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ABSTRAKT

Naplni diplomové prace je projekt marketingové komunikace ve firmé Ideal Trade, spol.
srt. 0. Prace je rozd€lena na dvé Casti, teoretickou a analytickou ¢ast. Teoreticka Cast je
zam¢eiena na marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Duraz je kladen také na situaci
komunikacnich aktivit na primyslovém trhu, na kterém firma z velké casti ptsobi.
V analytické casti je pfedstavena firma, déale analyzovana soucasna situace vyuzivanych
komunikacnich aktivit, prizkum spokojenosti zakazniki a SWOT analyza. Soucasti
analytické Casti je projektova Cast, kterd obsahuje komunikacni pldn a urcitd vhodna

opatieni, kterd povedou ke zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, reklama, public relations, B2B trh, komunikace,

komunikac¢ni plan

ABSTRACT

The aim of this thesis is the project marketing communication of the company Ideal Trade,
Ltd. The work is divided into two parts - theoretical and analytical part. The theoretical one
is focused on marketing communication and its tools. Emphasis I also placed on a situation
of communication activities in an industrial market where company largely operates. In the
analytical one is presented a company, further analyzed the current situation of communi-
cation activities, customer satisfaction survey and SWOT analysis. The analytical part is
also project part which includes a communication plan and certain appropriate measures in

order to improve marketing communications.

Keywords: communication mix, advertising, public relations, B2B market, communicati-

on, communication plan
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UvVOD

Dnesni doba se vyznacCuje piemirou konkurence snad ve vSech moznych odvétvich.
Je proto velmi tézké se na trhu prosadit a ziskat si zakazniky. K tomu, aby toho firmy
dosahly, je potieba vynalozit urcité usili a vykonavat takové marketingové aktivity, které

k tomu mohou dopomoci.

Marketingova komunikace je velice dillezitym marketingovym nastrojem, ktery vede nejen
ke spokojenosti zakazniki, ale k celkovému uspésSnému fungovani firmy. Je velice dulezité
veédet jakym zplisobem spravné komunikovat se svymi zédkazniky, obchodnimi partnery,

zaméstnanci atd.

Tato diplomova prace se zaméfuje na projekt marketingové komunikace ve firm¢ Ideal
Trade, spol. sr. 0. Spole¢nost Ideal Trade, spol. sr. 0. je ¢eska obchodné distribu¢ni firma,
ktera se vénuje dvéma oblastem podnikani, a to prodeji nabytkovych doplikd a LED
osvétleni, druhou oblasti jsou pak vodoinstalace a kované komponenty. Diplomova prace
je orientovana na sekci nabytkovych doplika a LED osvétleni, protoze je z pohledu firmy

vvvvvv

rozdélena na Cast teoretickou a analytickou.

Teoreticka ¢ast spocCiva v objasnéni zdkladnich pojmu tykajicich se dané problematiky, na
zakladé odborné literatury, aby mohla byt posléze zpracovana ¢ast analytickd. Zabyva se
komunikaci jako obecnym pojmem, jednotlivymi ¢astmi komunikacniho mixu, kam patfi
reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, ptimy marketing a moderni
trendy v marketingové komunikaci. Diraz je kladen na komunika¢ni mix a jeho aktivity
uskutecnované na priamyslovém trhu, protoze zde firma Ideal Trade, spol. sr. 0. plsobi
nejvice. Jeji hlavni cilovou skupinou jsou pifevazné kuchyiiskd a bytova studia,
velkoobchody a maloobchody, jejichz naplni a hlavni ¢innosti je prodej nabytku
a nabytkovych doplikt. Pouze zanedbatelny zlomek veskerého prodeje spolec¢nosti Ideal

Trade, spol. s r. 0. obstaravaji koncovi zakaznici.

Analytickd c¢ast se zabyva predstavenim dané firmy, jejim pulsobenim a popisem
sttediska nabytkovych dopliki, jeZ je hlavni ndplni prace. Cilem diplomové préce je
vypracovani projektu marketingové komunikace, ktery bude obsahovat vhodny navrh
komunikac¢niho plédnu vytvofeny na zéklad¢ analyzy soucasnych komunikacnich aktivit,
které firma doposud pouzivala. Dale na zakladé SWOT analyzy a dotaznikového Setieni.

Pouzita bude také Porterova analyza a analyza konkurence z pohledu nékterych
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komunikacnich aktivit marketingové komunikace. Projekt bude taktéz podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.

V kone¢né fazi budou firm¢é navrzena urcita opatfeni a konkrétni feSeni ke zlepSeni

marketingové komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Pojem komunikace pfedstavuje proces sdélovani, pfenosu a hodnot zahrnujici nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevl a vysledki lidské Cinnosti. O komunikaci mizeme fict,

ze je zékladem veskerych vztahi mezi lidmi. (Foret, 2006)

1.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces slouzi k pochopeni podstaty celé marketingové komunikace. Tento
proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi dal§imi zdjmovymi
skupinami. Do téchto skupin patii veSkeré subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv
a které je mohou ovliviiovat (zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, akcionaii, média

atd.). (Svetlik, 2005)
Komunikaéni proces zahrnuje tyto prvky:

- zdroj,

- zprava (sd¢leni),
- zakddovani,

- pfijemce,

- pfenos,

- dekddovani,

- zpétna vazba,

- komunika¢ni Sumy.

1.2 Schéma komunikac¢niho procesu

Zdroj }::> Kodovani }::> Ptenos }::> Dekodovani #> Pfijemce

A

Zpétna vazba

Obr. 1 Komunikacni proces - schéma (vlastni zpracovani)
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Zdroj

Jedna se o jakoukoliv osobu ¢i organizaci, ktera vytvari zpravu a rozhoduje o obsahu této
zpravy. Zdroj zpravy by mél byt piijatelny (divéryhodny a odborné zptisobily) a atraktivni,
aby byla komunikace u¢inna a efektivni. (Foret, 2006; Pfikrylova a Jahodova, 2010;
Svétlik, 2005)

Zpréava (sdéleni)

Informace, které vysila zdroj ptijemci. Pro efektivni pfijem sd€leni je dulezity proces
vnimani, vlastnosti a kvalita zpravy ¢i chovani piijemce. Sdéleni by mélo vyjadfovat cile
komunikace a informace, které by mély skrze ptijemce piinést o¢ekavany efekt. Co se tyce
obsahu sdéleni, musi byt jasné formulovano, co komu chceme sdélit. Cilem je vyvolani
touhy pfijemce dany produkt zakoupit piisobenim na raciondlni, emociondlni ¢i moralni

pohnutky. (Svétlik, 2005)
Piijemce sdéleni

Pfijemcem je osoba, které je toto sdéleni urceno a ktera ji vnima. Jsou to vSichni potencial-
ni zékaznici nového produktu, ¢i ¢lenové jednotlivych distribuénich €lankt (velkoobchod,
maloobchod), ktefi budou produkt prodavat. Pfijemce sdéleni si vybirda mezi velkym

mnozstvim informaci pouze takové, které se ptimo dotykaji jeho zajma. (Svétlik, 2005)
Zakoddovani a dekodovani

Zakdédovanim rozumime proces prevodu informace, ktera je obsahem zpravy do takoveé
podoby, které piijemce sdéleni porozumi. Slova, obrazky, fotografie ¢i jiné prostfedky
musi vyjadfovat podstatu srozumitelnou piijemci, kterd odpovida tomu, co se snaZi zdroj
sdélit. Proces zakddovani ze strany zdroje informace musi byt v souladu s procesem
dekodovani na strané piijemce sdéleni predevSim proto, aby bylo zaruceno vytvoteni
srozumitelného a efektivniho sdéleni takovymi informacemi, které povedou k pochopeni

potieb a zptsobu chovani téch, kterym je zprava urcena. (Svétlik, 2005)

Zpétna vazba

Sdéleni, které piijemce vysila zpét zdroji informace, se nazyva zpétna vazba a je urcitou
formou reakce na ziskanou informaci. MiZe to byt verbalni projev pfijemce, urcita ¢innost
(ndkup produktu) ¢i necinnost. Diky zpétné vazbé ziska zdroj predstavu o tom, jakym

zpusobem a jestli viibec byla zprava piijata.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Sumy

Mohou vzniknout v kterékoliv fazi komunikaéniho procesu a jedna se o jeho rueni. Sumy

zkresluji zpravy a mohou byt disledkem wvnitinich (nevénovéani dostatecné pozornosti ze

strany piijemce) ¢i vnéjSich vlivll (ruSeni televizniho signalu). (Foret, 2006; Ptikrylova

a Jahodova, 2010; Svétlik, 2005)

1.3 Jak uspésné komunikovat

Uspésna komunikace se opird o tyto zasady:

1.
2.

Divéryhodnost — komunikace stavi na vzéjemné divérte.

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam nejen pro
komunikatora, ale i pro ptfijemce.

Volba vhodného prostredi a ¢asu.

Jasnost sdéleni — vyjadfeni jasnymi jednoduchymi symboly a pojmy.

Soustavnost — komunikaci miizeme nazvat jako nikdy nekoncici proces, ktery
vyzaduje pro ziskani cile neustalé opakovani a rozvijeni.

