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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem komunikacni strategie firmy HEINZ -
ELEKTRO s.r.0. Firma poskytuje elektromontazni sluzby v Olomouci a okoli. Mym cilem
je navrhnout takova komunikacni feSeni, o kterych se domnivam, ze z firmy ud¢laji lidra
na trhu v jejich geografickém pusobisti. Prace je z formalniho hlediska délena na tii Casti.
V teoretické ¢asti vychdzim ze zdrojt, uvedenych v seznamu pouzité literatury, stanovuji
metodologii a popisuji zdkladni principy marketingu, marketingové komunikace a
prostredi firmy. V navazujici praktické casti blize predstavuji firmu HEINZ - ELEKTRO,
analyzuji jeji prostfedi a predevsim konkurenci. Ve treti projektové casti navrhuji
komunikacni strategii, vychazejici z vyjadienych potfeb majitele firmy pana Stanislava

Heinze a z vlastnich doporuceni.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunikacni strategie, komunika¢ni mix,

PESTE analyza, Porterova analyza, mapa trzniho bojisté, firemni styl

ABSTRACT

This thesis deals with the proposal of communication strategy for the company HEINZ -
ELEKTRO s.r.0. The company provides electro installation services in the Olomouc city
and its surroundings. My aim is to propose a marketing communication solution, which |
think will make the company as a market leader in their geographic place of work. The
work is formally divided into three parts. In the theoretical part | draw from the sources
listed in the bibliography, determine the methodology and describe the basics principles of
marketing, marketing communication and business environment. In the following practical
part I closer description the company HEINZ - ELEKTRO s.r.o0., analyze its environment
and especially the competition. In the third project part | propose a communication strategy

based on the needs of the company owner Stanislav Heinz and my own suggestions.

Keywords: Marketing communication, communication strategy, communication mix,

PESTE analysis, PORTER analysis, the map of market area, corporate style
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UvVOD

Dobu, ve které Zijeme, charakterizujeme jako informacni vék. Informace jsou nejen
¢tvrtym vyrobnim faktorem firmy, ale jejich pfenos (komunikace) také dulezitym
nastrojem interakce s okolnim svétem. Obchodni vztah mezi dvéma subjekty je tak
vysledkem jejich vzajemné komunikace.

Problémem, kterym se chci ve své diplomové praci zabyvat, je nedostatecné vyuziti
nastroji marketingové komunikace malych a stiednich firem ve vztahu k nékladim a
efektivnosti. Tento problém nejcastéji plyne z nedostate¢né znalosti marketingu a
propagace, kde manazetfi a podnikatelé, pfedev§im v propagaci, mivaji velmi omezeny
rozhled. Mym cilem je navrhnout komunika¢ni strategii pro vybranou realnou firmu, o
které se domnivam, ze potiebuje komunikacni strategii zasadn¢ zmeénit, piipadné vytvorit
zcela novou. Nechci se drzet pouze tradi¢nich médii, naopak bych radd navrhoval
nekonvenéni feseni, jak ve zpracovani, tak pii volbé médii. Pro tento ucel jsem si zvolil
firmu HEINZ-ELEKTRO s.r.0. (dale jen HEINZ), pojmenovanou po svém zakladateli a
jediném soucasném vlastnikovi panu Stanislavu Heinzovi.

Diplomovou praci ¢lenim z formalniho hlediska na tf1 ¢asti. Prvni sestava z kapitol
vénujicich se teorii marketingové komunikace a obecné prostiedi firmy. Druha ¢ast
projektové ¢asti se vénuji navrhim komunikaéni strategie firmy.

Spole¢nost HEINZ jsem si vybral pravé proto, ze majitel citi potiebu vice
integrovat marketingovou komunikaci do své firmy a je otevien novym kreativnim
napadim. Na trhu pisobi od roku 1991 a veskeré marketingové aktivity vzdy fidil sém za
pomoci externiho grafika. Domnivam se, Ze tohle je ¢asta chyba malych a stfednich firem,
které véfi, ze technicky znaly Clovek (grafik ¢i programator) miize uspéSné planovat a
realizovat marketingové aktivity firmy. Pokud ani tento externista, ani majitel, ptipadné
jiny pracovnik ve firm€, nemaji dostate¢né znalosti marketingu, Usp&Sna aplikace
integrované marketingové komunikace bude spise dilem nahody. Proto jsem se rozhodl pro
téma Navrh komunikaéni strategie. Rad bych malé a stfedni firmy namifil spravnym
smérem, kterym by své aktivity komeréni komunikace mély vést a mohly tak marketing

«l

fesit takzvané ,,in-house’. Ridim se heslem - dobré firmy pieZivaji, nejlepsi ale rostou.
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. TEORETICKA CAST
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1 METODOLOGIE

Ptfed napsanim prvniho fadku mé diplomové prace jsem provedl reSerSi odborné
literatury namétového okruhu marketingové komunikace a marketingového vyzkumu. Déle
definuji problém a urcuji cile, které chci ve své praci fesit.

V teoretické ¢asti vymezuji zdkladni pojmy tykajici se marketingu, uvadim Ctenéie
do problematiky makro a mikroprosttedi firmy, a kone¢n¢ teoreticky popisuji komunikacni
mix a postupy pii tvorbé komunikacni strategie firmy.

Jiz v ivodu nastinuji problém, kterym se ma moje diplomova prace zabyvat. Tim je
nedostateéné vyuziti nastroji marketingové komunikace malych a stfednich firem. VV
dob¢ takzvané ekonomickeé krize se spousta firem nachazi mimo ¢erna Cisla. Pokud na trhu
stale existuji zakaznici, pak musime hledat problém u sebe. Reklamni rozpocet neni
dostatecné efektivni a jeho navratnost je miziva. V tom horSim pfipadé neni ve firmé
nikdo, kdo by se marketingovou komunikaci zabyval.

Problém zacnu feSit na konkrétnim piipadé u firmy HEINZ. Analyzuji jeji
prostfedi, konkurenci a soufasné¢ marketingové aktivity. Tyto analyzy jsou dilezité pro
projektovou cast, protoze bez nich by nebylo mozné navrhnout novou komunikaéni

strategii. Navrh strategie ma za ukol zlepsit aktualni stav komunikace firmy.

1.1 Cile

Mym hlavnim cilem je navrhnout komunikacni strategii firmy HEINZ.
Ptredpokladem vsak je splnéni dil¢ich cild, a to:

e Analyzovat prostiedi firmy (PESTE analyza),

e analyzovat konkurenci firmy a aktualni stav (Porterova analyza, mapa trzniho

bojiste, analyza dosavadni marketingové komunikace).

1.2 Charakteristika reseného problému

Pro ucely mé diplomové prace charakterizuji nasledujici dil¢i problémy:

¢ Firma nema kvalitni informace o konkurenci a jejich marketingovych aktivitach.

e Firma nema nové zdkazniky, piipadné ztraci zakazniky, kvili nedostatecné
marketingové komunikaci.

e Firma ma konkurenéni vyhodu v Sifi poskytovanych sluzeb, ale tuto

marketingové nekomunikuje.
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2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

2.1 Marketing a 4P

Definici marketingu je spousta. Nez budu také jednu citovat, ukotvim marketing
jako ¢innost ve firmé. Svym nazorem jsem uz vyvedl z miry par obchodnich manazert, a
to, ze marketing je nadfazen vSem cCinnostem ve firm¢. Obchodnici si Casto mysli, ze
marketing je maximalné na stejné trovni jako obchod, podle mé tomu tak ale neni. J& sam
si obchodnikli velmi cenim, ale trvdm na tom, ze neexistuje obchodni manazer, aniz by byl
marketingovym. Dulezitost obchodu vSak nechci bagatelizovat oproti marketingu.
Jednoduse tvrdim, Ze obchod je jeho soucasti. Slovo marketing znamena pieci v
doslovném piekladu trh nebo obchodovat.

,»Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény produkti a hodnot. "
(KOTLER, 2007, str. 39)

Cilem marketingu, stejné jako cilem ,,obchodu®, je prodat. Uspéch zavisi na
ovladnuti marketingového mixu. Mozn4 nejstarsi, ale stale platny, je model 4P. Cislovka
urcuje, kolik slozek model zahrnuje - produkt, cenu (price), distribuci (place) a propagaci
(promotion). Casto se pidava také paté P - 1idé (people). Moje diplomova prace se zabyva

komunika¢ni strategii, proto se dale budu vénovat pouze propagaci.

2.2 Komunikace a marketingova komunikace

-----

informaci. Dochazi k ni neustéle a nelze ji zastavit. Clovék by musel naprosto vypnout a
prejit do rezimu ,,off-line*, aby nekomunikoval. Aby komunikace byla tplnd a Gspésna,
musi byt piijemce schopen informaci pochopit. Nasledujici obrdzek charakterizuje

informacni proces nejlépe:

Subjekt Kodovani Prenos DEK,é'. Ob?ekt
komunikace Médium dovani Pfijemce
Zpétna vazba %

Obr. 1. Model komunikacniho procesu (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010, str. 22)
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e Subjektem komunikace je zdroj (vysilatel), ktery informace vysila smérem k
piijemci a iniciuje tak komunikacni vztah. V propagaci zalezi na atraktivnosti a
pfijatelnosti zdroje (jeho divéryhodnost, odborna zptisobilost).

e Kodovani a dekédovani je proces, kdy sdéleni pievadime do takové formy,
ktera je pro pfijemce srozumitelnd a akceptovatelna (slova, obrazky, hudba,
grafy atd.).

e Pienos (prostrednictvim média) je proces, pii kterém dochdzi k presunu
zakodovaného sdéleni (informace) smérem k piijemci, s vyuzitim prostfednika
(média). Pokud je médium vetejnym sdélovacim prostiedkem a dokéaze oslovit
Sirokou masu lidi, nazyvame ho masmédiem (masovym médiem). V propagaci
vyuzivame nejcastéji tiskova, rozhlasova, televizni, venkovni a internetova
média.

¢ Prijemcem komunikace je jednotlivec, skupina lidi nebo masové publikum,
které je schopno piendSenou informaci dekddovat. V propagaci je dilezité, aby
pfijemcem sdéleni bylo publikum shodné s charakteristikou nasi cilové skupiny
kampang.

e Komunikaéni Sumy existuji v procesu komunikace a jsou nezadané. Jsou dany
jak vné&jSim prostredim, tak osobnosti odesilatele 1 ptijemcem zpravy: selektivni
vnimani, zapamatovani, tendence ménit vyznam piijatych informaci apod.

(VYSEKALOVA, MIKES, 2010, str. 60)

Komunikace sama o sobé nesouvisi s marketingem. To az pokud mluvime o
marketingové komunikaci, jako komunikaci s trhem. V ptfedeslé kapitole jsem predstavil
4P marketingového mixu. Postoupime o krok déale a omezime se pouze na jedno P, a to
propagaci.

Pojem reklama neni synonymem pro marketingovou komunikaci. Zamérné proto
pouzivam spise slovo propagace, které¢ vyjadiuje komunikaci mezi firmou a zakaznikem.
Cely model propagace sestava z komunika¢niho mixu, kterému se budu vice vénovat v

kapitole 5.

2.3 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

IMC je pojem relativné novy, nicméné tato koncepce je aplikovana jiz mnoho let.

Nejsrozumitelnéjsi definice zni nasledovné:
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,Integrovana marketingova komunikace je koordinace a integrace vsech
marketingovych komunikacnich nastrojii, kanalu a zdrojui v ramci firmy do uceleného
programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uzZivatele za
minimalnich nakladu. Tato integrace se tyka veskeré firemni komunikace - mezipodnikove,
v ramci marketingovych kanalii, komunikace zameérené na zdkazniky i komunikace
interni. (CLOW, BAACK, 2008, str. 9)

Jinymi slovy, podnik integruje vSechny prvky komunika¢niho mixu do jednoho
uceleného programu a tento jako celek koordinuje. Vznikne tak jednotici linie, od které se
odviji veskeré komunikaéni aktivity. Opakem je roztiisténa chaotickd komunikace ,,bez

hlavy a paty*.

2.4 Firemni image a znacka

Firemni image (corporate image) je Casto zaménovana s pojmy jako firemni
identita (corporate identity) ¢i dokonce firemni design (corporate design). Nasledujici

obrazek nadm vztahy mezi témito pojmy vysveétli:

Firemni identita

Firemni design

Firemni kultura

\ 4

Firemni filozofie Firemni image

Firemni komunikace

Produkt

Obr. 2. Schéma slozek firemni identity

Firemni identita vychazi z firemni filozofie a vizi firmy. Ty spole¢né udévaji
zékladni smér a tendence ve vyvoji firmy. Rikaji ndm kdo firma je a &im chce byt. S
filozofii firmy by se méli ztotoznit vSichni zaméstnanci.

,, Vizi spolec¢nosti LG Electronics je stat se celosvétove vedouci spolecnosti v oboru
digitalnich technologii a do roku 2012 byt jednou ze tii nejlepsSich firem svéta v oblasti
elektroniky, informaci a telekomunikaci. Tento zamer podporuje i heslo: Fast Preparation,
Strong Execution & Smart Working.“ (LG Electronics CR: Vyroéni zprava, 2010, str. 7)

Design, kultura, komunikace a produkt jsou stézejni ndastroje tvorby firemni

identity. Firemni image je pak vysledkem jejich interakce. Je vn&jSim obrazem firmy;
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hodnocenim, jaké si o nds vytvari naSe okoli (zdkaznici, partnefi, vefejnost). Budovani
image je dlouhodobou zalezitosti a je na odpovédnosti vSech pracovnikll firmy.
(BYSTROQV, 2007, [online])

Znacka je v propagaci velmi dilezitd a jeji budovani je jejim primarnim ukolem.
Stejn¢ jako v piipad¢ image, i znacka je Casto Spatn¢ formulovana, resp. zjednoduSené
definovana jako grafickd znacka (logo, logotyp). AvsSak obchodni znacka, Casto také
nazyvana anglickym slovem brand, oznacujici konkrétni vyrobky nebo organizaci, je nejen
logo, ale také zakaznické vnimani a ztotoznéni se s objektem, ktery oznacuje. Hodnota
znacky je tedy déna tim, jak je vniména vefejnosti. Vyvoldva u ni jak racionélni, tak

emocionalni konotace.

2011 2010 2009 2008
1. | Google Google Google Coca-Cola
2. | Apple Apple Apple Google
3. | Microsoft Microsoft Microsoft Apple
4. | Amazon.com Coca-Cola Coca-Cola Microsoft
5. | Coca-Cola Walmart Walmart Nokia
6. | IBM IBM IBM IBM
7. | Walmart Mercedes-Benz | Nokia Mercedes-Benz
8. |HP HP Toyota Vodafone
9. | BMW Disney Starbucks General Electric
10. | McDonald's BMW BMW BMW

Tab. I. Top 10 svetovych znacek podle SyncForce (SyncForce, 2012, [online])
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3 MAKROPROSTREDI FIRMY

3.1 Specifikace B2C a B2B trhii

Trhy mtzeme rozliSovat jako trhy spotiebitelské a trhy organizaci (primyslové,
obchodni a statni).

Spotiebitelské trhy (B2C) jsou tvofeny vSemi kone¢nymi spotiebiteli statku, tj.
jednotlivei a domécnostmi. Statky nakupuji pro svou spotiebu a dale s nimi neobchoduyji.

Zakaznici se 1i$i riznymi segmentacnimi znaky (viz nasledujici kapitola).

Poznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponéakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti ocenéni

?

| Cerna skfifika spotiebitele

Obr. 3. Ndkupni proces spotrebitele na B2C trzich
(JAKUBIKOVA, 2008, str. 50)

Trhy organizaci (B2B) tvofi organizace, které nakupuji statky za ucelem dalsi
vyroby nebo prodeje statkli. Maloobchod a velkoobchod jsou dva zakladni pojmy B2B
trhi. Maloobchodni firma je na trhu B2B odbératelem, jeji zdkaznici jsou jiz spotiebitelé z
B2C trhu. Velkoobchodni firma jako distributor je c¢lankem mezi vyrobcem a
maloobchodnikem. Vyrobce mize pies velkoobchodniky jednoduseji oslovit Sirsi skupinu

maloobchodniki, a tedy zdkaznikd.

Rozpoznani Obecny popis Specifikace Hledéni
> > > —>
problému potieby produktu dodavatele
Kolekce Vybér Specifikace Hodnoceni
—> > > >
ptredlozenych dodavatele objednavacich vykoni
navrhi postupu dodavatele
dodavatelt

Obr. 4. Nikupni proces na B2B trzich (JAKUBIKOVA, 2008, str. 51)
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3.1.1 Segmentacni znaky na spotiebitelskych trzich

K segmentaci zakaznikl se vratim v kapitole 6.3, nicméné na kritéria segmentace
na B2C trzich se podivame uz ted’. Zékazniky lze d¢lit do skupin podle ruznych kritérii:
1. Geograficka kritéria - dle ekonomické a kulturni ptibuznosti geografickych zon
- dle statt
- dle tzemnéspravniho ¢lenéni
- dle velikosti mést
- dle hustoty osidleni
- dle klimatu
2. Demograficka kritéria - dle pohlavi
- dle véku
- dle velikosti rodiny
- dle etnické ptislusnosti
- dle nabozenského vyznani
3. Socioekonomicka kritéria - dle profesni struktury
- dle urovné dosazeného vzdélani
- dle vyse piijml
- dle disponibilnich pfijmt domacnosti
- dle struktury vydajii domacnosti
4. Psychograficka kritéria - dle pfislusnosti k urcité socialni tfidé
- dle osobnostnich charakteristik
- dle typologie Zivotniho stylu
(MACHKOVA, 2006, [online])

3.2 Analyza PESTE

Podnikani firmy ovliviluje spousta faktorG. Neékter¢ z nich fadime do
makroprostifedi. Makroprostredi firmu ovliviiuje malo pfedvidatelnymi vlivy okoli. Firma
se musi sama pfizpisobit, t¢Zko by tyto vlivy dokédzala ovliviiovat. Patii sem vlivy nejen z
nejblizsiho okoli, ale také globalni, ptesahujici hranice statu. Pfi analyze se ale soustiedime
pouze na zemé, kde jsou naSe obchodni zajmy. Postupujeme od nejvzdalenéjsiho prostredi
(svét, kontinent) k lokalnimu prostiedi (obec, kde podnikame). PESTE analyza ma za tkol

odhalit trendy makroprostiedi, tedy nejen aktudlni stav, ale i budouci vyvoj.
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Ackoliv mluvim o jist¢é neovlivnitelnosti vlivii plsobicich v makroprostiedsi,
existuji vyjimky. Naptiklad zdkony, které patii do analyzy politicko-pravnich faktort, 1ze
do urcité miry ovliviiovat. O to se staraji rtizné lobbistické skupiny, odborové svazy,
asociace apod.

Analyza PESTE je nazvéana podle poc¢atecnich pismen jednotlivych faktori:

e Politicko-legislativni faktory: Zde patii rizna legislativni omezeni (zakony,
vyhlasky, predpisy), ale také vyvozni, dovozni nebo celni nafizeni v piipade, ze
obchodni ¢innost firmy presahuje hranice statu. Tyto faktory uzce souvisi s
politickou situaci, dafiovou a socialni politikou, ¢lenstvimi v politicko-
hospodatskych organizacich (EU) apod.

e Ekonomické faktory: Vyvoj; HDP, inflace a tedy koupéschopnost, faze
ekonomického cyklu (napt. obdobi krize / recese), mira nezaméstnanosti, vyvoj
ménovych kurzl a dalsi.

e Sociodemografické faktory: U sociodemografickych faktort je dulezité nejprve
objasnit si, na jakém typu trhu operujeme. V mém piipadé to bude trh B2C,
takze faktory jsou nasledujici: geograficka poloha, vzd€lani, spotfebni zvyky,
kulturni hodnoty (napf. nabozenstvi), jazyk, chovani zen a muzli (vcetné
emancipace Zen) apod.

e Technologické faktory: Podnikani vyznamné ovliviiuje technologicky vyvoj,
ktery se v poslednich desetiletich neustale zrychluje. Inovace mohou nejen
prinést nové vyrobky, a tfeba i vyvolat zcela novou poptavku (toto se naramné
dafi firmé Apple, kterd je povaZovana za technologického inovatora), ale také
snizit naklady (technologicky vyvoj ve vyrobé, distribuci, komunikaci atd.).
Technologicky naskok je velkou konkuren¢ni vyhodou a zdroven ohrozenim.
Nové technologie nahrazuji a vytlacuji ty staré. Naptiklad ptichod LCD a
plazma televizori znamenal konec klasickych CRT obrazovek.

¢ Ekologické faktory: Zde patii predevsim klimatické podminky a pfirodni zdroje
potfebné pro Cinnost firmy. Takovou zdkladni surovinou je ropa (tabulka Il
podtrhuje dulezitost této suroviny, ne nadarmo nazyvané také jako ,.Cerné
zlato*). Ekologie je faktor, ktery nesmi firma podcenit. Tvofi bariéry (rizna
ekologicka nafizeni, ochrana pfirody), na druhou stranu ale také ptilezitost
ukazat se v dobrém svétle jako ekologicky odpovédna firma.

(KOZEL, 2006, str. 16-25)
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95 procent veskerych potravin je péstovana za ptispéni ropy

95 procent dopravy zprostiedkovavaji ropné derivaty

95 procent veskerého vyrabéného zbozi potiebuje pro svou vyrobu ropu

za kazdou kalorii bézn¢ vyrabénych potravin se skryva 10 kalorii z ropy

na vyrobu jednoho typického pocitace se spotiebuje ropa o mnozstvi
desetinasobku jeho hmotnosti

Tab. Il. Vyznam ropy (Ropa.cz, 2011, [online])
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4 VNEJSI MIKROPROSTREDI FIRMY

4.1 Konkurence

Kazda firma, pokud nema monopol, se uchdzi o penézenky zakaznikli spolecn¢ s
ostatnimi firmami v konkuren¢nim prostedi. Vzajemnému soupeteni téchto firem fikame
konkuren¢ni soutéz.

