokalni, regionalni, na-
rodni, kontinentalni a mezinarodni podle G¢asti vystavovateltl a nav§tévnikil. Clenéni mize
byt také dle nabidky vystavovaného zboZi na univerzalni, bez pevné struktury vyrobki, vi-
ceoborové, horizontdlni, jedno primyslové odvétvi predvadi vyuziti v riznych odvétvich,
vertikalni, kde riizna odvétvi prezentuji vyuziti produkti v jednom konkrétnim odvétvi a
jednooborové, které jsou tizce zaméfeny na specialni druh vyrobki ¢i sluzeb. Podle cile pak

mohou byt komer¢ni a nekomercni. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 137)

Dilezity je proces piipravy a stanoveni cilii Gi€asti veletrhu, stejné€ jako jeho vybér. Cely

tento proces muze trvat i rok. Jeho proces je vyobrazen nize.

Priprava

o ’ A U¢ast na
Sbér informaci Ucasti na

Stanoveni cild

Navazujici Vyhodnoceni

komunikace Ucasti

Ucasti veletrhu
veletrhu

Obrazek 7 Proces pripravy a realizace ucasti na veletrhu (Karlicek, 2016, s. 177)
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1.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je uzce spjaty s podporou prodeje a v n¢ktery oblastech se miize prekryvat
(naptiklad ucast na veletrzich). Jedna se o efektivni nastroj pro situace, ve kterych potitebu-
jeme zménit postoj dané¢ho zédkaznika ¢i donutit jej ptehodnotit jeho preference. (Foret, 2011,
s. 301) Je nejstarsi casti komunikacniho mixu, a i pfes rozvoj médii a technologii neztraci na
svém vyznamu. (Karli¢ek, 2016, s. 159) Dle Kotlera (2013, s. 518) jde o ,,interakci tvari
v tvar s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky s cilem nabizeny vyrobek prezentovat,

zodpovedeét otazky a prijmout objednavky.

Prodejci maji moznost ziskat bezprostredni zpétnou vazbu, diky intenzivnimu a pfimému
kontaktu se zékaznikem, jelikoz jednani s takovymi zakazniky byvaji ve vysoké mife indi-
vidualizovana. Dochazi k propojeni hlubsich vazeb, a proto se tento nastroj vyznacuje i vyssi
vérnosti zadkaznikli. Obchodnik jiz svého zdkaznika zn4 a dokaZe v nejvy$s$i moZné mifie
predvidat a vyhovét jeho potiebam. Vyhodou jsou i nizké celkové naklady, jelikoz osobni
prodej se da pouzit jen pro osloveni malé cilové skupiny, proto celkovy pocet takovychto

jednéni je v celku nizké Eislo.

Nevyhodou je tedy nemozZnost osloveni vétsi cilové skupiny, k tomu je potfeba vyuzit jiny
marketingovy nastroj, naptiklad reklamu. V dnesni dobé je také problém averze vici osob-
nimu prodeji, zejména tedy na trhu B2C, u B2B trhi je stale osobni prodej Zadouci a jednim
z nejpouzivangjSich nastrojii. Dal§im omezenim je vysoka ¢asova ndroc¢nost, jelikoz obchod-
nik musi byt pfitomen osobné u zdkaznika, navic nesmi komunikaci nijak uspéchat a vy-
slechnout jeho potfeby. Vyuziti je tedy v celkovém firemnim portfoliu jen pro malou sku-
pinu zédkaznikd. Navic nam do jednani vstupuji 1 lidské faktory jako ztrata kontroly nad ob-
sahem sdéleni. V otdzce nakladu jsou sice celkové nizké, ale v pfepoctu na jednotku jsou
tyto ndklady pomérné vysoké. Prave proto se tento zplisob uziva jen u zakaznikd, u nichz je
pravdépodobny zisk vysoky.

Jak jiz bylo feceno, tento zptlisob je vhodny zejména pro B2B segment, kde je také jeho

obliba vysoka. V ramci osobniho prodeje miizeme identifikovat tfi zékladni typy:

- Prodej na trzich B2B
- Prodej velkoobchodnikiim a distributortim

- Maloobchodni prodej a piimy prode;j

Prodej B2B zahrnuje prodej vyrobnich prostiedkii a matriali vyrobctim k vytvoteni final-

niho produktu. U prodeje velkoobchodnikiim a distributorim se jedna o prodej finalnich
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produktt, ktefi dale prodavaji vyrobek na trhu B2B i B2C. Poslednim ¢lankem je maloob-
chodni prodej a pfimy prodej, ktery zahrnuje obchodovani s koncovymi spotiebiteli. (Karli-

cek, 2016, s. 159-162)

K tomuto zptsobu potiebuje firma mit své zastupce, ktefi mohou byt jejimi zaméstnanci,
smluvnimi prodejci nebo nezavisli zastupci v podobé agentli prodavajici za provizi. Vlastni
firemni obchodnici ¢i zastupci mohou pracovat interné ¢i externé jako zivnostnici s predem

dohodnutou odménou za uskute¢nénou zakazku. (Pelsmacker, 2003, s. 474)

1.5.4 Direct marketing

Direct marketing je oznacovany také jako pfimy marketing, jehoz podstatou je vyuziti pti-
mych kanall pti osloveni ¢i zaujeti klienta bez nutnosti marketingovych prostrednikii. Vy-
vinul se tedy jako levnéjsi forma osobniho prodeje. (Kotler, 2013, s. 576) Nejedna se o novy
nastroj a lze pod n¢j zaradit vesker¢ trzni aktivity, které maji za tikol ptimy kontakt s cilovou
skupinou, setkat se miizeme také s oznacenim ,,one to one“ marketing nebo marketing ,,na
miru®. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 94) Podstatnou zménou prosel direct marketing s vy-
vojem internetové komunikace. (Foret, 2011, s. 347) Karlicek jej definuje ,,jako komuni-
kacni disciplinu, ktera umozZnuje 1. presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdeéleni s ohledem
na individualni potieby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani
okamzité reakce danych jedincii. “ (2016, s. 73) V IMC jej €asto kombinujeme s osobnim
prodejem, podporou prodeje ¢i PR. (Foret, 2011, s. 350) O integraci mluvi 1 Kotler (2013, s.
576), jenz uvadi ptiklad vzajemné propagace — prodejny, katalogy, webové stranky — tim, Ze

na taskéach rozdédvanych v prodejnach jsou uvadény webove stranky spolecnosti.

Rozdélit jej mizeme do tii skupin dle pouZitého kandlu. Marketingova sdéleni zasiland pos-
tou ¢i kuryrem, pod tuto skupinu spada dil¢i segmentace na direct maily, katalogy a neadres-
nou roznasku. Marketingova sdéleni realizovana prostfednictvim telefonu, s dil¢imi seg-
menty telemarketingem a mobilnim marketingem. Tteti ¢asti jsou marketingova sdéleni vy-
uzivajici internet, kam spadaji emaily a emailové newslettery. (Karlicek, 2016, s. 73) Foret
(2011, s. 347) mluvi jesté o tzv. databazovém marketingu, kdy si prostfednictvim direct mar-
ketingu sbirame informace o jednotlivych zakaznicich, které vyuzivame k dals$i komunikaci
a slouzi jako zéklad dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Rozd€luje jej i na adresny a nea-

dresny marketing.
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Mezi vyhody direct marketingu patii jeho maximalni zacilenost az na tGroven jednotlivce a
vymezeni smysluplného segmentu. Efektivnost komunikace, jenz je oboustrannd a poméha
vytvofit osobity vztah se zdkaznikem. Velice dobrd méfitelnost a kontrolovatelnost Gspés-
nosti vzhledem k reakci na nabidku. Dlouhodobé vyuziti vzhledem k tomu, ze ¢im déle s in-
formacemi pracujeme, fadime, tim vice o zakaznikovi vime a poddvame mu relevantnéjsi
informace. (Foret, 2011, s. 348) Za pomoci marketingu mizeme taktéz zvySovat povédomi
o spolec€nosti €1 ovlivilovat postoje. Zaméteni direct marketingu oproti jinému nastroji, re-
klamé¢, je vyobrazeno niZe, kde Ize vidét podstatny rozdil v zaméfeni na vyznamné segmenty

zékazniku.

Klicovi soucasni ¢i potencialni
zakaznici

Vyznamni souasni ¢i potencialni
zakaznici

Sunoyrew 1021

Méné vyznamni soucasni Ci
potencialni zakaznici

BB

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obrazek 8 Zaméreni direct marketingu a reklamy (Karlicek, 2016, s. 74)

Jak jiz bylo fe¢eno, kampané direct marketingu jsou efektivné meétitelné. Nejcastéji posuzu-
jeme dle ukazatele response rate, ktery udava pocet ptijemct sdé€leni, jez reagovali na na-
bidku vici celkovému poctu oslovenych. V ptipad€ e-mailingu a internetové reklamy se na-
misto response rate uziva click-trough-rate (CTR), u mailingu navic miizeme vyuzit open

rate ukazatele, abychom zjistili, kolik pfijemct email otevielo. (Karlicek, 2016, s. 77)
E-mailing a direct mailing

Direct mail je sdélenim v pisemné podobé¢, jenz nese marketingové sdéleni za ucelem pfimét
zékaznika k ndkupu. Miize mit formu dopisu, pohlednice, sklddacky, brozury, katalogu a
dalsi. Nejveétsi vyhodou toho zptlisobu je moznost kreativniho zpracovani a zaujeti zakaznika,

kterému mizeme takové sdéleni ,,usit na miru®. Kreativita je zde zadouci, aby spotiebitel,
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jenz zésilku obdrzi, ji ihned nevyhodil poté, co ji vytdhne z dopisu tzv. junk mail. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 96)

Kreativita pii vytvareni direct mailu je opravdu diilezitd. Nejedna se vSak pouze o formu je
psat jeho obsah takovym zpusobem, aby pfijemce zaujmul a donutil ho k reakci, nadkupu.
Vétsina dopist je sice oteviena, ale kon¢i v odpadkovém kosi. Je dulezité dodrzovat nékolik
zakladnich pravidel pfi jejich psani, jako umisténi poutavého nadpisu v prostoru 30 % pod
hornim okrajem, nést pouze jedno srozumitelné sdélent, kratké a jednoduché odstavce textu,
velkou roli ma i postskript na konci, ktery mize donutit zdkaznika k névratu k obsahu do-
pisu.

vvvvvv

uspora, jelikoz oproti direct mailingu je nadklad na osloveni jednoho zdkaznika podstatné
nizs§i. Jeho dalsi vyhodou je i flexibilita a rychlost, jelikoz se zakaznik miize dostat na stranky
spole¢nosti ptimo proklikem skrze e-mail, ktery nemusi byt jen formou textu, ale také zvuku
¢i videa.

Ma vSak 1 sva tuskali, technologicky pokrok mailovych klientl jiz dokaze filtrovat maily
s marketingovym sdélenim do slozek jako je ,,promo* ¢i ,,hromadné emaily*. Problém je 1
legislativa, kterd udava povinnost udéleni souhlasu se zasilanim reklamniho sdé€leni, dilezZita

je tak vlastni databaze souhlasu klientt.

Klicovym ptedpokladem efektivniho e-mailingu je vhodny pfedmét zpravy, ktery ma vliv
na open rate. Vhodné je pro tento ptipad A/B testovani. Neméné dulezity je pak i obsah,
nem¢él by byt slozity a m¢l by zdkaznika na prvni pohled zaujmout. Texty by méli byt jed-
noduché¢ a prehledné. Mail by mél byt nejlépe vhodného forméatu tak, aby piijemce nemusel

,skrolovat®. (Karlicek, 2016, s. 82-88)
Katalogy

V kombinaci s webovymi strankami zajiStuji katalogy efektivni zptisob prodeje. Katalog ja-
kozto nosi¢ nabidky spolecnosti ma sviij vyznam zejména pro B2B sféru, své vyuziti najde
ovSem i u B2C zakaznika. (Kotler, 2013, s. 579) Katalog je v podstaté seznam vyrobki a
sluzeb, jenz mize mit tiSt€énou nebo elektronickou podobu. Pro zédkazniky je katalog moz-

nosti pohodIného vybéru a prohlédnuti nabidky dané spolecnosti.
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Katalogy mizeme rozliSovat na referen¢ni, které nesou ptehled o vSech produktech, jejich
vlastnostech a cenach. Prodejni katalog, jenz je néstrojem pro generovani prodejli bez zapo-
jeni obchodnich zastupcu. Dalsi typ katalogu muze byt i ptehlednd mapa s produkty pro-
dejny. (Pelsmacker, 2003, s. 398)

Jsou v nich nejc¢astéji vyobrazeny produkty v grid layoutu (miizkové struktuie), jenz maji za
ukol zakaznikovi umoznit si jednoduse a prehledné prohlédnout sortiment spolecnosti. (Kar-

licek, 2016, s. 90)
Dalsi nastroje direct marketingu

Direct marketing zahrnuje i dalsi néstroje jako teleshopping ¢i mobilni marketing za pomoci

odesilani nabidkovych SMS. (Foret 2011, s. 936-937)

1.5.5 Online komunikace

Tato skupina nastrojii je nazyvéana autory rizné, Karlicek (2016, s. 183) pouziva nazev on-
line komunikace, Foret (2011, s. 353) elektronickd marketingova komunikace, Kotler (2013,
s. 575) uziva pojem interaktivni marketing. Pro ucel této prace pouzivany pojem online ko-

munikace, ktery aktualng vystihuje danou skupinu nastroju.

S roz§ifenim internetu se zménila i podoba komunika¢niho mixu, pfibyla jeho vétsi interak-
tivita a online reklama je dnes jiz nepostradatelnou soucésti marketingu spole¢nosti, e-mai-
ling se stal nedilnou soucasti direct marketingu. Témé&r kazda spole¢nost ma svou webovou

prezentaci, vé€rnostni programy, slevové online akce ¢i online tiskovy servis.

Charakteristické pro online komunikace je ,,moznost presného zacileni, personalizace, in-
teraktivity, vyuZitelnost multimedialnich obsahui, jednoduchd méritelnost ucinnosti a rela-

tivne nizke naklady. “ (Karlicek 2016, s. 183)

Ma vSak 1 sva uskali vzhledem k cilovym skupinam pii zaméteni na jejich vék. Neplati, Ze
veskera populace je online. Problém miiZe nastat zejména u starSich v€kovych skupin. Kar-
licek (2016, s. 183-184) uvadi, Ze lidé starsi 65 let, jejichZ podil v CR populaci je 18 %, maji
jen 7 % podil v ptipad¢ internetové populace. S klesajicim v€kem potom tento podil roste,
vrcholi u skupiny 35-44 let, a poté zase klesd. Nutné je brat v potaz, ze lidé dnes jiz nevyu-
zivaji pouze pocitace pro pfipojeni k internetu. Mohou se pfipojit i pomoci tabletu ¢i tele-

fonu.
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Webové stranky

vvvvvv

kac¢niho mixu firem a dalS$ich instituci. Lze je povaZovat i za soucast direct marketingu vzhle-

dem k jejich interaktivité, snadné méfitelnosti vysledkli a mozné personalizaci obsahu.

Hlavni funkci je pfimy prodej a ziskavani sales leads (potencialnich zakazniki). Slouzi také
pro usnadnéni spoluprace v ramci skupiny organizace, a také jako nositel image znacky a
nastroj k jejimu posileni. Funkce také vykresluji, jaké kritéria jsou pro efektivni funkci we-
bové prezentace dileZzita. Jsou to: Atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah, snadna vyhledatelnost.

jednoduché uziti a odpovidajici design.

Atraktivni a

Snadna

presvédcivy vyhledatelnost

obsah

Odpovidajici
design

Obrazek 9 Stezejni kritéria efektivnosti webovych stranek (Karlicek 2016, s. 185)

Web by mél byt obsahové atraktivni, v co nejvetsi mife aktudlni, s pfesvédCivym obsahem.
Rozhodujici je i jeho vyhledatelnost, zejména prostfednictvim Seznamu ¢i Google. Po za-
dani klicového slova by se mél web objevit na co nejlepsi pozici ve vyhleddvaci, Cemuz se
veénuje dalsi ¢ast — SEO neboli optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace. I to ma své
aspekty z hlediska marketingu, vyznamna je zejména prace s kliCovymi slovy. Ve vztahu
k obsahu je taktéz dulezité, aby byly stranky snadno pouzitelné, jejich ovladani intuitivni.
Nejvetsi naroky jsou timto kladeny na homepage, coz je v podstaté rozcestnik celého webu.
Myslet musime i na technickou naro¢nost a vyhovét uzivatellim, jenz na web pfistoupi na-
priklad pomoci mobilnich zafizeni. V otazce designu je orientace podle stanovené corporate

identity s ohledem na cilovou skupinu navstévniki. (Karlicek, 2016 s. 184-193)
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Online socialni média

Pod timto pojmem rozumime online socidlni sité jako Facebook, Google+ ¢i Linkedin, déle

vvvvv

Obsah téchto siti by mél byt zajimavy, odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim a byt
jednoduse Sifitelny mezi uzivateli.

Nejvétsi vyhodou téchto siti je jejich relativné vysoka cenova dostupnost a dobrd métitelnost
vysledkl. Nevyhodou je aktualnost, tedy z pohledu toho, Ze se prostfedi online siti neustale

dynamicky méni a kazdou chvili se objevuji nové metody a principy, jak s nimi pracovat.

(Karlicek 2016, s. 196-202)

1.5.6 Public relations

Public relations neboli PR, tedy vztahy s vefejnosti zastavaji obousmérnou komunikaci sub-
jektu s vetejnosti s cilem poznat a ovlivnit jejich postoj. Neustdle vzrista jeji dilezitost, spo-
le¢né s naroky, jelikoz tradi¢ni pyramida vlivu se obratila. Nyni jsou tviirci nazoru zakaznici
¢1 zaméstnanci a aktivisté, a proto je tato ¢ast tak dilezita pro vybudovani dobré reputace.
Je to efektivni zplisob, jak informovat o novych produktech ¢i zvySovat povést znacky a

chrénit ji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106; Karlicek, 2016, s. 119)

,, Prostrednictvim PR firma ci jind instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zameéry, in-
formuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace “ (Kar-

licek, 2016, s. 119)

Dle zaméfeni na stakeholdery miizeme v PR vydélit dil¢i aktivity, napf. community relati-
ons, investor relations, interni komunikaci, komunikaci se zakonodarci, media relations a
dalsi. Dé&leni muze probihat i s ohledem na dany sektor, ve kterém pisobi firma. Napt. fi-
nan¢ni PR, farmaceutické PR apod. V ramci public relations uvazujeme 1 o akcich potadané
pro klicové skupiny dané organizace ¢i oslavy s firemnimi partnery ¢i teambuildingy. (Kar-

licek, 2016, s. 119-143)

Vyhodou PR je jeji nakladova efektivita, pomérné vysoka objektivita, flexibilita sdéleni zjis-
téni dalezitych trendu ¢i krizovy management, ktery dokaze spole¢nost pfenést pies krizové
obdobi bez vétsich dopadil na jeji image. Relativné nizké néklady, jez jsou vyvazeny prac-
nosti PR aktivit s ohledem na vyvoj médii a rostouci naroky na produkci sdéleni. Patrné
nejdulezitejsi charakteristikou PR je jeji divéryhodnost, za pomoci PR Ize proniknout k ¢asti

publika, ktefi jsou na ptedchozi plisobeni jinych nastrojii odolngjsi, tam kde reklama nebyla
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dostate¢né efektivni. Zde mohou bariéru prolomit dobfe iniciované PR aktivity. Nevyhodou
muze byt nedostate¢na kontrola nad obsahem tiskovych sdé€leni, jelikoz ¢asto se miiZze stat,
ze média obsah pfetvoii a pouziji naprosto jiny text, nez byl v zakladni podob¢. DalSim pro-
blémem je méfitelnost efektivity PR, méfit mizeme plochu v novinach, ale ta ve vysledku
netfekne nic o vlivu na firemni image. (Pelsmacker, 2003, s. 302-304; Karli¢ek, 2016, s. 120-
121)

Media relations

Slouzi k vyvolani neplacené pozitivni publicity a jako prevence té negativni. PR oddéleni
neplati v tomto piipad¢€ za prostor ¢i ¢as novinafim a agenturam nic, ale bezplatn¢ zésobuje
tyto strany tématy, ktera jsou n¢jakym zptisobem propojenad s jejich organizaci ¢i produktem,
coz méa ve vysledku zajistit publicitu. Dllezitym pfedpokladem je, zZe vytvorené sdéleni se
bude shodovat s komunika¢nimi cili organizace a zaroven bude medialn¢ zajimavé. Samo-
ziejmosti je, ze vysledna forma sdéleni se odlisuje dle média, pro které je vytvorena. (Karli-

gek, 2016, s. 122-125)

Mezi néstroje media relations patfi tiskova zprava, tiskové konference, medialné zajimavé

eventy a media centre. (Karli¢ek 2016, s. 130-136)

1.5.7 Event marketing a sponzoring
Event marketing

Event marketing 1ze nazyvat taktéz zazitkovym marketingem, kdy firma zprostfedkovava
cilové skupiné emocionélni zazitky, jeZ jsou spjaté s jejich znackou. Ukolem téchto zazitkd
je vyvolani pozitivnich emocionédlnich podmétt ve spojeni s image firmy. (Pfikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 117)

Pozitivni

vnimani znacky

Obrazek 10 Podstata event. Marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)

Marketingové eventy jsou tedy pfedem pfipravené zazitky, které v podobé€ sportovni, gastro-
nomické ¢i jiné forme spoji zdkaznikovi pozitivni pocity s danou znackou. Akce mohou mit
rizné podoby od street show, akci v misté prodeji ¢i akci pro vyznamné zakazniky po online

virtualni akce.
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Mezi nejdilezitéjsi funkce tedy fadime posilovani asociace znacky, zvySovani loajality za-
kaznikl ke znacce spolecné s jeji oblibou. Uvazujeme i nad vyvolani pozitivniho WOM a
publicity. Zabavnou formou miizeme pfedat informace o produktu a stimulovat tim jeho

prode;j.

Eventy musi byt vhodné koncipovany s ohledem na cilovou skupinu tak, aby ji zaujal a pfi-
nutil k G€asti. Vyhodnoceni eventu provadime za pomoci zpétné vazby ucastniki, diky které
1ze zjistit miru zaujeti, propojeni znacky a eventu a dalsi dilezité aspekty, které lze v pfistim

eventu pouzit. (Karlicek, 2016, s. 143-150)
Sponzoring

Sponzoringem rozumime obchodni vztah poskytovatele sluzeb, financi ¢i vyrobkli vyménou
za spojeni s danou akci, instituci ¢i projektem. Je nastrojem marketingové komunikace, kdy
je sponzorova role pomoci naplnit kyzeny zdmér sponzorovaného, zatimco sponzorovany

pomaha naplnit komunikacni cile sponzora. (Pelsmacker, 2003, s. 327)

Sponzoring se v n¢kterych ohledech prekryva s event marketingem, avsak Ize jej povazovat
za jednodussi a flexibilnéjsi nastroj, jelikoZ sponzorovi odpadaji starosti se zajiSt€énim sa-
motné akce, tuto povinnost prebird sponzorovana strana. Nejvyznamnéjsi funkci je posilo-

vani image znacky a zvySovani jejiho povédomi. (Karlic¢ek, 2016, s. 150)
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2 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Proces ptipravy planu efektivni marketingové komunikace se skladéd z né€kolika postupnych
krokl pocinaje identifikaci cilového publika, stanoveni cili az po volbu komunika¢niho

mixu a stanoveni rozpoctu. (Ptikrylova a Jahodova, s. 209)
Zakladem uspésné komunikace je vSak dobré porozuméni potfebam zakazniki a trvalé udr-
zeni jejich zajmu. Dulezité je tedy zmapovat situaci na trhu za pomoci situaéni analyzy spo-

le¢né s analyzou vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi. (Foret, 2011, s. 232)

Identifikace
cilového
publika

stanoveni cill

volba
komunikacnich
kanald

stanoveni
rozpoctu

rozhodnuti o
medialnim
mixu

méreni
vysledku

Obrazek 11 Kroky p7i pripraveé efektivni komunikace (Kotler, 2013, s. 522)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

2.1 Marketingova situa¢ni analyza

Veskeré marketingové planovani zaCina analyzou situace, tedy zkoumanim soucasného
stavu podniku z hlediska jeho marketingové aktivity a jeho postaveni v daném trzim seg-
mentu. Sklada se z ¢asti analytické, pro zjisténi soucasného stavu a prognostické, ktera od-
haduje mozny budouci vyvoj. Je dilezité jeji nestranné, kritické, systematické a dikladné

zpracovani. (Horakova, 2003, s. 38-39)

2.1.1 Podnikové makroprostiedi a mikroprostiredi
Marketingové prostiedi podniku délime do dvou skupin na makroprostfedi a mikroprostredi.
Makroprostredi

Makroprostiedi je $ir§i okoli podniku. Jsou to €initelé, které nemulize podnik ovlivnit, ale oni
ovliviiuji podnik a udavaji co a jak ma délat. Pro podnik je dilezité, aby se v makroprostiedi
orientoval, jelikoz ovliviiuje jeho postaveni a chovani, tim tedy i obchodni uspéchy ¢i nao-

pak. (Horakova, 2003, s. 41)

Dulezité jsou zejména dopady politickych, kulturnich, ekonomickych, ptirodnich, demogra-
fickych ¢i technologickych faktorti. Jedna se tedy o pfileZitosti a hrozby, jeZ nejsme schopni

marketingovymi nastroji v ramci podniku ovlivnit. (Foret, 2011, s. 49)

Politické faktory — zahrnuje veSkeré legislativni zmény, upravy zdkonnych norem a dalsi,

tedy ¢innost vladni agendy, kterd ovliviiuje veskeré organizace daného statu.

Kulturni faktory — mezi né spadaji zejména socidlni prostfedi, zména Zivotniho stylu a za-

kladni kulturni hodnoty, jakozto proménné vstupujici do vyvoje spolecnosti.

Ekonomické faktory — jsou veskeré promény ekonomicka situace, tedy hospodaisky vyvoj,

zména tempa rustu ekonomiky, inflace, nezaméstnanost, iroven piijmu a dalsi.
Ptirodni faktory — jsou zejména nezddoucimi hrozbami a ¢asto zmiftovanou otdzkou médii
jedna se napiiklad o proménu klimatu, pfirodni zdroje, znecisténi ovzdusi.

Demografické faktory — struktura obyvatelstva se neustdle méni coz ovliviiuje 1 marketin-
gové prostiedi spolecnosti, méni se vékova struktura obyvatel, pocet obyvatel, ale tfeba 1

jejich zaméstnani.
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Technologické faktory — neustaly vyvoj technologie posunuje nejen marketingovou oblast
dal, je potieba neustale reagovat na technologicky vyvoj, naptiklad rozvoj internetu a s nim

1 socialnich siti. (Horakova, 2003, s. 41-42)
Mikroprostredi

Stejné jako je dilezit¢ makroprostfedi, je nutné znat i mikroprostfedi podniku. Jedna se o
jeho nejblizsi okoli, jehoz zadkladnim prvkem je prave sam podnik. Zavisi pfedevsim na vysi
zdrojl a na schopnostech a moznostech ptizpisobeni nabidky potiebam zakazniki, pficemz

se neustale vyvijet.

Mikroprostiedi zahrnuje nejen marketingové kvality podniku, ale také technologické po-
stupy, vyrobni kapacity investice, schopnost fizeni nakladt a dal$i, k ¢emuz patii i dodava-

telé, distribu¢ni meziclanky, zakaznici ¢i konkurence a vetejnost. (Hordkova, 2003, s. 42)

Jedna se tedy o analyzu silnych a slabych stranek podniku, které I1ze vSak ovliviiovat, na
rozdil od makroprostiedi. Je potieba si nedostatky a slabé stranky uvédomit a najit feSeni

pro jejich odstranéni. (Foret, 2011, s. 50-51)

2.1.2 SWOT analyza

Vnitini a vnéjsi prostiedi vstupuji do podniku jako jeho silné a slabé stranky ¢i piileZitosti a
ohrozeni. SWOT analyza je soubor pocatecnich pismen anglickych ndzva: Strenghts,
Weakness, Opportunities, Threats. Slouzi k identifikaci sou¢asného stavu podniku, tvofi lo-
gicky ramec, ktery ucelené ukazuje smér, kterym se maji tvahy o marketingové strategii

ubirat. (Foret, 2005, s. 46-47)

Podnik se miiZze zabirat i pouze jednotlivymi ¢astmi — tedy mikroprostfedim, zde se jedna o
O-T analyzu, ¢i makroprostfedim, v tomto ptipad¢ hovofime o S—W analyze. (Horakova,

2003, s. 45-46)

2.1.3 Porterova analyza péti konkurencénich sil

Jelikoz na trhu neni dany podnik zpravidla jediny, kdo poskytuje danou sluzbu ¢i produkt,
je nutné mit pfehled o konkurencnim prosttedi dan¢ho trzniho segmentu. Dulezité je tedy
zejména jeji intenzita, kterd pfimo ovliviiuje 1 dany podnik. Intenzitu konkurence sleduje
pravé Porterova analyza péti konkurencnich sil, kterd vyjadiuje vazby mezi silami a jejich

vzajemné ovliviiovani. (Kozel, 2003, s. 29-30)
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Hrozba nové
vstupujicich
firem

Vliv Konkurence Vliv
dodavateltd v odvétvi zakazniku

Obrazek 12 Porterova analyza konkurencnich sil (Kozel, 2006, s. 30)

2.2 Identifikace cilového publika

Dulezité je mit jasné definované cilové publikum, tedy potencidlni zakazniky, soucasné za-
kazniky, uzivatele, rozhodovatele ¢i jednotlivce a skupiny. Dle cilového publika se odviji

vysledna podoba komunikace. (Kotler, 2007, s. 820-82)

Segmentace je zakladni podminkou pro diferenciovany marketing, jehoZ podstatou je pfi-
zpusobeni marketingové nabidky jednotlivym segmenttiim. Cilem je zvySeni objemu pro-
deje, zlepSeni povésti firmy a upevnéni jeji pozice na trhu.