Znalost adresata — vyzaduje znat zvyky, troven vzdélani, dosaZzitelnost adresata,
atd.

Osvédcené kanaly — vyuzivani uspéSnych a provétenych kanali, ke kterym ma

pfijemce vytvofen vztah a respektuje je. (Foret, 2006)

1.4 Cemu se v komunikaci vyvarovat

V komunikaci bychom se méli vyvarovat nasledujicich pochybeni:

Piekrucovani informaci v pribéhu toku kandlem (vétSinou pii zprostfedkované
komunikaci n¢kolika subjektit).

Nevhodnost zvolené¢ho kanélu.

Nevhodné zvolené misto a ¢as pro komunikaci.

Komunikaéni zahlceni (adresat obdrzi vice sdéleni, neZ je schopen vnimat).
Neochota zabyvat se problémem a jednat o tomto problému.

Neschopnost vnimat druhé a jejich problémy.

Podcenéni neverbalni komunikace (pouze desetina sdéleni je slovniho obsahu,

zbytek je vysledkem neverbalnich projevt). (Foret, 2006)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace zahrnuje veskeré slozky komercni i nekomer¢ni komunikace,
jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy. Pfispiva k hodnoté znacky tim, ze ji

vstipi do mysli spotiebitell a tim umozni dotvaret jeji image. (Kotler a Keller, 2007)

2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvvvvvv

MEély by vychazet ze strategickych marketingovych cili a vést k upeviiovani dobré firemni
povésti. Pii tvorbé cilti jsou dulezité faktory jako napiiklad stadium Zivotniho cyklu
produktu ¢i znacky nebo charakter cilové skupiny, na niz bude marketingové komunikace

zaméfena.
Mezi obecné cile marketingové komunikace patfi:

- poskytovéni informaci,

- zdiraznéni uzitku a hodnoty vyrobku,

- zvyraznéni vlastnosti vyrobkl a odliSeni od konkurence (diferenciace vyrobku),
- presvédceni zakaznikl o piijeti produktu,

- zvySeni poptavky,

- upeviovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky,

- stabilizace obratu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Zamazalova, 2009)

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Cim dal &ast&ji se mizeme setkat s pojmem integrovand marketingova komunikace. Jeji
princip spoc¢iva Vv pelivém propojovani (integraci) vSech prvki komunikaéniho mixu do
jednoho procesu. Pii integraci se totiz jednotlivé prvky dopliuji, podporuji a da se tak
ocekavat zvysujici se ucinnost piisobeni na jednotlivé cilové skupiny. Tento postup vytvari
tzv. synergicky efekt (uC¢inek jednoho komunikacniho néstroje posiluje efekt druhého). To
zvySuje efektivitu marketingové komunikace a pfinasi jasné, konzistentni a presvédcivé

sdéleni. (Kotler, 2007)
Vyhody integrované komunikace:

- cilenost — osloveni kazdé¢ cilové skupiny jinym zplisobem,
- vytvafeni jasného positioningu znacky — umisténi produktu ¢i znacky v mysli

spottebiteld,
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- uspornost a uinnost — lze docilit vyuzitim vhodnych kombinaci komunika¢nich
nastroji,

- interaktivita — dialog a vzajemné naslouchani. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

2.3 Strategie marketingové komunikace

Pred vlastnim vybérem jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu musi byt vytvofena
komunikac¢ni strategie. RozliSuji se dvé zakladni strategie komunikace — strategie tahu

a tlaku.

2.3.1 Strategie tahu (pull)

Strategie tahu je zaméfend na prodavajiciho, ktery stimuluje poptavku konecného
spotiebitele, ktery vyviji tlak na distribuéni cestu. Nejcastéji vyuzivanymi formami
marketingové komunikace jsou v tomto piipad¢ reklama a podpora prodeje zaméfena na

konecéné spotiebitele.

2.3.2 Strategie tlaku (push)

Strategie tlaku podporuje vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli, to znamena, Ze dlraz je
kladen pfedevs§im na komunikaci s jednotlivymi prvky distribu¢ni cesty. Dulezitymi prvky
této strategie jsou osobni prodej a podpora prodeje (obchodni slevy, programy na podporu
prodejct apod). Cilem je zajistit vétsi motivaci distributori, ktefi se pak budou snazit vice

nabizet a prodavat ptislusny vyrobek koneénym spotiebitelim. (Zamazalova, 2009)

Nékteré malé firmy nabizejici primyslové zboZi pouzivaji pouze strategii tlaku, nckteré
spolecnosti zaméfujici se na ptimy marketing naopak strategii tahu. Velké firmy vSak

vyuZzivaji kombinaci obou.

V dnes$ni dobé znaéného rozsifovani znacek a kopirovani konkurenénich vyrobkil je pro
velkou ¢ast firem obtizné své vyrobky smysluplné diferencovat. Misto toho své znacky
odliSuji prostiednictvim slev, kuponti, zvyhodnénych nabidek a jinych prostfedka

zamé&fenych na obchod. (Kotler, 2007)
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3 KOMUNIKACNI MIX

V marketingu rozliSujeme pét =zakladnich forem komunikace, které se nazyvaji
komunika¢ni mix. Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji zvyhodnuji
pfi sdélovani urcité skupiné zakaznikd. Patii sem:

- reklama,

- podpora prodeje,

- pfimy marketing,

- public relations,

- osobni prode;j.

3.1 Reklama

Jedna se o placenou formu neosobni, masové komunikace, jez je uskutecniovana
prostfednictvim médii. Hlavnim znakem a také nejvétsi vyhodou reklamy je to, Ze oslovuje

velké mnozstvi geograficky rozptylenych zakazniki. (Kotler a Keller, 2007)
Zakladni funkce reklamy:

- informovat — reklama informuje zakazniky o novém produktu a o jeho vlastnos-
tech, ucelem je vyvolat zajem,

- presvédcovat — zapUsobit na zdkaznika tak, aby dal naSemu vyrobku piednost pred
konkurenci,

- pripominat — reklama musi udrzet v povédomi zdkaznika produkt i znacku.

(Kotler a Armstrong, 2010)

V dne$ni dobé, kdy se na trhu objevuje konkurence v ¢im dal vét§im rozsahu, hraje
reklama pomérné dilezitou roli. Mezi hlavni cile reklamy patii predevSim zvySeni
poptavky a vyvolani koupé, at’” uz nové ¢i opakované. Dale také identifikace a odliSeni
produktli od produkti konkurence, snaha o vytvofeni dobrého image firmy a tim padem
budovani vérnosti a preferenci ke znacce nebo firmé. K dosazeni téchto cilti musi reklamni
sdéleni zdkaznika nejen informovat, ale také piesvédcit nebo mu piipomenout piinos, ktery

pro n&j nakup vyrobku ptedstavuje. (Kotler a Armstrong, 2010)

Uspéch reklamy spociva v jeji strategii, tvofivosti a profesionalité zpracovani. Reklamni

strategie je velice dulezitd a da se fici, ze bez ni se zadna dobrd a Uspé$nd reklama
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neobejde. M¢la by obsahovat zdkladni rozhodnuti o cilech, cilovych skupinach, na které se
ma reklama zamé&fit nebo rozhodnuti o vybéru média, obsahu a charakteru zpravy atd.
Tvorba reklamni strategie, kterda ma byt UspéSnd, zavisi na tvoiivém marketingovém
pristupu. Dalsim krokem je vytvoieni kreativni koncepce. Kazdé reklamni sdéleni musi byt
ptetvofeno do tvorivé formy, kterd ptildka pozornost a zakaznik si ji zapamatuje. MySlenka
obsazena ve zpravé by méla byt nejen origindlni, ale musi obsahovat néco, co je pro

zakaznika dulezité. Poslednim krokem je profesionalita zpracovani. (Foret, 2006)
Druhy reklamnich médii:

- televize,

- radio,

- noviny a ¢asopisy,
- internet,

- venkovni média,

- vylohy atd.

Televize

Televizni reklama je nejsledovanéjSim a velice G€innym komunika¢nim prostfedkem
z toho divodu, Ze nabizi masové pokryti a tim padem nizké néklady na dosazeni jednoho
prijemce sdé€leni. Dalsi velkou vyhodou reklamy v televizi je selektivita, coZ je schopnost
co nejvice zasdhnout cilovou skupinu. T¢ lze snadno dosdhnout vysilanim reklamniho

spotu v urcité denni dobé ¢i jako soucast urcitého televizniho programu. (Svétlik, 2005)
Radio

Reklamni sd€leni je zaznamendvano pouze sluchem a casto je poslucha¢em vniméno jako
uritd zvukova kulisa pfi vykonavani jiné Cinnosti. Diky niz§im cendm v porovnani
S jinymi médii je moZzno dosahnout vysSich frekvenci kontakt cilové skupiny nejen na
regionalni urovni. Trendem poslednich let je prodluZzovani doby poslechu v souvislosti

S naruastajici mobilitou posluchact, naptiklad poslech v auté. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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Noviny a ¢asopisy

Noviny maji vétSinou narodni ¢i regionalni charakter. Nejvétsi vyhodou je urcité flexibilita
a také urcita spoleCenska nebo odbornd prestiz. Svym charakterem umoziuji piredat
Stenaitim obsahlé a podrobné sdéleni. Casopisy piimo zasahuji uréitou cilovou skupinu.
Ctenafi Gasopisti jsou pomérné stalé skupiny lidi podle charakteru orientace asopisi.

