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ABSTRAKT

Cilem této préace je vyt komunikani plan pro firmu VYDONA s. r. 0., ktera se zabyva
vyrobou nastrdj pro obrakni dieva a plast Bakal&ska prace je roztena do dvowasti,
Casti teoretické acasti analytické. Prvnicast se zabyva vystlenim pojni jako
marketingova komunikace, komuntkd mix a dale popisuje jeho jednotli¢ésti. V¢asti

analytické bude blizefpdstavena spalaost a navrzen konkrétni komundka plan.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, komunik@ mix, reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni komunikace fpmy marketing, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this work is to create a communicatiangor the company VYDONA s. r. 0.,
engaged in the manufacture of tools for working v@md plastic. This bachelor thesis
consists of two parts, theoretical and practical. gidhe first part deals with the explanation
of the concepts as marketing communications, tihenzenications mix and also describes
its individual parts. Analytical part contains sghecdescription of company and concrete
proposal for the company.

Keywords:

Marketing communication, marketing mix, advertisiisgles promotion, personal selling,

direct marketing, SWOT analysis
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UvoD

Komunikace je viude kolem nas a stale se vyvijere v doB, kdy jsou spdebitelé
zahlceni informacemi a malo vnimaji jadro¢leti. Proto je dlezité zangiit se na
komunika&ni nastroje, které nam mohou zajistit zajenyibliZeni zakaznika k vyrolikn
firmy. Nesmi se ale opomenout, Ze se nevyviji pdarsunikace, ale vyviji se i zakaznik,
stalecastji se zvysuji pozadavky a naroky na sgaolesti, jak zaujmout cilovou skupinu,
coz je divodem, pré by se firmy mély zameiit nejen na zlepSovani a inovovani svych
komunik&nich cest, ale také na budovani image, tradic atrmdsh hmotnych

i nehmotnych fakta.

Jako téma mé bakadke prace jsem si zvolila ,Komuni&ai plan firmy VYDONA s.r.0.”
Hlavnim cilem této prace je vytkib jednolety komunikani plan, ktery by efektivh
vyuzival jednotlivych komunik&ich nastraj. Tento komunikéni plan by také mohl

slouzit jako podklad pro vybudovani dlouhodobé kaik&ni strategie.

DalSim cilem mé prace je prostudovat odbornou diteu z oblasti marketingové
komunikace. Poznatky z ni v teoretickésti popiSu a vys¥lim. Mezi zékladni pojmy
marketingové komunikace gakomunika&ni mix a jeho jednotlivéasti, SWOT analyza

a také co obnasidteni efektivnosti marketingové komunikace.

V analytické ¢asti pgedstavim spolamost VYDONA s.r.o., kterA se zabyva vyrobou
a prodejem tkevoobrakcich a kovoobrakrich nastraj. Dale provedu analyzu stasné
situace, coz znamena rozbor konkurence a jeji higieastavitele, analyzu cilové skupiny
zakaznikk a vypracuji SWOT analyzu firmy. DalSim krokem bud#odnoceni
dosavadnich komunikaich aktivit firmy. Kazdy vyuZzity komunikai kanal popiSu
a budu hledat moznosti, jak jej zlepSit. Nasledujézi bude vypracovani konkrétniho
komunika&niho planu, vysétleni pra@ jsem vybrala zvoleny kanal,¢etné nakladi

a ngasovani. Poslednim bodem bude vypracovani navrhumigeni efektivnosti

komunikaniho planu, coz znamena rttghad jakych technik a metod Ize vyuZzit.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

e

Marketingova komunikace fedstavuje jeden z ndjezit¢jSich faktofi pro fungovani
marketingu a zarowe tvoii jeho zaklad. Marketingova komunikace je spjata
s komunik&nim procesem. Jedna se o Wm informaci nafiklad o produktu, sluzb
nebo také o organizaci, kter4 probihd mezi zdrogemijemcem sdleni. Marketingova

komunikace zaujima ve svém vyznamu mnohem Sirg&tipogZ pojem propagace.

Propagace jecinnost, jez ma informovat, feswdcovat a ovliwiovat chovani vSech
z&kaznik. Je souasti marketingového mixu aqustavuje jedno zég P — promotion.
Casto se v praxi stava, Ze jsou tyto pojmy &gonany. Nektefi marketingovi odbornici
v souvislosti s anglickym ,promotion“ davajigmnost pojmu marketingova komunikace
a rekteri uprednosiiuji pojem propagace. Omyl vsak je, kdyz je marlgaird komunikace
¢i propagace nahrazovana slovem reklama, jelikolanek je pouze&asti komunikaniho
mixu. Komunikace ma v marketinguétp zakladnich forem nazyvané komunika
(propagéni) mix: reklama, podpora prodejeimy marketing, Public Relations a osobni

prodej. [1]

1.1 Cile marketingové komunikace

s

Jedno z nejilezitéjSich rozhodnuti manaZeje stanoveni ail, ty vychazi ze strategickych
marketingovych cfl a buduji dobrou firemni p@st. Stanoveni cilu dale oviivje
charakter cilové skupiny, na kterou je marketingkweéunikace zagiena, a také faze

Zivotniho cyklu vyrobku nebo ztky. Mezi zakladni cile p#t

1. Poskytnout informace — smyslem je informovat trdastupnosti vyrobku, sluzby

¢i raznych zmgnach. Informace mohou byt poskytovany potenciondlni

z&kaznikm, investoéim, ale i jinym osob&nii riznym institucim.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — z&kladem je &&pa komunikace, diky niz se

zvySi poptavka a tim také prodejni obrat bez ceclovgdukci.
3. Diferenciace produktu, firmy — odliSeni vyrobku kahkurence.

4. Duaraz na uzitek a hodnotu vyrobku —urzazreni vyhod, které $indsi vlastnictvi

produktuci ptijem sluzby.
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5. Vybudovat a pstovat zn&ku — prioritou je vytvéeni pozitivni image zri&y a také
vybudovat dlouhodoby vztah mezi Zhau a stanovenou cilovou skupinou

zakaznik.

6. Posileni firemniho image — diky této image firmdivawje mysleni i jednani

zé&kaznik, ba dokonce celé ¥gjnosti. Jde o vytv@ni nazoi, predstav o firns. [2]

N¢které odborné literatury uvadi i jiné cile mighad stabilizace obratdi stabilizace

sowasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovanhozpodilu. [3]

1.1.1 Metoda DAGMAR

Cilem této metody jeipformulovat cile reklamy na &ité veliciny, které je mozno zatit.
Cilem reklamy je ufita role komunikace a konkrétni mira nagih kdy mé dana relace
v urgitém case zasahnout tité piijemce. Vychazi se zipdpokladu, Ze mnoho vydgj
které jsou vynaloZeny na reklamu, nesplnijsil a jsou tedy neefektivni. tke to byt

v disledku nedostatkéi neexistence spra¥rdefinovanych cil.

Model obsahuje § zakladnich fazi (viz obrdzek 1), marketingovéy séi formy
komunikace, které slouzi k dosazenditych cili. Dale obsahuje i negativni sily, které se

mohou vyskytnout b tvorbé sctleni. [4], [5]

Marketingové sily
Reklama, podpora prodeje,
osobnf prodej, PR, doporudenf
viastnost produktu a obal, jeho
dosaZitelnost, cena, vystaveni
produktu v mist& prodeje atd.

| Nevédomost

Uvé&domén( 7

Pochopenf 4 I:L
-
L
] i
||

W Presvéd&enf
Jedndn{

Negativn€ plisobic sily

Konkurence, selhdnf pamé&ti,
tinava, odpor k ndkuptm,
nemoc atd.

Obr. 1 Model DAGMAR [5]
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1.1.2 Model AIDA

Zakladem tohoto modelu jeigdpoklad, Ze kupujici ipd samotnou koupi produktu,
prochazi skolika fazemi. Nejdive si u¥domi existenci produktu, ktery posléze ziska jeho
pozornost. Poté probiha faze, kdy si zakaznik@gSo produktu vice informaci, az gjn
vznikne touha, si produkt koupit, coZ v posledrdi fakla. Schopni marketgby mli
rozpoznat, ve které et&se ndsS zakaznik nachazi a podle toho withedektivni sdleni,

které jej efektivid oslovi a zarovie povede k dalSi fazi. [5]

Awareness Action
upoutdn{ dosaZen{
pozornosti alece

Obr. 2 Model AIDA [5]

(N1}

1.1.3 Model ,hierarchie U¢&ink

Nyni se nachdzime ve fazi, kdy zakaznik o produkta mé o & zdjem. Tento model ma
Sest zakladnich krak

%%%% %%.%-%%.!%%.%

Obr. 3 Model ,hierarchie dinki* [5]

Informovanost zakaznici o produktuedi.

Znalost— zakaznici poznavaji produkt a jeho vyhody.

Obliba— vytvé&i se kladny vztah k produktu.

Preference- mezi existenci ostatnich prodil¢ vzdy zvolen produkt konkrétni.
Preswdceni— zakaznik se rozhodne o nakupu produktu.

Nakup— osvojeni produktu. [5]

Mezi dalSi nejvyznamijSi klasické hierarchické modely piai Model Lavidge&Steineti
znamy model DAPA. [6]
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1.2 Komunika¢ni proces

Komunikani proces se sklada z osmi plivkzdroj, zakddovani, steni, penos,

dekddovani, fijemce, zgtna vazba a komunikai Sumy.

dekddovani piijemce

h 4

odesilatel »  kédovani
r Y

k.

oo Zpétné vazba [4-----------Tomouemennnnan reakce  f-----------

Obr. 4 Model komunikaniho procesu [4]

Na obrazku (Obr. 4) je znaza@m Kotletive model komunik&niho procesu, ktery
zachycuje také reakci a obsahuje tak celken¢tdamvki. Pan Kotler popisuje model takto:
.Dva prvky predstavuji hlavni stranyip komunikaci — odesilatele atippmce. Dva
piedstavuji hlavni néastroje komunikace — zpravu a imédtyii predstavuji hlavni
komunika&ni ¢innosti — koédovéani, dekdédovani, odgdva zgtnou vazbu. Poslednim

prvkem je Sum v systému.” KOTLER [4, s. 613]
Zdroj

Zdrojem v jakékoliv komunikaci se ine statclovek ¢i organizace, ktera vytwdzpravu

spolu s jejim obsahem. Pokud se 2iime na reklamu, f¥e to byt nafiklad firma, ktera
se snazi sdit svym zakazniltm informace o vyrobkui sluzb: nebo u public relations
muze byt zdrojenteditel firmy, ktery komunikuje s novitiana interview. Pedpokladem

uspSné komunikace jefatelny a atraktivni zdroj.

