Projekt zavadeni marketingové komunikace ve
spolecnosti MP klasik, s.r.o.

Bc. Stanislav Raska

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2011/2012

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Stanislav RASKA

Osobni ¢islo: M100271

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Téma prace: Projekt zavadéni marketingové komunikace ve

spoleénosti MP klasik, s.r.o.

Zésady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka ¢ast

e Ipracujte teoretické poznatky ziskané z dostupnych literarnich zdroji tykajicich se
marketingové komunikace.

Il. Prakticka éast

e Analyzujte souc¢asnou tiroveii marketingové komunikace ve spoleénosti MP klasik
s.r.0.

o Na zakladé vysledki analyzy vypracujte projekt planu marketingové komunikace
pro danou firmu.

e Podrobte navrieny projekt €asové, nakladové a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah diplomové prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FORET, M. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN
80-251-1041-9.

HORAKOVA, I. Marketing v sou¢asné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992. 368 s.
ISBN 80-85424-83-5.

KOTLER, P. Marketing management 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.

LOVELOCK, CH. Services marketing: people, technology, strategy. 6th edition. New
Jersey: Pearson, 2007. 648 s. ISBN 0-13-20-56-76-3.

PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. 600 s.
ISBN 80-247-0234-1.

Vedouci diplomové prace: Ing. Jifi Vanék
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 18. éervna 2012
Termin odevzdani diplomové prace:  13. srpna 2012

Ve Zliné dne 18. ¢ervna 2012

WWLL/ %CL@SC%& f

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkovéa A Ing. Pavla Stafikové, Ph.D.
dékanka N ¥ Teditel tistavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
& 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zdkon o
vysokych  Skolach), ve =znéni pozdgsich pravnich piedpisi, bez ohledu

na vysledek obhajoby’;

e bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podob& v univerzitnim
informa¢nim systému,

e na mou bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvxsejxcmh s pravem autorskym a o zmén& nekterych zakoni

viwr

(autorsky zékon) ve zn&ni pozdé&jSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3%

o podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni smlouvy
o uziti skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

? zdkon & 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a 0 zméné a doplnéni dalSich zékonit (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist,
§ 47b ZveFejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka .i‘lcola nevydéleéné 7vere_,nu1e dlsermc'm dxplomove bakalarslce a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkit
vsledku obhajoby p kvali h praci, kterou spravuje. Zpitsob zverejnéni stanovi vnitini pr‘edprx

vysoke :koly
(2) Disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt té2 nejméné pét pracovnich dnit pred

kondnim obhajoby zvefejnény k nahliZeni veFejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. KaZdy si miiZe ze zvefejnéné prdce pofizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se ojnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zdkon & 121/2000 Sh. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonmi (autorsky zakon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za ucelem primého nebo neprimého
hospodérskeha nebo obchodmha prospédm k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené dkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo
P wplyvajicich z jeho p iho vztahu ke $kole nebo skolskému &i vzdélavaciho zaFizeni (Skolni dilo).

3 zdkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3).

Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného ditvody, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.




 podle § 60* odst. 2 a 3 mohu it své dilo —diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling,
ktera je opravnéna v takovém pripad€ ode mne pozadovat pfiméteny prispévek na thradu
nékladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do
jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zling nebo jinymi  subjekty  pouze ke studijnim

a vyzkumnym uceliim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové préce vyuzit
ke komerénim tceltim.

Prohlasuji, ze:
e jsem diplomovou préci zpracoval samostatné a pouzité informacni zdroje jsem citoval;

e odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana
do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zling

* zdkon ¢. 12172000 Sb. o prdvu kém, o pravech isejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor Skolniho dila své dilo uzit ¢ poskymout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s oprdvnénymi zdjmy Skoly nebo skolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo Skolské ¢i vzdéldvaci zafizeni Jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila = vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uZitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na tihradu néklad, které na vytvoreni dila vynalozily, a
to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pFitom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym &i vzdélavaci zarizenim z
uziti $kolniho dila podie odstavce 1.




ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit projekt marketingové komunikace spolec-
nosti MP klasik s.r.o. Diplomova prace je sloZena z teoretické, praktické a projektové Casti.
V teoretické casti je charakterizovana marketingovd komunikace a podrobnéji popisuje
nastroje komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast se zaméfuje na predstaveni spolecnosti, sou-
casném stavu komunikacnich nastroji a spole¢nost je podrobena situa¢nim analyzam jako
Porteriv model, SWOT a PEST analyzy. Zavérecna Cast prace se zabyva realizaci projektu
marketingové komunikace. V celé projektové Casti se provadi ¢asova, nakladova a rizikova
analyza a jejim cilem je vylepSeni marketingové komunikace spolecnosti a ziskani novych

zakazniku.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, reklama,

osobni prodej, projekt marketingové komunikace.

ABSTRACT

The main objective of this diploma thesis is to create marketing communication for MP
Classics Ltd. This thesis consists of theoretical, practical and project parts. The theoretical
section is characterized by the marketing communication tools and also details of the
communication mix. The practical part is focused on the performance of the company, the
current state of communication tools and the company is put to the test to a situational ana-
lysis like Porter's model, SWOT and PEST analysis. The final part deals with implemen-
tation of the marketing communication project. The entire project part is carried out of
time, cost and risk analysis and its aim is to improve marketing communication of the

company and to attract new customers.

Keywords: marketing communication, communication mix, SWOT analysis, advertise-

ment, personal selling, project of marketing communication.
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UvVOD

V soucasné dob¢ roste pocet spolecnosti, které si uvédomuji, ze marketingovd komunikace
je dulezitou a nedilnou soucasti podnikatelské ¢innosti. Pravé z divodu zvyseného konku-
renéniho prostfedi se spoleCnosti musi patficné vénovat marketingové komunikaci
K uhajeni své vybudované pozice. Marketingova komunikace je proces sdileni informaci,
které maji dopomoci firmé k dosazeni stanovenych cilii a pfipadné vytvofit konkuren¢ni
vyhodu. Spravné zvolené nastroje komunikace maji za cil ziskat a udrzet budouci i stavaji-

ci zdkazniky.

Na trhu vyrobkt a sluzeb uz n€kolik desitek let nabidka siln¢ prevysuje poptavku. Na za-
kazniky je proto vyvijen tlak v podobé enormniho mnoZstvi reklamnich sdéleni presvédcu-
jicich doty¢né o potiebé koupit dany vyrobek ¢i sluzbu. Spotiebitelé jsou tak stalé odolnéj-
§i vici dosud zazitym podobam komunikace. Firmy z tohoto divodu musi vytvofit sofisti-
kovanou propagaci, ktera pronikne do povédomi potencialnich zakaznikt, protoze pravé
oni jsou Vv centru pozornosti veskerého déni podniku. Potieby a mysleni lidi se casem méni,
a proto je nutné pravidelné¢ aktualizovat jednotlivé nastroje marketingové komunikace,

které se tak ztotozni s vyvojem spotiebitelti trend.

Hlavni cil mé diplomové prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve
firmé MP klasik, s.r.o. za pouziti nékolika druhti analyz. Z dosazenych vysledkt pak na-

vrhnout projekt pro zavedeni marketingové komunikace ve spole¢nosti.

Teoreticka Cast se detailné zaméfuje na charakteristiku marketingové komunikace a popi-
suje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Dale se v této ¢asti vénuji novym formam
komunikace, které se dostaly do popiedi s vyvojem marketingu. V teoretické casti jsem

cerpal z domdci a zahrani¢ni odborné literatury.

Prakticka ¢ast je rozdélena na dvé ¢asti, analytickou a projektovou. V analytické ¢ésti
je podrobné definovana spole¢nost MP Kklasik, s.r.o. dale byla provedena analyza konku-
rence, SWOT analyza, Porterliv model a na zavér byl uskute¢nén marketingovy vyzkum

u zakaznikd firmy.

Na zaklad€ analytické casti byl navrZen projekt na zdokonaleni stdvajici marketingoveé
komunikace a uvedeni novych komunikaénich nastroji firmy MP klasik, s.r.o. Projekt byl
podroben nakladové, Casové a rizikové analyze. Zavérem jsou vyjmenovany jednotlivé

ukazatele méfeni ucinnosti projektu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je v souc¢asné dobé nedilnou soucasti marketingu kazdé spolec-
nosti, protoze vyrobit jen dobry vyrobek dnes nestac¢i. At uz firma produkuje ¢i provozuje
cokoliv, ur¢itym zpisobem vzdy komunikuje se svym okolim, informuje potencialni za-
kazniky o ¢innostech a charakteru své firmy. Komunikaci mizeme tedy vyjadrit jako pro-
ces sdileni informaci, které maji dopomoci firmé k jejim stanovenym marketingovym ci-

lam. Jednotna definice marketingové komunikace v odborné literatute ale neexistuje.

Podle Philipa Kotlera se marketingova komunikace oznacuje jako prostiedky, které firmy
vyuzivaji k informovanosti a pfesvédcovani potencidlnich spotiebitell, at’ uz ptimo nebo
nepiimo, ze prodavaji ur€ité vyrobky a znacky. To umoziuje spole€nostem svou znac-
ku a vyrobky spojovat s riznymi lidmi, misty a pocity. TO v§e muze pfidat na jeji hodnoté
a dostat se tak do povédomi zakaznikd (Kotler, 2007, s. 574).

Kratka formulace Miroslava Foreta: ,,Marketingova komunikace je pojeti systematickym
vyuzivani principu, prvki a postupti marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii

mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky)* (Foret, 1997, s. 89).

John Cooper striktné definuje marketingovou komunikaci jako pojem, ktery zahrnuje ves-

keré aspekty vizualni, psané, hovorové a smyslové interakce mezi spolecnosti a cilovym

trhem (Cooper, 1999, s. 116).

1.1 Cile marketingové komunikace

Hlavni cile marketingové komunikace by mély poskytnout takovy stav spole¢nosti, ktera
zajisti spokojenost jeji i jejich spotiebiteld. Spolecnost si stanovi cilovou skupinu, kterou
chce oslovit a strategicky naplanuje jednotlivé cile komunikace, aby dosahla o¢ekavanych
vysledki a upevnila firemni povést na trhu. Stanovené cile musi byt srozumitelné a méfi-

telné, aby se zjistila jejich celkova efektivita. Cile mohou byt riizného typu:

e Poskytnout informace — zakladni funkci komunikace je dostate¢né informovat trh
o stavajicich nebo novych vyrobcich ¢i sluzbach. V soucasnosti firmy informuji vi-
ce i o své minulosti, planech, vizich a cilech, coz ma ptilakat nejen potencialni za-
kazniky, ale i mozné budouci investory.

o Vytvoiit a stimulovat poptavku — hlavnim cilem komunikace je vytvofit a také zvy-
Sit poptavku po znacce vyrobkil ¢i sluzeb bez nutnosti snizovat cenu nabizenych

produkta.
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o Diferenciace produktu spolecnosti — ucelem je predevsim odliSeni od konkurence,
coZ spole¢nosti umoziiuje stanoveni rozmanité&jsi cenové politiky. Uspésné odligeni
muze zarucit predevsim dlouhodoba komunikacéni strategie, kde firma informuje
spotiebitele o unikatnosti svych vyrobka a své znacky.

o Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem poukézat na prednosti vyrobku
¢i sluzby, které firma nabizi. Jedna se pfedev§im o zndmé a luxusni znacky, které
si mohou stanovit vyssi cenu.

e Stabilizace obratu — obrat spole¢nosti neni po cely rok staly, z davodu sezonnich
vykyvi, kolisani poptavky. Cilem je vyrovnat co nejlépe tyto kolisavé vykyvy tak,
aby nevznikaly vy$$i ndklady.

o Vybudovat a péstovat znacku - zamérem je predstavit trhu podstatu osobnosti
znacky, vytvofit povédomi 0 znaéce a vybudovat pevné vazby se zakazniky.

e Posileni firemniho image - image spole¢nosti je velmi dtlezity faktor, ktery vyraz-
n¢ ovliviiuje mysleni a jednani spotiebitelii. Vefejnost si utvafi nazory, na jejichz
zakladé pak jedna. Budovani firemni image je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje

intenzivni a upfimnou komunikaci (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40).

1.2 Vyznam marketingové komunikace

V dnesni dob¢ patii marketingova komunikace spolu s dals§imi prvky marketingového mi-
Xu Kk velmi vyznamnym faktorum pro GspéSné vedeni spole¢nosti. Lze tedy fici, Zze je no-
vodobym kli¢em pro uspé$ny obchod. V zapadnim svété je komunikace se spotiebiteli
a obchodnimi partnery nedilnou soucasti marketingového mixu a je mu piidélovana velka
Cast pozornosti a finan¢nich prostiedki. Na ¢eském trhu je bohuzel jeji vliv stale jesté pod-

cenovan.

Vyznam marketingové komunikace umoziuje organizacim ziskat pozornost vétiteld,
ale pfedevs§im zakaznik a informuje je o svych produktech, napomaha jim ptiblizit jeji
pozitiva a motivovat je k nakupu. Spole¢nost diky komunikaci ziskava davéryhodnost
a dlouhodobg si buduje svou image u vefejnosti. Vyznamnym piinosem puisobeni komuni-
kace je nejen vnéjsi, ale 1 vnitini prostfedi organizace. Dobra interni komunikace motivuje
zaméstnance a poskytuje jim lepsi prostor pro kvalitngjsi praci, coz se promitne na ristu

trzeb a image spole€nosti.
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1.3 Proces marketingové komunikace

Veskera marketingova komunikace je vytvaiena prostfednictvim tzv. komunikaéniho pro-
cesu. V tomto procesu je sdéleni od odesilatele prostiednictvim riznych médii pieneseno
k pfijemci. Média a sdéleni jsou komunikaéni nastroje procesu, dalsi funkci zajistuje ko-
dovéni, dekodovani, reakce a zpétnd vazba. Zde mohou nastat urcité problémy, kdy pfti-
jemce Spatn¢ dekoduje sd€leni, jenz odesilat zamyslel. Pti pfenosu muze také dojit
ke zmén¢ sdéleni kvili riznym komunika¢nim Sumtm. Podstatou komunikace je tedy zis-
kat pomoci sdéleni pozornost ptijemce. Cilovy pfijemce nemusi vSak sdéleni viibec obdr-

8%

zet z téchto tii pticin:

o Selektivni pozornost — piijemci jsou denné¢ vystaveni mnoha nejriiznéj$Sim sd¢le-
nim. Odesilatel musi vytvofit zpravu co nejlépe, aby byla schopna odolat vSem
okolnim vliviim a ziskat si pozornost piijemce.

e Selektivni zkresleni — piijemce si Casto sdéleni vytvareji po svém. V dusledku toho
si prijemci mnohdy ke sdéleni pfidaji néco, co v nich neni, a nev§imnou si véci,
které v nich naopak jsou.

o Selektivni uchovdni — lidé si v dlouhodobé paméti uchovaji jen maly kousek zpra-
Vy. Zalezi na typu pfijemce, na tom, jak na néj sdéleni zapusobilo. Dulezité

je i opakovani informaci (Kotler, 2007, s. 578).

Tento proces komunikace ndm umoziuje 1épe pochopit nasledujici obrazek.

sdéleni
Odesilatel h Kodovani b *Eh Piijemce

" .
3 =
4 {

Obr. 1 Komunikacni proces (Zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 577).
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e Odesilatel — firma i zdroj, ktera vysila informace pies komunika¢ni médium. Ten-
to zdroj nebo firma ovliviiuje zplisob vnimani a pfijeti informace. Pokud je firma
divéryhodna, jeji sdéleni se ptijima ochotngji.

e Piijemce — 0soba nebo skupina vetejnosti, pro které je sdéleni urCeno. Zprava vy-
chazi z jejich potieb a je vyuzivana pro ziskani jejich pozornosti.

o Médium — jsou prostredky k doruceni zpravy ke koneénému ptijemci. Mohou
to byt prostfedky urcené pro:

o Neosobni komunikaci — televize, rozhlas, tisk apod.
o Osobni komunikace — 0sobni kontakty s piijemcem.

e Sdéleni —tj. zprava, by méla byt srozumitelna, vystizna a presvéd¢iva. Uzpisobena
potfebam piijemce. Zprava mize byt verbalni (mluvena, psand), neverbal-
ni (obrazek, symbol) nebo jejich vzdjemnd kombinace.

e Kodovani — ptevedeni sdéleni do souboru prvkl, symbolt a tvard, které budou po-
uzity v mediich.

e Dekodovini — probiha na strané piijemce. Zakdédovana zprava se pievede do in-
formace, kterd upoutd pozornost piijemce. Casto je sdéleni dekoédovano riznymi
piijemci jinak.

e Zpétna vazba — urcita reakce na prijeti informace zpét k odesilateli. Jedna se o du-
lezitou ¢ast procesu, jelikoz je zdkladnim métitkem GCinnosti komunikace. Ptikla-
dem zpétné vazby muze byt nakup produktu firmy.

e Sum — tento rusivy faktor miiZe nastat u viech prvka komunikace. Rusivé vlivy
mohou zcela pozmeénit smysl vysilaného sd€leni. Na vytvofeni komunikacnich

Sumti se mohou podepsat také Spatné kddovani a dekodovani sdéleni (Karlicek,

2009, s. 7).

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC) je definovdna mnoha zpiisoby. Stru¢né lze
fici, ze:

., .. je to novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako je reklama,
public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovym zpusobem, jak vse
dohromady vnima zdkaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje “ (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 29).
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Rizné definice jsou zaloZené na stejné myslence, kterd vyjadiuje charakteristiku integro-
vané marketingové komunikace: komunikacni nastroje, které byly na sob&é nezavislé, jsou
nyni kombinovany tak, aby dosahly co nejvyssiho efektu a byly Géinngjsi v tom, co chce-
me sdélit cilové skupiné. Hlavni piinos IMC je v tom, ze soubor sdéleni je posilan vSem

cilovym skupinam a v§emi vhodnymi prosttedky.

Integrovana komunikace je mnohem vice zaméfena na zakaznika, na jeho vztahy a spoji-
tost s nim. Neni to jen zména jeho povédomi, ale také pfimé ovliviiovani jeho chovani. Zde
je velmi dilezité vcitit se do potteb a vnimani zakaznika, jelikoZ zakaznik ptili§ nerozliSuje
mezi podporou prodeje, reklamou, vystavami apod. Pro spotiebitele jsou vSechny tyto ko-
munikacni nastroje velmi podobné a vnima je jako zplisoby pifesvédCovani, aby si zakoupil
produkt ¢i sluzby dané spole¢nosti (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 30).

V nasledujici tabulce jsou znazornény jednotlivé rozdily mezi klasickou a integrovanou

marketingovou komunikaci. Tabulka je zaméfena na zménu charakteru komunikace

K postoji na zakaznika.

Klasicka marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace

Zamétena na prodej

Zam¢étena na udrZeni pevnych vztahti

Masove se oslovuji spotiebitelé

Selektivni komunikace

Monolog

Dialog

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Iniciativa na strané odesilatele

Pfijemce prebira iniciativu

Pfesvédcovani

Informace jsou poskytovany

U¢inek na zakladé opakovani

U¢inek na zakladé konkrétnich informaci

Obtizny prode;j

Snadny prode;j

Vlastnosti znacky

Duvéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postojl

Spokojenost

Tab. 1 Klasicka a integrovand komunikace (Zpracovaino dle Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s. 31).
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1.4.1 Vyhody integrované komunikace

vvvvv

vytvofit konkurenéni vyhodu a tim zvysit trzby. Pfitom uSetii ¢as a penize. Pomoci inte-
grované komunikace dokaze firma ptispét k prekonani vSech fazi ndkupniho procesu spo-
trebiteld. Spolecnosti tak posiluji svou povest a vytvari dlouhodoby vztah se svymi zékaz-
jednotné sdéleni firmy mnohem vétsi ucinnost, nez velké mnozstvi vzajemné si protiklad-
nych informaci. Nejednotna komunikace miize pro spotiebitele znamenat nejasné informa-
ce podniku, coz oslabuje kone¢ny Gc¢inek reklamniho sdéleni. Staly obraz firmy na vefej-
nosti a vhodna komunikace je schopna si udrzet zakaznika po cely Zivot, coz je obrovskou
konkurenéni vyhodou. IMC také snizuje naklady na komunikaci, jelikoz jednotna komuni-
kace nevyzaduje takové mnozstvi reklamnich agentur a naro¢nou ptipravu na rozdilné na-

stroje komunikace (Smith, 2000, s. 14).

1.4.2 Bariéry integrované komunikace

Ptesto, ze IMC ma spoustu vyhod, mnoho firem integrovanou komunikace nevyuziva.
Existuje totiz fada bariér. Béhem vyvoje marketingu spole¢nosti docilily v oblasti komuni-
kace extremni specializace. Rlizné nastroje jsou fizeny odd€len¢ jednotlivei nebo skupina-
mi. Integrace by znamenala fyzické spojeni vSech komunikac¢nich aktivit do jednoho tutva-
ru, coz je obrovskd zména pro firmu. Také konkurence a lidsky egoismus jsou bariéry,
jelikoz vedouci sekce se obavaji o ztraty pozice a snizeni finan¢nich prostifedkt. Pokud
tedy nejsou vSechny komunika¢ni aktivity firmy sjednocené, je dilezité alespon jejich in-

terni komunikace a koordinace pfi tvorbé komunikace s vefejnosti.