Znaci se téz vysokou odbornosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Internet

Atraktivita internetu je ddna pfedevSim ¢im dal vétSim poctem uZzivatelii predstavujicich
velmi zajimavé cilové skupiny. Internet nabizi velké mnozstvi sluzeb a rtiznych nastroju.
Stal se nedilnou soucasti medidlnich mixa zadavatelti reklamy. Jeho hlavni vyhody jsou
predevsim rychlost, nizka cena a fakt, Ze se jedna o flexibilni médium s vysokou kvalitou
sluzeb. Umoznuje efektivnéjsi zacileni, pfesné, prikazné a snadné vyhodnoceni G¢innosti

reklamnich kampani, ale také interaktivnost. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)
Reklama na internetu mize mit nékolik podob:

- reklamni prvky na Webu (www stranky, bannery atd.),
- e-mailingova reklama,
- placené odkazy — marketing ve vyhledavacich,

- reklama v diskusnich skupinach, konferencich atd. (Blazkova, 2005)
Venkovni média

Mizeme sem zahrnout veskeré billboardy, megaboardy, reklamni tabule, plakaty, vyvésni
Stity, reklamu na méstskych mobiliatich, na dopravnich prostfedcich atd. Casto je pro tento
typ reklamy také vyuzivan pojem outdoorova reklama. Tento zplsob reklamy by mél
slouzit k pohotovému piedani snaz$ich myslenek, k opakovani a pfipominani (slogan,
logo). Prednosti venkovnich nosicl je piedevsim dlouhodobégjsi plisobeni na spotiebitele.
Na rozdil od piedchozich médii nelze vypnout, pieskocit ¢i  ztlumit.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje muzeme oznadit jako aktivity stimulujici prodej vyrobkd a sluzeb
prostiednictvim dodatecnych podnéti. Muze byt zaméifena na jednotlivé c¢lanky
distribu¢nich cest ¢i pifimo na konecné zakazniky. Podpora prodeje je urcitou kombinaci
reklamy a cenového opatiovani a zvyhodnovani. Diky aktivitam podpory prodeje se pro

zakazniky stava nakup mnohem pfitazlivéjsi. (Pavlecka, 2008; Fill, 2011)

Podpora prodeje pfinasi na rozdil od reklamy pomérné rychly efekt. Reklama sice vytvari
vétsi loajalitu ke znacce €i firmée, efekt je vSak dlouhodoby. V podnicich je spiSe vyvijen
tlak na rychly uzitek v podobé zvySeni prodeje, proto je podpoie prodeje Casto davana
pfednost pfed vSemi ostatnimi ¢astmi komunikac¢niho mixu. Diky svym specifickym
vlastnostem je schopna plnit své cile mnohem efektivnéji nez dalsi ¢asti. Mezi tyto cile
muzeme zahrnout naptiklad zvySeni objemu spotfeby daného produktu ¢i opétovny nakup

produktu. (Svétlik, 2005)
Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, rozliSujeme:

- spotiebni podporu prodeje,
- obchodni podporu prodeje,
- podporu prodeje obchodniho personalu. (Pavlecka, 2008)

Nejpouzivanéjsi formy podpory prodeje:
Cenove:

- kupni slevy - zpravidla u zavadéni novych produktt,

- obratova sleva - u dlouhodobé skladovanych polozek,

- slevové kupony - moznost ziskat pfi nakupu urcitou slevu ¢i nahradu,

- prémie - odména za to, Ze si zadkaznik zakoupi urcity produkt,

- rabaty - slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zbozi ihned pfi nakupu
niz8i cenu nebo obdrzi slevu dodate¢né. (Fill, 2011; Foret, 2006)
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Necenové:

vzorky (sampling) — jsou zdarma nebo za sniZzenou symbolickou cenu,

- ochutnavky,

- vérnostni karty,

- spotrebitelské soutéZe a vyherni loterie,

- letaky a katalogy,

- veletrhy a vystavy — umoziuji predvadét nebo prodavat produkty zdkaznikim, ale
také porovnavat s nabidkou konkurence,

- darkové predméty. (Fill, 2011; Foret, 2006)

3.3 Primy marketing

V ptfimém, neboli direct marketingu existuje ptima vazba mezi zdkaznikem a prodejcem.
Je to adresna komunikace uskuteénovana predevsim prostfednictvim posty ¢i e-mailu.
Dulezitym prvkem je databdze zdkaznikd, s jejimiz daty organizace pracuje. Je zaloZen na
budovani trvalych a pevnych vazeb mezi firmou a jejimi zédkazniky. Oproti jinym ¢astem
komunikaéniho mixu je pomérné nakladnou formou, ale za to velice efektivni a ucinnou.

(Bednat, 2005; Fill, 2011; Svétlik, 2005)
kace. Jiz davno nelze fici, Ze je pouZivan pouze spolecnostmi, které nabizeji zésilkové
sluzby. Pocet subjekti vyuzivajici tuto formu znaéné vzrostl. Dnes sem muzeme zafadit

veSkeré finan¢ni instituce, poskytovatele sluzeb, prodejce zbozi, vyrobni sféru a dalsi.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Do ptimého marketingu patfi tyto aktivity:

direct mail - jedna se o ptimou zasilku, ktera predstavuje sdéleni zakaznikovi

Vv pisemné ¢i elektronické podobé,

- teleshopping - televizni spoty, které piedvadéji vyrobky a zajemci si je mohou
okamzité objednat na telefonnim Ccisle nebo internetové adrese zvefejnéné na
televizni obrazovce,

- telemarketing - komunikace uskute¢novana prostiednictvim telefonu,

- neadresna distribuce - nemd uvedeno urCité jméno adresata, vétSinou se jedna

o vhozené letdky ¢i inzerci do schranek,
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online marketing - komunikace realizovana prostiednictvim elektronickych
zafizeni, a to internetu ¢i mobilniho telefonu (web, e-mailing, newslettery),

- kioskové nakupovani,

- zasilkovy obchod,

- vkladana inzerce atd. (Bednat, 2005; Fill, 2011)

3.4 Public relations

Public relations pfedstavuje systematickou Cinnost, jejimz hlavnim ukolem je vytvaret
a upevilovat davéru, porozuméni a piedev§im dobré vztahy organizace s klicovymi
skupinami vefejnosti. Do téchto skupin zahrnujeme vSechny stakeholdery, kterymi jsou
zakaznici, dodavatelé, akcionafi, Siroka vefejnost, mistni komunita, sdélovaci prostredky,
ale i zaméstnanci firmy. Co se ty¢e vyhod, mizeme zde uvést relativné nizké naklady

a také navratnost investovanych prostiedkl byva zpravidla velmi vysoka. (Scott, 2008)

Mezi hlavni cile public relations mizeme zatadit:

budovani diveéryhodnosti organizace,

- povédomi organizace a jejich produkti,

- podporovani zajmu vetejnosti a partnerskych firem o aktivity organizace,
- posilovani vnitini komunikace ve firmé&,

- motivace zaméstnanct,

pfipravenost na pfipadnou krizovou situaci.

Spousta vyrobnich a obchodnich firem se zamétuje pouze na zédkaznika, zapominaji vSak,
ze velkou moc maji také mistni obyvatelé. Je dilezité mit na paméti, Ze public relations
zakazniklim nic nenabizi ani neprodava, pouze poskytuje informace, pfipadné se zamétuje
na potfaddani rtiznych aktivit, jeZ maji Sirokou vefejnost v€etné mistni komunity oslovit

a zaujmout. (Svétlik, 2005)
Jednotlivé ¢asti public relations:

- publicita — tiskové zpravy, konference, interview ve sdélovacich prostiedcich,
vyrocni zpravy, ¢lanky atd.,

- organizovani akci (event marketing) — oslavy vyro¢i, udéleni vyznamného
ocenéni, predvedeni nového vyrobku apod.,

- interni komunikace — posileni identifikace zaméstnancu s firmou, budovani jejich

logjality a spoluvytvareni vnitiniho klima,
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- aktivity krizového managementu — komunikace firmy v pfipad¢, ze nastane urcita
krize ¢i problém, cilem je udrzeni diivéryhodnosti,

- lobbying - piesvéd¢ovani pomoci riznych argumentt a informaci,

- sponzoring - podpora kulturnich, sportovnich, socialnich ¢i politickych aktivit,
souvisi spéfi a zainteresovanosti podniku na mistnich zélezitostech.