Prijatelnost zdroje znamena, Ze je povazovantierghodny a odborh zpisobily, coz je

podstatné pro Usudekigmce zpravy, ktery si rozhoduje o pravdivostiitdrinformace.

Podstatou atraktivniho zdroje je, Ze zvySuje poastrfijemce zpravy. Takovym zdrojem
mohou byt celebrity, modelkygt, zvirata atd. [5]
Piijemce zpravy

Osoba, které je zpravadadvana a ktera steni grijima. Jsou to najklad potencionalni
zakaznici nového produktdi ¢lenoveé distribdnich ¢lanka, kteri tento produkt budou

prodavat. Mohou to byt takové osoby, které mohdwp&vlivnit, které o 8Bm rozhoduiji.
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A v neposlednifad® to mohou byt také akciofia finanéni analytici, novin& apod.
Prijemci si vybiraji pouze ty informace, které odmaji jejich zajnim, coz ovliviuje

spousta faktdi. [5]
Zakodovani a dekédovani

Zakddovani je proces, kdy se informace ze zpréeygdi do symbdl které jsou fijemci
stkleni srozumitelné. Pragdky, které jsou v komunikaci vyuzivany, jako fatafie,
kresby apod., musi vyvolat takovoiefdstavu, které budeipmce rozunit a ktera bude
odpovidat jadru steni. Redpokladem usghu procesu zakodovani a dekodovani je
pochopeni pdeb a zfisobu chovani té strany, ktera vyslanou zprasijinpa. A proto je
dulezité, aby proces kdédovani ze strany zdroje infarenbylo v souladu s procesem

dekddovani na strarprijemce informace. [5]
Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je taast sdleni, ktera se vraci 2pke zdroji, jedna se o &itou reakci na
ziskanou informaci. Ndfklad u osobni komunikace totire byt gesto, co sedy masové
komunikace, mZzeme povaZzovat za &nou vazbu nakup produktu atd. Sledovanirtrz
vazby mizeme zjistit, zda a jak byla zpravéjata. Sumem se nazyva ruseni komunikace,
maZe se objevit v kterékoliv fazi. Vysledkem této paty je zkreslena zprava. Suniiie

byt zpisoben vijSimi i vnitinimi vlivy. [5]

Zprava

Zpravou se rozumi soubor informaci, které zdrojilaysObsahem mohou byt slova, text
reklamy, kresba atd. Proces vnimani zpravy je eetidezity pro efektivitu pijmu. Je

ovliviiovan ochotou zpravuigmout, vlastnostmi zpravy a také chovanitijgmce.[5]

1.3 Komunika¢ni strategie

V marketingové komunikaci mame &gtrategie. Strategii tlaku a strategii tahu, kiseé
liSi pristupem vyrobce. [1]

1.3.1 Strategie tahu (strategie pull)

Princip této strategie spiva v aktivitach prodavajiciho, ktery stimuluje péyku
koneiného spdtebitele, ktery vyviji tlak na distrikni cesty, dvodem jeho chovani je
touha po zakoupeni zboZzi. V tomtéigact je nefastjsi forma komunikace reklama

a podpora prodeje, jejimz Ukolem jignpet zakaznika, aby sam poptaval zbozi. [1]
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1.3.2 Strategie tlaku (strategie push)

Podstatou strategie tlaku je podporovani vyrobkyeha cest ke spotebiteli. Vyrobce
komunikuje s jednotlivymiclanky distrib&ni cesty a dale je stiuje k zakaznikovi.
Dulezitou roli zde hraje osobni prodejieBpokladem je, Ze pokud budou distrifuto

dostatén¢ motivovani, budou vice nabizet a prodavaityprodukt. [1]
1.4 Nadlinkové a podlinkové aktivity

1.4.1 Nadlinkové aktivity

Tuto formu marketingové komunikaceipeme charakterizovat jako neosobni. Vyuziva se

v ni zejmeéna klasickych médii jako televize, roshlsk a venkovni reklama. [5]

1.4.2 Podlinkové aktivity

Jsou vyznéovany tim, Ze nevyuZzivaji medialni formy reklamnisdileni. Podlinkové
aktivity spiSe vyuZivaji osobni komunikace, kdyizeme pimo ovliviiovat kon€ného
zékaznika. V tomto fijpact je medialni sd@eni spiSe jen dopkem k podlinkovym
aktivitam. Vyuziva se zejména podpory prodeje, pogmlistribuce, osobni prodejfipy

marketing atd. [5]
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace zahrnuje nasledujici ngstro
- Reklama
- Public Relations
- Sales Promotion = podpora prodeje
- Direct marketing
- Sponzoring
- Osobni prodej[7]

Nékteré odborné literatury se vSak v rélmhi marketingovych komunikaich nastraj
lisi. Jako piklad mizu uvést pana Pelsmackera, ktery uvadic¢dewarketingovych
komunika&nich nastraj a to: reklama, public relations, sponzorovani, qood prodeje,
piimy marketing prodejniho mista, veletrhy a vystawegobni prodej a interaktivni
marketing. [8] Nebo naopak pan &ik ve své knize Marketing — cesta k trhu uvadi
v komunik&nim mixu reklamu, podporu prodejefipy marketing, public relations

a osobni prodej. [1]

2.1 Reklama

Reklama pravépodobr pochazi z latinského slova ,reklamare, cozigpadu znamena
kiicet a odpovida dobové ,obchodni komunikaci“. Postupgsu se zrnil zpasob
prezence, aviak pojem reklamistalo. Parlamenteské republiky v roce 1995 schvalil
definici reklamy, ktera zni: ,Reklamou se rozuntegp&déovaci proces, kterym jsou
hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo mySlenek fedsictvim komunikénich meédii.”
VYSEKALOVA, KOMARKOVA [9, s. 14]. Za nejznarsi se v3ak povazuje definice P.
Kotlera ,Reklama je jakékoliv placena forma neodgimezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.” KOTLHER, s. 569]

Reklama, jako jeden z ndj@zitéjSich komunik&nich nastraj, umouje prezentovat
produkt v ugité zajimavé forms, kdy bude vyuZzivat vSech pritkkteré misobi na smysly
¢lovéka. Miuze se jednat ndiklad o barvu, hudebni doprovod apod. Diky reklanizeme
oslovit vysoky pdet potencionalnich zakazriik ktefi se nachazeji wienych

geografickych oblastech, a také umoje opakovat zpravu dle geb prodavajiciho.
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Vysilané sdleni také obsahuje informace s pozitivnim charakteo velikosti, Usgsnosti
a populari¢ firmy. Na druhou stranu je reklama vysoce naklaajgdnosrérna.

Hlavnimi prostiedky reklamy jsou:

Inzerce v tisku (katalogy, brozury, letaky, inzgratnovinach¢asopisech).

Televizni spoty.

Rozhlasové spoty.

Venkovni reklama (billboardy, reklamy na budovamiielné vitriny, apod.).

Reklama v kinech.

Audiovizudlni snimky. [9], [11]

Podle prvotniho cile steni, miZzeme reklamu rozitit do tii kategorii:
1. Informativni reklama.
2. Preswdcovaci reklama.
3. Pripominaci reklama. [3]

Informativni reklama ma za kol vyvolat prvotni zdjem o produkt. Hlavnéilem je
oznamit trhu, Ze novy vyrobek je k dispozici. Tedtoh reklamy se pouziva v zavédn

stadiu zivotniho cyklu vyrobku. [3]

Preswdéovaci reklama rozviji poptavku po produktu. ezitd je zejména
v konkuregnim stadiu a uziva se ve fadistu ¢i zralosti zivotniho cyklu vyrobku. [3],
[10]

Pripominaci reklama navazuje naigdchozi reklamnéinnosti a snazi se zachovat pozici
znaKky ¢i situace ve ¥domi veejnosti. Obvykle se pouziva v druhélizralosti a ve fazi

poklesu zZivotniho cyklu vyrobku. [3]

V odbornych literaturach se ttheme doist i o dalSich forméch reklamy. Ndidad P.
Kotler uvadi nafiklad reklamu utvrzovaci a J. Nagyova reklamu obocan

2.2 Public relations

»Public relations jsou &dou a ungnim, jak chapat, vytiét a ovliiovat véejné migni."
LESLY [12, s. 13]
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PR rozviji dobré vztahy s ignosti a snazi sefiplizit jejich poteby a @ani institucim.
ScEleni pati i t¢tm institucim, které se tv&a Ze se jich to netykéa a ¥dhto organizacich
jednaji s véejnosti. Snazi se o soulad a pochopeni mezi nitaivriiin nastrojem jsou
hromadné stlovaci prostedky, které by iy byt pro veéejnost mjakym zpisobem
zajimavé, vhodnou cestou jsou H#fad ¢lanky v tisku, které jsou lidem blize nez
reklama. Vysokého efektu je mozné doséhnout, pdiugodnik spojil PR s reklamnim
pusobenim.[11], [12]

PR mizemeclenit na;

- Mezifiremni komunikaci (business-to-business), kam spada styk s obchodni

vefejnosti z pohledu jejich ndkupnich rozhodnuti;

- Oborove, zahrnuji komunikaci mezi vyrobci a poskytovatelbozi a jejich

velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery;

- Spotiebitelské/produktové (o zna&ce vyrobku), jedna se o produkty, které jsou

uréeny soukromym zakaznikn pro vlastni pdtbu;

- Firemni, které zahrnuji celkovou prezentaci podnila jsou dleny podle

specializace;
* Finartni PR.
* Komunikace se za#stnanci.
» Charita, politické a vladni wejné vztahy.

» Verejné zélezZitosti a lobbing.

Krizova komunikace.[9]

2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi takové nastroje, kig@hpji pozornost zakaznikinformuji
ho a vnuknou mu mysSlenku o koupi vyrobku. Piedky podpory prodeje se soisti
nejen na koncové zakazniky, ale i na obchod. Tytstifedky vyuzivame, kdyz chceme
dosahnout rychlé a intenzivni reakce, vysledky js8ak \tSinou kratkodobé. iima
komunikace se u sales promotion vyuzivaiidgd u gedvadni vyrobki na misé

prodeje, ochutnani vzorku, vyuZziti kuponu, zapogmsoutze atd. [9]
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Podpora prodeje ve vztahu ke spdtebiteli:

Cenové obchodni dohody (@sné sniZzeni ceny produktu).
Necenové obchodni dohodyi{gevky na vystaveni zbozi).

Spole&na reklama (vyrobce ma moznost hraddtst reklamnich nakldd nebo

navrhnout reklamu).