Dané segmenty musi splnit ¢tyfi zdkladni charakteristiky: méfitelnost, dostupnost, podstat-

nost a akceschopnost. (Foret, 2005, s. 82)

2.3 Stanoveni cilu komunikace

Pro tspé$nou komunikaci je dulezité si pevné stanovit cile, kterych chceme dosdhnout. Ty
ovSem musi byt v souladu s nasi marketingovou strategii. Cile 1ze urcit z nékterého z modelt

hierarchie ucinkii. Dle Johna R. Rossiera a Larry Percy definujeme Ctyfi:

1. Potieba kategorie — zavedeni nového vyrobku s cilem vytvofit zcela novou kategorii

potieb.
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2. Povédomi o znaéce — posileni schopnosti spottebitele si vybavit danou znac¢ku v sou-
vislosti s ur¢itou kategorii produktti.

3. Postoje k znacce — ukolem je podpofit argumenty spotiebitele pro volbu praveé dané
znacky.

4. Zamér koupit znacku — piimét spotiebitele ke koupi ptimo dané znacky produktu.

Nejefektivnéjsi zptisob feSeni je vSak vzajemné propojeni forem komunikace pro splnéni

vicero cili najednou. (Kotler, 2013, s. 522-523)

2.4 Navrh komunikace

Navrh komunikace je vyteseni tii dilezitych otazek — co fict, jak to fict a kdo by to mél fict.
Jedna se tedy o urceni strategie sdéleni, kreativni strategie a zdroje sdéleni. Jedna se tedy o

otazku obsahu sdéleni. (Kotler, 2013, s. 524; Foret, 2011, s. 238)
Strategie sdéleni

Usilovani o apely v souladu s positioningem znacky, mohou se vztahovat pfimo k danému
vyrobku ¢i sluzbé (kvalita, hospodarnost) nebo 1 k externim faktortim jako je naptiklad ob-
libenost znacky, aktuélnost ¢i tradice. Jeho obsahem by méli byt pfinosy — racionélni, smys-
love, spolecenské, uspokojeni ega, a také zkuSenosti spotiebitele s danym produktem. (Kot-

ler, 2013, s. 524; Paulov¢akova, 2015, s. 211)
Kreativni strategie

Lze klasifikovat jako informacni ¢i transformacni apely, jelikoz se jedna o zpiisob a podobu
do jaké marketéti dané sdéleni prevedou. V kazdém piipad¢ se pfistup lisi, naptiklad pii
jednostranném sdé€leni u nezaujatého publika je diilezitd pozornost a zajem, zatimco u zau-

jatého publika je vhodnéjsi postupné vyvrcholeni.

Informacni apel se zaméfuje na vyhody vyrobku ¢i sluzby. Je to rozumné zpracovani vlast-
nosti produktu k vyfeseni specifického problému. Jde o prokazatelné aspekty produktu, které

1ze vyhodnotit za pomoci rozumu a logiky.

Transformacni apel pfiblizuje dany produkt zdkaznikiim skrze pozitivni ¢i negativni apely.
Tedy strach, vinu ¢i osud nebo lasku, $tésti, humor a hrdost. Za pomoci téchto apelti vyob-
razujeme naptiklad jak vypada bézny uzivatel znacky, s ¢imz se v reklamé Casto setkavame.

(Kotler, 2013, s. 524)
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Zdroj sdéleni

Musi byt zvoleny tak, aby zaujal potencialniho zdkaznika, ale zarovei byl odborny, spoleh-
livy a oblibeny. Volime jej tedy na zaklad¢ téchto kritérii, naptiklad v reklamach na farma-

ceutické vyrobky se Casto setkavame s odborniky ze fad doktorti atd. (Kotler, 2013, s. 525)

2.5 Volba komunikac¢nich kanalua

Volit miize ze dvou typl kanalii osobnich ¢i neosobnich. V ptipad€é osobnich kanalt, kde
zejména o komunikaci mezi nékolika malo osobami, zatimco pro masovou komunikaci vy-

uzivame neosobni kanaly.

Vyhody a nevyhody osobni komunikace

Vyhody: rychla reakce na zpétnou vazbu, neverbalni komunikace a efektivnost méteni
Nevyhody: ndkladna v ptepoctu na jednotku, nizky pocet zasazenych, pomala

Vyhody a nevyhody neosobni komunikace

Vyhody: osloveni velkého mnozstvi zékaznik, rychlost, nizké naklady v pfepoctu na jed-

notku, geografické cilené a rozptyleni

Nevyhody: jednostrannd komunikace, zpétnd vazba az naslednd, slabd pozornost a dalsi

mozné Sumy, hiife méfitelna efektivnost
Vhodné zejména pro B2B komunikaci, kde je tento typ vysoce cenény.

Mluvit v souvislosti s marketingem miiZeme i nadlinkové a podlinkové komunikaci, kde
nadlinkova ma za tkol nést sdéleni o znacce a produktu, zatimco podlinkova ma zlepsit
vztahy s cilovou skupinou a posilit povédomi o znacce. (Kotler, 2013 s. 527; Paulovcakova,

2015, s. 211-212)

2.6 Stanoveni rozpoctu

V kazdém odvétvi se lisi vydaje na marketingovou komunikaci, napiiklad kosmeticky pri-
mysl 40-45 % trzeb vynaloZi na marketingovou komunikaci, strojni pramysl pouze 5-10 %.
K vypoctu se uzivaji nejcastéji ctyfi metody, metoda dostupnych prostiedkil, metoda pro-

centa z trzeb, metoda konkuren¢ni parity a metoda cilii a tikold.
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Metoda dostupnych prostredkii

Spolecnost stanovi rozpocet pro marketingovou komunikaci na zaklad¢ vlastniho nazoru,
dle moznosti samotné spolec¢nosti. Zde je marketingova komunikace postavena do role po-
lozky, které ma okamzity dopad na objem prodeje, nikoliv role investice. Casto neni stano-

ven celkovy roc¢ni rozpocet a je obtizné marketingové aktivity naplanovat.
Metoda procenta z trzeb

Rozpocet se stanovi z odhadovaného nebo soucasného procenta trzeb spolecnosti. Problé-
mem je, Ze se trzby stavaji urcujicim faktorem marketingové komunikace, nikoliv vSak jeji
vysledky. Rozpocet je ur¢eny dostupnosti prostiedkil spolecnosti a nefidi se ptilezitostmi na

trhu, omezené je i mozné experimentovani s komunikaci.
Metoda konkurencni parity

Orientace dle konkurence tak, aby spole¢nosti dosahly stejného podilu tzv. share-of-voice.
Rozpocet komunikace se vSak nemtze orientovat konkurenci a zaroven dosahovat rovno-
cenného vysledku, kazda ze spolecnosti ma jinak nastavené vnitini regulace, prostfedky,
prilezitosti i cile.

Metoda cilii a vikolii

Vyzaduje se, aby rozpocet na komunikaci zaleZel na konkrétnich cilech a ukolech. Néaklady
se tedy odhadovali na jejich zéklad¢. Zesumirovani kompletniho planu a vytvofeni ramco-
vého rozpoctu (odhadu) pro komunikaci. Vyhodou je jasna formulace rozpoctu v porovnani

s konkrétnimi vymezenymi cili. Cile mohou byt:

1. Stanovit trzni podil

2. Ur¢it procento trhu, které je tieba oslovit reklamou.

3. Ur¢it procento potencidlnich zdkaznikl s nové nabytym povédomim o znacce, ktefi
m¢eli byt rozhodnuti vyrobek vyzkouset.

4. Urcit pocet reklamnich impresi (zhlédnuti) potfebnych na 1 % miru vyzkouseni.

5. Urcit pocet hrubych bodl odezvy, které je potieba nakoupit.

6. Urcit potfebny rozpocet na reklamu na zaklad¢ primérné ceny pofizeni jednoho

hrubého bodu odezvy. (Kotler, 2013, s. 529-530)
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2.7 Rozhodnuti o komunikaénim mixu

Rozpocet na marketingovou komunikaci by mél byt alokovany mezi vSechny hlavni katego-
rie marketingovych nastrojii zminénych v bodu 1.5 této prace. Diilezita je vzajemna koordi-
nace téchto kanald, jelikoZ pro dané odvétvi ¢i trh maji riznou vahu, navzajem se substituuji
&i jsou vhodngjsimi substituty jeden druhého. Ukolem marketingového oddéleni spole&nosti
je vzdy patrat po nejefektivnéjSim nastroji a fidit jejich kooperaci. (Kotler, 2013, s. 530)
Orientuji se vZdy dle charakteristik z hlediska produktu, publika ¢i trhu ¢i Zivotnimu cyklu
produktu. (Paulov¢akova, 2015, s. 214)

Faktory ovliviwjici tvorbu komunikacniho mixu

Rozhodujici je typ trhu, na kterém je produkt nabizen. Rozlisné je prostiedi trhu B2B a spo-
ttebni. Spottebni trhy jsou vice zdvislé na podpote prodeje, u B2B spoléhdme na osobni

prodej. Nelze podcenovat vliv reklamy ani na B2B trzich, i zde mé své dilezité misto.

Dalsi z faktort je pfipravenost spotfebiteld k ndkupu. Zalezi, v jaké fazi ptipravenosti se na-
chézi a dle toho také uzplisobujeme komunikacni mix. Uzavieni prodeje naptiklad pomiize
nejlépe podnitit osobni prodej a podpora prodeje, zatim co pro opakovany prodej je vhodna

i reklama.

Dulezité je i1 stadium Zivotniho cyklu vyrobku. V zacatku je nejicinnéjSim nastrojem re-
klama doplnéné event marketingem a dalS$imi postupnymi aktivitami. Ve stadiu rlistu je roz-
hodujici WOM a online komunikace. Pti ipadku si svou pozici drzi podpora prodeje a ostatni

nastroje jsou jiz jen podplirnymi prostiedky. (Kotler, 2013, s. 532-534)

2.8 Méreni vysledkii komunikace

Dulezité je pti hodnoceni vyuzivat a brat ohled na vice ukazateld nez jen piijmy v porovnani
se vstupy. (Kotler, 2013, s. 534) Bereme v potaz ukazatele jako jsou dosah, frekvenci, na-
klady na zasazeni tisice osob, pokryti a efektivnost. Porovnani téchto ukazatel ndm mutze
dat celkovy piehled o vykonnosti naseho komunika¢niho mixu a jeho slabych stranek. (Pau-

lov¢akova, 2015, s. 214-215)

Pro méfeni G¢innosti mizeme brat v potaz dva typy méfeni.

Primé méreni ucinki

Jedna se o pfimé U€inky komunikacnich nastroji, méfime za pomoci zvySeni objemu pro-

deju ¢i trzeb. Nelze vSak vysledky brat jako definitivu, jelikoz do nich mimo komunikaéni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

mix vstupuji i dalsi vnéjsi faktory, at’ uz kladné ¢i zaporné. Napt. konkurz konkurenéni spo-
le¢nosti.

Neprimé méreni ucinki

Za pomoci riznych metod se provadi nepiimé méteni €inkl za pomoci predbézného testo-
vani a porealizacniho testovani. Pfedbézné testovani je faze provadéni odhadu pfed samot-
nou realizaci, coz lze za pomoci testu nakupniho ptresvédcovani, vyrobkovych test, testii

zapamatovatelnosti atd. Porealiza¢ni testovani je hodnoceni plisobnosti po realizaci. Zde se

metody lisi dle uzitého typu média. (Heskova, 2005, s. 72-73)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je zmapovat situaci na trhu, predevs§im z hlediska zakaz-
nika a poskytnout tak objektivni informace. Vysledkem by mél byt podklad pro piipravu
vhodné nabidky a komunikace smérem pro zkoumanou sortu zékaznikt. (Foret, 2011, s.
111) ,, Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingoveho vizeni.

(Zbotil, 1998, s. 7)

Diky marketingovému vyzkumu ziskame informace, které nam dovoli pochopit trh, na kte-
rém firma pusobi, identifikujeme problémy ¢i piilezitosti spojené s podnikanim na daném
trhu, umozni ndm formulovat a hodnotit vysledky marketingové ¢innosti. (Zboftil, 1998, s.

7)

3.1 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladni rozdéleni je na primarni a sekundarni vyzkum. Za primarni vyzkum povazujeme
posbirané informace v terénu, tedy vlastni zjisténi hodnot jednotek. Sekundarni vyzkumem
je minény druhotné ¢i dodate¢né vyuziti dat, napiiklad novym statickym zpracovanim ¢i
interpretaci, které jiz nékdo vypracoval pro ucel jiného projektu ¢i vyzkumu. Zde je dileZzity
rozdil mezi daty agregovanymi ¢i neagregovanymi, kdy agregovand zastupuji hodnoty zjis-

téné za kazdou jednotku, neagregovana jsou sumarizované hodnoty za cely soubor.

Primarni marketingovy vyzkum lze dale dé€lit na kvalitativni a kvantitativni. Rozdil spociva
ve velikosti zkoumaného vzorku, kvantitativni vyzkum zkouma soubor stovek az tisicti re-
spondentl a vytvari velky reprezentativni vzorek za i¢elem zachyceni nazort a chovani lidi.
Ziskané informace se statisticky zpracovavaji a indukci pfenasi na celou populaci. Zaklad-
nimi nastroji jsou osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisesmné dotazovani a analyza

textil. Vysledek je ptehledny v ¢iselné podobé.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hlubsi poznani chovani a motivi lidi. Snazi se odhalit a
najit pficiny postojl, nazori a referenci. V porovnani s kvantitativnim vyzkumem je rych-
lej$i a méné nédkladny a narocny na realizaci. Ma vSak omezeni v izkém soboru respondentil
a vysledek je nereprezentativni a nelze jej zobecnit. Za jeho pomoci je tak mozné prohloubit
poznatky ziskané kvantitativnim vyzkumem. Zakladnimi metodami jsou individualni hloub-

kové rozhovory a skupinové rozhovory (focus group). (Foret, 2012, s. 10-14)
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4 METODOLOGIE

Pted realizovanim prace jsem si definoval vyzkumné cile a problémy, kterych se ma prace
tykat, na jejichz zéklad¢ jsem provedl dikladnou reSersi dostupnych zdroji odborné litera-
tury k tématu marketingové komunikace, situacnich analyz a néstrojii marketingové komu-

nikace.

Teoreticka Cast prace obsahuje provedenou reSersi, jenz je podstatna pro vymezeni dalezi-
tych pojmt tykajicich se tématu jako marketingova komunikace, proces samotné komuni-
kace a jeji modely, integrovana marketingova komunikace, komunikac¢ni strategie, marke-
tingové komunikacéni nastroje a plan marketingové komunikace zahrnujici situacni analyzu,
tuto praci byly knihy Marketing management od P. Kotlera, Marketingova komunikace: jak

komunikovat na naSem trhu od M. Karlicka a Marketingova komunikace od P. Pelsmackera.

V praktické ¢asti se vénuji predstaveni spolecnosti a predmétu jeji ¢innosti. Soucasti je Por-
terova analyza péti konkurencnich sil vytvorend ve spolupraci s managmentem spolecnosti
a analyza komunikacnich nastrojii vyuZivanych spolecnosti za pomoci pilotniho vyzkumu a
externich i internich zdroji. Vysledkem jsou slabé a silné stranky marketingové komunikace

spolecnosti, tedy podstatna fakta pro realizaci projektové ¢asti této prace.

V projektové €asti je vytvoren navrh marketingové komunikacni strategie pro spole¢nost
Ferdus, s.r.o., jenz klade diraz na svou realizovatelnost a ma vést ke zlepSeni soucasného

stavu spolecnosti na trhu.

4.1 Charakteristika vychozi situace

Spole¢nost Ferdus, s.r.o. je pfednim vyrobcem opravnych materidli pro opravu pneumatik
a zabyva se 1 prodejem vybaveni pro auto servisy, pneu servisy a cyklo servisy. V portfoliu
spolecnosti jsou velkoobchodni partnefi jako Auto Kelly, Elit, Selvit, Trost a dal$i. Firma se
vénuje i Cisté spotfebnimu trhu a veskeré jeji produkty jsou dostupné koncovym spotiebite-
lim. VétSina zakazniki je tvofena muZi, pracujicimi v oboru opravy automobild a s tim sou-
visejicich tikond. Spole¢nost v pritbéhu let neustale roste, avsak jeji rist se znacné zpoma-
luje. Pozoruje tlak ze strany konkurence, jiz na trhu ptibyva a s tim roste 1 konkuren¢ni boj
o zédkazniky, které spolecnost ztraci. Spolecnost by se nechtéla dostat do situace, kdy se stane

prostiednikem pouze pro urcity sortiment, ale rada by aby zékaznici nakupovali pifimo u
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zdroje. V této diplomové praci se pokusim zjistit hlavni divody poklesu zajmu ze strany

zakazniki a navrhnout patfi¢nd opatfeni pro vylepseni soucasné situace.

4.2 Vyzkumné cile

1. Analyza soucasné¢ho stavu komunikace spole¢nosti Ferdus, s.r.o. a nalezeni jejich
slabin.

2. Navrh nové marketingové komunikace spole¢nosti Ferdus, s.r.o.

4.3 Vyzkumni problémy

1. Ptfedpokladdm, ze spolecnost Ferdus, s.r.o. vyuziva potenciall jednotlivych nastroja
marketingové komunikace jen okrajové a nékteré nevyuziva vibec.

2. Piedpokladam, ze kritickd mista marketingové komunikace spole¢nosti Ferdus, s.r.o.
jsou v oblasti ptistupu k zakazniktim, pro nich poskytovanych vyhodach a ptistupu.

3. Ptedpokladam, ze konkurenéni vyhodou spolecnosti Ferdus, s.r.o. je jeji technolo-

gické zaloZeni a odbornost v komunikaci.

4.4 Vyzkumné metody

K poznéni okolniho svéta uzivdme empirické vyzkumné metody. V ptipad€ marketingového
vyzkumu se jedné o konkrétni zpisob sbéru dat, jehoz ucelem je zachytit chovani lidi, jejich
nazory a motivy. Zakladnimi technikami jsou dotazovani, pozorovani a experiment. (Foret,

2012, s. 39) Pro ucel této prace je vyuzito dotazovani za pomoci online dotazniku.

4.4.1 Dotaznik

U dotazniku si musime dat pozor na jeho formulaci, m¢l by spliovat tfi zékladni podminky
— byt ucelove technickym, tedy formulace otdzek tak, aby jejich obsah pfesné odpovidal
naSim potiebam, psychologickym — mél by byt pro respondenty piijemny, jeho struktura by
jej neméla odradit a umoznit mu odpovidat stru¢né a pravdive. Posledni podminkou je byt
srozumitelny — aby respondent rozumél veskerym otdzkam a védél, jak k nim pfistoupit a
odpovédét. Tyto podminky naplitujeme za pomoci Ctyt aspektli — celkovym dojmem, for-

mulaci otazek, typem otazek a manipulaci s dotaznikem. (Foret, 2021, s. 41)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST FERDUS, S.R.O.

5.1 Zakladni udaje spole¢nosti Ferdus, s.r.o.

Obchodni nazev firmy: Ferdus, s.r.o0.

Sidlo: Chropyng, J. Fu¢ika 699, PSC 768 11

ICO: 01911848

DIC: CZ01911848

Datum zépisu: 10. 8. 2013

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zadkona

- Vyroba nebezpe¢nych chemickych latek a nebezpecnych chemickych smési a prodej che-

mickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické
- Zpracovani gumarenskych smési
Zékladni kapital: 200 000 K¢

Statutarni organ: Pavel Ferdus — jednatel

4 FERDUS

Obrazek 13 Logo spolecnosti Ferdus (ferdus.cz, 2019)

5.2 Profil spolecnosti Ferdus, s.r.o.

Spolecnost Ferdus, s.r.o. je Ceskou spolecnosti s téméf 30letou tradici, jenz sidli v Chropyni.

Byla zalozena v roce 1990 a navazuje na gumarenskou historii Zlina. Jedna se o nejvétsiho
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¢eského vyrobce materiall na opravy pneumatik, jez spole¢nost rozsitila v poslednich letech

o prodej vybaveni auto a pneuservist.

Jedna se o mensi spole¢nost ¢itajici nékolik desitek zaméstnanct, ktera si vSak v prubéhu let
vydobyla vyznamné misto na ¢eském a slovenském trhu s vybavenim auto a pneuservist.
Sidli v Chropyni na adrese J. Fucika ¢.p. 699, kde v misté byvalé Skolky vybudovala multi-

funkéni budovu se dvéma sklady, vyrobou, kancelafemi a komplexnim zdzemim.

Na svém pocatku firma sidlila ve Zlin¢ a na soucasné misto se piestéhovala az v pritbé¢hu
rustu a rozSifeni nabidky z divodu nedostacujici velikosti zdzemi a cen¢ pozemku. Firma se
v té dob¢ specializovala pouze na vyrobu materiali pro opravu a montaz pneumatik. Jednalo
se o jednu z mala spolecnosti ve stftedni Evropé, i proto se rychle rozrostla a dokazala si

vydobyt pfedni misto ve svém oboru.

Spolecnost tak brzy narazila na logistické problémy, jelikoZ prostory piestaly dostaovat a
nemohla nadéle rozsifovat oblast svého podnikani. Pfemistila se do Chropyné, kde se vedle

vyroby zacala zabyvat 1 prodejem vybaveni pro auto a pneuservisy.

Od ostatnich ,,pteprodejcti* se odliSuje zejména tim, Ze se podili na technologickém vyvoji
v Cing, kde se stroje vyrabi a zdokonaluje technologii strojii pied jejich vyrobou. Ziskava
tak v prodeji stroji vyhodu oproti konkurenci. Déle si firma zaklada na tom, aby veskeré
produkty drzela skladem a byla obratem pfipravena k expedici. To se ovSem ukazuje jako
dvojsecné, jelikoz v okamziku, kdy toto firma propaguje a v n¢kterych situacich nedokéze
vyplnit, je zakaznik hodné& pfisny a negativné se to projevuje na retargetingu, jehoz soucasti

je 1 propagace doruceni do 24 hodin.

5.3 Hlavni oblasti podnikani spoleCnosti a jeji produktové portfolio

Mezi hlavni oblasti podnikéani spole¢nosti Ferdus, s.r.o. patfi:

- Vyroba materiala pro opravu a montaz pneumatik.
- Prodej vybaveni pro autoservis
- Prodej vybaveni pro pneuservis

- Prodej vybaveni pro cykloservis

Ucelné jsem rozdélil prodej do tii rtiznych bodil, vzhledem k segmentaci sortimentu spoleg-

nosti a jeho specifikim.
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5.3.1 Vyroba materialii pro opravu a montaZ pneumatik

Spolecnost se zabyva vyrobou materialii pro opravu a montaz pneumatik, v sidle firmy se

taktéz nachazi vyroba. Veskeré produkty jsou vyrabény vyhradné spolecnosti, ta nakupuje

vvvvvv

Do sortimentu, kterého je spolecnost Ferdus, s.r.o. vyrobcem patii opravné nyty, sady,
stopky a vlozky, montazni pasty a gely a dalsi chemické produkty jako Cistici i té€snici roz-
toky. Celkem se jedna o cca 200 rGznych poloZek. VéEtsinu prodava pod svym brandem,
v Casti sortimentu vSak vychazi vstfic odbérateliim a dodava jim své produkty jako OEM pro

jejich vlastni polep.

5.3.2 Prodej vybaveni pro autoservis

Vybaveni pro autoservis je dalsi specifickou ¢asti, kterou spolecnost prodéva. Toto portfolio
zahrnuje cca polovinu sortimentu tedy témét 1000 polozek. V €asti se prekryva s pneuser-

visnim vybaveni, ob¢ oblasti v§ak maji sva specifika a odlisuji se od sebe.

Sortiment pro autoservis zahrnuje zvedaky, dilensky nabytek, nafadi a nastroje, ochranné
pomtucky, olejové hospodaistvi, chemické produkty, servis brzd, autostérace a doplitkky pro

fidice.

5.3.3 Prodej vybaveni pro pneuservis

Velka ¢ast sortimentu je urcena pro pneuservis, jak jiz bylo feeno ¢ast tvofi prisecik s ka-
tegorii pro autoservis. Této kategorii je momentalné vénovana nejvetsi pozornost, jelikoz
velkou ¢ast prodejii tvofi stroje, které podl€haji prave ji. Obdobné jako u autoservisni ¢asti 1
zde najdeme témét 1000 polozek.

Tato ¢ast zahrnuje kategorie strojii (zouvacky, vyvazovacky, mycky kol, geometrie, kom-

presory, rovnacky diskll), zvedaky, naradi a nastroje, pneumatické vybaveni, potieby pro

brouseni, utahovani a ochranné pomicky.

5.3.4 Prodej vybaveni pro cykloservis
Cykloservis je kategorie, ktera k ostatnim sedi jen okrajove, jelikoz ¢ast vyroby vytvaii sor-
timent praveé pro opravu cyklo. Tato kategorie neni ptilis rozvijena a jeji sortiment se pfilis

neroz§ifuje. Zustava tak na okraji portfolia.
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6 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

6.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Za pomoci Porterovi analyzy péti konkurencnich sil mtize odvodit silu konkurence v daném
odvétvi a tim 1 ziskovost analyzovaného sektoru. Rozebira pét faktort, které pfimo i nepiimo
ovliviiuji firmu. Pro samotnou spolecnost Ferdus, s.r.o. by m¢la tato analyza byt vychodis-
kem z kterého lze Cerpat dale v projektové Casti této prace, jelikoz ndm dokaze poukazat na

to, kde se z hlediska konkurenceschopnosti spolecnosti nachézi jeji slabiny a pfilezitosti.

Tato analyza vznik ve spolupraci s managementem spole¢nosti Ferdus, s.r.0. V ramci ni byly
vyuzity externi i interni data, a ackoliv se jednd o mezinarodni spole¢nost, je brana v tivahu
pouze oblast Ceské republiky, tedy trhu, na kterém by si rada spole¢nost upevnila svoji po-
zici.