Konkurencni firmy délime podle nékolika hledisek:

e Hledisko teritorialni - globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvova, odvétvova,

komoditni.

e Hledisko nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi - konkurence

znacek, odvétvova, formy, rodu.

e Hledisko poctu vyrobct (prodejcti) a stupné diferenciace produkce - Cisty

monopol, oligomonopol, monopolisticka konkurence, dokonala konkurence.

e Hiledisko stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci - monopol,

kartel, syndikat, trast.
(JAKUBIKOVA, 2008, str. 86-87)

Konkurenci nejprve analyzujeme a nasledné mutzeme rozliSit nékolik typd
konkuren¢nich firem:

e Laxni konkurent - vyrazné nereaguje, pfedpoklada veérnost zdkaznikii, nev§ima
si, nema prostfedky na reakci.

e Vybiravy konkurent - reaguje pouze na urcité typy utoku, napf. na sniZeni ceny,
na posileni reklamy, reaguje na ty, které poklada za nebezpecné.

e Stochasticky konkurent - jeho reakce jsou neptedvidatelné, nékdy reaguje, jindy
nereaguje.

e Konkurent tygr - reaguje rychle a diirazn¢ na jakékoliv ohrozeni svého trhu.
(SOUKALOVA, 2009, [PDF dokument])

4.2 Porterova analyza konkurencniho prostredi

Konkuren¢ni prostfedi podrobime analyze pojmenované podle harvardského
profesora Michaela Eugene Portera. Ten v roce 1979 definoval pét sil, které ovliviuji
podnikani firem v oboru. Porterova analyza se zabyva odvétvim jako celkem. Pivodné
méla byt protipdlem ke SWOT analyze, ale v praxi se dnes pouzivaji analyzy obé. Porter

fesi nasledujici sily:
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e Hrozba vstupu novych konkurenti: I potencialni konkurence nas miize
ohrozovat. Nikdo pteci nechce dalSiho dravce ve svém rybniku. Atraktivita trhu
je dana velikosti vstupnich a vystupnich bariér.

e Hrozba substituti: Prodeje naSich produkti mohou ohrozovat substituéni
produkty, a to napiiklad nizSi cenou, vyssi kvalitou, lepSim distribucnim
systémem apod. Substitutem neni stejny produkt jiné znacky, ale produkt, ktery
jiny nahrazuje (tuzka versus propiska, chleba versus rohliky, laptop versus PC).

e Dohadovaci sila zakazniki: Ta spociva ve schopnosti vyjednavat o cené, a to
bud’ piimo (licitace s prodejcem) nebo neptimo (zdkaznik bude odebirat mensi
mnozstvi nebo odejde ke konkurenci). Pti zvaZovani sily zdkaznikd bychom
m¢éli brat v avahu nakolik je nd$ produkt nebo sluzba unikatni, zda jsou dostupné
substituty, nakolik jsou zdkaznici informovani o konkuren¢ni nabidce apod. Silu
zakazniki nesmime podcenovat. Zejména velci hraci - pokud jsme na nich
zévisli - si mohou za¢it velmi tvrdé diktovat podminky. Casto se hovofi
naptiklad o vyjedndvacich praktikach velkych supermarketi, které tlaci
dodavatele s cenou a platebnimi podminkami na hranici unosnosti. Ne&kteti
dodavatelé¢ se vzepteli a rozhodli pro radikalni krok dale nedodavat témto
odbératelim své vyrobky (Danone a Ferrero Rocher pro Kaufland, Pepsi pro
Tesco). (STASTNY, 2012, [online])

¢ Dohadovaci sila dodavatelii: Piedposledni silou, kterd ovlivituje podnikani, je
dohadovaci sila dodavateld. Podobné jako v sile zdkaznikl, kdy miize nastat
problém, pokud jsme =zavisli na jednom nebo nékolika malo velkych
odbératelich, dodavatelé nad ndmi mohou ziskat moc, pokud nemédme moznost
je nahradit nebo je toto slozité a finan¢né nebo technologicky naro¢né.

e Konkurenéni rivalita v odvétvi: Nejsilngjs$i ze vSech faktorti, protoze firmy
permanentné bojuji o trzni podil. Bojuji cenou, kvalitou, rozsahem sluzeb atd. V

nasledujici kapitole rozebereme moZnosti analyzy konkurence v odvétvi.

4.3 Konkurence v odvétvi

wJen vyjimecné piisobi néjaka firma na trhu osamocenée. Obvykle souperi s velkym
mnozstvim konkurentu. Kazdy z téch konkurentu musi byt identifikovan, sledovan a

porazen lepsi taktikou. Tim je mozné naddle si udrzet prizen zakazniki.* (KOTLER, 2007)
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Analyzovat firmy, se kterymi v konkurenénim prostfedi soutézime, je jedna z
Potiebujeme takové informace o mikroprostiedi, které ndm odpovi na otazky:

1. Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?

2. Jaké jsou jejich strategie?

3. Jakeé jsou jejich cile?

4. V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny?

5. Jak mohou tyto firmy reagovat?

Nékteré informace budeme zjiSt'ovat prizkumem trhu a analyzovat v praktické ¢asti
diplomové prace. Zcela jist¢ je dobré zjistit co nejvice informaci o co nejvice
konkurencnich firméch a identifikovat jejich silné a slabé stranky.

Identifikovat konkurenci (odpovidat na otazku Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?)
budeme na zdklad¢ nekolika kritérii. Abychom mohli fici, Ze se jednd o nasi konkurenéni
firmu, musi spliiovat v§echna stanovena kritéria. Tato kritéria také definujeme v praktické

casti.
4.4 Mapa trzniho bojisté

Diky Porterové analyze se mi podaii identifikovat konkurenéni firmy v odvétvi.
Nicmén¢ abych zdarné€ splnil primarni cil mé prace, a to navrhnout efektivni komunikaéni
strategii firmy, potiebuji kvalitni udaje o komunikac¢nich aktivitach téchto konkurenénich
firem. Za timto ucelem sestavim mapu trzniho bojisté, kde se pokusim zanést veSkeré
zjisténé komunikacéni aktivity firmy HEINZ a jeji konkurence. Tabulka bude slouZit ke
srovnani a k odhaleni pftilezitosti pro marketingovou komunikaci firmy. Nasledujici

tabulka je mym mustrem pro mapu trzniho bojisté.

Kom. kanal 1 Kom. kanal 2 Kom. kanal 3

Poskytuje? Kom. kanal 4

Sluzba A Firma XX Firma XX Firma XX

Firmy YY Firmy YY Firmy YY
Sluzba B Firma XX Firma XX Firma XX Firma XX Firma XX

Firmy YY Firmy YY Firma Y'Y Firmy YY Firmy YY
Sluzba C

Firmy YY Firmy YY Firmy YY Firmy YY Firmy YY

Tab. lll. Mapa trzniho bojisté (vlastni zpracovani)
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Mapa trzniho bojisté nam dd odpovéd na otazky, kde komunikuji konkurenéni
firmy své sluzby, jak rozséhlé je jejich portfolio, a kde jsou mezery a pfilezitosti pro
umisténi reklamniho sdéleni.

Na horizontalni ose tabulky zmapuji veskeré vhodné komunika¢ni kanaly, které lze
pro ucely mé prace vyuzit, resp. které firmy v oboru firmy HEINZ pouzivaji. Vertikalni
osa stanovuje Sifi poskytovanych sluzeb firmy HEINZ.

Vsechny firmy zanesu do tabulky, tak jak na ptikladé v tab. Ill. Pokud se firma
objevi v prvnim sloupci (,,Poskytuje?*), znamena to, Ze danou sluzbu poskytuje. V tomto
ptipadé, pokud zaujme malo poli¢ek, vznika problém: firma sice poskytuje danou sluzbu
(zjistil jsem alespon z jednoho komunika¢niho kanalu nebo z ptimé komunikace s firmou),
ale dostate¢né ji nekomunikuje. Cim vice takovych ,hluchych® mist, tim v&tsi je tento
problém. Z tab. Il napiiklad zjistime, Ze obé konkurenéni firmy XX a YY komunikuji
sluZzbu B v komunika¢nim kanale 2, avSak firma HEINZ nikoliv, a¢ sluzbu poskytuje. Na
misté je otazka, pro€ je tomu tak.

Barevné rozliseni v tabulce je pouze pro snazsi orientaci.
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5 KOMUNIKACNI MIX

Pti uplatiiovani marketingové strategie firma vyuziva nastroji marketingového
mixu (viz 4P). Jednim ze ¢ty téchto nastroju je také propagace, neboli komunikace se
zakaznikem za ucelem prodeje nebo podpory dobrého jména firmy (image).

., Propagace v marketingovém pojeti je uveédoméld cinnost, kterda informuje,
presvédcuje a ovliviuje ndakupni chovani zdkaznika. V praxi dochazi k casté zamené
pojmii: Marketingovi neodbornici nahrazuji marketingové komunikace ¢i propagaci
slovem reklama. To je vSak chybné, reklama je pouze jednou z casti komunikacniho mixu.
V' marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame komunikacni
(propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, primy marketing, public relations a osobni

prodej. “ (SVETLIK, 2003, str. 70)

5.1 Reklama

Nejcastéjsi mytus, Ze propagace je synonymem reklamy, jsem jiz vyvratil. Piesto je
reklama nejvyuzivanéjSim a nejtradiénéj$Sim ndstrojem komunikaéniho mixu. Pojem
reklama vznikl z latinského ,, reclamare “ (znovu kficet). Pfed n¢kolika staletimi to doslova
odpovidalo tehdejsi prezentaci obchodnich nabidek. Muzeme si piedstavit dobové
vyvolavace, informujici o nejnovéjsi nabidce mistniho kovéare, pekare nebo kozeluha.

Béhem staleti se samoziejmé zplsoby prezentace zménily, nicméné princip zustava
stale stejny. Americkd marketingova asociace (AMA) definuje reklamu jako , kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora (VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2001, str. 14)

Tato definice je v§ak dle mého nazoru neptesna. Je tieba upfesnit, Ze reklama muize
mit 1 neplacenou formu. Pak mluvime o reklamé socidlni. I v tomto piipadé prodavame
produkt - myslenku. Slovo ,,neosobni charakterizuje vyuziti komunika¢niho média - tisku,
televize, rozhlasu, venkovni reklamy a internetu (vcetné socialnich siti a novych médii
vibec).

Reklama mé 1 svou uzakonénou definici v zadkoné ¢. 40/1995 Sb.: ,, Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo
zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

stanoveno jinak. “ (BusinessCenter.cz, 2012, [online])
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5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je v $ir§im vyznamu vSechna aktivita vedouci ke
zvysSeni objemu prodeje plisobenim na prodejce i zakazniky. Prodej stimuluje Casové
omezenymi nabidkami, které maji okamzité motivovat zdkaznika ke koupi. Podpora
prodeje je kratkodoba marketingova akce, nebuduje image znacky a nevychovava loajalni
zékazniky. Ma za ukol okamzité zvySovat zisky. Mezi techniky podpory prodeje fadime
napiiklad spotiebitelské soutéZe a hry, akce v misté prodeje (in-store marketing?®), veletrhy
a vystavy, vzorky (sampling®), prémie (napk. akce 2+1), kupony, rabaty apod.

V roce 2010 uskutecnila agentura Factum Invenio, ve spolupraci s Asociaci
komunikaénich agentur (AKA), Ceskou marketingovou spoleénosti (CMS), POPAI
Central Europe a Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky (CSZV), vyzkum mapujici
postoje ¢eské vetejnosti k reklamé, a to na vzorku 1119 respondentt od 15-ti let. Zajimavé
je srovnani klasické reklamy s aktivitami podpory prodeje. V prvnim piipadé vétSina
populace piiznava, ze je reklamou ptesycena. U podpory prodeje by si ale naopak prala

VEtSi intenzitu téchto akei.

Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich
(N=1 119, v %)
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Graf 1. Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich
(VYSEKALOVA, 2010, [PDF dokument])
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Vnimani intenzity reklamy v misté prodeje
(N=1119, v %)
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Graf 2. Vnimdni intenzity reklamy v misté prodeje (VYSEKALOVA,
2010, [PDF dokument])

5.3 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) je pfima a osobnéjsi komunikace a kontakt se
zdkaznikem. Tato cilend interaktivni marketingova technika se zamétfuje na piesné
definovany segment zdkaznikd. Z tohoto dliivodu je nutny piistup ke kvalitni databazi
adresatii. Vyhodou je pomérné snadnd méftitelnost zpétné vazby podle komunikacni nebo
prodejni odezvy.

Ptimy marketing buduje dobré vztahy mezi firmou a jejimi zakazniky. Informuje je
0 aktualnich akcich, nabidkach, poskytuje rizné vyhody, zasila darky nebo prosté jen
blahopteje k narozenindm. Jednoduse feceno, dava najevo, Ze si zdkaznikl vazi.

Mezi formy piimého marketingu patfi:

e Direct mail - klasickou nebo elektronickou postou rozesilana nabidka, obsahujici

informace o produktu, sluzbé nebo firm¢. Muze byt adresny (adresovany urcité

osob¢) nebo neadresny (letdky, katalogy bez konkrétniho adresata).
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e Telemarketing - nabidka prostifednictvim telefonniho operatora. RozliSujeme
aktivni telemarketing (operator vola sam ze své vile) a pasivni telemarketing
(zédkaznik sdm pozaduje hovor s operatorem a zada si informace).

e Teleshopping - kombinace pasivniho telemarketingu a TV vysilani. Vlastnosti
produktu  lze  demonstrovat béhem  televizniho  vysilani ~ formou
nékolikaminutového spotu. Zakaznik je ptimo vyzvan k objednéavce ptes telefon.
Casto je také vyuzivano nastrojii podpory prodeje (akce 1+1 pii okamzité

objednavce apod.).

5 krokit k potencidlné uspéSnému direct mailu

e Dobra volba cilové skupiny a vybér adres stavajicich nebo
potencialnich zadkazniki.

e Klicova je také samotna podoba direct mailu. Ten by mél obsahovat
struny personalizovany doprovodny dopis a samotné reklamni
sdéleni, které¢ by mélo idedln¢ vyhmatnout aktudlni problém adresata a
nabidnout mu jeho feSeni.

e Reklamni sdéleni musi zaujmout a urcit zptisob, jak mé zajemce
reagovat.

e Zaujmout lze originalitou a kreativitou, barvami, pismem, formatem

apod.

e Klicové je testovani odezvy direct mailu na malych vzorcich a
nastaveni métitelnosti vysledka.

Tab. IV. 5 krokii k potencidlné iispésnému direct mailu (BOHUTINSKA,
2010, [online])

5.4 Public relations

Public relations je sice anglicky pojem, ale uzivany castéji nez Ceské ,,prace s
vetejnosti“. ,,PR md za ukol vytvaret priznivé klima, ziskavat sympatie a podporu
verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zameri. Jde o
cilevedomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni
mezi organizaci a verejnosti. “ (VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2001, str. 15)

V marketingu plati pravidlo, ze znacku mtzete budovat desitky let, ale zlikvidovat
ji béhem jediného dne. Pokud toto pieneseme do oblasti PR, pak mlzZeme fict, ze budovat

dobré jméno miizeme léta, zatimco negativni image ziskdme béhem chvilky. Pozitivni
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informace se §ifi pomaleji, nez ty negativni. PR dba o to, aby vefejnost mé¢la informace jen

ty pozitivni. Pfipadné aby negativni informace byly bagatelizovany (krizové PR).

Mezi nastroje PR patii zpravy pro média, tiSténé materidly (brozury, letaky),

dopisy, komponované materialy (vyrocni zprava), Casopisy a zpravodaje, drobné tisténé

prosttedky (materialy firemniho designu), audiovizudlni materidly a internet, vystoupeni na

vetejnosti, sponzorska podpora, a dalsi.

Svétlik definuje hlavni aktivity PR:

Publicita - vytvafeni pozitivnich zprav o produktech, sluzbach, firmé, které se
pak objevuji v médiich. Mohou to byt také reakce na jiné negativni zpravy v
médiich. PR ale miize také §ifit negativni informace o konkurenci. To je ovSem
mimo ramec etiky.

Eventmarketing - organizovani zazitkovych akci ve spojeni s firmou. Tyto akce
mohou mit charakter spoleCenské udalosti (ples), vzdélavaci akce, seminafe,
konference, dobroc¢inné akce (benefice), prezentacni akce (den otevienych dveii)
apod.

Interni komunikace - komunikace uvnitf firmy. Neméla by se omezovat na
jednosmérny tok (ob&znik pouze smérem k zaméstnanci), ale dilezitd je také
zpétna vazba. Cilem interni komunikace je posileni identifikace zaméstnanct s
firmou, budovani jejich loajality, pocitu sounaleZzitosti a vytvafeni pozitivniho
Klimatu.

Krizové PR - firma se miize dostat do problémi ¢i krize, a to nejen vlastni vinou.
Pokud nastane takova situace a média zacnou Sifit negativni informace, je
potieba nasadit krizovou komunikaci a snazit se mirnit nasledky (,,problém neni
tak zadvazny*, ,,problém okamzit& fesime*).

Lobbing - organizace vytvari pozitivni postoj vefejné spravy, legislativnich
organti a jinych vetejnych instituci vici sobé. Lobbing miZeme chéapat jako
pfesvédCovani pomoci informaci a argumentll. Lobovani by mélo ukazovat
zdkonodarcim (nebo obecné tém, ktefi rozhoduji) klady a zapory urcitého
planovaného legislativniho zdméru. U nas je vSak stdle castéji spojovano s
korupci.

Sponzoring - znamena podporu urcité spolecenské, kulturni nebo sportovni akce

nebo jejich ucinkujicich, vyménou za reklamni prostor v ramci této akce.
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e Corporate identity - o firemni identité jsem se zminil jiz v kapitole 2.4. Jde o
celkovy souhrn aktivit pfedstavujicich postaveni firmy a jeji zpisob komunikace
s vefejnosti, partnery a zaméstnanci.

(SVETLIK, 2003, str. 153-156)

5.5 Osobni prodej

Podle Vysekalové je osobni prodej jeden z nejefektivnéjsSich prostiedkt
komunika¢niho mixu vyuzivajici psychologické poznatky z verbdlni i neverbalni
interpersonalni komunikace (VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2001, str. 14). Osobni
prodej se pouziva u specifickych produktl, kde je potfeba vysvétlit vyhody osobné a
vyrobek predvést. Osobni prodejce (agent, dealer, obchodni zastupce) produkt pouze
neprodava, ale poskytuje kompletni servis.

Nejcastéji se s osobnim prodejem setkavame v B2B sféfe, kde firmy vyuzivaji své
sit€¢ obchodnich zéstupcl. Zékaznici navstévu obchodniho zéstupce ocekavaji a vitaji.
Pokud neucini okamzitou objednavku, ziskaji alespon informace o novinkach a produktech
firmy.

V B2C je pak spiSe trend omezovat osobni prodej legislativni cestou, a to z diivodu
nekalych praktik prodejcti. ,,Bohuzel téchto prodejcii v posledni dobe v centru mésta stale
pribyva a obcas si lidé zacinaji stezovat. Samosprava se tedy pravdépodobné bude muset
touto problematikou zabyvat a zvazit, zda je nutné prijimat v této veci néjaka opatreni a
pochiizkovy prodej, pripadné i podomni prodej, regulovat prislusnou obecné zavaznou
vyhlaskou, * vysvétluje tiskova mluvéi olomoucké radnice Jana Urbanikova (BUKVOVA,
2010, [online]). V okolnich méstech (Sternberk, Uni¢ov) je podomni prodej véetnd

obchodnich nabidek (bez okamzitého prodeje) jiz regulovan a v podstaté plosné zakazan.
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6 TVORBA KOMUNIKACNIHO PLANU

6.1 Komunika¢ni trzni analyza

Prvni, co bychom pfi pifipravé komunikacni strategie méli udélat, je zpracovat
veskeré predchozi analyzy, a filtrovat informace a vysledky pro nase potieby.
Komunika¢ni trzni analyza je podobna analyze SWOT. Odhaluje silné a slabé
stranky (ve spojeni s pfilezitostmi a hrozbami), nikoliv vSak firmy jako celku, ale pouze
jeji marketingové komunikace. Diky Porterové analyze a mapé trzniho bojisté bychom tyto
informace jiz m¢li mit. Zkoumame tyto oblasti:
e Konkurence
e Prilezitosti
e Zdikaznici
U konkurence nés zajima predevsim, jak a s jakym uspéchem komunikuje své
produkty a sluzby. K tomu ndm slouzi Porterova analyza konkurence v odvétvi a mapa
trzniho bojisté. Cim vice se ndm toho podati o konkurenci zjistit, tim lépe.
Velmi dobré je provést fiktivni ndkup nebo jen zadost o dalsi informace ¢i cenovou
nabidku. Zjistime, jak konkurence reaguje a jak komunikuje se zakaznikem piimo.
Pti analyze pfileZitosti si klademe nasledujici otazky:
o |, Existuji zakaznici, které konkurence ignoruje nebo jim neslouzi?
o Které trhy jsou vysoce nasycené a dochazi na nich k intenzivni konkurenci?
o Jsou vyhody nasSich produktii a sluZeb jasné artikulovany riznym segmentiim
spotrebitelského trhu?
o Existuji prilezZitosti budovat vztahy se zakazniky s vyuzitim ponékud odlisného
marketingového pristupu?
o Existuji nevyuzité prileZitosti nebo je nase znacka umisténa ve shluku jinych
firem takovym zpiisobem, Ze ji nelze odlisit?