Podpora vystavek (vyrobce hradi maloobchodnikoesgedky, které maji fildkat
zajem zéakaznik.

Schizky (jednani, kde probiha vyma nazai, planovani dalSich akci apod.). [13]

Podpora prodeje ve vztahu ke spdtbitelim

Kupony vyrobce (poskytuji slevu, pokud sfsdtitel spini ukité podminky).
Slevy z ceny, rabat.

Cenové batiky.

Prémie (darky zdarm@ za sniZzenou cenu).

Program odrén (spotebitel sbira body, za které dostane jiné zboZimear
Loterijni hry.

Soutze.

Vzorky. [13]

Podpora prodeje v maloobchod

Slevy (,akeni ceny").

Dvojité kupony (nabidka maloobchodnika na zdvojbasd hodnoty kupony, ktery

je od vyrobce).
Maloobchodni kupony (nabizené maloobchodem kupn)ici

Vystavky (zboZzi vystavené v interiéru obchodu zeluje zn&ku od znéek

konkurergnich).

Predvaani vlastnosti zbozit{di maloobchodnici k napini svych citi). [13]
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2.4 Direct marketing

Direct marketing je dalSim komunikaim nastrojem, ktery se uskuieje prostednictvim
raiznych meédii, ktera umaaji podniku sledovat okamzitou i celkovou odezviazniki
a vytvaet s nimi dlouhodoby vztah. iy marketing umakuje podniku pistupovat
k zédkaznikm cilert a vice individuéla. [14]

Prostedky direct marketingu:
- Direct mailing (poStovni sluzby, roznasky).
- Telemarketing.
- Teleshopping (kratké televizni Soty).
- Internet (rozesilani e-maijl.

- Mobilni marketing (SMS). [1], [14], [15]

2.5 Sponzoring

Sponzoring je obchodni vztah, kdy dochazi k ¥génfinanci, zdroj ¢i sluzeb meazi
jedincem, akcti organizaci za pravé asociace, kterd mohou slouzit pro kotménely.

Smysl sponzorstvi spiva v tom, Ze sponzor pomaha druhé stnaalizovat jeho projekt
a zarové dosahuje svych komunikaich cili. Sponzorské akci séasto dostava zajin
meédii, coz je pozitivum pro sponzora, jelikoz staueho publicita a zaroviestoupa

povdomi o znace v myslich spaebiteli. [2]

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej pét kjednomu z nejefektivijSich nastraj komunik&niho mixu
k preswdcovani zakaznik Prednost sp&ivd v giimé komunikaci se zakaznikem, kdy
prodejce niZze vyuzit své komunikai schopnosti, poznat geby a pani zakaznika a lépe

reagovat na jeho dotazynamitky.

Naklady na osobni prodejtgsrEji na prodejni personal, se vyrovnavaji nakiadna
ostatni formy marketingové komunikace. Aby byl pédw této oblasti usgsny, je
nezbytné mit kvalifikované pracovniky, coZ je rdm® na jejich Skoleni a vychovu.
Souwasna doba je ugphana, a proto se snazime agets i samotnym zakazrik, coz je
davodem pro rostouci vyznam telemarketingu a e-marfet a podle zvyklosti se
uplatiuje vice v B2B nez B2C trhu. [14]
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2.7 Veletrhy a vystavy

V nekterych odbornych literaturach seibeme doist, Ze veletrhy a vystavy mohou byt
souwasti Public Relations, podpory prodeje nebo jsoadewy jako samostatny nastroj
marketingové komunikace.fiPuc¢asti na veletrzich se kombinuje vice komutikah

nastrofi — osobni prodej, PR, reklama&jmy marketing a také internet.

Vystava (pokud se nejedna o prodejni vystavu) mi@dpvSim neobchodni, nekordwr
povahu (alespd v prvnim planu). Organizatoryétsinou jsou statni instituce, zajmové
organizace, nevladni organizace a sggiska hnuti. ¥Sinou trva delSi dobu — tydny,
mesice a akdy i nekolik let (v piipact muzeici stalych expozic).

Veletrh ma jasny komeni charakter. Cilem je posileni obchodnich viztathospodigke
spoluprace. Veletrhy jsou specializované, maji éasrandieni na ukitou skupinu
odborniki. VétSinou trvaji gkolik dna. [16]
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3 PLANOVANI KOMUNIKACE

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z marketingovych nastrétery umo#uje posoudit satasné
postaveni firmy a @it mozné pilezitosti a hrozby a také identifikovat silné als stranky

firmy.
Analyza vnéjSiho prostredni

Jednd se o analyzuilezitosti a hrozeb. Aby byl podnik gy, potebuje zjistit, které
faktory (demografické, ekonomické, technologickéolitické, legislativni, socialni

a kulturni) ovlivuji zisky jeho podnikani.
Analyza vnit¥niho prostiredi

Aby byl podnik schopen na trhu Ws$pje reba vyhodnotit jeho silné a slabé stranky, diky

kterym dokaze rozpoznat a vyuzitlpzitost.

Zkratka SWOT se sklada ztp anglickych slov Strenghts — silné stranky, Wesdges —

slabé stranky, Opportunities #lpzitosti, Threats — hrozby.

- Silné stranky jsou gednosti (vyhodné vlastnosti, faktory) firmy, ktejgou

vyuzivany, pokud chceme ziskat konkueinvyhodu na stejném trhu.

- Slabé stranky si lze pedstavit jako nedostatky firmy, které ji snizuji
konkurenceschopnost. iiRladem niZze byt nizka jakost produkt jejich
negimérena cena aj. Firma by seéla snaZit co nejdve identifikovat slabé
stranky a posléze je odstranit.

- Prilezitosti jsou situaceci udalosti, které zvyhatji podnik ged konkurenci.
Manazéi by n¢li véas rozpoznat ifichod novych filezitosti, ugit vhodnou

strategii pro jejich vyuZiti a co nejefekti&gnvyuzit silnych stranek firmy.

- Hrozbami se rozumi udélosti, které mohou mit na podnik negavliv. Ukolem
manazei je predvidat vznik hrozeb a hledat pré vhodné strategie, které by celou
situaci eliminovaly. Hrozbou fize byt napiklad prudky pokles poptavkyfiechod
nové konkurence, viist ceny nakupovanych mateti&@pod. [17], [18]
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3.2 Cilova skupina

Smysl planovani komunikace tkvi v identifikaéznych skupin a w@eni, na které zthto
skupin se bude marketingova komunikace &wvat. Toto rozhodovani probiha uecdh
fazich:

- Segmentace trhu.

- Targeting.

- Positioning. [8]

3.2.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu umije podniku rozdit velky trh na menséasti a zvolit ten segment,
ktery nejlépe smluje jeho vytg¢ena kritéria. Trh Ize ra@tenit podle ty@ produkfi nebo
charakteru uzivatél Tyto segmenty jsou mezi sebou co nejvice hetartiga vnitné
homogenni. [18], [19] ,Segment je skupina zakaankteri maji své specifické pozadavky
na ukitou skupinu vyrobi.* SVETLIK [19, s. 61]

3.2.2 Targeting

Targeting neboli trzni zacileni je dalSi faze adlem marketingu, kdy se podnik musi
rozhodnout, na ktery segment se 2&mPodnik niize své aktivity zacilit na jeden nebo na
vice segmerit F¥i rozhodovani je dlezité zvazit, zda zékaznici vdtem segmentu

pokryji naklady a zajisti zisk z hlediska trznitaxiteni, zda je podnik konkurenceschopny

apod. Zejména se sleddiji zakladni faktory:
- velikost a fist segmentu,
- strukturdlni pitazlivost segmentu,
- cile a zdroje firmy. [19], [20]
Existuji ti strategie pokryti trhu:
- nediferencovany marketing,
- diferencovany marketing,

- koncentrovany marketing. [20, s. 53]
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3.2.3 Positioning

DalSim krokem je rozhodnuti, jakou pozici chce frmaujmout v ufitych segmentech,
Cc0Z znamena, jaké vlastnosti jim Sigtitel ve své mysliiffazuje ve srovnani s vyrobky

konkurergnimi a jaké pocity jim produkt zanecha.

Existuje rekolik variant @i tvorbé positioningu. Mize se vytvéet vlastnostmi produktu
nag. nizka ceny, kvalita aj. Faze tvorby pozice jsou:

- ldentifikace souboru moznych konkutaich vyhod, na zakladkterych se mize

budovat pozice.
- Vybér optimalni volby.

- Uplatreni efektivniho zpgsobu komunikace a vybrané pozice. [20, s. 56]
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4 MERENI EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

e

Obchodni usgch je jednim z nejdezit¢jSich faktofi pro zhodnoceni efektivnosti
marketingové komunikace, ale neni to pouze tenkbtofa Jedno z neméndulezitych

kritérii je stanoveni ail, které jsou specifické pro ditou reklamni kampa Cile se mohou
tykat zmény image firmy, zvySeni p@domi o znéce, znény v postaveni cilové skupiny

apod.

Uspich kampan nejlépe zjistime, kdyZ na jednu stranu postavipealZzené Usili na
tvorbu a dorgeni reklamniho sdeni cilové skupié a na stranu druhou zmy ve

spotebnim chovani této skupiny.

Tato situace by se neobeSla bez pracayritei provadi marketingovy vyzkum, jelikoz ti
jedini, jsou odbor& zpisobili pro zhodnoceni efektivhosti marketingové koikace.

Otazkou vSak je, zjakého uhlu pohledu se na efieést divame. Pokud se divame
z pohledu vyrobce, je jednim z naSim cilu ziska§S¥yobjem prodeje, jestli-ze jsme

v situaci napiklad reklamnich agentur, chceme docilit nejzajiggviormy komunikace

se zakazniky.

Vzhledem k problematiceékterych komunika&nich nastraj (jako je napiklad podpora
prodeje aj.) je obtizné&esré urcit, ktera reklama ovlivnila ekonomické vysledky Kitém
obdobi. Zvykem é&kterych marketér je hodnotit dinnost kampa® srovnanim vydd
a jejich &elnosti v utité oblasti se z&nou objemu prodeje v &itém ¢asovém obdobi,
z ¢ehoz vyplyva nepochopeni role komunikace. Zde gkolik davoda, prod by tomu

nentlo tak byt:

- Prodej neboli ndkup zakaznika, je owuliovan i ¢innosti konkurence (slevy,

vyprodeje aj.)

- Rist prodeje ¢i zastaveni poklesu prodeje nemusi byt cilem kaghphak jiz bylo
zminino na za&atku kapitoly, cil kampahmuZze byt zamifen na zminu image

podniku, chovani cilové skupiny atd.