V ramci vy$e zminénych odlisnosti sortimentu, ktery spole¢nost obsluhuje, je Porterova ana-
lyza péti konkurenénich sil rozdélena do péti skupin zminénych v rdmeci hlavnich ¢innosti
podnikani spole¢nosti a provedena pro kazdou z nich, viz. tabulka nize. Jako podklad pro
strukturu této analyzy poslouZila publikace Strategické fizeni firemnich informaci: teorie pro

praxi od Miloslava Kiekovského.
Oblast podnikani Piidélené oznaceni

Vyroba materialli pro opravu a montaz pneumatik 1

Prodej vybaveni pro autoservis 2
Prodej vybaveni pro pneuservis 3
Prodej vybaveni pro cykloservis 4

Tabulka 2 Oblasti podnikani spolecnosti Ferdus, s.r.o. (vlastni, 2019)
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6.1.1 Skalové hodnoceni kritérii jednotlivych oblasti

Oznaceni Nazev kritéria Odhad za rok
kritéria (1= nejnizsi, 5= nejvyssi) 2018 2020
1 2 3 4 1 2 3
1A Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost 3 4 4 3 4 5 5
1 = malo, 5 = hodné
1B Diferenciace vyrobki/sluzeb 1 4 4 2 1 4 4
1 = nizka, 5 = vysoka
1C Diferenciace konkurentt 1 2 2 1 1 3 3
1 = nizka, 5 = vysoka
1D Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 4 4 4 2 4 4 4
1 = typ gentleman, 5 = typ gangster
1E Site konkurence, zaméfeni na urdity aspekt 2 3 3 2 2 4 4

1 = omezena na jeden aspekt, 5 = Siroka

Tabulka 3 Konkurencni rivalita v odvetvi (viastni, 2019)

Oznaceni Nazev kritéria Odhad za rok
kritéria (1= nejnizsi, 5= nejvyssi) 2018 2020
1 2 3 4 1 2 3
2A Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 4 5 4 3 4 5 5
1 = nizka, 5 = vysoka
2B Pfistup k distribu¢nim kanalim 1 2 2 2 1 2 2
1 = snadny, 5 = obtizny
2C Potieba vlastnit pfi vstupu technologie, know-how 5 3 3 3 5 3 3
1 =nizka, 5 = vysoka
2D Ptistup k pracovni sile 1 4 4 3 2 5 5
1 =je snadny, 5 = neni snadny
2E Diferenciace vyrobku a sluzeb 1 4 4 2 1 4 4

1 =mala, 5 = vysoka

Tabulka 4 Hrozba vstupu do odvétvi (viastni, 2019)
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Oznaceni Nazev kritéria Odhad za rok
kritéria (1= nejnizsi, 5= nejvyssi) 2018 2020
2 3 2 3 4
3A Pocet vyznamnych zékaznikli 2 3 3 4 4 2
1 = mnoho drobnych, 5 = malo velkych
3B Vyznam vyrobkd, sluzeb pro zdkaznika 2 2 2 2 2 2
1 = maly vyznam, 5 = velky vyznam
3C Hrozba, Ze si zakaznici budou provadét urcité sluzby sami 2 1 2 1 1
1 = nizka, 5 = vysoka
3D Zakaznikovi naklady na pfechod k jinému dodavateli 1 1 I 1 1
1 = nizké, 5 = vysoké
3E Vyznam ceny pro zakaznika 4 4 4 4 4 3
1 = maly vyznam, 5 = velky vyznam
Tabulka 5 Vyjednavaci sila zakazniki (viastni, 2019)
Ozna- Nazev kritéria Odhad za rok
¢eni (1= nejnizsi, 5= nejvyssi) 2018 2020
kritéria 2 3 1 2 3 4
4A Pocet vyznamnych dodavateld 4 4 4 4 4 3
1 = malo, 5 = mnoho
4B Existence substitut, jsou hrozbou dodavatelt? 4 4 3 5 5 5
1 = mala hrozba, 5 = velka hrozba
4C Dulezitost odbératelti pro dodavatele 3 3 2 3 3 2
1 = mala dalezitost, 5 = velka dulezitost
4D Hrozba vstupu dodavatelt do odvétvi 3 3 1 3 3 3
1 = mala, 5 = velka
4E Organizovanost pracovni sily 1 1 2.2 2 2

1 =mala, 5 = velka

Tabulka 6 Vyjednavaci sila dodavatelii (viastni, 2019)
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Ozna- Nazev Kritéria Odhad za rok
Ceni (1= nejnizsi, 5= nejvyssi) 2018 2020
kritéria 1 2 3 4 1 2 3 4
5A Existence mnoha substitutti na trhu 2 3 3 3 2 4 4 3
1 = nizka, 5 = vysoka
5B Konkurence v odvétvi substitutti 2 4 4 3 2 4 4 3
1 =nizka, 5 = vysoka
5C Hrozba substitutd v budoucnu 2 4 4 3 3 5 5 3
1 = nizka, 5 = vysoka
5D Vyvoj cen substitutd 4 4 4 4 4 4 4 4
1 = sniZovat, 5 = zvySovat
5E Uzitné vlastnosti substitutd 3 3 3 3 3 4 4 3

1 = budou se zhorSovat, 5 = budou se zlepSovat

Tabulka 7 Hrozba substitutii (viastni, 2019)

6.1.2 Shrnuti vysledki a zavéry vyplyvajici z analyzy

Nasledujici tabulky shrnuji vysledky, které vyplivaji z tabulek ¢. 3—7, v bod¢ skalového hod-

noceni kritérii jednotlivych oblasti. Pro oba roky jsou vysledky zpracovany v separatnich

tabulkach.
Rok Ozn. Konkurenéni Hrozby vstupu Sila zakazniki  Sila dodavateli Hrozba
oblasti rivalita substituti
Celkem Prim. Celkem Prim. Celkem Pram. Celkem Prim. Celkem Prom.
skore skore skore skore skore
2018 1 11 2,2 12 2,4 10 2 11 2,2 13 2,6
2 17 3.4 18 3,6 12 2,4 15 3 18 3,6
3 17 34 17 34 11 2,2 15 3 18 3,6
4 10 2 13 2,6 8 1,6 13 2,6 16 32
celkem 55 11 60 12 41 8,2 54 10,8 65 13
Tabulka 8 Shrnuti vysledkii analyzy pro rok 2018 (viastni, 2019)
Rok Ozn. Konkuren¢ni  Hrozby vstupu Sila zakaznikid  Sila dodavateli Hrozba
oblasti rivalita substituti
Celkem Prom. Celkem Pram. Celkem Prim. Celkem Prom. Celkem Pram.
skore skore skore skore skore
2020 1 12 2,4 13 2,6 12 2,4 12 2,4 14 2,8
2 20 4 19 3,8 13 2,6 17 3.4 21 4,2
3 20 4 19 3,8 12 2,4 17 3.4 21 4,2
4 12 2,4 13 2,6 9 1,8 15 3 21 3,2
celkem 64 12,8 64 12,8 46 9,2 61 12,2 72 14,4

Tabulka 9 Shrnuti vysledkii analyzy pro rok 2020 (viastni, 2019)
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Konkurenéni rivalita

Spolec¢nost Ferdus, s.r.o. obchoduje na tuzemském, ale i zahrani¢nim trhu, ov§em v rdmci
analyzy jsme se soustiedili na trh v ramci Ceské republiky. Tuzemsky trh je strategicky i pro
obchody v ramci zahranici, a proto je dilezité si udrzet dobrou vychozi pozici. Konkurence
je na tuzemském trhu vcelku velké a jeji portfolio produktt a sluzeb je mnohdy téméi to-
tozné, proto rozhoduji i mali¢kosti ve sméru komunikace se zédkaznikem, aby se pfiklonil
prave pro jednu z moznych spole¢nosti. Primérné skore konkurenéni rivality pro rok 2018
je 11, coz neni vysoko, ale s vyhledem na rok 2020 se skore zvySuje, 12,8 a predpoklada se
jejirozvijeni i nadale. Mezi spole¢nostmi v oboru neni nikterak velky rozdil a rozhoduji tedy
sebemensi malickosti. Zejména v oborech vybaveni pro autoservis a pneuservis vychazi pri-
meérné skore na 3,4 pro rok 2018 a 4 pro rok 2020, takze zejména v této ¢asti trhu je konku-

rence opravdu vysoka.
Hlavni konkurenti spolecnosti Ferdus, s.r.o.

Vyhradni konkurence

Konkurence, ktera neni odbératelem analyzované spolecnosti a spoléha na své vlastni distri-
bucni cesty. V rdmci portfolia produktli jsou podobné a jsou tak pfimou konkurenci spolec-

nosti Ferdus, s.r.o.

Profitrading s.r.o.- Golemtech

FGOLEM

vybaveni autoservist

Obrazek 14 Logo spolecnosti Golemtech (golemtech.cz, 2019)
Sidlo spole¢nosti: Kasperska 716/4, Praha 10

Webové stranky: www.golemtech.cz, www.naradi-pro.cz

Jednim z konkurentil je spolecnosti vystupujici pod nazvem Golemtech. Tato spole¢nost na-

bizi témét stejné portfolio produktl a sluzeb jako Ferdus, s.r.o., navic se ubird i podobnym


http://www.golemtech.cz/
http://www.naradi-pro.cz/
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smérem, kdy se snazi reagovat na poptavku zakaznikl a jejich zpétné vazby a upravuje dle
nich svou vlastni fadu strojii tak, aby byla schopna tuto poptavku uspokojit, coz je jeji velkou
vyhodou spolecné s ptijatelnymi cenami. Také jiz piisobi na trhu od roku 2009, tudiz mtze
tézit z referenci zakaznikli a divéryhodnosti. Spolecnost disponuje vlastni showroomem
v sidle spole¢nosti, kde mize zdkaznikovi stroje pied koupi predvést a také bazarem, v jehoz
rdmci nabizi pouzité stroje za nizsi ceny (s tim souvisi i sluzba zaptij¢eni stroje po dobu
reklamace vlastniho). Dalsi vyhodou by mohlo byt vyuzivani opinion leadera z fad jezdct
rally a jejich sponzoring. Jeji nevyhodou je pomé&rné malé portfolio produktii a méné aktua-

lizovana webova prezentace.

TECHNOLOGY - GARAGE spol. s r.o.

Obrazek 15 Logo spolecnosti TECHNOLOGY — GARAGE spol. s.r.o. (technology-
garage.cz, 2019)

Sidlo spole¢nosti: Libereckd 102, Jablonec nad Nisou
Webové stranky: www.technology-garage.cz

Spolecnost s dlouholetou tradici plisobici na trhu od roku 1995. Jejich sortiment je v nékte-
rych kategoriich rozsifenéj$i — maji napiiklad 1 vybaveni pro karosatské dilny ¢i STK.
V portfoliu strojii spoléhaji na italského vyrobce TECO, ve které nabizi jak economy série,
tak 1 profi. Opiraji se zejména o své reference vzhledem k velkym realizacim pro znamé
znacky jako napiiklad Skoda Auto, AAA Auto, Auto ESA nebo Mountfield, tedy znamé
znacky vétsing zédkaznikiim. Vyhodou jsou tedy jeji reference, Sitka portfolia, dlouholeta
plisobnost na trhu. Spole¢nost taktéz disponuje velkym showroomem, kde vystavuje prevaz-
nou vétsinu ze svého sortimentu a bazarem. Maji i pobocku pro Moravu v Opave, tudiz za-
kaznik nemusi pro stroj ¢i jeho vyzkouSeni volit jinou spole¢nost a ma ji dostupnou i v pfi-
padg, Ze je z vychodni ¢asti republiky. Nevyhodou by mohlo byt jeji Corporate identity, které

ptisobi pon¢kud zastarale a nesoudrzné.


http://www.technology-garage.cz/
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Konkurence v ramci soucasnych odbératelu

Jedna se o konkurenty, ktefi jsou sou¢asnymi odbérateli, avSak maji podobné portfolio jako
spolecnost Ferdus, s.r.0. Taktéz jejich tendence zvySovani podilu na trhu vede ke zvySovani
rivality ve vztahu s analyzovanou spolecnosti. Navic maji tendenci zmenSovat svou zavislost
na distributorovi a snazi se zajistit si cesty pfimo od vyrobce a zkratit tak celou distribu¢ni

linku a zajistit si vyssi zisk z realizovanych zakazek.

AMI MORAVA s.r.o.

>AM |

www autoservisnitechnika.cz

Obrazek 16 Logo spolecnosti AMI MORAVA s.r.o. (autoservisnitechnika.cz, 2019)

Sidlo spole¢nosti: Lazecka 4A, Olomouc
Webové stranky: www.autoservisnitechnika.cz

Mensi spole¢nost plisobici na trhu od roku 1998, jenz je sou¢asnym odbératelem Casti sorti-
mentu spolecnosti Ferdus, s.r.o., zejména v kategorii pneuservisnich stroji a zvedaki. Pro-
dava je vSak pod svou znackou a mé tendenci se od svého dodavatele odstfihnout a odebirat
stroje piimo od vyrobce, kde v§ak ma spolecnost Ferdus, s.r.0 zajiSténou pozici smluvniho
dodavatele, riziko je proto nizsi. Disponuji taktéZ showroomem a zaptijcuji stroje po dobu
opravy zdarma s garanci servisniho zdsahu do 3 dnid. Portfolio spole¢nosti je, co se tyce
kategorii SirSi, zastfeSuje 1 sortiment pro karosarny ¢i STK dilny, avSak poloZkové nedosa-
huje velikosti portfolia Ferdus, s.r.o. VyuZzivaji i opinion leaderi a sponzoringu, kde jsou
propagovany jmény jako freestyle motokrosovy jezdec Libor Podmola nebo mistr Evropy
v zavodech do vrchu Vaclav Janik. V ramci e-shopu provozuji taktéz bazar. Nevyhodou spo-
le¢nosti je jeji velikost, tudiz neni schopna obslouzit velky objem objednavek, zavislost na
dodavateli, tedy nedrzi u ¢asti portfolia vlastni skladovou zasobu a nedostate¢na velikost

sortimentu, co se polozek tyce.


http://www.autoservisnitechnika.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

V & W MORAVA s.r.o.

Obrazek 17 Logo spolecnosti V& W MORAVA s.r.o. (vawobchod.cz, 2019)

Sidlo spolec¢nosti: Cisatska 56, Brodek u Pferova
Webové stranky: www.vawobchod.cz

Dalsi spole¢nost, kterd na trhu jakoZto sdruzeni zacala v roce 1993 a od roku 1999 plisobi
pod nyn¢jSim ndzvem jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. I tato spolecnost odebirad
zejména vybaveni, co se tyCe pneuservisnich stroju a zvedaku, které¢ prodavaji pod svou
znackou. V rdmci spotfebnich materidlii prodavaji konkurenéni znacku X.tra seal, americké
spole¢nosti s vyrobni linkou v Cing, a také americkou znadku Counteract v rimci vyvazo-
vacich granulatl, které vyrabi 1 spole€nost Ferdus, s.r.o. I tato spolecnost ma vice kategorii
sortimentu, avSak jejich Sitka neni pfili$ velikd. Cely sortiment 1ze naleznout i v online ka-
talogu, ktery firma tvoii a prezentuje na svém e-shopu. Nevyhodou by mohla byt absence
bonusového programu, showroomu a n¢jaké dalsi pfidané hodnoty spojené s nakupem u této

spolecnosti.

Tomas Kyselka — Mojedilna.cz

[
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Obrazek 18 Logo spolecnosti Mojedilna.cz (mojedilna.cz, 2019)
Sidlo spole¢nosti: Vodnatska 126/17, Brno

Webové stranky: www.mojedilna.cz

Spolecnost pod ndzvem Mojedilna.cz, kterd je provozovana na fyzickou osobou Tomas Ky-
selka, ktera piisla na trh teprve nedavno v roce 2013, avSak hned od zacatku velice rychle

vyrostla. V roce 2017 se dokonce stala vyhradnim prodejcem naradi pro autoservis znacky


http://www.mojedilna.cz/
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QUATROS pro Ceskou a Slovenskou republiku. Spoleénost disponuje kamennou prodejnou
s mensim, showroomem a provozuje i mobilni prodejnu v ramci jizni Moravy, jejiz sluzby
lze vyuzit spole¢né s navstévou obchodniho zastupce. V ramci propagace se spolecnost
ucastni kazdoro¢ni akce Barum Czech Rally, ktera je velice populdrni. Nabizi také bonusovy
v pripad€, ze najdete nizsi staci se domluvit a jeji produktové portfolio je velice Siroké, i co
se polozek tyce. Nevyhodou je, Ze spole¢nost nedrzi u v§ech polozek skladovou zasobu a je
zavisla na svych dodavatelich mezi které patii i spolecnost Ferdus, s.r.o., jejiz kompletni

sortiment pieprodava.

UNIVER, spol. s r.o.

NIVER

PARTIER PRty PROPEXIORLL Y

Obrazek 19 Logo spolecnosti UNIVER, spol. s r.o. (univer.cz, 2019)

Sidlo spole¢nosti: Piepefska 1809
Webové stranky: www.univer.cz

Spolec¢nost s dlouholetou tradici jiz od roku 1992, kterd méla raketovy vstup na trh a veelku
rychle si vybudovala velké a silné zazemi. Disponuji servisnim stfediskem pro kalibraci a
kontrolu métidel tlaku v pneumatikach (TPMS), Skolicim stfediskem, kde potadaji seminaie
a jsou ur€enym ,,Skolicim zatizeni pro diagnostiku a opravy emisnich systémil motorovych
vozidel“ s osvédéenim Ministerstva dopravy a spojii Ceské republiky. Rozvinutou maji i
distribucni sit’, prodejni stfediska maji v Brn¢, Turnové, kde maji i centralni sklad a Praze.
Maji 1 dcefiné spole€nosti na Slovensku a v Ukrajiné. Portfolio sortimentu je jedno z nejSir-
Sich, ackoli naptiklad v nabidce stroji absentuje nabidka z fad economy a mohou tak odradit
potencidlniho zdkaznika svou cenou. Doplacet mohou taky na jiz zastaralou prezentaci, ktera
nepochybné pochdzi z pocatkli, avSak vlastni 1 internetovy obchod www.profiobchod.eu,
kde je prezentace jiz lepsi (navic pod spolecnosti AKADEA s.r.0., avSak jednatel spolecnosti
je stejny), avSak nenabizi skrze néj strojni vybaveni, coz jej miize podstatné poskodit. Pozice
spole¢nosti nyni tedy neni tak zaji§téna jako tomu bylo v minulych letech a konkurence pod-
statn¢ ukrojila z jejich podilu na trhu. Nenabizi Zadny bonusovy program ani jiné¢ vyhody

pro zékazniky.


http://www.univer.cz/
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Konkurence v ramci vyrabéeného a konstruovaného sortimentu

Jedna se o konkurenty, kteti vyrabi ¢i distribuuji stejny sortiment jako spole¢nost Ferdus.
V tomto piipad¢ se jedna o opravné materialy a zvedaky a pneuservisni stroje, které spolec-

nost externd vyrabi v Cing, avsak podili se na jejich technologické konstrukei.

REMA TIP TOP INCO-CZ spol. s r.o.

10 Phey
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Obrazek 20 Logo spolecnosti REMA TIP TOP INCO-CZ spol. s r.o. (rematiptop.cz,
2019)

Sidlo spole¢nosti: Videiiska 110, Brno
Webové stranky: www.rematiptop.cz

Jedna se o vyhradniho zastupce némecké spolecnosti REMA TIP TOP STAHLGRUBER
Otto Gruber GmbH & Co. s celosvétovou plisobnosti. Na ¢eském trhu pilisobi jiZ od roku
1991 a disponuje svou vlastni fadou pneuservisnich strojii, na kterych se technologicky po-
dili a taktéz vyrobou materiali pro opravu pneumatik. Co se tedy ty¢e zaméii a sortimentu
je ptimym konkurentem spolec¢nosti Ferdus, s.r.0. v ramci plného portfolia. V rdmci repub-
liky disponuyji siti pobocek ve Dvote kralové, Praze a Strakonicich. Disponuji tedy vlastnim
skladem, showroomem, servisnim oddélenim a Skolicim stfediskem. J ejich Siroké portfolio
kategorii maji vyhrazené samostatné e-shopy, konkuren¢nimi jsou tedy www.pneuservisni-
vybaveni.cz a e-shop na webu firmy www.rematiptop.cz. Spole¢nost jako vyhody nabizi
riznd Skoleni ve svém centru a disponuje taktéz i bazarem strojii. Nevyhodou je podstatné
zastarald webova prezentace a e-shop, které nepisobi pfili§ profesiondlné€ a prehledné, tudiz

by mohli podstatn¢ odradit zakazniky od nakupu.


http://www.pneuservisnivybaveni.cz/
http://www.pneuservisnivybaveni.cz/
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AUTO MOTIVE INDUSTRIAL a.s.
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Obrazek 21 Logo spolecnosti AUTO MOTIVE INDUSTRIAL a.s. (automotive.cz,
2019)

Sidlo spole¢nosti: Sokolovska 1169, Litomysl
Webové stranky: www.automotive.cz

Ryze ¢eska spolecnost zaloZend v roce 1997, kterd se vénuje vyrobé automobilovych hyd-
raulickych zvedakt. Konkuruje produktovému sortimentu pro autoservis spole¢nosti Ferdus,
s.r.0., ve kterém jsou hlavni polozkou pravé zvedaky. Vyhodu spolecnosti je garance ¢eské
vyroby, 10 let zaruka a moZnost se podivat pfimo na jeho vyrobu, s ¢im souvisi i mozna

uprava konkrétniho zvedaku dle pfani zakaznika.

Hrozba vstupu do odvétvi

Z analyzy vychazi primérné skore 12 pro rok 2018 a 12,8 pro rok 2020, tedy mirné zvyseni,
avsak stejné€ jako v pfedchozim bodu je zde rozdil u jednotlivych odvétvi, jelikoZ pro auto-
servisni a pneuservisni vybaveni je tato hrozba vyssi neZ u cykloservisniho a opravnych
materidlti. U opravnych materidlii a cykloservisniho vybaveni naopak hrozba drzi témér

stejné hodnoty 1 v roce 2020. Nejnizsi hodnoty ziskal pfistup k distribu¢nim kanaltim.

Ptilezitosti: Udrzeni si pozice vzhledem ke kapitdlové narocnosti vstupu od odvétvi, vyuziti

zkuSenosti v oboru a technologického know-how.

Hrozby: Tlak ze strany novych konkurent vzhledem ke snadnému pfistupu k distribu¢nim

kanaliim, i1 s ohledem na to, Ze zde tato tendence od konkurentl reaIné je.
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Vyjednavaci sila zakaznika

Primérné skore 8,2 pro rok 2018 a 9,2 pro rok 2020, pro zakaznika neni tézké piejit ke
konkurenci, vzhledem k minimalni financni narocnosti. Zaroven se ukazuje, ze je pro n¢j
rozhodujici cena. Hrozba, Ze si zdkaznici n€které ze sluzeb budou provadét sami je mini-
malni. I zde jsou odlisnosti v jednotlivych obsluhovanych oblastech, v ramci pneuservisniho
a autoservisniho vybaveni je hodnota vyssi nez u cykloservisniho vybaveni a opravnych ma-
teriald.

Ptilezitosti: Nadale pasobit jako technologicky lidr a specialista, naslouchat pfanim zakaz-
niki a rozsifovat portfolio o jedinecné produktové fady, které nejsou dostupné u konkurence.

Zapracovat na PR smérem k zakaznikam.

Hrozby: SniZeni ceny ¢i slevové akce ze strany konkurence, by mohlo vést k podstatné ztraté

u soucasnych zékaznikli spole¢nosti. Na cenu je kladeny velky diraz.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem k tomu, Ze se v pfevazné vétsin€ sortimentu jedna o ¢inské dodavatele, je nejvét-
$im problémem jejich organizovanost prace. Také loajalita vzhledem k odbérateliim neni
piilis vysoka a pokud né€kdo nabizi vétsi garantovany odbér, neni problém z fetézce soucas-
ného odbératele postupné odfiznout. Pro rok 2018 je primérné skére 10,8 a v ptipade roku
2020 je to 12,2. Vyjednavaci sila dodavateli se pfedpokladd zvySovat. Ukazuje se, Ze
opravdu dilezité je know-how, jelikoZ dodavatelli je mnoho, v ptipad€ Ze ma firma potiebné
know-how a dokaZze se s nimi domluvit a technologicky poradit, neni problém najit substitut
pro soucasného dodavatele. Problém je vSak ve zdlouhavosti a ¢asové naroc¢nosti zdokona-

lovani spolupréace.

Prilezitosti: Vytvofeni klicové spoluprace se soucasnymi dodavateli, podpora vztahu s do-
davateli.

Hrozby: ZvySeni cen ze strany dodavatele ¢i zvySeni MAQ. U zvySeni ceny by se totiz pie-

nesl tento efekt 1 do ceny pro odbératele, ktefi jsou na cenu velice citlivi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Hrozba substitutu

Posledni sila mé i nejvyssi hodnoty, hrozba substitutii pro rok 2018 mé primérné skore 13,
pro rok 2020 14,6. Je tedy predpokladany zvySujici se tlak ze strany substitutti. Je zde vSak
rozdil pro jednotliva odvétvi, nejnarocnéji na udrzeni se v tomto ohledu zdaji vybaveni pro
autoservis a pneuservis, nejméné pak u opravny materialti. Stredn€ vyssi hodnoty pak zau-

jima oblast cykloservisniho vybaveni.

PiileZitosti: Vzhledem k technologickému know-how spolecnosti Ferdus, s.r.o. je dilezité
pracovat na technologickém pokroku strojli a posunovat je neustale doptedu, aby se tim sni-

zila 1 hrozba substituti, které by je nahradili.

Hrozby: Vyvoj ceny substitutil je zda se zvysujici se ovSem v nékterych oblastech by toto
tempo mohlo byt nizs§i nez u vyrobkil v portfoliu spolecnosti, coz by v kone¢ném duasledku

mohlo znamenat ztratu zakazniki, kterym pfinese substitut stejny uZzitek a bude levné;jsi.

6.1.3 Nejvétsi hrozba na zakladé vysledkt analyzy

Z vysledki celé analyzy vychazi s nejvyssimi hodnotami hrozba substitutti, tudiz je potieba
dbat na produktové portfolio spolecnosti. Upravit komunikaci smérem k zakazniklim a zis-
kavat od nich zpétnou vazbu, které se spolecnost pfili§ nevénuje. Také je potieba upravit
marketingovou komunikaci se zdkazniky, jelikoZ v analyze se ¢asto prolinal parametr ceny
ve vSech oblastech jako klicovy, tudiz je nutné se zamyslet 1 nad marketingovymi akcemi a
vyhodami. Dobré by bylo 1 rozvinou péci smérem ke klicovym zakazniklim, a zahrnout tuto

oblast do marketingové komunikace.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI FERDUS, S.R.O.

Tato ¢ast analyzy popisuje v prvni ¢asti soucasny stav komunikace spole¢nosti Ferdus, s.r.o0.,
ktery vznikl za pomoci dostupnych interni i externich zdroja. V dalsi ¢asti nasleduje vyhod-
noceni pilotniho vyzkumu, ktery byl zaméfeny na jednotlivé slozky marketingové komuni-
kace spolecnosti, a jehoz cilem bylo zjistit jeji kriticka mista. Pilotni vyzkum probihal za
pomoci dotazniku, ktery byl distribuovan online databazi zakaznikl spolec¢nosti Ferdus,
s.r.0. za pomoci e-mailingu, webové prezentace a socidlnich siti. Dotazovani bylo anonymni,
ale obsahovalo zdkladni demografické a sociografické rozliSeni. Vychozi skupinou dotazo-
vanych byli zdkaznici spolecnosti Ferdus, s.r.o. Sbér dat probihal od 06. 02. 2019 - 20. 02.
2019 a vysledny soubor tvoii 196 posbiranych vzorkli. Z nasbiranych dat byla vytvotfena
analyza, a také jejich interpretace. Vysledky dotazniku slouzili jako podklad pro vypraco-

vani SWOT analyzy, ktera je soucasti této Casti prace.

7.1 Poslani, vize a strategie spole¢nosti LLC

Poslanim spole¢nosti je u svych zédkaznikli vynikat jako profesionalové ve svém oboru, ktefi
nejsou pouhymi piekupniky, ale na konstrukci svych stroji a jiného sortimentu se piimo
podili a navrhuje technické zmény pro jejich vétsi efektivitu. Dlouhodobé chce spole¢nost
usilovat o zvySovani svého podilu na trh, zejména vybaveni pro autoservis a pneuservis.
Spolec¢nost si chce udrzet kladnou rentabilitu trZzeb a nadale ji navySovat, spolecné s finan¢ni
stabilitou, dileZitou soucasti je pro spolecnost zejména zvySovani obratu. Marketingové cile
spolecnosti jsou stanoveny na zvySovani povédomi o spole¢nosti na Ceském trhu, dostatecna
podpora a propagace novych produktovych fad, zeyména strojli a zvySeni zisku. Pro splnéni
téchto cild je potfeba navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci tak, aby brala ohled i
na soucasny stav komunikace, jeji moznosti, cilovou skupinu a situaci na trhu. Ackoliv ma
spole€nost Ferdus, s.r.o. vymezeny kratkodobé i1 dlouhodobé cile, neni na jejich zakladé vy-

tvofena zadna strategie marketingové komunikace.

7.2 Cilové skupiny

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti této prace je dlilezité mit stanovenou cilovou skupinu
zékaznikil, na jejiz zaklad¢ se ma stanovit marketingova komunikace. Spole¢nost Ferdus,

s.r.0. obsluhuje B2C i B2B trh a jejimi zakazniky jsou vétsi spolecnosti, které si doplituji své
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portfolio produktii a prodavaji je koncovym zakazniklim, ale i jednotlivi drobni podnikatelé
v oboru servisu aut vSech velikosti, motorek, kol nebo ¢isté¢ pouze pneumatik. V nabidce
jsou proto vzdy profesionalni fady produktu, ale také fady economy ¢i hobby, aby spolecnost
vyhovéla i mensim spottebiteltim a dilnam. V cilové skupiné jsou tedy spottebitelé s riznou
vysi dostupnych finan¢nich prostfedkti. Mezi zékazniky pfevazuji muzi, kteti provozuji né-

jakou dilnu ¢i jinak se angazuji okolo provozu aut a dal$ich dopravnich stroja.