(Foret, 2006; Svétlik, 2005)

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej se zna¢né lisi od predeslych forem tim, ze se jednd o pfimou, osobni
komunikaci se zakazniky (tzv. tvafi v tvar). Vyvolava specifické naroky na pracovniky
uskutecniujici osobni prodej (prodejci, obchodni zastupci). Prodejce se pii své aktivité snazi
pfedev§im piesvédCovat zdkaznika a to tak, Ze se zamétfuje na uspokojeni jeho potieb
a prani. Osobni prodej je nejnakladnéjsi, ale zaroven nejucinngjsi ¢asti komunika¢niho
mixu. Komunikace probihd obéma sméry a je zde zajisténa okamzitost zpétné vazby.
Cilem je dosazeni akce neboli dosazeni prodeje vyrobku. (Svétlik, 2005; Kotler
a Armstrong, 2010)

Samotny prodejni proces se sklada z téchto fazi:

Prizkum — hledéni potencialnich kupujicich, kteti by mohli mit o produkt zajem.
Kontaktovani zakaznika.

Urceni poZadavkii a prani zdkaznika.

Piedvedeni a vyzkouseni vyrobku.

Uzavi‘eni prodeje.

© a &~ w e

Poprodejni faze - dalsi kontakt, posileni pfesvédCeni zakaznika, ze nakoupil dobie

arad se k ndm vrati.

Kazda z fazi prodejniho procesu ma své propracované postupy a doporuceni jak jednat, jak
se chovat, abychom docilili co nejefektivnéjSiho prodeje. Prodejce musi uplatnit predevsim
pozorovaci schopnost, schopnost empatie, uméni jednani slidmi a plsobit naprosto

presvédcive. (Zamazalova, 2009)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA PRUMYSLOVEM TRHU

Primyslovy, neboli business-to-business trh tvoii vSechny organizace, které nakupuji
vyrobky a sluzby za ucelem vyroby jiného primyslového zbozi. Obecné se vzdy jedna
o mnohem slozité¢j$i vyrobek nebo vétsi objem vyrobkl. Konecnym spotiebitelim je
uréeno k jejich individualnimu uziti spotiebni zbozi. Takové zbozi nepotiebuje zadné dalsi

zpracovani a mize byt okamzité pouzito. (Kotler, 2007)

Uzivatelé na primyslovém trhu jsou vétSinou obchodni mezi¢lanky, popiipad¢ jednotliva

odvétvi ¢i obory vyroby. Mizeme zde tedy zaradit:

- obchodniky (prodejci, zdsobovaci, nakupéi atd.),
- techniky a technology,
- manazery. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

4.1 Unikatnost primyslového trhu

Abychom porozuméli planu komunikace na pramyslovém trhu, musime rozumét

unikatnosti tohoto trhu. Jedna se o:

- zvlastnosti trhu (velikost a koncentrace trhu, vétsi zakaznici, odvozena poptavka
atd.),

- specifika kupujiciho (profesionalita prodavajiciho, profesionalita kupujiciho),

jednani),

- zvlastnosti v oblasti komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Synext, © 2008)

4.2 Reklama na primyslovém trhu

Lisi se od reklamy na spotfebnim trhu pfedev§im v cilech, rozpoctu a nasazeni. Sdéleni je
V tomto piipad€ vice raciondlni nez emociondalni, zakaznik totiZ hledd uzite¢né informace,
které maji fesit jeho situaci. Reklama na priimyslovém trhu pouziva druhové stejnd média,

ale charakterem odli$na.
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Reklamni média

Meédia a konkrétni nosice se od spotiebitelského trhu zna¢né 1isi. Vyplyva to z toho, ze
mensi cilové skupiny vylucuji pouzivani masovych médii. NejdiilezitéjSimi pouzivanymi
nastroji jsou obchodni publikace, spotiebitelskd média a katalog.

Obchodni publikace

Patii sem rtuzné druhy casopisii a novin, ve které firma miZze inzerovat ¢i publikovat
informace o svych vyrobcich. Tyto publikace jsou zaméfeny na urCité profesiondlni
skupiny Ctenait a poskytuji informace o urcitém odvétvi. Jednd se o pomérné Uzce
zaméfené nosice, které vSak zasahuji specifickou cilovou skupinu s pomérné nizkymi

naklady.
Katalog

Katalog je Gc¢inny nastroj, ktery reprezentuje a podili se na image firmy, ale pouze za
piedpokladu, je-li profesionalné proveden. Je nezbytnym prostiedkem prodeje pro podniky

S nezavislymi obchodnimi mezi¢lanky a s velice Sirokou nabidkou sortimentu.
Spotiebitelskd média

Hraji také pomémé dulezitou ulohu. Zhruba 10 % nékladl na komunikaci se vynaklada
pravé na tzv. spotrebitelskd média, kterd zahrnuji klasické noviny a ¢asopisy pro obecné
Ctenafe. Jsou tim mysSleny predev§im deniky a hlavné jejich odborné ptilohy. Pii vybéru
vhodného Casopisu je tieba vénovat pozornost tomu, aby spliioval kritérium vysokého
nakladu, $irokého obsahového zabéru a velkou diverzifikaci ¢tenaitu. Vyhodou je jisté to,
ze potencidlni zakaznik vnima inzerci v takovém druhu ¢asopisu ¢i novin mnohem Iépe

nez v odborné publikaci, protoze se zde mize docist i zdbavné informace.

v

Pro vybér nebo zamitnuti urcité publikace hovoii charakter produktu a jeho uziti, Sife
distribuce atd. ZkuSenost ukazuje, Ze je dobré zaméfit svou pozornost maximalné na dveé
(az 80 %), na rozdil od piipadu vyuziti vSech v odvétvi dostupnych publikaci. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010)
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4.3 Podpora prodeje na prumyslovém trhu

Na primyslovém trhu znacn¢ dominuji nastroje podpory prodeje. Nejvice jsou vyuzivany

katalogy (ty jsou zminény vyse), veletrhy a vystavy, darkové predméty, vzorky a rabaty.
Veletrhy a vystavy

Nastroj, ktery je hojné vyuzivan k prezentaci vyrobki a sluzeb. Veletrhy a vystavy maji od
pocatku své existence jednu naprosto unikatni konkuren¢ni vyhodu oproti vSem ostatnim
formam komunikace. Zatimco tisk, radio, televize ¢i internet pfindseji jen vizualni,
auditivni ¢i audiovizudlni pfenos predmétu reality, veletrhy a vystavy umoziuji vidét
a vnimat véci v realné podobé. Navstévnik veletrhu ma moznost kvalifikovaného obchod-
niho rozhovoru se zastupcem dané firmy, muze ziskat spoustu dopliitkovych informaci téz

prosttednictvim riznych médii (prospektu, katalogu). (Pavla, 2009)

Kazdy, kdo se rozhodne vystavovat své produkty na veletrzich ¢i vystavach se musi
rozhodnout, co od ucasti skutecné ocekava. Vystavovatel ma jedineCnou pfilezitost
vytvofit zde nova obchodni partnerstvi a zlepSit image organizace. Je vSak nutné si
uvédomit, ze vystavenim produktu a vlastni prezentaci mize svou image v horSim ptipadé

také poskodit, jakmile nedostoji svym nabidkam a zavazkiim.

Hlavnim cilem tcasti na veletrhu je ziskat dobré a kvalitni zdzemi pro uzavieni obchodu.
Zakaznikovi je nutno poskytovat vhodné informace se zvlastnim diirazem na originalitu

a nové vlastnosti produktu, které razantné zvysi uzitek. (Pavla, 2009)
Dérkové a reklamni pfedméty

Jsou velmi stimulujicim prvkem podpory prodeje. Zadny zakaznik neodmitne pozornost ve
formé¢ darku ¢i reklamniho pfedmétu s logem firmy ¢i adresou a pfimym kontaktem, at’ uz

je to propiska, hrnecek, diaf popt. néco, co piimo souvisi s produktem ¢i jeho uzitkem.
Vzorky a rabaty

Kazda kupni cena je vysledkem obchodniho jednani. Rabaty se vSak vyuZzivaji také

a byvaji ¢asto povazovany za dilezitou soucast cenové politiky. Mlizeme sem zahrnout

vvvvvv

neni na Skodu nabidnout zédkaznikovi moznost si vyrobek vyzkouset, dat mu vyrobek ve

form¢ néjakého mensiho modelu, aby si udélal predstavu. (Piikrylova a Jahodova, 2010)
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4.4 Primy marketing na priumyslovém trhu

Piimy marketing v primyslovych odvétvich vyuziva pfevazné direct mail, telemarketing
a internetovy marketing. Diky velkému rozmachu informacnich technologii v posledni
dobé se velmi rychle zménilo prostiedi B2B a internet se stal novym, velmi zasadnim

nastrojem komunikace.
Direct mail

Usp&sné firmy konstatuji, Ze direct mail na primyslovém trhu je neopomenutelnym
prvkem, ktery funguje vice nez spolehlivé. Organizace totiz dobie znaji své cilové trhy.
Direct mail je pomérné¢ méné nakladnym nastrojem komunikace v porovnani napiiklad
s osobnim prodejem. Muzeme ho tudiz brat jako vhodnou alternativu k osobnimu prodeji.
Navic také piinasi obrovskou flexibilitu pii piipravé sdéleni, které se da prizplsobit
pottebdm konkrétnich zékaznikti a celkové vydaje se daji velmi pfesné urcit, ptipadné
navysit, popifipadé redukovat. Tato forma je tudiz velmi piijatelna, diveéryhodna
a pouzivand velmi intenzivné. Dokéze budovat znalost a  povédomi.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Co se ty¢e zakaznickych databazi, adresate firem lze ziskat voln¢€ z obchodniho rejsttiku,
firemnich katalogli, z internetovych zdroji ¢i si nechat podobny seznam vytvofit na
zakazku. Nejlepsi je si vSak budovat svou vlastni databazi na zakladé veSkerych firemnich
kontaktd, které firma kdy ziskala. V této databazi najde firma nejen veSkery piehled
o svém zdkaznikovi, jako jsou zdkladni udaje (nazev firmy, kontaktni osoby, adresy ¢i
telefonni ¢isla), ale také historii veskerych obchodnich kontaktli, podrobné informace
o veskerych rozhodujicich lidech ve firmé nebo cile a odhady budoucich nakupti a vyvoje

vzajemnych obchodnich vztahii. (Bednaft, 2005; Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Telemarketing