(CLOW, BAACK, 2008, str. 94)

Pii hledani odpovédi na tyto otdzky bychom méli najit ptileZitosti ve formé
,vyklenki®. Takovy vyklenek muze byt zplisoben, kdyz konkurence $patné plni potieby
svych zakaznikl, nebo pokud méame urcitou schopnost nebo vlastnost, kterou bychom
mohli nabidnout, nebo pokud my nebo konkurence Spatn¢ zamétujeme své marketingové

aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

V neposledni fad¢ nds zajimaji zakaznici. V podstaté existuji tfi typy zakazniku:
stavajici zakaznik, potencidlni novy zdkaznik a zdkaznik konkurence. Zajima nas pro¢ se
nasi zakaznici rozhodli pro nas a pro¢ se zakaznici konkurence rozhodli pro ni. Na mist¢ je

zakladni otazka: Védi zakaznici konkurence také o nasi nabidce?

6.1.1 Vyuziti IT pro monitoring konkurence

Kratce se zastavim nad potiebou mit k dispozici stale aktualni data o konkurenci.
vyzkumu. Jesté kdyz jsem pracoval pro agenturu IPSOS-TAMBOR (v letech 2006 az
2010), koordinoval jsem vyzkum konkurence v FMCG* sektoru v Olomouckém kraji.
Klienta zajimala nejen cena konkuren¢nich vyrobku (pfesnéji konkurenénich obchodnich
fetézch), ale také zplisob prezentace v misté prodeje. PAPI° metoda byla pomald a
zastarald. Jako jedind firma v oboru jsme v té dobé vyuzivali mobilniho zatfizeni PDA pro
sbér primarnich dat. Vyzkumnik odesilal data ptes internet v PDA okamzité na server, kde
prosla kontrolou a nasledné je mél k dispozici klient. Toto v§echno béhem nékolika méalo
hodin. Klient mohl okamzité reagovat, naptiklad upravit ceny ve svych obchodnich
jednotkéch.

My bychom pro nase ucely nepotiebovali tak rychly proces monitoringu
konkurence, nicméné¢ vyuziti modernich technologii je na mist¢ a ma své opodstatnéni.
Velky ptinos spoc¢iva hlavné ve sdileni dat mezi spolupracovniky a v neomezeném ptistupu
k datim 1 mimo kancelaf. Pfi mé kratké stazi u firmy AUTOBUSCH jsem fesil problém,
jak bez vynalozeni finanénich prostiedkt zajistit monitoring cen konkurence. Vyuzil jsem
zameéstnancl firmy na pozici prodejce, ktefi ve volném case (samoziejmé v pracovni dobé,
ale ve chvili, kdy nekomunikovali se zdkaznikem) prochézeli internet a vyhledavali
konkurencni nabidky. Zjisténé tidaje pak vepisovali do pfipravené tabulky sdilené pies
GOOGLE DOCS®. Tato sluzba umoznuje sdilet dokumenty, v tomto ptipad¢ tabulky, tak
jak je zndme z programu EXCEL. Odezva probihd v redlném case, takZe jakmile mj
spolupracovnik cokoliv do tabulky doplni, ihned tuto zménu vidim. Zamezujeme tak
zbyte¢né duplicité dat, a ta mame okamZité k dispozici a to odkudkoliv.

Podobny proces bychom mohli zavést také ve firm¢ HEINZ. Nesledovaly by se
vSak konkuren¢ni ceny, ale jejich marketingovd komunikace. Mohli bychom udrZovat
databazi sledovanych médii a monitorovat v nich zminky o konkurenci (placené i
neplacené). Samoziejmé bychom vzdy archivovali toto sdéleni (napf. reklamu v Casopise)

v digitalni podobé.
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6.2 Komunikacni cile

Klicovou c¢innosti pted zahajenim kampané je stanoveni cili, kterych chceme
dosahnout. Komunikacni cile fikaji account manaZerim’ a kreativeiim, &eho by reklamni
kampani mélo byt dosazeno. Vychazi z marketingovych cili, které jsou obecné a vztahuji
se k celému marketingovému planu. Stanovuji ofekavany objem prodeje, podil na trhu,
zisk €1 ndvratnost investic.

Komunika¢ni cile mohou byt ekonomické:

e zvySeni obratu ve srovnani s pfedchozim obdobim,

e zvyseni zisku,

e zvyseni trzniho podilu,

e udrzeni podilu na trhu,

e zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby,

nebo ,,mimoekonomické®:

e ovlivnéni image,

e zvySeni povédomi,

e zména postojil ke znacce / produktu,

¢ upevnéni nakupnich umysli,

e budovani spolecenské odpoveédnosti,

e zavedeni nové znacky.

(VYSEKALOVA, MIKES, 2010, str. 33-34)

Cile by mély byt tzv. SMART. To znamena Specific (konkrétni), Measurable
(méfitelné), Achievable (dosazitelné), Relevant (odpovidajici) a Timed (dosazitelné v

Case).

6.3 Segmentace trhu

Segmentovat trh je potteba, abychom rozliSili rGzné ndkupni skupiny a svou
marketingovou komunikaci zaméfili pouze na ty, které pro nas maji z hlediska
dosazitelnosti komunikacnich cilli vyznam. Znamena to rozd¢lit trh na riizné zakaznické
skupiny. Takové marketingové strategii fikdme cileny marketing: firma si vybird urcité
skupiny zakaznikli a na ty zaméfuje komunikaci. Opakem je trZné nediferencovany
marketing: firma se snazi oslovit vSechny zakazniky na trhu pomoci jednoho

marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Vytvarenim zékaznickych skupin si vlastné odpovidame na otdzku, kdo je naSim
zdkaznikem a jaké jsou jeho potteby. ,,Na tuto otizku si musi firmy odpovédet co
nejpresnéji, aby nedoslo k situaci, kdy firma nedokaze uspokojit potieby svych zakaznikii v
pozadovanych rozmérech. Problémem se stava rozmanity segment jedincu, ktery se lisi jak
potiebami, tak zpiisobem rozhodovani o koupi. (KARFIKOVA, 2009, [online])

Zakaznické skupiny (také nazyvané jako cilova skupina) by mély byt uvnitt
homogenni (jednotlivy Clenové sdili stejné znaky) a navenek heterogenni (jednotlivé
skupiny maji rozdilné znaky). V Kkapitole 3.1.1 jsem se segmentaénim znakim na
spotiebitelském trhu jiz vénoval.

Firma mize svij mix zaméfit na vice segmentl. Podle Havlicka a Kasika by jich
vSak nemélo byt zbyte¢né mnoho, nebot” se tim ztraci prehlednost o efektivité jednotlivych
skupin. Neni vyjimkou, pokud se mensi podnik soustiedi pouze na jeden trzni segment.

(HAVLICEK, KASIK, 2005, str. 6)

6.4 Tvorba rozpoctu

Nejcastejsi otazkou klientt je, kolik to bude stat. Existuje nékolik piistupt k tvorbé
rozpoc¢tu na marketingové komunikace. Snad nejhors$i metodou je stanoveni rozpoctu podle
toho, co v pokladné zbylo. Kdyz jsem mé¢l navrhnout B2B kampan pro jednu zlinskou
firmu, feditel mi prozradil jejich désivou strategii: na konci roku se podivaji, jak na tom
firma ekonomicky je, a za penize ,,navic* koupi propisky s logem firmy.

Stanoveni rozpoctu procentem z obratu je také velmi kratkozraka metoda, protoze
bere v potaz pouze ekonomicke vysledky z minulosti a nereflektuje aktualni situaci na trhu.

Rozpocet se da stanovit 1 podle konkurence. V tomto ptipad€ vychdzime z dojmu,
ze konkurence ma v tvorbé reklamniho rozpoctu vétsi zkusenosti. Problém ale je, Ze tato
firma muze mit zcela odlisné marketingové cile, nehled¢ na to, Ze se také nachazi v jiné
marketingové situaci.

Ctvrtou metodou stanoveni rozpoétu je metoda orientovana na cile. Dle cilt, které
jsme si stanovili, urCujeme optimalni naklady na jejich dosazeni. Cile musi byt méfitelné,
musi byt stanoveny prosttedky a média kampané, a musime znat naklady na tyto
prostredky.

Ackoliv se mi posledni zminiovand metoda jevi nejucinnéjsi, v praxi narazime na
zasadni problém. Klient ma pfili§ vysoké cile, ale chce jich dosdhnout s nejmensSimi

marketingovymi vydaji. To je bohuZel velmi nerealné, a tak musime cile pfehodnotit.
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Rovnéz bychom si méli dat pozor na nerealisticky ptredpoklad, ze ¢im vétsi budou
vydaje na marketing, tim vétsi budou zisky. Do urcité vySe nakladi by pii efektivni
komunikaci zisky skute¢né rostly, ale po dosazeni mezniho bodu by naklady byly uz

neefektivné vynalozeny, spiSe tedy promrhany.

6.5 Medialni mix

Do ptipravy komunikac¢niho planu patii i vybér vhodnych médii tak, aby ,,reklamni
sdeleni bylo preneseno spravmné cilové skupiné ve spravny cas a na sprdvné misto*
(SVETLiK, 2003, str. 117). V dob¢ tzv. ,krize* zadavatelé kladou na tento vybér vétsi
daraz a voli média levna a efektivni. Autofi obsahlé monografie o reklam¢ a marketingové
komunikaci Clow a Baack pfipominaji, Ze je vyhodné kombinovat riizné druhy médii, tedy
»hamixovat®“ si medidlni plan. Povédomi o reklamé je tak vétsi, pokud spotiebitel vidi
stejnou reklamu vicekrat v riznych médiich. Tomuto zvySenému dopadu se fika efekt
medialniho nasobeni (media multiplier effect). ,,Kombinované pouziti dvou nebo vice
médii ma vetsi dopad, nez je soucet dopadii téchto médii, kdyby byla pouzita jednotlive®.
(CLOW, BAACK, 2008, str. 247)

Jednotlivym médiim se budu vénovat v nasledujicich podkapitolach. Déleni je dle

Vysekalové a Mikese (VYSEKALOVA, MIKES, 2010, str. 38-44).

6.5.1 Televize

Ackoliv je mezi ndmi jiz desitky let, povazujeme televizi za nové médium. Pomoci
ni prenaSime reklamni sdéleni v audiovizualni podobé. Reklamni spot miva nejcastéji
kolem tficeti vtefin, ale toto neni Zadné dogma, zadavatel si mize sam urcit délku spotu.

Televize ma tu vyhodu, Ze dokdze plsobit na vice smysli najednou. Zaroveii ma
také obrovské masové publikum. To vSe ale vyvazuje zasadni nevyhoda, Ze se stale jedna o

jedno z nejdrazSich médii. Pro firmu HEINZ absolutné nedosazitelné.

6.5.2 Rozhlas

Rozhlas nejcastéji poslouchame v pozadi jiné cCinnosti. Radio zapiname na
zahradce, v praci, nejvice ale v auté. Vyhodou je vysoka segmentace (moznost zasahnout
konkrétni cilovou skupinu) a nizkd cena za produkci spotu i vysilani. Nevyhodou je ale
zminovany charakter ,,média v pozadi®.

U rozhlasu je dilezité déleni na celoplogné (CRo, Impuls, Frekvence 1) a regionalni

stanice (Radio Zlin, Radio Hity, Radio Rubi).
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6.5.3 Tisk

Tisk je statické obrazové a textové médium. Patii sem periodické tituly (noviny a
Casopisy) i neperiodické publikace (katalogy, brozury, letaky). Stejné jako televize, i tisk
ma stale své pocetné publikum. Vyhodou je diavéryhodnost a flexibilita (moZnost
pfizpusobit obsah inzeratu jednotlivym novinam nebo ¢asopisiim a jejich nekomerc¢nimu
obsahu). Nevyhodou je kvalita reprodukce u novin a rychlé starnuti vytisku (nic neni
starstho nez véerejsi noviny). Casopisy maji navic nevyhodu, Ze byvaji obvykle

celoplosného vydani, nelze tedy reklamu regionalné cilit.

6.5.4 Venkovni reklama (outdoor)

Podle Svétlika je venkovni reklama historicky nejstarsi forma reklamy viibec. Dale
uvadi, ze kromé billboardl existuje na trhu jesté dalSich 15 typti venkovnich reklamnich
nosi¢t (SVETLIK, 2003, str. 139).

Billboardy jsou jist¢ nejznaméjsi formou venkovni reklamy. Obecné bychom je
mohly zafadit do skupiny boardy, protoze existuji ruzné formaty: eurobillboard jako
klasicky billboard (5,1x2,4 m), bigboard (9,6x3,6 m), megaboard (10x5 m) a gigaboard
(rozméry jsou limitovany podkladem - napf. Stitem domu). OvSem kromé boardii existuji
dalsi alternativni nosi¢e: CLV (city light vitriny), jakykoliv méstsky mobiliai (lavicky),
polepy méstské hromadné dopravy a mnoho dals$iho. Vycet typti venkovnich reklamnich
nosicl je takika nekonecny, takze jednoduse shriime, Ze do této skupiny médii patii vSe, co
,.je venku«.

Vyhodou venkovni reklamy je obrovska pestrost jejich forem a potenciél
kreativniho zpracovani. Dale pak geograficka flexibilita (1ze umistit prakticky kamkoliv) a
efektivita (relativné levné). Nevyhodou je omezené mnoZstvi informaci, zvlasté v ptipadé
cileni na fidi¢e aut. V posledni dobé¢ je také legislativni snaha omezovat billboardy u silnic

a dalnic a regulovat venkovni reklamu v centrech mést.

6.5.5 Internet

Internet je velmi specifické médium, protoZze dokéZe nahradit jind masova média -
tisk, televizi, rozhlas. Nejvétsi reklamni potencial tkvi v internetové sluzbé WWW (world
wide web). To je internet, tak jak jej zndme z domova: internetové zpravodajstvi, oblibené

stranky, socialni sité, hry a dalsi. Internet je velmi rychly, na nejnovéjsi zpravy nemusime
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¢ekat druhy den, ale mame je okamzité. Je také uZzivatelsky ptatelsky, i malé déti se jiz
lehce zorientuji. Je interaktivni, komunikace probiha obousmérné.

Tradi¢ni formou internetové reklamy jsou bannery (reklamni prouzky). Dnes uz
tézko miizeme néjak standardizovat jejich podobu ¢i rozmér, toto je maximalné flexibilni
potiebam zadavatele.

Neni to ale pouze sluzba WWW, kterou pro marketingovou komunikaci mizeme
vyuzit. Dalsi sluzbou je tieba e-mail, diky kterému miizeme rozesilat obchodni sdéleni
prakticky zdarma (newsletter®).

Nevyhodou internetu je selektivita. Uzivatelé jsou jiz ,slepi” vici velkému
mnozstvi komer¢nich sdéleni na siti. Existuji rovnou softwarové néstroje, diky kterym si
uzivatelé reklamu skryji, tak aby je v jejich internetovém prohlize¢i neobtézovala.

K internetu bych zaradil jedno nové médium. Tim jsou socidlni sité, konkrétnéji
nejoblibengjsi Facebook. Tato sluzba funguje v ramci WWW (klasické internetové
stranky) a slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, k zabavé, sdileni dat, udrZzovani vztaht a
seznamovani. Vyhodou je, ze sdruzuje vice jak 728 miliont uzivateli na svéte (HEJL,

2011, [online]) a dnes téméi 40% populace v CR.

6.5.6 Netradi¢ni média

Netradicnimi médii nazyvam nckteré trendy v marketingové komunikaci, které
vSak Casto vyuzivaji média tradi¢ni. Napiiklad guerillovy marketing. Jeho pointou je
dokonaly napad a nekonvenéni a netradi¢ni vyuziti prostiedkd komunikace. ,,Z hlediska
pozornosti vime, Ze jeji aktivaci vyvola mimo jiné novost podnétu i jeho intenzita, z
hlediska paméti pak miiZe jit o sebeprodukcni efekt (self generation effect), ktery vychazi z
toho, ze aktivné produkovany material si vybavujeme lépe nez ten, ktery jsme si osvojili jen
pasivné, atd.“ (VYSEKALOVA, MIKES, 2010, str. 142)

Jako pftiklad guerillového marketingu pfipomenu kampan na podporu vzdélanosti
»M¢l jsem se lip ucit. Cikansti délnici oblékli Zluta tricka se stejnym népisem. Netradicni
kampan vyvolala rizné ohlasy. Ackoliv byla ,,na hrané*, dostala se do vSech celostatnich
médii. Naklady byly na vyrobu tricek a odménu délnikii minimalni. Jaké by asi byly

naklady na celostatni inzerci do vS§ech médii?
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Obr. 5. Guerillova kampan M¢l jsem se lip ucit
(SPRUNKOVA, 2009, [online])

Dalsi netradi¢ni formou je viralni (virovy) marketing. Tento piivlastek dostal
podle charakteru, jakym se sdéleni $ifi. Médiem jsou lidé sami. Tém pfijde zprava natolik
zajimava, Ze maji nutkani podélit se o ni se svymi prateli, zndmymi nebo kolegy v préci.
Takze pointa je stejnd jako u guerillového marketingu. Reklamni sd€leni musi byt
atraktivni, vtipné nebo Sokujici. Viralni sdéleni se $ifi nejCastéji pomoci internetu a
socialnich siti na ném (Facebook, YouTube).

Do tietice zminim je$t¢ jednu formu netradi¢éniho marketingu, a to product
placement. Pod timto anglickym pojmem se skryva umisténi produktu (sdéleni) do
televizniho pofadu nenasilnou formou tak, aby vSe nevypadalo jako reklama. V praxi to
vypada tak, ze nas oblibeny filmovy nebo seridlovy hrdina se napiiklad napije z lahve
Coca-Cola a zmini, jak je vyborna. Jako prukopnika product placementu miizeme oznacit
sérii o agentu 007. Hlavni hrdina mél nepfeberné mnoZzstvi oblibenych znacek od piti

(Martini) po auta (Aston Martin, BMW).

6.6 Strategie reklamniho sdéleni

Strategie reklamniho sdé€leni je pfistup k vytvofeni tématu reklamniho sdéleni.
Clow a Baack rozlisuji tfi $irsi kategorie strategii (CLOW, BAACK, 2008, str. 189):

e kognitivni strategie

o afektivni strategie

e funkcionalni strategie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Kognitivni strategii prezentujeme racionalni informace. Reklamni sdéleni
obsahuje informace o vlastnostech produktu a jeho vyhodach. Mizeme naprtiklad tvrdit, ze
auto je vykonné a bezpecné. Snazime se tim apelovat na rozumovou slozku mysleni
spotiebitele. Kognitivnich strategii je pét: VSeobecné sd€leni piimo propaguje vlastnosti a
vyhody produktu bez tvrzeni, Ze je lepsi kvality nez jiny produkt. Tento pfistup je vhodny
pro dominantni znacky. Preemptivni sdéleni jiz zminluje vys$si kvalitu a stavi znacku do
role ,,prukopnika‘ urc¢ité vyhody, kterou ostatni znacky jiz mohou jen kopirovat. Jedine¢na
nabidka, zndma také jako USP (unique selling proposition) je dalsi typ kognitivniho
reklamniho sd¢€leni, které informuje o specifické vyhod¢ a zaroven toto tvrzeni doklada.
Opakem je sdéleni typu hyperbola, u kterého jedinecnou vlastnost nelze dolozit. Je to tieba
tvrzeni ,nejlepsi televizni stanice (nelze jej objektivné dolozit, naopak tvrzeni
»hejsledovangjsi televizni stanice® uz ano). Posledni kognitivni strategii je srovnavaci
reklama. Reklamni sdé€leni piimo ¢i nepiimo srovnava znacku nebo produkt s konkurencni.
Pokud ale tvrdime, Ze jsme levnéjsi nez konkuren¢ni firma, pak toto musime dokézat. Ve
srovnavaci reklamé se pifimému pojmenovani konkurence Ccasto vyhyba pouzitim
,heurCité* konkurence (naptiklad prosté ,,bézny praci prasSek®).

Druhou S$irsi kategorii jsou afektivni strategie. Oproti v§eobecnym neapeluji na
rozumovou slozku, ale na emoc¢ni. Spol€haji na to, Ze spottebitel je stale jen Clovek, a jako
takovy do svého rozhodovani zapojuje také emocni stranku osobnosti. U tvorby
afektivniho reklamniho sdéleni je velky prostor pro pouziti riznych reklamnich triki (viz
nasledujici kapitola). I afektivni strategie maji své kategorie: Rezonan¢ni reklamni sdéleni
propojuje produkt se zazitky spotiebitele. Emocionalni reklamni sdé€leni vyvolava silné
emoce u spotiebitele ve spojeni se znackou nebo produktem (napiiklad sdé€leni ,,vasen
vitézi“ u znatky BMW).