7.3 Struktura a organizace marketingu

Ferdus, s.r.0. ma spoléha na své vlastni marketingové oddé€leni, jenz je tvofeno dvéma Cleny.
K rozsiteni doslo teprve ve 3. kvartalu roku 2017, kdy doslo k obnové marketingu a za od-
chézejiciho jednoho ¢lena, firma pifijmula dva a rozsifila tim své marketingové oddéleni.
Veskeré marketingové aktivity podléhaji nejprve schvaleni ze strany feditele a jednatele spo-
le¢nosti, zadna z vétsich marketingovych aktivit se nerealizuje bez predchozi konzultace.
Cilem marketingového oddéleni je zvySeni povédomi o spolecnosti a ziskani nové klientely.
Pro ziskani novych zakaznikl se vyuZziva inzerce, reklama a dal$i propagacni akce a materi-
aly, av8ak firma nepracuje az na vyjimecné situace se slevovymi akcemi ¢i mimotradnymi
nabidkami a je soucasti firemni politiky slevy nenabizet ¢i nesmlouvat ohledné cenovych
nabidek. V radmci marketingové komunikace nebyly ve firmé zpracovany zadné marketin-

gové analyzy, které by zhodnotili marketingovou komunikaci do soucasné doby.

7.4 Rozpocet

Rozpocet pro marketingové aktivity neni nijak stanoven ¢i doptfedu planovan. Tvofti se v pri-
béhu roku na zakladé vyskytnutych marketingovych pfileZitosti, tedy nabidek jednotlivych
médii ¢i akei, nebo po predlozeni navrhu marketingovych manazert a jeho nasledném schva-
leni feditelem a jednatelem spolecnosti. O vysi investic rozhoduje tedy vedeni spole¢nosti a

vzdy piihliZi k zisku spolecnosti, aktualni situaci a subjektivnim pocitiim k dané aktivité.

Nastroj marketingové komunikace Naklady v K¢ véetné DPH
Reklama

Tisk 485000

Outdoorova reklama 20000

Podpora prodeje

Tiskové materialy, broZury 220000
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POP/POS 127050
Reklamni predmeéty 98300

Soutéze 132000
Veletrhy 690000

Direct marketing
Mailing 14160
Katalogy 590000

Online komunikace

Webova prezentace 1530000
Socialni média 12300
PPC reklama 501700
Online média 86500

Event marketing a sponzoring
Event marketing 20000

Celkové naklady 4527010

Tabulka 10 Rozpocet marketingové komunikace spolecnosti Ferdus, s.r.o. pro rok

2018 (interni materialy spolecnosti Ferdus, s.r.o., 2019)

7.5 Nastroje marketingové komunikace

Rozbor vyuzivanych marketingovych nastrojii v sou¢asném mixu marketingové komuni-

kace spolecnosti do roku 2018 a jejich souCasny stav.

7.5.1 Corporate identity

Spolec¢nost Ferdus, s.r.o. prosla jiz dvakrat redesignem, poprvé v roce 2012, kdy se jednalo
spiSe o sjednoceni firemniho stylu a poté v roce 2015, kdy vznikl kompletné novy styleguide,
zménou proslo 1 logo a stanovila se pravidla pouzivani grafiky v rdmci firmy. Pfi pfechodu
vSak spolecnost ,,neredesignovala“ kompletné vSe, aby nemusela vynakladat vysoké fi-
nanc¢ni prostiedky, a proto veskeré materidly v zasob¢ se nadéle vyuzivaji i se starym logo-
typem. Polepy aut, propagacni materialy, ¢ast etiket pro vyrabény sortiment a loga na we-
bech velkoodbeératell jsou ¢asti, které zistali neaktualizované a nedélaji dobry dojem na jak

na znacku celkové, tak 1 v ramci marketingové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

V soucasnosti neni management spolecnosti spokojen ani se sou¢asnymi prvky v styleguidu
a nechce jich vyuzivat, proto je potfeba navrhnout jednotny styl, ktery bude z hlediska ve-

deni spolecnosti ptijat a bude vyuzivan napti¢ kampanémi.

Obrazek 22 Logo spolecnosti Ferdus, s.r.o. do roku 2015 (interni materialy spolec-

nosti Ferdus, s.r.o., 2019)

{2 FERDUS

Obrazek 23 Soucasné logo spolecnosti Ferdus, s.r.o. (interni materialy spolec-

nosti Ferdus, s.r.o., 2019)

7.5.2 Reklama
Televize

Do soucasné doby spole¢nost nevyuzila moznosti televizni reklamy, jelikoZ se jevi jako ne-
dostupna ¢i piili§ ndkladné v ramci jejiho rozpoctu.
Tisk

Data k inzerci v ramci tisku jsou k dispozici od roku 2014, v tomto roce byl publikovén je-
den PR ¢lanek v ramci Ctvrtletniho ¢asopisu Pneurevue, jenz se vénuje tématlim tykajicich

se pneumatik — tedy od vyrobu po opravy, udrzbu ¢i prode;.

Poté se dalsi medidlni zasah v ramci tisku objevil v roce 2017, ktery vysel v ramci Casopisu
Autoservis. Jedna se o dalsi PR ¢lanek s rozhovorem o situaci na trhu s vybavenim autoser-
visu a pneuservisu, a opravhymi materidly. V tomto ¢lanku jsou vyuzity fotografie, na kte-
rém se vyskytuji stard loga i nova loga, coZ je ovSem Spatné a méla by se tomuto spole¢nost

vyvarovat a propagovat uz pouze soucasné ¢i tehdejsi logo.
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V ramci roku 2018 se situace v reklamé, co se tyce tisku zlepsila a s ndstupem nového mar-
ketingového oddéleni pribylo také zasaht v tiskovych médiich. Celkem se jedna o 13 zésahd,
z toho 10 PR ¢lankt a 3 reklamy. V bieznu 2 ¢lanky v ramci oborového ¢asopisu AutoExpert
a 1 v Pneurevue. V dubnu vysel PR ¢lanek ve Vyskovskych novinach, tedy neoborovém
tisku. Za kvéten 1 reklama v ramci ¢asopisu vydavaném jednim z velkoodbératelti Trost,
propagujici vzédjemnou spolupraci spolec¢nosti. V ¢ervnu 3 PR ¢lanky, 2 v Pneurevue, 1 v ne-
oborovém tisku Zpravodaj Vitkovice. Za zafi vysly 2 PR ¢lanky v AutoExpertu. V ramci
listopadu se objevil 1 PR ¢lanek opét v Casopise AutoExpert. V poslednim mésici prosinci

byly realizovany 2 reklamy v neoborovych hobby ¢asopisech AutoTip a Svét motort.

V roce 2019 se zatim spole¢nost propagovala v lednu v ¢asopisech AutoProfi, AutoTip a

Svét motort. V AutoProfi PR ¢lankem a ve zminénych neoborovych ¢asopisech reklamou.

Jediny ovéfovany naklad maji neoborové Casopisy spolecnosti CNC, a.s. AutoTip a Svét

motoru, viz. tabulka nize.

Tydeniky
Nazev TN CenaKS P z toho do PP z toho do OP EV PN
v K¢ zahranici zahranici 1
Vydavatel v EUR RD OD EV D CD
2 N N
Svét motora 47 26,00 14 81 18 642 0 0 32
650 398 313 711
Czech News --- 1,39  --- - -— -— — - -
Center, a.s.
Ctrnactide-
niky
Nazev TN CenaKS P z toho do PP z toho do OP EV PN
v K¢ zahranid¢i zahrani¢i 1
Vydavatel v EUR RD OD EV D CD
2 N N
Autotip 28 35,00 4 43 10 881 2 18
337 546 680 750 45 021
Czech News -— 1,89  --- - -— - — - -—
Center, a.s.

Tabulka 11 Ovérovany naklad za rok 2018 (abccr.cz, 2019)
Je patrné, Ze je vyuZzivano Casopist zejména pro PR ¢lanky, které se tykaji aktualnich témat
Casopisu ¢i uplynulych udalosti ve firmé a maji tedy informativni charakter. Jejich publikace
a volba je zejména nahodilé dle nabidek tiskovych spole¢nosti, coz Ize hodnotit jako slabou
stranku této komunikace, je potfeba vypracovat jasnou strategii publikovani, véetné reklam
a ¢lankid a synchronizovat je s dal§imi marketingovymi néstroji, aby navzdjem podpofili
svou ucinnost. Je Zadouci vypracovat prehled dostupnych médii a jejich prodeji nakladt a

cilovych skupin a ptizptsobit frekvenci publikovani a obsah.
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Rozhlas

Spolec¢nost doposud nevyuzila reklamy formou rozhlasu ¢i radia. Zajem o ni vsak vedeni
spolecnosti ma, ale naklady k realizaci jsou pfrili§ vysoké a neslucuji se s vysi pfijatelné in-
vestice z pohledu managementu spolecnosti. Navic by spole¢nost rada vyuzila pouze celo-
republikovych stanic, jelikoz investice do regionalnich ¢i okreskovych stanic se ji zda bez-
pfedmétna.

Outdoor reklama

Outdoorova reklama neni v sou¢asném marketingovém mixu vyuZivana témér viibec. Spo-
le¢nost vyuziva pouze velky osvétleny billboard umistény na budovée spolecnosti a nékolik

rozmisténych smérovych billboardi s logem spole¢nosti v ramci Chropyné.

7.5.3 Podpora prodeje

Jeden z nastroji, kde jeho dil¢i sloZzky vyuZziva spole€nost ve vySsi mife, ale stale jsou zde
patfi¢né mezery a nesoulady mezi jednotlivymi slozkami. Proto bude potteba soucasny stav

podpory prodeje 1épe optimalizovat pro ndvrh marketingové komunikace.
Tiskové materidly, brozury

Spolec¢nost jakoZto vyrobce opravnych materiali hojné tiskne rizné materialy etikety a bro-
zury. Pro veskery sviij sortiment tiskne etikety, zde je vSak jediny problém, a to nesoulad
loga na etiketach, jelikoz spole¢nost vyuziva u nékterych méné prodavanych produkti stale
staré etikety (obsah je vSak stale aktudlni, zménilo se pouze logo). To poté plsobi negativné
na CI, a m4 také vliv v marketingové komunikaci se zdkazniky. To se tyka i dalSich distri-
buovanych materialii s produkty jako jsou navody, certifikéty a letaky s dopliikkovymi infor-

macemi k produktu.

Mimo etikety, spolecnost vyuzivala i riznych letakli pro podporu prodeje jednotlivych pro-
dukti, které vkladala do baliki zakaznikiim. Upozorniovala tak na novinky ve své vlastni

vyrobni fad€. V soucasnosti této moznosti jiz nevyuziva.

K dispozici mé i produktové listy k vétSin€ portfolia svych stroji pro jejich prezentaci, zatim
je vSak nikterak nevyuziva. K dispozici ma také mezi tiskovymi materialy katalog opravnych
materiali — tedy vyrobku které piimo vytvari, ten je vSak neaktualizovany a se starym logem.
Tento problém se tyka i vytvorené brozury s ndvody k opravam jednotlivych problému

s pneumatikami za pomoci jejich produkta.
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POP /POS

POP / POS se do vétsi miry nevyuziva, ackoli spolecnost ma vyrobeny POS stojany pro
umisténi jejich produkti, ty vSak prozatim v plné mife nevyuziva. Zde je prilezitost pro pro-

pagaci vlastnich produkta za pomoci distribuc¢ni sit¢ velkoodbérateld.
Slevy, Akce, Kupony

Poskytovani slev a uvadéni akci se neslucuje s firemni politikou, proto spolecnost tento ka-
nal ptili§ nevyuziva. Vytvari se zde vSak pfilezitost pro udrzeni a zisk novych zakaznikii
prave prostfednictvi vyuzivani tohoto néstroje, je tedy vhodné vytvofit navrh a pokusit se jej
prednést vedeni spolecnosti spolecné s vhodnym vyhodnocenim. Zakaznici analyzovaného
trhu jsou citlivi na cenu a je zde zaroven i hrozba v pfipadé nevyuzivani tohoto nastroje, ze

muze byt motivaci pro zdkazniky, aby dali pfednost konkurenci.
Reklamni predmeéty

Portfolio reklamnich pfedméth neni ve firmé Ferdus, s.r.o. pfili§ rozsahlé. Spole¢nost si ne-
chava vyrabét propisky — dva typy — klasickou a s dotekovym hrotem, igelitoveé tasky, vlajky
a samolepky. Problémem neni jen riznorodost reklamnich pfedmétd, ale i jejich distribuce,
kdy momentalné€ nijak neprobihd a lze je ziskat jen pii navstéveé firmy. Bylo by vhodné vy-
tvofit koncept zahrnujici rozsifeni nabidky darkovych predméti a jejich distribuci zdkazni-
kiim. Pfece jen je to projev pozornosti ze strany spolecnosti a zejména ve velkoobchodnich
vztazich je to jeden z nastrojui k udrzeni a zlepSeni vazeb. Také maloobchodni zakaznici jako

dilny ¢asto pisi zpétnou vazbou o néjaké plakaty pro vylepeni v jejich dilnach.
Veérnostni program

Spole¢nost ma dva typy vérnostniho programu — pro velkoodbératele (distributory sorti-

mentu) a maloodbératele (dilny, spolecnosti, jenz zboZzi kupuji pro sovu spottebu).

Pro velkoodbératele nabizi Ferdus, s.r.o. spolupraci, kde se cena odviji od vySe odbéru.
V této souvislosti spolecnost nabizi slevové skupiny 10 %, 20 %, 25 % a 30 %. DO jaké
skupiny dany velkoobchodni partner spada vzdy rozhoduje na zéklad¢ objednavek ¢i do-

mluvy s konkrétnim partnerem vedeni spolecnosti.
Pro maloobchodni odbératele je nabizeny vérnostni program skrze webové stranky, na kte-
rych dostane zakaznik po registraci 1 % z kazdé objednavky zpét na svlij Gcet prostiednic-

tvim kreditu, jenz lze vyuzit v libovolné vysi v jakékoli objednavce. Pozitivni je moZnost
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uplatnéni bez omezeni, av§ak v porovnani s konkurenci, je tento vérnostni program nedosta-
tecny.
Souteze

vvvvvv

dem nového marketingového odd¢€leni se jich nékolik usporadalo.

Nejvetsi ze spotiebitelskych soutézi byla akce ,,Do servisu s Ferdusem®. Jednalo se o akci
pro stiedni $koly, jenZ se oborové vénuji motorovym vozidlim a probéhla 01. 01. 2018 — 28.
02. 2018. Princip soutéze byl jednoduchy, vytvofit transparent a s nim obejit co nejvice au-
toservist, pneuservisi a dal$ich dilen, ve kterych zaky pracovnici provedli a predstavili jim
svou praci a pracovni prostfedi. Na zdklad¢ téchto exkurzi méli vytvofit kratké clanky, jez

uvefejnili na svych webovych strankach ¢i regionalnim tisku.

SoutéZ méla tedy dvé ¢asti, kde v prvni zaci vytvareli transparenty a nejlepsi dle hlasovani
zameéstnancl spolecnosti vyhral hodnotnou cenu, navic kazdy tyden v pribéhu soutéze byla
vybrana jedna ze zasilanych fotografii z exkurzi, a vybrané tfid¢ firma poslala balicek svych
produktli. Samotnou soutéZ vyhrala tfida, jenZ kumulované nasbirala nejvice exkurzi, a navic
k nim publikovala i ¢lanky. V hlavni ¢asti soutéZe se rozdali ceny v hodnoté pies 100 000
ke.

VyhlaSeni soutéze probé&hlo v sidle spolecnosti, kam byly pozvéany 3 nejlepsi tfidy, aby si
prevzali svou cenu, kterou jim piipadné spolecnost dorucila na pozadovanou adresu. Z celé

akce byl vytvofen Sbornik, jeZ byl uvetejnény na webovych strankéach spolecnosti.

Celkové se Ucastnilo 26 Skol, z nichz se aktivné zapojilo 18. Ty vytvofili vice nez 50 medi-
alnich zasaht, at’ uz na strankach skol ¢1 v regionalnich denicich. Marketingovym cilem bylo
zvyseni povédomi o znacce Ferdus v ramci cilového trhu, ale 1 Skolnich zafizeni a akvizice
novych zdkaznikl. Dal$im cilem byla edukace soucasnych zaka obori zabyvajicich se cilo-
vym trhem a seznameni je se sortimentem a vybavenim, které dilny nabizi. Bohuzel nepro-
behlo marketingové méteni €innosti a nelze tak urcit efektivitu této soutéze, avSak zpétna
vazba byla pozitivni a mezi soucasné zakazniky se zatfadilo n€kolik Skol, které spolec¢nost

Ferdus zajistuje svym sortimentem.
Mimo tuto velkou soutéz probihalo nékolik mensich spotiebitelskych soutézi skrze socidlni
média a mailing. Vzdy se jednalo o jednoduché soutéze za ucelem sdilené, ,,lajku* ¢i jiné

reakce na ptispévek, a jejich ucelem bylo zvysit povédomi o vytvofenych socialnich siti
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spoleCnosti a znacce. Ani v tomto piipadé nejsou zpracovana méfeni ucinnosti, zejména

z diivodl zminénych v tivodu této kapitoly.

Soutéze spolecnost nepotrada pravideln€ ani ve vétsi mife neméii jejich ucinnost a rozhodnuti
o dalSich soutézich je tak Cisté subjektivni zalezitosti. Bylo by také vhodné naplanovat spo-

ttebitelské soutéze v koordinaci s ostatnimi nastroji a udalostmi spolecnosti.
Veletrhy

Spolecnost se od roku 2010 pravidelné& zic€astiiuje veletrhli. V roce 2010 vystavovala na tu-
zemském veletrhu AUTOTEC Brno — Mezinarodni veletrh uZitkovych vozidel, dili a ser-
visni techniky, v roce 2011 to byly veletrhy v Brn¢ Autosalon a Autotec, Autosalon v Brati-
slavé a Autosalon v Nitie. V roce 2013 veletrh EuroTRANS v Brné. Od roku 2014 se firma
zacala zucastnovat zahrani¢nich veletrhii, Reifen v Essen, Némecko. Rok 2015, tuzemsky
veletrh Czechbus v Praze. Rok 2016, veletrhti Czechbus v Praze, Eurotrans v Brn¢ a Rei-
fen Essenu. V roce 2017 se spole¢nost tiastnila podnikatelské mise a nabidky Ministerstva
prumyslu a obchodu, a vystoupila v rdmci ¢eského sektoru vyrobctli na veletrhu Automecha-

nika v Birminghamu, poprvé se také predstavila na veletrhu Autopromotec v Boloni, Italie.

Od roku 2018 se firma zapojila do projektu ,,Zahrani¢ni veletrhy spole¢nosti Ferdus, s.r.o. v
letech 2018-2020%, jenZ je spolufinancovan Evropskou unii. Cilem tohoto projektu je posi-
leni konkurenceschopnosti ekonomiky, vyuziti znalostniho potencidlu z prumyslového au-
tomotive, posileni zaméstnanosti a rozvoj stfedniho a malého podnikani v regionu. V ramci
podminek toho projektu pro ziskani dotaci na ucast na veletrzich, musela spolecnost napla-
novat své ucasti na veletrzich od roku 2018 do roku 2020. Jednotlivé veletrhy se daji ovSem
substituovat, dileZité je dodrZeni poctu stanovenych veletrhii a celkového rozpoctu pro dany

rok.

V roce 2018 se ucastnila veletrht Autosalon v Nitfe, The Tire v némeckém Koliné a Auto-
mechanika ve Frankfurtu. V roce 2019 se stihla jiz Gcastnit veletrhu v Salcburku, v planu

jsou veletrhy v Automechanika v Boloni a Autosalon v Nitfe.

Nejvétsim problémem v konceptu veletrhil je absence tuzemské tcasti, ackoliv vedeni po-
chybuje o relevanci tuzemskych veletrhtl, avSak v okamziku, kdy se i na mensim veletrhu
ukaze konkurence je spole¢nost v jasné nevyhod¢ a ptichazi o potencialni zakazniky. Také
by bylo dobré zahrnout méteni ucinnosti a zpétnou vazbu, které pomutzou s efektivnim vy-
bérem veletrhtl, stejné jako zlepSit propagaci GCasti na téchto veletrzich, coz muze pozved-

nout znacku v ocich i1 tuzemskych zakazniki.
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7.5.4 Osobni prodej

V soucasnosti spole¢nost nema otevienou pozici v ramci obchodniho zéstupce ¢i jiného pra-

covnika, ktery by pecoval o sit odbé&ratelti a dodavatelt.

Od roku 2010 do roku 2014 vsak spole¢nost nabizela moznost objednat, vybrat ¢i zakoupit
si zbozi pfimo u nich v diln¢, diky sluzbé mobilni prodej. Mobil prodej byla sluzba, ktera
zahrnovala Ctyfi externi zaméstnance spole¢nosti, jimz pronajimala firma dodavkové vozy
s polepy a vybavenim pro dilny. Tito zaméstnanci poté plnili roli obchodnich zastupct a
projizdéli sveétené oblasti republiky a nabizeli sortiment Ferdus. Tento mobilni prode;j si bylo
mozné zavolat ¢i si skrze né€j nechat privést i mensi zasilky. Avsak koncept byl Spatné na-
staveny, a nakonec se ukazal jako pfili$ ndkladny na provoz a v roce 2014 byla tato sluzba

zruSena.

Od roku 2014 tedy spole¢nost, nedisponuje obchodnim zastupcem, coz se ukazuje jako velka
slabina, zdkaznici se ozyvaji, Ze by uvitali opét navstévu mobilni prodejny, ktera jim doka-
zala poradit s vybérem sortimentu, nastroju, a hlavné strojové ¢asti dilny. Také s narGstajici
siti distributort a velkoodbérateld by bylo vhodné vytvofit koncepci a vénovat jim potfebnou
péci, aby nadale rozsifovali své portfolio o produkty od spole¢nosti Ferdus, s.r.o. a samotna

spolecnost od nich ziskdvala zpétnou vazbu na své sluzby a produkty.

7.5.5 Direct marketing
Mailing

Spole¢nost vyuziva mailing pro propagaci svého sortimentu a akci. V soucasnosti vlastni
»inhouse* feSeni EcoMail, které¢ nabizi rozsahlé planovani mailingovych kampani a jejich
automatizaci. Problému je vSak v tomto sméru nékolik, firma vyuziva vlastni databazi kli-
entl, ktera vSak neni pfili§ udrzovana a je potieba jeji aktualizace, vzhledem k duplicitim
kontaktlim ¢i neaktudlnosti. TaktéZ by bylo vhodné vytvoftit synchronni plan mailingové ko-
munikace spole¢né s ostatnimi nastroji a podpofit tak jednotlivé kandly a akce ¢i obdobi
sezon v roce. Soucasnd periodicita se jevi jako nedostatecnd a v ptipad¢ naplanovani do-
piedu by bylo mozné zamezit dalSimu problému, jimz je kapacita marketingového odd¢lent,
které neni schopno v soucasnosti pokryt veskeré marketingové komunika¢ni nastroje v mife,

kterou by si pfedstavovalo.

Telemarketing



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Sluzeb telemarketingu spolecnost nevyuziva, pro informace existuje pouze jedind linka,
ktera vede na vedouci obchodniho oddéleni, jenz je schopné ptepojit volajiciho dal v ramci
firmy. Technickym oblastem a radam se vénuje majitel a feditel spolecnosti, péci o zakaz-

niky v oblasti objednavek obchodni a marketingové oddéleni.
Katalogy

Jako velkou ptednost spole¢nost povazuje své tisténé katalogy, mozna spise vhodnéjsi pou-
zivany nazev ceniky, jelikoz se opravdu jedna o ptehled celé¢ho sortimentu a jeho cen, pouze

s kratkym vypisem vlastnosti produktu.

Katalogy jsou distribuovany vSem registrovanym zakazniktim, ktefi pti registraci neuvedli
jinak — adresng, pripadné si o né€ 1ze kdykoliv v prubéhu roku napsat a spole¢nost je zakaz-
nikiim zasila.

Prvni cenik spole¢nost vydala v roce 2009, tehdy s frekvenci 1x za rok. V dal$im roce jiz 5
vydani — pro kazdé obdobi roku jedno, a také samostatny cenik pro cyklo vybaveni, ptibyla
1 slovenska mutace ceniku a rozesilka pro slovensky trh. V prvopocatku byly ceniky pouha
oboustranna dvoustranka produktli. Stejné tomu bylo 1 v roce 2011. Od roku 2012 jiz cenik
vychézel pouze v obdobi, kdy nastava sezéna v rdmci trhu, tedy pfezouvani pneumatik —
podzim/zima a jaro. Tento model drzi dodnes a vydava tedy cenik 2x ro¢né€ pod nazvy Zima
a Jaro. V roce 2014 doslo kvuli nartistajicimu portfoliu k vétSimu pfepracovani rozlozeni a
grafiky cenikt, nez do té doby bylo realizovano, spole¢nost zac¢ala na tivodni strance davat
prostor propagaci vyhod spojenych s nakupem. Dal§i zména byla spojend s modernizaci CI
a novym ,,styleguidem* v roce 2016. V roce 2017 doslo ke grafické modernizaci titulni
stranky a vyznamnych produktl se zaCalo davat vice prostoru. Pro grafickou modernizaci
vyuzila spolecnost sluzeb externiho grafika. Pti upravé ,,styleguidu® v roce 2018 doslo 1
k velkym zménam grafiky a rozlozeni ceniku, vSe firma fesila interné skrze své marketin-

gové oddéleni, cenik zacala spole¢nost vytvaret i v anglické mutaci.

Nyni mé cenik JARO 2019 64 stran, véetn¢ Givodni stranky vénované vyznamnym produk-
tim a obsahu uvnitt, kterym cenik doposud nedisponoval. Spole¢nost je v tomto sméru uni-
katni, jelikoZ je jedina na trhu, kdo takto distribuuje piehled svych produkti, navic v tak
velkém mnozstvi — databaze pro rozesilani ceniki &ini 9 500 adres v ramci CR a 1 500 adres
v ramci SR. Nevyhodou tohoto feseni je jeho finan¢ni a ¢asova naroc¢nost, kterd se neustale
spolecné s rozrustajicim portfoliem zvétSuje. Je vhodné vytvofrit opatieni, které by tyto na-

ro¢nosti snizilo, ale zaroven zachovalo tento typ komunikace spolecnosti, jelikoz i zpétna
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vazba zékazniki je pozitivni. Zaroveil by chtélo upravit obsah cenikd, ktery se piiddvanim

novych typl sortimentu stava vizualné nesourody.

7.5.6 Online komunikace

Webové stranky

vvvvvv

nictvim této platformy taktéz zaznamenava 90 % svych prodeja.

Webové stranky maji jiz svou 4. generaci, kterd byla spusténa na podzim roku 2018. Spo-
lecnost byla nucena zménit ptedchoziho dodavatele, jelikoZ zvolena platforma nevyhovo-
vala jejim potfebam — pfedchozi dvé generace fungovali na platformé Kentico, coz byla uni-
verzalni programovatelna platforma, veskeré funkcionality a celkové cely e-shop se tedy a
této platformé musel kodovat. Co se ukazovalo jako silné stranka, bylo nakonec slabinou
této platformy a s narlstajicimi naroky se zacala objevovat kritickd mista v programovani,
coz zapricinilo ¢asté vypadky systému objednavek, coz $patn¢ ptisobilo na zdkazniky, které

to odrazovalo od nakupu.

Spolecnost se tedy zamétila na vytvofeni nové generace, tentokrat jiz na platformé, kterd je
pln€ zamétena Cisté na e-shop, aby minimalizovala pfipadné obtize. Ve vybérovém fizeni
byla zvolena platforma oXyshop od spole¢nosti 0Xy online s.r.o. Kritéria vybéru byla
v tomto ohledu jasné ddna, spolecnost pozadovala platformu, kterd je pfizpiisobena ¢eskému
a slovenskému trhu, tedy je schopna komunikovat s tuzemskymi zbozovymi srovnavaci a

dal§im portaly.

Webova prezentace teda dostala modernéjsi vizualni zpracovani a kvalitngj$i platformu pro
dalsi rozSifovani funkcionalit. Momentalné je vSak zadouci neustale pokracovat v rozsito-
vani funkcionalit a moZnosti pro zakazniky, za ucelem zjednodusSeni jejich procesu objedna-
vek. Taktéz se nesmi zapominat na komunikaci s velkoodbérateli, ktery je potieba feSeni
pfizpusobit pro snadnou obsluhu, jelikoz k objednavkam pfistupuji jinak neZ maloobchodni
zékaznici. Vhodné by bylo zapracovat i na prezentaci produkti, jelikoz u ¢asti z nich je malo
informaci ¢i dalSich fotografii, stejn¢ jako aktualizovat jednotlivé fotografie produktového
portfolia. Zejména se zaméfenim na CI, jelikoZ jsou u nékterych produkti stale stard loga a

nepusobi to profesionalné.
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Webova stranka ma i blog, do kterého pravidelné pfibyvaji novinky z déni firmy, produkto-
vého portfolia, ndvody a dalsi tematické ¢lanky z oboru. Jeho problémem je zatim malé na-

vS§tévnost a nékterd technicka omezeni.
Socidlni média
Socialnim sitim se zacala spolecnost zabyvat ve vétsi mife az s nastupem nového marketin-

gového oddéleni a jeho rozsifenim. Momentalné je dostupna na Facebooku, Twitteru, In-

stagramu, Youtube a Linkedin.
Nejvice uzivanou socialni siti je Facebook, kam spolecnost taktéz soustted’uje nejvice péce.