1.5 Komunikaéni plan

Soucasti marketingové komunikace je vytvofeni komunikacniho planu. Ten by mél byt
dlouhodobym a zacilenym procesem spole¢nosti. Kazda firma musi dukladné promyslet,
jaké jsou jeji cile, rozpocet, které nastroje bude vyuzivat, koho chce oslovit apod. Komuni-

ka¢ni plan miZeme rozdé€lit do Sesti fazi:

e Situacni analyza — ta je vytvofena na zaklad¢ externi a interni analyzy. Interni
podminky jsou z pozice podniku kontrolovatelné, vypovidaji o vnitinim stavu pod-

niku, ktery je podlozen firemnimi schopnostmi. Externi podminky jsou takové, kte-
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ré firma nedokaze ovlivnit a kontrolovat. Siln¢ ovliviiuji podobu komunikace pod-
niku (Matusinska, 2007, s. 135).

o Cilové skupiny — na trhu jsou rizné skupiny potencidlnich zakaznikd, ktefi maji
ruzné potieby a jsou ovliviiovani rozliénymi metodami. Hlavnim ukolem planovani
komunikace je identifikovat tyto rizné skupiny a rozhodnout se, ktera z nich bude
cilovou skupinou komunikace. Cilové skupiny lze charakterizovat na zakladé pro-
cesu STP (segmentace — targeting — positioning). Segmentace je proces, kde
se spotiebitelé rozdéluji do kategorie s podobnou potiebou, pianim a reakci na ko-
munikaci. Targeting je zacileni, kde vSechny nastroje, strategie a taktiky budou za-
cileny na vybranou specifickou skupinu. Positioning mizeme charakterizovat jako
zpusob, jakym se znacka odlisend od konkurence dostava do povédomi zdkaznikt
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 128).

o  Komunikacni cile — hlavnim cilem komunikace muze byt obsazeni cilové skupiny
prostiednictvim médii co mozna nejefektivnéjSim a nejucinnéjsim zptisobem. Sa-
moziejmé kazda firma muze mit rizné komunikaéni cile napt. tvorba poptavky, od-
liSnost produktt od konkurence, budovani hodnoty vyrobku apod. Rozhodnuti, jaké
cile si vybere, zaleZi jenom na spolecnosti (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,
s. 157).

e Ndstroje, techniky, strategie — k dosazeni stanovenych cili musi byt vybrana od-
povidajici strategie komunikace. V oblasti marketingové komunikace se strategie
¢leni na zakladni dva zptsoby: Strategie tlaku (push-strategie), ktera se snazi pro-
tlacit produkt pies média ke konecnému zakaznikovi. Zaklad stavi na podpofe pro-
deje a osobnim prodeji. Druhou je strategie tahu (pull-strategie), kterd naopak
nejdiive vzbuzuje zdjem u zakaznikii a vyvolava poptavku po produktu. Zaklad
je postaven na reklamé a publicité.

e Rozpocet — rozhodovani o rozpoctu neni jednordzovou zalezitosti a jeho pldnovani
je potieba 1 v prubéhu komunikace. Vysi finanénich zdroji vyrazné ovlivituje pro-
ces komunikace, a proto je nezbytné neustale porovnavat komunikaéni plany s fi-
nan¢nimi moZnostmi spole¢nosti. Pro sestaveni rozpoctu byva vyuzivano n€kolik
metod: Metoda zistatkova — spoleCnosti vychazi ze svych finan¢nich moznosti,
co jim zbude po zaplaceni vyloh. Metoda procentuilniho podilu — rozpocet
je stanoven jednoduchou cestou z procenta zrealizovaného objemu prodeju

vV minulém obdobi. Metoda konkurené¢ni parity — spolecnost sleduje investice do
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komunikace u konkurence a poté jejich rozpocet v podstaté okopiruje. Zakladem
je prumérna vyse nakladi. Metoda orientovana na cile - zde je hlavni prioritou
splnéni stanovenych cili. Pro dosazeni jsou urCeny optimalni naklady, které jsou
poté vynalozeny. Metodu lze pouzit, pokud je cil métitelny (Matusinska, 2007,
s. 146-148).

o  Méieni vysledkii — pii méteni vysledku komunikaéni propagace se firma snazi zis-
kat vysledky komunikace dvéma zpisoby. Prvni je méfeni ptimych uc¢ink, neboli
prodejnich vysledki za dané obdobi, kdy komunikace probihala. Tato metoda
se pouziva u piimého prodeje a podpory prodeje. Druhou metodou je G¢innost Ko-
munikace u zakaznikd. Pti této metodé se provadi vyzkum, kdy se zjist'uje, jak pro-
pagace pusobila na zakaznika. Mtze se jednat o informovanost, chovani, znalost
znacky, zajem o koupi, preference apod. Kazda spolecnost si kromé téchto dvou
metod provadi i své vlastni postupy méfeni marketingové komunikace a na jejim

zaklad€ upravuje komunikacni plan.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je zakladnim prostredkem komunikace mezi firmou a je-
jimi stavajicimi a potencionalnimi zakazniky. Cilem komunika¢niho mixu je nalézt opti-
malni kombinaci jednotlivych nastroji, aby splnil dané marketingové cile. Spole¢nosti
maji k dispozici mnoho komunikacénich prostiedkil, které mohou vyuzivat ke sdélovani
informaci cilové skupiné. Pti vybéru musi spole¢nost rozhodnout, které média vyuzije pro
svou propagaci a zohlednit rozdé¢leni finanéniho rozpoctu podle druhu vyrobku ¢i sluzeb,
typu trhu, cilové skupiny apod.

Autofi odborné literatury uvadéji rozdilny pocet komunikacnich nastrojt, které spole¢nosti
mohou vyuzivat.

Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public relations

e Piimy marketing
Dalsi uvadéné nastroje komunika¢niho mixu mohou byt:

e Sponzorstvi

e Vystavy a veletrhy
e Internet

e Obal ¢i baleni

e Misto prodeje a jeho Uprava

2.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejpouzivanéjSich a nejdulezitéjSich ndstroji komunikac-
niho mixu. Je dobrym prostiedkem k informovani a piesvédcovani lidi, bez ohledu na

to, zda podporuje produkt, sluzbu nebo napad.

Muze byt definovana jako placena neosobni komunikace firem ¢i jednotlived, ktefi chtéji
informovat nebo presvédcovat osoby prostfednictvim rtiznych médii o nakupu jejich pro-

duktt (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 203).
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Mezinarodni obchodni komora definuje reklamu takto: ,,Reklama je komercni komunikace
konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu,

televize, billboardi, satelitii, internet apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky

(Matusikova, 2007, s. 55).

Reklama ma mnoho podob a zptisobu vyuziti, napt. propaguje uréity produkt, stejné

jako dlouhodobou image firmy, jez si ma vytvotit v povédomi cilova skupina. Prostifednic-
tvim kolektivnich sdélovacich prostiedki dokaze oslovit Sirokou oblast vetejnosti, zaroven
je vsak diky neosobnosti méné presvédciva. Jedna se pouze 0 jednosmérnou formu komu-

nikace a muze byt také velice nakladna (Foret, 1997, s. 57).

V nasledujici tabulce jsou obsazena jednotlivda média a jejich vyhody a nevyhody pi1 vyu-

ziti propagace reklamy.

Druh médii Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilni Mize byt draha
Aktudlni Nedostane se vSude
Oblastni trh Kratka zivotnost
Diivéryhodny zdroj Kwvalita je nizka

Televize Nabizi pohled, zvuk a pohyb Pfilis nakladné
Dobré pro pozornost Kratky Cas
Siroky dosah Casté opakovani
Vysoka prestiz Mén¢ vybérové obecenstvo

Kreativni a flexibilni

PoSta Vybrané publikum Relativné drahé
Flexibilni Reklamni material posilany
Mize byt osobni postou ziskava tézko pozor-
nost
Radio Osloventi riiznych posluchacii Nabizi pouze audio
Siroky dosah Slaba pozornost
Neni drahy Kratka plisobnost
Vyuziti zvukovych efektl Nehodi se na produkty, které

je nutno vidéet
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Casopis Dlouhé Zivotnost Neflexibilni

Duvéryhodny zdroj Dlouhy termin realizace
Presnéji zacileny Drah4 forma reklamy
Dobra reprodukce Zahlceni casopist reklamou

Venkovni reklama | Neni drahy Pouze jednoduché sdéleni
Opakovana expozice Hromadny trh
Flexibilni Kratkéa doba expozice
Doplnék jinych médii TéZzkéa méftitelnost publika

Tab. 2 Vyhody a nevyhody jednotlivych médii (Zpracovano dle Kozak, 2004, s. 40).

Dal§imi médii mohou byt:
Direct mail - jeho vyhodou je flexibilita, moznost osloveni vybrané cilové skupiny, muze

také vyvolat dojem osobniho kontaktu se zakaznikem. Mezi jeho nevyhody patii nizka

image a vysoké nédklady na ziskani kontaktu.

Internet - v dnesni dob€ velmi vyuzivany komunika¢ni nastroj, jeho vyhodou je rychly
kontakt, neptetrzity provoz, snadné vyhodnoceni u¢innosti reklamy, moznost osloveni vy-
brané cilové skupiny a pomérné nizké naklady. Jeho nevyhodou je pofad relativné mala

dostupnost, bannerova slepota spotiebitelli a omezeny segment cilové skupiny.

Vniti'ni reklama ta predstavuje reklamy v obchodnich centrech, skolach a jinych uzavie-
nych vefejnych mistech. Muze se jednat o plazmové displeje, chodici reklamy, grafity,

plakaty apod. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 653).

Jako hlavni cil reklamy je Gspésné zvladnuti konkrétniho komunikac¢niho ukolu. Cil musi
byt dosazen v daném ¢asovém obdobi u ur¢eného publika. Vytvoteni reklamnich cili musi
predchazet diikladné analyzy soucasné marketingové situace. Reklamni cile jsou rozdéleny

podle toho, jestli maji za ukol informovat, ptfesvéd¢ovat nebo pfipominat.

o Informativni reklama — jejim cilem je probudit zajem a informovat o novych pro-
duktech, které jsou v prvotni fazi Zivotniho cyklu, vytvotit povédomi o znacce, in-
formovat o zméné€ ceny vyrobki, informovat o mozném vyuziti produktu, budovani
image spolecnosti, ma pomoci spotfebitelim vysvétlit jak vyrobek funguje a roz-

ptylit obavy zakaznikd.
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e Piesvédcovaci reklama — cilem je rozsitit poptavku po uréitém vyrobku, ktery jiz
trh dobfe znd, tj. ziskat nové zdkazniky, také zvySuje preference znacky, snazi
se prinutit zdkazniky k okamzitému nakupu, podporuje rozhodnuti o zméné znacky
asnazi se zménit vnimani spotiebiteld. Nejcastéji se pouziva ve fazi rastu firmy
a ptripad¢ rostouci sily konkurence.

o Piipominand reklama — navazuje na predchozi typy reklam, cilem je udrzet pozici
na trhu a znamost znacky, pfipomina zakaznikiim, Ze by mohli vyrobek potiebovat,
kde je mozné produkt koupit a udrzuje zdkaznikim povédomi o vyrobku i mimo
sezonu. Vyuziva se hlavné na konci cyklu trzni zivotnosti (Kotler, Armstrong,
2004, s. 637).

2.2 Podpora prodeje

Piedchozi komunika¢ni nastroj nabizi divod, pro¢ by méli spotiebitelé nakupovat. Podpora
prodeje udava zakaznikovi podnét K nakupu. Zaméfuje se na kratkodobé zvySeni prodeje,
nema dostatecny vliv zménit dlouhodobé ndkupni trendy. Ve vétSiné piipadi se provadi

nepravidelna nabidka zvyhodnéného zbozi, coz vyvolava nakupni odezvu.

Definice podpory prodeje podle Tellise: ,, Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny
program prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vy-
Zaduje jejich spoluiicast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti“ (Tellis, 2000,

. 285).

Podle Phillipa Kotlera se podpora prodeje sklada z kratkodobych stimult, které podporuji
nakup nebo prodej vyrobki nebo sluzeb. Zatimco reklama pobizi ke koupi vyrobku nebo
sluzby, podpora prodeje nabizi pohnutky k okamzitému prodeji. Jejim cilem je motivovat

zakaznika ke koupi nyni (Kotler, Amstrong, Saunders a Wong, 2001, s. 682).

Tento nastroj nabyva v poslednich letech v marketingovém komunikacnim mixu stale vice
na dilezitosti a spolecnosti vynakladaji na podporu prodeje vétsi Cast ze svého rozpoctu
na propagaci.

Pfi vybéru jednotlivych nastroji podpory prodeje by mél byt bran v potaz typ trhu, konku-
renni podminky, hlavni cile prodeje a jednotliva efektivita nastroji. Podpora prodeje

se zaméfuje jednak na zdkazniky, ale také na obchodni organizace.
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Hlavni nastroje podpory spotiebiteli:

Vzorky, ochutndvky — spolecnosti je zpravidla poskytuji zdarma nebo za symbolic-
kou cenu. Tento néstroj byva nejucinnéjsi, ale zaroven nejnakladnéjsi zptisob zave-
deni nového produktu na trh. Mohou byt k vyzvednuti v prodejnach, doru¢ovany
pfimo do domovii anebo ptibalovany k jinému zakoupenému zbozi.

Kupony — jsou tisténa potvrzeni, kterd opraviuji majitele kuponu pti ndkupu urcité
znacky k vyznacené slevé. Kupdny mohou byt soucasti reklam, inzeratu, ¢asopist
atd. Na zakladé predlozeného kuponu ziska zakaznik niz§i cenu za produkt.

Rabaty — zakazniky opraviiuje ke slevé z prodejni ceny produktu. Sleva neni po-
skytnuta okamzité, ale az po zaslani ti§téného potvrzeni o koupi vyrobcem. U¢in-
nost tohoto nastroje byva nizsi, nez u kuponu.

Zvyhodnénd baleni — jedna se o vyrobek, ktery je nabizen zdarma nebo za snize-
nou cenu pii1 koupi urcitého vyrobku. Typickym piikladem jsou dva produkty + tie-
ti zdarma. Cenové zvyhodnéna baleni jsou velmi uCinnym ndastrojem kratkodobé
nakupni podpory.

Odmény — odmény poskytované v hotovosti nebo v jiné podob¢ napt. darky, zbozi
atd. Ziskavaji je spotiebitelé za pravidelné dlouholeté vyuzivani uréitych sluzeb
nebo vyrobku.

SoutéZe o ceny — organizace pii splnéni pfedem stanovenych podminek déavaji za-
kazniklim moZznost vyhrat urcité zbozi, vylety anebo finan¢ni hotovost.

VyzkouSeni produktu — nékteii prodejci davaji spotiebiteli moznost vyzkousSet
si zboZi na uré¢itou dobu, tak aby podpofili ochotu zakaznika ke koupi. Také nékteré
organizace umoznuji do urcité lhity vraceni zboZi jiz po zakoupeni v pfipadé ne-

spokojenosti (Horakova, 1992, s. 328).

Hlavni néstroje obchodni podpory:

Kupni slevy — ptedevs§im pii zavadéni novych produkth na trh

Sleva pii opakovanych odbérech

Bezplatné zhoZi — pii zavadéni nové nabidky nebo pii vstupu nového producenta
na trh. Cilem je uchytit se.

Merchandising — je odména za vybornou prodejni pééi, jako je umisténi produktt

na obzvlast’ viditelné misto na prodejné.
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e Kooperativni reklama — spoluicast organizace na propagaci, kterou si prodejce za-
da v mistnich médiich.

e Obchodni seznamy — jsou inzerce, které¢ informuji spotfebitele o tom, kde si lze
koupit vyrobky véetn¢ kontaktu na prodejce.

e Events — narazové akce spojené s prezentaci produktu pracovnikii obchodniho te-
tézce (Matusinska, 2007, s. 81).

Jelikoz podpora prodeje byva jen kratkodobou zalezitosti, vétSinou maji propagacni akce
i kratkodobé cile. Cile vychazeji ze zadkladnich marketingovych plant, které jsou
vytvofeny pro jednotlivé produkty spole¢nosti.

Mezi hlavni cile patii napf.:

e Zvysit trzby prodejem vyrobkt, které propaguji

e Hledani novych druhti zbozi a sluzeb, které se snadno prodavaji
e Nabidnout maloobchodnikiim sviij sortiment zbozi a sluzeb

e Prodat piebyte¢né zasoby na skladech

e Pozastaveni konkurence

e Srovnat krok s konkurenci

e Vytvoieni své databaze klientii

e Prace se sdélovacimi nastroji (Smith, 2000, s. 264).

Podpora prodeje je velmi vhodna pro spole¢nosti s malym podilem na trhu, které si nemo-
hou dovolit vynakladat obrovské finan¢ni prostiedky na reklamni média. Tento nastroj

zna¢né motivuje zakazniky K vyzkouSeni nového vyrobku ¢i sluzby.

Mezi hlavni vyhodu nastroje podpory prodeje patii skute¢nost, ze vyvolava na strané za-

kazniki rychlejsi a intenzivnéj$i odezvu, nez dokdZou ostatni nastroje marketingové mixu.
Mezi dal$i vyhody patii:

e Flexibilita podpory prodeje

e Posiluje vérnost u stavajicich spottebitelll a ziskdva nové zakazniky
e Stimuluje poptavku pfi jejim poklesu

e Meéni kupni zvyklosti u zboZi denni potteby

e Efektivné podporuje vSechny nastroje komunika¢niho mixu

e Spotiebitelé podporu prodeje pfijimaji pozitivné
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¢ Snizuje konkurenéni akci podpory prodeje

Mezi nevyhody miizeme zafadit:

e Podpora prodeje je kratkodobého trvani
e Muze byt velmi snadno a rychle napodobena konkurenci

e Existuje moznost ohrozeni image znac¢ky (Matusinska, 2007, s. 78).

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamny prvek marketingové komunikace mezi prodavajicim a kupuji-
cim, protoze probihd pfi osobnim setkani a je vytvafen dlouhodoby osobni vztah, ktery
piispiva k budovani dobré image znacky spolecnosti. Patti mezi nejdulezitéjsi nastroje pie-
devsim na prumyslovém trhu, kde je velmi rozsiten prostiednictvim obchodniki. Steven-

son, L. R. jednou poznamenal, zZe: ,, kazdy v zZivoté néco prodava.*

v

Velky vyznam tohoto nastroje lze uplatnit u prodeje, kde se vyzaduji podrobné&jsi informa-
ce, vysvétleni funkce ¢i instalace vyrobku apod. Duraz by mél byt kladen piedevsim na
osobnost prodejce, tj. profesionalita, znalost produktd, celkové chovani, vystupovani

a daveéryhodny vzhled.

Proces osobniho prodeje zahrnuje n¢kolik zakladnich prvki, které musi obchodnik zvlad-
nout. Cilem je ziskat nové zakazniky, budovat dlouhodoby vztah se stavajicimi zakazniky,

navysit prodeje vyrobkt nebo sluzeb spole¢nosti apod.

Prvni fazi efektivniho prodeje je identifikace a hodnoceni potencialnich spotiebitela -
jedna se o hlavni moment uspé$ného prodeje. K tomu, aby byl uzavien obchod, se Casto
musi kontaktovat mnoho potencialnich zakaznikl. Prodejce Si musi umét ziskat obchodni
ptilezitosti a hodnotit tyto kontakty podle finan¢ni stranky, rozsahu podnikani, potieb
a ptani atd. Druhou ¢innosti je shromazd’ovani informaci o zakaznikovi. Prodejce muze
ziskat o pfisluSné organizaci informace na on-line zdrojich nebo U zndmych, kteti o firme
védi. Poté by mél stanovit co nejlepsi celkovou strategii pro tohoto klienta. Nésleduje faze
navazani kontaktu. Zde je dilezité nacasovani a celkovy Ustni i vzhledovy projev prodej-
ce. Po navazani kontaktu je dal$i proces prezentace a predvadéni daného produktu. Pfi
tomto je dilezité poukazat na prednosti vyrobku. Podstatné je umét naslouchat a vcitit

se do potieb zdkaznika, ukézat, jak produkt fesi jejich problémy. Po skonceni prezentace
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nastava vyjasnéni pripadnych namitek, které¢ zakaznik muze mit. Je potieba reagovat

pozitivné a nenechat nic nedofesené. Po zvladnuti namitek se prodejci pokusi uzavrit ob-

chod. Jiz z prezentace a ptipadnych namitek je prodejci znamo, jestli ma klient zajem

0 produkt ¢i nikoli. Je dobré mit na kazdou situaci pfipravenou taktiku. Pokud vidime,

ze zakaznik vaha ¢i nema zajem, snazime se na néj zapisobit pomoci vySe zminovanych

nastroji podpory prodeje. Poslednim procesem je péce o zakaznika po uskute¢néni pro-

deje. Tento krok je nezbytny, nebot’ pomaha zajistit spokojenost spotiebitele, a s tim spo-

jenou prilezitost k opakovani nakupu (Kotler, Amstrong, 2004, s. 700-702).

Typ prodeje Cilova skupina
Obchodni prodej Supermarkety, smiSené zbozi, I€karny apod.
Misionaisky prode;j Zakaznici naSich zdkaznikl
Maloobchodni prode;j Zakaznici

Prodej mezi podniky a organizacemi

Podniky a organizace

Profesionalni prode;

Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

Tab. 3 Typy osobniho prodeje (Zpracovano dle Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,

5. 464).

Osobni prodej Ize rozdélit dle zavislosti na cilovych skupinach do nékolika typu prodeje:

e Obchodni prodej - je zaméfen na prodej produktu supermarketim, obchodim

se smiSenym zbozim apod. Prodejci neznamych znacek maji problém vyjednat

podminky pro umisténi jejich zbozi v téchto supermarketech.

e  Misiondisky prodej - jedna se o informovani a pfesvédcovani zakaznika nasich za-

kaznika.

e Maloobchodni prodej - je zaméfen ptimo na zakazniky. Spotiebitel oslovuje pro-

dejce svym pfanim.

e Prodej mezi podniky (business-to-business) — pramyslovy prodej, ktery se specia-

lizuje na komponenty, polotovary a hotové vyrobky pro jinou spole¢nost.

o Profesiondlni prodej — orientuje se na vlivné osoby nebo organizatory, kteti ovliv-

fuji architekty, aby zatadili produkty do svych plant (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s. 464).
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2.4 Public relations

Public relations je cilevédoma, planovana a dlouhodoba snaha o vzajemné pochopeni

a harmonii mezi organizacemi a Sirokou vefejnosti. Zaroven je to funkce fizeni, které bu-
duje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi organizacemi a riznymi skupinami vefej-
nosti, na jejichz postojich a chovani zavisi aspéch ¢i neuspéch spole¢nosti (Matusinska,
2007, s. 106).

Public relations zpravidla vyuziva Sirokého okruhu sdélovacich prostfedkt. Zakladnim
cilem je publicita ¢asto v neplacenych zpravach v masmédiich a vybudovani pozitivni
image firmy v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Nejcastéji se pouziva v krizovych situa-
cich, kdy se spole¢nost snazi zachranit v o¢ich vefejnosti a vysvétlit okolnosti neptijemné
zélezitosti.

Komunikace s vefejnosti miizeme rozdé€lit na externi a interni vefejnost, ktera je popsana

lépe v nasledujici tabulce.

Interni, vnitini Externi, vnéjsi
Vetejné vztahy | Finanéni Média Marketing
Odbory Vlada Burza Tisk Dodavatelé
Zameéstnanci Vetejnost Investofi TV Distributofi
Rodiny Mistni Bankéti Rozhlas Konkurenti
zaméstnancl komunita
Akcionafi Natlakové Konzultanti Velkoobchody,
skupiny maloobchody

Tab. 4 Rizné typy Public Relations a verejnost (Zpracovino dle Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 306).

Mezi hlavni nastroje patii zejména:

o Zpravy pieddvané piimo médiim, publicita — jejim cilem je poskytnout médiim za-
jimavé informace o firmé, jejich produktech, zaméstnancich apod.
Kk informovani sdélovacich prostiedkl a k prohlubovani vztahi s tiskem.

e Organizovdni vyjimeénych akci — zde mize patiit events marketing, coz je predve-

deni nového produktu, udélovani vyznamného ocenéni, vyroci firmy apod.
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e Vyddvani podnikovych publikaci, vnitini PR — spole¢nost vydava odborné publi-
kace nebo motivuje formou prospektu, dopisu zaméstnanci k identifikaci s firmou.

e Sponzoring — podnik se podili na kulturni, politické a sportovni aktivité. Cilem
je zvySovani znamosti a upeviiovani image spolec¢nosti.

e Lobbying — tento nastroj ma za cil zastupovani a prezentace nazoru a stanov orga-
nizace pfi jednanich s politiky a zakonodarci ve prospéch dané spole¢nosti. Lobbis-
té maji za kol sledovat vyvoj legislativ a snazit se nepfiznivé zmény pro jejich

firmu zvréatit ve prospéch budouci ¢innost podniku (Bouckova, 2003, s. 236).

2.5 Primy marketing

Philip Kotler definuje pfimy marketing jako vyuziti pfimych kanald k osloveni potencio-
nalniho zakaznika nebo k doruceni produktu ¢i sluzeb zakaznikim bez pouziti marketin-

govych prostfednikt (Kotler, 2007, s. 642).

Pro uspéSnou piimou marketingovou komunikaci se zdkazniky je podstatou vytvofit, udr-
zet a tidit databazi stavajicich i minulych spottebitell, ktera firmdm umoznuje shromazd’o-
vat informace a mize je dale vyuzit k nabidkam pro potieb jednotlivych zakaznikim.
Hlavnim ukolem p#i vzniku pfimého marketingu (direct marketing) bylo vyrazné snizeni
nakladu, protoze prodejci nemuseli navstévovat osobné jednotlivé potencidlni zdkazniky.
Pomoci piimého marketingu staci poslat postou nabidku na produkty firmy, ktera zakazni-

ka oslovi.