Posledni kategorii jsou funkcionalni strategie. Jejich cilem je pfimé&t spotiebitele k
n¢jaké akci. Obvyklym argumentem je, Zze pokud spotiebitel okamzité nezareaguje, piijde
o urcitou vyhodu spojenou s produktem (nejcastéji nejvyhodné€jsi cenu). Tuto strategii
zname z teleshoppingovym reklam. V pifipadé komunikace v misté prodeje fikdme témto
reakcim spotfebitel ,,impulzivni nakupovani®. Stranou jdou jak raciondlni, tak

emocionalni argumenty.
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6.7 Typy reklamnich trika

Reklamni triky jsou rizné piistupy k tvorbé kreativniho obsahu reklamniho sdéleni.
V zésadé¢ rozlisSujeme sedm trikii:

e Strach - Existuji specifické produkty, u kterych je strach nejvhodnéjsim apelem.
Mohou to byt tfeba pojistovaci sluzby (strach z kradeze auta) nebo i1 kosmetické
produkty (strach ze spolecenského znemoznéni).

e Humor - Stale nejsilnéjsi reklamni trik. Pfitahuje pozornost a dokaze se vryt do
paméti divaka. Muze ale také odvést pozornost od samotného propagovaného
produktu, jako v piipadé ¢eské reklamni kampané se psem Bobika. Zdalipak si
jesté nekdo vzpomene, jaky produkt kampai propagovala.

e Sex - Dfive Sokoval, dnes uz je nahota b&Znou soucasti reklamy. Stejné jako
humor pftitahuje pozornost. Ale hodi se pouze na produkty, které se sex-
appealem néjak souvisi (obleCeni, kosmetika). Pro ostatni ptipady existuje
soutézni anketa Sexistické prasatecko.

e Hudba - Je otazkou, zda je hudba reklamnim trikem nebo uz jeji béznou
soucasti. Existuji ale reklamni spoty, kde jediné, co zni, je pouze hudba
(naptiklad reklamy na Google). Vyrazna melodie muize utkvét v paméti a
produkt pfipomenout. Vzpomeinime napiiklad melodii kycovité reklamy na
obchodni fetézec XXXLutz. Diky ni vznikaly i protestni skupiny na socialnich
sitich. Ale 1 negativni reklama je reklama.

e Racionalita - Kognitivni pfistup ke strategii reklamniho sdéleni apeluje na
racionalni slozku spottebitele. Sdéleni informuje o vyhodach, kvalitich
produktu, vSeobecné o jeho vlastnostech. Spoléhd na to, Ze spotiebitel vénuje
reklamé vétsi pozornost a nad sdélenim se zamysli.

e Emoce - V protikladu k raciondlnim trikiim stoji emotivni. Ty naopak spoléhaji
na to, ze spotiebitel reklamé nevénuje toliko pozornosti, a jediné, ¢im se necha
ovlivnit, jsou iracionalni argumenty. Toho vyuZivaji ¢asto image kampang, které
buduji vérny vztah mezi spotiebitelem a znackou.

e Nedostatek - Nedostatek je reklamni trik funkcionalni strategie. Apeluje na
omezenou nabidku (Casové nebo mnozstevné) a vyzyva k rychlé reakci

spotiebitele. Toho vyuzivaji rizné limitované akce a nabidky.
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7 PROFIL FIRMY HEINZ-ELEKTRO

Firmu HEINZ-ELEKTRO zalozil pan Stanislav Heinz v roce 1991 v Olomouci
jako firmu dodavajici a instalujici produkty elektrického vytapéni. Od zacatku bylo jeho
cilem, aby firma HEINZ byla synonymem kvality poskytovanych sluzeb a produkti. Ve
stejném roce piijal tii prvni zaméstnance. Okruh zédkaznikl se stale rozsifoval.

V roce 1994 opadl zajem o elektrické vytapéni a firma byla nucena rozsitit své
portfolio. Zacala montovat elektrick¢ topné kabely, klimatizace a provadét kompletni
elektromontaze ve zdravotnictvi, administrativnich a primyslovych stavbach.

Ve druhé poloving 90. let se firma dale rozriistala. V roce 2000 vSak pfisly nejvetsi
problémy v historii spolecnosti, kdy firma HEINZ doplatila na spolupraci s jednou
stavebni firmou, ktera svoji nesolidnosti a nekorektnim jednanim firmu HEINZ velmi
vyrazné finan¢né¢ poskodila.

Po roce 2000 firma dale rozsifuje portfolio o prodej a montaz svitidel. Poptavka po
komplexnich realizacich vedla k otevieni prodejny svitidel v Olomouci mimo sidlo
spolecnosti.

V roce 2004 firma zavedla systém fizeni jakosti ISO 9001. Tento vyznamny krok
znamenal restrukturalizaci pracovnich mist uvniti firmy a na vedouci pozice byli pfijati

novi pracovnici s vysokym pracovnim nasazenim.

P#inos normy ISO 9001 pro organizaci

e UdrZeni stalé vysoké rovné vyrobniho procesu a tim i stabilni a vysoké
kvality poskytovanych sluzeb a vyrobkl zdkazniklim.

e MozZnost optimalizovat naklady — sniZeni provoznich nakladi, sniZeni
nakladl na nekvalitni vyrobky, ispora surovin, energie a dalSich zdroju.

e Pomoci efektivné nastavenych procest navySovat trzby, zisk, trzni podil a
tim zvySovat spokojenost vlastniki.

vewr

zékazniky a nové zédkazniky s ohledem na zvySovani jejich spokojenosti.

e MoZnost Gcastnit se vyb&rovych fizeni o velké zakazky predev§im ve statni
sprave.

e Zkvalitnéni systému fizeni, zdokonaleni organizacni struktury organizace.

e Zlepseni potadku a zvySeni vykonnosti celé organizace.

e Zvyseni divéry vefejnosti a statnich organ.

Tab. V. Prinos normy ISO 9001 pro organizaci (1SO.CZ, 2011, [online])
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Reorganizaci spolecnost prosla také v roce 2005, kdy se transformovala na
spoleCnost s ruenim omezenym a vlastniky se stali manzelé Stanislav Heinz a Eva
Heinzova. Spolecnost HEINZ se tak stala rodinnou firmou.

V roce 2012 firma uzaviela exkluzivni smlouvu o distribuci znackovych tspornych
svitidel LG. Toto otevira spole¢nosti HEINZ nové obchodni moznosti a jeji regionalni
piisobnost se tak rozsifuje na celou Ceskou republiku.

V soucasné dobé¢ se snaha celé firmy - pracovat kvalitné a spolehlivée - projevuje ve
vSech jejich ziskanych zakazkach a jejich nasledna realizace je provadéna s minimalnimi
problémy. (HEINZ-ELEKTRO.CZ, 2010, [online])

Poskytované sluzby a produkty shrnuji v nékolika bodech (v zavorce znacky
dodavanych produkti):

e Elektromontaze v bytové vystavbé, prumyslu, zdravotnictvi (EATON, ABB,

Kopos)

e Tepelna Cerpadla (Daikin)

e Klimatizace (Daikin)

e Rekuperace (Elmet)

e Svitidla pro domy, byty, kancelafe (LG, Philips, Osram, Fanexim, Katria,
Svitidla Kralav dvir)

e Elektrické topné kabely (Danfoss)

e Inteligentni budovy (EATON X-Comfort, AVE-IT)

e Montaz slaboproudych rozvodl - strukturovanéd kabelaz, EZS, EPS, kamerové
systémy, piistupové systémy, domaci telefony, videotelefony, anténni rozvody,
domaci audio (Philips, Siemens, Concept)

e Montaz a revize hromosvodu (Prevectron)

e Montaz a navrhy vetejného osvétleni (Philips)

e Centralni vysavace (Electrolux)

(HEINZ, interni zdroje ziskané na zakladé¢ osobniho pohovoru s majitelem

HEINZeIektro

ZALOZENO 1991

firmy)

Obr. 6. Pivodni logo firmy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

8 ANALYZA PESTE

Ptfed samotnou tvorbou komunikacni strategie je potieba provést nékteré nezbytné
analyzy. Prvni z nich je analyza PESTE, ktera posuzuje dulezité vlivy makroprostiedi. To
pusobi na Cinnost firmy neustale a je tfeba se jim pfizpisobit. Vlivy makroprostfedi ale
nejsou stalé, jsou naopak promeénlivé v ¢ase. To, co plati nyni, nemusi platit za par tydnt,
meésicl nebo let.

U firmy HEINZ budu analyzu PESTE provadét z nadrodniho hlediska, vzhledem k
tomu, ze jeji podnikani se v pfipadé poskytovani sluzeb omezuje geograficky na
Olomoucky kraj. Od roku 2012 ale firma vstupuje do relativné neznamych vod tim, Ze
ziskala vyhradni zastoupeni pro prodej ekologickych svitidel znacky LG. Prekracuje tak
hranice kraje v ptipadé prodeje tohoto zbozi svym zakaznikiim, a hranice statu (dokonce
kontinentu) v piipadé nakupu zbozi od dodavatele (vyrobce). Tuto novinku nebudu v
analyze PESTE pfili§ zohlednovat. Obr. 7. charakterizuje proces postupu od globalniho

makroprostiedi, ptes narodni trh, po lokalni prostredi.

Y SVET 7
\ EVROPA /

\\ CESKA REPUBLIKA /
\OLOMOUCK\'( KRAJ /

\ oLomouc / \/

Obr. 7. Postup pii analyze makroprostiedi

dN.1sod

8.1 Politické a legislativni faktory

Politicko-legislativni prostfedi vyrazné ovliviiuje firmu a omezuje ji. Vytvari
zdravé konkuren¢ni prostiedi a chrani zajmy zakaznikd i podnikateld. Rozbor politicko-
legislativnich faktort provedu na zaklad¢ analyzy aktudlné platnych zdkont a aktudlni
politické situace. Analyzou zédkona o regulaci reklamy a o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti stanovim legislativni kritéria, kterymi si v projektové ¢asti budu ridit.

Podnikéni firmy HEINZ musi, jako kazdé jiné podnikéni, dodrzovat specificka
pravidla, uzdkonéna ve sbirce zdkond. Existuji Ctyfi kategorie zivnosti, na zakladé¢ kterych

Ize v Ceské republice podnikat:
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e femeslna Zivnost
e vazana zivnost
e volna Zivnost

e koncesovana zivnost

Z charakteru c¢innosti firmy HEINZ vyplyva, ze ty lze rozdélit na dvé c&asti:
poskytovani elektroinstalac¢nich sluzeb a prodej vyrobkl. Ob¢ tyto Cinnosti nalezi do jiné
kategorie zivnosti a vztahuji se na n¢ rizna specificka pravidla.

Prodej vyrobki je Zivnost volna, jejimz pfedmétem je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona. V piiloze 1 zivnostenského zakona
je zahrnuto poskytovani sluzeb ,,montdz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni®,
které firma HEINZ provadi, proto pro tyto sluzby je nutné mit zivnostenské opravnéni
femeslné. Nicmén¢ na prodej elektro vyrobkii (cely sortiment firmy - Cerpadla, svitidla,
klimatizace atd.) zcela postacuje zivnost volna.

K ziskani volné zivnosti nepotfebujeme dokazovat zddnou odbornou zptsobilost.
Staci splnit zakladni podminky pro ziskéani Zivnostenského opravnéni. Témi je plnoletost,
zpusobilost k pravnim tkoniim a beztthonnost, ktera se prokazuje vypisem z rejstiku trest
ne star$im tif mésici.

Poskytovani elektroinstalac¢nich sluZeb je zivnost femeslna. K ziskani opravnéni
je zapotiebi spliiovat zakladni podminky, tak jako v pfipadé zivnosti volné, a nad to jesté
prokazat odbornou zpusobilost. Toto omezeni je naprosto logické, aby nedochédzelo k
situacim, kdy zakaznika navstivi ,,elektrikar, ktery umi maximaln¢ zastr¢it kabel do
zasuvky. Odborna zpusobilost se prokazuje vyu¢nim listem, maturitou nebo diplomem v
oboru, pfipadné vzdélani 1ze nahradit minimalné Sestiletou praxi v oboru.

Pan Stanislav Heinz, jediny soucasny vlastnik firmy, samoziejmé spliiuje zékladni
vSeobecné podminky provozovani Zivnosti, a dale zvlaStni podminky provozovani Zivnosti
femesIné. Nejprve se vyucil jako elektromontér, praxi ziskal jako tadovy elektrikar,
pozdéji mistr ve vyrobé rozvadéci, a ndsledné uspésné dokoncil Stredni primyslovou
Skolu elektrotechnickou.

Podnikatel, ktery splni podminky a ziska Zivnostenské opravnéni, je fyzickou
osobou samostatné vydélecné ¢innou pod svym obcanskym jménem. Od této doby je
registrovany v zZivnostenské rejstiiku, ma vlastni identifikacni ¢islo a smi tedy poskytovat
sluzby a prodavat vyrobky svym zakaznikim. Neni vSak firmou ve smyslu spolecnosti.

Pan Heinz se rozhodl zalozit firmu HEINZ-ELEKTRO v roce 2005, celych 13 let od
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zacatku svého podnikéni, a to jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. K tomu je zapotiebi
vlastnit patfi¢nd zivnostenska opravnéni (viz vyse), slozit zékladni kapital 200.000 K¢ a
podepsat spolecenskou smlouvu. Firma, nyni jako pravnicka osoba, fakticky vznika
zépisem do obchodniho rejstiiku. Firma HEINZ je vedena v obchodnim rejstiiku u
Krajského soudu v Ostrave. Jeji podnikani se fidi zivnostenskym zdkonikem a obchodnim
zakonikem.

Firma HEINZ je zna¢n¢ ovlivnéna soucasnou politickou situaci v obdobi reforem,
kdy neni jasna vySe danové zatéZze do budoucna. Snad kazdy den politici hovoii o
zvySovani dani, avSak kazdy den podavaji médiim jind Cisla. Neni tak jasné, jaka vysSe
DPH c¢eka na spotiebitele (v soucasné dobé 20%) a jaka bude dan z ptijmu pravnickych
osob, kterda nékolik let klesala na soucasnych 19%. To vSe se musi promitnout do
vyslednych cen zakdzek a ovlivni to poptavku.

Faktorem, kombinujicim legislativu a ekologii, je ekologicka legislativa.
WEEE (Waste Electrical and Electronic Equipment) upravuje nakladani s odpady z
elektrického a elektronického zafizeni. Néklady na dodrZovani této smérnice mulZe
prodejce zahrnout do ceny vyrobku drobnym poplatkem. Smérnice EuP (Energy-using
Product Low-power Compliance) o vyrobcich vyuzivajicich energii v blizké budoucnosti
postupné vyfadi z pouzivani energeticky neucCinné zdroje osvétleni. Smérnice EPBD
(Energy Performance of Buildings) ma za cil zlepsit energeticky vykon budov. Evropsti
byrokraté jsou velmi aktivni ve vydavani riznych omezujicich direktiv, lze tedy cekat dalsi
a dalsi nafizeni.

Firma HEINZ zaméstnava okolo tficeti zamé&stnancli. Musi tedy také dodrzovat
zakonik prace. Takzvany ,,Svarc systém*, kdy zaméstnanci nejsou zaméstnani na hlavni
pracovni pomér, ale formalné jsou samostatné podnikajici jednotky, je novelou zédkona od
roku 2012 vyslovné zakazan.

Ze zékonnych omezeni, které pfimo ovlivituji marketingovou komunikaci, vybirdm
nejprve regulaci pirimého marketingu, kterému ve fazi navrhu komunikacni strategie jisté
vénuji také pozornost. Firma HEINZ by mohla vyuZzivat obchodnich sdé€leni Sifenych
prostiednictvim elektronické posty. Zde vSak plati od roku 2004 Zakon o nékterych
sluzbach informacni spole¢nosti (480/2004 Sb.). Ten definuje nevyzadané obchodni
sdé€leni jako sdéleni urcené k ptimé ¢i neptimé podpote zbozi ¢i sluzeb, ke kterému adresat

nedal informovany souhlas. Toto sdéleni oznacujeme jako SPAM, a je Sifené
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prosttednictvim elektronické komunikace. Jak jsem uz zminil, informovany souhlas
adresata umoziuje kontaktovat jej s nabidkami, az dokud nevyslovi nesouhlas. Rovnéz se
o SPAM nejednd, pokud nabidky rozesilame svym zakaznikim, dokud toto sami
neodmitnou.

Reklamu legislativné reguluje Zakon o regulaci reklamy (40/1995 Sh.). Z n¢j
vybiram pouze ty casti, které musime pifi navrhu komunikaéni strategie brat v uvahu.
Ostatni, jako napiiklad zékaz tabakové reklamy, je v rdmci mé diplomové prace
irelevantni. Zakon o regulaci reklamy zakazuje:

e reklamu v rozporu s pravnimi predpisy

e podprahovou reklamu

e  nekalou“ reklamu

e skrytou reklamu

e SPAM

e srovnavaci reklamu, kterd nespliuje specifické podminky uvedené v zakoné

e reklamu v rozporu s dobrymi mravy

e nezodpovédnou reklamu (nesmi podporovat chovani ohrozujici bezpecnost a

Zivotni prostiedi)
e reklamu spojenou s jinym nekomerénim sdélenim

(BusinessCenter.cz, 2012, [online])

8.2 Ekonomické faktory

Makroekonomika charakterizuje stav ekonomiky Ceské republiky. Tento stav
ovlivituje kupni a spotfebni chovani zdkaznikii, a tedy podnikani vSech firem a jejich
schopnost dosahnout vynosu. Mym piedpokladem je, ze poptavka po femesInych sluzbach,
elektrotechniky nevyjimaje, bude v nasledujicich letech u jednotlivych firem stoupat. A to 1
pfesto, Ze absolutni poptiavka na trhu miiZe byt stejna, pripadné nizsi v diisledku
poklesu koupéschopnosti. VV analyze ekonomickych faktorti chci nejprve dokazat, ze
koupéschopnost obyvatel bude klesat. OvSem toto tvrdim na zékladé¢ aktudlnich
makroekonomickych udajt prostiedi, které je dnes velmi nestabilni a progndzy jeho vyvoje
se mohou ménit kazdy den.

Ackoliv jsem v tvodu kapitoly 8 upozornil, Ze zahrani¢ni aktivitu firmy HEINZ
nebudu v analyze PESTE pfili§ zohlednovat, vzhledem k tomu, Ze se jednd o jeji novou

agendu, hned prvni ekonomicky faktor se tyka mezinarodniho obchodu. Tim je ménovy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

kurz. Jeho zmény vyrazné ovliviiuji mezinarodni obchod a cenotvorbu produkti. HEINZ
nakupoval zbozi vzdy vyhradné od Ceskych distributorii, a to i v piipadé zahrani¢nich
vyrobkli. Nicméné pfi jeho novych velkoobchodnich aktivitdch (zastoupeni znacky LG) a
budoucich moznostech odbéru vyrobkii od zahrani¢nich vyrobcli napiimo, zafiname
ménovy kurz zohlednovat. Protoze se jednd o dovoz zbozi, silnd ména je pro firmu

vyhodna. V soucasné dobé¢ kolisa 18-19 K¢ za dolar.

Vyvoj kurzu KC/DOLAR
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Graf 3. Vyvoj ménového kurzu KC/DOLAR (E15.CZ, 2012, [online])

Na narodni trovni ovliviiuje poptavku vyvoj HDP (hruby doméci produkt). Ten za
rok 2011 mirné vzrostl o 1,7%. Dalsi faktor nezaméstnanost, ackoliv meziro¢n¢ klesla o
pul procenta na 6,5%, v unoru 2012 vzrostla na 9,1%, tedy mnohem vice, nez
makroekonomicti analytici ocekavali (Kurzy.cz, 2012, [online]). Z toho plyne, Ze mirny
rust vykonnosti ekonomiky zastini vysoky rist nezaméstnanosti. Prognozovat tak Ize
mens§i koupéschopnost v obdobi krize, kterd pravdépodobné stale pietrvava, mozna
pfijde i druha faze.

S koupéschopnosti souvisi i inflace, tj. zvySeni cenové hladiny oproti minulému
roku. Rychly rtst inflace a stagnace riastu prumérné mzdy snizuji koupéschopnost.
Primérnd mzda v roce 2011 byla 24.319 K¢, coZ je mezirocni piiristek 522 K¢ (2,2%).
Vzhledem k tomu, ze je mira inflace (pfiristek pramérného roc¢niho indexu
spotiebitelskych cen) na 1,9%, redlnd mzda vzrostla pouze o 0,3%. To koup&schopnosti

také piili§ neprospiva. (Cesky statisticky uiad, 2012, [online])
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8.3 Sociodemografické faktory

V analyze ekonomickych faktort predpokladam, ze poptavka po Femeslnych
sluzbach u jednotlivych firem bude stoupat. Toto chci dokadzat analyzou
sociodemografickych faktori, predevSim pak v oblasti vzdélavani. Pokles poctu
femeslnikli v budoucnu odvozuji od snizujici se poptavky po vzdélani v oboru. Kazdy obor
je na tom samoziejmé jinak, u elektrotechnického jesté¢ tak katastrofalni Cisla nejsou. I
piesto lze snizujici trend vypozorovat.

Olomoucky kraj, kde firma HEINZ pisobi, ma ptes 641 tisic obyvatel. Nachazi se
zde nékolik vétsich okresnich mést. Vyznam ma Pierovsko, Prostéjovsko, ale hlavné
Olomoucko, kde firma sidli a mé prodejnu svitidel. Pan Heinz sice tvrdi, Ze pro n¢j ma
vyznam pouze Olomouc a jeho blizké okoli, nicméné své sluzby poskytuje v rdmci B2B
také stavebnim firmam, které¢ maji své zakazniky i mimo Olomouc.