RozliSuje se aktivni a pasivni telemarketing. V piipad€¢ pasivniho se nejednd pouze
o zodpovédeéni dotazii zakaznikovi, ale spociva hlavné v tom aktivné vést rozhovor, umét
naslouchat, snaZit se hledat pfilezitosti a pokusit se vyuZzit moment spokojenosti zadkaznika.
Tento typ telemarketingu slouzi pro pievzeti objednavek, k ziskavani informaci o produk-
tech a samotné firmé, sluzbam zikaznikim. Oproti tomu aktivni marketing je hojné
vyuzivan pro oslovovani nového zakaznika, sjedndni schizek, vymahani dluhd,

aktualizovani databaze, pfipomenuti ¢i prizkum. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)
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On-line marketing

Diky rychlému rozvoji informacnich technologii a internetu doSlo na B2B trzich
K vyznamnym zménam. Jedna se piedev§im o pocitatové systémy propojujici velké firmy
s jejich dodavateli, vyuzivaji se elektronické databdze a stale vétSi mnozstvi vyrobku je

nakupovano pfes internet.

Internet umoznuje rychly pfistup k informacim a rychlé spojeni mezi subjekty. Zakaznici
tak nemuseji vynakladat ptilisSné usili, aby srovnali n¢kolik druhi produktii, aby se
informovali a porovnavali jejich cenu a parametry. Diky internetu zékaznik ziska rychle
a pohodlné reference o produktu, mizeme si vyménovat zkuSenosti s jinymi zakazniky
piimo z domova. Dulezita vyhoda spociva v rychlém propojeni se zakaznikem, moznosti

sdileni informaci a efektivnéjsim budovani dlouhodobych vztaht. (Zamazalova, 2009)
Internet nabizi firmam fadu moZnosti:

- prostor pro vlastni prezentaci firmy a jejich vyrobku (tzv. firemni prezentace),
- informacni zdroj,

- novy a efektivni obchodni kanal,

- fizeni internich procesi firem,

- nastroj pro fizeni vztahu se zdkazniky,

- novy distribu¢ni kanal, fizeni logistického fetézce.

V praxi jsou nejvice vyuzivany:

- firemni webové stranky,
- on-line katalogy,
- e-maily,

- e-shopy atd.
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Webové stranky (World wide web)

Firmy wvytvarfi webové stranky, na kterych prezentuji informace o sobé, o svych
produktech, ale slouzi také jako nastroj prodeje v ramci elektronického obchodovani ¢i

komunika¢ni médium. (Zamazalova, 2009)

Pti tvorbé je dulezité vénovat velkou pozornost nejen samotnému obsahu, ale také navrhu,
barvam, navigaci ¢i vhodné technologii. VSechny tyto aspekty jsou dlilezité pro vytvoreni

kvalitnich webovych stranek. (Scott, 2008)

Kdyz potencialni zakaznici pouzivaji vyhledavace a seznamy K tomu, aby se dostali na
stranku firmy, dostanou se na ni prostiednictvim jiné stranky. Firma ma tak jedine¢nou
ptilezitost dorucit zpravu v pfesny okamzik kdy zdkaznik hleda to, co podnik nabizi.
Marketérim se pfili§ nedafi uvédomit si potencidl svych webovych stranek, jimz musi
zakazniky od zacatku vébit a drzet je, dokud neni obchod dokoncen a uzavien. Zakaznici
nechodi na web, aby zde hledali reklamy, ale hledaji obsah. Tim, ze firma poskytuje
informace, kdyz je zakaznik potiecbuje, muze navazat dlouhy a vynosny vztah.

(Scott, 2008)

Jak uvazovat pri tvorbé webové stranky:

- rozvoj osobitosti stranky — snaha o vytvofeni jasné, konzistentni a nezapomenu-

telné stranky,
- fotky a obrazky — jsou dllezitym aspektem a mocnym néstrojem,

- dat k dispozici okruh zpétnych vazeb — zdkaznické recenze, online fora, moZznost

udé€leni komentare atd.,

- vytvoreni obsahu s pfidanou hodnotou — zajimavy nebo uzite¢ny obsah, snadny

zpusob nalezeni informaci, moznost obsah sdilet atd. (Scott, 2008)
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E-mailing

Elektronicka posta neboli e-mail je ¢im dal dominantngjsi sluZzbou v oblasti internetové
komunikace a dennim pomocnikem drtivé vétSiny uzivateld internetu. Predstavuje fesSeni,
které je levné, snadno dostupné a vysoce uc¢inné. Jedna se o text ¢i riizné soubory zaslané

na e-mailovou adresu.
E-mail marketing Ize realizovat dvéma zptsoby:

- autorizované e-maily — oslovovani pouze téch uzivatelu, ktefi o zasilani reklamnich
¢i informacnich zprav zazadali, souhlasi se zasilanim e-mailt,
- nevyzadané e-maily (spam) — zasilani e-maili uZzivatelum, ktefi jsou pro firmu

zajimavi, bez ohledu zda sami o zasilani pozadali.

V internetovém prostfedi je také realizovdno mnoho obchodnich transakci ve formé
elektronické smény informaci, zbozi, sluzeb ¢i plateb. Velky vzestup nabiraji sluzby

spojené s mapami, GPS navigacemi, ale také nové nastroje a aplikace.

Neékdy vsak miize byt online marketing v obchodnich vztazich uréitou hrozbou. Ptinasi
moznost velice rychle a efektivné hledat nové dodavatele, ¢imz narlstd riziko naruSeni
a znehodnoceni dosavadnich partnerskych vztaht. Dals§i nevyhodou miZe byt ztrita
dalezitych dat prostfednictvim raznych virih ¢i poskozeni informacénich systému.

(Blazkova, 2005)
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4.5 Public relations na prumyslovém trhu

Kvalitni public relations musi organizaci piinaset dlouhodobé vysledky, které jsou pro
pozici firmy na primyslovém trhu nezbytné. Kazdd organizace musi mit zdjem na
neustalém monitorovani a nejlepsim fizeni goodwillu (dobré povésti) jako predpokladu pro
vytvareni pozitivniho image firmy. Public relations by mélo byt povazovéano za integralni
soucast firemni strategie, obzvlast¢ publicita dokdze znacné pfispét k dosazeni

stanovenych komunikac¢nich cilt. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

4.6 Osobni prodej

Na B2B trzich ma zcela jednozna¢né nejvétsi vyznam a prvni misto v marketingové
komunikaci. Usp&snost &i netispé$nost obchodniho jednéni je vysledkem prace obchodni-
kt, jejich dovednosti a znalosti. Tyto vysledky jsou pak spojeny se schopnosti najit

u zakaznikt rozhodovatele a ovlivnit tim jejich chovani.
Rozdil v komunikaénich aktivitach obchodnikd na praimyslovém trhu:

- komplexngj$i role obchodnika nez pii prodeji kone¢nym spottebitelim
(pfed prodejem puisobi jako konzultant kupujiciho, po prodeji pecuje o kvalitni
servis a sluzbu),

- kazdy uzavieny obchod je vysledkem jednani o produktu, cenach, dodacich
a platebnich podminkach atd.,

- vysledkem interakce musi byt vytvoreni vztahu mezi prodejcem a potencialnim

zakaznikem, ve kterém je jasn€ dano, kdo v ném dominuje. (Ptikrylova a Jahodova,

2010)
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5 MODERNI TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Nové technologie vedou podniky ke kreativnimu zpsobu mysleni. Customizace, neboli
muze oslovit individudlné a nabidka tak Iépe bude vyhovovat jeho potiebam a pranim.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

V souvislosti s rychlym technologickym vyvojem dochazi k velmi vyraznym zménam
v oblasti médii. Nova média se jiz se svym celkovym obratem piiblizuji tradi¢nim médiim.
Web, e-mail a mobilni marketing se totiz ukazuji jako ¢im dal efektivnéjsi. Vydaje by mély
byt orientovany pravé dle efektivity jednotlivych kanali. To je také jedind mozna cesta,
kterou lze ziskat dal$i urcité zkuSenosti. Tradiéni média zaujimaji stale jesté¢ vétSinovy
podil marketingovych rozpoctl, nova média vSak nezlstavaji v pozadi a maji ¢im dal vétsi
vzestupnou tendenci vcetné vyuzivani dal§ich novych forem a u¢innych kombinaci.