- Komeréni komunikace je pouze jednou &asti marketingového mixu, ktera take
ovliviiuje vysledek. Neni moznéigsré uriit, zda nakup zakaznika ovlivnila

reklamagi jiny nastroj komunikace. [21]



Il ANALYTICKA CAST
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5 PROFIL FIRMY VYDONA S.R.O.
Obchodni firma: VYDONA s.r.0.

Sidlo: HoleSov, Novosady 1501, ©5769 01
Pravni forma: Spolmost s rdenim omezenym

Predntt podnikani: Vyroba, prodej, nakupedo a kovoobréirich nastraj a n&adi

5.1 Charakteristika firmy VYDONA s.r.o0.

Firma VYDONA s.r.o. byla zalozena 5-ti spohéky vroce 1997. #sobi na trhu
strojirenskych firem v regionu, kde ma tato vyrodbuholetou tradici. Jedna se
o spol€énost zaloZzenou byvalymi zasstnanci velkych strojirenskych firem v regionu.
Spolenici maji dostatek vlastnich zkuSenostiisgbeni v daném oboru. Tyto zkuSenosti
a osobni kontakty uplatnilyfpnavazovani novych obchodnich vziahramci své vlastni
firmy. V prvnich letech se spdleost zabyvala nakupem a prodejem obcéth nastraj

a n&adi pro obraéni. Postupendasu se spotmost rozfistala a v roce 2003 Zala vyralst
vlastni nastroje na obré&hi dreva a plast a rozsfila swij sortiment také o nastroje na
opracovani kovu. S rostoucim mnoZstvim zakazek @b k postupnémuiiimani
vlastnich zarsstnand. Zaalo se vyvazet na Slovensko, na Ukrajinu a da’8aka. Diky
vysoké specializaci na individualni peby jednotlivych zadkazntka schopnosti vykryt
potreby jednotlivych zakazniksi firma nasla a upevnila staly okruh svych zakakn

a pozici na trhu.

V sowasné dob je spolénost VYDONA s.r.o. stabilni firmou s jasndefinovanou

strategii, vyrobnim programem i rozvojovou strategi

5.2 Sortiment firmy VYDONA s.r.o.

Spol&nost se neza#uje pouze na vyrobu standardnich nastraje snazi se nabidnout
kazdému zakaznikovi optimalréSeni konkrétniho poZzadavku s ohledem na jeho ayrob
— technologické moZnosti, charakter vyroby, veltkasopakovanost vyrobnich davek.
Souasti nabidky je samigime i osteni, opravy, Upravy a repase nastrgak od firmy
VYDONA s.r.o. tak i od jinych vyrohc

5.2.1 Vyrobni ¢innost

- Nastroje na strojni obrébi dreva a materiélna bazi teva.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Nastroje na plasty.
Nastroje na kov.

Kooperace.

Servis

Osteni devoobrabcich a kovoobrairich nastraj.
Osteni hoblovacich ndiz

Osteni a lapovani profilovych HW dessk.

Povlakovani.

Sluzby

VybruSovani profilovych nakdo univerzalnich a bezgmostnich hlav x.
VybruSovani profilovych naks upinacim systemem POWERLOCK x.
Sdizovani nastrdj a nastrojovych sad x.

VyvaZzovani nastrdja rot&nich strojnich satésti x.

Kooperaci na CNC obrébich strojich.

Pri konstrukci a pipraw vyroby firma vyuziva moderni 2D a 3D technologieda@Si

nejmodergjSi vyrobni technologig;imz dosahuje vysoké&gsnosti a kvality.
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6 ANALYZA SOU CASNE SITUACE

6.1 Analyza konkurence

Spolgnost VYDONA s.r.0. je vyznamnym vyrobcem obtéizh nastraj na tzemCeské

republiky.

Konkurenci gestavuji zejména strojirenské firmy, které vyuidiyajdobné technologické

vybaveni.

Mezi nejsilrgjSi zbrark spole&nosti VYDONA s.r.o. pdf Siroky rozsah sluzeb pro
zakazniky, vysoka kvalita produkfa sluzeb aifjatelna cenova hladina vyrobkToto je
pozitivné piijimano zejména ze strany nadnych zakaznik, mezi které pat nagiklad
vyrobci plastovych oken, stdakké firmy, obchodni firmy za#étiené na export. Jsou to
z&kaznici, kt& uprednosiiuji komplexnost, zakienou kvalitu i cenu.

Souwasnou konkurenci na trhitqustavuji hlavé nasleduijici firmy:
KARNED, a.s., Bin

Akciova spoleénost, ktera prostdnictvim sériové vyroby vyrabi pouze standardaimiy
vyrobki. Ma wtSi skladové moznosti a cena sériovych vyfojeknizka.

RH+

Tato spolénost se zabyva pouze vyrobou nastroa devo, cena produistje vysSSi nez

spole&nosti VYDONA s.r.o0. Firma RH+ v této situaci nerdz§e okruh svych zakaznik
Jozef Hokinka

Vyrdbi pouze obralwi nastroje na i@vo, které jsou ale whkterych gFipadech

technologicky zastaralé — spét®st nevlastni moderni technologii ani neinovujetky.
Leitz

Velk& zahranini firmy s drazSimi vyrobky a delSi dodacitibu.
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6.2 SWOT analyza

Tab. 1 SWOT analyza firmy VYDONA s.r.o0.

Silné stranky Prilezitosti
- Dlouholeté zkuSenosti v oboru - MozZnost roz&eni sortimentu
- Kvalitni vyrobni material - Inovace vyrobk
- NejmoderjSi technologie prd - E-obchod
vyrobu a servis - Zvy3eni objemu prodeje
- Vyroba specialnich nastfojpodle - Narust Klientely
potfeb zakaznik - Export do dalSich zahramich

- Vyvoz do zahrawi zemi
- Prijatelnd cena produkta sluzeb

- Kvalifikovany personal

- Dobré dodavatelsko-odiatelské

vztahy
Slabé stranky Hrozby
- Internetové stranky pouge - Stavajici konkurence
v ceském jazyce - Prichod nové konkurence
- Neexistuje e-obchod - Ekonomicka krize
- Malé skladovaci prostory - NaruSeni dodavatelsko-

odkeratelskych vztain

Zdroj: vlastni

6.3 Cilovi zakaznici

Jak jiz bylo zmigno v gredchozi kapitole, skupinu zakazaifirmy VYDONA s.r.0. tvai
zejména malé a igdni podniky zagiené na vyrobu plastovych aes€nych oken,
stolarské firmy, vyrobci ndbytku aidvoobrakci firmy obecs.

Primarni skupinu zakaznikedy tvdi:
- obchodni spolaosti s devoobrakcimi a specialnimi nastrojovymi systemy,
- vyrobni firmy s poptavkou po obrétich nastrojich naidvo, plast i kov.
Sekundarni skupina zakazik
- Zivnostnici (vyrobci nabytku, hudebnich nasirgyodiah).

V sowtasné dob se VYDONA s.r.o. zagfuje na zakazniky po celéeské republice, ale

zejména na Jihomoravsky, Zlinsky kraj.
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6.3.1 Segmentace

Firma VYDONA s.r.o. @gsobi na pimyslovém trhu. Segmentaci Ize tedy proveést
z hlediska demografického (tedy dle &b, obratu spdtbitele, teritorialniho {pvodu,
bonity) a situaniho hlediska, tedy dle velikosti objednavky.

6.3.2 Targeting

Pro uspgch na trhu v oblasti vyrobytdvoobrakcich nastraj je dilezité, aby firma
disponovala vysoce produktivni technologii, kterainozni nabizet vyrobky ifznivée
cenové hladid za sodasného dosazeni pozadované kvality a teindadavek. Tato
skut&nost spolén¢ s profesionalnim zvladnutiniasto Uzkého sortimentu specifickych
vyrobki pro trzré dolfe postavené zakazniky je zarukou prosazeni a udsgena trhu

v dané oblasti.

To je divod, pr@ by se spolénost nela zangiit na zakazniky, ki@ nemaji velky prostor
pro vykér dodavatal s danym technologickym vybavenim a zavedenymi othehmi
vazbami. Pokud jsou piny pozadavky na kvalitu a dodaci termin, nemajiod menit

zavedené a osdcéené dodavatele.

6.3.3 Positioning

Velice dilezita je gedstava firmy, jak chcetpobit na své zakazniky a jak chce, aby byla
zékazniky pijimana.

Vhodnou cestou by mohla byt prezentace firmy jakmlehlivA ¢eskd spolkénost
s kvalitnimi vyrobky za fiznivé ceny, s nejmodefj$i technologii a osobitymifstupem.

Motto spol€nosti: VYDONA s.r.o0., jedna firma — jeden cil.
6.4 Analyza marketingové komunikace

6.4.1 Reklama
a) Internet

V souwasné dob je internet nepostradatelnym médiem. Firma méatviasebové stranky
(www.vydona.cz), kde jsou vSechnyilezité informace o firiy produktech a cenik
produkii a sluzeb. Fes tento propadgai kanal ve spojeni s registraci do odbornych

webovych katalo@y oslovuje cca 20% svych zakazinik
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Podle mého nazoru maji webové strdnky VYDONY s.velice dolse propracovanou
grafickou strdnku. Nalezneme zdazmé sekce &etre novinek, kde se nachézeji informace

o probihajicich akcich, veletrzich apod. Celkstranky fisobi seriozé a gehledr.

Nevyhodu vSak vidim vtom, Ze jsou webové strankywawydona.cz dostupné pouze
v ¢eském jazyce a nejsou zde dapiy informace o vSech produktech (hapastroje na

plast).

DalSi moznost, jak zlepSit internetové sluzby, widi zavedeni e-shopu, alegpoa

standardni néastroje.
Spole&nost by se mohla zviditelnit také pomoci interngttivbannek na seznam.cz.
b) Televize

V minulych letech byl vysilan televizni spot na gramu Prima RTA. Tento #gob
propagace byl ale dosti fin&m narany a nepinesl ani éekavany efekt, takze v s¢asné

doke se jiz ve spoknosti tohoto média nevyuziva.

Dle mého nazoru nebyl firemni spot nijak zajimavinebyl vysilan ani v zajimavém
televiznimcase. Je obtizné vytiib zajimavou reklamu v tomto okruhu podnikani a aam

spole&nost do tohoto média nema v plan@topne investovat.
c) Casopisy, noviny

Vzhledem k charakteru firmy jsou vyuZivany oborowékopisy (Truhléské listy
a Drevasky magazin). Takto spd@ieost v sodasné dob oslovuje cca 10% novych

zakaznik.
Truhlarske listy

Odborny n¥siénik pro zpracovatele tdva v pfimyslu, femeslech a stavebnict(iR

a jejich partnery.