Nazev spolecnosti Celkovy pocet  Prispévka Interakce za tyden
To se mi libi za tyden

V & W MORAVA s.1.0. - - -

UNIVER, spol. s r.0. - - -

REMA TIP TOP INCO-CZ spol. s r.o. - - -

Auto Kelly a.s. 14 232 1 276
Ami MORAVA s.1.0. 3055 0 0
ELIT CZ, spol. s. 1. 0. 1075 4 833
Profitrading s.r.0. - Golemtech 1027 2 266
Ferdus, s.r.o. 1024 6 439
APM Automotive 905 1 77
Tomas Kyselka — Mojedilna.cz 573 3 1300
DD Pneu s.r.o. 536 0 0
TECHNOLOGY - GARAGE spol. sr.o. 157 4 4400
AUTO MOTIVE INDUSTRIAL a.s. 139 0 8
Heavytech s.r.0. 112 0 6

Tabulka 12 Prehled statistik facebookovych stranek vybranych velkoodbératelii a
konkurence k 13. tydnu roku 2019 (interni materialy Ferdus,s.r.o., 2019)

Spolecnost si v rdmci svych konkurentti nevede viibec Spatné, po¢tem ,,lajka* se fadi na treti
misto. Problematickym mistem vSak mtze byt interakce, ktera zahrnuje jakoukoliv aktivitu
uzivatell, od kliknuti na pfispévek, komentate a lajkii aZ po sdileni. V rdmci zvySeni inter-
akce uzivatelil bude potieba zménit strukturu piispévki a omezit jejich staticnost. Momen-

taln¢€ spolecnost vydava pro kazdy den pravidelné kategorie piispévkd.

V ramci reklamnich kampani se Facebook vyuziva zejména pii propagaci prispévki, sa-
motna reklama se pfili§ az na vyjimky nepouziva. Stabiln¢ bézi jedna brandova kampan se
zamétenim na lidi se zdjmem o automobily, od ¢ehoz se odviji i nizké vydaje na celkovy béh

reklamy v ramci facebooku, viz tabulka nize.
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Ucet M¢éna  Zobrazeni  Dosah Cetnost Cenaza 1000 Akce  Vydani
zobrazeni Castka

Ferdus, CZK 47934 21475 2.232 80.62398298 5767 3864.63
S.I.0.

Tabulka 13 Vydaje a statistiky Facebook reklamy za rok 2018 (interni materialy
Ferdus,s.r.o., 2019)
Ptispévky zahrnuji 1 sekci ,,Otazek a odpoveédi®, které jsou ptidavany do facebookové sku-
piny spole¢nosti Ferdus,s.r.o. Problémem je vsak jeji nizké propagace a nenapliiuje tak svij
potencial, jakozto diskuzni skupina, kde by si jednotlivi uzivatelé radili a bavili o vybaveni

svych dilen. Skupina ma k 1.3.2019 29 ¢lend.

Dle serveru Likealyzer.com, ktery na zaklad¢ vypoctii udéluje benchmark body strankam,
ziskala stranka spolecnosti 80 ze 100. Hodnocené jsou kategorie uvodni stranka, stranka o
nas, aktivita a responzivita. Body ztraci spole¢nost v kategorii stranka o nas, kde chybi vy-
plnéné milniky, coz je brano negativné z hlediska vérohodnosti stranky. Dal$i problém je dle
serveru v kategorii aktivity, kde je negativné hodnocend absence nativnich facebookovych
videt, jakoZto prosttedku pro zaujeti navstévnika stranky. Kompletni ptehled statistiky ser-

veru viz. ptilohy.

Twitter a Linkedin jsou socidlni sité, které slouzi spiSe spolecnosti pro informace o déni. Jde
spiSe o vytvotfené ucty za ucelem ziskani povédomi o znacce a zvySeni dojmu v ocich za-
kaznikii. V rdmci Linkedin je zde potencidl pro upevnéni pozice, jakoZto technologické
firmy a profesionalt, ktefi sortimentu rozumi a sami jej vytvaii. Tyto sité nemaji ptilis roz-

sahlou zakladnu ,,fanousku‘, cca do 50 lidi.

Youtube kandl je v posledni roce frekventovanym nastrojem a piibyvaji na n€j videa souvi-
sejici s pfedstavenim sortimentu, at’ uz novinek, tak souc¢asného sortimentu. I zde je prostor
pro zlepSeni v rdmci obsahové ¢asti a jeho ztvarnéni. Videa jsou vytvafena v ramci marke-

tingového oddéleni.
PPC reklama
Spolecnost vyuziva PPC reklamy v ramci sluzeb Google.com, Seznam.cz a Heureka.cz.

V ptipadé Google Ads, funguje nékolik kampani, jez byly vytvoreny v roce 2016 externim
dodavatelem a v témét nezménéné forme pokracuji 1 dnes spolecné s reklamnimi sestavami.
Je tedy zapotiebi aktualizovat jednotlivé reklamni kampané, aktualizovat portfolio reklamo-
vanych produktii a grafiku reklam. V soucasnosti tedy bézi dvé reklamni kampané jedna se

zam¢fenim na vyhledavani a klicova slova a druha v ramci Google nakupt.
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Google profil spolecnosti je pravidelné aktualizovany a podrobné vyplnény. Obsazené re-

cenze spolecnosti jsou ptevazné kladné, z 12 ulozenych recenzi firma ziskala 4,7 z 5 bodu.

U sluzby Seznam.cz bézi taktéz PPC kampané skrze server Sklik.cz, které jsou udrzovany
v ramci balickll ze strany poskytovatele, avSak je zde zapotiebi aktualizace grafiky, jelikoz
reklamni kampané obsahuji staré CI ¢i neaktudlni produkty. Spole¢nost mé aktivnich 6 kam-
pani, se zaméfenim na brand, retargeting, dynamicky retargeting, vyhledavéani v ramci Se-
znam.cz a produkty. Primérné hodnoceni kampani je 7 z 10 bodu, nejhiiife hodnocenou je
kampati produktova.! V moznostech Sklik.cz jsou i dalsi zajimavé typy reklam, které by
mohla spolecnost v ramci svého komunika¢niho mixu pouzit, mimo jiné¢ napiiklad fullpage

reklamy nebo interakéni.

Firma vyuziva i portal Zbozi.cz, kde ma zalozenou provozovnu, a také kampaii na propagaci
produkti, které jsou posilany za pomoci online datového feedu z webu spolecnosti. Kampai
ovliviiuje pozici produktu v piipad¢ hledani uzivatelem a je vedena formou urceni ceny za
proklik a naslednou aukci mezi konkurenty. V ramci hodnoceni obchodu je celkové spoko-
jeno 95 % zakaznikd.

Celkova spokojenost ~ Termin dodani Komunikace Dodéni zbozi
95 % (69 hodnoceni) 100 % (41 hodnoceni) 100 % (41 hodnoceni) 97 % (36 hodnoceni)

Tabulka 14 Hodnoceni internetového obchodu Ferdus.cz dle serveru Zbozi.cz (in-

terni materialy Ferdus,s.r.o., 2019)

Server Heureka.cz, je zboZzovy srovnavac a nabizi PPC kampan podobné a se stejnym systé-
mem jako ZboZi.cz. Spole¢nost vyuziva i sluzeb Heureka.cz, kam posild sviij sortiment tak-
téz datovym feedem piimo z webovych strdnek, aby udrzela dostupny sortiment aktualni.
Server Heureka je spojenim nékolik zboZovych srovnavacl véetné Srovnanicen.cz, Nej-
lepsizbozi.cz a Seznamzbozi.cz. Lidé si u spolecnosti Ferdus, s.r.o. objednavaji skrze tento
portal zejména mensi objednavky a jde o koncové zakazniky, kazdopadné je zdroj Heu-

reka.cz néstrojem pro budovani povédomi o znacce v ramci ¢eského trhu.

Zdroj Na- CPC Naklady Kon- Objed- Primérna Obrat
vStév verzni navky objednavka
y pomér
Heureka.cz 1530 2,88K¢ 4 410,05 3,27 % 50 81,20 K¢ 4 060,05
K¢ K¢

! Jedn4 se o souhrnné hodnoceni vykonnosti reklamy dle serveru Sklik.cz
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Srovnanicen.cz 185 1,31 K& 243,00 K¢ Pro tento zdroj nejsou konverze méreny
Nejlepsiceny.cz 14 1,39Ke 19,50 K¢ Pro tento zdroj nejsou konverze méreny
Seznamzbozi.cz 9 1,86 K¢ 17,00 K¢ Pro tento zdroj nejsou konverze méreny
Celkem 1738 2,70 K¢ 4 689,55 3,27 % 50 81,20 K¢ 4 060,05
K¢ K¢

Tabulka 15 Statistiky obchodu Ferdus.cz dle serveru Heureka.cz (interni materi-

aly Ferdus,s.r.o., 2019)

V ptipadé Heureka.cz je Ferdus, s.r.o. jakozto i vyrobce vedeny jako firma i jako znacka, a
1ze k jednotlivym nékupiim vlozit i recenze na zboZi ¢i na spole¢nost. JakoZto spole¢nost je
diky recenzim zafazena do programu ,,Ovéfeno zakazniky*, tudiz jde o typ garance spoko-
jenosti v ptipad¢ objednavky. V souvislosti s timto programem, posila Heureka.cz zékazni-
kovi po uskutecnéném nakupu dotazniky spokojenosti a jejich vysledky jsou poté dostupné
spole¢nosti. Z dotaznikl vyplyva, Ze z 73 zakazniki bylo spokojeno 92,6 % (72), primérna
spokojenost s délkou dodaci lhity 4,8 z 5 bodd, stejné€ jako u komunikace obchodu a kvality
zbozi. V ptipad¢ znacky Ferdus jsou zakaznici se sortimentem spokojeni a z 55 recenzi neni
zadna negativni. Prostor ve zlepSeni ej pfedev§im v prezentaci produktt a Sirsi spolupraci se
serverem Heureka.cz, kterd bohuZel neposkytuje vhodné kategorie pro zafazeni sortimentu,
které je tak obtizné¢ dohledatelné. Vhodné by bylo také vyuZzivat marketingovych akci pota-

danych ze strany Heureka.cz jako je den dopravy zdarma, darek k nakupu atd.
Online katalogy firem

Moznost prezentace spolecnosti v katalogu firem je spole¢nosti pouzivana, je zaregistrovana
v ramci n¢kolika katalogii firem, kde si je zékaznici mohou najit ptipadné je vyzvat k zaslani

nabidky.

nazev katalogu
ZivéFirmy.cz
E-Plasty.cz
ABC.cz

iFirmy.cz
Cesko-katalog.cz
ZlateStranky.cz
FiremniKatalog.cz
EDB.cz
KatalogTip.cz

Centrum.sk
Eter.cz

Kompass.com

URL firmy

http://www.zivefirmy.cz/ferdus_f1104567
http://www.e-plasty.cz/firmy/022895-ferdus-sro/
http://www.abc.cz/firma/ferdus/
http://ifirmy.cz/firma/022895-ferdus-sro
http://www.cesko-katalog.cz/firma/6853/ferdus-pavel-ing-.html
http://www.zlatestranky.cz/profil/H294687
http://www.firemnikatalog.cz/ferdus-sro
http://www.edb.cz/firma-156836-ferdus-opravne-materialy-chropyne

http://www.katalogtip.cz/?module_d=mod com-
pany&id=124309e506e0e0168c1dc4d18d9c8275f5deSaba
https://katalog.centrum.sk/detail/ferdus-s-r-o-unknown/50320

http://www.eter.cz/ferdus-sro/
http://cz.kompass.com/en/c/ferdus-s-r-0/cz022895/


https://www.zivefirmy.cz/ferdus_f1104567
http://www.e-plasty.cz/firmy/022895-ferdus-sro/
http://www.abc.cz/firma/ferdus/
http://ifirmy.cz/firma/022895-ferdus-sro
http://www.cesko-katalog.cz/firma/6853/ferdus-pavel-ing-.html
https://www.zlatestranky.cz/profil/H294687
http://www.firemnikatalog.cz/ferdus-sro
http://www.edb.cz/firma-156836-ferdus-opravne-materialy-chropyne
http://www.katalogtip.cz/?module_d=mod_company&id=f24309e506e0e0168c1dc4d18d9c8275f5de5aba
http://www.katalogtip.cz/?module_d=mod_company&id=f24309e506e0e0168c1dc4d18d9c8275f5de5aba
https://katalog.centrum.sk/detail/ferdus-s-r-o-unknown/50320
http://www.eter.cz/ferdus-sro/
http://cz.kompass.com/en/c/ferdus-s-r-o/cz022895/
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Najisto.cz http://najisto.centrum.cz/3172386/ferdus-sro/

PneuRevue.cz http://www.pneurevue.cz/marketpoint/5-ferdus-vybaveni-auto-a-pneuservisu.html

Yellow.place http://yellow.place/en/ferdus-s-r-o-equipment-for-car-tyre-services-chropyne-

czech

CentralniRegistr.cz http://www.centralniregistr.cz/Firmy/Ferdus-sro 781013 0/

Firma-info.cz http://www.firma-info.cz/ferdus-s-r-o-chropyne.html
Katalog-Firem.net
firmy.iDNES.cz

AtlasFirem.info

http://www.katalog-firem.net/firma/14892-ferdus,-s-r-o/
http://firmy.idnes.cz/katalog/firma/ferdus-s-r-0-55¢9de24b6683b2e308e054¢
http://www.atlasfirem.info/ferdus/index.html

Firmy-eKatalog.cz http://www.firmy-ekatalog.cz/4862/ferdus-sro
Hledam-firmy.cz http://www.hledam-firmy.cz/7800/ferdus-s-r-o/

Euro-portal.cz http://www.euro-portal.cz/katalog/ferdus/1911848-8795-cz-cz

InFirmy.cz http://infirmy.cz/detail/50475-ferdus-sro
Avizo.cz http://www.avizo.cz/ferdus/
Hledat.cz https://www.hledat.cz/detail/615449-ferdus-s-r-o-vybaveni-pro-auto-a-pneuser-

visy
Tabulka 16 Seznam katalogii firem, ve kterych figuruje spolecnost Ferdus, s.r.o.
(vlastni, 2019)

V néekterych ptipadech by se mély profily aktualizovat, aby udrzovali CI, coz je ¢astou chy-

bou spolec¢nosti souvisejici s nedavnou upravou.
Online média

PR ¢lanky a reklama spole¢nosti se objevuje na tematickych webech spojenych s tiskovymi
médii, ve kterych se prezentuje, coZ bylo popsano v ramci bodu 7.5.1 Reklama. Pro piehled
téchto medialnich zasahti byla vypracovana pirehledova tabulka viz. Nize, jenz specifikuje

konkrétni média a témata Ci typ propagace.

Médium Upiesnéni T/O PR/AD/SUP Meésic Popis

AutoExpert AutoExpert T PR bie Do servisu s FERDUSEM
AutoExpert AutoExpert T PR bre Mycky kol

Pneurevue Pneurevue T PR bre Do servisu s FERDUSEM
Pneurevue Pneurevue T SUP bre Cenik Jaro 2018

Neoborovy tisk  Vyskovské noviny T PR dub Do servisu s FERDUSEM
Autofit Maga- Autofit Magazin T AD kvé Inzerat Skutecny partner Trostu
1231rrlleurevue Pneurevue T PR cen Ferdus na veletrhu v Koling
Pneurevue Pneurevue T PR cen Do servisu s FERDUSEM
Neoborovy tisk ~ Zpravodaj Vitkovice T PR cen Do servisu s FERDUSEM
AutoExpert AutoExpert T PR Zat Ptedstaveni geometrie A730P
AutoExpert AutoExpert T PR Zat Zprava o uspésné zakazce
Autoservis Autoservis o PR zat Ferdus na veletrhu v Nitfe
Autoservis Autoservis FB o PR zat Ferdus na veletrhu v Nitfe


http://najisto.centrum.cz/3172386/ferdus-sro/
http://www.pneurevue.cz/marketpoint/5-ferdus-vybaveni-auto-a-pneuservisu.html
http://yellow.place/en/ferdus-s-r-o-equipment-for-car-tyre-services-chropyne-czech
http://yellow.place/en/ferdus-s-r-o-equipment-for-car-tyre-services-chropyne-czech
http://www.centralniregistr.cz/Firmy/Ferdus-sro_781013_0/
http://www.firma-info.cz/ferdus-s-r-o-chropyne.html
https://www.katalog-firem.net/firma/14892-ferdus,-s-r-o/
http://firmy.idnes.cz/katalog/firma/ferdus-s-r-o-55e9de24b6683b2e308e054e
http://www.atlasfirem.info/ferdus/index.html
http://www.firmy-ekatalog.cz/4862/ferdus-sro
https://www.hledam-firmy.cz/7800/ferdus-s-r-o/
http://www.euro-portal.cz/katalog/ferdus/1911848-8795-cz-cz
https://infirmy.cz/detail/50475-ferdus-sro
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Autoservis IBS MotorPress O PR zat Ferdus na veletrhu v Nitfe

Autoservis IBS MotorPress FB O PR zat Ferdus na veletrhu v Nitfe

Pneurevue Pneurevue T SUP zat Cenik Zima 2019

AutoExpert AutoExpert T PR lis Ferdus na veletrhu v Nitfe

Autoservis Autoservis o PR pro Montaz A730P v Rakousku

Autoservis Autoservis FB o PR pro Montaz A730P v Rakousku

Autoservis IBS MotorPress o PR pro Montaz A730P v Rakousku

Autoservis IBS MotorPress FB O PR pro Montaz A730P v Rakousku

MotoFocus MotoFocus (0] PR pro Ferdus v Ciné

MotoFocus MotoFocus o PR pro Pozvanka na AutoZum Sal-
zburg

Neoborovy tisk ~ AutoTip T AD pro Pozvanka na AutoZum Sal-
zburg

Neoborovy tisk ~ Svét Motorid T AD pro Pozvanka na AutoZum Sal-
zburg

Tabulka 17 Prehledova tabulka medidlni zdsahii spolecnosti Ferdus, s.r.0.”

(vlastni, 2019)

Prostor pro zlepSeni je v nalezeni dalSich profesnich a hobby webti, kde se spole¢nost mize
prezentovat a nespoléhat jen na webové stranky spojené s tiskovymi médii. Spole¢nost by
se mohla zajimat i o diskuzni foéra v ramci profesni komunity, aby potrhla svou technickou
vyspélost a know-how a zaroven pozitivn€ budovala povédomi o znacce jako expertl na

danou problematiku v rdmci trhu.

7.5.7 Public relations
Public relations

Spole¢nost nema vlastni Cisté prezentacni stranku, pouze e-shop, ktery sekci pro tisk, tedy
kromé blogu, neobsahuje. Ackoliv vydava informativni zpravy v ramci blogu, ptipadné mar-
ketingovy manazefi zasilaji vytvorené tiskové zpravy v dilezity ptipadech pfimo médiim,
sekce pro média vcetné media kitu, vyrocnich zprav a tiskovych zprav chybi. Spole¢nost by
se méla zaméfit 1 na komunikaci se zakaznikem jako takovou, kterd probiha zejména telefo-
nicky a e-mailem, stanovit si vnitini fad pro tuto komunikaci a vytvofit prevenci proti nega-

tivnim ohlasiim na responsi. Vyvarovat by se méla zejména prodleni v komunikaci.

Media relations

2 Legenda ke zkratkam uzitych v rdmci tabulky: T/O — tisk/online, PR/AD/SUP — PR ¢lanek/reklama/suple-
ment — vklady do ¢asopisu.
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Soucasti PR by mélo byt i MR jako prevence negativni reference, bohuzel se timto spolec-
nost nezabyva, ¢lanky na témata spojené s obsluhovanym trhem vydéava pouze sporadicky a
poskytuje je piimo vybranym médiim. I v tomto bodé se jako chyba jevi absence media cen-
tra na webovych strankéch, kde by se tomuto tématu mohlo marketingové oddé€leni vénovat

a pfipravovat vice obsahu pro prevenci.
Interni marketing

Pro interni komunikaci je vyuzivéana ,face to face* komunikace, pfipadné emaily a sdileni
v ramci firemnich sité na serveru. Vzajemné vSak spole¢nost nevi o svych aktivitach a ¢in-
nostech, bylo by dobré zavést intranet, kde by mohly byt veskeré informace, smérnice, na-
vody pro jednotlivou obsluhu a ¢innosti, kalendai dovolenych, diilezitd oznameni a dalsi.
Kazdy ze zaméstnancii by m¢l povinnost intranet sledovat a seznamovat se s aktualnim dé-
nim ve spole¢nosti, tim by se spolenost vyvarovala Sumil v interni komunikaci a sbirala

zpétnou vazbu, coz by bylo také omezilo pomérné€ velkou fluktuaci zaméstnanc.

Do interni komunikace by mél byt zahrnut 1 program zaméstnaneckych benefitii, jez jsou
dilezitym néstrojem pro udrZeni spokojenosti zaméstnanct. V soucasnosti pouziva tento na-

stroj spolecnost pouze ve velmi omezené mire.

7.5.8 Event marketing a sponzoring
Event marketing

Akci a udalosti pro vetejnost ¢i odbératele, dodavatele spole¢nost pfili§ nepotada a zadna
z nich se nekond na pravidelné bazi. Za rok 2018 prob&hly dvé akce, z nichz jedna byla

zamétena na odbératele vSeobecné a druhé pro velkoodbératele / distributory.

Prvni akci bylo Skoleni vyuziti a seznameni se se sortimentem Ferdus, tedy opravnymi ma-
teridly a vybavenim. Tato akce byla ur¢ena pro veskeré zakazniky Ferdus, s.r.o. a byla
zdarma. PtihlaSky a informace o této akci byly rozesilany mailingem a vznikla v rdmci we-
bovych stranek microsite, kde se bylo mozné ptihlasit ¢i ziskat podrobné informace. Re-
klamni letaky vkladala spole¢nost i po dobu tydne do baliki zakaznikt. Skoleni pro velky
zajem probehlo ve dvou pln€ obsazenych terminech, pti kapacité 30 lidi na jeden. Zpé&tnou
vazbu ziskala spolecnost pouze bezprostiedné po skonceni seminafe, sama ji s casovym od-

stupem nesbirala.
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Zveme; Vas na -
VELKY JARNI SEMINAR

FERDUS nabizi opét néco navic. Cheete se perfeking orientovat v autoservisnich

a preuservisnich novinkach? 22. 3. 2018 probéhne v sidle firmy velky jami odbomy
semindi. Ucastik se seznami s druhy opraviyich materidils, montéznimi prostiedky,
dalgimi pneuservisnimi materialy, nastroji a néiadim. Ziské uceleny prehled

o servisnich strojich. Akee je zdarma.

Vice informaci na www.ferdus.cz /vzdelavani

KURZY A SKOLENI
{2 FERDUS
o 4

Obrazek 24 Reklamni letak k seminari vkladany do baliki zakaznikim (interni

materidly Ferdus,s.r.o., 2019)

Druhou akci bylo pfestaveni nové kategorie sortimentu velkoodbératelim a distributorim,
jelikoZ se jednalo o novou kategorii strojii — geometrii a bylo je poteba seznamit s jeji ob-
sluhou, montazi a udrzbou. Pro tuto akci byli sezvani uc€astnici dle predlozenych pozadavki
vedeni, kterym bylo béhem programu pfedvedeno nékolik ¢asti sortimentu, véetné zminéné
geometrie. Pro udrZzovani vztahl s distribucni siti by bylo dobré tento typ akei potadat castéji

a ukazat zajem a péci. Nemelo by se jednat o jednorazové ojedinélé akce.
Sponzoring

Sponzoringem se spole¢nost nezabyva, v tuto chvili jej nezafazuje do svého marketingového

mixu, ackoliv je to dobry nastroj pro PR a vylepSeni vnimani znacky v oc¢ich zakazniki.
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7.6 Hodnoceni marketingové komunikace na zakladé pilotniho vy-

zkumu a prezentace vysledkii

Spolec¢nost Ferdus, s.r.o. se snazi vyplnit veskeré dostupné marketingové nastroje, avsak
nema stanoveny rozpocet a nijak zpracovanou strategii marketingové komunikace, jejiz kon-
cepce by pomohla s provazanosti a vzajemnou podporou jednotlivych nastrojti, coz by zvy-
Silo jejich efektivitu. V reakci na toto zjisténi byl provedeny pilotni marketingovy vyzkum
se zamétenim na hodnoceni marketingové komunikace a zpracovany jeho vysledky za po-
moci grafického zndzornéni, které slouzi jako podklad pro nasledné vytvoreni SWOT ana-

1yzy, tedy silnych a slabych stranek spolec¢nosti.

7.6.1 Realizac¢ni etapa pilotniho vyzkumu

Zvolenym nastrojem pilotniho vyzkumu byl dotaznik realizovany za pomoci portalu Vy-
pli.to a jeho nésledna postprodukce v program u Microsoft Excel a grafické zndzornéni
v ramci nastrojii programu Microsoft Word. Pilotni vyzkum tvoti 196 respondentt, ktefi od-

povidali na 7 otadzek, 6 povinnych uzavienych a 1 nepovinnou otevienou.

V ramci struktury respondent bylo 94,9 % (186) muzi a pouhych 5,1 % (10) zeny. Dotaznik
obsahoval zékladni sociografickou a demografickou segmentaci, rozdéleni dle véku respon-
dentl a bydlisté s vymezenim na kraje. Vékova struktura respondentt byla nasledujici: nikdo
z respondentil nebyl mladsi 21 let, 26,53 % (52) v kategorii 2140 let, 60,2 % (118) ve veku
41-60 let a 13,27 % (26) je starSich 60 let.

Demografické rozmisténi zahrnuje celou oblast Ceské republiky. Zajimavé je, Ze nejvice
respondentll pochazi ze StredoCeského kraje (34 respondentli — 17,35 %), ackoli samotna
spole¢nost pilisobi a jedinou pobocku vlastni v kraji Zlinském, ktery skoncil az na 4. pozici

(16 respondentti — 8,16 %).
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34; 18%

22;12%

W StfedocCesky kraj m Olomoucky kraj Kralovehradecky kraj = Zlinsky kraj
MW Jihomoravsky kraj ~ m Pardubicky kraj B Moravskoslezky kraj M Liberecky kraj
W Hlavni mésto Praha M Plzensky kraj m Ustecky kraj B Jihocesky kraj

Kraj Vysocina

Graf 1 Vysledky otazky na demografické umisténi respondentii (viastni, 2019)

7.6.2 Prezentace vysledki pilotniho vyzkumu

Tato ¢ast je vénovana vysledklim pilotniho vyzkumu, ktery byl podkladem pro nasledné vy-
tvofeni SWOT analyzy. Respondenti méli moznost odpovidat na otazky spojené s marketin-
govou komunikaci spolecnosti Ferdus, s.r.0. na bodové stupnici, v rozmezi 1-6, kde 1-5 za-
stavalo hodnoceni jako ve skolstvi, tedy 1 — vyborné, 5 — nedostate¢né, hodnota 6 vyjadro-

vala odpovéd’ nevim.

Vysledky jsou rozdéleny do tii skupiny dle vékové kategorie respondenttl, ktera je tedy po-
uzita jako vychozi kritérium.

Prvni skupinou jsou respondenti ve v€ku od 21-40 let. Nejhtife u této skupiny v primérném

hodnoceni dopadla publicita v médiich krom¢ internetovych (5,73-5,15), druhou nejhorsi

pozici zastal showroom, o kterém vétSina zakaznikli nevi. Stejné jako v ptipad¢€ socidlnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

siti (4,35), které ziskali vysokou hodnotu zejména kvili neznalosti ze strany respondenti.
Hodnoty nad 5 bodt znamenaji, Ze aktivita téchto marketingovych néstrojli nebyl ze strany
zakaznikl zaznamenéana. V prvni pétici nejhorsich s vysokou ¢etnosti hodnoceni mimo od-
poveéd’ nevim, figuruji vérnostni program pro zékazniky (3,77), akce pro zédkazniky (3,62),
chovani zaméstnancii (3,12) a prezentacni materidly spole¢né s ceniky (2,42). Naopak nej-
1épe hodnotili webové stranky (1,81), seriéznost jednani (1,92) a graficky design (2,12),
ktery se vSak jiz dostava nad 2 body, takze bude tendenci v projektové ¢asti zapracovat i na

prezentaci v tomto piipad¢.