(Frey, 2011).
Do modernich trendt v oblasti marketingové komunikace patii:

- product placement,
- guerilla marketing,
- mobilni marketing,
- viralni komunikace,

- word-of-mouth.

5.1 Product placement

Miizeme definovat jako pouziti znackového vyrobku nebo sluzby pfimo v audiovizudlnim
dile, tedy ve filmu, televiznim pofadu, seridlu ¢i pocitacové hie, za jasné smluvné
dohodnutych podminek. Na rozdil od klasické reklamy jde o velmi nenasilnou metodu,
kterou divak nepoklada za rusivou, pouze ji vnima a v nejlepsim pfipadé¢ u néj muize

vyvolat touhu uveiejnény vyrobek vlastnit. (Fill, 2011; Frey, 2011)
Product placement se v audiovizualnich dilech objevuje ve 3 formach:

- 0 produktu se v dile otevien¢ hovofi,
- produkt je zachycen v zabéru dila,

- produkt je n¢kterou z hlavnich postav dila uzivan. (Frey, 2011)
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5.2 Guerilla marketing

Termin guerilla znamena zaskodnickou valku neboli partyzansky marketing. Jednd se
o nekonvencni marketingovou kampan, jejimz cilem je dosdhnout maximalniho efektu
S minimem vyuziti zdroji. Cilem je upoutat pozornost. Je vyuzivan pfedevs§im tehdy, kdyz
firma nemuze porazit konkurenci v pfimém soutézeni, popi. nema dostatek financnich
prostiedkli na reklamni kampan, ale chce maximalizovat zisk. Dulezit¢ je udefit
piekvapivé na mistech, kde to konkurent neceka. (Frey, 2011; Ptikrylova a Jahodova,

2010)

Tento typ je pfedevsim uren pro malé a stiedni podniky. Zaméfuje se na nestandardni
média (alternativni, outdoorovd), kterd mohou velmi U¢inné piildkat pozornost, vyvolat
rozruch ¢i vzbudit zdjem. V praxi miZeme za tyto média povazovat napt. lavicky,
odpadkové kose, autobusové zastavky, chodniky atd. (Frey, 2011; Prikrylova a Jahodova,
2010)

5.3 Viralni marketing

Viralni marketing je zptsob, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik
zajimavé, Ze jej samovoln¢ a vlastnimi prostfedky $ifi dale. Jde tedy o ziskavani zakaznika
tim zplsobem, Ze si mezi sebou navzijem $§ifi informace o vyrobku, sluzbé ¢i webové
strance. Prenos se odehrava prostiednictvim internetového a mobilniho prostfedi. Velkou
vyhodou je nizka nakladovost kampani a pomérné rychld realizace. Viralni zprava ma
vétsinou podobu videa, e-mailu, odkazu, obrazku, hudby ¢i hry. Aby byla Sifena dobrovol-
né mezi dalsi pfijemce, musi zaujmout svou originalni myslenkou, mit zabavny obsah,
zajimavé kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do prostfedi ur€ité komunity uZivatell.

(Frey, 2011; Ptikrylova a Jahodova, 2010)

5.4 Mobilni marketing

.....

postupné s rozvojem siti mobilnich operatort. Propagacni sdéleni probiha formou kratkych
textovych zprav, MMS, hrami, vyzvanécimi tony atd. Silnd vazba k tomuto komunikac¢ni-
mu prostfedku mize dopomoci k tomu, Ze informace, ktera se k zdkaznikovi dostane, bude

vnimana s nalezitou pozornosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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5.5 Word of mouth

Forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o vyrobku mezi cilovymi
zékazniky. Jednd se o jeden z nejucinnéjSich a nejdivéryhodnéjsich nastrojti komunikace.
Proces word-of-mouth je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika
s kvalitou vyrobku ¢i sluzby, je zalozen na osobnim doporuceni. Osobni doporuceni ma
velmi vyznamny vliv pfi rozhodovani spotiebitele. Nespokojeny zakaznik mluvi o svych
Spatnych zkuSenostech pomérné castéji, nez spokojeny zakaznik. Word-of-mouth je
V posledni dob¢é zna¢né ovlivnén rozvojem technologii v oblasti internetu, vznikaji tak
riznd diskusni foéra, chaty, sociadlni sité, blogy, zdkaznické recenze apod.

(Fill, 2001; Ptikrylové a Jahodova, 2010)
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6 SWOT ANALYZA

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza je soucasti strategického managementu a je velmi dulezitd pii planovani
firmy a jejich aktivit do budoucna. Tato metoda slouzi k urceni silnych a slabych stranek

firmy (vnitini prosttedi), prilezitosti a hrozeb (vnéjsi prostredi). (Zikmund, 2010)
Nazev SWOT vychazi ze 4 pocatecnich pismen anglickych slov:

- Strenghts — silné stranky,

- Weakneses — slabé stranky,
- Opportunities — piileZitosti,
- Threats — hrozbhy.

Na zéklad¢ této analyzy miize firma snadno identifikovat a komplexn¢ vyhodnotit jeji

fungovani, problematické oblasti ¢i nalézt nové moznosti pro rozvoj. (Zikmund, 2010)

6.1.1 VnitFni prostiredi

Faktory vnitiniho prostiedi jsou ty, které miZzeme svymi €iny ovlivnit a tim padem zvratit
jejich vyvoj. Pii této analyze je tieba zaméfit se na vnitini faktory podnikani, jako jsou
napiiklad pozice na trhu, technickéd a technologicka troven, efektivita procesii, motivace

pracovniku atd. (Rotschedl, 2011)

6.1.2 Vnéjsi prostredi

Tyto faktory nemiize podnik kontrolovat, jen se jim ptizpusobit. Cilem je ur¢eni moznych
prilezitosti, které¢ by mohla firma v budoucnu vyuzit a hrozeb, které by mohly ohrozit
rozvoj €i stavajici pozici podniku. Je tfeba brat v potaz naptiklad ekonomické faktory,
potencialni konkurenci, spoleCenskou situaci ke vztahu kzékaznikim, politické

a legislativni vlivy atd. (Rotschedl, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI FIRMY

Firma Ideal Trade, spol. st. o. byla zaloZena v roce 1996. Patti do silné skupiny obchodné
distribu¢nich firem vlastnénych Ceskym kapitalem. Sidlo spolecnosti se nachdzi ve

Zlinském kraji, v obci Tecovice.
Svou obchodni ¢innost zamétuje firma na tyto obory podnikéni:
1. Prodej nabytkovych dopliiki - znacka Wireli.

2. Kované komponenty a vodoinstalace - dovoz a vyvoz kovanych polotovart znac-
ky Modifer, prodej fitingi a izolaci vodovodniho potrubi znacky Eurofix.

(Ideal Trade, © 2009)

Jesté pred nékolika lety firma plisobila celkem ve ¢tyfech odvétvich. Stiedisko kovanych
komponentli a vodoinstalaci byly dvé samostatna stfediska, kterd se nyni sloucila do
jednoho. Dale firma provozovala ve Zlin¢ — Malenovicich nabytkové studio, zamétujici se

predevsim na prodej sedacich souprav, kuchynskych stolt a zidli atd.

Spoleénost piisobi po celé Ceské republice prevazné prostiednictvim obchodnich zastupci.
Zasobuje vétSinu ceskych velkoobchodil v oblasti potieb pro stolafe a truhlafe, podniky
vyrabé¢jici ndbytek, ale také kuchynska ¢i interiérova studia. Béhem né¢kolika let si firma
dokazala vybudovat natolik silné zdzemi, Ze se rozhodla své vyrobky exportovat také na
Slovensko a do dalSich evropskych zemi jako je naptiklad Polsko, Ukrajina, Slovinsko, ale

také do mimoevropskych zemi jako je Rusko, USA apod. (Ideal Trade, © 2009)

Pro trvalé zlepSovani sluzeb pro zdkazniky a vnitiniho chodu firmy se spole¢nost Ideal
Trade, spol. sr. 0. rozhodla zavést a neustale zavadi postupy a systémy principti kontroly
TQM (total quality management). (Ideal Trade, © 2009)
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7.1 Organizacni struktura
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spole¢nosti
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Obr. 2 Organizacni struktura podniku (viastni zpracovani)

Organizac¢ni struktura spolecnosti je rozdélena na dvé stiediska. Hlavni feditel a zaroven
prokurista ma tedy pod sebou stedisko nabytkovych dopliikii a dale kované komponenty
a vodoinstalace. Na starosti ma krom¢é zabezpeCovani plynulého chodu obou dvou
stiedisek také rozhodovani o finan¢nich investicich, podepisovani dileZitych obchodnich

smluv, jednani s klicovymi partnery atd. (MikeSova, 2010)

Stfedisko nabytkovych doplikd, které bude dale analyzovano v této diplomové praci, ma

na starosti feditel této sekce, ktery fidi a dohlizi na veskerou ¢innost, ktera probiha v tomto
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stiedisku. Pod n¢j spadaji produktovi manazefi, jejichz hlavni ¢innosti je komunikace
S domécimi a hlavné zahranicnimi dodavateli. Export manazer komunikuje hlavné
s Polskem, spadd pod n¢j obchodni zéastupce, ktery také v Polsku pulisobi. Jeden
Z produktovych manazerti se zaméiuje na sortiment LED osvétleni a zajiStuje tak veskerou
innost s nim spojenou. Reditel stiediska méa dile pod sebou vedouciho obchodnich
zastupcl, ktery ma na starosti fizeni a dohled nad cinnosti jednotlivych obchodnich
zastupct (OZ) v CR a na Slovensku. Jejich celkovy podet je 4. Obchodni zastupci se vénuji
prodejni Cinnosti a péci o zakazniky. Dale pod feditele stiediska spada vedouci skladu
a vedouci fakturace. Dal§imi zaméstnanci jsou tudiz pracovnice faktura¢niho oddéleni

a pracovnici skladu. (MikeSova, 2010)

Stfedisko kovanych komponentll a vodoinstalaci je pomérmné mensiho rozsahu. Zde
veSkerou cinnost zaStituje a fidi feditel, ktery mé pod sebou jednoho produktového

manazera a vedouciho skladu.