Dreva'sky magazin

Cesko-slovensky odborn§asopis pro podporurevaské a nabytk&ké vyroby.

Casopis je seridzni a pokryva trh po c€késké i Slovenské republice. Firma VYDONA
s.r.o. zvolilacasopisy, které se zauji pouze na tfkvozpracujici prmysl, z¢eho ale
vyplyva, Ze ostatni produkty firmy nejsou zvidit&ty, takZze bych navrhla jeSdalSi

alespa jeden ¢asopis nebo noviny, které se zabyvaji zpracovanowuka plastu,

minimalns v terminech veletrin
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6.4.2 Osobni prodej

Souwasné situace ve firfrje takova, Ze jako obchodni zastupespbi majitelé firmy, kti

zarove pracujici na realizacich zakazek, coZgeow nara@ne.

Ve firmé by mél pasobit specializovany pracovnik spétesti, ktery by pracoval jako
obchodni zastupce firmy a os@bmyhledaval potenciondlni zdkazniky, kontaktoval je
a ved! jednani o zakdzkach. Tento pracovnik byhgldnani s potencionalnimi i novymi
zakazniky. Myslim, Ze by zefektivnitas majitel, stihl by oslovit ¥tSi mnoZstvi

potencionalnich zakaznila mel by vicecasu se nadpripravit.

Do budoucna bych tutotsbbchodnich zastupaozsSiovala a roz8lovala jim zakazniky
podle regionu a podle podilu zdkaznika na celkoeénatu spolénosti VYDONA s.r.0.
Pridéleny obchodni zastupce by se svému klient@vioval, informoval ho o novinkach,

zval by jej na veletrhy, upozitwval na akce a daval mu pocit jedinesti.

6.4.3 Podpora prodeje

Firma VYDONA s.r.0. vyuziva jak cenovych, tak tak&cenovych forem podpory prodeje.
Z cenovych metod uphatje slevy neboiizné akni ceny, kdy v uiitém ¢asovém obdobi
jsou zleveny rizné vyrobky. Vyhodou jsou tak&mwostni ceny pro zakazniky, nebo sleva

z ceny, pokud odivatel fresadhne uitou ¢astku.

Mezi necenové metody, které firma vyuZiva, fpatlastni propagai materidly,
produktové listy a katalogy s popisem nabizenycizetd a jejich rozesilka na stavajici
zakazniky, resp. na nove spiesti, které by spolmost chéla oslovit. Takto spolaost

v soutasné dob oslovuje cca 30% novych zakaziik

Firmé bych také dopowtila, aby své propadgai materidly vyuzivala i u svych
distribuénich jednotek, kde prodavaji své vyrobky.

6.4.4 Primy marketing

Spole&nost vyuziva fimého marketingu prasgdnictvim telefonu a e-mailu. Prvni kontakt
muze [ijit jak od spolénosti k zdkaznikovi, tak od zakaznika ke s{otesti. V prvnim
piipads chce spolénost sdlit svym zakaznikm nagiklad nizné vyhodné akce. V druhém

piipadt se jedna o zodpovidani dotazakaznikm, podavani informaci zakaziiik.
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Velkou nevyhodou je databaze zakafniktera v sotdasné dob ve spolénosti neni
ucelena. Spotmost nema vytveny celkovy pehled svych odiyateli a tudiz je &zko

proveditelné zacileni, které jéldzité pro usgsSny direct mail.

Co se tye telemarketingu, funguje ve fitmak, Ze vSechny hovory jsou &favany gimo
spoleénikim firmy. Spousta hovdér se tykd dota na které by mohl odpovidat
i specializovany pracovnik telemarketingu a mohkbfektivnit pracovni dobu spaieika.
Tato forma komunikace, kdy zakaznik vola spotesti s dotazem, je ozémvana za

pasivni.

Po (tasti na veletrhu sei@dvida ¥tSi mnozZstvi hovdr, které se budou monitorovat po
dobu jednoho ®sice a bude se sledovat, kolik novych zakazsik spolénosti ozvalo po
tom, co je oslovili na veletrhu. Ve druhéngsiti by pracovnik telemarketingu obvolaval
potencionalni zakazniky, kiese spolénosti neozvali ani po kontaktu na veletrhu.
Spolenost tedy pistoupi k aktivnimu telemarketingu a bude klasizkya zda je zaujal
n¢jaky vyrobek a pofipadt ucklaji i objednavku.

6.4.5 Public relations

Jednou z PR aktivitou, kterou spitest vyuziva, je sponzorovani. Ta&onost napomaha
k vylepSovani image a pozitivnimuijgmani firmy veaejnosti. VYDONA s.r.o0. fispiva
pravidelré kazdy rok cirkvi i chard.

Snahou spolmosti VYDONA s.r.o. je podporovat mladé a nadanértgvce a také se
snazi rozvijet kulturniho ducha kraje. Sponzortfiné sportovni kluby a zavody v okoli

spole&nosti.

Vhodnym zpisobem, jak by se spd@leost mohla zviditelnit, by mohlo byt sponzorovani
plesi. Vybér plesi by byl pizpusoben tématice, ve které je realizovan, coZz znamena
plesy, kde by mohla spdaieost zacilit potencionalni zakazniky, tudiz si bugleirat plesy,
které jsou spojené se stawau, strojirenstvim, ig@vovyrobou atd. Nejvyznanjsi
sportovni plesy v regionu jsou kulturni zalezitoggbu zde oagovani nejlepsi sportovci

z okoli, gedpoklada se, Ze sportovci si tuto udalost nenecljtj Na sportovni plesy
padla volba, jelikoZz majitelé spdleosti a zejména i&Sina ze zakaznikspol€nosti jsou

sportovnimi nadSenci a VYDONA s.r.0. si timtéaZe zvySit svou image.
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6.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy fedstavuji pro spotmost jednu z neptSich moznosti, kde setixe
setkat s novymi zakazniky, navazat nové vztahykaristilezité kontakty i informace
o konkurenci. Prostor, ktery se zde nabizi, |zezityk prezentaci firmy, j@dstaveni
sortimentu spoléosti, wetn® moznosti si produkt vyzkouSet a & si jeho kvalitu.
Z tohoto aivodu bych do veletithinvestovala ¥tSi finartni obnos a &novala mu zvlastni

pozornost.

V poslednich letech se spétmst z@astnila dvou veletrin V roce 2007 to byl veletrh IBF
uskut&nény na brinském vystavisti. Do této expozice firma investavaelkem K
107 947,-. Stavebni veletrh Brno ma v oboru stastbindlouholetou tradici a &m¢ ho
navstivi ges 1 000 000 nav&tnika.

V roce 2009 se firmadastnila veletrhu WOOD-TECH, taktéz na &mekém vystavisti, ale
v tomto gipadt nebyl veletrh zagien na stavebnictvi, nybrz naedozpracujici prmysil,
coz pro firmu povazuji za uzite¢jSi, jelikoz je to k sortimentu firmy blize nez

stavebnictvi. V tomto roce firma investovala nazergaci K 280 567 ,-.

V letech, kdy se spateost veletri neltastnila, pdadala ve fird své vlastni vystavy.
Vytipovala si potencionalni zdkazniky a négFitéjSi stalé zdkazniky a rozeslala jim
pozvanku na Dny s Vydonou. Dny probihaly po dobouwldni, program byl: pestaveni
spol&nosti, nastraj, novinek a nasledoval spoensky program, ndfklad nav3tva
vinnych sklipkKi nebo krongtizského zamku. Poté byli zakaznici ubytovani aethgici
den byla zaji&na snida#& a bezpeény odjezd dom. Naklady na tyto akce se pohybovaly
kolem 250 000 K. Vzhledem k tomu, Ze veletrh WOOD-TECH se kon&lwjch letech,
pokraiovala bych v ptadani vlastnich vystav v letech sudych nejeflikiomu, Ze stali
zakaznici firmy VYDONA s.r.o. si na tyto akce zvikéle hlavnim dvodem je velka

aspEsnost &chto akci.

Do budoucna bych investovala vice do této komumkaktivity, jelikoz si myslim, Ze je
to jedna z nejinngjSich cest, takZze bych dopdia navstivit alespi jeS€ jeden veletrh.
Obsluhu kolem stanku do stasnosti vykonavali spataici firmy. Ja bych zvolila
zantstnance slogem firmy, nebo najala cateringovoulespost, aby se d&novali
napgiklad olterstveni a obsluze stanku. Vedeni sprobsti by se mohlo zabyvat pouze
piedstavovanim svych vyrobk Mym dalSim doporenim by bylo zarfit se na

vyhodnoceni veletrhu. Tento bod spwlest podcenila a doposud Zadnyzkum usgchu
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neprovadla, takze bych dopotila takovyto vyzkum provést. Vyhodnocovanim velétrh
se budu podroliji zabyvat v kapitole reni efektivnosti.
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7 KOMUNIKA CNi PLAN

Pti volbé jednotlivych nastragj marketingové komunikace &iplanovani komunikénich
aktivit se vyuzije cileného marketingu, coz znamemase oslovi @ity okruh zakaznik.
Vtomto pipad se bude spoémost snazit zaujmout zakazniky spadajicich do
pramyslového segmentu, ze Zlinského a Jihomoravskédje.k

7.1 Zakaznici firmy VYDONA s.r.o.

Cilovou skupinu zéakaznik bude tvéit tatdZz skupina, jak jiz jsem zminila, budou tdyte
malé a gedni vyrobni firmy, které poptavaji obkd@bd nastroje na i@vo, plast i kov.
DalSimi cilovymi zakazniky jsou obchodni spwlesti s devoobrakicimi a specialnimi

nastrojovymi systémy.

7.2 Zakladni cile komunikaéniho mixu

Zvysit trzni podil firmy, alesppo 10%.

ZvysSit image spoknosti.

Ziskat nové zdkazniky a vybudovat s nimi dlouhodofjeolupraci.