7,00
6,00 5,58 5,73 5 35 5,46 5,54
5,08 515~
5,00 435
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00
B Firemni styl (Corporate identity) H Graficky design spolecnosti
= Webova prezentace Socialni sité¢ (FB, YT, Instagram, Linkedin)
® Prezentacni materialy u Ceniky
® Showroom v sidle spole¢nosti m Kvalita sluzeb
m Sitka nabidky a jeji inovace B Seridznost jednani
B Chovani zaméstnancti B Akce pro zakazniky
B Vérnostni program pro zakazniky = Moznosti distribuce zbozi
Ucast na veletrzich Sponzoring
® Publicita v tisku u Publicita ve venkovni reklamé
B Publicita v rozhlase B Publicita v televizi

H Publicita v ramci internetu

Graf 2 Hodnoceni marketingové komunikace skupinou 21-40 let (viastni, 2019)

Z odpovidajicich v rdmci skupiny od 20 do 41 let, se v oblasti produktového portfolia se o
autoservisni a pneuservisni vybaveni zajima 50 respondenti (96,1 %), z nichZ 4 respondenti

projevili navic zdjem o motoservisni vybaveni, 2 respondenti oznacili odpovéd’ jina oblast.
Ve skupiné 42-60 let je mira nesetkani se s nékterymi ¢astmi marketingového mixu vyssi.
Ptes 5 bodl hodnoceni se dostala publicita v ramci médii vyjma tisku a internetu (5,49-5,25),

sponzoring (5,39) a socialni sité (5,02). Nizké povédomi panuje také v piipadé ucasti na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

veletrzich (4,85), publicité v ramci tisku (4,83), showroomu (4,73) ¢i publicité v rdmci in-
ternetu (4,14). Nejhtire hodnocené slozky v povédomi zakaznikil je vérnostni program pro
zakazniky (3,73), chovani zaméstnanct (3,54), akce pro zakazniky (3,29) a prezenta¢ni ma-
teridly (3,10). Nejlépe dopadla webova prezentace (2,10) spolecné s firemnim stylem (2,15).

V piipad¢ této skupiny se zadna ze slozek nedokdzala dostat pod 2 body hodnoceni.

6,00
, 5,49
o 539 555249541
5,00 ' 4,73 4,85
4,00
3,00
2,15 224 310
2,00
1,00
0,00
® Firemni styl (Corporate identity) u Graficky design spolec¢nosti
= Webova prezentace Socialni sité¢ (FB, YT, Instagram, Linkedin)
B Prezenta¢ni materialy B Ceniky
B Showroom Vv sidle spole¢nosti B Kvalita sluzeb
m Sitka nabidky a jeji inovace B Seridznost jednani
B Chovani zaméstnancti B Akce pro zakazniky
= Vérnostni program pro zakazniky B Moznosti distribuce zbozi
Ucast na veletrzich Sponzoring
® Publicita v tisku u Publicita ve venkovni reklamé
m Publicita v rozhlase ® Publicita v televizi

B Publicita v rdmci internetu

Graf 3 Hodnoceni marketingové komunikace skupinou 41-60 let (viastni, 2019)

Skupina respondentti 41-60 let s ohledem na oblast zajmu sortimentu: 98,4 % (55) se zajima
o oblast autoservisniho a pneuservisniho vybaveni, z toho 2 respondenti se zajimaji 1 o cyk-
loservisni vybaveni. Cist& o cykloservisni vybaveni uvedlo zajem 1,18 % (2) respondentt. 1

respondent se zajima €isté¢ o motoservisni vybaveni a 1 oznacil odpovéd’ ostatni.

Posledni skupina 60 a vice let, hodnoti jednotlivé ¢asti dosti podobné, 5 a vice bodu ziskal
sponzoring, (5,69) publicita v médiich, vyjma internetu (5,31-5,15) se showroomem (5,38).
Nad 4,5 bodu se dostaly i socialni sité, coz se ovSem u této generace da ocekdvat. Nejhtire
hodnocenymi ¢astmi je vérnostni program pro zakazniky (4,38), ti¢ast na veletrzich (4,31),

propagace v ramci internetu (4,15), akce pro zadkazniky (3,92) a chovani zaméstnanct (3,46).
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(%

Naopak nejlépe u této skupiny dopadla seridéznost jednani (2,15), firemni styl (2,31), Sitka

nabidky a jeji inovace (2,31) a webova prezentace (2,38).
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Graf 4 Hodnoceni marketingové komunikace skupinou 60 a vice let (vlastni, 2019)

Ve skuping 60 a vice let se o oblast autoservisniho a pneuservisniho vybaveni zajima 84,6

% (22), 2 respondenti uvedli zajem o cykloservisni vybaveni a 2 zvolili moznost ostatni.

Patrné je tedy, Ze vétSina respondentll se zajima o oblast autoservisniho a pneuservisniho

vybaveni, Jelikoz byly dotazniky zaslany na kompletni databazi zakaznik, 1ze konstatovat,

ze v portfoliu spolecnosti prevazuje prave tato skupina.

V ptipad¢ oteviené otdzky moznost upfesnit a vyjadfit se ke svym hodnocenim 46 lidi.

Otazky jsem sloucil do nékolika skupin ve vztahu k jednotlivé hodnocenym soucastem a

budou pouzity v ramci projektové Casti jako podklad pro zlepseni komunikace skrze reflexi

na zpétnou vazbu zdkazniku.
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Kategorie pfipominky
Technologicky rozvoj webové prezentace
Stiznost na komunikaci se zakazniky
Rozvinuti slevovych akci, péce a vyhod pro zakazniky
Zména veérnostniho programu pro zakazniky
Rozsifeni portfolia produktt a jeho inovace
Zlepsit publicitu v rdmci médii
Absence osobniho pfistupu, obchodniho zastupce

Nezataditelné — pochvaly a jiné bez vztahu k marketin-

gové komunikaci spole¢nosti

Tabulka 18 Kategorizace pripominek respondentii pilotniho vyzkumu (vlastni,

Grafy vysledkl zbylych odpovédi pilotniho vyzkumu jsou zahrnuty do ptiloh této prace.

7.6.3 SWOT analyza

4

20

2019)

Pocet respondentii

Zpracovana SWOT analyza vznikla za pomoci dat ziskanych skrze pilotni vyzkum, jehoz

jednotlivé vysledky dle vékovych kategorii vytvofili spoleény vystup. Tento vysledek je

znazornény v tabulce niZe.
Kritérium
Firemni styl
Graficky design
Webova prezentace
Socialni sité
Prezenta¢ni materialy
Ceniky
Showroom
Kvalita sluzeb
Sitka nabidky a jeji inovace
Seridznost
Chovani zaméstnanct

Akce pro vefejnost

231
2,69
2,38
4,69
2,69
2,69
5,38
2,54
231
2,15
3,46

3,92

Priamérné hodnoceni
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Vérnostni program pro zakazniky 4,38
Moznosti distribuce zbozi 2,62
Ucast na veletrzich 4,31
Sponzoring 5,69
Publicita v tisku 5,15
Publicita ve venkovni reklamé 5,23
Publicita v rozhlase 5,31
Publicita v televizi 5,31
Publicita v ramci internetu 4,15

Tabulka 19 Vysledky pilotniho vyzkumu pro SWOT analyzu (viastni, 2019)

Z vysledkti znazornénych v tabulce lze vyvodit silné a slabé stranky spolecnosti Ferdus,
s.r.0. Zakaznici si prevazné nejsou védomi vyuziti ndsledujicich nastroji ze strany spolec-
nosti: sponzoringu (5,69), showroom (5,38), publicity v médiich kromé internetu (5,15-5,31)
a aktivity na socialnich sitich (4,69). Spatné hodnoceni ziskal zejména vérnostni program
pro zékazniky (4,38), G¢ast na veletrzich (4,31) a publicita v ramci internetu (4,15). Naopak
nejlépe dopadla seridznost (2,15), Sitka nabidky a jeji inovace (2,31) a firemni styl (2,31).
Pro rozdéleni na silné a slabé stranky je vyuZzita bodova Skala, kde hodnoceni vyborna (1,00)
az prumérna (2,99) je fazeno do silnych stranek a hodnoceni Spatna (3,00) aZ nevim (6,00)

spada do slabych stranek.

Silné stranky Slabé stranky
Seri6znost Chovani zaméstnanct
Firemni styl Akce pro vetejnost
Sitka nabidky a jeji inovace Publicita v ramci internetu
Webova prezentace Utast na veletrzich
Kvalita sluzeb Vérnostni program pro zakazniky
Moznosti distribuce zbozi Socialni sité
Graficky design Publicita v tisku
Prezenta¢ni materialy Publicita ve venkovni reklamé
Ceniky Publicita v rozhlase

Publicita v televizi

Showroom
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Sponzoring

Tabulka 20 Silné a slabé stranky spolecnosti Ferdus, s.r.o. (vlastni, 2019)

PiileZitosti Hrozby
Sifeni povédomi o znadce jakoZto experta na trhu Zvysujici se naroky klientt
Rozsiteni portfolia produkt Sifeni negativnich referenci ze strany klientt spojeni s ko-
munikaci
Rozvinuti B2B komunikace Slevové akce ze strany konkurence
Utast na tuzemskych veletrzich Tlak klienti na cenovou hladinu produkti
Pokracovani v technologické modernizace sortimentu Vstup novych konkurentl na obsluhovany trh
Rozvinuti PR a komunikace se zakazniky Vyvoj substituti a jejich ceny
Navazani klicovych vztahi s dodavateli Zvyseni cen ¢i MAQ u dodavatele

Tabulka 21 Prilezitosti a hrozby spolecnosti Ferdus, s.r.o. (vlastni, 2019)

Vysledky SWOT analyzy ukazuji sou¢asnou marketingovou komunikaci jako neefektivni,
jelikoZ spole¢nost se angazuje v mnoha smérech, avsak zékaznici si Casto této komunikace
nejsou védomi. V rdmci nékterych oblasti taktéZz chybi zatazeni nastrojti do marketingového
mixu, €1 jejich spravné nastaveni pro zvySeni zminované efektivity. Vysledky SWOT ana-
lyzy jsou vyuZity jako podklad k realizaci projektové €asti, kde je navrZzena marketingova
komunikace spole¢nosti Ferdus, s.r.o. tak, aby byla v rdmci rozpoctu firmy realizovatelna a

zaroven co nejefektivngsi.

7.7 Ovéreni vyzkumnych problémi
Vyzkumny problém ¢. 1

Predpokiadam, Ze spolecnost Ferdus, s.r.o. vyuziva potencialii jednotlivych nastroji marke-

tingové komunikace jen okrajové a nékteré nevyuziva vibec.

V ramci pilotniho vyzkumu se ukazalo, Ze spolecnost opravdu vyuZzivd marketingové na-
stroje neefektivné, zarovenl v ramci reklamy a publicity jsou pro ni dostupné nastroje, které
nejsou vyuzivany viibec.

Vyzkumny problém ¢. 2

Predpokladam, zZe kriticka mista marketingové komunikace spolecnosti Ferdus, s.r.o. jsou

v oblasti pristupu k zakaznikiim, pro nich poskytovanych vyhodach a pristupu.
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Vyzkum ukazal, ze je pfistup k zdkaznikiim opravdu vniman Spatné a v ramci tfi hodnoce-
nych oblasti, jez spadaji do pfistupu k zdkaznikiim ziskala spole¢nost negativni hodnoceni:
chovani zaméstnancli s vérnostnim programem, akcemi pro zédkazniky byly jednémi z nej-

htre hodnocenych oblasti.
Vyzkumna problém ¢. 3

Predpokladam, ze konkurencni vyhodou spolecnosti Ferdus, s.r.o. je jeji technologické za-

loZeni a odbornost v komunikaci.

Seridznost a profesionalita se ukazala jako jednou z pfednich stranek spole¢nosti, o coZ spo-

le¢nost dlouhodobé usiluje a potvrdilo se timto, ze ji takto vnimaji i samotni zédkaznici.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
FERDUS, S.R.O.

Cilem této prace je analyza soucasné¢ho stavu komunikace spolecnosti Ferdus, s.r.o. a za
pomoci vysledkil této analyzy navrhnout vhodné opatfeni pro zlepSeni efektivity marketin-
gové komunikace. Tento nadvrh zahrnuje koncepci poslani a hlavnich cili spole¢nosti, vy-
mezeni cili komunikac¢ni strategie, ndvrh komunikac¢niho mixu, ¢asovy harmonogram pro-

jektu, analyzu nakladd a navrh méfeni ucinnosti marketingovych aktivit.

8.1 Vychodiska pro navrh marketingové komunikace

Navrh v rdmci projektové ¢asti se opira o vysledky z analyz provedenych v ramci praktické
casti. Vysledky ukazuji kriticka mista v komunikaci spolecnosti Ferdus, s.r.o., analyzuji
marketingovou komunikaci na bazi jednotlivych prvkil a ukazuji slaba mista v ramci jednot-
livych nastroji.

Nejslabsi mista soucasné marketingové komunikace jsou:

- nestanoveni marketingové koncepce

- nedostate¢na komunikace se zakazniky

- nedostateny v€rnostni program pro zakazniky

- nedostate¢né zpracovani akci a slev pro zdkazniky
- nedostatec¢né feSeni v ramci PR

- nedostate¢na publicita v ramci médii

8.2 Poslani a cile spole¢nosti

Poslanim spolecnosti je u svych zakaznikl vynikat jako profesionalové ve svém oboru, ktefi
nejsou pouhymi piekupniky, ale na konstrukci svych stroji a jiného sortimentu se piimo
podili a navrhuje technické zmény pro jejich vétsi efektivitu. Dlouhodobé chce spole¢nost
usilovat o zvySovani svého podilu na trh, zejména vybaveni pro autoservis a pneuservis.
Spolecnost si chece udrzet kladnou rentabilitu trzeb a nadale ji navySovat, spole¢né s financni
stabilitou, diilezitou soucasti je pro spolecnost zejména zvySovani obratu. Spolecnost obslu-
huje B2C i B2B trh a je dilezité pfi formovani marketingového mixu myslet na ob¢ tyto

skupiny.

Z poslani spolecnosti Ize formulovat strategické cile:
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- posileni podilu na obsluhovaném trhu

- zvySeni meziro¢niho obratu

- zvySeni povédomi o spolec¢nosti

- byt vniméana jako technologicky expert v ramci trhu

- zvysit efektivitu v rdmcei marketingové komunikace

8.3 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace spolecnosti Ferdus, s.r.o. je udrZeni stavajicich zakaznika
a zisk novych, coz vede ke zvySovani podilu spole¢nosti na trhu. Zaroven chce spole¢nost
zvysit povédomi o znaéce a produktech, zejména kategorii autoservisniho a pneuservisniho
vybaveni, spole¢n¢ s Sifenim povédomi o spolecnosti, jakozto technologické lidrovi trhu.

Tyto cile je potfeba doplnit o skupinu dil¢ich cilii na zaklad¢ strategickych.

Dil¢i cile marketingové komunikace by tedy mély byt:

zlepsit komunikaci ve vztahu k zakaznikim

- zvysit kvalitu péce o zdkazniky

- zvysit aktivitu v rdmci publicity v médiich

- klast vétsi diraz na PR a zahrnovat jej v ramci marketingového mixu

- aktualizace klientské databaze

- prepracovani konceptu vérnostniho programu a vyhod spojenych s nakupem u spo-
le¢nosti

- rozsifit aktivity v rdmci event marketingu

- sbirat zpétnou vazbu v ramci nastrojti marketingové komunikace

8.4 Cilové skupiny

Cilova skupina tzce souvisi s marketingovymi cili spolecnosti, jelikoz by chtéla zvétsit sviyj
podil na trhu a zvysit povédomi u soucasnych i potencidlnich klient. Dtlezitym prostted-
kem pro naplnéni téchto cilii je pravé cilova skupina, na kterou maji byt marketingové ko-

munikacni aktivity zamé&feny.

Spolecnost Ferdus, s.r.o. obsluhuje B2C 1 B2B trh a jejimi zakazniky jsou vétsi spolecnosti,
které si doplnuji své portfolio produkti a prodavaji je koncovym zakaznikim, ale i jednotlivi
drobni podnikatelé v oboru servisu aut vSech velikosti, motorek, kol nebo ¢isté pouze pneu-

matik. V nabidce jsou proto vzdy profesionalni fady produktii, ale také fady economy ¢i
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hobby, aby spole¢nost vyhovéla i mensim spotiebiteliim a dilnam. V cilové skupiné jsou
tedy spotiebitelé s riznou vysi dostupnych finan¢nich prostredkii. Mezi zékazniky ptevazuji
muzi, ktefi provozuji n¢jakou dilnu ¢i jinak se angazuji okolo provozu aut a dalsSich doprav-

nich stroju.

8.5 Komunikacéni strategie

Pro sestaveni ti¢inné komunikacni strategie je potieba vyuzit ptilezitosti, které se nabizeji a
zaroven udrzet ¢i zvednout Uroveil soucasnych silnych stranek. Dilezité je také se vyvarovat
hrozbam, které se na trhu ve vztahu ke spolecnosti nachazi a odstranit veskeré slabé stranky,
jez byly v ramci analyz identifikovany. Komunikaéni strategie je tvofena v souladu se sta-
novenymi cili marketingové komunikace a poslanim spolec¢nosti. Doposud spolecnost Fer-

dus, s.r.o. Zadnou komunika¢ni strategii nevypracovala.
Strategie pro dosahnuti stanovenych cili je nasledujici:
ZvySeni podilu na trhu a udrzeni soucasnych zakaznikii

- Pravidelna aktualizace klientské databéze.

- Pravidelné informovani o déni okolo spole¢nosti (akce, novinky, udalosti atd.) smé-
rem k soucasnym i potencialni zakaznikim.

- Reformace soucasného vérnostniho programu.

- Uprava a zasady komunikace se zakazniky.

- Zahrnuti péce o klienty do marketingového mixu.

- Pravidelné akce a bonusy pro zdkazniky.
ZvySeni povédomi o znacce

- Utast na tuzemskych veletrzich.

- Pravidelna publicita prostiednictvim dostupnych médii.

- RozvrZeni inzerce v ramci tiSténych meédii.

- Rozvinuti media centra, zakomponovat tiskové a vyrocni zpravy
- Vytvoteni platformy pro prezentaci samotné spole¢nosti

- Vyuziti dostupnych POS teseni u velkoodbératelii
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8.6 Komunikac¢ni mix

8.6.1 Corporate identity

Sjednoceni veskerych prvkl v ramci corporate identity je dilezité nejen pro povést spolec-
nosti, ale také pro efektivitu marketingové komunikace. Je potieba vyradit veskeré prvky,
jez nesou staré logo a nahradit je novym. Taktéz polepy strojii sjednotit a uzpiisobit celko-

vému vzhledu stroje, aby ptsobil jednotn€ a moderné.

8.6.2 Reklama
Televize

Reklama v televizi by byl obrovsky skok oproti konkurenci, kterd se v ni zatim neobjevila,
avsak pro spolecnost se jednd o pfili§ ndkladnou investici a momentalné neni mozné tuto

¢ast realizovat.
Tisk

V tisku byla spolecnost v poslednich mésicich aktivni, avSak pilotni vyzkum ukézal, Ze je
potieba vytvorit pfehled dostupnych oborovych médii, jejich nakladii a ceny inzerce a uzpi-

sobit marketingovou komunikaci skrze média tak, aby byla vice efektivni.

Nazev 1/2 str. 1/3 str. 1/4 str. A4 Na- Pozn.
klad
Cykloservis 24900 19490 K¢ 12900 K¢ X 8000 Texty k publikovani zdarma
K¢ spolecné s inzerci, online
Cyklomarket 14900 12900 K¢ 10900 Ké X 1000  Texty k publikovani zdarma
K¢ spole¢né s inzerci, online
Autoservis magazin 25900 20800 K¢ 18 600 K& X 3000 2000 adresné, 1000 k rozdavani
K¢ na veletrzich apod.
Pneurevue 28000 23000Ke 17000 K& 45000 3000 Nespecifikovano
K¢é K¢
Truck & Business 43000 33000Ke 25000 Ke 72 000 x  Nespecifikovano
K¢ K¢
Last Auto Omnibus 45000 X X x 13200 Texty k publikovani zdarma
K¢ spoleéné s inzerci, 7500 adresné
AutoProfi 40000 35000K¢  30000Ke 1,90Ke 14600 Texty k publikovani zdarma
K¢é spole¢né s inzerci
Doprava a silnice 40000 29000K¢e¢ 23000Ke 3,50 K¢ 8000 Nespecifikovano
K¢
Logistika 34800 23800Ke 19900 K¢ X 7700 Texty k publikovani zdarma
K¢ spoleéné s inzerci — online
AutoExpert 29700 25300K¢ 18 700 K& 7,00 K¢ 3500 Texty k publikovani zdarma i
K¢e bez inzerce
4Fleet 85000 70000Ke¢ 60000Ke 3,50 Ke x  Nespecifikovano
K¢
Fleet 64 000 48000 K¢ 38 000 K¢ X 8000 Nespecifikovano
K¢
Tyres & Equipment x 10000 K¢ X X 2500 Texty k publikovani zdarma

spoleéné s inzerci
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Auto/Moto/Pneu 21000 17000K¢ 13 000 K¢ X 4000 Texty k publikovani zdarma

Servis K¢ spole¢né s inzerci

Czech Business and 27000 22000 K¢e X X x  Nespecifikovano

Trade K¢

Doing Business in 39000 25000 Ke X X x  Nespecifikovano

Czech Republic K¢

Autofit magazin 25000 11000 K¢ 8500 K¢ X 3000 Nespecifikovano, levnéjsi PR
K¢

AutoBox 3250 K¢ 2170 K¢ X x 10000 Nespecifikovano, levnéjsi PR

Tabulka 22 Prehled oborovych tiskovych médii (vlastni, 2019)

Do planii inzerce jsou na zaklad€ nakladu a ceny zvoleny ¢asopisy AutoProfi a Last Auto
Omnibus z fad oborovych €asopisti a zachovani stavajici inzerce v neoborovych casopisech
Svét motorl a Autotip, coz je tydenik a ¢trnactidenik oproti tomu oborové €asopisy jsou
meésicniky.

Cilova skupina neoborovych ¢asopisti bude dle tématu fanousci automobilismu a lidé s nim
spjati, u oborovych uz jsou to pfimo pievazné spolecnosti v pracujici v daném oboru. Zaci-

leni je tedy pro spolecnost Ferdus, s.r.o. pfi zahrnuti obou typt idedlni.

Inzeraty by v ramci téchto casopisi by mély byt jednoduché a snadno zapamatovatelné, aby
zaujmuli ¢tenéfi, jimiz jsou stavajici 1 potencialni klienti. V neoborovych ¢asopisech by ne-
mél byt inzerat piili§ technicky zaméten, aby mu rozuméli i lidé neodborné vzdélani v oboru,
melo by e tedy jednat spiSe o seznameni se spolecnosti a portfoliem sluzeb, které poskytuje.
MéI by zahrnovat charakteristickou magenta barvu spolec¢nosti, stejné tak 1 jeji logo. Text
by nem¢l byt pfili§ rozsahly, aby inzerat neptsobil nudné. Graficky koncept by mél byt
v souladu se styleguidem a vedenim spolecnosti, tak aby vyhovovalo jeho zpracovani a mohl
se tento koncept prenést i do dalSich kampani v rdmci marketingového mixu, a tim se zvysila
zapamatovatelnost kampani. Format inzeratu by se m¢l ménit, aby se zachovala jeho atrak-
tivita. Jako vychozi format inzeratu bereme % strany. Vychozi graficky navrh byl vytvofen

autorem jako soucdst této prace a odsouhlasen vedenim spolecnosti.
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[\f ZOUVACKY

[V VYVAZOVACKY
[V} ZVEDAKY

[V] GEOMETRIE

[Vf DILENSKY NABYTEK

[V NARADI A NASTROJE

FERDUS

Tradiéni éesky e-shop s komplemim vybavenim pro Vasi dilnu

WWW. fe rd U 5 . CZ Vse pro autoservis a pneuservis

Obrazek 25 Graficky navrh inzeratu pro neoborovy tisk (viastni, 2019)

Superautomat profesiondli

LC88INV

E/ nova montazni hlava

E/ upnuti kol 6-26"
E/ tiibodovy helper FERDUS

Tradiéni e-shop s kompletnim sorfimentem pro Vasi dilnu.

www.ferdus.cz

V3e pro autoservis a pneuservis.

Obrazek 26 Graficky ndavrh inzeratu pro oborovy tisk (viastni, 2019)

4

Cetnost této inzerce je navrhovéana v ramci oborového ¢asopisu AutoProfi na kazdomésicni
tedy 12 inzeratu ro¢n¢ v piipadé Last Auto Omnibus vzhledem k typu inzeratu a finan¢ni
nakladnosti, publikovani kazdé 2 mésice. U neoborovych Casopist Cetnost taktéz 2mésicni,

avSak v dob¢ hlavnich sezony tuto Cetnost navysit stejné jako pii poradani vétsich akci.

Inzeraty 1ze doplnit PR ¢lanky, které jsou k dispozici pro publikovani zdarma spole¢né s in-

zerci. Tuto moznost by si spolecnost ur¢it¢ neméla nechat ujit, jelikoz se jedna o prilezitost
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ukdzat svou odbornost a technologické ,. know-how*. Mélo by se tedy jednat o ¢lanky, které

utvrdi ¢tendfe v profesionalité spolecnosti.

Naklady spojené s inzerci jsou odhadovany na 360000 K¢ pro inzerci v rdmci AutoProfi,
270 000 K¢ Last Auto Omnibus, 520000 K¢ Svét motorti a Autotip. Celkové naklady tedy
¢ini 1040000 K¢.

Rozhlas

Pro spole¢nost je zadouci rozhlasova reklama, avSak minimaln€ u stanic krajského a celo-
statniho vysilani. Tato reklama je vSak vzhledem k dosavadni investicim do marketingové
komunikace pfili§ ndkladnd a jeji realizace zatim neni mozné. U cilové reklamy by vSak

mohla byt tato forma reklamy velice Gi¢inna a mit velky dosah.
Outdoorova reklama

Doposud byly vyuzivani pouze malé navigaéni cedule umisténé na vetfejnych osvétlenich
v ramci Chropyné, tedy mista sidla firmy. V novém navrhu se pocita se zahrnutim plosné
outdooroveé reklamy do marketingového mixu. Pronajem billboardu u hlavnich tahii vychazi
zhruba na 40-50000 K¢ / mési¢né, coz je pro spolecnost nadrocné a nejspise v této fazi nere-
alizovatelné, avSak 1ze pronajmout levné&jsi plochy v ramci Zlinského kraje, jeZ jsou u hlav-

nich komunikaci.

Grafické zpracovani by se mélo shodovat s inzerci v tisku a v dalSich kanalech, 1ze vyuzit 1
stejné obsahové zpracovani, aby byly inzeraty opravdu jednoduse zapamatovatelné. V ramci
pilotniho vyzkumu se taktéz dle demografického umisténi ukéazalo, Ze spole€nost mé ve

svém regionu stale prostor k rozsiteni.

Cena takovychto ploch je odhadovana na 10000 K¢ / mési¢n€. Umisténi by mélo byt rovno-

mérné tedy v ramei regionu nejlépe Krométiz, Hulin, Otrokovice, Pierov, Prostéjov. Cel-

kové néklady pfi celoro¢ni inzerci ¢ini 600000 K¢&.

8.6.3 Podpora prodeje
Tiskove materialy, broZury

V piipadé tiskovych materidlti a brozur je potieba stdhnout z obéhu neaktualni materialy se
starym logem spolecnosti a vydat aktualizované verze. Tim se vytesi otdzka corporate iden-

tity a jeji soudruznosti v této oblasti. Jedna se produktové listy, ndvody, etikety pro vyrabény
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material a dal$i. Dale by méla pokracovat s distribuci akci a letakii v rdmci balikli zakazni-
kiim a vyuzit produktové listy ve svém showroomu pro podporu prezentace stroji a sorti-
mentu. Néklady nad rdmec soucasného rozpoctu pottebné pro aktualizaci jsou odhadem
60000 K¢ a je potieba zapocist ¢ast vynaloZenou na tisk veSkerych materialti v pribéhu
2020, kde vychazime z rozpoctu pro rok 2018. Tedy 220000 K¢&. Celkové naklady cCini
280000 K¢.

POP / POS

Spolecnost disponuje ve svém sidle jiz vytvofenymi stojany pro produktovou prezentaci.
Tyto stojany by mély byt distribuovany velkoodbérateltim a s nimi se sjednat forma spolu-
prace pii umisténi téchto stojanti v jejich prodejnach, naptiklad dodate¢na sleva na sortiment
umistény v téchto stojanech. Spolecnost si tak zajisti dodatecnou propagaci u svych partnerti

a je velice mozné, Ze tim ¢astené i navysi prodej svych produkta.