Poptavka po kvalifikovanych Femeslnicich bude nejen v Olomouckém kraji
stoupat. Jejich nedostatek trh pocit'uje jiz n€kolik let. SpiSe nez celkovy pokles populace je
na vin€ mensi z4jem o technické obory na urovni sekundarniho vzdélavéani. Zatimco na
vSeobecnd gymndzia, kterd maji byt branou na vysoké Skoly, je pfevis poptavky nad
nabidkou, u odbornych femeslnych oborli je tomu naopak. Lze jen pfedvidat, ze stav za
nckolik let bude jeSt€é horSi, a o kvalitntho femeslnika se zakaznici poperou.
Elektrotechnicky obor je na tom vSak stale relativné dobfe, oproti tfeba truhlaitim,
hodindiim nebo kominikiim. Stale je z4jem o vzdelani vétsi, nez pocet prijatych studentt.
Mensi pokles poptavky po elektrotechnickém vzdélani charakterizuje nasledujici tabulka,
ktera srovnava zajem studentli o Stfedni primyslovou Skolu elektrotechnickou v obdobi

2008-2011:

2008/2009 2009/2010 2010/2011
Pocet prihlasenych studentii 297 317 266
Pocet pfijatych studentt 118 165 98
Pocet studenti, ktefi ke 118 82 a4
studiu skute¢né nastoupili

Tab. VI. Informace o prijimacim rizeni na SPSE Olomouc (Vyssi odborna Skola a

Stredni priumyslova Skola elektrotechnickad, 2012, [online])

Z tabulky vyplyva, Ze ve skolnim roce 2009/2010 z4jem studentd mirné stoupl, ale

pocet studenttl, kteti ve skutecnosti ke studiu nastoupili, je o t¢éméf 40 mensi nez piedchozi
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rok. To je zplisobeno tim, ze celd polovina studentti ispéSnych v pfijimacich zkouskach
dala ptednost zcela jinému oboru, ptipadné jiné Skole, kde rovnéz uspéli. V nasledujicim
roce 2010/2011 pak byla poptavka vyrazn¢ mensi, kdyz v piijimacich zkouskach uspélo
pouze 98 studenttl. I to vSak staCilo na naplnéni kapacity, ktera je vSak jen o 14 studentl
mensi. Z telefonické konzultace se sekretaridstem SPSE Olomouc se mi podafilo ziskat
informace o poctu pfijatych studentl za Skolni rok 2011/2012. Pocet studentl, ktefi
nastoupili ke studiu je 83, pocet piihlasenych 261. Jsou to téméf stejna cCisla jako v
pfedchozim roce. Nicméné z telefonické konzultace jsem také dostal informaci, Ze spousta
pfijatych studentl nesupéla v pfijimacich zkouSkach na jiné skoly, pfedevS§im gymnazia,
ktera by v ptipad¢ uspéchu preferovala.

Mén¢ vzdélanych elektrikaia ovlivni firmu HEINZ dvéma faktory. Prvni je
pozitivni, a to zvySeni poptavky po jejich sluzbach. V disledku toho bude moci v
budoucnu také upravovat ceny. Druhy faktor je negativni a dotykd se persondlniho
zabezpeceni firmy. Firma se snazi pfedejit nedostatku kvalifikovanych zaméstnanci tim,
ze spolupracuje se studenty elektrotechnického oboru uz v dobé jejich studia. Poskytuje
jim moznost absolvovat povinnou praxi s perspektivou budouciho zaméstnani.

Socidlnim trendem v oblasti marketingovych komunikaci je vyuZivani
informacnich technologii a elektronickych komunikaénich nastroju. Pan Heinz si toto
do jist¢ miry uvédomuje a trvd na neustdlém zviditeliovani internetové adresy Heinz-
Elektro.cz. Problém vSak je v nedostatecném vyuziti nastrojii internetové komunikace. V
kapitole 10 se k tomuto vratim a analyzuji soufasnou situaci nejen v internetovém
marketingu.

Takovym fenoménem v oblasti novych médii jsou socidlni sité, ptredevSim
Facebook. Nasledujici graf ukazuje, jak rychle Facebook penetruje mezi on-line uzivatele

v Evropé:
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Penetrace Facebooku ve svété a Evropé

80,0%
70,0% 67,6%
60,0%
50,0% m 12/2007
m 12/2008
40,0%
m12/2009
30,0% m 12/2010
20,0% m12/2011
10,0%
0,0%

Celosvétové Evropa

Graf 4. Penetrace Facebooku ve svété a Evropé (MediaGuru.cz, 2012, [online])

8.4 Technologické faktory

Technologické faktory, ovliviiyjici firmu HEINZ, podléhaji modernim trendim.
Domnivam se, Ze zmény v inovativnim prostfedi, které maji dopad na produktovou
nabidku firmy, jsou dobie vyuzitelné pro navrh reklamniho sdéleni, které by mohlo oslovit
cilovou skupinu. Touto analyzou se snazim vystihnout nékteré moderni trendy, které¢ v
oblasti elektrotechniky v souc¢asné dobé dominuji.

Technologické faktory ovlivituji firmu HEINZ vyznamné, pfesto jsou tézko
ovlivnitelné. Firma musi neustale sledovat trendy a vyvoj trhu a ptedpovidat poptavku po
novych technologiich. Tyka se to pfedev§im produkti, které firma prodava. Aktualni je
napiiklad nastup LED® osvétleni, které nahrazuje piivodni wolframové a zaFivkova svitidla.
Tato technologickd zména vSak souvisi také s ekologickou legislativou. Nicméné nejen
ekologie je hlavnim diivodem pro zménu. Vyhody LED svitidel, které uzivatele zaujmou,
jsou predev§im energetickd uspornost a dlouhda Zzivotnost. Negativem je pak vysSsi
pofizovaci cena.

Tento trend nastupu energeticky uspornych zafizeni prostupuje celym oborem
elektro, a to pfedev§im z divodu nartstu cen za energie. Jsou to dalsi technologické
novinky, které firma zaclefiuje do svého sortimentu: nenaro¢né klimatizace, rekuperace
(zpétné ziskavani tepla), solarni panely, tepelna cerpadla apod. Souhrnné se pak stavby

oznacuji jako energeticky usporné budovy.
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S domovnimi elektroinstalacemi se prolind také obor IT. Slaboproudé instalace
prinaseji nové moznosti: komplexni elektronické zabezpeceni (alarmy, kamerové systémy
vcetné pienosu pres internet, domovni telefony), multimedidlni domaci centra (audio-
video), IP telefony™, dalkové ovladani zakizeni v domé (napiiklad topeni) pomoci telefonu
nebo internetu apod. Tyto stavby oznacujeme jako inteligentni budovy.

Pokud se firma rozhodne nové produkty nasadit, pokladdm za dilezité

komunikovat benefity, které jejich technologicka inovace pfinasi.

8.5 Ekologické faktory

Ekologické vlivy pokladam v PESTE analyze firmy HEINZ spise za dopliujici.
Nikoliv proto, ze bych jim neptikladal patfi€nou dilezitost, ale kvili tomu, Ze jsem
ekologické faktory ovliviiujici podnikédni firmy zohlednil jiz v analyze politicko-
legislativni. V tomto piipad¢ se jednalo o zdkonem regulované ekologické faktory.

Z ckologickych faktorti ma ale vyrazny vliv na poptavku sezénnost. Sezoénni zména
klimatickych podminek ovliviluje mnozstvi zakdzek ve stavebnim sektoru. Firma HEINZ
pocituje Ubytek zakdzek v zimnim obdobi, naopak v pribéhu jarnich mésicti zakazky
pribyvaji. Toto je bézny cyklus mnoha subdodavatelti stavebnich firem. V nasledujicim

grafu potvrzuji tuto domnénku porovnanim mési¢nich obratt firmy v roce 2011.

Obrat firmy v roce 2011
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0Ke -

Graf 5. Obrat firmy HEINZ v roce 2011 (HEINZ, interni zdroje ziskané na

zaklade¢ osobniho pohovoru s majitelem firmy)

Ke grafu 5 je nutné doplnit, ze mnozstvi zakazek se ekonomicky (v obratu) projevi

obvykle az 2-3 mésice po realizaci.
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Pokud bychom brali v Gvahu Zivotni prostiedi, tak jak jej pfimo ovliviiuje firma

HEINZ, pak si dovolim tvrdit, ze firma nijak mistni ekosystém nenarusuje. Naopak v

kontextu s technologickymi faktory se firma chova k zivotnimu prostfedi zodpovédné a

podporuje vyuzivani obnovitelnych zdrojti a Setrnou spotiebu energie.

8.6 Vyhodnoceni PESTE analyzy

Vyhodnocenim PESTE analyzy zjistuji, ze na firmu plisobi rizné vlivy z celého

makroprostiedi, n€které vice, jiné ménég, a zaroveil nékteré jsou relativné stabilni, jiné se

velmi rychle méni. Za vyznamné bych oznacil nésledujici:

>

>
>
>

Legislativa, tykajici se daiové zatéze.

Legislativa, tykajici se ekologické regulace.

Zména ménového kurzu.

Snizujici se koupé&schopnost (inflace, vysoka nezaméstnanost, pomaly rist

primérné mzdy).

Nésledujici vlivy makroprostiedi budou mit navic vyznamny vliv na navrh

komunikacni strategie:

>

Legislativa, tykajici se regulace pfimého marketingu a komunikace obecné -
mozZné ohrozeni z ditvodu piisnéjSich pravidel.

Nedostatek kvalifikovanych femeslniki (do budoucna) - spiSe konkurenéni
vyhoda (ptileZitost).

Rozvoj IT a elektronickych komunikaéni prostiedkt, vyuzitelnych pro
marketingové komunikace (jejich rozSifovani mezi cilovou skupinu) - velka
prileZitost pro marketingovou komunikaci firmy.

Inovace v oblasti elektrotechniky (energeticky usporna zatfizeni, inteligentni
instalace apod.) - velka prilezitost pro komunikovani technologickych inovaci.
Sezénni vykyvy poptavky - hrozba neefektivnich ndkladi do marketingové

komunikace v obdobi poklesu poptavky z davodu klimatickych podminek.

Ekonomické a legislativni vlivy jsou v souc¢asné dob¢ krize spise negativni. ZvySuje

se danova zatéz firem, klesa koupéschopnost. Naopak technologické, sociodemografické

a ekologické vlivy jsou pro firmu HEINZ prilezitosti.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Konkurence se nachazi ve vnéjSim mikroprostiedi firmy na horizontalni Grovni
(konkurence, firma, vetejnost). Informace o ni budu Cerpat ze zdroji sekundarnich dat,
pfedevs§im internetu, a dale z jejich marketingovych nastroji a vystavy STAVOTECH

2012, ktera se uskute¢ni koncem mésice bfezna v Olomouci.

9.1 Identifikace konkurence

Pro analyzu konkurence bychom méli nejprve stanovit kritéria, podle kterych vibec
uréime, ze se o konkuren¢ni firmu jedna:
e Prvni kritérium je teritorialni (geografické) - omezujeme se na oblast mésta
Olomouc a blizké okoli.
e Druhé kritérium je oborové zaméreni - firmy poskytujici nasledujici sluzby:

1) Navrhy elektroinstalace (zpracovani projektu) a montaz (vytapéni, hro-
mosvody, vefejné osvétleni, centrdlni vysavace, vétrani rekuperaci, sla-
boproudé rozvody, tepelna Cerpadla a dalsi)

2) Navrhy osvétleni dle potieb a pozadavkl zakaznika a montaz

3) Navrh, montaz a servis klimatizaci

4) Navrh a montaz ,,inteligentnich domu‘

5) Prodej vyrobkut uréenych pro elektroinstalaci, v¢etné svitidel
(firma HEINZ poskytuje dale doplikové sluzby, které ale nebudeme do
analyzy zahrnovat - drobné stavebni a malifské upravy)

e Tteti kritérium je orientace na zakaznika:

1) Interiéry - byty a rodinné domy

2) Exteriéry - zahrady

3) Bazény, relaxacéni centra, restaurace a hotely

4) Pramyslové objekty a kancelare
9.2 Porterova analyza konkuren¢niho prostredi

9.2.1 Hrozba novych vstupi do odvétvi

Vstupni bariéry do odvétvi, ve kterém se firma HEINZ pohybuje, nejsou pfili§
velké. D4 se fict, Ze provadét elektroinstalace (véetné osvétleni, klimatizaci a inteligentnich

domil) miize provadét jakakoliv fyzickd a pravnicka osoba, spliujici vSeobecné podminky
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provozovani zivnosti (plnoletost, zptisobilost k pravnim ukoniim, bezihonnost) a zvlastni
podminky provozovani zivnosti (odbornd zptsobilost). Toto je zdkonnd uprava
provozovani zivnosti v oboru firmy HEINZ.

Zvlastni podminky provozovani zivnosti, definované zékonem ¢. 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikéni, vyzaduji prokdzani odborné zpisobilosti (§7) pro femeslnou
zivnost "Montaz, opravy, revize a zkouSky elektrickych zafizeni" a " Montaz, opravy
a rekonstrukce chladicich zafizeni a tepelnych &erpadel". (Zakony CR online, ¢2012,
[online])

Dodavatel elektroinstala¢ni firmy muze navic stanovit vlastni kritéria, ktera jeji
odbératel musi spliiovat pro uspésné navazani obchodniho vztahu mezi nim (dodavatel
vyrobki) a odbératelem (elektroinstalacni firma). Jedno z takovych kritérii mize byt
napiiklad certifikace pro instalaci daného produktu (znacku, model) ur¢ena montazni
firm¢. Zptsob nabiti certifikace neni nijak zdkonem stanoven a vSe zavisi na obchodnich
podminkach dodavatele. Obvykle jim je podminka absolvovani Skoleni u dodavatele.

S odbornou zpusobilosti montaznika (firmy nebo fyzické osoby) souvisi znalost
technologie a know-how. Dodavatelské vztahy jsou ovlivnény vyjednavacimi schopnostmi.
Dodavka, resp. prodej vyrobkl spotiebiteliim, je v Zivnostenském zdkoné podminén pouze
splnénim vSeobecnych podminek provozovani Zivnosti (obchod je Zivnost volna).

Trh elektro vzdy byl, je a s nejvétsi pravdépodobnosti nadale bude velmi
perspektivni. Nesledovani modernich trendd (v soucasné dobé napiiklad v oblasti
inteligentnich domti) a odmitani inovaci mlize mit za nasledek vstup konkuren¢nich firem
do odvétvi a jejich vyuziti téchto mezer. Toto je hrozba pro podniky, které jiz na trhu jsou
a zaujimaji urcity trzni podil.

Na druhou stranu pokles poptavky a ubytek stavebnich zakazek v dobé& tzv.
ekonomické krize mize zpiisobit zmenseni trhu a byt bariérou pro vstup novych firem.

Firma HEINZ si za 20 let pisobeni vybudovala silnou pozici v Olomouckém kraji s

kvalitnim zazemim a stabilné¢ dobrym jménem a divérou u zakaznik.

» Predevsim na zaklad¢ platné legislativy si dovolim tvrdit, Ze vstupni bariéry

jsou malé a tedy hrozba novych konkurentt redlna.

9.2.2 Hrozba nahrazek (substituti)

Tlak ze strany substitutli je podminén kvalitou sluzeb, které poskytuji konkuren¢ni

firmy, a zaroven kvalitou produktd, které tyto firmy v ramci své ¢innosti prodavaji.
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Zakéazkové sluzby jsou jedine¢né v tom smyslu, ze kazda zakéazka je jina a kvalita
provedeni rtizna. Z tohoto diivodu nelze sluzbu substituovat totoZnou a stejné kvalitni
sluzbou.

Vyrobky, které firma v rdmci své ¢innosti prodava, vSak substituovat Ize snadno a
konkurence muze byt v odvétvi elektro vysokd. Métitkem muze byt zdkazniky vnimana
kvalita produktd/znacek (firma HEINZ nové distribuuje produkty znacky LG tusporna
svitidla, déale centralni vysava¢e ELECTROLUX, klimatizace DAIKIN, elektroinstalacni
material EATON a dalsi).

Hrozba substitutl je vyznamny faktor v konkuren¢nim prostredi firmy HEINZ.
Vnimana kvalita poskytovanych sluzeb mtze byt relativni a tudiz nahrazena mén¢ kvalitni
konkurencni sluzbou. Stejné tak vyrobky, kde jiz kvalita relativni neni, avSak rozhodovat

muze cenova dostupnost levnéjSich znacek vyrobcil nebo privatnich znacek.

» Hrozba substitutil je vyznamnou konkurenéni silou. Kazda konkuren¢ni firma
rovna se substitut. Rozhodujici jsou prvky marketingového mixu, jako cena,

vnimana kvalita znacky, marketingova komunikace.

9.2.3 Dohadovaci sila zakaznika

v

Firma HEINZ chce poskytovat kvalitni sluZzby a vyhovét nejrozmanitéjSim pranim a
pozadavkiim svych zékaznikli, tak aby dosahla jejich maximdalni spokojenosti. V
souvislosti s tim chce prodavat a dodavat jen kvalitni produkty a materialy.

RozliSujeme dva typy zakaznikl firmy HEINZ:

e B2C - individualni zdkaznici, vlastnici domt, bytti, komerénich objektt apod.

e B2B - stavebni firmy

Firma oslovuje B2C klientelu ve svém geografickém pisobisti jiz pres 20 let.
Poskytovat jim kvalitni sluzby je dualezité nejen pro UspéSné a bezproblémové splnéni
zakazky, ale také z hlediska word-of-mouth marketingu.

Firma HEINZ chce v roce 2012 zavést internetovy prodej vybranych produkta.
Timto piesihne svou tradi¢ni geografickou plisobnost a teritoridlné expanduje do celé CR

(pouze obchod, nikoliv elektroinstala¢ni sluzby).

» Individudlnimi zdkazniky mame na mysli ty klienty, ktefi ptichdzeji na zakladé
doporuceni, informaci z vystavy nebo po shlédnuti reklamy. B2C zakaznici

jsou dileziti z hlediska $ifeni dobrého jména firmy (word-of-mouth).
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B2B jsou stavebni firmy a maloobchodnici (v ptipadé vyhradni distribuce
vybranych vyrobkii znacky LG). DileZitou roli sehrava loajalita zdkazniki a dobré
obchodni vztahy, které jsou dlouhodobé a slozit¢ budovéany, proto je dilezit¢ o né
neustale pecovat. Predpokladem uspésného B2B obchodu je opakovana objednavka nebo
objednavka velkého mnozZstvi. Funguje strategie win-win: firma HEINZ ma diky témto
vztahlim pravidelny pifisun zakazek a objednavek, jeji odbératel dostavd velkoobchodni
slevu.

Firma HEINZ ma nasledujici B2B zakazniky, ktefi se podili na 58% obratu firmy z
celkového obratu. Uvadim pouze ty nejvyznamnéjsi, ktefi objednavky opakuji:

e EUROGEMA CZ (www.eurogema.cz)

e HORSTAYV Olomouc (www.horstav.cz)

e OHL ZS (www.ohlzs.cz)

Prvni tfi jsou klicovi zdkaznici, podili se na obratu firmy nejvice. Déle firmy:

e CERTIKO (www.certiko.cz)

e Marek Svarc (www.chytre-domy.cz)

e Hanacké stavby (www.hanacke-stavby.cz)

(HEINZ, interni zdroje ziskané na zakladé¢ osobniho pohovoru s majitelem

firmy)

» Dohadovaci sila B2B zakaznikli (pfedevS§im prvnich tfi) je vyznamnou
konkurenéni silou vzhledem k jejich podilu na celkovém obratu firmy.

» 'V souvislosti s uzavienim vyhradni distribu¢ni smlouvy na produkty osvétleni
znalky LG se regiondlni plisobnost firmy roziii na celou CR v sektoru B2B.

Novymi zédkazniky budou tuzemsti maloobchodni prodejci tspornych svitidel.

9.2.4 Dohadovaci sila dodavatelu

Dodavatel¢ firmy HEINZ jsou tuzems$ti i1 zahrani¢ni vyrobci a distributofi
elektroinstalacniho materialu a elektro produktt.

Mezi vyznamné dodavatele patii firma EATON (dfive MOELLER Pardubice).
Ta dodéava firmé¢ HEINZ elektroinstala¢ni materil. Jejich portfolio produkti je rozmanité,
jak pro domovni instalace, tak pro primyslové aplikace.

Dalsimi dodavateli jsou firmy ELECTROLUX, DAIKIN, ABB, KOPOS, ELMET,
PHILIPS, OSRAM, FANEXIM, KATRIA, AVE-IT, DANFOSS, SIEMENS, CONCEPT,
PREVECTRON a nové LG, jejimz vyhradnim distributorem uspornych svitidel pro CR je
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pravé firma HEINZ. (HEINZ, interni zdroje ziskané na zakladé osobniho pohovoru s

majitelem firmy)

» Vyjednavaci sila dodavatel neni tak silna, protoze firma HEINZ, aZ na jednu

vyjimku (EATON), neni na zadném dodavateli pifimo zavisla.