- Upewviovat powdomi o spolénosti.
7.3 Kandly, nastroje, techniky, média

7.3.1 Reklama
a) Internet

Grafickou podobu internetovych stranek spotesti, bych nernila. Povazuji je za
piehledné a spliji swvij Gcel. MiZzeme zde nalézt i kategorie interiéru a exteri&de
vSude je mozné nastroje spalesti vyuzit a to v animované podolcoz je originalni.
Jediné, wem bych vidla zmenu, je doplgni chykgjicich informaci o nastrojich na plast
a na kov. Dale bych vypracovala i cizoja@gu verzi stranek, jelikoz firma spolupracuje

i se zahrarinimi klienty a webové stranky pouzeieské verzi jsou nedosigici. Déale
bych zavedla také e-shop, kde by si zakaznici nuiididnavat alespostandardni nastroje
pro obrakni. Vyhodou je uzky vztah jednou ze spwolesti, které se zabyvaji grafickym
vypracovavanim internetovych stranek isjuSenstvim, takZze cena se bude pohybovat

relativré nizko.
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Dale bych doportila internetové bannery na seznam.cz, které sevblge zadani
klicovych slov jako: fréza, obrébi nastroje a podokn Cena se odviji podle
obrazkKi a podle uvedenych kontdikta samoiejm¢ podle pdétu kliknuti na banner.
Spolenosti bych doportila zaplatit si pro z&éatek alesp®d 10 000 kliknuti a postupem
¢asu paet kliknuti zvysit.

Béhem roku plati spotaost EZné naklady na internet.

Tab. 2 Naklady na webovou prezentaci s{robsti

Webové stranky

Rao¢ni pausalni naklady 5 00(Ke. DPH
Preklad do anglického jazyka 3 50@ K¢. DPH
Zavedeni e-shopu 15 00@ k. DPH
Internetové bannery 7 00Q:K¢c. DPH
Celkem 30 500 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni
b) Casopisy, noviny

Pro UsgSnou inzerci bych s#dila modelem AIDA. Prvnim cilem je zaujmout pozash
ctend&e, napiklad vyuZzitim barevného inzeratu. Druhym krokempjemét ctende, aby
pokratoval vecteni inzerati PR ¢lanku. Pokud do inzeratdgigame rjakou zvlastnost k
produktu, nafiklad brouseni fréz diamantethslevovou akci, MZzeme si zvySit moznost,
Ze uctende vznikne touha, si produkt koupit a v posledni fak wini.

Stejre jako v minulych letech bych firtndoporuila inzerovat v Devaském magazinu
i v Truhlaskych listech. Jsou téasopisy, které vychazeji kazdyesic, inzerce véchto
casopisech je ale pskud nakladna, zejména v Trukd&ych listech, to jerod, pr@& se
¢etnost inzerci véchto dvoucasopisech bude lisit. Inzeraty budou barevné attormétu
Y, tedy 175 x 63 mm, veiBvaském magazinu, kde spoh®st také vyuZzije bonusu
v pripact, kdy vydaje dosahnotastky 25 000 K/rok, dostane spateost pil stranky PR
¢lanku v hodnat 6 000 K zdarma. Inzeréat v Truhigkych listech bude ve formatu 1/4,
tedy 90 x 130 mm, vyhodou této periodiky je, Ze dwblizké dob distribuovana vSem
truhldskym, nabytkéskym, devaskym firmam a institucim Ceské republice zcela
zdarma. Spol#ost vyuzZije bonusu, ktery Trulitké listy nabizeji a toritmésicni
opakovanou red&ki prezentaci 1 az 2 novinek v ,Periodickém katalogvinek.” Tato
rubrika obsahuje fotografie a technické popisy in@rodavanych str@j a zd&izeni,
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nastrofi, n&adi, material a dalSich vyrobk pro zpracovatele idva. Kazdy zé&chto
vyrobki bude prezentovan vzdy celkeiktat: jednou v plném rozsahu (nazev vyrobku,
vyrobce a prodejce, fotografie vyrobku a jeho tecky popis) a dvakrat ve zkracené
podolE (nazev vyrobku, vyrobce a zkraceny popis vyrobRgdminkou k ziskani bonusu
je objednani barevného inzeratu ve forméatu % axt@a@ rok. Uvedené€asopisy jsem
vybrala, jelikoz oslovuji cilovou skupinu spéi®sti VYDONA s.r.0. a maji vysokou
arovei, takze bych inzerci zefektivnila hlavm terminech veletiin kterych se spot@most

hodla z@&astnit a v dob, kdy ve spolénosti probihajittzné vyhodné akce.

Pro zviditelrgni nastroj na plast, které spaleost také produkuje, jsem zvolila Technicky
tydenik, kde v prvni fazi f¥e firma gedstavit sebe i své vyrobky. V druhé fazi umisti
inzerat za telem zviditelgni se tiznymi akcemigi oznameni, na kterych veletrzich ma
spole&nost v planu se prezentovat. Pro prvni i ostatre faem zvolila prezentai ¢lanek,

v barevné forra ve velikosti 1/8, tedy 137 x 93 mm. Formét inz&jgem zvolila v mensi

velikosti, jelikoZ gedpokladam, Zedinek inzerce bude umoén vyuzitim bonus.

Tab. 3 Naklady na inzercidasopise Devasky magazin

Inzerce v Devaském magazinu

Cena za 1 inzerci 8 28ZKi¢. DPH
Cena za 5 inzerci 41 41EKe. DPH
Grafické vypracovani inzeratu 1 03% K¢. DPH
Celkem 42 445 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni

Tab. 4 Naklady na inzercidasopise Truhl&skeé listy

Inzerce v Truhlgskych listech

Cena za 1 inzerci 14 215Ke¢. DPH
Cena za 3 inzerce 42 64% K¢. DPH
Grafické vypracovani inzeratu 2 50¢ kK¢. DPH
Celkem 45 154 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni
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Tab. 5 Naklady na inzercidasopise Technicky tydenik

Inzerce v Technickém tydeniku

Cena za 1 inzerci 7 236cK¢. DPH
Cena za 4 inzerce 28 944 K¢. DPH
Grafické vypracovani inzeratu Zdarma
Celkem 28 944 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni
c) Venkovni reklama

Co se tye venkovni reklamy, ma spdéleost v Pravicich, tedy v mist podnikani
a v nejblizS§im mst, coz je Hulin, umigho 5 orientanich ukazatei. Toto reSeni, jak
usnadnit zakaznikn cestu ke spodmosti, je vhodné. Ukazatelé nejdouelplédnout

a sphuji svij ucel.

Dale bych spolosti dopordila polep firemniho osobniho automobilu. Firemni
automobil se vyuziva pro vyzvedavani baljgk na post, tak ve firmach dodavaiel pri
pievazeni materiélna expozice a vyjimi®é i na obchodni cesty. Tato varianta spotesti
umozni efektivni reklamu, na automobilu bude logol&nosti sodasré s telefonnim
¢islem, umisiné na pednich dvé&ch automobilu. Na zadnim narazniku automobilu bude
umistna webova adresa firmy. Na prazich automobilu hudéstno motto spolénosti:
VYDONA s.r.o0. Jedna firma — jeden cil.

Tab. 6 Naklady na polep automobilu

Polep automobilu

Polep osobniho automobilu 8 200 . DPH
Graficky navrh Zdarma
Celkem 8 200 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni

7.3.2 Osobni prodej

Osobni komunikace se zakaznikem jdeditym komunik&nim nastrojem, ktery fize

spole&nosti @inést nové zakazky. Celkovy dojem, jakynispbime na zakazniky je
dulezity a zvySuje prestiz podniku. Proto je podstamit kvalifikované pracovniky.
Jelikoz firma momentaintakového pracovnika nema, bude zgtuit zajistit Skolenti, které

povede tohoto manaZera k osvojeni si zasad efékkemunikace, nati se vyuZivat
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jednotlivé strategie a mozné tgmby odstraovani komunikanich bariér v komunikaci,

odhadnout typcélovéka, se kterym zrovna komunikuje a fdawse vyuzZivat spravnou

gestikulaci.
Tab. 7 Naklady na Skoleni zastupce firmy
Skoleni
Néaklady na Skoleni 4 1658¢. DPH
Celkem 4 165 K& v¢. DPH

Zdroj: vlastni

7.3.3 Podpora prodeje

Diky cenovym a necenovym metodam prodej&enspolénost ilakat nové zakazniky
a udrzet si pozornost zakazhilstavajicich. Podpné prostedky slouzi k tomu, aby
pozitivré ovlivnily zakazniky pi jejich nadkupnim rozhodovani. Takovymi materiély
mohou byt nafiklad katalogy, které spaleost poskytuje, produktoveé listy a reklamni
prednety. Patet vyuziti reklamnich f@dméta se zvysSi hlavé v doke Gcasti na veletrhu.
Katalogy a produktové listy jsou k dispozici v €idkpolénosti a dale se umisti
u distribiénich jednotek. V katalogu nalezneme informace olesposti, produktech,
pouzivanych materiadlech, rozmech, fotografie, pagpact grafické navrhy, moznosti
vyuziti produkti a v neposledniad jsou zde uvedeny také ceny. Slouzi kazdému, kdo se
zajim& o novinky ve strojirenstvi a sarfgae vSem stalym i potencionalnim zakazinik
Katalogy se tisknout ve velikosti A4, na leskly fray barevném provedeni, obsahuji 77
stran. Probhne tisk 1000 ks kataldg Jeho verzi mizeme najit i na internetovych
strankach spotmosti. Produktové listy jsou ve fofA3, na lesklém papiru, v barevném
provedeni. Produktové listy jsou temy pro 8 druth specialnich nastrdj které jsou

u ostatnich firem jerégko k dostani aiedstavuji velkou konkuréni vyhodu pro firmu.
Do tisku bude dano 500 ks.¢kblik katalogh i produktovych lisi ma spolénost jiz
piipraveno ve skladu, proto sefigravuje tisk v piméreném poétu s ohledem na
predpokladané vyuziti. Grafické zpracovani katalogroduktovych lisk se uskuténi ve
stejném provedeni jako v minulém roce. Spotst VYDONA s.r.0. spolupracuje jiz
n¢kolik let s agenturou, ktera se navrhem, tiskenalkgli a produktovych list zabyva

a ma zde velice vyhodné podminky, proto se budew@hladina nakladna tisk katalog

a produktovych list pohybovat nizko.
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Darkové pedmety jako jsou zapalovwa, kalend#e, bloky, propisky, ttika, deStniky
s potiskem loga spataosti, jsou pro firmu samégjmosti a firma jimi disponuje v hojném
poétu a ma jich velké zasoby, proto nebude nutné Sichalroce reklamnichipdméta
pridélavat. Jediné, co bych obnovila, by byly nafukovaalionky, které by trochu zpésy
stanek na veletrzich. Balénky by byly v kombinaeleno-bilé barvy, stefnjako logo
firmy, které by zde bylo téZ umésto. 50 ks balonk pro zpedeni stAnku sta.