7.2 Pracovnici firmy

Firma ldeal Trade, spol. sr. 0. patii mezi malé podniky. V soucasné dob¢é zaméstnava
celkem 35 zaméstnanct. Klade velky diraz na to, aby ve firm¢ pracovali vysoce kvalifiko-
vani pracovnici, od kterych se ofekava profesiondlni pfistup a zodpovédné jednani. Proto
dochdzi k neustalému odbornému vzdélavani a Skoleni pracovnikli a to nejen u téch
zamé&stnanct, kteti pfichazi denné do styku se zékazniky, ale tato Skoleni se tykaji také

skladniki a dalSich, byt’ jen podplrnych zaméstnanct.

7.3 Prodej nabytkovych doplikii

Sekce nabytkovym doplikt funguje jiz od roku 1999. Je nejvétsim a zaroven klicovym
sttediskem spolecnosti. Firma se tizce specializuje na piipravu vyroby a prodej draténé¢ho
programu s tlumenym dovienim do kuchyni, Saten ¢i koupelen a zavésny program. Da se

-----

trhu. (Ideal Trade, © 2009)
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Sortiment firmy se sklada prevazné z:

- potravinovych skiini,

- draténého programu hornich a spodnich skiinék kuchynskych sestav,
- zavésného systému (railingu),

- multifunkénich sloupt,

- odpadkovych kosii,

- vysuvnych box,

- nabytkového kovani,

- vybaveni Saten.

Tyto produkty firma ldeal Trade, spol. sr. 0. nabizi hned v nékolika povrchovych
upravach. Veskery sortiment v sekci nabytkovych doplikii dodava firma pod obchodni
znackou WIRELI.

Dratény program i dal$i sortiment z nabidky firmy vyuzivany v domacnostech, at’ uz
V kuchynich, ¢i Satnéch je modernim trendem dnesni doby a je stale vice oblibeny u zékaz-
nikl. D4 se oc¢ekavat, Ze tento trend a obliba bude pokraCovat, proto se firma snazi nabizet

a zavadet nové designové vzory, inovované vyrobky a novinky, které svétové trhy nabizeji.

V posledni dobé se firma zacala hojné vénovat také prodeji osvétleni z LED diod. Snazi se
tak reagovat na poptavku a podnéty trhu. LED diody jsou pomérné flexibilnim typem
osvétleni s velmi modernim designem. Jsou v dneSni dobé ¢im dal vice popularng;si, daji
se vyuzit prakticky kdekoliv. Obrovskou vyhodou je minimalni spotfeba energie. Navic

sestavy z LED paskti maji tu pfednost, Ze se daji vyrabét pfimo dle pozadavkl zdkaznika.

V nasledujicich letech se da ocekavat znacny riist cen energii, da se tedy predpokladat

zvyseny zajem o usporné osvétleni, tim padem i zvySena poptavka po LED diodéch.

Veskeré zbozi, at’ uz dratény program ¢i LED osvétleni je distribuovano v rdmci Ceské

republiky Siroké Skale zakaznik:

- velkoobchodim,
- maloobchodiim,
- vyrobciim,

- kone¢nym zékazniktim.
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8 ANALYZY SPOLECNOSTI IDEAL TRADE, SPOL. SR. O.

8.1 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Marketingova komunikace je zdsadnim a dalezitym faktorem fungovani nejen marketingu
firmy, ale rovnéz celé organizace. Proto se i firma Ideal Trade, spol. sr. 0. snazi budovat
uspésnou komunikaci, ktera povede nejen ke spokojenosti svych zakazniku, ale i vSech
zucastnénych.

Komunikaéni mix je velice dulezity a nezbytny pro dosazeni stanovenych cild. V dnesni
dobé je investovani do téchto aktivit témet nutnosti. Toho si jsou manazefi firmy Ideal
Trade, spol. sr. 0. moc dobfe védomi, védi, ze bez tohoto procesu nebude spokojenych

zakazniki a to by se samoziejme projevilo ve finan¢nich vysledcich firmy.

Proto se firma snazi vyuzivat komunikacni mix alespon v pfiméfené miie a zamétuje se

proto vice na ty nastroje, o kterych se domniva, Ze budou pro firmu uréitym piinosem.

Zaméteni marketingové komunikace se bude tykat stfediska nabytkovych dopliiki, které je

nejproduktivnéjsim a nejdilezitéjSim stiediskem firmy.

8.1.1 Osobni prodej

V ptipadé firmy Ideal Trade, spol. s r. 0. moznost osobniho prodeje vyuzivaji pouze néktefi
zakaznici z blizkého okoli. JelikoZ firma nemé vlastni prodejnu, jedna se spiSe o drobny
prodej, realizovany piimo na centralnim skladé v TeCovicich, ov§em to je pouze nepatrny

zlomek celkového prodeje, 2 %. (MikeSova, 2010; interni materialy firmy)

Na trhu B2B je osobni prodej vyrobkid Wireli provadén skrze prostiedniky, kterymi jsou
velkoobchody pro truhlafe atd. Osobni prodej ze strany firmy Ideal Trade,spol. s r. 0. tedy
neni provadén napiimo, ale ve velké mife zavisi na obchodnich zastupcich, jejich
prezentacnich a prodejnich dovednostech. Tito zastupci tudiz vystupuji spiSe jako
konzultanti, ktefi poskytuji zakaznikim informace a pfesvédCuji zakazniky o spolupraci.
Samotny prodej je pak uskutecnén pievazné na zakladé objednavky, at’ jiz telefonické
¢i elektronické. Firma Vv soucasné dobé zaméstnava celkem 5 obchodnich zéastupcii, ktefi
pisobi po celé Ceské republice a v poslednim roce nové také na Slovensku, kde ma

spolecnost rok od roku ¢im dal vice zékaznikd.
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8.1.2 Reklama

Reklamu a jeji rizné formy, at’ uz se jedna o reklamu v tisténych médiich ¢i venkovni
reklamu, vyuziva firma v hojné mife. Veskeré reklamni aktivity jsou vSak spiSe zaméteny
na prumyslovy trh, tim padem nelze vyuzivat vSech typii reklamy, jak by tomu mohlo byt
na trhu konecnych spottebiteli, ale pouze takovych, kter¢ budou pro firmu ucinné
Vv zévislosti na cilovych skupindch pramyslového trhu, pro které firma Ideal Trade,

spol. sr. o. prodava.
Reklama v tisku

Reklamu v tisténych médiich firma vzdy vyuzivala a i nadale vyuziva pomérné znacné.
Predevsim se jednd o reklamu v odbornych ¢asopisech tykajicich se oboru nabytkatstvi,

truhléfstvi a stolafstvi, magaziny o bydleni, kde firma inzeruje a propaguje své vyrobky.

Reklamu firmy mtzeme nalézt v téchto riznych periodikach, kam je reklama vkladana
nékolikrat v pribéhu roku a stida se v zévislosti na aktuadlnim zaméfeni jednotlivych ¢isel.
Patii sem naptiklad:

- Dfevatsky magazin,

- Home,

- P¢kné bydleni,

- Obklady, dlazba a sanita.

Tab. 1 Inzerce firmy v Drevarském magazinu v roce 2012

Datum

Cislo vydani Specifikace
1-2/2012 4. 2.2012 A4 foto nabytkové dopliiky, A5 LED foto
3/2012 3.3.2012 2x A4 nabytkové dopliky + LED
412012 6. 4.2012 2x A4 nabytkové doplnky + LED
7-8/2012 5.7.2012 2xX A4 nabytkové dopliiky + LED + PR ¢lanek o firmé Y2 A4
9/2012 4.9.2012 A4 LED, z toho A5 PR ¢lanek o LED osvétleni
10/ 2012 4.10.2012 | A4 nabytkové dopliiky + A4 PR ¢lanek o LED osvétleni
11/2012 4,11.2012 | A4 LED + 3 A4 PR ¢lanek o LED osvétleni
12 /2012 5.12.2012 |3 A4 PR c¢lanek o LED osvétleni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Venkovni reklama

Do venkovni reklamy |ze zahrnout 2 reklamni poutace velikosti 310 cm x 60 cm na budové
firmy obsahujici logo Ideal Trade. Dale sem patii firemni automobily, na kterych je polep
firemniho loga spolu s kontaktem firmy. Tyto polepy se nachdzi na bocnich stranach
automobilll a v zadni ¢asti najdeme pravé jiz zminovany kontakt, tedy odkaz na internetové
stranky  firmy (viz  ptiloha VIII). Celkové se jednda o 5 osobnich
automobilll znacky Kia. Kromé osobnich automobilil jsou také dodavkové vozy polepeny

logem a vétSim obrazkem zdiiraziujicim sortiment, jehoz prodejem se spolecnost zabyva.
Internetova reklama

Firma piisobi na internetu hlavné prostfednictvim internetovych stranek www. wireli.cz
(viz ptiloha IIl), kde najdeme nejen veskeré dulezité informace o firmé, ale hlavné zde
spole¢nost prezentuje veskery svilj sortiment a sluzby, které je schopna svym zékazniklim

nabidnout. Za mésic navstivi tento web prumérné 4 000 navstévnikd.