Tento nastroj mize mit dvé formy:

e Adresny piimy marketing — nabidky posilany konkrétnim zdkazniktim, které
ma vétSinou firma v databazi. V databazich jsou informace, na co se konkrétni za-
kaznik zamétuje, jak casto nakupuje apod.

e Neadresny piimy marketing — tato forma oslovuje ur€ity segment trhu, nikoliv
vsak jednotlivé konkrétni zdkazniky. I zde je, ale pfesné¢ vymezen segment, ktery

chce podnik oslovit (Foret, Prochazka a Urban, 2005, s. 125).
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Média a nastroje

\‘l Adresné

Mova interak-
tivni média

Neadresné

Telemarketing

Tisténa
reklama a
moinost
piimé

odpovéd

v reklama
= moinosti
piimeé odpovédi

Primy mail

(Rozesilka)

Obr. 2 Média a nastroje primého marketingu (Zpracovino dle Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 393).

Za vyhody pfimého marketingu lze povazovat predevsim:

e Zacilenost na jasné stanoveny a smysluplny segment zdkaznikii.

e Dobra efektivnost zacilené komunikace, vytvofeni osobn¢jSitho vztahu mezi spo-
lecnosti a zakazniky.

e Vybornd kontrolovatelnost a métitelnost reakci na nabidku produktu spole¢nosti.

e Operativnost realizace.

e Nazornost piedvedeni nabizeného produktu.

1997, s. 84).

2.6 Internetovy marketing

Ve 21. stoleti nemizeme jiz brat internet jako specidlni médium, pro které plati zvIastni
pravidla. Zadna spoleénost jiz od tohoto komunikaéniho nastroje neodekava zazraéné sko-
Ky v produktivité ¢i feseni ur¢itych problému podniku. Diky rozvoji technologie, poéitaci
a jiné techniky se tento ndstroj pouziva stale cCastéji. Internet v soucasnosti slouZzi
K nejriznéj$im ucelim podnikani a jeho vyuziti firmou pfedstavuje jesté moznou konku-
ren¢ni vyhodu.

Marketing na internetu miZzeme definovat jako ,,kvalitativné nova forma marketingu, kterd

miize byt charakterizovana jako vizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci internetu* (Nondek, Rendova, 2000, s. 75).
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Diky vét§imu vyuzivani internetu v marketingové komunikaci doslo za dobu je pouzivani

K urcitym zménam, a to napf-.:

o Zmény na kybernetickych trzich — coz ma za disledek rozsifeni potencialnich trh,
Ize sjednavat obchody ¢i komunikovat s kolegy na jiném kontinenté, neexistuji pra-
covni ¢asové doby.

e Mobilita — ptipojit se k internetu lze jiz kdekoliv.

e Zmény ndkupniho chovdni — internet nabizi velké mnozstvi informaci pohromade,
pohoding a bez ¢asové prodlevy.

o Novy pohled na uspokojoviani potieb zakaznika — spoleCnosti se snazi o lepsi
uspokojovani potieb zadkaznikli napiiklad diky lepsiho systému nebo snadnéjsi re-

klamaci.

V oblasti internetového marketingu jde pfedevSim o uplatnéni marketingovych principu,
zejména o tvorbu WWW stranek, reklamy na internetu, ale i marketingovy vyzkum, ob-
chodovani a mnoho dalSich. Tento typ marketing vyZaduje v nékterych ptipadech odlisny

pristup nez u klasického marketingu.
Mezi zékladni rozdily internetového marketingu od klasického v oblasti komunikace patfi:

e Prostor a ¢as.

e Vztah textu a obrazu.
e Smér komunikace.

e Interakce.

e Naklady a zdroje (Blazkova, 2005, s. 29-31).

Tyto uvedené rozdily mezi klasickym a internetovym marketingem jsou rovnéz vyhody,
které spole¢nosti ziskaji pti vyuziti internetu pro svou ¢innost. Internet poskytuje vétsi,
levnéjsi prostor a ¢asovou dobu, kterd je nepietrzita. Také nabizi vice informaci v podobé
fotek, videi, textu ¢i referenci. Velkou vyhodou je rychld a méfitelnd zpétna vazba zékaz-
nika. Diky webovym aplikacim (skype, email apod.) je komunikace velmi rychla a levna.
Firmam se tedy oteviraji moZnosti nového plsobeni na trhu. Marketing na internetu Setii
penize, tim padem jej vyuzivaji malé a stfedni firmy, které si nemtzou dovolit utracet vel-

ké finan¢ni ¢astky na reklamy.
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2.7 Sponzoring

Sponzorstvi definujeme jako investovani finan¢nich prostiedkt nebo produkti spole¢nosti
do aktivit, které oteviraji vstup ke komeréné vyuzitelnému potencialu. Spole¢nosti podpo-
ruji osobni zajmy a svou znacku, tim ze je spojuji s vyznamnymi aktivitami ¢i udalostmi.
Sponzorstvi ma za cil ziskani uréitého prospéchu jak pro sponzora tak i pro sponzorované-
ho.
Mezi hlavni vyhody sponzorstvi patii:
e Osloveni potencialniho zakaznika se uskutecniuje v uvolnéném atmosféte a zajima-
vém prostiedi.
e Sponzor si miiZze vybrat udalost, kterou chce sponzorovat s vybérem na cilové sku-
piny zakaznik.
e Dochazi k multiplika¢nim a¢inkiim pomoci televiznich pfenost sponzorskych akci.
e Pomoci sponzoringu lze obejit nékteré legislativni restrikce v reklame.
e UmozZiuje lepsi prinik na mezindrodni trhy.

e Je pravdépodobny pfesun image sponzorovaného na produkty sponzora.

Sponzorstvi rozliSujeme do ur¢itych druht, které sponzor miize vyuzivat:

Sponzorstvi uddalosti — SpoleCnosti mohou sponzorovat rizné vyznamné udalosti, sportovni
turnaje, veletrhy, koncerty apod.

Sponzorstvi vysilani — sponzor je velmi Gizce spojen S programem, proto si divaci mysli,

ze se sponzor podilel na piipravé akce. Kratkodobé sponzorstvi vysilani je obvykle neefek-
tivni.

MUSH — jedna se o sponzorstvi, kdy spole¢nost pfislibi finan¢ni prostiedky na dobré tce-
ly, napt. oprava kulturni pamatky, vystavba skol apod.

Sponzorstvi zaloZené na transakcich — firma investuje urCitou ¢ast penéz na dobry ucel,
kdyz spottebitel zakoupi jeji produkt.

Ambush marketing — firmy pouzivaji tuto taktiku, aby ziskali spojeni s udalosti, aniz by
musely zaplatit sponzorsky poplatek. V podstaté se jedna o parazitovani na aktivitach kon-
kurence (Matusinska, 2007, s. 131).
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2.8 Lobbing

Lobbing miize byt definovan jako ,,jedndni se zastupci zakonodarcu a statnich urednikii

ohledné podpory ¢i zamitnuti legislativnich opatreni* (Kotler, 2007, s. 633).

Jedna se o nastroj public relations, kterd ma za ukol ve vyspélych zemich sledovat vyvoj
Vv legislative, ekologickém hnuti a tendence v organech statu i mistnich samosprav, jejichz
zamery a zmény by mohly ohrozit nebo omezit dal$i vyvoj spolecnosti. Prace lobbisti
je snazit se zabranit témto zménam a prosazovat takové sméry, které jsou ve prospéch je-
jich spole¢nosti. Hlavnim smyslem lobbovani je poskytovani informaci tém, ktefi budou
0 zmé&nach v legislativé rozhodovat. Lobbing vnima vefejnost velmi negativné, protoze
vidi moZnosti negativniho ovliviiovani, mnohdy spojeno s korupci statnich ¢initelti (Bouc-

kova, 2003, s. 238).

2.9 Vystavy a veletrhy

Vystavy nebo veletrhy jsou prostorem, kde se vyrobei a obchodnici uré¢ité skupiny produk-
ta a sluzeb setkdvaji, aby jednali o obchodu, prezentovali své vyrobky a sluzby, vymeénili
si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakoupili po-

ttebné zbozi pro své podnikani (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 443).

Mezi hlavnim cile, které chtéji spole¢nosti dosahnout Gcasti na vystavé nebo veletrhu mo-

hou byt:

e Prodej zbhoZi — jedna se vétSinou o hlavni cil, jelikoz na veletrhu mohou firmy zis-
kat nejvice objednavek. Veletrh je prvnim kontaktnim mistem s potencialnimi za-
kazniky a jiz zde si vytvati vazby, které mohou vést az k prodeji.

e Zavedeni a testovani nového produktu — navstévnici vystavy nebo veletrhu se se-
znamuji s novym produktem a spolecnosti sleduji jejich reakce. Vysledky umoznuji
vylepSeni a Gipravy produktu.

e Posileni povédomi — nové firmy mohou rychle vstoupit na trh, tim Ze budou na ve-
letrhu prezentovat svou nabidku produktd. Diky tomu se snadnéji dostanou po po-
védomi navstévniku veletrhu.

o Demonstrovdani vyrobkii — je hlavni silnou strankou veletrhu, umoziuje zdkazni-
kim vyrobek si vyzkousSet a podrobné prohlédnout.

e Image firmy — vystavy jsou soucasti nastroje public relations a upeviuji vztahy

se zakazniky tim, Ze podporuji image firmy, kvalitu a popularitu znacky.
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e Internaciondlni uroveit — firma muze posilit mezinarodni povédomi o znacce tim,
ze se zOcCastni veletrhl v zahrani¢i, coz muze spolecnosti prinést dalsi kontakty

a objednavky na zahrani¢nich trzich (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 446).

2.10 Event marketing

Pod pojmem event marketing mizeme, rozumime urcité piedstaveni ¢i akci, které ma za-
kaznikim, partnerim a spolupracovnikiim zprosttedkovat firemni, poptipadé produktové
sdéleni prostiednictvim vymysleného neocekavaného zazitku, tzn. Vytvoftit takové emoci-

onalni a psychické momenty, které aktivuji proces vedouci k porozuméni.

Ve vétSing literatury je povazovan event marketing za nedilnou soucast komunika¢niho
mixu, ktery zdlraziuje jeho vzajemné propojeni a spolupréci s ostatnimi néstroji.

Hlavni divody, které vedou k vyuziti event marketingu v komunika¢nim mixu jsou nasle-

r

dujici:

o Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — vyuzivanim a kombina-
ci vice nastrojii se zvysuje celkovy ucinek.

o Event marketing nemiiie existovat samostatné — jeho vyuziti ma smysl, pouze po-
kud je napojen na ostatni komunikac¢ni nastroje firmy.

e Emociondlni komunikace je vV fadé komunikacnich ndstrojii — emocionalni ko-
munikaci naleznete i v reklam¢, direkt marketingu, pfi vystavach a veletrzich.

o Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je ndstrojem,
ktery vyzaduje vysoké investice. Proto ho spole¢nosti vkladaji do celkového komu-
nika¢niho mixu, prostiednictvim multiplika¢niho efektu maximalizuji u¢inek ko-

munikace, a tim snizuji ndklady na vynaloZené prostiedky (Sindler, 2003, s. 23).
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3 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace prosla na ptelomu stoleti fadou uprav. Osvédéené zpusoby ko-
munikace pfestavaji byt u€inné. Komunikace se stava selektivni a spotfebitelé jsou stalé
vybiravejsi a odolngjsi viaci dosud zazitym podobam komunikace. Do poptedi se proto
dostdvd marketingovda komunikace vyuzivajici netradicni pfistupy a nastroje. Jedna

se 0 guerilla marketing, product placement, virovy a mobilni marketing apod.

3.1 Virovy marketing

Virovy marketing pfedstavuje metodu, kterd se stala zndmou v roce 1998 slouzici k dosa-
zeni exponencialniho rastu povédomi o znacce nebo produktu prostiednictvim netizeného
Sifeni informaci mezi lidmi. Zpiisobem jakym se tento komunika¢ni nastroj §ifi lze ptirov-

nat k virové epidemii.

Hlavnim davodem, proC spole¢nosti zacali vyuzivat virovy marketing, jsou jeho nizké na-

klady, rychlost Sifeni informaci a vysoka u¢innost zasahu mezi mladymi lidmi.
Mezi techniky virového marketingu patfi:

e Preposilani — K $ifeni zpravy lze vyuzit email nebo sms.
e Email — email obsahuje odkaz na stranky s moznosti odeslani zpravy znamym.
e ’yzva na webu — vyzva k vytvoieni emailu je uz soucasti prezentace.

e Virovy web-link — umisténi odkazu do zajimavého ¢lanku nebo diskuze.

V souvislosti s virovym marketingem je potieba brat v potaz, ze se miZe objevit nelegalni
forma tohoto nastroje ozna¢ovana jako SPAM, neboli také nevyzadana zprava (Matusin-

ska, 2003, s. 196).

3.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing mizeme definovat jako ,,nekonvencni marketingovou kampan, jejimz

ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju “ (Matus$inska, 2003, s. 194).

Pouziti tohoto netradi¢niho nastroje si vyZaduje urcitou taktiku udefit na neCekaném misté,
pfesné na vytipovany cil a thned se stahnout zpét. Jeho techniky pomahaji ziskat vedlejsi
pozornost, vyvolat paniku nebo vyburcovat vetejnost. Podstatnym prvkem je nizka nakla-

dovost a balancovani na hranici legalnosti (Frey, 2005, s. 29).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

3.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing je novy pojem, ktery oznacuje jednu z metod pfimého marketingu pro-
stiednictvim vyuzivani mobilnich zafizeni, jako jsou mobilni telefony, smartfony, PDA,
MDA a notebooky. Diky nepfestavajicimu ristu popularity mobilnich telefonii se mobilni
marketing stal jednim z nejrychleji rostoucich a zacilenych marketingovych metod komu-
nikace. Tento ndstroj nelze pro uspésnou komunikaci se zdkazniky opomenout. Mezi jeho
hlavni vyhody patii pfedevs§im efektivita. Dalsi pfednosti je rychla ptiprava komunikace,

schopnost okamzZit€ reagovat na potiebu trhu, méfitelnost, flexibilita a vytvoteni databaze.
Vlastnosti mobilniho marketingu:

e Mobilni, pfenosny

e Dostupny v kazdém case

e (Globalni, rozsifen po celém svéte
e Integrovany

e Ptizplsobeny dle potieb zdkaznika (Matusinska, 2003, s. 199).

3.4 Product placement

Tento netradi¢ni ndstroj mizeme definovat jako imysIné a placené¢ umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila (film, pocitacova hra atd.) za ucelem propagace. Jeho
vlastnosti je reklamni efekt pro cilovou skupinu pii vyuziti kontextu nebo znamych osob-
nosti. Kvalitni product placement dava vyrobek do pozitivni souvislosti, napt. ukazuje,
ze pouzivani produktu spolecnosti je béznou soucasti zivota hrdiny ve filmu. Jeho vyuziti
se u nas pozvolna rozviji a pfepoklada se silngjs$i propojovani s ostatnimi reklamnimi akti-

vitami. Pfi vyuziti tohoto komunika¢niho nastroje je tfeba zvazit souvislosti, napf.:

¢ Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do dan¢ho déje filmu.

e Zda pti zabérech, kdy bude produkt propagovan, vynikne jejich kvalita a funkénost
vyrobku.

e Zapamatovatelnost situace ve spojitosti s vyrobkem.

e Mozny pocet divak, kteti film nebo hru uvidi.

e Moznost vlozeni produktu do fotografii z nataceni, které budou mit k dispozici no-
Vinari.

e Umisténi fotografii v Casopisech, na webovych strankach filmu nebo na obalu poci-

tacové hry.
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e Moznost uvedeni reklamniho spotu na produkt.

Spolecnosti za tento druh reklamni propagace nemusi vzdy platit. Napt. pfi umisténi loga
spole¢nosti a produktu v poc¢itatovych hrach dodava navodit iluzi realného svéta. Pokud
je propagace placend, pohybujeme se v ¢astce od 1 mil. korun az po 5 mil. korun (Frey,
2005, s. 60).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace patii mezi hlavni pilife marketingu. V soucastné dobé, kdy jsou
trhy nasyceny mnozstvim nejriznéjSich produktii a piisobi zde obrovska konkurencni sila,
je vyuziti marketingové komunikace nezbytnym prvek uspé€sného podnikani. Spole¢nosti
jsou pod tlakem konkurence nuceny vyuzivat nastroje komunika¢niho mixu, a tim ziskat
své budouci zdkazniky na svou stranu. Zaroven je dulezité ziskavat informace o potiebach
téchto cilovych skupin, rovnéz prostiednictvim komunikacnich nastroji. Marketingova

komunikace je oblast, kterd se neustale rozviji a snazi se inovovat nejriznéjsi metody, jak

docilit maximalni spokojenosti subjektii této oboustranné komunikace.

Odborna literatura, ¢lanky, védecké prace a jiné zdroje se touto tématikou velmi podrobné
zabyvaji. Jejich celkovy rozsah a dostupnost povazuji za velmi piiznivy. Komunikaci mi-
zeme pojmout z raznych pohledd, a proto Se jeji definice odliSuje. Pro zpracovani teoretic-
ké casti diplomové prace, jsem Cerpal z publikaci Ceskych i zahrani¢nich autord, napf.
velmi uznavaného profesora Phillipa Kotlera, ktery marketingu vénoval své dlouholeté
zkuSenosti a pomohl tento obor vyznamnym zptsobem piiblizit celému svétu prostiednic-

tvi svych d¢l. Dalsimi vyznamnymi autory jsou Pelsmacker a Foret.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo ziskat hodnotné podklady, které budou nasledné vyuzi-
ty na zpracovani analytiské¢ a projektové Casti diplomové préace. Je zde charakterizovana
marketingova komunikace, jeji cile, vyznam a planovani. Dale jsem se podrobné&ji zamétil
na marketingovy komunika¢ni mix a jeho jednotlivé nastroje, které spolecnosti vyuzivaji
pro své podnikani. Jedna se pievazné o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public
relations, pfimy marketing. VétSina téchto nastroji bude pouzita i v nasledujici pasazi di-
plomové prace. Na zavér teoretické ¢asti jsem vénoval struény popis nové vyuzivanych
forem marketingové komunikace, které pouzivaji netradi¢ni zpusoby K osloveni cilovych

skupin na trhu.

4.1 Hypotézy pro praktickou ¢ast diplomové prace

H1: Marketingova komunikace je zdsadnim faktorem pfi ziskani zdkaznika spolecnosti MP

klasik, s.r.o.

H2: Marketingova komunikace je dilezity prvek konkurenceschopnosti v daném odvétvi.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5 SPOLECNOST MP KLASIK, S.R.O.

Podle vypisu z obchodniho rejstiiku je spolecnost MP klasik, s.r.o. vedena u Krajského
soudu v Ostravé témito tdaji (Justice, © 2012).

Obchodni firma: MP klasik, s.r.o.

Sidlo: Hradec nad Moravici, Opavska &.p. 221, PSC 747 41
Identifikacni ¢islo: 267 85 536

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu: 21. tijna 2002

Pfedmét podnikani: Umeéleckotemesiné zpracovani kovii, vyroba, obchod

a sluzby, silniéni motorova doprava — nakladni vnit-
rostatni 1 mezinarodni provozovana vozidly o nejvétsi

povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné.
Statutarni organ: Michal Moninec, jednatel
Den vzniku funkce: 21 fijna 2002
Spole¢nici: Michal Moninec
Hradec nad Moravici, opavska 221, PSC 747 41
Vklad: 360 000 K¢
Obchodni podil: 48/100
Ing. Jifi Moninec
Opava, Kylesovice, 17.Listopadu 911/20, PSC 747 06
Vklad: 195 000 K¢
Obchodni podil: 26/100
Ing, Jifi Spacil
Opava, Kylesovice, 17.listopadu 937/35, PSC 747 06
Vklad: 195 000 K¢
Obchodni podil: 26/100

Zakladni kapital: 750 000 K¢
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Spolecnost MP klasik, s.r.o. byla zalozena dne 21. fijna 2002 dvéma spolec¢niky. Z pocatku
svého podnikani provadéla firma uméleckofemesiné prace, napt. vyroba zabradli, schodis-
té, restaurovani kovii a pamatkové péce. Diky této Cinnosti ziskali v prubehu let nékolik
vyznamnych zakdzek mésta Opavy a Ostravy. Postupem let se spole¢nost zaméfila na pre-
cizni zpracovani pozadavka strojirenskych firem v jejim okoli. Diky kvalité svych produk-
ti se brzy stala subdodavatelem velkych podnik. S nardstajicim tlakem konkurence
se na prelomu roku 2009/2010 firma transformovala a jeji hlavni ¢innosti se stalo zpraco-
vani nerezU pro farmaceuticky, chemicky a potravindisky pramysl. Tato transformace
se tykala pfedevSim persondlnich a technologickych zmén. V roce 2010 spole¢nost navaza-
la zké pracovni vztahy s uzndvanou spole¢nosti G.M.Project, S.r.0. jejimz hlavnim obo-
rem je farmaceuticky primysl na mezinarodni trovni. TéhoZ roku se MP Kklasik, s.r.0. kapi-
talové spojil se spolednosti ESWT, s.r.o., ktera je v Ceské republice $pickou v oblasti vy-
robni dokumentace a dodavek projekti na kli¢. V roce 2011 se zménil pocet vlastniki a byl
navysen zakladni kapital na 750 000K¢. V prubehu tohoto roku spole¢nost zacala rekon-
struovat nové vyrobni a skladovaci prostory, aby dokézala plnit pozadavky zakaznika
pro vyrobu nejnaroénéjSich farmaceutickych produkta. Pocatkem roku 2012 ziskala firma
unikatni zakazku od Ceského meteorologického institutu na vyrobu etalonovych méficich
stanic pro ovéfeni vydejnich stojanti pohonnych hmot. Diky kladnym vysledkim byla poté
firma oslovena na vyrobu prototypt, véetné konstruk¢ni a vyrobni dokumentace etalonové
meéfici soustavy na ovéfovani vodomért. V soucasnosti firma buduje prodejnu v misté pro-
vozovny pro prodej a servis ¢erpadel Grundfos, které by po ziskani certifikace osobn¢ in-

stalovala do farmaceutického provozu (interview s jednatelem spole¢nosti MP klasik s.r.o.,

2012).

5.1 Historie spole¢nosti

2002 — ZaloZeni spolecnosti MP klasik, S.r.o.

2005 — Podileni se na rekonstrukci a obnovy Kolumbéria Méstského hibitova Opava.

2007 — Realizace expozice slune¢ni soustavy s magistratem Opavy na pocest astronoma
Johana Palisy.

2009 — Transformace firmy na zpracovani nerezu pro farmaceutické, chemické a

potravinaiské odvétvi.
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Velmi uzka spoluprace s uznavanou spolecnosti G.M.Project, s.r.o. zamétujici se

hlavné na farmaceuticky pramysl v Evrop¢.

2010 — MP Klasik, s.r.o. se kapitalové spojila s firmou ESWP, s.r.o0., ktera je ¢eskou
Spic¢kou Vv oblasti projektt na klic.

2011 — Rekonstrukce novych vyrobnich a skladovych prostor v misté provozovny
spole¢nosti.

2012 — Vyznamna zakazka pro ¢esky meteorologicky institut pro ovérovani objemu
hotlavych latek.

2012 — Pozadavek na vyrobu sofistikovaného prototypu, véetné dokumentace na ovérovani
vodoméru v doméacnostech pro Cesky meteorologicky institut.