Tab. 8 Naklady na katalog

Katalog
Naklady na tisk 1 katalogu 24¢Ki¢. DPH
Celkem 24 000 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni

Tab. 9 Naklady na produktové listy

Produktoveé listy
Néaklady na tisk 1 produktového listu T K¢. DPH

Celkem 2 500 K v¢. DPH
Zdroj: vlastni”

Tab. 10 Naklady na nafukovaci balonky

Nafukovaci balonky
Néaklady na provedeni 1 balénku 2¢ ¥&¢. DPH

Celkem 1 050 K v¢. DPH
Zdroj: vlastni

7.3.4 P¥imy marketing

Pro komunikaci firma vyuziva direct majlkteré posila vigpadech, kdy chce informovat
své zakazniky oijpravovanych akcich. Internetové komunikace bychzig i formou
elektronického fani. Strategii spodmosti je budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky
atato pani by spolénosti mohla prosfi pii upewiovani i zlepSovani dodavatelsko-
odkeratelskych vztalh Prani by se rozesilala v délvelikonainich a vanénich svatk.

Vzhledem k tomu, Ze jeden ze z&smand firmy VYDONA s.r.0. je inZenyr informatiky,
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je schopen tatofgni vypracovat v grafické podébcoz spolénosti uSeti naklady na
vyrobu.

DalSim doportenim je pijmout kvalifikovaného zawstnance na telemarketing, jehoz
ukolem by bylo odpovidat na dotazy od zakaénilebo potencionalnich zakazfijk
piipadré s nimi domluvit zakazku,ippojit je nebo sjednat sit¥ku s jednim ze spaleiki
firmy. Po (Basti na veletrhu sef@dpoklada zvySeni ptu hovoki. Po ngsici by nastala
faze, kdy by pracovnik telemarketingu obvolavamiyy které byly osloveny na veletrhu
a samy se neozvaly. Zjidval by, zda je zaujal &aky produktci sluzba spolénosti
VYDONA s.r.o., zda ho spodeost zaujala, zda chce zaslat katalog, cenidipadré by
domluvil schizku nebo uzatel obchod. Redpoklada se, Ze paasti na jednom veletrhu
by pracovnik obvolal 1000 firem a cena hovoru deypaje 2,20 K/minuta. Hovor by rél

probihat 8-10 minut, odipdstaveni se az po uzawi sclizky ¢i objednavky.

Tab. 11 Naklady na telemarketing

Telemarketing

Néklady na 1 hovor za 1 minutu 2,20 ¥¢. DPH
Néaklady na 1000 hovér 2 200 K v¢. DPH
Naklady na 1 000 @gmeérnych hovoi (9| 19 800 K v¢. DPH
min)

Celkem 19 800 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni

7.3.5 Public relations

Jak jiz bylo zmigno, spolénost vyuzivA PR zejména formou sponzorovani. Spajeo
charitu, cirkev a sportovni akce. V dalSim roce ebggoleénost sponzorovat také plesy
s vhodnou tematikou. Cilem sponzorstvi je zvySigm spolénosti a to tam, kde na sebe
muze upozornit, takZze bude vybrano 6 fle3 na Zlinsku a 3 na Bé¢nsku, jedna se o ples
stavbdti, ples stavebni fakulty VUT, rdvarské plesy apod. Déle bude sponzorovat
2 sportovni plesy a to Zidodu, Ze ¥tSina ze zakaznik spol&nosti jsou sportovh

zaloZeni a toto je vhodn&ifeZzitost, jak se zviditelnit na kulturni akci.

Firma poskytne sponzorské dary formodewdnych krabéek s vypalenym logem
spole&nosti VYDONA s.r.0., v nichZz budou #dvahve kvalitniho vina. Vino jsem zvolila
z toho divodu, Ze produkty spataosti jsou specifické a ne kazdy by je vyuZil, prigem

zvolila tuto variantu.
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Tab. 12 Naklady na sponzoring ples

Sponzoring ples

Naklady na 1 batek 500 K

Naklady na 6 batku 3 000 K

Celkem 3 000 K&
Zdroj: vlastni

Jednou za rok spaleost fFispiva chari a cirkvi, jedna se o &sicecerven,cervenec.

Tab. 13 Naklady na sponzoring charity a cirkve

Sponzoring charity a cirkve

Naklady na charitu 4 500K

Naklady na cirkev 4 500K

Celkem 9 000 K&
Zdroj: vlastni

Tab. 14 Naklady na sponzorovani sportovnichklzavod

Sponzoring sportovnich Kklib

Sportovni kluby 6 700 K

Sportovni zavody 4 300K

Celkem 11 000 K
Zdroj: vlastni

7.3.6 Veletrhy a vystavy

Spole&nost se zéastni veletrhu WOOD-TECH na liimském vystavisti. Jedna se o veletrh
stroji, nastrofi, zdaizeni a materiél pro deevozpracujici pmmysl, ktery se uskutguje

v lichych letech. Veletrhu setastni kolem 350 firem a na¥stije ho 20 tisic odbornych
navsevnika z cca 25 zemi.

Stanek bych umistila ke konci vystavni plochy, kes celkova plocha vystavy ma
130 000 M a nav&vnici se ¥tsinou nevraci od konce vystavy n&ak, takZe toto misto
povaZzuji za strategické. Stanek by byl v barvadalspolénosti, okolo by byl ozdobeny
balonky, aby flakal zajem navswnika. Byly by zde k dispozici katalogy o firn
produktové listy o vybranych vyrobcich, v pozadildsyela prezentace spoéteosti, kterou
ma spolénost vypracovanou od minulych veleir vzhledem k tomu, Ze je nadow

vypracovana a pouzivané technologie se za uplynolky nezngnily, pouzila bych ji
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i v nasledujicim roce. V paedi expozice by stéli jednatelé spwiesti, ktéi by odpovidali
na dotazy nav&uvnika. Dale by zde byla obsluha k malémuwetstveni. Nachazela by se
zde i plocha k vyzkouSeni ostprodukti. Vystavy by se ztastnily i sl€ny, které by
provadtly dotaznikové Séeni. Kladly by otazky typu: zda spoéfest VYDONA s.r.o.
znaji, zda se jim libila prezentace, zdagemzaujalo atd.

DalSim doportienim je @ast na LIGNA BOHEMIA, coz je mezinarodni kontéak

a prodejni vystava stnbj nastrofi, zaizeni a materiél pro devozpracujici prmysl.
Vystavy se ztiastuji ¢esti vyrobci a prodejcirdvoobrakcich stroj.

Umisgni i vzhled stdnku bych ponechala ve stejné vekab jna veletrhu WOOD-TECH,
s tim rozdilem, Ze plocha stanku bu@esi; jelikoZ je levajSi ndjem vystavni plochy &ip
zaplaceni do konce uz&ky muze spolénost vyuzit slevy 30% na tuto plochu. Vyhodou

vétSi plochy je moznost prezentace vice produigjednou.

Tab. 15 Naklady na veletrh WOOD-TECH

Veletrh WOOD-TECH
Plocha za 24 67 200 K v¢. DPH
Vybaveni expozice 40 035¢K¢. DPH
Stavba stanku 79 772Kic. DPH
Okcerstveni + obsluha stanku 80 000 K. DPH
Registr&ni poplatky 5000 Kv¢. DPH
Celkem 272 007 K v¢. DPH
Zdroj: vlastni

Tab. 16 Naklady na vystavu LIGNA BOHEMIA

Vystava LIGNA BOHEMIA

Plocha 35 (véetns stavby stanku) 47 77534¢. DPH
Zavedeni elekiny 6 300 K v¢. DPH
Zavedeni vody a odpadu 4 250 «¢. DPH
Napis + logo 2825 K v¢. DPH
Ohcerstveni + obsluha 28 92C:ke¢. DPH
Registrace 2 100 Kv¢. DPH
Celkem 92 170 K v¢. DPH

Zdroj: vlastni
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7.4 Nacasovani planovanych komunik&nich nastroji

Jelikoz spolénost VYDONA s.r.o. se zabyvaipnyslovym sortimentem, bude sét$ina
komunikanich aktivit odvijet od terminveletrhi a vystav, které pro firmu t¥bjednu

Mrivrw s

zejména kolem Unorai§na, tedy v terminech veletita vystav.

Tab. 17 Tabulka n&sovani planovanych komunikach aktivit

Mésic

6 7

10

11

Webové
stranky,
bannery

X X

Drevasky
magazin

Truhl&ské
listy

Technicky
tydenik

Firemni
automobil

Katalogy,
produktové
listy

Reklamni
predméty

Elektronicka
prani

Sponzoring

Darkové
balicky

Veletrhy

Vystavy

Zdroj: vlastni

7.5 Rozpcet

Z rozpatu firmy byla vy¢lenéna maximalnicastka 600 000 K na komunikani aktivity.
Z nésledujici tabulky( 17) mizeme vidt, Ze skutény rozpaet je nizsi, tedy 593 935K
zbyla ¢astka se rize vyuzit @i neplanovanych vydajich. 8domu se nize zdat, ze je
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rozpaiet porgkud vysoky, ale nesmime zapomenout, Ze do rimapsou také zapdtany

vyrobni naklady, grafické névrhy,tgklad webovych stranek, ktera v dalSich letech

nebudou zapéebi.