{2 FERDUS

VYBAVENI AUTO A PNEUSERVIS(
TECHNOLOGY FOR TYRE SERVICE

—it 7

VYBAVENI AUTO A PNEUSERYISU / TECHNOLOGY FOR TYRE SERVICE

Obrazek 27 Vybaveny POS stojan spolecnosti Ferdus, s.r.o. (interni materialy
Ferdus,s.r.o., 2019)

Poptana cena takovych to stojant pfi posledni realizaci byla 3500 K¢ bez DPH, tedy 4235
K¢ za kus. Minimalni pocet pro realizaci by m¢l byt stanoven dle domluvenych partnert a
jejich pobocek, pro ucel této prace stanovime pocet na 100 ks. Celkové naklady jsou tedy

423500 K¢.
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Slevy, Akce, Kupony

Firma tento zplsob marketingu neuznéva a nechce vyuzivat, avSak v ramci navrh marketin-
gové komunikace je odporuceno jej zvazit. Konkurence timto ziskava velkou vyhodu, jeli-
koz je schopna reagovat na poptavku zdkaznikt a slevy na zbozi a tim usly zisk ji vynahradi

jiny sortiment a zvyseny pocet objednavek.

Spolecnost Ferdus, s.r.0. by méla operovat se sezonnimi nabidkami a pracovat se svym sor-
timentem vcetné jeho ceny. Taktéz je mozno pouzit mnoZstevni slevy, coz je vhodny néstroj

zejména pro B2B segment, ptipadné zvyhodnéné sety strojii.

Je to dulezité i pro samotny sortiment, aby spolecnost dokazala polozky vyprodat a nahradit

je novymi s co nejmensimi ztratami a nezustavali ji na sklad¢ ,,lezaky*.

Prildkat to mize i nové zdkazniky, jelikoZ pilotni vyzkum ukdzal, Ze klienti v rdmci obslu-
hovaného trhu kladou velkou vdhu na cenu. Ferdus s.r.o. tak mlze pracovat se svym sorti-
mentem a prostfednictvim vyhodné ceny, napiiklad ve zbozovych srovnavacich, zaujmout
jejich pozornost.

Cena pro tuto realizaci neni fakticky Zadn4, zaleZi na nastaveni a rozhodnuti vedeni spolec-
nosti, avsak poc€itd se s 5000 K¢ pro ptipadny tisk poukazii rozdavanych pii spolupraci.
Reklamni predmety

Portfolio reklamnich predmétti spolecnosti neni pfilis Siroké a mélo by dojit k jeho rozsite-
nim. Jejich prostfednictvim lze odménovat pravidelné zédkazniky za vérnost, ptipadné vétsi
nakupy za hodnotu objednéavky. Lze je také vyuZzit obdobné jako slevu a akce pfimo ke zbozi
jako darek.

V ramci pilotniho vyzkumu se v pfipominkéach objevily navrhy na plakaty a kalendare, ke

kterym jsou pfidany jeste stavajici predméty a nové viz. tabulka.

Piedmét Pocetks Cena za jednotku Cena celkem
plastova propiska — magenta 5000 3,2 16000
diat mésicni 200 28,2 5640
poznamkovy blog 200 24,6 4920
auto nabijecka USB 200 24,7 4940
powerbanka 200 103 20600
sada nabijecek (auto) 200 112 22400
drzék na telefon do auta 200 108 21600
cestovni sada naradi (19ks) 100 197 19700

kovova powerbanka 200 133,2 26640
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reflexni pasek 200 9,8 1960
tlakomér auto, cyklo 200 54,6 10920
cyklo lahev i s filtrem 100 82 8200
kovova lahev sportovni 200 124 24800
kalendar 1000 80 80000
Skrabka + stérka 500 9,8 4900
ochranna folie na pfedni sklo ALU 300 43 12900
magnetky (Ctverec) 500 3.8 1900
celkem 288020

Tabulka 23 Navrhované reklamni predmeéty a jejich cena dle Promodirect.com

(vlastni, 2019)

Néklady tedy ¢ini 288020 K¢. Cena navrhovanych pfedméti je Cerpana z katalogu na e-

shopu spole¢nosti Promodirect, pfi prizkumu se jevila jejich nabidka jako jedna z nejlevnéj-

Sich a dostatec¢na byla i Sifka nabizeného sortimentu.

Vérnostni program

Pilotni vyzkum ukézal, Ze zdkaznici nejsou se stavajicim vérnostnim programem vitbec spo-

kojeni a je nutné jej upravit tak, aby byl pro n¢ jednou z motivaci k ndkupu u spolecnosti

Ferdus, s.r.0. V tabulce nize 1ze prohlédnout bonusové programy u vybranych firem v ramci

trhu.

Web

Mojedilna.cz

DDPneu.cz

Naradi-pro.cz
Unimax.cz

Autoservisnitechnika.cz
Univer.cz

Lincos.cz
Golem-tech.cz

Program

Ihned po vytvoteni registrace se automaticky pfipise 1 % z nadkupu a
po dosazeni hranice 7500,-K¢ se pripisuji 3 % z kazdého nakupu na
uzivatelské konto z kazdého uskute¢néného nakupu.

Hranice souctu uskutecnénych objednavek pro navyseni slevy (bez
DPH): (0,00 K¢ 2 %) (10 000,00 K¢ 3 %) (30 000,00 K¢ 4 %) (60
000,00 K¢ 5 %) (100 000,00 K& 6 %) (150 000,00 K¢ 7 %) (210
000,00 K¢ 8 %) (280 000,00 K& 9 %) (360 000,00 K¢ 10 %) (450
000,00 K¢ 11 %) (550 000,00 K¢ 12 %)

Sluzba navic v podob¢ zpétného vykupu

15 % sleva na prvni nakup, Darky k nakupu v kategoriich do 3 000,
do 7 000, do 10 000, do 15 000, 15 000 a vice.

Sluzba navic zapljceni ndhradnich stroji po dobu reklamace.
Zadny.

Slevové kupony pro registrované.

Slevové kupony pro registrované.

Tabulka 24 Prehled bonusovych programu vybranych firem v ramci trhu (viastni,

2019)


https://www.mojedilna.cz/bonusovy-program
https://www.ddpneu.cz/vernostni-program
https://www.uni-max.cz/darky-odmeny.asp
http://www.autoservisnitechnika.cz/
https://www.univer.cz/sluzby
https://lincos.cz/login?back=discount
https://www.golemtech.cz/prihlasit?back=discount
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Nejcastéji zakazniky piijimany model je tedy zvysujici se sleva na zaklad¢ vérnosti spolec-
nosti, coz se jevi jako efektivni nastroj. Navic v porovnani se souasnym programem spo-

le¢nosti Ferdus, s.r.0. je tento typ daleko vice motivacni.

Navrhem je tedy navySeni slevovych kategorii a urceni jejich hranic tak, aby pro zdkazniky
bylo motivaci se objednavkami dostat ptes urcitou hranici. To spole¢nost zvyhodni i v situ-
aci kdy dané produkty bude konkurence nabizet o néco levnéji, zdkaznika totiz miize moti-

vovat praveé dosazeni hranice a dlouhodoba tspora pted jednorazovou usporou.

Néavrh doporucuje vychazet ze struktury vérnostniho programu DDPneu.cz, avSak konkrétni

slevova hranice a ¢astky jsou na rozhodnuti vedeni spole¢nosti Ferdus, s.r.o.
Soutéze

Spolec¢nost doposud v potadni soutézi nebyla pfili§ aktivni, ale v ramci rozsifeni povédomi
o znacce by méla mensi soutéze potadat s vEétsi pravidelnosti. Kazdy mésic prostfednictvim
socialnich siti, mailingu a webu vyhlasit spotiebitelskou soutéz o produkty ze sortimentu do
5000 K¢. Hodnotnéjsi soutéze by méli byt nacasovany pted sezonou, aby vzbudili vétsi po-
zornost pred dilezitymi mésici v rdmci prodeji spolecnosti. Maximalni rozpocet je tedy

60000 Ke¢.

Dale ve spojeni s nejblizsi Gi€asti na veletrhu Autopromotec v Boloni v Italii uspofadat sou-
téZ o zajezd pro dvé osoby na prodlouzeny vikend do Boloni v¢etné setkani na stanku na
veletrhu. SoutéZ by probihala diive nez mésic pred veletrhem a méla by jednoduchou struk-
turu tak, aby se soucasni a potencidlni klienti nezdrahali zapojit napt. Kolik kg vyvazovaciho
zavazi spolecnost Ferdus, s.r.o. prodala v roce 2018? Odpoved’ by zéjemci zasilali prostied-
nictvim mailu ¢i komentaie na socidlnich sitich, nejblizsi tip vyhrava. Takovychto spotiebi-
telskych soutézi by mohlo v priitbé¢hu roku probehnout vice. Naklady na tento ptiklad soutéze
¢ini letenky, dle serveru pelikan.cz 10000 K¢ za dva obousmérné lety Praha-Boloii a ubyto-
vani s prepravou, dle serveru booking.com 5000 K¢ pro dvé osoby. Celkové tedy 15000 K¢&.
Poradani v rdmci Gcasti na veletrzich v zahranici, tedy 2 Gc¢asti ro¢n¢, ro¢ni vydaj s rezervou

na typy lokaci 40000 K¢.

V souvislosti s pofadanou soutézi ,,Do servisu s Ferdusem* je vhodné v takovychto piipa-

wrwe

kém lidrovi, podporujici rozvoj dilen a vzdélani v CR., coz je pro ni Zadouci. V ramci opa-

kovéni by se potom toto povédomi upeviiovalo. Naklady na jediny pofadany rocnik ¢inily
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120000 K¢. V pripad¢ schvaleni vedenim spolecnosti se tedy predpokladaji naklady po-
dobné.

Veletrhy

Kromé¢ povinné ucasti na veletrzich v ramci projektu Evropské Unie, by méla spole¢nost do
svych planu zahrnout i tuzemské veletrhy, aby si udrzovala povédomi i v ramci ¢eského trhu,
jelikoz pilotni vyzkum ukézal, Ze ucast na zahrani¢nich veletrzich tuzemsti zakaznici pfilis
nevnimaji. TaktéZ je dilezitd propagace Ui€asti na tomto veletrhu prostfednictvim ostatnich

kanalt, tedy socidlnich siti, blogu, mailingu, pfipadné i inzeratu v rdmci tisku.

Navrh zahrnuje Gcast na oborovém veletrhu EXPO — vybaveni autoservisti a pneuservisi
probihajici v Praze. Soucasti prezentace by méla byt plocha 200 m2. NA této plose by méla
spole¢nost prezentovat stroje na kterych se technologicky podilela spole¢né s ostatnim sor-
timentem, ktery nabizi a vyrabi. Stanek by se mél vizualné€ shodovat s CI spolecnosti a tvofit
jednotny styl stejné jako ostatni reklamy a prezentace. Pro ucast na veletrhu je potieba pfi-

pravit seznam vystavovanych polozek, zajistit jejich piepravu, zajistit obsazeni stanku a jeho

stavbu.
= > » - >
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Obrazek 28 Navrh grafické vizualizace stanku pro EXPO (viastni, 2019)

Néklady na tuto ¢ast budou tedy navySeny o rozpocet pro ucast na navrhovaném veletrhu

viz. rozpoctova tabulka veletrhu o 345000 K¢.

Druh vydajii rozpoctu Rozpocet v K¢
Propagacni materidly 15000,00
Doprava exponatii 20000,00
Pronajem, zfizeni a provoz stanku 320000,00
Celkové naklady na veletrh 345000,00

Tabulka 25 Rozpoctova tabulka pro ucast na veletrhu EXPO (viastni, 2019)
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8.6.4 Osobni prodej

Od zruseni mobilniho prodeje v roce 2014 spolecnost nedisponuje obchodnim zéastupcem,
coz se ukazuje jako velky nedostatek v rdmci marketingové komunikace. V pilotnim vy-
zkumu to byla jedna z nejCastéji doplnénych piipominek. Navic v rdmci komunikace s vel-
koodbérateli je potfebné udrzovat vztahy a podavat aktudlni informace ve spojeni s dénim

ve firm¢, zméEnach v sortimentu, nabidek a dalSich.

Potiebnost obchodnich zastupcli mizeme odhadnout vypoctem dle pracnosti skrze nékolik

krokd, vzorec vypoctu dle publikace Marketingova komunikace od M. Foreta.

1. Cetnost kontaktii za rok.
Velké firmy (velkoobchodni odbératelé): 4 navstévy
Mal¢ firmy (maloobchodni odbératelé, velci koncovi zdkaznici): 2 navstévy
2. Odhadovana ¢asova narocnost pro obslouzeni jednoho klienta.
Velké firmy: 60 minut
Malé firmy: 30 minut
3. Odhadovana pracnost na jednoho klienta.
Velké firmy: 60*4*80 = 19200 minut
Malé firmy: 30*2*1200 = 72000 minut
91200 minut = 1520 hodin
4. Odhad pracnosti, jez zvladne jeden obchodni zastupce.
5 (hodin denng) *5 (dnd v tydnu) *46(tydnll v roce) = 1150 hodin
5. Pocet potiebnych obchodnich zéstupct.
1520/1150 = 1,32.

Spolecnost by tedy dle odhadu potfebovala nejméné jednoho obchodniho zastupce na plny
uvazek, pricemz jeho vytizeni bude plné a dle odhadu by bylo tfeba jest¢ obchodniho z4-
stupce na 0,3 pracovni uvazek. Pfi zavedeni této ¢asti do komunika¢niho mixu je vSak po-
tfeba nastavit vnitini smernice a pracovni postup, proto by mela spole¢nost naymout jednoho

zkuSen¢ho obchodniho zastupce se zkuSenostmi v ramci trhu.

Primérny plat jednoho obchodniho zastupce je dle serveru platy.cz 33714 K¢, tedy naklad
na zameéstnance pro zameéstnavatele ¢ini 45177 K¢ mésicné. K této sumé se musi pripocist
pofizovaci naklad na firemni vozidlo, ktery spolecnost nedisponuje, v tuto chvili jsou ve
firemni flotile 4 dodavkové vozy, na osobni vozidlo je urcen rozpocet 300000 K¢&. Roc¢ni

naklady jsou tedy zhruba 520000 K¢ + jednorazové naklady na automobil.
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Tyto naklady lze sniZit pfi najmuti obchodniho zastupce na OSVC a vymezeni vétsi Casti
platu v odménné slozce na zaklade stanovenych cild. Toto rozhodnuti nalezi managementu
spolecnosti. Taktéz v piipadé automobilu, l1ze vyuzit firemni flotilu dodavek, avSak neni to
pro osobni navstévy nejidedlnéjsi feSeni. V piipad¢ vyuziti dodavek je potieba aktualizovat

polepy, jelikoz v soucasnosti disponuji starymi prvky corporate identity spolecnosti.

8.6.5 Direct marketing

Mailing

Zachovani provozované sluzby mailingu, je vSak potieba zvysit jeji frekvenci uzivani a pro-
pojit ji s ostatnimi kanaly. V ptipadé schvaleni uzivani slev a akci vedenim spolecnosti, je
mozné pouzivat genericky obsah z feedu webovych stranek pro akéni a slevové maily, coz
vede k Casové uspore. Mailing by mél upozoriiovat taktéz na déni ve spolecnosti poradané
soutéze a akce ¢i prani k jubileim ¢i dulezitym udalostem pro navazéani osobnéjsiho vztahu

se zakaznikem.

Pro dulezité udélosti je doporu¢eno vyuzivat automatizace kampani v ramci poskytované
sluzby ecomail.cz, coZ zajisti vy$s§i dosah. Spole¢né s automatizaci je vSak potieba davat
pozor na frekvenci, aby pro zdkazniky nebyly tyto maily obtézujici a nepovaZovali je auto-

maticky za spam.

Struktura emaili by méla byt jednoducha, sdéleni by méla byt kratkd a iderna. Grafika by
méla korespondovat s CI spolecnosti a dal§imi kampanémi pro snadnou zapamatovatelnost.
M¢ly by byt vytvoreny Sablony pro kategorie informacniho mailu, blahopfani, produktového
mailu a soutéZzniho mailu. Bylo by vhodné nevytvaret generické maily, avSak s ohledem na
vytizeni marketingového oddéleni je to pfi zvySeni frekvence nerealné, avSak Sablony a ge-
nerovani produktovych emaili pomoci feedu webové prezentace by mélo vést k dostatecné
uspofe Casu a umoznit realizaci. Naklady na e-mailing zUstavaji stejné bez navyseni, s ohle-
dem na dostupnou aktualizovanou ¢ast databdze 5000 kontaktl tedy 1180 K¢ mési¢né. Cel-

kové néklady ¢ini 14160 K¢.

Realizace e-mailingovych kampani si vyzaduje aktualizovanou a pravidelné spravovanou
databézi klientil, coz je jeden z bodu, které je nutno do konceptu zahrnout, aby mohla tato
¢ast marketingového mixu realizovana. Tato ¢ast nema zadné piimé naklady, avsak je zapo-
ttebi vycClenit a piifadit zaméstnance, ktery databazi aktualizuje, coz je vSak pti 15000 kon-

taktech Casové velice narocné, avSak nevyhnutelné.
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Telemarketing

Tato ¢ast neni pro portfolio spolecnosti vhodnéa a neni zahrnuta do navrhu marketingové

komunikace.
Katalogy

Jedna ze slozek, na které si spolecnost zakldda a v ramci konkurence je jedina, kdo svym
veskerym zdkaznikim cenik v tiskové podobé distribuuje, navic 2 ro¢né. Pravé frekvence
vydani v porovnani s provedenim, ¢asovou naro¢nosti a financni naroc¢nosti je otazkou, nad

kterou by se méla spole¢nost zamyslet.

V ramci pilotniho vyzkumu vysla tato slozka jako jedna z 1épe hodnocenych, avsak s velkym
prostorem pro zlepSeni. Zde se prostor pro zlepSeni s ohledem na ¢asovou a finan¢ni naroc-
nost nachdzi pouze snizenim frekvence vydani na jediné ¢islo ro¢né, avSak v profesionalné;-
$im provedeni, sjednocenym stylem. Zapotiebi bude dat vétsi prostor jednotlivym produk-
tim a jejich popiskiim a pfiblizit cenik blize ke katalogu. V dusledku toho se navysi pocet
stran, jez jiz ted’ dosahuje 70 a za¢ind byt hrani¢ni pro uzivany typ vazby. V ptipadé pie-

chodu ze skobové na lepenou vazbu se zvysi 1 ndklady na vyrobu.

Néavrhem je tedy vydavani jedenkrat ro¢né, ale o to profesionalnéjsi provedeni tohoto ¢isla,
které¢ bude graficky slouceno s ostatnimi nastroji, aby tvofilo jednotny CI spolecnosti. Pfi
snizené frekvenci vydavani se nabizi prostor pro vytvoreni nékolika malo strankovych le-

takd, které by vychazeli ¢tvrtletné a slouzili jako aktualizace pro sortiment katalogu / ceniku.

Néklady by méli byt zachovany a nepocita se s velkym navySenim, jde zde piedevsim o
velkou ¢asovou narocnost. Celkové ndklady tedy ¢ini 460000 K¢ za vyrobu a 130000 K¢ za
distribuci, v souctu 590000 K¢.

8.6.6 Online komunikace
Webové stranky

V roce 2018 prosla webova stranka spolecnosti celkovou rekonstrukei, e-shop byl cely vy-
tvofen znovu s jinym dodavatelem tak, aby umoziioval i dale rozvoj vici pozadavkiim a

navrhlim ze strany zakaznikd.
Pilotni vyzkum v ptipad¢ webovych stranek vysel jako jedna ze silnych stranek spolec¢nosti,
avSak s prostorem pro rozvoj, jelikoz v ¢asti vyzkumu pro pfipominky respondentli byly

pravé webové stranky spolecné s komunikaci spolecnosti nejvice komentovanymi tématy.
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V ptipadé webové prezentace se vSak jednalo o ndvrh na vylepSeni, nikoliv negativni hod-

noceni.

Spolecnost by tedy méla pokracovat v rozvoji a spusténim dalsi faze projektu rozvoje webu.
Do tohoto projektu by mélo byt zahrnuto nékolik bodi, které vznikli z komentait, hodnoceni

¢i osobni zkuSenosti pfi analyze webové prezentace.

- Vytvorit B2B portal pro jednodussi objednavkovy systém velkoodbérateli, jenz by
zahrnoval oteviené objednavky, seznamové vypisy polozek v kategorii, skrytou ka-
tegorii ndhradnich dili, modul pro vytvofeni nabidky na miru pfimo v rdmci jejich
uctu, sprava firemniho ucétu spolecné s pripojenim zaméstnaneckych uctu a jejich ob-
jednavek pod jeden profil, B2B portal by umoznil i vytvofit pozici zakaznické péce
pro kli¢ové zakazniky a zlepsit jeden z negativné hodnocenych bodl pilotniho vy-
zkumu.

- Vytvorit prezentacni stranku spolecnosti pro snadnou a piehlednou prezentaci a pied-
staveni vizi. Prezentac¢ni stranka je téméf nutnosti navic nabizi prostor pro vétsi pu-
blicitu, vytvofeni media centra a dal§i moZnosti.

- Vramci rozsifeni funkcionality e-shopu realizovat nasledujici navrhy: uloZeni ob-
sahu koSiku minimalné v rdmci cookies, tvorba nabidek pfimo v ramci zdkaznického
Gétu, aplikace v rimci webu ,,virtualni dilna“®, nakupovani baleni a kust p¥imo z ka-

tegorie ¢i vyhledéavaci listy, pfipnuti ptfispévku blogu na prvni pozici.

Z hlediska webovych stranek by tedy navrh zahrnoval postupné rozsifovani funkcionality

pro ziskani vyhody pfed konkurenci, realizace firemni prezentacni stranky a B2B portalu.

Ptedpokladané naklady na realizaci se odviji od pracnosti celého projektu, jez neni autor

v

schopny ptfesné urcit, avSak je bran v potaz rozpocet na nejnarocnéjsi ¢ast celého projektu e-

shopu v roce 2018. Odhadovany néklad je tedy 1000000 K¢&.

3 Aplikace na webu, kde si zdkaznik mize vytvofit sovu virtudlni dilnu ze sortimentu Ferdus, s.r.0. prohlédnout
si prostorové sestaveni, naroc¢nost a vygenerovat celkovou objednavku, ktera by v piipadé nakonfigurované
dilny byla cenové zvyhodnéna. Ferdus, s.r.o. by tak jednoduse tvofil nové dilny a diky pohodlnosti tohoto
modulu by snadnéji ziskaval nové zakazniky.
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Socialni média
Spolec¢nost by i nadile méla pokracovat v aktivité na svych socidlnich profilech a tvorbé
obsahu. M¢la by si vSak dat pozor na opakovani podobnych piispévkil, aby to nemélo nega-

tivni dopad na sledovanost stranky. V propojeni se spotiebitelskymi soutézemi a akcemi by

vSak méla byt socidlni média jednim z pfednich nastroji prezentace spolecnosti.

Ve vyssi mife by méla spole¢nost uzivat kampani skrze Facebook, které¢ maji vysoky dosah
a pravidelné tvofit produktové kampané s rozlicnym zpracovanim, kreativné vyuzit moz-
nosti vzhledu ptispévku vcetné oblibené formy rotujicich reklam, které tvoti jeden celek.
Veskeré ptispévky by se méli priblizit nové CI spolecnosti. Kazdy mésic by tedy doslo ke
spusténi jiné produktové kampang, s nastavenym dennim rozpoc¢tem na 100 K¢ a zamétenim

na interakci. Celkové néklady tedy ¢ini 36500 K¢.
PPC reklama

Vyssi rozvoj PPC reklamy neni v sildch souc¢asného marketingu, je to naro¢na ¢ast marke-
tingu, avSak spolecnost by se méla soustfedit na aktualizaci sou¢asnych kampant, které pro-
stitednictvim PPC sluzeb probihaji a pro kampané¢ v pribéhu roku vyuzit externich sluzeb.
Naptiklad Seznam.cz nabizi spravu PPC kampani za 6000 K¢ / mésic. V tomto piipad¢ lez

tedy zvazit tuto sluzbu a udrzet kampan¢ aktuélni a efektivni.

Spolec¢nost by vSak méla udrZzovat zejména produktové kampané aktudlni a vyuZzivat jejich
potencial, zejména v ptipad¢ novych fad a nového sortimentu pro lepsi zatazeni do sorti-
mentu.

Pokud budou PPC kampané aktudlni, bude ucinnost rebrandingovych a retargetingovych
kampani vyssi spole¢né€ ve spojeni s ostatnimi nastroji.

Naklady jsou tedy navySeny o celoro¢ni spravu kampani v ramci Seznam.cz a vytvorené
kampané souvisejici s dal§imi aktivitami, pfedpoklada se mési¢né s dennim rozpoctem 100

K¢&. Celkové navyseni rozpoc¢tu o 108500 K¢.
Online katalogy firem

I nadale by méla firma zlstat soucasti katalogl firem je jen potieba si drzet aktualizovanou
tabulku vSech, ve kterych spolecnost figuruje a pti néjakych zménach vSechny profily sjed-

notit.
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Online média

Spolec¢nost by méla své aktivity podpofit i v online médiich, ktera by méla inzertn¢ kopirovat

tisk. Spole¢nost by méla vyuzit jak PR ¢lankt, tak bannerové reklamy.

Nazev Billboard/t.  Skyscra- Banner/t. Square/t. UIP/m. Pozn.
per/t.
Cykloservis 8 900,00 K¢ 5900 K¢ 5900 K¢ 7900 Ke 40000 Nespecifikovano
RoadCycling 10 000 K¢ 10 000 K¢ X 10 000 20000 PR ¢lanek za 3 000,00-8
K¢ 000,00 K¢, sleva 50 % na
cenu bannert
Pneurevue 10 125 K¢ 8 775 K¢ 6750 K¢ 3375Ke 9000 PR ¢lanek za 15 000,00

K¢ v¢. banneru, ale pouze
v newsletteru

Auto.cz X 36 000 K& 33000 K¢ 24000 132600 PR ¢lanek za 25 000,00
Ke 0 K¢, ceny bannerti za 100
tis. Impresi
Autorevue.cz X 18000 K¢ 16500 K¢ 16 500 600000 PR ¢lanek za 12 500,00
K¢ K¢, ceny bannert za 100
tis. Impresi
Trucker.cz X X X X x  Nespecifikovano
Automobilrevue.cz X X X X x  Nespecifikovano
AutoExpert X X 1250 K¢ X x  Nespecifikovano
MotoFocus.cz 16 000 K¢ 16 000 K¢ 9000 K& 11 000 16500 PR ¢lanek za 6 000,00 K¢
K¢
TruckFocus.cz 8 500 K¢ 8500K¢  5000Ke  6000Ke 5000 PR ¢lanek za 3 000,00 K¢
Autobox.cz 2 000 K¢ 1 000 K¢ X X 45000 Nespecifikovano, banne-
rové pozice nejsou exklu-
zivni

Tabulka 26 Prehled oborovych online médii (viastni, 2019)

Prongjem plochy ve forméatu skyscraper u online médii Autorevue.cz a Pneurevue, vzdy ty-
den pted nadchazejici akci a sezonou. Pro tuzemsky trh povazujeme za dilezité akce ucast
na veletrhu EXPO v Praze a tyden pted jarni a podzimni sezonou, coZ by mélo v kritickych
obdobich spolecnosti zajistit dostatek publicity. Dva PR ¢lanky v rdmci serveru Auto.cz,
s naasovanim na jarni a zimni sezonu s technickym sortimentovym zaméteni, jelikoz jde o
nejnavstévovanéjsi ze servert a predpokladanou cilovou skupinou jsou zdjemci v oboru mo-

torovych vozidel, tedy dilezita skupina i pro spole¢nost Ferdus, s.r.o.

Grafické zpracovani bannerti by mélo byt shodné s ostatnimi kampanémi, avSak jednoduché
s minimem textu a poutavou grafikou. Vyuzit slevové akce na podstatnou ¢ast sortimentu

dilezitou v hlavni sezdny, jako naptiklad zavazi ¢i jiného materialu.

Planované néklady na tuto Cast jsou tedy 54000 K¢ za skyscraper u Autorevue.cz, 26325 K¢
za skyscraper u Pneurevue a 50000 K¢ za PR cClanky v ramci serveru Auto.cz. Celkové

130325 K¢.
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8.6.7 Public relations
Public relations

Problematickym mistem dle pilotniho vyzkumu je komunikace se zadkaznikem. Zakaznici
maji problém zejména s dlouhym ¢ekanim na odpovéd’ ¢i neodpovidani na jejich dotazy ¢i
pfipominky. Spole¢nost by tedy méla jasné vyhradit témata za, ktera si bude dané oddéleni
zodpovidat a odpovi zdkaznikovi v co nejkrat§im intervalu.

Téma dotazu Zodpovédné oddéleni

Objednavka — stav, pfipominky, dotazy Obchodni odd¢€leni

Technické dotazy, montaze stroji Technické oddéleni
Cenové nabidky, navrhy vybaveni Vedeni spolecnosti
Webova prezentace, PR, marketing Marketingové oddéleni
Stav sortimentu, dostupnost, alternativy Odd¢leni nakupu

Tabulka 27 Kategorizace dotazii a pridéleni zodpovédnosti (viastni, 2019)

Timto by méla byt eliminovana pfipadna negativni reakce na komunikaci spolecnosti.