2012 — Vytvoteni prodejny pro prodej a servis ¢erpadel znacky Grundfos v misté

provozovny.

5.2 Cile, vize a strategie firmy
Cile

Cilem firmy MP klasik, s.r.o. je vybudovat spolecnost, ktera je schopna provadet nejnaroc-
néjs$i pozadavky v oblasti farmaceutického, chemického a potravinaiského pramyslu. Pro
splnéni tohoto cile je potfeba vybudovat provozovnu, kde firma umisti Spickové stroje
a zafizeni jako je orbitalni svafovaci stroj, ktery jiz firma planuje zakoupit v piistim roce.
Cilem je také ziskat certifikaci ISO 9001 a certifikaci pro vyrobu vyhrazenych zafizeni
jako jsou tlakové nadoby, specidlni zdvihaci zafizeni apod. Aktualnim cilem firmy je vy-
tvofeni prodejny Cerpadel Grundfos a ziskani pomoci auditu jejich certifikaci (interview

S jednatelem spolec¢nosti MP klasik s.r.o., 2012).
Vize

., Staneme se spolecnosti, kterd je schopna klientovi ve farmaceutickém, chemickém a po-
strukcni a vyrobni dokumentace, az po jejich samotnou vyrobu a instalaci se zajisténim
udrzby a kontroly v provozu. Budeme i naddle smérovat nasi cinnost nejen v Ceské repub-

lice, ale také v Rusku a vychodni Evropé* (Jednatel MP klasik, s.r.o., 2012).
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Strategie

Strategie firmy MP klasik zlstava jiz dlouhd 1éta na ,.trech nohdch®. Kde hlavni nohou
je vyroba pro farmaceuticky, chemicky a potravinatsky primysl. Druhou nohou jsou vy-
robky pro strojirenské firmy z diivéjSich zakazek a posledni tfeti noha strategie je vyroba
pro ob¢anskou vybavenost, autodoprava, prodej a servis ¢erpadel (interview s jednatelem
spole¢nosti MP klasik s.r.o., 2012).

5.3 Organizacni struktura

VEDENI SPOLECNOSTI
1 1

STﬁEDlSKO 3 STREDISKO 4
Montaze

Administrativnia Servis a prodej Gt
technicka podpora Zerpadel GRUNDFOS i

Obr. 3 Organizacni struktura spolecnosti (Viastni zpracovani dle MP klasik, ©2012).

5.4 Marketingovy mix spole¢nosti (4P)

Produkt

Specializace firmy je vyroba produktii podle pfedem zadané konstrukéni a vyrobni doku-
mentace. Produkty jsou rozmanité, svou charakteristikou se jedna ve vétSiné piipadi o riz-
né vyrobky a sluzby, které pozaduje zdkaznik. V soucastné dobé se MP klasik, s.r.0. snazi
roz§itit své nabidky, pomoci stavby projektd na kli¢, kde zakaznikovi bude podle jeho
predstav vyhotovena odbornd dokumentace, mozny prototyp a naslednda vyroba

S poskytnutim instalace a udrzby.

(Jednotlivé produkty, které spole¢nost v poslednich letech vyrobila, jsou vyobrazeny
v ptiloze P II.)
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Cena

Cena spole¢nosti je riznoroda, odviji se od slozitosti a mnozstvi vyuzitého materidlu. Sta-
noveni ceny se provadi pomoci internich tabulek za spotfebovany material, podle pfedem
navrzené dokumentace. Po konzultaci s vyrobnim oddélenim se zapoéitda odborny odhad
délky trvani vyroby krat hodinova sazba, ktera vychazi z rezie firmy. K takto zji§téné cené

se zapocita zisk firmy a poté se odesle zdkaznikovi.
Propagace

Vyuzivani propagace firmy v soucastné situaci je velmi mala a lokalni. Ziskani novych
zakazek neni z vEt§i Casti pomoci marketingové komunikace, ale diky dobrému jménu

u svych byvalych i stavajicich klientd a Gcasti na vybérovych fizenich spole¢nosti.
Distribuce

Zhotoveny vyrobek je mozné uskladnit ve firm¢, kde si ho po domluveé zakaznik osobné
vyzvedne. Podle typu poZzadavku je mozné taky produkt dopravit na misto uréeni a provést
instalaci. Zhotovené vyrobky jsou uskladnény na paletach, kde jsou zabaleny ochrannou
folii a vloZzeny do vyrobenych beden. Vse zédlezi na pozadavcich zakaznikli. Firma ma
k dispozici pro pfepravu vlastni automobilova vozidla s vysokozdviznym zafizenim (inter-

view s jednatelem spole¢nosti MP klasik s.r.o., 2012).

5.5 Dodavatelé

e ARMAT,s.r.o. Sidlo: Retova, okres Usti nad Orlici
Orientuje se na dodavky nerezovych armatur, trubek a na vyrobu potrubnich dilct

Z nerezovych oceli pfedevsim pro potravinarsky, chemicky a farmaceuticky primy-

sl.

e ITALINOX, s.r.o. Sidlo: Ri¢any — Jazlovice
Prodej nerezovych materialii na izemi Ceské republiky s pobockami v Brné a Ost-
rave.

e TRICAT Sidlo: Opava

Zprostredkovani specializovaného velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
s ostatnimi vyrobky.
e Ferona, a.s. Sidlo: Praha
Zabyva se ndkupem, skladovanim, Gpravou a prodejem hutnich vyrobkt, Zelezar-

ského sortimentu a nezeleznych kovil na zéklad€ velkoobchodu.


http://www.ferona.cz/cze/katalog/strom.php
http://www.ferona.cz/cze/katalog/strom.php?id_tree=334
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BUPOSPOL, s. r. o. Sidlo: Ceské Budgjovice
Vyrabi nerezové materialy, armatury a tvarovky pro potieby potravinarského

a farmaceutického primyslu.

5.6 Reference

Nize uvedené reference firma ziskala v pribéhu minulych dvou let. Jedna se pouze o nej-

vyznamnéjsi zakazky spolecnosti (interview s jednatelem MP Klasik s.r.o0., 2012).

Teva Czech Industries, s.r.o.

MontaZz a napojeni technologie - pevné 1ékové formy, vyména potrubi.
G.M.Project, s.r.o. — zakazka GRINDEKS, LotyS$sko.

Vyménikové stanice, housing pro svickove filtry, instalace.
G.M.Project, s.r.0. — zakazka INTERPHARMA, Ceska republika.
Zdvihaci ploSina, filtra¢ni stanice, vyménikové stanice, instalace.
G.M.Project, s.r.0. — zakazka ALTAJ Vitamin, Moskva.

Tlakové nadoby, zhotoveni vozikili na zasobniky.

Cesky meteorologicky institut

Zhotoveni projektové dokumentace a realizace vyroby etalonovych méficich sestav

pro ovéfovani vydejnich stojani na pohonné hmoty dle zdkona o meteorologii.
Endress + Hauser Czech s.r.o0. - zakazka Dalkia Kolin.

Michaci nadrz s duplikaci, rozvody ¢pavku.

5.7 Konkurence

Firma MP klasik, s.r.o. povazuje za své hlavni konkurenty v Ceské republice téchto 6 spo-

le¢nosti. Spolecné s firmou MP klasik, s.r.o. plisobi v Moravskoslezském kraji dal$i 3 z 6

konkurent. VSechny uvedené spolecnosti se zamétuji pfevazné na farmaceuticky, che-

micky, potravinaisky nebo strojirensky primysl. Nize uvedené konkurenéni spolec¢nosti

budou podrobnéji charakterizovani v podkapitole analyza konkurence.

MAGMA, servis a.s. Sidlo: Opava - Komarov
BLOCK, a.s. Sidlo: Praha 9
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e MAAP,s.r.0. Sidlo: Opava
e Chotéboiské strojirny, a.s. Sidlo: Ttinec
e TENEZ, a.s. Sidlo: Chotébofr

e ZETA Biopharma, s.r.o. Sidlo: Uvaly
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Tato analyza se zaméfuje na aktudlni stav marketingové komunikace firmy MP klasik,
S.r.0. Spole¢nost nema zadné marketingové odde€leni, které by se zabyvalo komunikaci s
vefejnosti. Veskerou komunikaci ma na starost jednatel firmy osobné. V poslednich letech
firma spolupracuje s obchodnimi partnery, pomoci nichz vyuziva reklamnich prostifedkt
pti ziskavani novych zakazek. Diky dopadim hospodatské krize ma v soucasné dob¢ spo-
lecnost problém ziskat nové zdkazniky, proto se rozhodla v nadchazejici dobé vyuzit né-

které néstroje marketingové komunikace ke zlepSenti jeji situace na trhu.

V niZze uvedenych podkapitolach budou popisovany marketingové komunikacni nastroje,

které firma MP klasik, s.r.o0. aktualng vyuziva.

6.1 Reklama
Logo firmy

Podoba loga je bily napis MP klasik v Sedém ramku, toto logo je umisténo na vSech do-
pravnich prostfedcich a také pfed vstupem do budovy spole¢nosti. Bohuzel je logo pfilis

jednoduché a postrada napaditost, kterd by zakaznika zaujala.
Venkovni reklama

Tento druh reklamy firma propaguje na svych vozech. V misté provozovny ma umisténou
vyvésnou ceduli. Kromé loga firma také zvefejiiuje kontakt, adresu a hlavni popis své ¢in-

nosti.
(Potisk automobili a reklama pied budovou firmy je zdokumentovana v ptiloze P I.)
Tisténa reklama

Spole¢nost v minulosti rovnéz vyuzila reklamy v tisténych médiich, kde nabizela své pro-
dukty a sluzby ptevazné v lokalnich novindch Opavska a Ostravska. AvSak nyni tento typ
reklamy jiz nevyuziva, nicméné ma v planu opét tento druh propagace zavést pro zviditel-

néni svého jména v okrajovych méstech.
Internetovy marketing

Webové stranky jsou v soucasné dobé ve vystavbé a mély by byt brzo zpiistupnény veiej-

nosti. Prohlédnout si je 1ze na www.mpklasik.cz, kde firma zvefejnila své reference, ser-


http://www.mpklasik.cz/
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visni ¢innost, logo firmy, kontakt, hlavni ¢innost vyroby apod. Firmu je mozno dohledat

Vv rejstiiku firem na webovych prohlizecich.

KLASIK

O spoleénosti | Viroba a montdz | Prodej a servis &erpadel | Servisni éinnost| Prodejni akce | Fotogalerie| R | Kontakt | Spolup

Sponzorujeme
Fotogalerie

Obr. 4 Ukdzka webovych stranek (MP klasik, ©2012).

Zhodnoceni reklamy

Vyuziti reklamnich prostfedkt je minimalni, v nasledujicim obdobi bych firmé¢ doporucil
rozsiteni reklamnich prostfedka prostiednictvim pravidelné inzerce, internetovych banne-
rd, vyvésnych plachet v okoli firmy a také moznosti vyuziti reklamy v mistnim radiu (Ra-
dio Impuls, Kiss Ostrava). Navrhoval bych také zménu loga na zajimavéjsi a barevn&jsi

zpracovani, kde by zdkaznik poznal, Ze se jedna o vyrobu z nerezového materialu.

6.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje spole¢nost MP klasik, s.r.o. bohuzel nevyuziva z toho dtvodu, ze se jedna
o firmu, ktera je subdodavatel zpravidla vétsich firem. Firmy a koncovi zakaznici maji
vétSinou originalni pozadavky na miru, podle svych piedstav a moznosti vyuziti. MP kla-
sik, s.r.o. neprodukuje hotové vyrobky dopiedu, které by nabizela svym zakaznikim jako

vzorky nebo sety produktd zdarma.
Zhodnoceni podpory prodeje

Podporu prodeje 1ze zdokonalit i pfi nizkych ndkladech. Vyraznym a velmi u¢innym pro-
sttedkem podpory prodeje jsou rabaty i slevy. Spole¢nost by moznost po zkonzultovani

s pozadavkem zdkaznika, at’ uz na B2B nebo B2C trhu nabidnout slevu z celkové ceny,
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ktera by mohla byt na trovni 10-20% podle slozitosti zpracovani a instalace. Dal$i podpo-
rou prodeje pro zakazniky je garantovani del$i zaruky produktu. Jelikoz, firma MP klasik
zpracovava nerezovy material, prodlouzeni zaru¢ni doby nepiinasi firmé¢ zadné velké rizi-

ko dodate¢nych nakladu.

6.3 Osobni prodej

Osobni kontakt pii objednavani pozadavku zakaznikem je v tomto oboru skoro nezbytna
¢innost, protoze kazdy produkt nebo poskytnuta sluzba je origindlni a ve vétSiné piipadi
se konstrukéni a vyrobni dokumentace sjednava osobné, aby zde byl prostor pro zpétnou

vazbu, a aby jednatel co nejlépe pochopil pozadavky zakaznika.

V soucastné dobé firma zfidila prodejnu na prodej a servis Cerpadel Grundfos, kde
je k dispozici kvalifikovany pracovnik s dlouholetymi zku$enostmi, ktery pfijima objed-

navky a osobn¢ zajist'uje prodej a servis ¢erpadel a jejich pfislusenstvi.
Zhodnoceni osobniho prodeje

Pfi vyuziti tohoto nastroje komunika¢niho mixu je velmi dilezita zkuSenost a dobré vystu-
povani pracovnika, ktery se dostava do osobniho kontaktu se zakazniky. Za firmu MP kla-
sik, s.r.0. jedna s obchodnimi partnery i s koncovymi zakazniky jeji jednatel, ktery za spo-
le¢nost vystupuje od jejiho zaloZeni. Spoluprace s klienty je na profesionalni a velmi od-

borné arovni.

6.4 Public relations

Veletrhy a vystavy

Firma se v leto$nim roce aktivné zapojila do navs§tévovani evropskych veletrhti pro farma-
ceuticky, chemicky a potravinafsky primysl. Spole¢né s firmou ESWT, s.r.o. a G.M. Pro-
ject, s.r.o. pfipravuji prezentace a dokumentaci pro zucastnéni se dalSich ro¢nikli téchto
vyznamnych evropskych vystav a veletrhi, kde budou spole¢né nabizet projektovani, vy-

robu a instalaci produktii pro tento vybrany pramysl.
V tomto roce MP klasik navstivila tyto veletrhy:

- Zdravotnicky veletrh v Istanbulu 2012.
- Farmaceuticky veletrh v Moskvé 2012.
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Sponzoring

Firma vyuziva externi komunikaci, a to prostfednictvim sponzoringu. Jedna se o malou
finanéni pomoc pro Ceskou hudebni kapelu Bluegrass Comeback, ktera hraje po celém

tizemi Ceské republiky i v okolnich zemich jako Polsko, Rakousko a Slovensko.
Zhodnoceni Public relations

Firma se za spoluprace s obchodnimi partnery snazi prosadit na evropskych i tuzemskych
veletrzich. Je to dobry podnét, jak ziskat nové zajimavé projekty od evropskych i Ceskych
spole¢nosti. U¢ast na veletrhu také zvysuje povédomi a prestiz firmy. Jedinym nedostat-
kem je malé usili pti sponzoringu firmy, kde by byla moznost zacit sponzorovat i mistni

fotbalovy klub muzi nebo jiné sportovni udalosti mésta Opavy.

6.5 Primy marketing

Firma MP Kklasik, s.r.o. si vede databazi svych klientt, tento konkrétni nastroj by mohla
vyuzit K osloveni zakazniku a ptimét je k myslence mozné tGpravy, servisu nebo zhotoveni

nového dila. Firma prozatim tento nastroj nevyuzila a v dohledné dob¢ o tom neuvazuje.
Zhodnoceni primého marketingu

Velmi pozitivni, faktem je, ze firma si vede databazi svych stavajicich i byvalych klientu.
Firma ma moznost pfimo oslovit své stavajici nebo byvalé klienty a nabidnout jim nové
sluzby nebo produkty, které mohou poskytnout. Byvalé klienty urCité potési zajem, ktery
firma projevi a mize se stat, ze danych sluzeb vyuziji. Také je zde prostor pro zjisténi spo-
kojenosti svych zakaznikt vici firmé€ pomoci marketingového vyzkumu, ktery bude adre-

sovan ptimo jim. Jedna se o velmi pfinosny néstroj s minimalnimi naklady.
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7 MARKETINGOVE ANALYZY SPOLECNOSTI

7.1 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza je nejcastéji vyuzivand k hodnoceni soucasné situace firmy. Ukazuje nam
jakou ma spole¢nost pozici na trhu v konkuren¢nim prostiedi. Hlavnim cilem této analyzy
je stanoveni silnych a slabych stranek firmy, zjisténi moznych pftilezitosti a ohrozeni
na trhu. Nize uvedena SWOT analyza byla zpracovana na ziklad¢ ziskanych informaci

od jednatele firmy MP klasik, s.r.o0.

7.1.1 Silné stranky

e Flexibilita. (S1)

e Kbvalita vyrobenych produkti. (S2)

e Vlastni vyrobni hala, stroje a autodoprava. (S3)

e Stéla klientela na farmaceutickém, chemickém a potravinaiském primyslu. (S4)
e Nove¢ zrekonstruované skladovaci prostory. (S5)

e Kbvalifikovani zaméstnanci. (S6)

e Dobr¢ vztahy mezi obchodnimi partnery a zaméstnanci. (S7)

e Stavba projektu na kli¢. (S8)

e Nizké uvéroveé zadluzeni firmy. (S9)

7.1.2 Slabé stranky

e Spolecnost nevlastni certifikaci ISO 9001. (W1)

e Nizka schopnost ziskat nové klienty. (W2)

e Silna konkurence s dlouhodobou tradici. (W3)

e Minimalni marketingova komunikace s vetejnosti. (W4)
e Nedostatek kvalifikovanych pracovniku. (W5)

e Podnik nedisponuje nejnovejsi technologii. (W6)

e Casta udrzba strojnich zafizeni. (W7)

e Nedostatek finan¢nich prosttedki na marketingovou komunikaci. (W8)

7.1.3 Prilezitosti

e Zavedeni marketingové komunikace. (O1)

e Ucast na veletrzich. (02)
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7.1.4

7.1.5

Vyssi zajem zahrani¢nich zakaznikd, pfedevsim z Ruska a vychodni Evropy. (O3)
Pravidelné skoleni a ziskavani certifikaci zaméstnanct. (O4)
Soucasny moderni styl — nerezové zabradli propojené s dfevem, francouzské okna,

nerezové doplitky do domacnosti. (O5)

OhroZeni

Evropska hospodarska krize. (T1)

Velka konkurence na tizemi Ceské republiky. (T2)
Nedostatek kvalifikovanych lidi na trhu. (T3)
Nardstajici cena energii a pohonnych hmot. (T4)
Pfichod nového konkurenta na trh. (T5)
Nardastajici pocet nesplacenych pohledavek. (T6)

Narust nekvalitnich polotovart. (T7)

IFE a EFE matice

Tyto matice jsou analyzujici techniky navazujici na SWOT analyzu. Pomoci téchto matic

zjistime klicové vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici spole¢nost MP klasik, s.r.o. Kazdému

faktoru

bude ptifazena véaha, podle dulezitosti pro firmu. Soucet vah se musi rovnat 1,00.

Kazdy faktor bude ohodnocen stupnici od 1 do 5 bodd. Nejmensi vyznam ma 1 bod a nej-

vys§i 5 boda. Celkové hodnoceni téchto matic je vypocet vazeného poméru vnéjSich

a vnitinich faktort. Poté pomoci grafického zobrazeni matic se navrhnu volbu strategie

spolecnosti.

Silné Slabé

stranky stranky

Popis Viaha Body Celkem | Popis Viaha Body Celkem
S1 0,15 4 0,6 W1 0,15 4 0,6
S2 0,20 5 1 W2 0,22 3 0,66
S3 0,08 3 0,24 | W3 0,15 5 0,75
S4 0,10 3 0,3 W4 0,18 4 0,72
S5 0,03 2 0,06 |W5 0,10 4 0,4
S6 0,10 5 0,5 W6 0,15 2 0,3
S7 0,10 3 0,3 W7 0,02 3 0,06
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S8 0,16 3 0,48 | W8 0,03 3 0,09
S9 0,04 2 0,08
1 30 3,56 1 28 3,58

Tab. 5 IFE matice SWOT analyzy (Vlastni zpracovani dle interview s jednatelem MP kla-
sik, s.r.o., 2012).

PrileZitosti OhroZeni
Popis Vaha Body Celkem | Popis Vaha Body Celkem
01 0,25 3 075 |T1 0,20 4 0,8
02 0,33 4 1,32 T2 0,17 5 0,85
03 0,17 5 08 |T3 0,12 3 0,36
04 0,20 4 0,8 T4 0,18 3 0,54
05 0,05 3 0,15 T5 0,13 2 0,26
T6 0,10 3 0,3
T7 0,10 2 0,2
1 18 3,87 1 22 3,31

Tab. 6 EFE matice SWOT analyzy (Viastni zpracovani dle interview s jednatelem MP kla-
sik, s.r.o0., 2012).

Zhodnoceni matic a navrhnuti strategie

Matice IFE a EFE slouzi k doporuceni strategie na zakladé SWOT analyzy, samoziejmé po
uréeni vah a bodl u jednotlivych polozek se spole¢nost 1épe orientuje ve svych silnych
a slabych strankach. Dopfedu miize pozorovat a pfipravit se na mozné ptilezitosti a hrozby,

které firmu mohou na trhu postihnout.

v

Z tabulek u jednotlivych faktort je patrné, ze je pro podnik nejvyznamnéjsi silnou strankou
kvalita vyrobenych produktii. Naopak nejvyznamnégjsi slabou strankou firmy je silna kon-
kurence s dlouhodobou tradici, dale pak chybgjici certifikace ISO 9001 a minimalni mar-

ketingova komunikace se zakazniky.

Silné a slabé stranky jsou zaclenény do vnitiniho prostiedi spole¢nosti a firma by méla

na téchto faktorech pracovat, aby eliminovala své slabé vlastnosti a naopak posilila své



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

prednosti. Do vnéjSiho prostiedi zahrnujeme prilezitosti a ohrozeni. Pro spolecnost je nej-
vyznamnéj$i prilezitost vysSi zajem zahrani¢nich zakazniki, predev§im z Ruska a Vy-
ce. Vysledkem celé SWOT analyzy a matic IFE, EFE je doporuceni mozné strategie pro
soucastny stav podniku. V nasledujicim obr. 5 je grafické zpracovani vazené¢ho skére matic
IFE a EFE, kde silné a slabé stranky jsou dany na jedné ose a navzajem se odecitaji, totéz

plati u pfilezitosti a ohroZeni.

PrileZitosti (+)

3,87

Strategie Ofenzivni
Spojenectvi Strategie

" Silne
Slabé .
Stranky Stra "ky’ {"']

() 358 3,356

Strategie Defenzivni
uniku strategie
T 331

OhroZeni (-)

Obr. 5 Graf matic IFE a EFE (Vlastni zpracovani dle Euroekonom, © 2004-2012).