Tab. 18 Rozptet na planovany komunikai plan

Rozpadet
REKLAMA
Webové stranky 23 500K
Internetové bannery 7 00K
Inzerce v tisku 116 543K
Venkovni reklama 8 200K
CELKEM 155 243 K
OSOBNI PRODEJ
Skoleni 4165 K
CELKEM 4 165 K
PODPORA PRODEJE
Katalogy 24 000 K
Produktoveé listy 2500K
Nafukovaci balénky 1 050K
CELKEM 27 550 K
PRIMY MARKETING
Telemarketing 19 800K
CELKEM 19 800 K
PUBLIC RELATIONS
Sponzoring ples 3000 K
Sponzoring charity a cirkve 9 00&K
Sponzoring sportovnich kldb 11 000 K
CELKEM 23 000 K
VELETRHY, VYSTAVY
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WOOD-TECH 272 007 K
LIGNA BOHEMIA 92 170 K&

CELKEM 364 177 K
NAKLADY CELKEM 593 935 K

Zdroj: vlastni

Tab. 19 Naklady na jednotlivé komunikénastroje

Prehled naklad na jednotlivé komunikani nastroje

Internet 30 500 K

Inzerce Wasopisech 116 543K

Venkovni reklama 8 200K

Osobni prodej 4 165K

Podpora prodeje 27 55K

Primy marketing 19 800 K

Public relations 23 000K

Veletrhy, vystavy 364 177K

CELKEM 593 935 K

Zdroj: vlastni

7.6 Navrh na méreni efektivnosti komunikatnich nastroji

Pokud chce byt spataost se svou komunikai strategii us§sna, musi myslet nejen na
vydaje, ale také na zhodnoceni svych komumkzh aktivit, kterému f@dchazi jeji
meieni. Pokud tomu tak neni,iixe se stat, Ze spéleost bude investovat do nasfrokteré
neoslovuji zvoleny segment, nesgi pozadované cile nebo nemaji takovy efekt jako
nastroj jiny. Argumentem takovych firem e byt, Ze (daje zZ¢hto n®tfeni jsou
negesné, takze zbytaé. Kvalitni odhady vSak mohou firmam ustetmnnoho finagnich
prostedki. Pokud se rreni nepodceni a bude provedeno na kvalitni Grownpeilivosti,

je velky predpoklad, ze ziskana data budou velice taée

NejlepSim zdrojem péébnych dat jsou sami zakaznici, od kterych budeis&azat
informace formou dotazovanit aiz osobni, telefonickou nebo e-mailovou komunikaci
Budou kladeny otazky typu, kde se o spolesti dozédéli, jakym zpisobem apod. Jednim
z cili spole&nosti je budovat dlouhodobé a kvalitni vztahy deazaiky, proto jsouieziti
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i stali zakaznici, u kterych se bude prostddotaznikové Ségni alespd jednou v roce.
Cilem bude zjistit jejich spokojena&tpripominky.

Internet

Spole&nost doposud nevyuzivala zadnéhéreni efektivnosti svych webovych stranek,
proto bych doportila vyuzivat nagiklad sluzeb Google Analytics, diky kter&be firma
tuto efektivitu snadno zjistit. Uziteé informace, které nam sluzbaie @inést jsou péty

navsevnika stranek, pdet stahnutych soubba mnoho dalSich.

Systéem Sklik, kterou by spaieost vyuZivala vzhledem k banfer, uz obsahuje
statistiky, jelikoZ je pedem zaplacen pet kliknuti, takZze nenikké si spéitat Usgsnost.
Tedy za jakou dobu je 10 000 kliknuti vyuZzito.

Inzerce

UspiSnost inzerce ¥asopisech si fize spolénost zjistit nétenim, kolik lidi zavola na
dany inzerati prezentani ¢lanek v periodiku. DalSi moznosti je také&ebnav&vniki na
veletrhu, tento Udaj vSak the byt modifikovan nahodnymitighozimi, ale z tohoto
davodu bude pro dastniky gipraven kratky dotaznik, ze kterého sézeme doz¥dét,
z kteréhocasopisu se o veletrhu daziéli. Timto Setenim také zjistime, kterasopis je

¢tergjSi, coz nmiize ovlivnit rozhodovani o investicich v dalSiclels.
Osobni prodej

Zastupci spoknosti, kté¢i komunikuji se zakazniky, musi projit Skolenimnfeproces
vSak nezarti jejich efektivitu, proto je feba zastupce spwlosti kontrolovat. Jejich

aspEsnost nizeme zndfit poctem uzavenych smluwi zakazek.
Podpora prodeje

M¢éteni efektivnosti katalag reklamnich pedneta neni snadna zaleZitost. Jednou z cest
jak mefit podporu prodeje jsou reakce zakafnika slevové akce. tkeme sledovat
mnoZstvi nakup sortimentu v pibéhu €chto akci, zda se zvySil pet objednavek.
Reklamni pedméty, které jsou fikladany k nakupu za&si finareni ¢astky, slouzi pro

zlepSeni image firmy a pro upgwani vztak.
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PiFimy marketing

Metodou néteni direct mailu by mohlo byt sledovani reakci zdiik, tedy sledovat peet
odpowdi na rj. Spole&nost by si také #la vypracovat fehlednou a podrobnou databazi

vSech svych zakaznikaby n€la vétSi prehled pro své marketingové peby.
Public Relations

Efektivita sponzorskych akci je citlivou zalezitipgelikoz firma sponzoruje plesy, bylo by
nevhodné réit efektivitu dotazovanim na méstMoznost vidim v nenapadném sledovani
reakce vyherce tomboly, je tim rfépad mySleno, zda vyherce bude znat logo sjpmisti,

a tyto udaje si zaznamenavat. Sponzorovani chafrigve, sportovnich klub zvySuje
dobré jméno spotemosti. Hlavnim cilem spobeosti vSak je byt proggnym pro véejnost

a podporovat ducha speéfesti jako takoveé.
Veletrhy, vystavy

Nejvétsi finartni polozku komunikéniho planu tvéi praw veletrhy, proto je dlezité
vénovat tomuto kanalu ztaou pozornost. Spalaosti je doportieno mit na veletrhu dv
asistentky, které by chodily s dotazniky a ptalyp&esStvnika, zda spolénost znaji, odkud
se 0 ni doz&dgli ¢i zda se jim libi expozice apod. Cilem tohoto dov@ni je zjistit, které
pozitivni vliv na navaivniky. Déle bych spolmosti doportila alespé po dobu dvou
meésial po veletrhu sledovatetnost objedndvek a zda se jejichégtonavysil oproti
stejnému nasici minulého roku. Dlezité je monitorovat kolik se po veletrhu ozvalo
novych odirateli. Pokud se pget navysil o 15% riweme pedpokladat, Ze byl veletrh
aspmsny. Abychom se vyvarovali chyb, provedemézium u novych odérateli, co je
zaujalo a naopak. Pokud se nam zkontaktovani piotgglai zajemci z veletrhu neozvali,

zavolame jim a zeptame se, jestli jgaky produkt zaujal apod.

Co se tye varianty péadani vlastni vystavy, ide si spolénost sama a¥it svou
aspeSnost a to tim, Ze porovna dad hovofi ¢i zaslanych pozvanek gasti na vystav
Nasledujici postup s dotazniky a hovory by byl disdo
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ZAVER
Cilem mé bakaigké prace bylo vypracovat jednolety komuiikaplan pro spoknost

VYDONA s.r.0., ktera se zabyva vyrobou, prodejema&upem &vo a kovoobrairich

NAstrofi.

Ucelem komunikaniho planu je vytviit co nejefektivigjsi kombinaci komunikénich

kanah, prehled vyuzitych komunikanich nastraj a vyislit naklady na komunikaci.

V prvni ¢asti jsem se zabyvala teorii marketingové komurgkarostudovala jsem
odbornou literaturu a snazila jsem se it zakladni pojmy, které se marketingové

komunikace tykaji.

V analytickeé casti mé prace jsemigdstavila spolnost a jeji sortiment. Dale jsem
analyzovala satasnou situaci, ve které se spolest nachazi, tedy jeji konkurenci, cilovou
skupinu zékaznika provedla jsem také SWOT analyzu. Snazila jsettesegium priblizit
aktualni komunik&ni mix spolénosti. Hledala jsem moznosti, jak tento komutikiamix

zefektivnit.

V néasledujicich kapitolach jsemrigtoupila ke zpracovani konkrétniho komurikéno
planu. Stanovila jsem cile komuntkdho planu a hledala jsem moznosti, jak nejlépe
zkombinovat nastroje komunikace, aliingsly co nejvyssidinek. Porovnavala jsem ceny
jednotlivych médii a snazila se vybrat ty nejvhg@h Zabyvala jsem se stanovenim
termini a n&asovani, kdy budou média vyuZzita. Velk&dst termif jsem ghizpusobila
veletrhu a vystay které pedstavuji v rozp&u nejvySSi polozku a jsou také jednou
z nejefektivijSich cest k zakaznikn. Poté jsem seémovala sestavovanim rozfio

s ohledem na moznosti firmy.

Zawrem jsem vypracovala navrh na moznécieni efektivnosti jednotlivych

komunikanich nastraj.
Ma doporweni pro firmu jsou:

- Doplnit informace o produktech spoétesti na webovych strankach, vypracovat

weboveé stranky i ve gtovém jazyce, zavést e-shop.
- Vypracovat podrobnou databazi o zdkaznicich.
- Ugastnit se veletina vystav.

- Vyhodnocovat jednotlivé komunikai nastroje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Praci jsem vypracovavala gegoistavou, Ze bude pro spiiest VYDONA s.r.0. finosem
a ze vyuziji gkterych mych napad Mym &elem bylo ziskat pro spaleost nové

zakazniky, zvySovat image a goomi o spolénosti u odborné \tejnosti.
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RESUME
Resumeé weském jazyce

V mé bakaléskeé praci jsem se zabyvala vypracovanim jednolekénaounika&niho planu
pro spolénost VYDONA s.r.o0.

Pro zpracovani prvnéasti, jsem studovala odbornou literaturu vztahugiei k tématu

s

a snazila jsem se v teoretickdsti vys¥tlit nejdalezitéjSi pojmy.

V casti praktické jsem se zabyvala vyitenim komunikaniho planu. Nejprve jsem
piedstavila spoknost, analyzovala jsem jeji s@msny stav, konkurenci , silné a slabé
stranky, vyuzivana komunikai média, hlavni cile a skupinu z&kaznikDale jsem
vyhodnocovala nejvhodisi komunik&ni prostedky, naklady na jejich vyuziti a stanovila
jsem terminy, kdy je vyuZzit. V posledni fazi jseypracovala celkovy finami rozp@et.

V zawru bakaléské prace jsem vytila doporweni, kterd jsou podle mého nazoru

Mrivrw s

Resumeé v anglickém jazyce

In my bachelor thesis | dealt with elaboration afeg/ear communication plan for

VYDONA s.r.o. company.

In the first part of the thesis, | was working te treferences from literature related to the

subject and trying to summarize and explain alltost important notions.

In the second part, | dealt with the communicaptan creation itself. At first | introduced

the company with analysis of its current state, gany's competition on the market with
consideration of its strengths and weaknesseso, Aleapped out the used communication
medias, main goals and target customer group. Thewaluated and chose the most
suitable means of communication, considering cesbvery and proper terms for using
them. In the last part | came up with a set of neo@ndations which are, in my opinion,

crucial for the further development of the company.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

S.R.O.

SWOT

PR

B2B

B2C

HW

CNC

DPH

MM

KS

Spol&nost s rdenim omezenym.
Silné a slabé strankyfifezitosti a hrozby podniku.
Public Relations.

Business to Business

Business to Customer
Zelez&ské zbozi

Patatatové fizeny obravci stroj
Akciova spoleénost

Ceska republika

Mezinarodni veletrh stavebnictvi
Korun ¢eskych

Dan z pridané hodnoty

Milimetra

Kus
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