V ptipadé vytvoteni prezentacni stranky by méla spolecnost vymezit sekci pro media, ve
které by se méli pravideln€ objevovat tiskové zpravy, vyrocni zpravy a dalsi podklady pro
ptipadné pfevzeti informaci ze strany médii. Tato sekce by méla obsahovat i zdkladni ,,media

kit pro grafickou jednotu sdélent.
Media relations

V rdmci media relations by si spolecnost méla zajistit publicitu pofddanim akci pro média
napiiklad pti uvedeni nového produktu na trh, musi se vSak jednat o zajimavy produkt ¢i o
vyhradni zastoupeni produktu, aby byla akce pro média zajimava. Stejné tak by se méli ves-
keré informace z déni spolecnosti a jejiho riistu ¢i realizace velkych zakdzek sepisovat do
kratkych tiskovych zprav a ty pfedavat vybrané skupiné médii. Spolecnost tak bude plisobit

v neustalém pohybu a zajisti si dostatecnou nenucenou publicitu.
Interni marketing

Spolecnost by méla pro zachovani ptehledu v ramci komunikace, tikoll, udalosti a dalsi in-
ternich véci, vyuzit dostupnych feseni pro intranet, ktery miize vSechny tyto zalezitosti sdru-

Zovat, navic zde mohou byt vyvéSeny vnitini stanovy a zodpovédnosti danych oddéleni. Lze
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si timto také usnadnit vzajemnou komunikaci a omezit Sum, ktery poté mize mit negativni

dopad na komunikaci se zékaznikem.

Pro toto feSeni Ize vyuzit nové vznikly portal v rdmci socialni sit¢ Facebook pojmenovany
Workspace, ktery dokaze veskeré zminéné aktivity a naroky splnit. Navic se jednad o nena-
kladnou variantu fesSeni, ktera je dostatecné efektivni. Navrh se tedy tyké vytvofeni intranetu
v ramci prostiedi Facebook Workspace, vytvoreni kategorizace a veskeré struktury nutni pro

jeho efektivni funkci a seznamit zaméstnance s obsluhou tohoto portalu.

Dulezitou soucasti jsou také firemni benefity, které by méla spolecnost rozvinout, aby ome-
zila fluktuaci zaméstnanct a jejich spokojenost. Toto rozhodnuti je vSak na vedeni spolec-
nosti. Navrh obsahuje pouze nejcastéji uzivané benefity v ramci spole¢nosti na ¢eském trhu
dle portalu Vimvic.cz, 2019: ,, ...stravenky, zavodni jidelna nebo obcerstveni na pracovisti,
socialni benefity v podobé prispévkii na diichod, patého tydne dovolené nebo moznosti zkrd-
ceni pracovniho uvazku kvili studiu ¢i péce o deti. “ Zde zalezi Cist¢ na rozhodnuti vedeni

spole¢nosti a nelze urcit naklady pro tuto ¢ast.

8.6.8 Event marketing a sponzoring
Event marketing

Spolecnost by méla pokracovat v zavedenych eventech, kazdorocné by se méla opakovat
akce jako ,,Velky jarni seminai®, o ktery byl velky zajem a Ize tak utvrdit svou pozici profe-
sionalil a technologického lidra na trhu. Naklady na tuto akci zahrnuji ob&erstveni, materialy

a pomucky a darky, celkova suma na tuto akci je 10000 K¢.

V ramci sluzeb pro velkoodbératele a distributory by spole¢nost méla pfi prileZitosti rozsi-
feni sortimentu, které¢ probiha kvartaln€, pozvat tyto subjekty a seznamit je s novinkami.
Tato akce neni nikterak naro¢nd na pfipravu ani finance a je dilezitd pro udrZeni vztahi
v ramci distribuéni sité. Pfedpokladané naklady ¢ini 20000 K¢.

Sponzoring

Sponzoring doposud nebyl soucasti marketingového mixu spole¢nosti, avSak v ramci tohoto
navrhu je doporucen pro zviditelnéni znacky v ramci cilové skupiny a jejiho minéni. Mélo
by se tedy jednat o eventy spojené s trhem podnikani a pravdépodobnym vyskytem cilové

skupiny. V tabulce niZe je ptehled vybranych eventl v ramci oboru.
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Nazev akce

MCR cyklokros

Ples cyklist

Cyklisticky ples

Cyklisticky ples

Ples Automobilist
Cyklisticky ples

Ples dopravy CR

Valasska rally

GMS HillClimb Prolog — AMD
Rallysprint Kopna

Cesky pohar horskych kol
Rally Vyskov

MCR v Rallycrossu

Ecce Homo

Racing Weekend

MCR v Autocrossu

MCR &asovka / hromadny z.
Gymkhana

MCR v automobilovém slalomu
Drasal

Rusavska 50ka

Star Historic Rally Zlin
Czech Truck Prix

Auto Moto Burza

MCR v driftingu

Rally Vsetin

Cyklokros

Cyklisticky party MTB Series
MCR draha

Jizda do vrchu Knoviz — OlSany
Barum Czech Rally Zlin
Jizda do vrchu Brno SobéSice

Misto
Hlinsko
Velenov
Krnov
Picin
Pardubice
Olomouc
Litomysl
Brno
Slusovice
Kutna hora
Vyskov
Sedlcany
Sternberk
Most
Pterov
Nova Dubnica
Praha
Pferov
Holesov
Rusava
Zlin
Most
Kromértiz
Brno
Vsetin
Téabor
Cvikov
Praha
Knoviz
Zlin

Brno

Typ akce
sport
kultura
kultura
kultura
kultura
kultura
kultura
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
sport
vystava
sport
sport
sport
kultura
sport
sport
sport
sport

Tabulka 28 Prehled konanych akci v ramci zaméreni spolecnosti Ferdus, s.r.o.

(vlastni, 2019)

Jednou z nejvétsich akci v regionu je Barum Czech Rally Zlin, kterd je jednou z nejvétsi

moto udélosti v CR, proto by na ni neméla spole¢nost chybét. Navic se na ni vyskytuji i

partnefi a konkurence. Proto i Ferdus, s.r.0. by zde mél mit svijj stdnek se sortimentem do-

provéazeny reklamnimi akcemi a napft. tematickou soutéZzi. Naklady pro realizaci takové akce

jsou v pocatku vyssi, jelikoz spole¢nost nedisponuje zddnym prezentacnim stankem, je tedy
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nutné jeho pofizeni a potisk. Vydajem jsou i prezentacni materidly a hostesky, které na ta-
kovych akcich nesmi chybét. Dle serveru nuzkovestany.cz je naklad na stan s potiskem
29000 K¢, dodatecné naklady na hostesky a dalsi potfebny material 10000 K¢. Piipadné dalsi
naklady jako poskytnuti zajisténi opravnych materialti pro akci, finan¢ni dar atd. jsou v kom-
petenci vedeni spolecnosti. Pro tuto ¢ast je vyhrazena ¢astka 11000 K¢&. Celkové néklady
¢ini 50000 K¢.

Spolecnost by se méla angazovat svym sortimentem zajistit si tak publicitu i v piipad¢ dal-

Sich akei jako Drasal, MCR v Autocrossu, Ples Automobilistt, Jizda do vrchu Brno Sobé-

Sice. Pfedpokladané naklady na jednu akcei jsou 15000 K¢. Celkoveé 60000 K¢.

8.7 Stanoveni rozpoctu

Soucasti navrhu je 1 pfehled ndkladl pro realizaci navrhované marketingové komunikace
spole¢nosti Ferdus, s.r.o. v obdobi 01/2020-12/2020. Data jsou uspotfadana v tabulce dle

jednotlivych dil¢ich polozek v ramci vyuzitych nastroja.

Néklady na jednotlivé aktivity jsou odhadem na zékladé€ jiz realizovanych akci a polozek

dostupnych v internich dokumentech spole¢nosti ¢i cenikli spolecnosti, jenz danou sluzbu
poskytuji.

Vyse rozpoctu nebyla v pocatku stanovena, toto rozhodnuti je v kompetenci vedeni spolec-
nosti Ferdus, s.r.o. Prosttedky jsou pro jednotlivé néstroje alokovany dle rozpoctu z roku

2018, vysledki analyz soucasné komunikace a dle uvazeni velikosti firmy, ktera patii stiedni

podniky. Rozpocet se vSak nemél navysit vice nez o 50 % rozpoctu pro rok 2018.

Nastroj marketingové komunikace Naklady v K¢ véetné DPH
Reklama

Tisk 1040000

Outdoorova reklama 600000

Podpora prodeje

Tiskové materialy, brozury 280000

POP/POS 423500

Slevy, Akce, Kupony 5000

Reklamni predmeéty 288020

Soutéze 220000
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Veletrhy

Osobni prodej
Obchodni zdstupce
Direct marketing
Mailing

Katalogy

Online komunikace
Webova prezentace
Socialni média
PPC reklama
Online média
Event marketing a sponzoring
Event marketing
Sponzoring

Celkové naklady

345000

520000

14160

590000

1000000

36500

610200

130325

30000

110000

6762705

Tabulka 29 Navrhovany rozpocet pro marketingovou komunikaci spolecnosti Fer-

dus, s.r.o. v roce 2020 (viastni, 2019)

Rozpocet pro marketingovou komunikaci spolecnosti v roce 2020 byl navySen o0 49,39 % a

splnil tedy horni mez stanovenou managementem spolec¢nosti. V rdmci navyseni §lo o zave-

deni nekterych chybéjicich nastrojli do markentingové komunikace a optimalizace uZiva-

nych. K velkému navyseni doslo zejména v oblasti reklamy, jelikoz publicita byla jednou ze

slabych stranek spole€nosti. Naopak doslo ke sniZeni rozpoc¢tu v rdmci online komunikace,

coZ je vSak dano vysokou investici do tvorby e-shopu v roce 2018. Jednou z nové zaclené-

nych slozek do marketingové komunikace je osobni prodej, jelikoZ pilotni vyzkum ukdézal,

ze zékaznici spolecnosti postradaji jakykoliv osobni kontakt a upozornil tak na absenci ob-

chodniho zastupce, ktery je pro takovouto firmu nezbytny.

Rok
Reklama Podpora
prodeje
2018 505000 1267350

2020 1640000 1561520

Nastroje marketingové komunikace

Osobni
prodej

520000

Direct marketing

604160

604160

2130500

1166825

Online komunikace

Event marketing a

sponzoring
20000

140000

Tabulka 30 Porovnani rozpoctit marketingové komunikace (vilastni, 2019)
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8.8 Casovy harmonogram

Pro docileni pozadované t¢innosti celého marketingového mixu a vytvorenych kampani, je

dalezité spravné nacasovani. Je potifeba naplanovat obdobi, kdy budou jednotlivé kampané

probihat a navzajem se ptekryvat a podporovat. Hlavnimi body celého harmonogramu jsou

kazdoro¢ni dulezité udalosti v ramci prodejii spolecnosti, coz jsou sezoény pro pirezouvani

pneumatik a udrzby vozidel, tedy duben-kvéten a fijen-listopad. Tyto mésice tvoii opérné

body a je na né kladen z hlediska kampani nejvétsi diiraz. Casovy harmonogram je stanoveny

pro obdobi 01/2020-12/2020 a je mozné jej v prubéhu upravit a reagovat na neocekavané

udalosti v prub&hu roku.

Aktivita

AutoProfi
Last Auto Omnibus
Svét motori

Autotip

Billboardy

Distribuce POS

Vyroba reklamnich predméti

Distribuce reklamnich predméti
Slevové akce

Uprava vérnostniho programu
Malé soutéze

Do servisu s Ferdusem

Soutéz o letecké zajezdy

Termin (mésic v roce)

1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12
Reklama
Tisk

Outdoorova reklama

Podpora prodeje
POP/POS

Reklamni piedméty

Slevy, Akce, Kupony

Vérnostni program

Soutéze

1. veletrh dle projektu EU — pfiprava a realizace

2. veletrh dle projektu EU — pFiprava a realizace

Veletrh EXPO v Praze — priprava a realizace

Navstévy obchodniho zastupce

Osobni prodej

Obchodni zastupce

Direct marketing
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Aktualizace databaze

Mailing
Stala agenda
Podpiirné kampané

Katalogy
Piiprava katalogu
Hromadna distribuce
Aktualiza¢ni letaky

Webové stranky

Dil¢i kampané
Koncept a rozsifeni

Socidalni média
Dil¢i kampané

Stala agenda

PPC reklama
Google — dil¢i a stala agenda
Seznam — dil¢i a stala agenda
Heureka — dil¢i a stala agenda

Online média

Skyscraper bannery Autorevue
Skyscraper bannery Pneurevue
PR ¢lanky Auto.cz
Public relations

Koncepce zodpovédnosti oddéleni
Tvorba medialnich sdéleni
Vytvoreni intranet prostiedi
Akce "Velky jarni seminar"

Event marketing a sponzoring
Eventy pro partnery

Sponzoring
Tabulka 31 Casovy harmonogram aktivit v ramci marketingové komunikace

(vlastni, 2019)

Casovy harmonogram marketingové komunikace 1ze individualné upravit na zakladé uda-
losti v pritb¢hu roku, avsak je sestaven tak, aby vyplnil hluchd mista v komunikaci firmy

v pribéhu roku a zaroven toleroval vyssi zatiZenost v pribéhu sezony.

8.9 Rizikova analyza

Pti tvorbé koncepce marketingové komunikace musi spole¢nost Ferdus, s.r.o. dbat na to, Ze

naplanované aktivity mize vzdy ohrozit né€kolik negativnich faktord, jejichz pfedvidanim
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muzeme témto situacim jiz v zacatcich predejit nebo je minimalizovat. Tato analyza je di-
lezita vzhledem k vysokym investicim v rdmci marketingové komunikace a je tieba dbat na

jejich navratnost zejména prevenci negativnich faktort. V tabulce nize je obsazen ptehled

rizikovych faktort, které lez ovlivnit a jejich prevenci.

Aktivita  Riziko Prevence
Reklama
Tisk Prehlédnuti inzeratu Kreativné zpracovat s jednotnou CI, dbat na rozloZeni a pomér textu vuci gra-
fice.

Outdoor  Piehlédnuti billbo- Kreativné zpracovat s jednotnou CI, dbat na rozloZeni a pomér textu vuci gra-

ardu, zniceni fice, pravidelna kontrola ploch, pouzit odolné materialy pfi vyrob¢.

Podpora prodeje

Tiskové Nejednotnost CI, ne- Vytvofit jednotnou koncepci pro veskeré typy tiskovych materialii, zpracovat
materi- dostate¢ny nakladu odhad nakladu tisku na zaklad¢ planovanych aktivit.
aly, bro-  tisku
zury
POP/ Neefektivni umisténi Ptedem domluvit s partnery lokaci umisténi POS stankd na jejich prodejnach a
POS odsouhlasit.
Slevy, Nezajem, napor ze Akce kombinovat na zdkladé prodeju sortimentu tak, aby byly pro zékazniky
Akce, strany konkurence zajimavé, ale zaroven vyhodné pro firmu.
Kupony
Re- Spatna distribuce Sestavit plan pro distribuci reklamnich pfedmétii, odménovat zakazniky za ur-
klamni City typ akce dle této koncepce.
pred-
méty
Vér- Negativni hodnoceni Realizovat dotaznikové Setfeni u zakaznikll na téma vérnostnich programi a
nostni zakaznikl predstaveni koncepci a na zakladé zpétné vazby rozhodnout.
program
Soutéze Nezajem ze strany z&-  Dostate¢na motivace a propagace prostfednictvim ostatnich nastrojt, jednodu-

kaznikd ché soutéze bez slozitych zadani.
Veletrhy  Spatné vystupy Dostatecna propagace icasti na veletrhu za pomoci ostatnich nastrojt.

Osobni prodej
Ob- Negativni hodnoceni Vybrat dostate¢né kvalifikované zastoupeni spole¢nosti, dbat na profesionalitu
chodni ze strany zakaznikt a znalost v oboru, vytvofit vnitini stanovy.
zastou-
peni
Direct marketing

Mailing Negativni hodnoceni Udrzet frekvenci newsletteri na 14 principu, ptinaset pomoci tohoto kanalu

zakaznikti — SPAM slevy, akce a soutéze, aby byl diivod pro¢ emaily sledovat.
Katalogy Prodleva pfi tvorbé Ptichystat aktualizaci obsahu jiz na konci roku 2019 a v roce 2020 se vénovat

katalogu a vydéani az jen vizualnimu rozlozeni katalogu.

po sezéné.

Online komunikace
Webové  Nedostatecna ¢inevy-  Usporadat akei s partnery, kterd by se zaméfila na poskytované sluzby smérem
stranky uzita funkcionalita k nim a jejich pozadavky. Na zakladé podnétii rozhodnout o vytvoreni funkcio-
nalit portalu pro B2B.
Socialni Malé interakce s pii- Dbat na kreativnost ptispévku, nepiehlcovat dlouhym obsahem, pofadani sou-
média spévky tézi.
PPC Vizualni nesrovnalost  Pii tvorbé koncepce myslet i na rtizné formaty reklam v ramci PPC a dopfedu
reklama navrhnout jednotné zpracovani v ramci CI.
Online Neaktualnost dil¢ich Pravideln¢ sledovat ptehledovou tabulku katalogi a jejich aktualnost.
katalogy  katalogli
Online Nedostate¢na inter- Kreativni zpracovani v ramci CI, jednoduchy koncept.
média akce s bannery
Public relations

Public Nezéajem o Gcast na Dostate¢na propagace akci, vhodné nacasovani, rozeslani pozvanek.
amedia  pofadanych eventech

relations
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Interni Neuzivani intranetu Zaskoleni firemnich zaméstnancti v obsluze intranet portalu a sdileni ukold a
marke- udalosti skrze né¢;.
ting
Event marketing
Event Neucast partneri na Vhodné nacasovani, pozvani a program zaslat dostate¢né dopiedu.
marke- eventech
ting
Sponzo-  Nedostatecna publicita ~ Dohodnuti formu reklamy na eventech a poskytnutych ploch.
ring

Tabulka 32 Rizika dilcich aktivit a jejich prevence (vlastni, 2019)

8.10 Méreni ucinnosti
Pro kaZzdou z aktivit je potieba provést méfeni ucinnosti, abychom zjistili jejich efektivitu a
mohli komunikaci dale vhodn¢ upravit. Jedna se o dilezitou zpétnou vazbu pro formovani

marketingové strategie.

Vsechny aktivity v ramci marketingové komunikace nelze méftit jedinym néstrojem. Ke kaz-
dému je nutné pristupovat individudlné a po ukonceni aktivity vypracovat dostate¢nou eva-

luaci.

Soucasti navrhu marketingové komunikace je tedy méteni jednotlivych marketingovych ak-
tivit v pritbéhu celého roku, aby bylo mozno na zéklad¢ zpétné vazby pii tvorbé strategie pro

dalsi rok vhodné reagovat.
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ZAVER

Spolecnosti by méli usilovat o to, aby jejich marketingova komunikace byla u¢inna. Efekti-
vita marketingové komunikace je totiz v dnesni dob¢ vychozi pro vytvoreni si dobré pozice
na trhu. Zakaznik, ktery citi, ze o n&j spolecnost jevi zajem je jednim z nejlepSich prostredkii
pro budovani image spolecnosti a jejiho povédomi, stejné€ jako je dlezitym zdrojem zpétné
vazby pro samotnou spolecnost, ktera se tak mtize neustale pousovat dal a 1épe uspokojovat

potieby zakaznikd.

Diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci spole¢nosti Ferdus, s.r.o0. a jeji
cilem byla optimalizace a navrh nové, na zakladé poznatkl zjisténych prostfednictvim ana-
1yzy soucasného stavu. Vytvorend marketingovd komunikace mé byt prostiedkem ke zlep-

Seni postaveni spolecnosti na ¢eském trhu.

Prvni ¢ast byla vénovana teoretickym podkladiim pro vypracovani naslednych analyz, je-
jichz cilem bylo odhalit kritickd mista v marketingové komunikaci spole¢nosti a vytvorit

podklad pro vypracovani projektu.

Zjisténim byl nedostatek zejména v propagaci v ramci médii, stejné jako absence PR a osob-
niho pfistupu. V navrhu je poté rozsifeni PR aktivit, zalozeni pozice obchodniho zastupce,
jenz je pro firmu dle provedené analyzy nutnosti. Celkové je marketingovy mix ve firmeé

podceniovany a soucésti opatieni je jeho rozsifeni o nekolik slozek, které by mél obsahovat.

Navrh je vypracovan na zaklad¢ disledné provedenych analyz a mél by byt prostiedkem,
ktery povede zefektivnéni souc¢asného stavu marketingové komunikace spolec¢nosti Ferdus,

S.r.0.

vvvvvv

luace a sbér zpétné vazby, aby byla v budoucnu schopna priibézné reagovat na pozadavky

trhu.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Marketingova komunikace spolecnosti Ferdus, s.r.o.
Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku za Gcelem vypracovani diplomové prace, a
také zkvalitnéni marketingové komunikace spolec¢nosti Ferdus, s.r.o. Veskeré udaje, které

uvedete jsou anonymni a nebudou pouzity ani poskytovany tietim osobam.

Bez Vas tato prace nemuze vzniknout, proto Vas chci poprosit o nékolik minut Vaseho ¢asu

a zodpovézeni nasledujicich otazek.

Dé&kuji za Vas cas a spolupraci.

1. Jste:

Muz |
Zena (|
2. Vék:

do 20 let O
21-40 let O
41-60 let O
60 a vice let O

3. Bydlisté:

Hlavni mésto Praha O
StredocCesky kraj O
Jihocesky kraj O
Plzensky kraj O

Karlovarsky kraj O



Ustecky kraj O

Liberecky kraj O
Kralovehradecky kraj O
Pardubicky kraj O
Kraj Vysocina O
Jihomoravsky kraj O
Olomoucky kraj O
Moravskoslezsky kraj O
Zlinsky kraj O

4. O jakou oblast sortimentu se zajimate vzhledem k Vasemu podnikani?

Zvolte alesponl jednu moZnost.

Autoservisni vybaveni O
Pneuservisni vybaveni O
Motoservisni vybaveni O
Cykloservisni vybaveni O
Jiné oblast O

5. Jak jste spokojen/a s obsahem a komunikaci spolec¢nosti Ferdus,s.r.o. Ohodnot'te:
Hodnoceni: 1 = vyborna, 2 = chvalitebnd, 3 = dobra, 4 = $patna, 5 = velmi $patna, 6 = nevim

U kazdé podotazky prosim zvolte odpoveéd’ v rozpéti 1-6: 1 2 3 4 5 6
Firemni styl (Corporate identity), tedy jeji vzhled aprezentace: O O O O O O
Graficky design spolecnosti (logo, obaly, polepy): O O O O O O
Webova prezentace: O O O o o d

Socialni sité¢ (FB, YT, Instagram, Linkedin): O O O O o d



Prezenta¢ni materidly (letdky k produktim, navody): O O O o o d

Ceniky: O O O O O Od
Showroom v sidle spolecnosti: O O O o o d
Kvalita sluzeb: O O O 0O O d
Sitka nabidky a jeji inovace: O O O O O Od
Seridznost jednani: O O O o o d
Chovani zaméstnanct: O 0O OO0 0O 4d
Akce pro zakazniky: O 0O 0O O 0O d
Vérnostni program pro zakazniky: O O O O O Od
Moznosti distribuce zbozi: O O O O Od d
Ucast na veletrzich: O 0O OO0 0O 4d
Sponzoring: O O 0O 0O 0o d
Publicita v tisku: I i O O B
Publicita ve venkovni reklamé (billboard, plakaty atd.): O O O o o g
Publicita v rozhlase: I i O O B
Publicita v televizi: 0 I Iy I B
Publicita v rdmci internetu: R I O B

6. Co byste uvital/a ¢i zlepsil/a v nékterych z Vami hodnocenych oblastech?

Zde je prostor pro VaSe navrhy a pfipominky, nebojte se cokoli napsat, v§e je anonymni a
pomizZe v navrZeni novych opatieni. Od pfipominek ke komunikaci, funkce webu ¢i dis-

tribuci, cenime si nazoru v kazdé oblasti.

Vase odpoved:

7. Doporucil byste spole¢nost Ferdus, s.r.0.? 0 ANO ONE



PRILOHA 2: GRAFY A ODPOVEDI RESPONDENTU

1. Jste:

= Muz

= Zena

2. Vék:

= 41-60 let
= 21-40let

= 60 a vice let

%




3, Bydliéte:

Vi~

= StfedocCesky kraj

= Olomoucky kraj

= Kralovehradecky kraj
= Zlinsky kraj

= Jihomoravsky kraj

= Pardubicky kraj

= Moravskoslezky kraj
= Liberecky kraj

= Hlavni mésto Praha
® Plzensky kraj

m Ustecky kraj

= JihoCesky kraj

4. O jakou oblast sortimentu se zajimate vzhledem k
Vasemu podnikani? Zvolte alespon 1 odpovéd:.:

\

= Pneuservisni vybaveni
= Autoservisni vybaveni
= Cykloservisni vybaveni
= Motoservisni vybaveni

m Jiné



5. Jak jste spokojen/a s obsahem a komunikaci
spolec¢nosti Ferdus, s.r.o. Ohodnotte:

Publicita v rdmci internetu

Publicita v televizi

Publicita v rozhlase

Publicita ve venkovni reklamé (billboard, plakaty, atd,)
Publicita v tisku

Sponzoring

U¢ast na veletrzich

Moznosti distribuce zboZzi
Vérnostni program pro zékazniky
Akce pro zakazniky

Chovéni zaméstnanct

Seridznost jednani

Sitka nabidky a jeji inovace
Kvalita sluzeb

Showroom v sidle spole¢nosti

Ceniky

Prezentac¢ni materidly (letaky k produktim, navody)
Socidlni sité (FB, YT, Instagram, Linkedin)

Webova prezentace

Graficky design spolecnosti (logo, obaly, polepy)

I

Firemni styl
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5
B Primér M Rozptyl
7. Doporucil byste spolecnost Ferdus, s.r.o.?
= ano

" ne




PRILOHA 3: CENIKY SPOLECNOSTI FERDUS, S.R.O.

OBRAZKOVY CENIK ZBOZI PRO PHEUSERY A AUTOBERVIEY

l Ferdus )|
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OBRAZHOVY CENMIK TOVARU PRE PHEUSERYISY A AUTOSERVISY

&> Ferdus LETO 2011

oBRAZKOVY CEMIK ZB0Z| PRO PHEUSERVISY A AUTOSERVISY
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PRILOHA 4: PREZENTACNI MATERIALY SPOLECNOSTI
FERDUS, S.R.O.

{ Ferdus

MATERIALY NA OPRAVY PNEUMATIK




LCB89NV
@ FERDUS Raf. Mo. 16146

SUPERAUTOMATICKY MONTAZNI STROJ

VLASTHOSTI

Robustni a tuhd konstrukce stroje
Pracovni shil s wpindnim 826" diskd
Prneumatické odklapéni sloupu dozadu
Bustomnatickoy #ni pabec [leveriess)
Optimalizovany tvar monbaznd hlony
Dwourpchlostni otdéeni stolu noEnim peddlem
Svirdini / otwvirdni Selist naZnim peddlam
D wolitelng polohy Selisti
Odilagovéni patky silou 17000 N

W W W W W W W W W
IOUVACKY

POPIS

LCRBOMNY je supsr automaticky stroj nejyiEi fidy
urfeny k morazi a demontad pneumatik osobnich

a lshkjch nékladrich vozidsl na plechawich, rebo ALL
dizgcich priméru &°. 24" za pomoci vEtiho procovnibo
siolu. Diky avtomatickému palei j montaE velmi snadna
a Fyzicky merdrodnd. Simoj je wwhaven helperem 320H
[Ref. Mo 148,147}, ktary je tvofen nEkolika pomocrmymi
riastnaji. ZouvoZka jo oboddiE vhodnd pro mortdz
nizkoprofilovich a run-Fat preumatik.

TECHHICKE PARAMETRY

Mox prdmbr koka 00 mm
Prémbr ek (erd Bl upnior) a4
Privnr rkew {eninnl vpnur) g~la"

Mo Bika raku disk =
Sirka platna pei cdrateni parky 335 mm
Procovni ety sy 2 rychbosri: & a 12 or /min.

Mo krsanid momem siclu caa 13080 Hn

Cigd hmomon s halpsran Hhig
[ 0,85 W

Rozméry (5 x'¥ a H ol x 2040 x 950 mm




B

OPRAVY PRURAZU

RADIALNICH A DIAGONALNICH
PLASTU

[RADIAL

E RADIALNI - BOK A RAMEMO { i l i STR. 1-10
E RADIALNI - BEZNA PLOCHA c ) STR. 11-15
DIAGONALNI f j t j c ) STR. 16-21

DIAGONAL




PRILOHA 5: SOUCASNE DARKOVE PREDMETY SPOLECNOSTI
FERDUS, S.R.O.

‘VYBA