Z vysledki analyzy firmy MP klasik, s.r.0. doporucuji, aby podnik zvolil strategii spoje-
nectvi. Tento druh strategie si voli podnik, ve kterém ptevazuji slabé stranky nad silnymi,
firma se vSak nachazi ve velmi atraktivnim prostiedi. Spojenectvi se doporucuje piede-
v8im, aby podnik zuzitkoval nadchazejici ptilezitosti na trhu, na jejichz vyuziti prozatim
nema dostatek vnitinich schopnosti. Firma se snazi v prvni fadé posilovat svoji pozici a
odstranit své slabé stranky. V této strategii se doporucuje spojenectvi se spolehlivym part-
nerem, které umozni zvétsit vnitini silu a podilet se na pfileZitostech spole¢né. Firma MP
klasik jiz spolupraci s obchodnimi partnery zahajila pfed nékolika lety a SWOT analyza
tuto ¢innost potvrdila jako vhodnou strategii (Euroekonom, © 2004 - 2012).
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7.2 Analyza konkurence

Spole¢nost MP klasik ma na trhu nékolik typa konkurent. Nejvyznamnéjsimi jsou firmy,
které se orientuji na farmaceuticky, chemicky, potravinarsky a strojirensky prumysl. Jedna
se ptfimo o 6 ¢eskych konkurentti, z nichz 3 maji sidlo pravé v Moravskoslezském kraji.
Spole¢nost MP klasik se snazi ubranit konkurenci pomoci rozsiteni svych sluzeb prostied-
nictvim prodeje a servisu ¢erpadel a stavbou projektt na kli¢. Pti analyze konkurence jsem

Cerpal pfevazné z internetovych stranek jednotlivych konkuren¢nich firem.
Charakteristika konkurenc¢nich spolecnosti:
MAGMA, servis a.s. Sidlo: Opava — Komarov

Akciova spole¢nost byla zalozena v roce 1990 a jeji hlavni ¢innosti se stala komplexni
zajistovani udrzby a provozu mezinarodni spolecnosti Teva Czech Industries, ktera sidli
také v Opave. Firma se zamétuje na inZenyrské a dodavatelské zpracovani na vysoké pro-
fesni urovni. Mezi jeji daldi vyznamné odbératelé patii napt.: Ministerstvo obrany Ceské
republiky, CEZ, a.s., Ceské drahy, a.s. (MAGMA, 2012).

BLOCK, a.s. Sidlo: Praha 9

Akciova spole¢nost BLOCK se od svého zaloZeni v roce 1991 orientuje na komplexni
sluzby v projektové pripraveé, vyrobé, vystavbé a nasledném servisu investicnich celkl
s naro¢nymi technologiemi a vysokou kvalitou prostfedi. Mezi hlavni oblasti ¢innosti fir-
my patii farmacie a biotechnologie, chemie, zdravotnictvi, elektrotechnika a potravinafstvi.
Aktivni ¢innost vyviji v Rusku, Ukrajin€, Gruzii, Polsku, Slovensku, Rumunsku a v Litve.

(BLOCK, 2012).
MAAP, s.r.o. Sidlo: Opava

Spole¢nost MAAP, s.r.o. se zabyva mechanizaci a automatizaci adjustacnich provozi, byla
zaloZena roku 1991. Hlavni naplni firmy je montaz a kompletace vyrobnich linek ve far-
macii od piipravy a procesni zpracovani, az po expedici, véetné elektrickych tidicich cel-
ka. Jeji Cinnost byla pozd&ji rozSifena na svafovani nerezovych potrubnich rozvodi
a komplexni zpracovani nerezu. Jejimi hlavnimi odbérateli jsou Teva Czech Industries

a Kofola, a.s. (MAAP, 2012).
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Chotéborské strojirny, a.s. Sidlo: Ttinec

Chotébotské strojirny, a.s. se svymi dosahovanymi vysledky fadi mezi tispésné a prosperu-
jici Ceské strojirenské podniky. Spolecnost ma dlouhodobou tradici, byla zalozena v roce
1936. Mezi jeji hlavni ¢innosti patii zpracovani kovil za pomoci moderniho vyrobniho za-
fizeni a softwarové komunikace, dale vyroba a lisovani plastli a energetiky. (Chotébotské

strojirny, 2012).
TENEZ, a.s. Sidlo: Chotébor

Spole¢nost TENEZ a.s. vznikla v roce 1992 pfi privatizaci statniho podniku Chotéboiské
strojirny. Jeji hlavni ¢innost je zaméfena na potravinaisky, farmaceuticky, chemicky pri-
mysl a energetiku. Spole¢nost spliiuje potiebné certifikace a povoleni pro vyrobu a export
tlakovych nadob podle némeckych piedpisti TUV, rakouskych norem O-NORM, polskych
ptedpist UDT a ruskych GOST. Vlastni také certifikaci pro dodavky na americky trh.
(TENEZ, 2012).

ZETA Biopharma, s.r.o. Sidlo: Uvaly

Mezinarodni spole¢nost Zeta Biopharma byla zaloZena v roce 1993 a v soucasné dob¢ patti
pod rakouskou holdingovou spolecnost Zeta. Mezi jeji hlavni ¢innosti patii technické po-
radenstvi a inzenyrskéa ¢innost V oblasti farmaceutického priimyslu a biotechnologie, dale

se zabyva sestavovanim potrubnich systémt z nerezové oceli. (ZETA, 2012).

Trzni podil konkurenti MP Klasik, s.r.o.

Urceni trzniho podilu jednotlivych firem je velmi obtizné, jednotlivé firmy se pohybuji
pfevazné na farmaceutickém, chemickém a strojirenském odvétvi, ale jejich nabidka sluzeb
a produktli se znacné€ odliSuje a spolecnosti zasahuji do mnoho dalSich odvétvi. Nize uve-
dena tabulka by tedy méla byt brana orientaéné pii srovnani s firmou MP klasik, s.r.o.
Uvedené tdaje jsem Cerpal z internich dat vyroénich zprav jednotlivych spole¢nosti, tudiz
zde neni mozné ziskat ptesnou produkci trzeb jen z odvétvi, které by odpovidaly s trzbami

MP klasik, s.r.o.
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Trzni podil konkurenti v roce 2010 (v tis. K¢) | Tuzemsko | Zahraniéi | Celkem
MAGMA, servis a.s. 102 006 0 102 006
BLOCK, as. 255 955 70 351 326 306
MAAP, s.r.o. * * *
Chotéboftské strojirny, a.s. 160 127 20 765 180 892
TENEZ, a.s. 162 054 158 222 320 276
ZETA Biopharma, s.r.o. 6 845 35649 42 494
MP Klasik, s.r.o. 5 566 982 6 548

Tab. 7 Trzni podily konkurentii v roce 2010 (Viastni zpracovani dle justice, © 2012).

* (uvedené data za dany rok nejsou k dispozici).

Z tabulky je patrné, Ze spole¢nost MP klasik se fadi mezi Svymi hlavnimi konkurenty
piredevsim kratkou plisobnosti v odvétvi farmaceutickém, chemickém a potravindiském,
dale absenci pottebnych certifikaci pro vyrobu ur€itych tlakovych produktd a bezesporu
také neptitomnosti marketingové komunikace. Tuto negativni situaci se firma bude snazit

Vv nésledujicich letech zménit a stat se vice konkurenceschopnou vyse uvedenym firmam.
Srovnavaci analyza konkurence

Pro lepsi porovnani konkurence jsem pouzil srovnavaci analyzu uréitych vybranych fakto-
i, které jsou dilezité pro uspésné podnikani v daném oboru a jsou snadno zjistitelné
Vv internich informacich jednotlivych spole¢nosti, zejména z webovych stranek a dostup-
nych referenci. Vysledky jsou vyhodnoceny podle bodové stupnice: (1 — nedostacujici, 2 -
dostacujici , 3 — dobré, 4 — chvalitebné, 5 — vynikajici). Uvedené hodnoty v Tab. 8 jsou
vytvofeny dle mého subjektivniho ndzoru a méla by byt brana pouze orientacné pro srov-

nani konkurence Vv urcitych faktorech diilezitych pro podnikdni v daném odvétvi.
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Magma | Block | Maap | CH.s. | Tenez | Zeta MPk.
Webové stranky 2 5 2 3 5 4 *
Pocet certifikace 3 5 3 3 5 3 1
Mnozstvi  poskytnu- 5 5 3 4 5 4 3
tych sluzeb
Technologicka 4 5 3 5 5 5 2
vybavenost
Reference 4 5 3 4 5 5 3
Celkem 18 25 14 19 25 21 9
Prumérna hodnota 3,6 5 2,8 3,8 5 42 2,25

Tab. 8 Srovndvaci analyza konkurence (Vlastni zpracovani).

Z tabulky vyplyva, Ze spole¢nost MP klasik, s.r.o. vV porovnani s konkurenci velice zaosta-
va, pfedevSim je to zplisobeno chyb¢jici certifikaci a webovymi strankami, kde si miize
klient zjistit potiebné informace pii rozhodovéni, zda sluzeb firmy vyuzije. U spolecnosti
MAGMA a MAAP jsou dle mého nazoru nedostacujici webové stanky s porovnanim kon-
kurence. Spolec¢nost BLOCK, a.s. a TENEZ, a.s. jsou na velmi propracované¢ urovni,
CO se tyka nabizenych sluzeb, technologického vybaveni, mnoZstvi certifikaci apod. Spo-
lecnost MP klasik, s.r.o. za dobu své ptisobnosti v tomto odvétvi odvedla kus prace a vé-
fim, Ze se v nasledujicich letech dotahne k ostatnim konkurentim. Soucastnym cilem firmy
je ziskani certifikaci, ndkup orbitalni svafovaci hlavice, vyuziti marketingové komunikace,

rozsifeni sluzeb o prodejnu a instalaci cerpadel a projektovani pozadavku klienttim na klic.

7.3 Porterova analyza konkurencnich sil

Porterova analyza se Casto vyuziva pro hodnoceni faktorti ptsobicich v odvétvi dané spo-
le¢nosti. Hlavnim cilem je zjistit postaveni pro firmu, ve kterém umi nejlépe odolavat kon-
kuren¢nim silam, nebo je vyuzit pravé pro svij prospéch. Analyza poukazuje na pozici,
kde mohou byt nadchazejici ptilezitosti, ale i mozné budouci rizika pro firmu.

V Porterove analyze se hodnoti pét konkurencnich sil:

e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty.

e Riziko vstupu potencialnich konkurenti.
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e Vyjednavaci sila odbérateli.
e Vyjednavaci sila dodavateli.

e Hrozby substitu¢nich produktt a sluzeb.

Nasledujici zpracované hodnoty jsou vyjadieny po konzultaci a odborném odhadu jednate-
lem firmy MP Kklasik, s.r.o. Pro hodnoceni 5 konkuren¢nich sil byla vybrana stupnice od
1 do 10 boda. Spole€nost na farmaceutickém, chemickém a potravinaiském odvétvi zacala
pusobit na pielomu roku 2009/2010, pomoci analyzy zhodnotim zacatek jejiho ptisobeni
se souc¢asnym stavem V roce 2012. Nasledujici tabulky (Tab. 9 — 12) predstavuji analyzu

jednotlivych slozek konkurence, které pisobi v daném odvétvi spole¢nosti.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty 2010 2012
Pocet konkurence a jejich konkurenceschopnost. 6 7
(1bod — nizka hodnota, 10bodt — vysoka)

Dynamika ruastu odvétvi 4 6
(1bod — vysoka hodnota, 10b. — nizka)

Diverzifikace vyrobki 3 3
(1bod — vysoka hodnota, 10bodt — nizka)

Diverzifikace konkurentt 5 6
(1bod — nizka hodnota, 10bodt — vysoka)

Naklady na odchod z odvétvi 5 5
(1bod — nizka hodnota, 10bodt — vysoka)

Celkem (max. 50bodi) 23 27
Pramérna hodnota 4.6 5,4

Tab. 9 Porterova analyza — rivalita mezi konkurenty (Vlastni zpracovani dle interview

s jednatelem MP klasik, s.r.o., 2012).

Na farmaceutickém, chemickém a potravinaiském odvétvi je konkurence vysoka. Béhem
dvou let se jeji hodnota zvysila kvuli vy$si konkurenceschopnosti ostatnich firem, piede-
v8im jejich inovaci, ziskani certifikaci a nakupem moderngjsich technologii. Diferenciace
konkurentti vzrostla v odlisnosti marketingové komunikace mezi konkurenty. Za obdobi
dvou let se snizila dynamika rastu v odvétvi, coZ mize byt zapti¢inéno svétovou hospodar-
skou krizi, a také dostavbou nové vyrobni haly pro vyrobu lé¢iv v roce 2011 v mezindrodni

spolecnosti Teva Czech Industries, s.r.o. ktera prfi vystavbé zaméstnavala vétSinu firem
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zaméfujici se na tento obor. Vyhodou v tomto odvétvi je pomérné vysoka diferenciace

produktli, coZ snizuje rivalitu mezi konkurenty.

Riziko vstupu potencialnich konkurentui 2010 2012
Kapitalova naro¢nost do odvétvi 4 4
(1bod — vysoka hodnota, 10bodt — nizk4)

Nutnost vlastnit specialni technologie, know-how 4 4
(1bod - nutné, 10bodt — neni nutné)

Ptistup k surovinam, energii, pracovni sile 5 5
(1bod - nesnadny ptistup, 10bodd — snadny piistup)

Pristup k distribu¢nim kanalim 6 6
(1bod — obtizné, 10bodl — snadné)

Celkem (max. 40bodii) 19 19
Pramérna hodnota 4,75 4,75

Tab. 10 Porterova analyza - Riziko vstupu potencidlnich konkurentii (Vlastni zpracovani
dle interview s jednatelem MP Klasik, s.r.o0., 2012).

Vyse uvedenou analyzou rizika vstupu novych potencialnich konkurentii 1ze konstatovat,
7e nebezpeCi vstupu dalsich firem je nizké a zmény by nemély pfijit ani v budoucich le-
tech. To je zapfi¢inéno vysokou kapitalovou naroc¢nosti vstupu do odvétvi a potiebou
vlastnit moderni technologie, kvalifikované pracovniky, know-how apod. Ptistup k surovi-
nam, piedevsim k nerezovému materialu je pomérné snadny, naopak ziskat kvalifikovanou

pracovni silu je v tomto odvétvi obtiznéjsi.

Vyjednavaci sila odbératela 2010 2012
Pocet vyznamnych zakaznika 8 8
(1bod - vysoka hodnota, 10bodi - nizka)

Vyznam vyrobku pro odbératele 4 4
(1bod - vyznamny, 10bodt - nevyznamny)

Néklady odbératele pii prechodu ke konkurenci 7 7
(1bod - vysoka hodnota, 10bodi - nizka)

Hrozba zpétné integrace 2 2
(1bod - nizka hodnota, 10bodi - vysoka)

Celkem (max. 40bodi) 21 21
Prumérna hodnota 5,25 5,25

Tab. 11 Porterova analyza - vyjednavaci sila odbératelii (Vlastni zpracovani dle interview

s jednatelem MP klasik, s.r.o., 2012).
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Vyjednavaci pozice zékaznikli v nésledujicich letech poroste, jelikoz naklady na zménu
vyrobce jsou pro odbératele minimalni, proto se budou spole¢nosti snazit udrzet Si nejen
své vyznamné zakazniky co nejvice. Firma MP klasik, s.r.o. ma diky spolupraci se spolec-
nosti G.M.Project vyznamné klienty i mimo Ceskou republiku a to obzvlasté z Ruska
a vychodni Evropy. V Ceské republice je to zejména Teva Czech Industries, s.r.o. ktera
je nejvétsim vyrobcem 1éCiv ve stfedni Evrop€. Vyznam produktu pro odbératele je po-
mérn€ vysoky, jelikoz vyroba pozadovanych vyrobki a sluzeb jsou ndrocné na zpracovani
a je zde ocekavana vysoka kvalita vyroby a sluzeb. Samoziejme tuto kvalitu poskytuje jiz

kazda spole¢nost v tomto odvétvi pomoci moderni technologie a kvalifikovanych pracov-

nikd.

Vyjednavaci sila dodavateli 2010 2012
Pocet vyznamnych dodavateli 5 5
(1bod — vysoka hodnota, 10bodti — nizk4)

Vyznam odbératelti pro dodavatele 5 4
(1bod - vysoka hodnota, 10bodi — nizka)

Naklady na zménu dodavatele 4 4
(1bod - nizka hodnota, 10bodit — vysokéa)

Hrozba vstupu dodavatele do odvétvi 5 5
(1bod — nizka hodnota, 10bodt — vysoka)

Celkem (max. 40bodi) 19 18
Priumérna hodnota 4,75 45

Tab. 12 Porterova analyza - Vyjedndvaci sila dodavatelii (Vlastni zpracovani dle interview

s jednatelem MP klasik, s.r.o., 2012).

Spolecnost MP klasik ma v soucastné dobé na vybeér pomérné velikou skalu dodavateld,
jsou zde kladeny piedevsim pozadavky na kvalitu, cenu materialti a rychlost dodani. Mezi
dodavateli diky hospodaiské recesi roste konkurence a vyznam zékaznikl se stava podstat-
nym, coz ma kladny vliv na sniZovani cen materiali. Naklady na zménu dodavatele jsou
nizké, jedna se predevsim o naklady pti distribuci a stanovené slevy pti odbéru uréitého
mnozstvi polotovart. Hrozba, Ze urcity dodavatel vstoupi do odvétvi, se za analyzované
obdobi sniZila, je to dano hlavné vysokymi ndklady pro vstup do odvétvi. Samoziejmé tito
dodavatelé maji v této oblasti spoustu spole¢niki a dobrych kontakt, proto zde neni vy-
louceno jejich angazovani pti vyrobé urcitych produkti, kde neni potieba vysoka techno-

logicka vybavenost.
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Hrozby substitu¢nich produktu a sluzeb

Co se tyce vyrobkil a sluzeb, které spolecnost MP klasik, s.r.o. poskytuje, zde v podstaté
neexistuji substituty, které by mohly tyto vyrobky nahradit. Podobné produkty a sluzby
poskytuji pouze jeji konkurenti na trhu v odvétvi farmaceutickém, chemickém, strojiren-
ském a potravinatském, ale pozadované vyrobky jsou vzdy rozdiln€, podle typu pozadavku
zakaznika napf. rozmérem, cenou, ucelem, kvalitou materialu, zpracovanim, udrzbou apod.

Nelze tyto rozdilné zakazky nahradit substituty.

7.4 Marketingovy vyzkum

Pro presnéjsi vyhodnoceni a zpracovani analytické casti diplomové prace byl uskutecnén
marketingovy vyzkum. Ve spole¢nosti MP klasik, s.r.0. se za jeji dobu piisobeni na trhu
neprovedl Zadny prizkum o spokojenosti zdkaznikli nebo jejim povédomi o firmé ¢i znac-
ce. Jednatel spole¢nosti velice kladné ptivital tuto moznost ziskani informaci pro firmu
a pti konzultaci byl realizovan strucny pocet otazek o spokojenosti zdkaznikl a jejich po-

védomi o firmé.

Jako technika marketingového vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setieni prostiednictvim
e-mailu zaslanych dfivéjSim i1 sou¢asnym zakazniktim, kteti vyuzili sluzby firmy MP kla-
sik, s.r.o. Firma si o svych klientech vede podrobnou databazi. Vyhodou prizkumu byla
nizkd nakladovost a rychld zpétna vazba, jako nevyhodu povazuji ztratu anonymity

pro dotazovaného, ktery se pruzkumu zicastnil.

Dotaznik se sklada ze 7 uzavienych a polozavienych otdzek, z toho 2 jsou identifika¢niho
charakteru. Struktura dotazniku byla sloZena pii konzultaci s jednatelem podniku, aby ne-
zabrala respondentovi mnoho ¢asu a tim neptisobil negativné pro firmu MP klasik, s.r.o.

Dotaznik byl diky mezindrodni ¢innosti firmy pieloZen do anglického jazyka.
(Kompletni dotaznik je zndzornén v ptiloze P II1.)

Celkovy pocet spravné vyplnénych dotaznikti byl 61.

Cil vyzkumu:

Zjistit spokojenost zakaznikli s poskytnutymi produkty i sluzbami a stanovit rozsahlost

povédomi o firmé u svych spotiebiteld.
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Hypotézy:

H1 — Zékaznici jsou spokojeni s poskytnutymi produkty i sluzbami.

H2 — Vétsina zakaznikh hodnoti marketingovou komunikaci firmy dobfe.
H3 — Zakaznici se dozvédéli o firmé predevsim prostiednictvim doporuceni.

H4 — Respondenti nevédi o noveé vytvorené prodejné s prodejem Cerpadel.

7.4.1 Vyhodnoceni dotazniki
Otazka ¢. 1. Jaka je VaSe pravni forma podnikani?

Z celkového poctu 61 respondentt spada do skupiny podnikatelti 49 zakaznikii a zbyvaji-
cich 12 jsou soukromé osoby vyuZivajici sluzeb MP klasik, s.r.0. Z tohoto poméru vyply-
va, ze se firma pohybuje vice na B2B trhu, kde podnikatelé vyuzivaji produkty pro svou

dalsi podnikatelskou €innost.

Pravni forma podnikani

B Soukroma osoba

B Podnikatelsky subjekt

Obr. 6 Prdavni forma podnikdani (Viastni zpracovani).

Otazka €. 2. Pokud jste podnikatelsky subjekt, na jaké odvétvi se zamérujete?

Dalsi otdzka se zamétovala pouze na respondenty, ktefi se fadi mezi skupinu podnikatelské
subjekty. Tato otdzka slouzi pro lepsi orientaci, pro jaky priamysl firma nejvice poskytuje
své sluzby. Z poctu 49 subjektii méa nejvEtsi zastoupeni obchodni €innost a to 37%, zde
je nejvetsi zastoupeni malych firem vétSinou s kuchynskymi potiebami, kde jsou nerezové
dopliikky v soucastné dobé hitem. Druhym nejvét§im podilem je strojirenské odvétvi s 23%,
které je v méstech Opava a Ostrava velmi rozsifené. Vyznamné odvétvi pro firmu je far-

maceuticky obor, ktery se umistil na tfetim misté. Tato pozice je dana nizkym poctem vel-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

kych firem, které ale maji pro MP klasik velky vyznam z hlediska finan¢niho a ¢asového.

7 respondentti se zaradilo do kolonky s jinym oborem, napft. truhlafstvi, sklenafstvi.

Odvétvi podnikani

B Farmaceuticky
B Chemicky

M Potravinarsky
W Strojirensky

B Obchodni ¢innost

M Jiné

Obr. 7 Odvervi podnikani (Viastni zpracovani).

Otazka ¢. 3. Jak jste se dozvédél o firmé MP Klasik, s.r.0.?

Tteti otdzka byla zamétena, jak se zakaznici dozvédéli o podnikatelské ¢innosti firmy. Zde
je velmi patrny nedostatek marketingové komunikace, kde jen 8% respondentii ziskalo
informace o firm¢ prostfednictvim reklamy. 39% respondentd vyplnilo dotaznik, ze
se 0 firm¢ dozveédélo osobni navstévou a 35% na doporuceni od svych zndmych, ktefi byli
S poskytnutymi produkty a sluzbami spokojeni. 18% zakaznikli odpovédé€lo, ze se dozvé-
déli o firm¢ jinym zpisobem, nez byly uvedeny v moznostech. Jednalo se predev$im
0 spolupraci na jednotlivych zakazkach pfi vybérovém fizeni nebo znamosti zaméstnanci

firmy MP Klasik, s.r.o.
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Povedomi o firme

B Doporuceni

M Internet

= Reklama

B Osobni navstéva

m Jiné

Obr. 8 Podvedomi o firmé (Viastni zpracovani).

Otazka ¢. 4. Jste spokojen s poskytnutymi sluzZbami spole¢nosti?

S vysledkem této otazky byl jednatel spole¢nosti velmi potésen, jelikoz se jednalo o celko-
vou spokojenost zakaznikd s produkty a sluzbami, které zakaznici jiz vyuzili v minulosti.
Na vybér byli ¢tyfi mozné varianty odpovédi. Celkové bylo s firmou a jejimi sluzbami
spokojeno 90% z celkového poctu respondentti. Domnivam se, ze data mohou byt zkresle-

na kvili ztraté anonymity piti zpétné vazbe.