9.2.5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Do konkurence v odvétvi fadime firmy, které splituji vSechna tfi kritéria, stanovena
v kapitole 9.1 Identifikace konkurence. Jelikoz je vstup do odvétvi relativné snadny,
nachdzi se na trhu nékolik srovnatelné velkych firem a spousta drobnéjSich
konkurentii. Mezi srovnatelné konkurenty fadime tyto firmy:
e ELEKTRO-BAU, Olomouc (www.elektrobau.cz)
Elektro-Bau patii mezi vétsi firmy v Olomouci. Ma pres 25 technickych
zamé&stnancu, poskytuje komplexni elektroinstala¢ni sluzby. Ma vice jak 20-ti
letou tradici. Sponzoruje sportovni kluby i charitativni organizace.
e ELMO-SA, Olomouc (www.elmo-sa.cz)
Elmo-Sa je dalsi velky konkurent v Olomouci se srovnatelné¢ dlouhou tradici.
RovnéZ poskytuje komplexni sluzby od silnoproudych rozvoda po slaboproudé.
Je smluvnim partnerem CEZ a drzitelem certifikatu ISO 9001:2008.
e Miroslav Kulaty, Olomouc (www.kulaty.cz)
Miroslav Kulaty dodava kompletni elektromontazni prace. Je drzitelem
certifikatu ISO 9001:2009. Zajistuje prace ve vyskach vlastnimi prostiedky
(vysokozdvizna ploSina).
e JEZEK-ELEKTRO, Olomouc (www.jezek-elektro.cz)
Jezek-Elektro je dalsi tradi¢ni firmou v Olomouci (vice jak 20 let). Nabizi
kompletni sluzby v oboru elektro (elektroinstalace, méfeni, vytapéni, revize
apod.).
e ELPREMO, Olomouc (www.elpremo.cz)
Elpremo je pravdépodobné nejvetsi firmou mezi konkurenty, avSak neni
nejvétsim konkurentem. Firma ma obrat 353 milion za rok 2010 a 103
zaméstnanci (ELPREMO.CZ, c¢2011, [online]). Pfevazuje vSak cinnost
obchodni a wvyrobni (velkoobchod elektroinstalacniho materialu, vyroba
rozvadécl). Firma sponzoruje fotbalovy klub Sigma Olomouc. Je drzitelem

certifikatu ISO 9001. Pobo¢ky (prodejny) ma v Bruntale a Sumperku.
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ELEKTROMONTAZE OTAHAL, Olomouc (www.elektro-otahal.ic.cz)
Elektromontazni firma od roku 1992, ktera podnika také jako pravnickd osoba
ELOTA-MZ s.r.o. Kromé¢ elektromontaznich sluzeb poskytuje také montdz a
zprovoznéni strojnich zatizeni. Sponzoruje vlastni futsalové druzstvo.
ELPREMONT, Velka Bystrtice (www.elpremont.cz)

Elpremont nabizi komplexni sluzby silnoproudé elektroenergetiky,
elektromontaze, a dale zemni prace, kontejnerovou dopravu, prace s montazni
ploginou a dal§i. M4 certifikat ISO 9001. Je smluvnim partnerem CEZ, ktery je
jejim hlavnim zakaznikem. Z tohoto diivodu neni firma Elpremont vdznym

konkurentem.

» Firma HEINZ ma mnoho konkurenti v odvétvi. Témeét vsichni poskytuji

komplexni sluzby. VétSina ma certifikat jakosti ISO 9001. Nekteré maji
vyhodu v podobé¢ vysokozdvizné plosiny.
Konkurenéni rivalita v odvétvi je nejvétsi konkurencni silou. Firma, ktera bude
roz§ifovat a inovovat produktové portfolio a nabidku sluzeb v odvétvi, a bude
konkurent "tygr", se stane trznim vidcem.
Marketingové aktivity firem v odvétvi budeme dale analyzovat v kapitole 9.3

Mapa trzniho bojiste.

9.2.6 Porovnani jednotlivych konkuren¢nich sil

Jednotlivé sily dle Portera jsem zhodnotil vzdy v pfislusné kapitole, nicméné nyni

o 24

svymi navrhy reagovat na ty vice nebezpecné (tu¢né zvyraznéné):

9.3

1.

Konkurenéni rivalita v odvétvi

. Hrozba nahrazek (substituti)

2
3. Hrozba novych vstupi do odvétvi
4.
5

Dohadovaci sila zakazniku

. Dohadovaci sila dodavatelu

Mapa trzniho bojisté

Analyzou trznitho bojist¢ pfesnéji  identifikujeme nabidkové portfolio

konkuren¢nich firem a jejich marketingovou komunikaci. Informace budu cerpat z
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internetu, vystavy STAVOTECH 2012, ziskanych propaga¢nich materialti, ptipadné z
pfimé komunikace. U internetu je vSak nutné zohlednit to, ze velk4 Cast firem neudrzuje
sv¢ internetové prezentace aktudlni.

Do mapy trzniho bojisté zahrnuji konkurenci, kterou jsem identifikoval v kapitole
9.2.5 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi. PouZziji vzor mapy, ktery jsem si stanovil v teoretické
¢asti v kapitole 4.4 Mapa trzniho bojiste.

Na horizontdlni ose mapuji pouze ty komunikacni kanaly, o kterych si myslim, ze
jsou pro vybrané firmy efektivni, a to i v pfipad¢, ze zadna z firem tento kanal nevyuziva.

Vzhledem k tomu, Ze Sife poskytovanych sluZeb je velmi rozsahla, na vertikalni ose
vybiram nékolik v nabidce nejcastéji se objevujicich a nejvyznamnéjsich.

V tabulce se objevuji zkratky komunika¢nich kanala:

e WEB - Oficidlni internetova prezentace firmy

e FB - Prezentace na socialni siti Facebook

e KAT - Souhrnny katalog / broZura / letdk s nabidkou sluzeb firmy

e VYST - Utast na vystavé STAVOTECH 2012

e PRIM - P¥imy marketing (nejéast&ji elektronicky newsletter)

e T-OUT - Tradi¢ni outdoorova reklama (boardy, CLV apod.)

e N-OUT - Netradi¢ni outdoor v podob¢ guerillové reklamy

e PODP - Jakékoliv forma podpory prodeje

e SPONZ - Sponzoring sportu, kultury, charitativnich organizaci

Dale zkratky firem v oboru:

e HZ-HEINZ-ELEKTRO

e E-BAU - ELEKTRO-BAU

e E-SA-ELMO-SA

e KUL - Miroslav Kulaty

e JEZ-JEZEK-ELEKTRO

e ELEMO - ELPREMO

e OTA - ELEKTROMONTAZE OTAHAL
e ELPRE - ELPREMONT
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Tabulka pokracuje na dalsi stran¢.
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Tab. VII. Mapa trzniho bojisté firmy HEINZ (vilastni zpracovani)
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K tabulce doddvam, Ze u sponzoringu a vystavy neni nutné rozliSovat sluzby, proto

je v mapé¢ trzniho bojisté firma uvedena vzdy pouze u elektromontazi.

9.3.1 Shrnuti vysledku mapy trzniho bojisté

Vzhledem k tomu, ze vybrané firmy, o kterych se domnivam, Ze jsou vyznamnymi

firmami v oboru v Olomouci a okoli, neinvestuji pfili§ do marketingu (viz nasledujici

shrnuti mapy trzniho bojist€), kontaktoval jsem kazdou jednotlivé, abych se informoval o

celé sifi jejich nabidky a ovéfil si jejich aktivity v marketingové komunikaci.

>

Firmy komunikuji své sluzby primarné (n€kdy pouze) prostiednictvim svych
internetovych stranek. Jejich zpracovani a kvalitu vSak hodnotim jako
nevyhovujici. Firma ELEKTRO-BAU pak dokonce neinformuje o celé §iii své
nabidky.

Firmy uvadi sluzbu ,,elektromontaze®, pod kterou zahrnuji vice sluzeb. Dle
mého nézoru je potieba komunikovat sluzby jednotlivé, nikoliv takto souhrnné.
Firmy nevyuzivaji moznosti socialni sité¢ Facebook. Dle vyjadieni pana Heinze
neni tento kanal dostate¢né atraktivni pro jeho cilovou skupinu.

Firmy nepouzivaji vlastni ti§téné materialy (katalog, brozura, letak apod.),
firma HEINZ ma letdk, ktery ale zatim nedistribuuje (kromé vystavy). Firma
ELEKTRO-BAU pouziva firemni desky.

Vsechny firmy ale pouzivaji tist€éné propagacni materidly svych dodavatel a
vyrobceil, které oznacuji vlastnim razitkem, pfipadné jinym kontaktem na svou
firmu. Jedna se o marketingovou podporu dodavatela.

Jedind firma, ktera se zacastnila vystavy Stavotech 2012 byl HEINZ.

Firmy nevyuzivaji moznosti pfimého marketingu (pouze firma Miroslav Kulaty
tvrdi, ze ano, ale nelze ovéfit).

Ackoliv  n¢které  firmy vyuzivaji venkovni reklamu (ELMO-SA,
ELEKTROMONTAZE OTAHAL), jedna se pouze o tradi¢ni komunikaci bez
kreativniho napadu ¢i zpracovani. Jakakoliv forma netradicni venkovni
reklamy neexistuje.

Nékteré¢ firmy se sponzorsky angazuji (ELEKTRO-BAU, Miroslav Kulaty,
ELPREMO, ELEKTROMONTAZE OTAHAL). Sponzoring mize byt za

urcitych okolnosti pro regionalni firmu velmi efektivni.
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» Mezery (vyklenky) na trhu v oblasti poskytovanych sluzeb a produktl spatiuji
u kategorii rekuperace, tepelnd cCerpadla, inteligentni domy a centralni
vysavace.

» U kategorii elektromontdze (obecné), slaboproudé rozvody, osvétleni,
klimatizace a elektrické vytapéni je konkurence vyssi.

» Firma HEINZ maé Siroky rozsah sluzeb, nevyhodou vSak mize byt absence

vysokozdvizné ploSiny, kterou n¢které firmy maji k dispozici.
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10 DOSAVADNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY HEINZ-
ELEKTRO

Soucasnd marketingova komunikace firmy je na velmi Spatné urovni. Tradi¢ni
reklamu firma prakticky nedé€la Zadnou. Mozn4 proto ma malo B2C zékaznikt. Pan Heinz
veti svym schopnostem a vZzdy spoléhal na to, Ze 1 bez propagace si zdkaznici cestu k jeho
firm¢ najdou. Tak se mu to dafilo po celych 20 let, nicméné dnes jiz sam pocituje
nedostatek zakazek z diivodu slabé komunikace, a zaroven uznava zastaralost fungujicich
nastroja.

Zékladnim nastrojem marketingové komunikace firmy HEINZ jsou internetové
stranky www.heinz-elektro.cz, které jsou funkéni v téméf nezménéné podobé jiz 6 let. Od
dubna 2012 spousti firma novou internetovou prezentaci (viz Projektova cast). Na

nasledujicich obrazcich je ptivodni podoba.

reference ' - kontakty

Obr. 8. Puvodni internetové stranky (www.heinz-elektro.cz)
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O FIRME

NASE SLUZBY

PRODEINA SORTIMENT REFERENCE KONTAKTY

. Névrhy osvétieni zpracované die potieb a poZadavki zékaznika

. Névrhy elektroinstalace, véetné zpracovani projektu elektro

1

2

3. MontaZ svitidel

4. Vypocty a méfeni umélého osvétieni

5. Instalace tapet a dekorativnich doplfikd

REALIZUJEME

Interiéry :
Exteriéry: Zahrady

Bazény a relaxaéni centra Restaurace a hotely

Primyslové objekty a kanceldfe

Byty a Rodinné domy , Dfevostavby

Obr. 9. Pivodni internetové stranky (www.heinz-elektro.cz)

Problém internetovych stranek firmy HEINZ je jejich neaktualnost (posledni a

zaroven jedind aktualita je z kvétna 2011) a nedostate¢na komunikace nabizenych sluzeb a

vyrobkl. Technické feSeni je rovnéz velmi nestastné - veskery text na strance je formou

obrazkua.

Na internetové stranky se uzivatel dostane pfes vyhledavace Seznam, Google apod.

nebo pokud zné internetovou adresu. Tu mize shlédnout na firemnich vozech, prevazné

znacky Ford Transit (celkem 8 vozil). Na firemnich vozech se také nachazi adresa firmy a

vybrané sluzby.

——=uf T
‘4
‘\
I;

0l

Sidlo firmy
If l‘ Dolni Novosadska 58/72

779 00 Olomouc
tel.: 585 414 2778

ELEKTROMONTAZE ) l!
KI.IMATIZAOE ,
svimbLA /

Obr. 10. Polepy firemnich vozidel
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Obr. 11. Vozovy park firmy HEINZ

Firma HEINZ se pravideln¢ ucastni dvou vystav:

e jarni STAVOTECH Olomouc (letos 29.-31.3.2012) - stavebni a technicky
veletrh pro Olomoucky kraj

e podzimni BYDLENI Olomouc (letos 26.-28.10.2012) - veletrh nabytku,

vybaveni interiérli a Zivotniho stylu

S e A

Obr. 12. Ugast na vystavé BYDLENI
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Firma HEINZ vyuziva venkovni reklamy pouze v bezprosttedni blizkosti objektu,

u katedraly sv. Vaclava
spolecnost
nz - Elektro s, r, o

kde provadi své sluzby vétsiho rozsahu, a to jen v obdobi realizace sluzby.

Obr. 13. PVC panel firmy HEINZ

Firma HEINZ ma pro vystavy zpracovan letak A4:

ZALOZENO 1991

Spolecnost HEINZ-| ELEKTRO s.r.o. byla zalozena v roce 1991. Od té doby pracovnici firmy

provedli velké zstvi zakazek v

veskeré zakazky v téchto oblastech:

® MontéZe a revize vyhrazenjch elekirickych
zafizeni.

® Montéze, opravy a rekonstrukce chiadicich
zafizeni a tepelnych Eerpadel.

® Montaze topnych kabelt, rohoZi a ostatnich
druhd elekirického vytépéni.

© Montéze a revize hromosvoda.

® Montaze osvétlovacich soustav véetns
akreditovaného méfeni um. osvétieni

® Montaze centrélnich vysavatd.

® Méfeniaregulace.

® Montéze systém fizeného vétréni rekuperac

oboru. Jsme schopni realizovat

® Montéze slaboproudych rozvodd (strukturo-
vané kabeld?, EZS, EPS, kamerové systémy,
pristupové systémy, doméci telefony, video-
telefony, anténni rozvody, doméci audio)

® Projekéni &innost, inZenyrské &innost a névrhy
osvétleni.

® Inteligentni elektroinstalace.

® Spolupracujeme s firmami v ostatnich
stavebnich odvétvich, jsme schopni dodat dilo
nakiié.

o Svételny audit.

© Specializacena LED osvétieni.

65°2° 609 609 w"i"

® Tiskama FGP (Olomouc)

© Tiskara Novotisk (Olomouc)

® Rezidenéni byty Hejcin 45 b. j. (Olomouc)

© Bytovy komplex Kaplicka 145 b. . (Olomouc)
® Rekonstrukce kina Centrum (Bruntal)

© Kimberly Clark — hala &. 1,2 a 3 (Litovel)

® Polikiinika Olomouc

© Katedrala sv. Vaclava (Olomouc)
® Kultumni dm Lostice (Lostice)

© SPEA (Olomouc)

© Hala PSO (Pferov)

# Statni hrad Bouzov (Bouzov) '

www.heinz-elektro.cz

Obr. 14. Leték firmy HEINZ
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Zaveéry provedené analyzy shrnuji v nékolika bodech:

>

Firma mé mezery v komunikaci na internetu, avSak ve srovnani s ostatnimi
firmami je spiSe nadprimérna.

Firma dobtfe komunikuje prostiednictvi regionalni vystavy, které je soucasné
hlavnim partnerem.

Firma nema zaddnou marketingovou koncepci / strategii, nema urcéen rozpocet
na komunikaci.

Firma nem4 jinou marketingovou podporu - neexistuje systém piimého
marketingu (newsletter), zddnd stal4d venkovni reklama.

Firma nespojuje svou znacku s jinou vefejné znamou akei (kromé vystavy) -
zadny sponzoring.

Firma nevyuzivd moznosti PR.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 ZAHAJENI PROJEKTU

11.1 Cile projektu

Cilem projektu je navrhnout komunikaéni strategii firmy HEINZ, o které se
domnivam, Ze bude efektivni. Strategie stanovi komunikacni cile a postup, jak jich
dosahnout. Jejim tkolem je upevnit postaveni na trhu a posilit konkurené¢ni vyhodu tak,
aby firma HEINZ byla vnimana jako ,,konkurent tygr* v porovnani s ostatnimi.

Z dlouhodobého hlediska je cilem celkové zvySovani obratu a zisku firmy a jeji rst

a expanze.

11.2 Co nam rekli predchozi analyzy

Hodnoceni jednotlivych analyz jsem provedl vzdy na zavér dané kapitoly. Nicméné

nyni shrnuji zavery, které jsou dilezité pro nasledujici projektovou cast:

e Firma HEINZ ma nedostatky v marketingové komunikaci, nema zpracovanou
zadnou strategii, nema stanovena pravidla tvorby rozpoctu pro marketingovou
komunikaci. Ve srovnani s konkurenci je na tom vsak spise 1épe.

e Firm¢é HEINZ chybi kvalifikovany marketingovy pracovnik.

e Firma HEINZ dobfie prezentuje na regionalnich vystavach (jako jedina).

e Firmy v oboru pouZzivaji jako hlavni komunikaéni kandl internet. NevyuZivaji ho
vSak dostatecné.

e Firmy v oboru nevyuzivaji netradicni formy reklamy, jejich komunikace
postrada jakoukoliv kreativitu a napaditost, je velmi konzervativni.

e Firmy v oboru nevyuZivaji mozZnosti pfimého marketingu.

e Sponzoring mize byt efektivnim néstrojem 1 u regionalni firmy.

e Mapa trzniho bojist¢ odhaluje, u kterych sluzeb je konkurence vysoka, a u
kterych naopak nizka (tzv. vyklenky).

e Vyklenky jsou zietelné také v pfipadé¢ porovnani rozsahu sluzeb jednotlivych
firem a jejich komunikace. Z mapy trzniho bojisté¢ vyvozuji, Ze firmy vibec
nebo malo komunikuji prostfednictvim jiného média neZ internet. Nékteré svou
kompletni nabidku nekomunikuji ani pfes vlastni internetové stranky.

e Konkurenéni rivalita v oboru je znacna - je potieba se odlisit.

e Pii srovnani sluzeb a produkti firmy HEINZ a jejich substituti hraje dilezitou

roli marketingovy mix - cena, kvalita produktu, komunikace.
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e Hrozba novych konkurentli je vysoka - je potifeba se profilovat jako tradi¢ni,
zkuseny, ovéieny, kvalitni poskytovatel sluzeb.

e Konkuren¢ni vyhodou v budoucnu muze byt nedostatek kvalifikovanych
femeslnikli na trhu. Zaroven je to vSak také ohrozeni v ptipad¢ nedostatku
zamgstnancu.

e Inovace v oboru jsou piilezitosti pro komunikaci novych produktt a sluzeb.

e Predevsim v ptfipadé pfimého marketingu je nutné znat a dodrzovat legislativu.

e Rozvoj IT a elektronickych komunikacnich prostiedkii je pfilezitost pro
zaclenéni novych médii do marketingové komunikace.

e Pii planovani je nutné zohlednit sezonni vykyvy poptavky v dasledku

klimatickych podminek.
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

12.1 Stanoveni komunikaénich cila

1. Posilovani dobrého jména firmy HEINZ ve svém geografickém ptisobisti.
Zpracovani nového jednotného firemniho stylu a jednotici linie firemni
komunikace.

2. Vyhledavani novych zakazniki B2C a posilovani loajality téch stavajicich
prostiednictvim reklamy, prezentace na vystavach a pfimého marketingu.

3. Navrzeni novych internetovych stranek v souladu s novym firemnim stylem.

4. Stimulace poptavky po inovaénich produktech.

5. Diferenciace od konkurence, ptipadné potencidlni nové konkurence, ktera nema

tradici (komunikujeme tradici jako synonymum zkuSenosti a znalosti).

Tyto komunikac¢ni cile maji vést ke:
e zvyseni povédomi o firmé¢,
e zvyseni poptavky a obratu,

e zvyseni trzniho podilu.

12.2 Filozofie firmy

Spoleénost HEINZ-ELEKTRO je moderni dynamicky se rozvijejici
elektromontazni firma s tradici od roku 1991. Vysoka uroven odbornosti pracovnikl a
stabilni a technické zdzemi ji umoziuje nabizet velmi zajimavé sluzby a Siroky sortiment
zbozi. Velky diraz klade pfedevs$im na kvalitu, variabilitu a komplexnost poskytovanych
sluZzeb. Je toho nazoru, Ze prave tato strategie ji umozinuje individudlni pristup doslova
ke kazdému zakaznikovi.

Trpélivé si jde za svym cilem byt pfedni elektromontazni firmou s inovacnimi

produkty v Olomouci a okoli. Konkurence firmu HEINZ motivuje neustale se zlepSovat.

12.3 Vybér segmentu trhu (cilova skupina)

Marketingovou komunikaci budeme zaméfovat na cilovou skupinu ze
spotiebitelského trhu B2C. Nésledujici profil charakterizuje naSeho typického zékaznika,
na kterého budeme primarné cilit:

e Geograficka kritéria: Je z Olomouce, pfipadné z blizkého okoli.

e Demograficka kritéria: Primarné muz, vyjime¢né zena. Vékoveé 25+.
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e Socioekonomickéd kritéria: Minimalni hruby piijem domadcnosti 36.000 K.
Minimalni vzdélani stfedni. Majitel nemovitosti.

e Psychograficka kritéria: Clovék, kterého zajimaji moderni trendy v bydleni, chce
uSetfit finance za energie, neni lhostejny k Zivotnimu prostedi. Tento zakaznik
otekava vyssi Groven kvality poskytovanych sluzeb a dodanych produkti. Ridi

se doporucenim svych zndmych.

Tato komunikacni strategic bude primarné zamétena na trh B2C, ackoliv jednotlivé

nastroje budou vyuzivany i k osloveni firem na mezipodnikovém trhu B2B.