Spokojenost zakazniku

® Ano
M Spise ano
1 Spise ne

H Ne

Obr. 9 Spokojenost zdakaznikit (Viastni zpracovani).
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Otazka €. 5. Jak hodnotite marketingovou komunikace firmy?

Paté otazka ma zjistit podrobnéji jak zékaznici hodnoti pouzivanou marketingovou komu-
nikaci spolec¢nosti MP klasik, s.r.o. Z celkového poctu respondentii odpovédélo 41%,
ze komunikace firmy je dobra. Nejvice dotazovanych ma vyuziti komunikac¢nich nastroji
za dostatecné, presnéji 43%. Za nedostate¢nou povazuji propagaci firmy 8% respondentt.
Dulezité je poznamenat, ze se jedna o zdkazniky spolec¢nosti, nikoli o vefejnost v okoli,

kde firma provozuje svou ¢innost.

Marketingova komunikace

3% 5%

B Vyborna

M Chvalitebna
Dobra

M Dostatec¢nd

= Nedostaecna

Obr. 10 Marketingovd komunikace (Vlastni zpracovani).

Otazka €. 6. Jaky typ marketingové komunikace Vas nejvice ovliviiuje?

Piedposledni otazka dotaznikd je informativni pro firmu, na které komunika¢ni nastroje
by se mohla vice zaméftit. UrCity typ zakaznikt dava prednost nékterym nastrojum vice nez
jinym. 33% respondentti odpovédélo, ze je nejvice ovliviiuje reklama. DalSim komunikac-
nim ndstrojem je podpora prodeje, kterd piisobi na 29% respondentii. Dilezity je pro 16%
osobni prodej a pro 15% zakaznikd také public relations. Nejméné ziskal ndstroj pfimy

marketing.
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Typy komunikace
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Obr. 11 Typy komunikace (Vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 7. Vite o nové vybudované prodejné ¢erpadel v misté provozovny?

Posledni otazka byla zaméfena na povédomi 0 nové vybudované prodejny. Vysledek
me jen utvrdil, ze firm¢ chybi vyuziti marketingové komunikace pro ziskani novych za-
kaznikid. Z celkového poctu 61 respondentt se 77% vyslovilo tak, Ze o nové vybudované

prodejné pro prodej a servis Cerpadel nevédi.

Prodejna cerpadel

M Védio prodejné

B Nevédi o prodejné

Obr. 12 Prodejna cerpadel (Vlastni zpracovani).

7.4.2 Zavér marketingového vyzkumu

Na zéklad¢ vysledkl z uskute€néného prizkumu Ize konstatovat, Ze spolecnost MP klasik
pisobi z vEtsi ¢asti na trhu B2B pro zakazniky ve strojirenském, farmaceutickém a ob-

chodnim primyslu. Spottebitelé se pfevazné dozvédeli o Cinnostech firmy osobni navsté-
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vou a na doporuceni sluzeb firmy od svych ptatel, kolegi apod. Pfi zpracovani vysledkt
bylo zjisténo, ze pres 80% dotazovanych hodnoti marketingovou komunikaci primérné
az podprimérné. Diky tomuto vyzkumu by se méla firma MP klasik zamétit na lepsi pro-
pagaci své nové vybudované prodejny Cerpadel Grundfos v misté provozovny. Nejvice
jsou zakaznici pusobici ve stejném odvétvi ovlivnéni prostiednictvim komunikaénich na-

stroji typu reklamy a podpory prodeje. Firma ma v obou nastrojich zna¢né nedostatky.
Vyhodnoceni hypotéz
H1 — Zakaznici jsou spokojeni s poskytnutymi produkty i sluzbami.

e Tato hypotéza se potvrdila, 90% zakaznikd byla s poskytnutymi produkty a sluz-
bami spokojena.

H2 — Vétsina zékaznikti hodnoti marketingovou komunikaci firmy dobfe.

e Hypotéza ¢. 2 se nepotvrdila, nejvétsi ¢ast respondent hodnotila propagaci firmy

nedostatecné. Takto odpoveédélo v dotazniku 43% respondentt.
H3 — Zakaznici se dozveédeli o firmé predevsim prostiednictvim doporuceni.

e Hypotéza se opét nepotvrdila, zakaznici se zejména dozveédé€li o spole¢nosti MP
klasik, s.r.0. osobni navstévou provozovny. Doporuceni bylo na druhém misté zis-

kani informaci o firmé.
H4 — Respondenti nevédi o noveé vytvoiené prodejne s prodejem Cerpadel.

e Tato hypotéza se potvrdila, 0 nové vybudované prodejné ¢erpadel v soucastné do-

bé nevi 77% respondentii.
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8 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické ¢asti bylo zjistit a posoudit soucasny stav marketingové komu-
nikace ve firm¢é MP klasik, s.r.0. Spolecnost se zabyva predev§im vyrobou produktl a po-
skytovanim sluzeb na farmaceutickém, chemickém, potravinaiském a strojirenském pri-
myslu. V této oblasti puisobi pouze par let, ale dokazala si vybudovat cestu ke svym stalym
klientim. Firma v soucasné dob¢ usiluje o ziskani certifikatu, koupi nového svarovaciho
zatizeni, vybudovani lepsi propagace firmy ve svém okoli a rozsitfeni poskytovanych slu-

zeb pro ziskani novych zékaznik.

V analytické ¢asti za pomoci provedenych analyz byly odhaleny silné i slabé stranky spo-
le¢nosti, urcité nedostatky vici konkurenci, ale také mozné pftilezitosti, které by mohla

firma vyuzit k lep$i konkurenceschopnosti na trhu.
Analyza marketingové mixu:

Spole¢nost produkuje specializované produkty na miru podle potfeb zakaznikt. Firma
je schopna se vyrovnat n¢kterym hlavnim konkurentim v odvétvi diky svym produktim
pozadované kvality a ndrocnosti zpracovani pii vyrob¢. Distribuce produktti je dobie zor-
ganizovana a jsou pro tyto ucely zrekonstruovany nové skladovaci prostory s vlastni auto-

dopravou. Urc¢ité nedostatky jsou patrné v propagaci spolecnosti.
Analyza marketingové komunikace:

Pfi analyze komunika¢niho mixu spolecnosti byly popsany soucasné vyuzivané nastroje.
Firma vyuziva v malém meétitku reklamni prostiedky a public relations prostfednictvim
navstévnosti veletrhii a vystav. Spolecnost se ve spolupraci s partnery pfipravuje na anga-
zovanost na veletrzich v nasledujicim roce. Mezi silné stranky patii osobni prodej, neboli
osobni kontakt se zdkazniky, pro které jsou pfipraveny piijemné prostory oddélené od vy-
robnich prostor a konzultace se zdkazniky probihaji na profesiondlni trovni. Hlavnim ne-
dostatkem spolecnosti je nedostatecné vyuzivani marketingové komunikace, kterd by po-

mohla k ziskani novych zakazniku v daném odvétvi.
SWOT analyza:

Pomoci SWOT analyzy jsme zjistili vnitini a vnéj$i faktory spole¢nosti MP klasik, s.r.o.
Pfi této analyze jsem vyuzil matice IFE a EFE, které slouzi k uréeni vah jednotlivych fak-
tort ovliviiujici provoz podniku s nasledujicim doporu¢enim mozné strategie pro soucasny

stav.
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Mezi hlavni stranky spole¢nosti patii flexibilita a kvalita zpracovanych produktii. Naopak
mezi jeji hlavni nedostatky miizeme podle SWOT analyzy zatadit nizkou schopnost ziskat
nové klienty a silnou konkurenci s dlouhodobou tradici. Mozné prilezitosti, na které by
se m&l podnik zaméfit je ucast na veletrzich a vyssi zajem zahrani¢nich zakaznikt, prede-
v§im z Ruska. Z celkovych vysledkt analyzy vyplyva, ze by mél podnik zvolit strategii
spojenectvi, jelikoz se nachazi na atraktivnim trhu, ale nemé dostatek silnych stranek na
jeho maximalni vyuZiti.

Analyza konkurence:

Spole¢nost MP klasik, s.r.o. povazuje za svou hlavni konkurenci 6 spole¢nosti na tzemi
Ceské republiky, z toho 3 maji sidlo v Moravskoslezském kraji. V této analyze jsou jednot-
livi konkurenti stru¢né charakterizovani. Je vyhotoven trzni podil a srovnavaci analyza
v diilezitych faktorech podnikani. Tyto analyzy by mély byt brany pouze orientacné, pon¢-
vadz neslo 0 to ziskat potfebné tidaje nékterych spolecnosti o trzbach ze stejného odvetvi,
kde pusobi MP klasik, s.r.o. V této analyze byly zjistény uréité nedostatky predevsim

Vv nizké propagaci a nedostatku ziskanych certifikaci.
Porterova analyza konkurenénich sil:

Cilem je zjistit postaveni na trhu, kde firma nejlépe odola konkuren¢nim silam nebo jej
vyuzije ve svij prospéch. V odvétvi, ve kterém se firma MP klasik, s.r.o0. nachazi, je znac-
na konkurence s dlouhodobou tradici a lepsim kapitalovym portfoliem. Vyhodou firmy je
piredevsim diverzifikace produkti a narocné pozadavky pro vstup novych potencialnich
konkurentli. Dynamika riistu odvétvi se za posledni dva roky snizila, coz mize vést k vetsi
vyjednavaci sile odbérateli, pfedevsim téch vyznamnych pro firmu MP klasik, s.r.o. Na
druhou stranu se mlize snizit vyjedndvaci sila dodavateld, jelikoz nédklady na zménu doda-
vatele jsou nizké. Hrozba substituce pro firmu nepiedstavuje ohrozujici faktor, protoze

produkty jsou velice specifické a nelze je nahradit.
Marketingovy vyzkum:

Uskute¢nénim marketingového vyzkumu byla zjiSt€éna vySe spokojenosti zakaznikl
S poskytnutymi produkty i sluzbami a taktéZ byla stanovena rozsahlost povédomi o firmé
u jejich spottebitelt. Byly stanoveny hypotézy prizkumu, které byly potvrzeny nebo vy-
vraceny. Marketingovy vyzkum pomohl k pfesnéjSimu zpracovani analytické Casti a vy-
sledky budou pouzity pfi vyhotoveni projektu pro zavedeni nové a zdokonaleni stavajici

marketingové komunikace firmy. Prizkum se tykal minulych i soucasnych spotiebiteld
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firmy, ktefi byly prostfednictvim dotaznik( osloveni k stru¢nym otazkam k tématu spoko-

jenosti sluzeb a jejich povédomi o firmé MP klasik, s.r.o.

8.1 Vyhodnoceni hypotéz

Cilem analytické ¢asti bylo také vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Po celkovém zhodno-

ceni marketingovych analyz doslo k témto zavérim:

H1: Marketingova komunikace je zasadnim faktorem pfi ziskdvani zdkaznikti spolec¢nosti

MP Klasik, s.r.o.
e Hypotéza byla zamitnuta analyzou marketingové komunikace firmy.
H2: Marketingova komunikace je dilezity prvek konkurenceschopnosti v daném odvétvi.

e Tuto hypotézu nelze potvrdit ani zamitnout. Dulezité prvky konkurenceschopnosti

jsou hlavné technologicka vybavenost, kvalita zpracovani a ziskané renomé firmy.

Z vyse uvedenych analyz poslouzi vysledky k zhotoveni projektu pro zdokonaleni soucas-

ného stavu marketingové komunikace ve firmé MP Klasik, s.r.o.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola je zaméfena na vypracovani projektu marketingové komunikace prostfednic-
tvim komunikaénich nastroji ve firm¢ MP klasik, s.r.o. Hlavni podklad pro zpracovani
projektu slouzi predchazejici analyticka ¢ast diplomové prace, kde spole¢nost byla podro-
bena nékolika marketingovym analyzam pro zjisténi jejich nedostatki v komunikac-

nich nastrojich.

Nasledujici podkapitoly projektové Casti obsahuji navrhovany projekt pro zlepSeni marke-

tingové propagace firmy. Cely projekt je podroben ndkladové, Casové a rizikové analyze.

9.1 Zhodnoceni situace ve firmé MP Kklasik

Firma MP klasik ptlisobi na trhu se zpracovanim kovu jiz deset let. Za dobu své ¢innosti
vSak vénovala vSechno usili na vybudovani kvalitnich vyrobnich procest a prostor, které
jsou vybaveny technologickym zafizenim pottebnym pro zpracovani naro¢nych pozadavkt
s riznymi kovy. Spolecnost si velice zaklada na kvalité¢ svych produktt a poskytnutych
sluzbach. Tyto nabizené sluzby vyuziva jiz fada podniki z okoli Opavy a Ostravy. Mezi
zakazniky patii i fyzické osoby, které maji pfedev§im zajem o vyrobu vnitinich i venkov-
nich nerezovych zabradli na svych domech apod. AvSak majitelé¢ firmy MP klasik nejsou
spokojeni se soucasnym stagnujicim poctem zakaznikid, ktefi firmu navsStévuji. Proto
se majitelé v soucasné dob¢ rozhodli o vyuziti marketingové komunikace pro lepsi propa-
gaci spoleCnosti ve svém okoli. V tomto roce jiz firma pfipravuje ve spolupraci
s obchodnimi partnery ucast na farmaceutickych a zdravotnickych veletrzich, které pro-
behnou nasledujici rok. V diplomové praci se zamefim nejen na tento nastroj komunikac-
niho mixu, ale zejména na zlepSeni a zefektivnéni celé marketingové komunikace spolec-

nosti.
Hlavni nedostatky soucastné marketingové komunikace jsou:

e Spolecnost nema stanovené hlavni cile marketingové komunikace.

e Vyuziti komunika¢nich nastroji je neplanované a minimalni.

e Neni vytvofen rozpocet na marketingovou komunikaci.

e Firma neprovadi Zadnou zpétnou vazbu od zakaznikd.

e Marketingovou komunikaci neni povéien zadny odpovédny pracovnik firmy.

e Firma neni znama piedevsim na trhu B2C.
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Tyto uvedené nedostatky se budu snazit v projektové ¢asti eliminovat.

9.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zavést nové nastroje a zdokonalit jiz vyuzivané prostfedky mar-

ketingové komunikace ve spolecnosti MP klasik, s.r.o.
Pomoci hlavniho cile mize firma dosdhnout téchto ocekavanych ptinost:

e Ziskani novych zakazniki.

e Rozsiteni povédomi o spole¢nosti.

e ZvySeni trzniho podilu na trhu.

e V¢tsi konkurenceschopnost.

e Upevilovani vztahu se soucastnymi klienty.
e Ziskani zpétné vazby svych zakaznik.

e Zkvalitnéni sluzeb prostfednictvim dostupnosti vice informaci.
9.3 Omezeni projektu

9.3.1 Cilova skupina projektu

Pomoci dotaznikového vyzkumu jsme se dozvédéli, ze firma plsobi predevSim na trhu
B2B. Nejdtlezité¢jsi zaméteni tedy bude na primyslovy segment. Samoziejmé vyuZzitim
komunikacnich néstrojii se bude snazit oslovit co nejvice potencidlnich zdkazniki na trhu
B2C, ktefi maji potiebu vyuzit poskytnutych sluzeb firmy MP klasik, s.r.o. Pro spolecnost
maji obé skupiny velky vyznam a snahou 0 zavedeni marketingové komunikace bude pte-

devsim ziskat co nejvice novych zakaznikli ve méstech Opava, Ostrava a okoli.

9.3.2 Finanéni rozpocet projektu

Navrhovany projekt bude omezen finanénim rozpo¢tem. Na konzultaci s jednatelem neby-
la ur€ena piesnd vyse finan¢niho stropu projektu. Orientacni hranice byla vymezena na
265 000 K¢. Tato cena byla stanovena z priméru 4 % z celkovych trzeb firmy 6 600 tis.
K¢. Pokud firma v budouci dobé nebude schopna vynalozit vysi této Castky, je mozné
v tomto piipadé realizovat jen nékteré navrhy projektu na zlepSeni marketingové komuni-

kace, které se budou nejvice zamlouvat majitelim firmy MP klasik, s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

9.4 Komunika¢ni mix

Projekt na zavedeni marketingové komunikace je navrhovan tak, aby vybrané nastroje ko-
munika¢niho mixu oslovily stanovené cilové skupiny spolecnosti s ohledem na financni

stranku a persondlni moznosti firmy MP klasik, s.r.o.

Pro zvySeni marketingové komunikace firmy na trhu byly vybrany, se souhlasem jednatele
MP klasik, tyto reklamni prostiedky:

- Inzerce v mistnim tisku
- Billboard
- Tvorba webové stranky a propagace firmy prostfednictvim internetu

- Vyuziti reklamy v radiu pro Moravskoslezsky kra;.
Dalsimi vybranymi nastroji komunikace jsou:
Podpora prodej — slevy, prodlouzeni zaruky produktu, reklamni darkové predméty.

Public relations — aktivni i pasivni u¢ast na veletrzich, vyuziti sponzoringu, vytvoieni fi-

remni video-prezentace, event marketing.

Vyuziti pfimého marketingu a profesiondlniho osobniho prodeje.

9.4.1 Reklama

Tento vyznamny komunika¢ni nastroj je v dne$ni dobé nepostradatelnym prvkem pii pod-
nikani vSech firem na trhu. Pii zvoleni spravné kombinace riznych typt reklamnich kam-
pani se jedna o ucinnou zbran, ktera ma za cil pozvednout poptavku po urcitém produktu
dané spole¢nosti. Zamérem tohoto nastroje je osloveni co nejvétSiho poctu potencidlnich
spotiebiteli nejenom v Kkraji.

Inzerce v tisku

Reklama v regionalnich novinach ma spoustu vyhod. Jedna se zejména 0 zacileni na jeden
vybrany region, ale také zdjem urcitych typii potenciondlnich zdkaznikl, kteti jesté
Vv dnesni dob¢ nevyuzivaji internet, ani nebydli v blizkosti provozovny.

Tento typ reklamy jiz firma MP klasik v minulosti vyuzila, jednalo se bohuZel o nahodilou

inzerci s minimalnim u¢inkem pusobeni. Jak bylo i potvrzeno v marketingovém vyzkumu,

navratnost vlozenych investic do nepromyslené inzerce v tisku byla minimalni.
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Publikace v odbornych ¢asopisech nabizi uzsi zaméfeni na cilovou skupinu. Muze se tiecba
jednat o Casopisy orientované na strojirensky primysl. Napiiklad c¢asopis Konstrukce, kte-
ry je zaméfen na stavebnictvi a strojirenstvi. Vydavan je co dva mésice na ¢eském i slo-
venském trhu, pfedevs§im pro trh B2B. Inzerce sluzeb firmy na 1/4 stranky ptijde na 12 000
K¢. Firma zde musi sama dodat graficky navrh reklamy. Propagace v odbornych ¢asopi-
sech je pomérné nakladna, ale pro zviditelnéni konkurenci a potencialni zakazniky orientu-

jici se na daném trhu dosti Gu¢inné.

Firm¢ bych doporucil navazat na propagaci mistnich novin: Region Opavsko a také inzerce

vV novinach ZIKADO A Avizo, které se zaméfuji pfimo na inzerci i mimo mésto Opava.

NizZe je uveden stru¢ny piehled vybranych novin, kde jsou znazornény jednotlivé naklady
na vyuziti inzerce v tisku. V cené za inzerat je zapocitano grafické zpracovani, korektura

textu a v nékterych ptipadech i umisténi inzerce firmy na webové stranky novin.

Odpovidajici velikost inzerce a jeji pravidelnost bude predevsim zaviset na osobnim roz-

hodnuti majitele spole¢nosti a vyvoji trzni situace firmy MP klasik.

» Region Opavsko

Tento tisk vychazi kazdy tyden a je detailné zamétfeny na vesSkeré déni v Opavském okre-
su. Inzerce v tydeniku poskytuje pro vétSinu firem a zivnostnikii moznost efektivnéjsi for-
my reklamy sméfujici k dosazeni vyssich trzeb.

Tento region je piimo zacilen na obyvatele Opavy a okoli s tydennim po¢tem vytiski 16
000 ks. Firm¢ MP klasik posta¢i inzerce se zakladnimi informacemi jako nazev firmy,
predmét Cinnosti, kontakt a misto provozovny. Pro tento typ inzerce staci velikost o rozmé-
ru (90*41 mm), kde tydenni naklady jsou 800 K¢&. Po konzultaci s manazerem inzerce jsem
se dozvédel, ze stanovené ceny jsou pouze orientacni. Lze tedy vyjednat pro inzerci i lep$i
nabidku.

Tydennik také poskytuje rizné slevy, které se navzajem scitaji.

Platba hotové - 10 %

Opakovani 3x az 8x - 10 %

Opakovani 9x a vic - 20 %
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> Avizo
Avizo bylo v minulosti velmi vyuzivanym medialnim prostiedkem pro zviditelnéni inzerce
v regionech. V soucastné dobé jeho popularita klesa, ale stale se jedna o spolehlivy a kva-
litni reklamni zdroj. Mezi vyhody urcité patii online zaregistrovani firem na jejich webo-

vych strankéach a online inzerce s tiSténou verzi novin.
Tyto noviny vychézeji 2x tydn€ a cena inzerce na 240 znaku stoji 300 K¢/tydné.

Zaregistrovani firmy do online databaze spole¢nosti Aviza je zdarma. Pokud chce ale firma
vyuzit 1épe svou prezentaci pomoci fotek, videi a aktudlni nabidky produktl, registrace

stoji 3500 K¢ ro¢né.

Pro projekt bych doporucil vyuzit pouze databazi firem, kterou server Aviza nabizi zdar-

ma. Inzerci v tisku bych z divodu slabnouci poptavky po téchto novinach nevyuzival.
» ZIKADO

Inzertni noviny ZIKADO jsou uzZ mnoho let doddvany zdarma do vSech domacnosti. Celad
oblast distribuce je zaméfena na severni ¢ast Moravy. Inzerujicim osobam je tak umoznéno
za vyhodnych cenovych podminek zaméfit svou inzerci na jednotlivé regiony, které odpo-
vidaji jejich pozadavkiim. Vyuziti reklamni inzerce sluzeb firmy postaci inzerovat kazdy

meésic pouze jednou, jelikoz se jedna o ¢trnactidenik.

Jednotlivé naklady na inzerci jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Oblast distribuce Periodicita Pocet ks Cena za cm’
Opava, Krnov, Bruntal, D. BeneSov | ¢trnactidenik 50 000 48 K¢
Ostrava ¢trnactidenik 140 000 78 K¢
Karvina, Tiinec, Cesky T&sin ¢trnactidenik 42 000 42 K¢

Tab. 13 Inzertni noviny ZIKADO (Vlastni zpracovani).

Venkovni reklama

Do venkovni reklamy mizeme zaradit pfedev§im billboardy, bigboardy, reklamni plachty,
potisky dopravnich prostfedk, reklamni lavicky ve méstech atd. Hlavni vyhodou venkovni
reklamy je obrovsky dosah s vysokou efektivitou. Reklamni sd€leni ma trvalej$i charakter
a lépe se dostavad do povédomi potencidlnich zdkaznik. Nevyhodou je omezeny rozsah

pfedavanych informaci.
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» Billboardy

Billboardy patii mezi nejoblibenéjsi a nejrozsitenéjsi reklamni plochy, které firmy vyuzi-
vaji pfi venkovnich kampanich své spole¢nosti. Pokud se chce firma dostat do povédomi
vefejnosti, je vyuziti billboardu nejleps§im feSenim. Doporucoval bych firm¢ pronajmout
jeden billboard velikosti 5,10 m x 2,40 m na velmi frekventované ulici 1. tfidy ze sméru
Ostravy do Opavy s tim, ze graficky navrh bude vypracovan reklamni agenturou ve spolu-
praci s majiteli spole¢nosti MP klasik.

Spolecnost by pii tvorbé reklamy mohla vyuzit sluzeb ostravské reklamni agentury MARF,
s.r.0., kterd by vytvotila navrh billboardu. Celkova cena pfi grafickém zpracovani stoji
0d 5000 do 10 000 K¢ podle naro¢nosti a prani klientt. Tisk tapety 5,10 m x 2,40 m
S povoskovanym povrchem stoji 800 K¢, Zivotnost materialu je stanovena na 3 — 6 mésict,

podle Klimatickych podminek.

Pro instalaci a vylepeni billboardu poskytuje nejvyhodnéjsi podminky firma Kaposervis.cz,
kterd nabizi prondjem reklamnich ploch v okoli Ostravy a Opavy. Cena vybrané reklamni

plochy stoji 5700 K¢ mési¢né, veetné instalace a udrzby tapety.

Pronajem billboardu bude od biezna do srpna 2013 a celkové ndklady 1 s grafickym zpra-

covanim a tiskem jsou piedpokladany na 42 200 K¢.

MP klasik, s.r.o.

Uméleckofemeslina prace s nerezi
Kolofikovo nabfezi, 30 Opava
Tel. 555 555 555

' ||||||l T

) “ il

Obr. 13 billboard na propagaci (Viastni zpracovani).

(Navrh reklamy na obrazku je pouze orientacni).
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> Potisk firemnich vozidel

Firma ma k dispozici své vlastni automobily, které ma jiz potistény nazvem a logem spo-
le¢nosti, pfedmétem ¢innosti a kontakty. Spolecnost vozidla vyuziva denné pro svou ¢in-
nost piedevsim v oblasti Moravskoslezského kraje. Tento typ propagace je pro firmu efek-

tivni zejména v délce jeho ptisobeni.
Internet

V dnesni technologicky vyspélé dobé je absence webovych stranek neodmyslitelnou sou-
casti kazdé firmy. Firmé vyuZiti internetu pro svou ¢innost podnikéani pfinasi vyrazny efekt
V porovnani s nizkymi naklady, které do vytvoieni a provozu svych webovych stranek in-
vestuje. Reklama na internetu ma zejména tyto vyhody: celosvétovou ptisobnost, rychlost
zpétné vazby zakaznika, zacileni na konkrétniho spottebitele a pfesnou méfitelnost zajmu
reklamy. Diky témto vlastnostem Ize internetovou propagaci firmy postupem casu ptizpl-

sobit co nejefektivnéji.

Pii konzultaci s jednatelem firmy MP klasik bylo zjiSténo, Ze firma zatim své webové
stranky nema, ale v soucastné dob¢ jsou jiz ve fazi vystavby a mély by byt brzo spustény.
Na vytvofeni téchto stranek se podileji dva majitelé firmy, za asistence IT odbornika. Na-
klady za odbornou pomoc pii vytvoieni stranek firmy MP klasik byly 5000 K¢. Udrzbu

a aktualnost webovych stranek bude tidit jednatel spolecnosti.
Webové stranky firmy by vzdy mély obsahovat predevsim tyto zakladni nalezitosti:

o Charakteristika spolec¢nosti — informace o firmé¢, jeji poslani a historie

e Produkty a sluZby — nabidku produktt a sluzeb, které firma poskytuje. Napt. se-
znam moznych produkti s fotodokumentaci, aby mél zakaznik lepsi predstavu
0 produktech a poskytnuta nabidka jej vice zaujala.

e Reference — velmi dilezita soucast pro firmu. Nemé&l by chybét seznam projektd,
které firma jiz realizovala.

e Kontakty — mé¢l by obsahovat adresu s mapou firmy, pro jeji snadné nalezeni, tele-

fonni ¢islo na jednatele a email spole¢nosti.

V souvislosti s budoucim spusténim internetovych stranek firmy MP klasik bych se zamé-
fil na propagaci firmy na internetu pomoci internetovych portali, které jsou nejvice na-

v§tévovany uzivateli.
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Nejnavstévovanéjsi webovy vyhledavac na svété je od spolecnosti Google, a.s. ktera nabizi
reklamni inzerci firmédm prostifednictvim sluzby AdWords. Tento program poskytuje fir-
mam zobrazeni jejich reklamy podle vyhleddvanych klicovych slov uzivatelli, tzn. presné
zobrazeni reklamy pro cilovou skupinu firmy. Cena této sluzby se stanovuje podle mnoz-
stvi zobrazeni jednotlivych uzivateli a firma si miize vysi vlastnich nakladt uréit podle

potieb.

Tento druh internetové propagace na webovych vyhledavacich, bych firmé¢ MP klasik
V soucastné dobé doporucil zejména pro jeji vysokou uc€innost. Sluzba AdWords nabizi
presnou sledovanost vasi reklamy, cena vyuziti sluzeb se bude odvijet od vysledkl propa-

gace. Naklady na ro¢ni inzerci bych stanovil na 10 000 K¢.

Jedna z mnoha dalsich variant je propagace firmy na strankach spole¢nosti Seznam.cz, a.s.
Tato spole¢nost nabizi na svém portalu www.firmy.cz irokou databazi podnika v Ceské
republice. Z dané nabidky sluzeb firmy bych vyuzil zakladni typ propagace s nazvem

,Praktik, ktery umoziuje dostatecné popsat zakladni charakteristiku spole¢nosti.
Cena této sluzby je 7000 K¢ / za 12 mésici.

Firma mtZze vyuZzit propagaci pomoci internetovych bannert, které jsou nejrozsifenéjsi
reklamou na internetu. Tvorba téchto bannert ptijde firmu od 500 K¢ az po 3000 K¢ dle
vyuziti animace. Tyto bannery jsou vétSinou umistény na webovych strankadch obchodnich

partneri a sponzoru.
Rozhlasové radio

Nejvétsi vyhodou rozhlasové reklamy je velky dosah plisobnosti a jeji relativné nizka cena
s ohledem na pocet poslucha¢i. Klasické radio v Ceské republice posloucha témét 80 %
populace. Spolecnost by méla vyuzit radia Impuls, které mé nejvice posluchact a umoziu-
je vysilat reklamu regionalné. Cena vysilani zavisi na ¢asovém pasmu, regionu a samotné
délce reklamniho spotu. Firmé by stacil jednoduchy a trefny slogan do 20 sekund, ktery by
byl lehce zapamatovatelny. Spole¢nost by se tak mohla snadno dostat do povédomi poten-

cialnich zakaznik v Moravskoslezském kraji.
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Obr. 14 Podil nejposlouchanéjsich radii (Media marketing servises, ©2012).

» Radio Impuls
Tydenni pocet posluchact je odhadovan na 2 300 tisic.

Reklama v radiu Impuls je velmi efektivni pro rychlé budovani povédomi o produktu
a sluzbach firmy MP klasik.

Propagacni spot by vytvofila ostravskd reklamni agentura Regie Radio Music, ktera
se piimo zaméiuje na tvorbu reklamnich spotl. Spot by mél byt pro posluchace vystizny
arychle zapamatovatelny. V nasledujici tabulce je uvedena cena za vyuziti reklamy
V jednotlivych ¢asovych pasmech pro severni Moravu pii délce 30%“. Firm¢ by nepochybné

vystacil 20 spot, ktery ma koeficient 0,80 pro nize urcené castky.

5-6hod | 6-9hod 9-12hod 12-15hod | 15-19hod | 19-20hod | 20-22hod | 22-24hod

550 K¢ | 2050 K¢ | 2050 K¢ | 1700 K¢ | 1700 K¢ | 750 K¢ 550 K¢ 400 K¢

Tab. 14 Cena reklamniho spotu rdadia Impuls (Viastni zpracovani).

Pii zavedeni tohoto reklamniho néstroje bych firmé doporucil intenzitu 5x tydné pro
dobrou zapamatovatelnost nazvu firmy. Spot by byl vysilan dvakrat v dopolednich hodi-
nach 9-12 hod a tfikrat v obdobi od 15-19hod. Rozhlasové reklama ma poslouZit pro zis-

kani pozornosti firmy u obyvatel v severni Moravé. Dobu vyuziti rozhlasového radia bych
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stanovil na jeden mésic, v obdobi biezna, pted za¢atkem hlavni pracovni sezony. Celkové

naklady na mési¢ni propagaci ¢ini 29 440 K¢.

9.4.2 Podpora prodeje

Jelikoz se spole¢nost orientuje na zakazkové vyroby nejriiznéjSich produktl, nelze vyuzit
nastroje jako poskytnuté vzorky zdarma, kupdny, zvyhodnéna baleni, soutéze apod. Piesto
by tomuto komunika¢nimu nastroji méla firma vénovat zna¢nou pozornost, jelikoz na trhu

B2B je velmi vyznamnym prostiedkem ke zvySeni prodeje a ziskani novych zdkaznik.
» Slevy

Spole¢nost zde miize predev§im vyuzit velmi G¢inny nastroj a to poskytnuti slev. Sleva by
mohla byt na trovni 10 % — 20 % podle slozitosti zpracovani, vyuzitelnosti materialu

a instalace pozadovaného produktu.

Moznym lakadlem jak ziskat konkuren¢ni zdkazniky od konkurence by mohla byt doprava
produkti zdarma po Opave. Pro firmu vzniknou adekvatni naklady, které zakaznik dosta-

tecné oceni.
» Prodlouzeni délky zarué¢ni doby

Zakazniky lze ptildkat i garantovanim prodlouzené zaru¢ni lhity produkti. Firma MP kla-
sik zpracovava hlavné nerezovy material, kdy prodlouzeni zaru¢ni doby nepiinasi pro fir-
mu zadné velké riziko dodate¢nych nakladu, jelikoz tento material ma delsi dobu zivotnos-

ti i v nepfiznivych klimatickych podminkach.
» Reklamni darkové predméty

Spole¢nost MP klasik této podpory prodeje v minulosti jesté nevyuzila. Témito reklamnimi
predméty budou odméiiovani soucasni zdkaznici, kteti vyuziji sluzeb firmy a obchodni
partnefi spole¢nosti. Kolekce reklamnich darkovych pfedmétt bude zhotovena se jménem
a logem spole¢nosti MP klasik. Jedna se predevs§im o firemni propisky, popisovaci bloky

a kalendaie pro rok 2013.

Celkové naklady jednotlivych pfedmétt jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.
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Reklamni predmét Pocet kusii Celkova cena
Firemni propisky 150 ks 900 K¢
Popisovaci bloky 100 ks 2600 K¢
Kalendare pro rok 2013 30 ks 7200 K¢
Ptani PF 2013 100 ks 560 K¢

Tab. 15 Ndklady na propagacni material (Viastni zpracovani).

Celkova cena za reklamni darkové predméty ¢ini 11 260 K¢.

9.4.3 Public relations

Public relations je velmi vyznamna marketingova komunikace pro firmy, které se orientuji
na trhu B2B. Jedna se o dulezity nastroj pro vytvofeni osobnich kontaktl a ziskdni dobrého

jména spole€nosti U vetejnosti.
> Veletrhy

Firma se v leto$nim roce zapojila do navstévovani evropskych veletrhi pro farmaceuticky,
chemicky a potravindisky primysl. Spolecné s obchodnimi partnery ESWT, s.r.0. a G.M.
Project, s.r.o. ptfipravuji prezentace a dokumentaci pro zacastnéni se dalSich ro¢nikll vy-
znamnych evropskych i tuzemskych vystav a veletrhi, kde budou spole¢né nabizet projek-
tovani, vyrobu a instalaci produkti pro vybrany primysl. Jednatel firmy MP klasik pti
konzultaci spocital, ze jejich firma planuje investovat do veletrhu a vystav v nasledujicim
roce 60 tis. K¢, v cené jsou zapoditany i navstévy jinych veletrhd. Pasivni navstéva ve-
letrhii a vystav je pfedevSim pro ziskani potiebnych informaci a zkusenosti pro nasledujici
vlastni prezentaci spolecnosti. DalSim vyznamnym podnétem k pasivni navstéve je ziskani

novych kontaktii na pramyslovém trhu.
» Sponzoring

Firma MP klasik v souc¢asné dobé sponzoruje Ceskou hudebni kapelu, ktera vystupuje
nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Tento sponzoring je spise symbolicky a je po-
staven na pratelském vztahu ucastnik. Nicméné tento druh komunikaéniho ndstroje mize
byt pii spravném vyuZziti velmi u¢inny. V navrhovaném projektu bych rozdélil sponzoring
do dvou spolecensky vyznamnych udalosti, kdy maji jednotlivé ¢innosti maximalni vyuziti

V jiném ¢asovém obdobi.

V Opave jsou velmi oblibené fotbalové zapasy dorostu a muzi. Vénoval bych prvni spon-

zorsky dar v obdobi fotbalové sezony, kdy propagace sponzora mize byt ve formé vyveésné
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reklamni plachty u fotbalového hfisté. Firma ma nevyuzivanou plachtu s nazvem firmy jiz
k dispozici. Mimo fotbalovou sezénu bych zamétil sponzoring na opavské plesové udalos-
ti, kde staci ptispét symbolicky do tomboly a jméno sponzora je vzdy propagovano spolec-
né s plesem. Vyse sponzorské Castky zavisi vzdy na majitelich spole¢nosti, pii konzultaci

s jednatelem byla tato ¢astka ptiblizn€ vycislena na 15 000 K¢&.
» Natoc€eni firemni prezentace

Natocenim kratké video-prezentace firmy mize byt pro zakazniky a obchodni partnery
znamkou profesionality a propracovanosti. V prezentaci by neméla chybét obecna charak-
teristika firmy, jeji historie a soucasna situace. Ve video-prezentaci nesmi chybét ani jed-
notlivé vyrobni a obchodni tseky, které budou soucasné doprovazeny komentafi. Velkou
vyhodou prezentace miize byt zachyceni profesionalniho zpracovani vyrobku zaméstnanct
firmy MP klasik. Firemni prezentaci by méla firma svéfit profesionalni reklamni agentute,
kterou zvolila jiz pti vytvofeni designu reklamy na billboard. Zhotovena prezentace se pak
muze prezentovat 1 v anglickém jazyce pro zdkazniky na zahrani¢nim trhu. Néklady re-
klamni agentury na vytvofeni video-prezentace o celkové délce 3-5 minut jsou piiblizné

5000 K¢ vcetné fotografii ve Full HD.
» Event marketing

Firemni vecirek nebo vyznamné udélost firmy muze velmi dopomoci k dobrému jménu
spolecnosti. Tento komunikacni nastroj je pfedevsim vyznamny na trhu B2B, kde jsou
osobni vztahy velmi dulezité. V souvislosti se zalozenim firmy MP klasik v fijnu 2002
bych usporadal pro vyznamné zakazniky, obchodni partnery a zaméstnance firmy vyro¢ni
oslavu 10 let pasobeni spole¢nosti na trhu. Tato firemni udalost by se konala v prostorach
pted vyrobni halou, kde je rozlehlé prostranstvi pro vozovy park. Cela udalost by méla mit
neformalni charakter bez obchodniho jednani a méla by ptedevsim slouzit k navazani dob-
rych vzajemnych vztahl. Soucasti vyro¢ni oslavy bych podaval obCerstveni s ochutnavkou
vina, maly raut v podob¢ Svédského stolu a jako hlavni ldkadlo oslavy by bylo pecené sele
na ohni. Podle mého ndzoru tento druh neformdlni udalosti vice sblizi ucastniky, nez pii
vyuziti cizich prostor salonku v hotelu. Zékaznici v prostorach firmy budou mit vétsi pocit
sounalezitosti s firmou a zaroven si mohou, prohlidnou prostory a technologické zazemi
spolec¢nosti. Organizace vyro¢ni oslavy v prostorach firmy mé vyhody i po finan¢ni stran-

ce. Realizace vyro¢ni udalosti bude podrobena ¢asové analyze metodou CPM.
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9.4.4 Osobni prodej a pfimy marketing

Firma na osobni prodej klade pii své Cinnosti velky diraz, jelikoz se pohybuje predevsim
na segmentu B2B, kde je tento nastroj velmi vyznamny. Jednatel spole¢nosti reprezentujici
firmu MP klasik je odbornikem v technologickych procesech. Za dobu své dlouhodobé
praxe v tomto oboru se jeho osobni prodej dostal na vysokou troven profesionality. Svymi
zkuSenostmi je schopen odpovédét na jakékoliv dotazy a vzdy aktudlné reagovat na poza-
davky potencidlnich zakaznikl. Pro udrzeni profesionality se pravideln¢ ti¢astni za spolu-
prace s partnerskou firmou G.M.Project odbornych skoleni na technologické a projektove
zaméfeni. Jednatel firmy ma k dispozici asistentku, ktera ma na starost piredevsim doku-

mentaci pro fadny provoz spole¢nosti.

Ptimy marketing je nastroj, ktery firma nyni nevyuZiva. Jako velmi pozitivni bod vidim
vedeni databaze svych stavajicich klientti a obchodnich partnerti. Spolec¢nosti bych dopo-
rucil, aby v této Cinnosti dale pokracovala a pravideln¢ doplilovala databazi predevSim

Vv pribéhu uskuteénéni veletrhl a vystav.

Prostfednictvim pfimého marketingu by firma mohla zasilat vzdy koncem kalendéainiho
roku PF pféni vSem svym vyznamnym zakaznikim a obchodnim partnerim
s podékovanim za vyuziti sluzeb a spolupraci s firmou MP klasik. Také bych v nasledujici
dob¢ prostiednictvim emailu rozeslal v databdzi zakazniki nedavné rozSifeni poskytova-
nych sluZzeb o prodejnu Cerpadel znacky Grundfos. Pti vyhodnocovani marketingového
vyzkumu V analytické €asti vice nez 70% respondentll nevédélo o této nové oteviené pro-

dejné firmy.

9.5 Naklady projektu

Celkové néklady na zavedeni marketingové komunikace firmy MP klasik po dobu jednoho
roku jsou vy¢€isleny v niZe uvedené tabulce. V projektu je nejvice investovanou reklamou
tiskova inzerce v novinach s celkem 62 tis. K¢. Inzerce byla rovnomérné rozdélena do vice
mést, zejména Opavy, Ostravy, Krnova a okoli. Druhou nejvice nakladnou propagaci jsou
veletrhy, které jsou prozatim ve fazi realizace. Celkové naklady i S pasivni navstévnosti
veletrht jednatel spole¢nosti vypocetl na 60 000 K¢ pro rok 2013. Do reklamy pies rozhla-
sové radio Impuls v moravskoslezském regionalnim vysilani bylo celkové

V navrhovaném projektu vlozeno 36 500 K¢. Tyto naklady obsahuji vytvofeni reklamniho
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spotu o délce 20, ktery se bude vysilat v mésici bfeznu celkem 20 krat v riznych caso-

vych pasmech.

Pti konzultaci s jednatelem firmy nebude pro projekt zavedeni marketingové komunikace
zaméstnan novy zameéstnanec, jehoz hlavni ¢innosti by bylo realizace navrhovaného pro-
jektu. Firma vyuziva pti né€kterych komunikaénich nastrojich sluzeb reklamni agentury,
z toho duvodu se také domnivam, ze zaméstnani nového zaméstnance do firmy je nadby-
te¢né. Pokud firma v budoucnosti zméni nazor, mize vyuzit externiho pracovnika na vyse
zminénou praci, doporucil bych zejména firmé zaméstnat absolventa vysoké Skoly se za-
méfenim na marketing. Tento typ externiho zaméstnance miize byt sjednan na dohodu
0 provedeni prace na dobu ur¢itou. Mlady absolvent se bude snazit co nejlépe prezentovat

své schopnosti a firma docili nizsich nakladu.

Komunikacni aktivita Jednotna ¢astka*vyuziti nastroje | Celkova ¢astka
Odborny casopis 12 000 K¢ / 2 mésice 12 000 K¢
Region Opavsko 550 K¢ * 26 tydnu 14 300 K¢
ZIKADO Ostrava 78 K&/em® 24 cm’ * 12 mésict 22 464 K¢
ZIKADO Opava a okoli 48 K&/cm® 24 cm”* 12 mésict 13 824 K&
Billboard — pronajem, instalace 5700 K¢ * 6 mésicu 34200 K¢
Grafické zpracovani billboardu, tisk | Od 5000 — 10000 K¢ 8 000 K¢
Internet Tvorba webové stranky 5000 K¢
Bannery, registr firmy 1500 + 7000 + 10 000 K¢ / rok 18 500 K¢
Rozhlasové radio Impuls (20x spot) | 29 440 K¢/ mésic 29 440 K¢
Vytvoteni 20 spotu Od 5000 - 10 000 K¢ 7000 K¢
Reklamni pfedméty (kalendat, tuz- | 7200 + 900 + 2600 K¢ 10 700 K¢
ky, bloky)

Sponzoring (plesy, fotbal Opava) 5000 + 10 000 K¢ 15 000 K¢
Veletrhy Spoluprace s partnery 60 000 K¢
Video-prezentace firmy 3 — 5 minut 5000 K¢
Event marketing — 10let firmy Vyroci 10 let firmy 12 000 K¢
P.M. — PF 2013, postovné 560 + 1000 K¢ 1560 K¢
Celkové ndklady zavedeni marketingové komunikace: 268 988 K¢

Tab. 16 Celkovy rozpocet na tvorbu marketingové komunikace (Vlastni zpracovani).
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Celkovéa suma nakladii se mize zménit v prib&hu realizace projektu a jeho skute¢ného
vyuziti majiteli firmy MP klasik, s.r.o. Kone¢na cena byla konzultovana a odsouhlasena

jednatelem firmy.

9.6 Casova analyza

Navrhovany projekt zavadéni marketingové komunikace pro firmu MP klasik, s.r.o. je du-
lezité podrobit spravnému nacasovani jednotlivych ¢innosti propagace firmy v prabéhu
celého roku. Casovy plan komunikaéniho mixu je zobrazen v niZze uvedené tabulce, kde
jsou nastroje rozttidény do individualnich mésict od srpna 2012 do srpna 2013. Pusobnost

komunikaéniho sdéleni v jednotlivych mésicich je vyznacena kiiZkem.

NN ol mlals
Komunikacni E S E g é g % E g E g L g
néstroj S5 22|81 8|15|8|15|28|8 8

Odborny Casopis X | X
Region Opavsko X [ X [ X [ X [ X [X [X|X[X|X|X]|X
ZIKADO Ostrava, Opava X [ X [ X [ X [ X [X [X|X|[X|X|X]|X
Billboard X | X [ X [X X |X
Potisk automobilil X [ X [ X [X [ X |X [X|[X|X[X][|X[X]|X
Internet X [ X [ X [ X | X [X|[X[X|X]|X]|X[X
Bannery X [ X [X [ X [ X |[X[X|X|X[X[X
Rozhlasové radio Impuls X
Reklamni pfedméty X [ X | X [ X [X |X X |X|X
Sponzoring X | X [ X | X | X |X[X
Veletrhy X | X
Video-prezentace firmy X [ X | X | X [X |[X [X[X|X[|X
Event marketing — 10 let firmy X
Ptimy marketing — PF 2013 ptani X
Zhodnoceni projektu X

Tab. 17 Casovy harmonogram komunikacnich nastrojii (Vlastni zpracovani).