12.4 Sestaveni komunika¢niho mixu a vybér médii

V ptedchozi kapitole jsem stanovil komunikacni cile a definoval cilovou skupinu.
Pti nasledném sestavovani komunika¢niho mixu musime tyto informace vzdy brat v potaz
a zaroven zohlednit marketingovy rozpocet firmy. Jiz jsem zminil, ze firma HEINZ nema
stanoven zadny rozpocet pro marketingovou komunikaci. Vse se déla ,,ad-hoc*. Musim
tedy vychazet ze zdravého rozumu a vlastnich zkuSenosti. Rozpocet budu stanovovat
metodou orientovanou na cile (viz str. 35). Z tohoto divodu (a s ohledem na cilovou
skupinu) nepfichazi ur¢ité komunikaéni kanaly v uvahu. Naptiklad televizi ¢i klasickou
prouzkovou reklamu na internetovych portalech vynecham. Volit budu ty kanaly a média,
kterymi, za relativné nizké vydaje, oslovime cilovou skupinu nejefektivnéji. NavrZena
reklamni sdéleni budeme komunikovat pfes vice kanalli, tak abychom dosahli efektu
medidlniho nasobeni (viz str. 36). I pii pouziti vice kanali vSak komunikace musi byt
jednotna.

V jednotlivych tabulkdch budu vzdy uvadét rozpocet. Ddle je nutné uvést
odpovédnost jednotlivych osob uvniti firmy HEINZ a pottebu zapojeni osob vné firmy
(naptiklad tiskarna, reklamni agentura apod.).

Shrnuti vSech nastrojl a jejich pfedpokladany termin realizace uvedu v samostatné
kapitole 12.5 Plan realizace komunikacni strategie pro rok 2012. Navrzena komunikacni
strategie je tedy pro rok 2012.

U nékterych navrhii uvedu i feseni, pokud jiz bylo v pritbéhu mé prace realizovano.

12.4.1 Navrh nového firemniho stylu

Z komunikacnich cili vyplyva, Ze je nejprve potieba navrhnout a vytvofit novy

jednotny vizualni styl firmy a nasledné¢ jednotici linii firemni komunikace (zakladni
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motiv). Pan Stanislav Heinz ma pozadavek na vytvofeni nového loga, resp. re-design
puvodniho loga (obr. 6 na str. 44), které pouzival 15 let. Jeho podminky jsou nasledujici:

¢ logo musi obsahovat nazev firmy HEINZ-ELEKTRO (i bez pomlcky)

¢ logo musi mit cervenou barvu jako zakladni barvu (¢ervena firemni barva)

¢ logo musi byt dobie Citelné a rozpoznatelné

¢ logo muze obsahovat navic text L, ZALOZENO 1991«

Po osobni konzultaci nedoporuduji za¢lenovat text ,,ZALOZENO 1991 piimo do
loga. Pan Heinz také dodava, ze pozaduje logo Cisté typografické. Z tohoto divodu jsou
nékteré navrhy ihned zamitnuty (zamitnuté navrhy ptfikladam v piiloze III).

Pan Heinz uvazuje o zméné nazvu firmy. Na mé doporuceni a doporuceni svych
zamestnancu se vSak rozhodl ponechat nazev ptivodni. Domnivam se, Ze znacka HEINZ
ma v Olomouckém regionu jiz néjakou pozici a vahu, a zména jména by ji mohla

vyznamn¢ poskodit.

ELEKTRO

Obr. 15. Realizované nové logo

(pozitivni barevna varianta)

HEINZ

ELEKTRO

Obr. 16. Realizované nové logo

(negativni barevna varianta)

Po logu navrhuji realizovat dalsi ¢asti firemniho stylu:
e vizitky pracovnika firmy

e re-design polept firemnich aut (celkem 8 vozii Ford Transit)
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e nebudeme realizovat hlavickovy papir, dopisni obalky a dalsi firemni stacionaf,

jelikoz firma komunikuje tradi¢ni poStou malo

Firemni vizitky doporucuji vyrobit oboustranné, kde jeji rub vénujeme informaci o
poruchové sluzbé a telefonnimu ¢islu na nonstop linku.

Design firemnich aut bude vychazet z pivodniho vzhledu, ale obohatime jej o
kreativu z nasledujici kapitoly 12.4.2 Kreativa a reklamni sdéleni, jednotici linie. Firemni
auta povazuji za vyznamné nosi¢e venkovni reklamy. Jako takové budou obsahovat
zakladni nabidku sluzeb firmy a kontaktni udaj - webovou adresu, adresu sidla a telefonni

¢islo na nonstop poruchovou sluzbu.

m elektromontaze, klimatizace, svitidla,
topné kabely, tepelnd cerpadla, rekuperace £ =
PORUCHOVA SLUZBA

ELEKTRO Stanislav HEINZ 602 609 609

majitel

B 602703 500

& heinz@heinz-elektro.cz
© www.heinz-elektro.cz H E I N Z

Dolni novosadska 58/72

AN R 779 00 Olomouc ELEKTRO
B ea——
Obr. 17. Realizovana oboustranna vizitka firmy
Zpracovani nového firemniho stylu
— graficky navrh loga, vizitky, designu
firemnich aut
Navrhované ¢innosti — schvaleni ndvrhi odpovédnym
pracovnikem
— realizace vybranych navrha
Odpovédny pracovnik majitel firmy

grafik, tiskarna (www.topvizitky.cz),

Externi firma/osoba , o
vyrobce polept (www.reklamaolomouc.cz)

Rozpocet
Grafické prace (logo, vizitky, .
design auta) 10.200 K¢ bez DPH
Tisk vizitek (5x250Kks) 1.900 K¢ bez DPH
Realizace polept aut (8x) 80.000 K¢ bez DPH

Tab. VIII. Zpracovani nového firemniho stylu (vlastni zpracovani)
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12.4.2 Kreativa a reklamni sdéleni, jednotici linie

Pti aplikaci nékterych nastroji marketingového mixu navrhuji uzivat jednotici linii
reklamniho sdé€leni. Z vysledkii analyz ve druhé cCasti mé prace vyplynuly nékteré
prilezitosti pro komunikacni sdéleni:

e Prezentovat budeme tradicni firmu s mnohaletymi zkuSenostmi v oboru.

e Tato firma je vSestranna - poskytuje komplexni sluzby.

e Komunikujeme inovaéni produkty a sluzby a jejich vyrazné vlastnosti.

e Komunikujeme benefity: energeticka spora = uspora financi, ochrana Zivotniho

prostiedi.

Vzhledem k charakteru téchto témat se jedna o kognitivni strategii reklamniho
sdéleni. Témito preemptivnimi sd€lenimi zmifiuji vysokou kvalitu a pfidanou hodnotu
sluzeb a produktd firmy HEINZ a stavim ji do role prikopnika a technologického lidra v
oboru v regionu.

Abychom firmu propagovali kreativné, vyrazné a odlisili ji od Sedi konkurence,
navrhuji firmu HEINZ, resp. jeji vSestrannost a odbornost, prezentovat v podobé
maskota. Tento kreativni pfistup voli mnoho firem, a domnivam se, Ze jsou tak snadnéji
zapamatovatelné u Sirokého cilového publika. Nedoporucoval bych uzivani maskota v
ptipad¢, Ze tak uz Cini konkurence. Stavéli bychom se do pozice nasledovatele, ktery
kopiruje kroky konkurence. Firma HEINZ chce ale byt vZdy o krok dale, a to 1 v ptipadé
marketingové komunikace. Nic takového vSak zjisténd konkurence nepraktikuje, proto

mohu navrhovat maskota.

Obr. 18. Mozna podoba maskota firmy HEINZ
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Maskot firmu prezentuje jako ,,superhrdinu®, ktery zafidi nejen veskeré sluzby v
oblasti elektromontaze, ale je k dispozici také v piipadé havérie (vazba na nonstop
poruchovou sluzbu). Uziti maskota bude efektivni pouze v ptipadé, Ze jej provazeme celou
integrovanou komunikaci. Ugelem je, aby znacka HEINZ byla jednoduse a okamzité
rozpoznatelna nejen podle loga, ale také jednotné¢ho celkového vizualniho pojeti vSech
marketingovych komunikac¢nich néstroji.

V prtiloze IV ptikladam nékteré zdatilé piiklady uziti maskota jinych firem (nejedna

se 0 konkurenci).

Maskot firmy - kreativni prezentace vSestrannosti a odbornosti

— graficky navrh maskota, reprezentujiciho
vSestrannost a odbornost firmy

Navrhované ¢innosti — schvaleni ndvrhu odpovédnym
pracovnikem
— realizace vybraného navrhu
Odpoveédny pracovnik majitel firmy
Externi firma/osoba ilustrator/grafik
Rozpocet
Grafické prace ilustratora 5.000 K¢ bez DPH

Tab. IX. Maskot firmy - kreativni prezentace vsestrannosti a odbornosti (vlastni

zpracovani)

12.4.3 Navrh novych internetovych stranek

Rozbor stavajici situace a ndvrh novych internetovych stranek je natolik komplexni
¢innost, které by bylo zapotiebi vénovat se vice. Jsem toho ndzoru, Ze prave internet je
jeden z nejdulezitéjsich komunikacnich kanalt. Problém tvirca internetovych stranek je,
Ze oni sami jsou ,,pouze® grafici a programatofi a nahlizi na konkrétni projekt pouze z
technického hlediska. J& se domnivam, Ze pii navrhu internetovych stranek je potieba
nejprve se zaméefit na komunikacni cile a na jeji sémantickou (vyznamovou) stranku. V
souladu s komunika¢nimi cily maji nové internetové stranky plnit nasledujici funkce:

e Prezentovat firmu jako moderni, davéryhodnou a tradi¢ni.

e Na prvni pohled ptedstavit portfolio sluzeb firmy - tato ¢ast musi byt prvni, co

navstévnik internetovych stranek uvidi.

e Okamzité sdélit geografickou piisobnost firmy.
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e Dobfe napsanymi texty, nadpisy a za pouziti vhodnych obrazkt a dalsi grafiky
priblizit sluzby navstévnikovi a presvédCit ho k dalsimu kontaktu s firmou
(osobni kontakt, e-mail, telefon).

e Zviditelnit inova¢ni produkty a vice komunikovat benefity v podobé energetické

uspory.
e Udrzovat internetové stranky aktualni a pravidelné informovat zakazniky o

novinkach ve firmé.

Pti névrhu internetovych stranek je dulezitd struktura a jeji prvni strana
(homepage). Struktura stranck: predstaveni firmy (historie, certifikace, kontaktni
informace), prezentace vSech sluzeb jednotlivé (clektromontaze, klimatizace, tepelna
Cerpadla, topné kabely, svitidla, slaboproudé rozvody, centralni vysavace atd.), ukazka
referen¢nich projektii, archiv aktualit. Prvni strana internetovych stranek je dulezita z
toho divodu, ze existuje urcité asové rozmezi, které je rozhodujici, zda uZzivatel vénuje
strankam vice Casu, nebo okamzit¢ odejde. Toto Casové rozmezi je v faddech nékolika
sekund. Uzivatele mize zaujmout grafické zpracovani, nicméné v ptipadé, ze se v kratké

dobé¢ nedozvi, zda firma je schopna uspokojit jeho potiebu, zajem opadne.

UVOD OFIRME v  SLUZBYAPRODUKTY v  REFERENCE KONTAKTY AKTUALITY

HEINZ

ELEKTRO

[ >~“'
4 Slaboproud Osvétleni

* Elektromontaze

HEINZ-ELEKTRO
Dolni Novosadska 58/72
Olomouc S

Telefon: 585 414 277
E-mail: heinz@heinz-elektro.cz

HEINZ — ELEKTRO s.r.0. v Olomouci

Jsme zavedena olomoucka spoletnost provadéjici jiz od roku 1991 veskeré
elektroinstalaéni prace v bytech, rodinnych domech, bytovych domech, kancelafich
obchodech, zdravotnictvi a primysiu. Nasi snahou je vyhovét rozmanitym poZadavkim
zakazniki, zejména v oblasti inteligentnich domu, slaboproudych rozvodu,
klimatizaci, rekuperace, tepelnych cerpadel, elektrického podlahového
vytapéni a ochrannych systémi proti snéhu a ledu. V3e o nasich poskytovanych
sluzbach se dozvite v sekci Sluzby a produkty.

PORUCHOVA SLUZBA ’,
NONSTOP

602609609

i i
Obr. 19. Navrh internetovych stranek firmy HEINZ
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Na néavrhu z obr. 19 si vSimnéte, jakym zplsobem uvodni stranka okamzité
prezentuje portfolio sluzeb. Pod logem firmy se nachdzi animovany posuvnik, kde kazdé
poli¢ko (zobrazuji se vzdy tii) zaujima jednu sluzbu. Prezentace je formou obrazku, aby si
uzivatel 1épe sluzbu piedstavil. Pokud uzivatel zde nenalezne, co hleda, pravdépodobné
firma nedokaze uspokojit jeho potiebu.

Na uvodni strance zarovenn zdiraziiujeme regiondlni plsobnost firmy a aktudlni

informace na pravé stran¢. Informujeme také o telefonnim c¢isle na poruchovou sluzbu.

Internetové stranky

— zpracovani podkladi pro nové
internetové stranky

— navrh internetovych stranek (struktura,

Navrhované ¢innosti webdesign)

— realizace vybrané¢ho navrhu, pravidelné
konzultace s odpovédnym pracovnikem

— zajisténi pravidelného provozu stranek

Odpoveédny pracovnik majitel firmy, delegovany pracovnik firmy

nezavisly tviirce internetovych stranek
(grafik, programator) nebo internetova
agentura, webhostingova firma (www.cesky-
hosting.cz)

Externi firma/osoba

Rozpocet (v piipadé vyuZiti nezavislého tviirce)
Grafické prace 9.000 K¢ bez DPH
Programovani 13.000 K¢ bez DPH

Pravidelny provoz (doména +
webhosting)

1.250 K¢ bez DPH / rok

Tab. X. Internetové stranky (vlastni zpracovani)

12.4.4 Nové médium - Facebook

Ve své praci jsem v Gvodu avizoval, ze se nechci drzet pouze tradi¢nich médii.
Facebook je specificky komunikacni ndstroj, nové médium, ve kterém dnes spatiuji
mimotfadny marketingovy potencidl. Pocet jeho uZivateld neustdle nartsta, dnes je na
Facebooku téméi polovina populace CR. Musim ale také zdiraznit, Ze ne pro viechny
firmy a znacky se toto médium hodi. Napiiklad na primyslovém trhu je zésah cilové
skupiny pies Facebook minimalni. Naopak na B2C trhu zde svou cilovou skupinu jisté

najdeme.
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Facebook vyuzijeme jako kombinaci reklamy, PR a podpory prodeje. Navrhuji
vytvotit firemni stranku, definovat jeji zalozky a jejim prostfednictvim komunikovat s
fanousky (cilovou skupinou). Obr. 20 je ptiklad realizace Facebook stranky firmy

vyrabéjici bazény a whirlpooly, ktery jsem realizoval za¢atkem roku 2012.
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Obr. 20. Firemni Facebook stranka

Firemni Facebook stranka mize byt zpracovana v jednotném stylu s ostatnimi
marketingovymi nastroji. Na piikladu firmy Canadiana vidime motiv ,,Léto cely rok*. Nas

motiv by byl ,,superhrdina®.
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Pod tlacitkem ,,To se mi libi“ vidime néckolik zalozek (produkty, kontakt,
vizualizace). Pro firmu HEINZ navrhuji tyto individualni zalozky:

e Sluzby a produkty - Pfedstaveni portfolia formou animované zalozky.

e Inovace - Samostatnd zalozka pro inovacni produkty (LED svitidla, inteligentni
domy a dalsi), ktera komunikuje jejich vyhody.

e Reference - Ukazka realizovanych projekti formou fotogalerie (hezké image
fotky).

e Kontakty - Kontaktni formulaf, shrnuti veskerych kontaktt na firmu HEINZ,

mapa.

Sprava Facebook stranky by byla zajiSténa v pravidelném intervalu komunikaci s
fanousky (navstévniky) na zdi strdnky a zaroven zvefejnovanim aktualit z firmy a

zajimavosti a modernich trendl ze svéta elektro (cca 10 ptispévkl / mésic).

Facebook firemni stranka

— zpracovani podkladi pro Facebook
stranku

— realizace individualni Facebook stranky a

Navrhované ¢innosti jednotlivych zalozek

— pravidelné konzultace a komunikace s
odpov&dnym pracovnikem

— pravidelnd sprava

Odpovédny pracovnik delegovany pracovnik firmy

Externi firma/osoba 1slterzar11\1/<1;)ly tviirce (grafik, spravce Facebook
Rozpocet

Grafické prace 3.000 K¢ bez DPH

Realizace Facebook stranky 7.000 K¢ bez DPH

Pravidelna sprava 2.000 K¢ bez DPH / mésic

Tab. XI. Facebook firemni stranka (viastni zpracovani)

12.4.5 PPC reklama

Pay-per-click reklamu navrhuji pro dva nejvétsi Ceské internetové vyhledavace
Seznam a Google. Na Seznamu se sluzba jmenuje Sklik (www.sklik.cz) a na Google
Adwords (adwords.google.cz). Tato reklama se bude zobrazovat v tomu uréenych mistech

na obou serverech spole¢né s vysledky hledani uzivatele.
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Obr. 21. PPC reklama na Seznam Sklik

PPC reklama je velmi limitovana poétem znaki v inzertnim poli, proto zmiflujeme
pouze elektromontaZe a regiondlni pisobnost. To druhé vSak neni zcela nutné, protoze
muizeme reklamu omezit pouze na uZivatele, kteti se aktualné pfipojuji k internetu (a
vyhledavaji pfes Seznam nebo Google) ve vybraném regionu. Bude to tedy naSe cilova
skupina.

PPC reklama mé vyznamnou vyhodu v tom, Ze tento reklamni prostor platime az
za ziskaného navstévnika na stranky firmy HEINZ. Platime nami ur¢enou ¢astku za jedno
kliknuti na reklamu.

Pokud uzivatel hled4d ptfes Seznam nebo Google, porovnava se hledany fetézec
znakl (na obr. 21 ,elektromontaze olomouc®) s klicovymi slovy nasi reklamy. Reklama se
zobrazi, pokud je shoda. Velmi pozitivni je, Ze pii skladbé klicovych slov nemusime
zohlediiovat diakritiku, velkd a mal4 pismena, Casovani ani sklofiovani. Pro nasi reklamu
volim nasledujici kliova slova: elektromontaze, klimatizace, tepelné Cerpadla, podlahové
topeni, topné kabely, svitidla, LED osvétleni, Gispornd svitidla, energeticky usporné,
slaboproud, zabezpeceni, kamerovy systém, bezpecnostni, centrdlni vysavace, Olomouc,
Olomoucky kraj.

Cenu za jeden ,,proklik* navrhuji nastavit plosn¢ 3 K¢ a zaroven individudlné pro
vysoce konkuren¢ni slova (elektromontaze, klimatizace, podlahové topeni, svitidla)

alespont 5 K¢. Pro zacatek na celou kampan nastavime mési¢ni rozpocet (strop) 1.000 K¢
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pro jeden internetovy vyhledavac. Jakmile rozpocet vyCerpame, do zacatku dalsiho obdobi

(kalendainiho mésice) se reklama nebude zobrazovat.

PPC reklama
— nastaveni PPC kampan¢ v
Navrhované ¢innosti systémech Sklik a Adwords a
pravidelnd sprava a analyza
Odpovédny pracovnik majitel firmy
Externi firma/osoba spravce PPC kampané
Rozpocet
Nastaveni a sprava PPC kampané 2.000 K¢ bez DPH / mésic
M¢siéni rozpocet na kampai Sklik 1.000 K¢ bez DPH / mésic

M¢sicni rozpocet na kampan Adwords | 1.000 K¢ bez DPH / mésic

Tab. XIl. PPC reklama (viastni zpracovani)

12.4.6 Netradi¢ni forma reklamy

Firm¢ HEINZ bych doporucil dlouhodobé pronajmout tii az pét zajimavych
billboardovych ploch ve vhodné zvolenych lokalitich v Olomouci. Mohou to byt
napiiklad hlavni pfijezdové komunikace ze sméru Pferov, Prostéjov, Hradec Kralové,
Sternberk (Opava) a Ostrava. Jako zaklad zvolime klasicky eurobillboard 5,1x2,4m, jehoz
rozmér a tvar ale mirn€ upravime, aby na prvni pohled vynikl svym kreativnhim
zpracovanim. Pfiklad takto povedeného billboardu uvadim v piiloze IV (Barvy Zlin).
Osobné vnimam tradiéni pojeti outdoorové reklamy jako znac¢né€ nekreativni, kde se
reklamni sdéleni naprosto ztraci diky celkové Spatnému feSeni, tudiz je takova reklama
neefektivni. Problém mulze spocivat ve Spatném grafickém zpracovani. OvSem abych se
grafikli zastal, je to mozna tlak na né¢ ze strany zadavateld, aby na malou plochu, ¢asto
pozorovatelnou z velké vzdalenosti béhem kratké doby, umistili co nejvice informaci.

N4s billboard by nesl pouze zékladni informace: sluzby, internetova adresa, logo.
Doplnén by byl kreativou, tak jak jsem stanovil v kapitole 12.4.2. Ptevladala by vyrazna

¢ervena barva.
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Obr. 22. Navrh kreativniho billboardu firmy HEINZ (vizualizace)

Firma ARESCZ (www.arescz.cz) ma v soucasné dobé akci 3+1 billboard zdarma.
Pti dlouhodobém prondjmu se jist¢ da domluvit i zajimavéjsi cena za plochy. Dlouhodoby
pronajem doporucuji také z divodu vyssi ceny na vyrobu jednoho billboardu. Nebude

stacit pouze tisk, je nutné navic ,,dotvofit™ presahujici ¢ast (maskot).