9.6.1 Metoda CMP — Vyro¢ni oslava 10 let zaloZeni MP Klasik, s.r.o.

Cilem Casové analyzy je najit nejkrat§i moznou dobu pfi realizaci vyro¢ni oslavy 10 let
zalozeni firmy MP klasik, s.r.o. K ur¢eni nejkrats$i doby oslavy firmy slouzi metoda CMP,

pro kterou se vyuziva program WinQSB. V nize uvedené tabulce jsou popsany jednotlivé
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ginnosti, které firma musi realizovat v souvislosti s touto vyznamnou udalosti. Cinnosti

maji stanovenou dobu trvani a ndvaznost na predchozi aktivitu.

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani Predchozi

(dny) ¢innost

A Odsouhlaseni rozpoctu 1 -

B Stanoveni terminu oslavy 1 A

C Vybér odpovédnych pracovniki 1 B

D Seznam pozvanych hostt 2 C

E Ptiprava programu oslavy 3 C

F Ptiprava pozvanek a odeslani 2 D, E

G Vybér firmy pro zajisténi obCerstveni 2 E

H Schvéleni majiteli firmy 1 D,E,G

I Objednani obCerstveni (raut, piti, sele) 3

J Ptiprava prostor pro oslavu 2

K Ptiprava reklamnich darkovych predméta 2

L Kontrola pted oslavou 1 F 1,J), K

M Uskutecnéni oslavy 1 L

N Uklid po oslavé 1 M

Tab. 18 Délka trvani a navaznost komunikacnich nastroji (Vlastni zpracovani).

Celou realizaci vyroc¢ni oslavy 10 let zalozeni firmy MP klasik, Ize stihnout za 15 dni.

Pomoci programu WinQSB bylo také zjisténo, Ze realizace oslavy firmy ma dvé kritické
cesty, kde nejsou zadné Casové rezervy. U ostatnich Cinnosti, které nejsou vyznaeny
v kritickych cestach, mame ¢asovy prostor a piipadné prodlouzeni dané aktivity neohrozi

celou realizaci oslavy.
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Kritické cesty projektu jsou znazornény v nize uvedeném obrazku.

08-04-2012 Cntical Path 1 | Cntical Path 2

1 A A
2 B B
3 C C
4 E E
b G H
[ H |
¥ I L
g L M
s M M
10 N

Completion Time 15 15

Obr. 15 Kritické cesty projektu (Vlastni zpracovani).

Prabeh celé realizace projektu oslavy mizeme vide€t na znazornéném sitovém grafu.

Obr. 16 Sitovy graf — realizace vyrocni oslavy (Vlastni zpracovani).

9.7 Rizika projektu

S vytvofenym projektem na zavedeni marketingové komunikace jsou spjata 1 urcita rizika,
které mohou mirn¢ i vyrazné zménit prib&h realizace projektu firmy. Pokud zname moz-
nosti rizik jiz pted realizaci projektu, miiZeme se na jednotlivé situace 1épe pfipravit a za-
reagovat spravné a rychle. Tim eliminujeme negativni dopady jednotlivych rizik, které by

mohly nastat pro firmu.
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Rizika, kterd mohou ohrozit navrhnuty projekt, jsou nasledujici:

e Neschvéleni navrhnutého projektu
e Nedostatek finan¢nich prostredka
e Mala u¢innost marketingové komunikace
e Rust nakladl na realizaci projektu
e Nevhodné vybrany komunikaéni néstroj
e Casové zpozdéni projektu
e Ohrozeni pfi realizaci projektu konkurenci
Uvedena rizika se vyhodnoti prostiednictvim matice pravdépodobnosti a dopadu, ktera

nam znazorni Uroven rizika a jejich pravdépodobnost vzniku. Jednotlivé rizika a jejich do-

pady pro firmu byly konzultovany s jednatelem MP Klasik.

Stupen dopadu rizika Pravdépodobnost vzniku

Druhy rizika Nizky | Stfedni | Vysoky | Nizka | Stiedni | Vysoka | Vysledek
0,2 0,4 0,6 0,2 0,5 0,7
Neschvaleni navrhnu- X X 0,12

tého projektu

Nedostatek finan¢nich X X 0,20
prostiedkt

Mala t¢innost komu- X X 0,12
nikace

Rust ndkladu na reali- X X 0,20

zaci projektu

Nevhodné vybrané X X 0,12
komunikaéni néstroje

Casové zpozdéni pro- X X 0,28
jektu

Ohrozeni konkurence X X 0,8

Tab. 19 Pravdépodobnost a dopad rizika (Vlastni zpracovani).
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Pomoci vypracované matice byly rozd€leny tfi stupné rizika:
Vysoké riziko — interval (0,21 — 0,49)

Stfedni riziko — interval (0,13 — 0,20)

Nizké riziko — interval (0,00 — 0,12)

9.7.1 Vysoka rizika
Casové zpoZdéni projektu

Odpovédny pracovnik - jednatel firmy MP klasik, se musi fadn€ seznamit s ¢asovym pla-
nem navrhovaného projektu. Dllezité je znat kritickou cestu, kde nejsou zadné dodatecné
rezervy pri realizaci komunika¢nich ndstroji. Vytvotfena prodleva u téchto jednotlivych
¢innosti, ovlivni ¢asovy plan celého projektu. Odpovidajici pracovnik musi vymezit pfesné
terminy jednotlivych propagaci. Tento ¢asovy rozvrh je nutno v pribé¢hu projektu neustéle

kontrolovat s kritickou cestou a tim eliminovat zpozdéni projektu na minimum.

9.7.2 Stredni rizika
Nedostatek finan¢nich prostiredki

Stanoveny rozpocet byl mirné ptekrocen, a proto je riziko pravdépodobnosti vzniku stiedni
hodnoty. Dilezité je pii prezentaci poukazat na pifinos nové strategie firmy, predevSim
Vv ziskani novych zakaznik, vétsi konkurenceschopnosti a navyseni celkovych trzeb. Fir-
ma MP klasik kazdy hospodarsky rok navySuje své trzby hlavné ptisobenim na zahranic-
nim trhu, tudiz vySe investic do marketingu pro nasledujici rok 2013 mohou byt adekvatni.
Pokud by nastala situace s nedostatkem finanénich prostiedki, bude nutné nékteré nastroje

komunikace omezit nebo vynechat z navrhovaného projektu.
Riist nakladi na realizaci projektu

Dopad i pravdépodobnost rastu nékladii na projekt zavadéni marketingové komunikace
je stiedni. Pfevazné zde mohou vzrist naklady na realizaci veletrhti a vystav, které firma
V nasledujicim roce bude aktivné i pasivné navstévovat. Na moZnou situaci nepatrnych
vykyvu nékladil je dobré byt kapitalové piipraven, aby pak nepifijemné finanéni situace
neohrozili dil¢i ¢innosti jednotlivych propagaci komunikace. Eliminovat riziko vzristaji-
cich ndkladl v prib&hu projektu Ize pomoci dlouhodobé smluvnich ujednani na poskytnuté

sluzby reklamni propagace.
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9.7.3 Nizka rizika
Neschvaleni navrhnutého projektu

Pravdépodobnost neschvaleni realizace projektu firmou je nizkd. Hlavnim opatfenim, jak
eliminovat riziko je pravidelna konzultace v pribéhu vytvareni projektu a schvalovani jed-
notlivych bodt pfi ndvrhu na zavedeni marketingové komunikace ve firm¢. Timto zptso-
bem lze ptedejit pozdéjsim neshoddm pii prezentaci projektu majitelim firmy. Je dilezité
mit pfipravenou efektni prezentaci a byt pfipraven na mozné zaporné dotazy k realizaci
projektu. V prezentaci je nezbytné zdiraznit hlavni ptinosy firmy pfi realizaci navrhované-

ho projektu.
Nevhodné vybrany komunika¢ni nastroj

Eliminovat toto riziko Ize pomoci méfeni G¢innosti jednotlivych komunikaénich nastroju.
Urcity segment zakaznikt je ovliviiovan riznym komunika¢nim sdélenim. Proto je dulezi-
té dopiedu provést marketingové vyzkumy, za pomoci kterych se da zjistit ptisobnost na-
stroje na zadkazniky cileného segmentu. Nevhodné zvoleny komunika¢ni nastroj miiZeme

Vv prubéhu realizace projektu pozménit pii ur€itém navyseni finannich naklada.
OhroZeni pri realizaci projektu konkurenci

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nizkd. Konkuren¢ni firmy v blizkém okoli spo-
lecnosti MP klasik samoziejmé mohou svou vlastni marketingovou komunikaci sniZzovat
uc¢innost jednotlivych propagaci navrhovaného projektu, jelikoz se zamétuji na stejny typ

zékaznikl. Projekt se rovnéz snazi zvysit konkurenceschopnost firmy.
Mala acinnost marketingové komunikace

Riziko muzeme eliminovat prostfednictvim marketingovych vyzkumt Géinnosti jednotli-
vych komunikaénich nastroji pied zpracovanim projektu. Je dulezité vybrat ty nejvhodnéj-
81 prostfedky k osloveni zdkaznikil a stanovit jejich spravné nacasovani. V navrhovaném
projektu je pouzito vice druht médii, coz by mélo omezit nizkou u¢innost komunikace.
Pokud i v tomto pfipadé bude v prub¢hu realizace u¢innost komunikace nizka, je tteba mit

piipravena nahradni feSeni nékterych bodt projektu.

9.8 Meéreni u¢innosti projektu

Navrhovany projekt pro zavadéni marketingové komunikace nekon¢i jen realizaci, dilezi-

tym bodem projektu je jeho celkové vyhodnoceni. Abychom byly schopni zhodnotit vy-
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sledky a ptinosy projektu pro firmu MP klasik, musime nejdiive provést méteni i¢innosti

celého realizovaného projektu.

Firma si pfed vytvofenim projektu novych komunikaénich nastrojii stanovila za hlavni cil
predevsim ziskani novych zakaznikti. Ocekava tedy od realizace navyseni svého trzniho
podilu a vétsi konkurenceschopnost. Abychom naplnéni téchto vytyCenych cild zjistili,
musime V konecné f4zi projektu vyuzit né€které nastroje pro méteni ucinnosti, jako napfii-

klad:

e Marketingovy vyzkum — Je velmi uinny prostiedek pro ziskani zpétné¢ vazby
svych zakazniki a Siroké vefejnosti. Pomoci vyzkumu lze zjistit spokojenost
S novymi sluzbami, u¢innost nové propagace firmy, povédomi o firmé apod.

e Analyza svych zakaznika — SpoleCnost si vede databazi svych stavajicich klientu,
pomoci analyzy dokéaze sledovat v pribéhu realizace projektu zvySujici se nartist
zakaznikli a rovnéz narist novych zakazek. Po kone¢ném vyhodnoceni analyzy
zjisti ispéSnost nové propagace firmy.

e Analyza ekonomickych a obchodnich ukazateli — Hlavnim ukazatel uspésnosti
komunikace je zvySeni trzeb a zisku spole¢nosti. K dispozici jsou také razné fi-
nan¢ni ukazatele napf. rentabilita investic (ROI), rentabilita trzeb (ROS), vypocet
ekonomické ptidané hodnoty (EVA). V tomto piipadé je nevyhodou, Ze spole¢nost
nemiize pouzit udaje kratkodobého charakteru.

e Webové stranky — Uginnost webovych stranek Ize zjistit velmi rychle a snadno.
Stranky disponuji pocitadlem navstévnosti, které umozinuji denni, tydenni a mésicni
pocty zobrazeni. Tato navstévnost by se méla zvysit prostiednictvim dal$ich vyuzi-
tych komunika¢nich nastroji v projektu.

e Veletrhy — Prostfednictvim veletrhu miizeme zjistit uc¢innost komunikace sledova-
nim mnoZstvi rozdanych propagaci firmy a celkového poétu navstévniki u firmy
MP klasik, s.r.0. Po skonceni veletrhu lze tspé$nost méfit poctem nove ziskanych

kontaktii pro svou podnikatelskou ¢innost.
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10 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové casti diplomové prace jsou definovany nedostatky firmy MP klasik, které
prostiednictvim realizace projektu chce firma eliminovat. Tyto nedostatky byly zjistény na

zaklad¢ vyhotovené analytické ¢asti diplomové prace.

Celkovy projekt se zamétuje na zavedeni marketingové komunikace ve firm¢. Prvnim kro-
kem projektu bylo stanoveni cilt, které podnik vyzaduje od realizace marketingové komu-
nikace. Pro spole¢nost bylo vybrano nékolik druhti reklamni propagace. PredevSim tiskova
inzerce mésta Opavy a Ostravy, dale propagace Vv radiu Impuls pro Moravskoslezsky kraj
a venkovni reklama prostfednictvim pronajmu billboardu na silnici I. téidy. Velmi dulezi-
tym druhem komunikace v ¢innosti firmy je pfedevS§im osobni prodej, podpora prodeje
a public relations. V téchto uvedenych nastrojich komunika¢niho mixu byly navrhnuty
mozné ¢innosti, které by spole¢nosti pomohly dosahnout lep$i komunikace a zajistit tak
stanovené cile projektu. Jednalo se piedevsim o aktivni Gcast na veletrzich, sponzoringu
sportovnich a kulturnich udalosti, spole¢enskou oslavu pro vyznamné zakazniky a obchod-

ni partnery pii vyro¢i 10 let od zaloZeni firmy MP klasik.

Projekt zavadéni marketingové komunikace byl nasledné pro zkvalitnéni navrhu podroben

nakladové, Casové a rizikové analyze.

V nakladové analyze byly jednotlivé komunika¢ni nastroje finan¢né rozepsany podle jejich
cetnosti vyuziti v projektu. Nakladova analyza umoznila vycisleni kone¢nych néklada na
realizaci navrhovaného projektu pro firmu MP klasik, s.r.o. Tyto ndklady byly vypocitany
na 269 tis. K¢ bez DPH. Tato kone¢na ¢astka projektu byla posléze odsouhlasena jednate-

lem spolecnosti.

Pro spravnou tc¢innost projektu bylo nutné podrobit projekt ¢asové analyze. Spravné naca-
sovani komunikacnich prostiedki je velmi podstatné pro uspésné splnéni stanovenych cila.
Pomoci deterministické metody kritickych cest (CPM) v programu WinQSB byla analyzo-
vana vyro¢ni udalost 10 let ptsobeni firmy MP klasik. Cilem této metody je nalézt nejkrat-
§i cestu k realizaci projektu, ktera byla stanovena na 15 dni. Tato analyza spolec¢enské uda-

losti firmy slouZi pro jeji snadngj$i realizaci ve stanoveném obdobi.
Kazdy projekt je spojen s urcitymi riziky, které mohou nastat v dob¢ realizace a vyrazné
ovlivnit prubéh projektu. Rizikova analyza ma pomoci urcit tyto nezadouci rizika a pokusit

se je co nejvice vyloucit. Pro lepsi definovani moznych rizik byla vyuzita matice pravdeé-
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podobnosti a dopadu, ktera rizika rozdélila do tfi skupin, podle jejich pravdépodobnosti
vyskytu.

Zavérem projektu byly popsany nastroje pro méfeni G¢innosti realizace celého projektu,
které nam mohou poukazat, zda byly spInény hlavni cile stanovené pied vytvoreni projektu

diplomové préce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

ZAVER

Diplomova prace se zaméfuje na identifikaci nastroji marketingové komunikace firmy MP
Klasik, s.r.o. Hlavni ¢innost spole¢nosti je vyroba zafizeni z nerezovych oceli pro farmacii,
potravinarstvi, strojirenstvi a zdravotnictvi. Firma ptsobi piedev$im na B2B trhu, kde spo-
lupracuje s velkymi spole¢nostmi, kterym dodava produkty pro dal$i podnikatelské zpra-
covani. Spole¢nost neni spokojena se stagnujicim poctem zakaznikl a ocekava od navrho-
vaného projektu ziskani novych zakaznikl, zvySeni trzniho podilu a lepsi konkurence-

schopnost.

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve firmé
MP klasik, s.r.o. za pouZiti n€kolika druhii analyz. Na zaklad¢ vyhotovenych analyz vytvo-
fit projekt pro zavedeni marketingové komunikace, ktery zajisti splnéni pozadovanych cilt

spolecnosti.

V teoretické Casti je obecné popsand marketingova komunikace, nastroje komunika¢niho
mixu a nové formy komunikace, které byly detailnéji charakterizovany. Na zakladé téchto

poznatkil byla vypracovana prakticka ¢ast diplomové prace.

V analytické ¢asti byla spolecnost MP klasik, s.r.o. podrobena riznym analyzdm. Pomoci
provedenych analyz byly odhaleny silné i slabé stranky spole¢nosti, nedostatky vici kon-
kurenci, ale také mozné prilezitosti, které by firma mohla vyuzit ke zlepSeni konkurence-
schopnosti. Na zakladé analyzy podniku bylo zjisténo, Ze hlavnim problémem spole¢nosti
je nedostatecné vyuzivani marketingové komunikace, kterd by pomohla k ziskani novych
zékaznikt. Pt SWOT analyze byly pouzity matice hodnoceni internich a externich faktort
spolecnosti. Z vysledkii se podniku doporucuje zvolit strategii spojenectvi, jelikoz se na-
chdzi na atraktivnim trhu, ale nemd dostatek silnych stranek na jeho maximalni vyuziti.
Firma MP klasik, s.r.o0. za své nejvétsi konkurenty povazuje 6 spole¢nosti na uzemi Ceské
republiky, na kterych byla ndsledné provedena srovndvaci analyza. Prostiednictvim Porte-
rovy analyzy péti konkuren¢nich sil byly urCeny hlavni vyhody odvétvi v diverzifikaci
produktu a naro¢né pozadavky pro vstup novych potencidlnich konkurentii. Na zavér ana-
lytické casti byl uskute€nén marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, ktery

potvrdil nedostatecné vyuZzivani marketingové komunikace spolecnosti MP klasik, s.r.o.

Projektova ¢ast diplomové prace byla navrZena na zédklad€¢ soucasné marketingové komu-
nikace zjiSténé v analytické casti. Cilem projektu bylo eliminovat nedostatky komunikac-

niho mixu spole¢nosti MP klasik, s.r.o. pomoci zavedeni novych néstrojii propagace. Pro-
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jekt byl vytvaien za pravidelné konzultace s majitelem spolecnosti. Zamétoval se na pro-
pagaci prostiednictvim reklamnich nastrojii, podpory prodeje, public relations a piimého
marketingu. Projekt zavadéni marketingové komunikace byl pro zkvalitnéni podroben na-
kladové, casové a rizikové analyze. Jednotlivé ceny navrhovanych komunikacnich néstroji
byly vy¢isleny a celkové ro¢ni naklady projektu byly stanoveny na 269 tisic K¢. Pro ma-
ximalni efektivitu je velmi podstatné spravné nacasovani marketingové komunikace Spo-
lecnosti. V Casové analyze byla pouZita metoda kritické cesty pro nadchazejici jubilejni
oslavu 10 let od zaloZeni firmy MP klasik, s.r.o. Kazdy projekt je spojen s ur¢itymi riziky,
které mohou nastat v dob¢ realizace a vyrazné ovlivnit prubéh projektu. Z tohoto divodu
byla v dalsi analyze pro lep$i definovani moznych rizik vyuZita matice pravdépodobnosti a

dopadu.

Navrhovany projekt marketingové komunikace byl odsouhlasen a podpofen jednatelem
firmy MP klasik, s.r.o. Projekt mize slouzit pro dalsi rozvoj a realizaci podnikatelského

zémeéru v nasledujicich letech.
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PRILOHA P I: FIRMA MP KLASIK, S.R.O.
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Mapa firmy MP Kklasik, s.r.o.

Potisk vozidla MP klasik.

Vyrobni hala v nové zrekonstruovanych prostorach firmy.

Dalsi vyrobni mistnost firmy MP klasik.



PRILOHA P II: VYHOTOVENE PRODUKTY SPOLECNOSTI

Vyménikové stanice Grindeks, Lotyssko. Process room, Teva Czech Industries



PRILOHA PIII: DOTAZNIK O SPOKOJENOSTI A POVEDOMI
ZAKAZNIKU FIRMY MP KLASIK, S.R.O.
Vazeny zakazniku,

Byl Vam zaslan dotaznik zaméfeny na zjisténi povédomi o nasi firm¢ a rovnéz Vasi
spokojenosti nabizenych produkti a sluzeb, které jste v minulosti jiz vyuzili. Timto se na

Vs nase firma obraci se zdvotilou prosbou o vyplnéni nize uvedené¢ho dotazniku.

Dotaznikové Setfeni bude zpracovano pro zkvalitnéni nasi ¢innosti a také pro tcely
k zhotoveni diplomové prace na téma projekt zavadéni marketingové komunikace ve spo-

lecnosti MP klasik, s.r.0.

Pro pfipomenuti spolecnost MP klasik, s.r.o. se zabyva uméleckofemeslnym zpra-
covanim kovu, ptedev§im nerezi pro vyrobu na farmaceuticky, chemicky, potravinaisky

a strojirensky primysl.
Dékujeme za Vasi spolupraci a vynalozeny cas.
MP klasik, s.r.o.

Kolofikovo nabf. 30,

747 05 Opava



DOTAZNIK

Vami zvolenou variantu odpovédi prosim zaktizkujte.

1. Jaka je VaSe pravni forma podnikani?
O Podnikatelsky subjekt
O Soukroma osoba

2. Pokud jste podnikatelsky subjekt, na jaké odvétvi se zaméiujete?
O Farmaceutické

0 Chemické

O Potravinarskeé

O Strojirenské

O Obchodni ¢innost

3. Jak jste se dozvédél o firmé MP Klasik, s.r.0.?
O Doporuceni
O Internet
O Reklamni sdéleni v tisku
O Z osobni navstévy

4. Jste spokojen s poskytnutymi sluzbami spole¢nosti?
O Ano LI spiSe ne
O Spise ano O ne

5. Jak hodnotite marketingovou komunikace firmy?

O Vybornou O Dostate¢nou
O Chvalitebnou [J Nedostate¢nou
O Dobrou

6. Jaky typ marketingové komunikace Vas nejvice ovliviiuje?
O Reklama ] Public relations
O Podpora prodeje O Ptimy marketing
O Osobni prode;j

7. Vite 0 nové vybudované prodejné erpadel v misté provozovny?
O Ano
O Ne



PRILOHA P IV: QUESTIONNAIRE ON CUSTOMER SATISFACTION
AND AWARENESS OF MP KLASIK, S.R.O.

Dear customer,

Hereby our company turns to you with a polite request to fill the questionnaire be-
low. You have been sent a questionnaire aimed at finding out the awareness of our compa-

ny and your satisfaction with our products and services that you have previously used.

The result of questionnaire will be used to improve our activities and also for the
thesis project on topic: the implementation of marketing communications at MP Classic,
Ltd.

MP Kklasik, s.r.0. deals with artistic processing of metals, particularly stainless steel

for pharmaceutical, chemical, food and engineering industries.
Thank you for your cooperation and time.
MP Klasik, s.r.o.

Kolofikovo nabr. 30,

747 05 Opava



QUESTIONNAIRE
Please make a cross in your choice.

1. What is your legal form of business?
0 The business entity
o | am a private person

2. If you are a business entity to which sectors are you targeting?
o Pharmaceutical
o Chemical
o Food
o Engineering
0 Business Activities

3. Where did you find out about MP Klasik, s.r.0.?
o Recommendation
o Internet
o Advertisements in the press
o Personal visit

4. Are you satisfied with our services?
O Yes OO0 Rather not
[ Rather yes O No

5. How do you evaluate our marketing communication?

O Excellent O Sufficient
O Very good O Insufficient
O Good

6. What type of marketing communication affects you the most?
O Advertising O Public Relations
0 Direct Marketing 0 Sales Promotion
0 Personal Sales

7. Do you know about our newly built pump shop at our place of business?
O Yes
0 No