ELEKTROMONTAZE
OLOMOUC

KLIMATIZACE, SVITIDLA, TEPELNA CERPADLA
PODLAHOVE TOPENI A DALSI

HEINZ \ww HEINZ-ELEKTRO.CZ

ELEKTRO

Obr. 23. Navrh kreativniho billboardu firmy HEINZ
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Outdoorova reklama

— navrh a grafické zpracovani
venkovni reklamy
— uzavieni smlouvy na prondjem Ctyt

Navrhované ¢innosti billboardovych ploch s firmou
ARESCZ
— zajisténi vyroby billboarda
(ARESCZ)
Odpovédny pracovnik majitel firmy
, grafik, vlastnik billboardovych ploch
Externi firma/osoba (ARESCZ)
Rozpocet
Néavrh a grafické zpracovani 2.200 K¢ bez DPH
Vyroba billboardu 4.500 K¢ bez DPH / billboard
Me¢si¢ni prondjem 4 ploch 15.000 K¢ bez DPH / mésic

Tab. XIIl. Outdoorova reklama (vilastni zpracovani)

Jeden zajimavy netradi¢ni zpisob venkovni reklamy zname v podob¢ ,.graffiti®.
Reklamni sdéleni je nastiikdno barevnym sprejem na venkovni plochu, ktera ale primarné
neni urcena pro reklamu. Nejcastéji takové ,,graffiti najdeme na povrchu chodniku. Tak

propagovala napiiklad Skoda uvedeni nového modelu Yeti na trh.

O,

ESIYE p

cgzv rr;’r.' cHYTIVAS
L.CZ

‘N.‘,V‘N.l"l""v‘jyc

Obr. 24. Graffiti reklama

S rozsifenim ,,graffiti reklamy pfiSel ale problém s jejich legalnosti a trvanlivosti.
Jednak zadavatelé Casto vyuzivali vetejnych ploch, na ktera neméli povoleni, a déle byl
problém s odstranénim nanesené barvy v ptipadé pfikdzaného odstranéni titadem, nebo

odstranéni pti ukonceni kampang.
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Tyto problémy vyfeSime tim, Ze nebudeme vyuzivat verejnych ploch, ale zajistime
plochy na parkovistich obchodnich centrech. Dale nebudeme pouzivat jako nastiik barvu,
ale metodu tzv. ,reverse graffiti (obracené graffiti). Tato metoda spoc¢iva v odstrafiovani
Spiny z povrchu komunikace/chodniku vysokotlakym WAP* ¢isti¢em pres Sablonu
napiiklad ve tvaru maskota, loga, textu. V nasem ptipad¢ bychom takto zviditeliiovali
internetovou adresu www.heinz-elektro.cz ve spojeni s textem ,,Kompletni elektromontaze
v Olomouci?*. Vyc¢isténa Cast vypada, jakoby byla na povrchu natisknuta. Trvanlivost je
cca 1 mésic, podle frekvence pohybu lidi a dopravy po této ploSe. Znovuobnoveni vSak

neni nijak nakladna zaleZitost, staci opét misto vodou ocistit.

Obr. 25. Reverse graffiti HEINZ

Reverse graffiti

— vyroba Sablony

— prongjem plochy (2x obchodni
centrum)

— zajisténi realizace nastiiku

Navrhované ¢innosti

Odpovédny pracovnik delegovany pracovnik firmy

obchodni centra, vyrobce Sablony
Externi firma/osoba (www.reklamaolomouc.cz), realizator
nastiiku (www.haryservis.cz)

Rozpocet
Prongjem plochy (2x obch. centrum) cca 10.000 K¢ bez DPH / mésic
Vyroba Sablony 1.500 K¢ bez DPH
Realizace nastiiku (4x) 4.000 K¢ bez DPH

Tab. XIV. Reverse graffiti (vlastni zpracovani)
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12.4.7 Primy marketing

Pro pifimé osloveni cilové skupiny pouzijeme adresny e-mailing. Oslovovat
budeme vlastni zakazniky, a také ty potencialni. Z toho vyplyva, ze budeme potiebovat dva
zdroje databaze adresati:

e Vlastni zdroj - Primarnim zdrojem bude databaze kontakti v Géetnim/CRM ™
systému, zavedenym ve firmé¢ HEINZ. Toto je databaze zakaznika, se kterymi
jiz méla firma v minulosti n&jaky obchodni piipad. Vlastni databazi mizeme
priabézné doplnovat sbérem e-maili od registrovanych navstévnika
internetovych stranek. Doporucuji na stranky umistit jednoduchy registracni
formulat e-mailu (registrace newsletteru).

e Externi zdroj - Rozhodné nedoporucuji nakupovat externi zdroj databaze u
firem, které se timto pfeprodejem zabyvaji. Mlzeme vSak vyuzit nabidky
Hospodatrské komory (www.komora.cz), které je firma HEINZ c¢lenem.
Hospodaiskd komora pravidelné rozesilda newsletter svym clenim (14.000

fyzickych i pravnickych osob).

Pfi budovéani e-mailové databdze musime dodrzovat legislativni podminky. V
ptipadé vlastni databéze plati princip ,,OPT-OUT* - od naSich zakaznikd, se kterymi jiz byl
n¢jaky obchodni piipad, nepotiebujeme souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni. Ten ale
muze kdykoliv udélit nesouhlas a my jej musime z databaze odstranit. V piipad€ jinych
adresatt plati princip ,,OPT-IN“ - abychom je mohli oslovit e-mailem, potfebujeme
nejprve jejich souhlas. V obou pfipadech je vSak nutné registrovat firmu HEINZ jako
spravce osobnich tudajt na Utadu pro ochranu osobnich tdajti (www.uoou.cz).

Pii sestavovani pravidelného newsletteru (doporucuji frekvenci 1x mésicn€) se
budeme drzet zdsad z tab. IV na stran€ 29. Musime zaujmout originalitou, kreativitou, ale
také obsahem sdé¢leni. To doporucuji rozdé€lit na dvé ¢asti: Prvni ¢ast budou informace
tykajici se ptimo firmy HEINZ (naptiklad, Ze nas muze adresat navstivit na bliZici se
vystave). Druhou cCast tvofi zajimavosti o produktech, inovacich, o modernim bydleni,

které se vztahuji k produktiim a sluzbam firmy HEINZ.
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Piimy marketing

— sestaveni vlastni databéaze

— umisténi registracniho formulaie na
internetové stranky

Navrhované ¢innosti — vyuziti databaze Hospodarské komory

— sestaveni newsletteru (1x mesi¢n¢)

— kontrola newsletteru odpovédnym
pracovnikem a rozeslani

majitel firmy, spravce ucetniho/CRM sys-

Odpovédny pracovnik , 4
povednyp M tému ve firmé

Hospodaiska komora, spravce direct

Externi firma/osoba s
mailingu

Rozpocet

Sestaveni a rozeslani newsletteru 2.000 K¢ bez DPH / mésic

Sestaveni obsahu newsletteru

, cca 2.000 K¢& bez DPH / mésic
externi osobu

Tab. XV. Primy marketing (vlastni zpracovani)

12.4.8 PR €lanky v regionalnim tisku

Do regionalniho tisku, ktery méa samostatnou rubriku bydleni (nebo jinou tematicky
podobné zaméfenou), navrhuji kazdé dva mésice umistit PR ¢lanek. Ten se bude tykat
inovacnich elektro produktii, ndvodl, jak uSetfit na energiich (samoziejmé za pouziti
produkti a sluzeb firmy HEINZ) a zaroven bude reagovat na aktualni trendy na trhu (napf.
zdrazovani plynu).

PR ¢lanek nesmi byt klasickou reklamou. Naopak musi zaujmout ¢tenafe 1 v
pfipad¢, Ze nema zajem stat se zdkaznikem firmy HEINZ. Nabizi ¢tenafiim ,,néco navic* a
zaroveii nenasilnou formou propaguje firmu, podobné jako product placement™ ve filmu.

Vhodnym médiem je pro nas regionalni mutace tiSténého Deniku
(olomoucky.denik.cz) a  zaroven  internetova verze celostatniho  Deniku
(www.denik.cz/bydleni/).

Zkraceny ptiklad aktudlniho PR ¢lanku z rubriky bydleni v Deniku ze dne 5.4.2012:
LTIMEL POMUZE S DROBNYMI OPRAVAMI - V kazdé domdcnosti je neustdle co
opravovat. At uz v interiéru ci exteriéru, koupelné a kuchyni, premyslejte o tmelu jako
uzitecném pomocnikovi... Veétsina tmelu je po naneseni stdale pruznda a hmota se nerozdroli
jako sadra ani z mezery nevypadne. V OBI jsou k dostani i barevné tmely, které se sjednoti

s okolnim povrchem. Avsak ani pokud nenajdete tu spravnou barvu, nepropadejte panice,
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nékteré tmely je mozné pretrit barvou... Vice najdete na Www.obi.cz.“ (Denik.cz, 2012,

[online])

PR ¢lanky v regionalnim tisku

— monitoring média Denik

— vytvofeni PR ¢lanku (delegovany
pracovnik firmy nebo externi osoba)

— kontrola majitelem firmy

— zakoupeni prostoru v médiu a umisténi

Navrhované ¢innosti

¢lanku
Odpovédny pracovnik majitel firmy, delegovany pracovnik firmy
Externi firma/osoba copywriter
Rozpocet
PR prostor v Deniku cca 7.000 K¢ bez DPH / 1 ¢lanek

Vytvoteni PR ¢lanku externim

; cca 3.000 K¢ bez DPH / 1 ¢lanek
copywriterem

Tab. XVLI. PR clanky v regiondlnim tisku (vlastni zpracovani)

12.4.9 Vystavy a veletrhy

Firma HEINZ se velmi dobie prezentuje na vystavach STAVOTECH a BYDLENI
v Olomouci. V tomto piipadé tedy nic ménit nebudeme, pouze zahrneme pravidelnou tcast
na obou vystavach do komunikacni strategie firmy. Z mapy trzniho bojisté v kapitole 9.3
vyplyva, Ze 7zadna jin4 konkurenéni firma se téchto vystav netcastni.

Prezentaci formou stanku budeme mit na obou vystavach totoznou. Stanek bude
umistén na kryté ploSe v fad¢ a bude vyptlijceny z inventafe pofadatele (obvodové stény S
¢elnim limcem a strop s plachetkami). Budeme potiebovat také elektrickou piipojku 230V.

Vyuzijeme 1 moznosti inzerovat ve VeletrZznim zpravodaji, ktery vychazi v
nakladu 65 tisic vytiskll a je zdarma distribuovan do vSech schranek domacnosti a firem v
Olomouci a spadovém okoli.

Od dodavateld firmy HEINZ budou k dispozici ti§téné propaga¢ni materialy,
které oznac¢ime Stitky s vlastnimi kontaktnimi udaji. Pro prezentaci na vystavé nechame
také vyrobit ,,tri-fold* (dvakrat prehnuty) letacek s prezentaci firmy.

Nasledujici tabulka obsahuje rozpocet na vystavu STAVOTECH 2012. Téme¢t
stejny rozpocet by byl i v ptipad¢ druhé vystavy, je tedy nutné pocitat s dvojnasobnymi

vydaji pii ucasti na dvou vystavach v jednom roce.
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Utast na vystavé STAVOTECH 2012

— registrace na vystavu

— zajisténi propagacnich material od
dodavatelt

— vystavba stanku

— zajisténi inzerce ve Veletrznim priivodci

— vyroba letacka (2500 kusti)

Odpovédny pracovnik majitel firmy, 2 delegovani pracovnici firmy

Navrhované ¢innosti

grafik, tiskarna (www.simbadtp.cz) pro

Externi firma/osoba vyrobu ,.tri-fold* letacku, poradatel vystavy

Rozpocet
Registracni poplatek 2.000 K¢ bez DPH
Pronza_] em plochy se stankem 45 000 K& bez DPH
20m
Elektricka ptipojka 230V 1.500 K¢ bez DPH

Inzerce ve Veletrznim
zpravodaji (1/2 strany, barevné)

Vyroba letacku (grafické prace) | 2.500 K¢ bez DPH
Vyroba letacki (tisk) 14.000 K¢ bez DPH

11.250 K& bez DPH

Tab. XVII. Ucast na vystavé STAVOTECH 2012 (viastni zpracovdni)

12.4.10 Sponzoring

Sponzoring bude spolecné s ostatnimi néstroji marketingového mixu posilovat
dobré jméno a budovat povédomi o firmé¢ HEINZ v Olomouci a okoli. Aby byl efektivni,
musime spravné zvolit sponzorovanou aktivitu a pozadovat fadné protiplnéni. Tim bude
prezentace firmy na vybranych akcich, ptipadné pfimé partnerstvi nékteré organizace.

Ve firmé HEINZ navrhuji nejprve vyzkouset sponzoring jako soucast komunikaéni
strategie. Pro tento Ui¢el bychom zvolili charitativni organizaci Dobré misto pro Zivot,
kterd v Olomouci zastfeSuje celkem 16 obecné prosp€snych organizaci (Skolky a spolky
pro mentalné a fyzicky postizené, détsky domov, azylovy dum, charita a dalsi).
Predsedkyni sdruZeni je byvald Zzena primatora Olomouce Véra Novotnd. Vysi
sponzorského ptispévky stanovi majitel firmy sam. Protiplnéni bude nasledujici:

e HEINZ se stane firemnim partnerem Dobrého mista pro zivot, logo s odkazem

na internetové stranky bude umisténo na www.dobremistoprozivot.cz.

e Logo firmy HEINZ bude na propagacnich materialech vybranych akci.

e Prezentace firmy na vybranych akcich bude formou PVC panel.
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Z vybranych akci doporucuji pfedevs§im sponzoring Handicap Rally, zdbavného
dne pro postizené a Sirokou veiejnost. Tato akce se kond kazdorocné v zari. Mezi dalsi
sponzory patii nejen regionalné vyznamné firmy - Santovka, Profit Inzerce, Atlant-Taxi,

Dopravni podnik mésta Olomouc, Zdravotni poji§tovna ministerstva vnitra, Cesky rozhlas

Olomouc, Olomoucky Denik ¢i Makro Cash&Carry.

www.dobremistoprozivot.cz

HANDICAPW&Y/RALLY

3/9/2011
o @aor  Atleticky stadion
Olomouc

= od 10:00

Skakaci hrad
Vrtulnik letecke zachranné sluzby
Kapela Détského domova Olomouc
Ziva zabijadka s prodejem produkti
Karta Zivota - registrace ZPMV CR
Vice na www.dobremistoprozivot.cz

makro Velernile ausst-wr. szipmo
=221 B T e, b

Obr. 26. Plakat Handicap Rally 2011 (Dobré

misto pro Zivot, ¢2011, [online])

Sponzoring

Navrhované ¢innosti

— dohodnuti sponzorstvi (vySe piispévku, protiplnéni)
— vyroba PVC panelt

Odpoveédny pracovnik majitel firmy

Externi firma/osoba sponzorovana organizace, vyrobce PVC panelt
Rozpocet

Rozpocet na sponzoring 25.000 K¢ / rok

Vyroba 2x PVC panel 4.000 K¢ bez DPH

Tab. XVIII. Sponzoring (viastni zpracovani)
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12.5 Plan realizace komunikaé¢ni strategie pro rok 2012

Nasledujici tabulka shrnuje navrhnuté ¢asti komunikacni strategie v zavislosti na

obdobi a nakladech. Ceny jsou uvedeny bez DPH a nékteré jsou uréeny odhadem.

Diilezitost | Marketingova komunikace Obdobi Naklady
Novy firemni styl 3/2012 12.100 K¢
Vystava STAVOTECH 2012 3/2012 76.250 K¢
Doporuc¢ené | Realizace maskota firmy 412012 5.000 K¢
! Nové internetové stranky 412012 22.000 K¢
Nezbytné Realizace polepi aut 5/2012 80.000 K¢
Doporucené | Realizace Facebook stranky 5/2012 10.000 K¢
Nezbytné Zpracovani a vyroba billboardii 5/2012 20.200 K¢
Vyroba Sablony pro ,reverse graffiti“ | 5/2012 1.500 K¢
PR ¢lanek 6/2012 10.000 K¢
PR ¢lanek 8/2012 10.000 K¢
Doporucené | Zajisténi sponzoringu 9/2012 25.000 K¢
Doporucené | Vyroba dvou PVC panelil 9/2012 4.000 K¢
WBHGHIIN Vystava BYDLENI 2012 10/2012 76.250 K&
PR ¢lanek 10/2012 10.000 K¢

Pravidelné fixni naklady

Nezbytné Roc¢ni provoz internetovych stranek 412012 1x1.250 K¢
- Pravidelny newslettering 5-12 /2012 8 x2.000 K¢
Doporucené | Sestaveni obsahu newsletteru 5-12 /2012 8 x2.000 K¢
Doporucené | PPC kampan 5-12 /2012 8 x 5.400 K¢
Nezbytné Prongjem billboardovych ploch 5-12 /2012 8 x 15.000 K¢
Realizace ,,reverse graffiti* 5-10/2012 6 x 14.000 K¢
Doporucené | Sprava Facebook stranky 6-12 /2012 7 x 2.000 K¢

Tab. XIX. Plan realizace komunikacni strategie pro rok 2012 (viastni zpracovani)
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ZAVER

Marketingova komunikace je komplexni Cinnost, které by se mélo v malych a
sttednich firmach vénovat vice Casu. Pti své diplomové praxi ve firmé HEINZ-ELEKTRO
s.r.0. zjiStuji, jak zasadné nedostatek marketingového mysleni firmu ovliviiuje. Z
provedenych analyz vyplyva, ze prostiedi firmy je silné konkurencni, ale vSechny firmy v
marketingové komunikace zna¢né zaostavaji. Tim potvrzuji svou domnénku, resp.
charakteristiku problému z Gvodu prace. Sam se ve své praci snazim najit feSeni. Mnou
navrzena strategie marketingové komunikace neni dokonalym postupem pii zavadéni
komunikace ve firmé€. Je spiSe krizovym feSenim, jak okamzité¢ zaujmout pozici lidra na
trhu a konkurenta ,tygra“. Vyuzivdm nepfipravenosti konkurence, kterou by snad
jakakoliv reklamni kampan firmy HEINZ na néjakou dobu ochromila. Jsem si ale také
védom omezeného rozpoctu a striktné danych potieb majitele firmy pana Stanislava
Heinze, ktery mé béhem praxe sam vedl smérem, jakym by chtél komunikaci své firmy
sméfovat. Tyto potfeby jsem musel respektovat a v navrhu zohlednit. Vysledkem je
moznost realizovat nékteré ¢asti navrhu, jako napftiklad jednotny vizudlni styl a internetové
stranky.

Ackoliv jsem v uvodu prace zminil, Ze majitel firmy pan Heinz je otevieny novym
nekonven¢nim népadiim, v prib&hu praxe mé mirné utvrdil o opaku a radéji vzdy voli
konzervativni styl a ptistup. Neékteré navrhy, jako naptiklad maskot nebo vyuziti socialnich
médii, byly prozatim zamitnuty. Toto vSak miize byt mtj vlastni nedostatek, ze nedokazu
takové napady patti¢né ,,prodat®.

Na uplny zavér si dovolim tvrdit, Ze vSechny stanovené cile, uvedené v kapitole
1.1, jsem splnil, a¢koliv samoziejmé& navrh komunikacni strategie mize byt rozsahlejsi a
vyuzivat vice komunikacnich nastroju.

Navrh komunikacni strategic bude piedlozen firmé HEINZ-ELEKTRO jako
zakladni kdmen pro budovani strategicky fizené marketingové komunikace ve firmé.

Ptredpokladam tedy, Ze na projektu se bude v budoucnu déle pracovat.

Kdyz mate malo penéz, muzete byt mnohem odvaznéjsi a vytvorit
uzasné veci. Problém neni v nedostatku prostredkii, ale
V nedostatku ambici a kreativity.

Daryl Fielding (Kraft Foods Europe)
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In-store marketing
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FMCG

PAPI

GOOGLE DOCS

Account manazer

Newsletter

LED

[10] IP telefony

[11] PPC

[12] CRM

[13] Product placement

[14] WAP ¢istic

Zpusob realizace komunikacni strategie bez uziti vnéjSich
lidskych zdroji. Firma fes$i marketingovou komunikaci svymi

vlastnimi zaméstnanci (marketingové oddéleni).

Marketingovda komunikace v mist¢ prodeje (prodejny,

supermarkety atd.).

Rozdavani vzorkli produktu zdkaznikiim (ochutnavky,

rozdavani vzorkl na ulici, vzorky v Casopisech).

Fast-Moving Consumer Goods. Rychloobratkové spotiebni
zboZi.

Pen and Paper Interview. Rizeny dotaznikovy rozhovor,
odpovédi se zapisuji tuzkou na papir.

Internetova aplikace pro sdileni dokumenti typu WORD,
EXCEL apod.

Manazer zodpovédny za prodej a péci o zakazniky.
Pravidelny e-mailovy zpravodaj, obvykle s komercni
nabidkou.

Light-Emitting Diode. Elektronicka polovodi¢ova soucastka
vyzafujici viditelné svétlo.

Telefonni pftistroj, ktery komunikuje prostiednictvim [P

protokolu (pfes internet).

Pay-per-Click. Metoda platby za internetovou reklamu. Plati

se za proklik, nikoliv za shlédnuti reklamy.

Customer relationship management. Rizeni vztaht se
zékazniky. Databdzova technologie pro shromazdovani,

zpracovavani a vyuzivani informaci o zdkaznicich firmy.

Umisténi produktu nebo znacky do jin¢ho autorského dila

(filmu, serialu, pisn¢ apod.). Podobnost se skrytou reklamou.

Vysokotlaky myci ptistroj.
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