Na téchto webovych strankach je pro stalé zakazniky pfipraven objednavkovy systém Ideal
Nonstop, ktery funguje od roku 2006. Zde mohou zdkaznici kdykoliv objednavat své
vyrobky, na zakladé pfihlasovaciho jména hesla, které je jim firmou ptidéleno. Tento
systém v soucasné dobé vyuziva 48 % vsech zéakaznikid firmy. Od roku 2006, kdy firma
spustila tento systém ma pocet ptijatych objedndvek vyrazné stoupajici tendenci. Celkovy
pocet je 120 000 objednavek v horizontu 6 - ti let, coz je v praiméru 20 000 objednavek za

rok. (interni materialy firmy)

Dal$imi webovymi strankami firmy jsou www.idealshop.cz, coz je firemni e-shop
a www.slevyshop.cz, coz je novy vyprodejovy server. Zde si mohou zakaznici zakoupit
zbozi z vyprodejové akéni nabidky ¢i posledni kusy zbozi, které ma firma na skladé za

velmi vyhodné ceny.

Kazdorocné také probiha investice do SEO optimalizaci. Firma investovala v roce 2012
kazdy meésic ¢astku 5 000 K¢, aby bylo zajisténo co nejlepsi umisténi ve vyhledavacich
Google. com, Google. cz, Seznam.cz, Google. sk, atd. Celkovy pocet pfistupli na
www. wireli.cz napf. za mésic ¢erven roku 2012 byl 3 901 navstévniki. Konkrétni dopad
byl takovy, ze pti zadani slova ,dratény program® se firma v Google.com objevila na

w7

3. misté, na Seznam.cz na 6. misté atd. (podrobnéjsi informace viz ptiloha IX).
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V posledni dobé se firma zacala zabyvat distribuci na portalech www.aukro.cz.
a www.heureka.cz , kde prodava své zbozi za urcité zvyhodnéné ceny. Svym zplsobem je
to také urcita forma propagace a reklamy, jelikoz je moznost pres tyto portaly oslovit zcela

nov¢ zékazniky. Tato forma se vSak spise tyka koncovych zakazniki.

8.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za tkol stimulovat poptavku zakazniki. Na rozdil od reklamy je
zam¢iena na kratkodoby efekt, zajistujici okamzité zvySeni prodeje danych vyrobku. Od
reklamy se 1isi také tim, Ze je podstatné levnéjsi a proto do podpory prodeje firma investuje
nemalé Castky. D4 se fici, Ze jsou to prave nastroje podpory prodeje, které firma vyuziva

nejcasteji a hlavné je v této kategorii vyuzito nastrojii zdaleka nejvice.
Katalogy

Firma Ideal Trade, spol. sr. 0. prezentuje své vyrobky prostfednictvim tisténych katalog.
Katalogy jsou vydavany zhruba 1x ro¢né, ale vSe se odviji samoziejmé od prodeje daného
sortimentu, ktery se méni v zavislosti na poptavce a novych trendech. V lonském roce
bylo vytisténo 3000 ks katalogi draténého programu a kovani, jejich pocet byl optimalni,

protoze se veSkeré katalogy rozdaly zadkaznikiim.

Katalogy firmy maji format A4, jsou v barevném provedeni a maji 156 stran. Co se tyce
estetické stranky, maji katalogy pomérné vysokou troven, protoze obsahuji nejen piehled-
n¢ usporadané informace o vyrobcich, ale také kvalitni fotografie, takze katalogy plisobi

velmi modernim a designovym dojmem.

Katalogy LED osvétleni maji také format A4, jsou vyhotovovany v barevném provedeni
a maji 32 stran. Katalog byl vydan na jafe roku 2012, nasledovaly dva dotisky v pribéhu
roku (Cerven, zaii). Celkem bylo v roce 2012 potieba 9 000Ks.

Ke katalogiim se tisknou také ceniky, kde se zadkaznik dozvi o maloobchodnich cenach
a Vneposledni fad¢ také navody ke kompletaci jednotlivych vyrobkl. Jsou soucasti

kazdého baleni zbozi jako ptiloha.
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Veletrhy a vystavy

Veletrhy byly pro firmu doposud velice oblibenym a kli¢ovym nastrojem. Kazdoro¢né se
jich nejdilezitéjsi lidé firmy zOcastiuji at’ uz pasivné ¢i aktivn€. Pasivni ucast je myslena
tak, e se zastupci firmy za&astiiuji nejriiznéjsich veletrhti nejen v Ceské republice, ale také
v zahrani¢i (napf. veletrhy ZOW a INTERZUM v Némecku, SICAM v Italii nebo v Cing),
jako pouhy navstévnik. Firma tak ziskavéa co nejvice moznych informaci nejen o novych
trendech a technologickych postupech, ale také o konkurenci a novych moznych

obchodnich partnerech, napt. potencidlnich dodavatelich.

Co se tyCe aktivni ucasti, v poslednich nékolika letech se firma zacala hojn¢ prezentovat na
odbornych veletrzich v oblasti nabytkatstvi a bydleni, jako vystavovatel. Je to nejlepsi
zpusob jak oslovit danou cilovou skupinu, protoze jsou pro né veletrhy piimo urceny.
Spolecnost tim zisk4 velké mnozstvi kontakti, ze kterych pak mize vzejit nejedna budouci
spoluprace. Obrovska vyhoda veletrhti spo¢iva v tom, ze ma zakaznik moznost vyrobky
vidét, sam si je osahat a vyzkouset. Samoziejm¢é mu budou poskytnuty veskeré informace
z fad povétenych pracovnikil. Tato forma komunikace vétSinou probihé na velice pratelské
urovni u drobného obcerstveni s moznosti odnést si také néjaké propagacni a reklamni
pfedméty firmy, coZ méa na potencidlni zakazniky jist¢ znacny vliv pii rozhodovani

o ptipadné spolupraci.

Tab. 2 Veletrhy, kterych se firma aktivné zucastnila v letech 2011, 2012:

Nazev Misto . ce
Veletrhu Konni Specifikace Datum

veletrh nabytku

For Furniture Praha | a nabytkového designu 22.3.-25.3.2012

Nabytok mezinarodni veletrh nabytku 8.3.-13.3.2011

a byvanie Nitra |a bytovych dopliki 13.3.-18.3.2012

WOOD - mezinarodni veletrh pro

TEC Brno | dfevozpracujici a nabytkovy prumysl |18. 10. - 21. 10. 2011
veletrh komponentl pro vyrobu

FURNICA Poznann |nabytku 27. 3. -30. 3.2012

Zdroj: vlastni zpracovani
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V loniském roce firma investovala do veletrhti vice nez 650 000 K¢, coz je 41 %
z celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci v roce 2012. Firma se domnivala, Ze
to prinese v kratké dob¢ zisk a brzkou navratnost. Ukéazalo se vSak, ze efektivita nebyla
dostate¢na a firma proto jiz od veletrhti v takové mife hodla ustupovat a zaméfit se spiSe na
jiné formy.

Do aktivit podobnych veletrhim lze zaradit také vystavy a dny otevienych dvefi, kterych
se firma také zucastiuje skrze své obchodni zastupce. Tito obchodni zéstupci
nav§tévuji vramci pasobeni svého regionu v Ceské republice rizné odborné vystavy
tykajici se problematiky nabytkovych dopliikd a v neposledni fad¢ také dny otevienych

dveri, které potfadaji obchodni VIP partnefi.
Letaky

Letaky firma vyuziva v ptipad€, kdyz chce informovat své zdkazniky o novinkach, at’ uz
Vv oblasti novych vyrobku ¢i poskytovanych sluzeb nebo v piipadé akénich nabidek. Tyto
letaky jsou nejcCastéji distribuovany zakaznikiim prostfednictvim obchodnich zastupct
u prilezitosti navstév ve firmach, dale jsou rozesilany e-mailingem ¢i k dispozici na
internetovych strankach firmy. Jsou také nedilnou soucasti kazdé objednané zasilky, ktera

je odeslana zakaznikovi.

Spolecnost se snazi, aby tyto letaky zakaznika zaujaly na prvni pohled. Proto jsou ve
formatu A4, vbarevném provedeni z obou stran, jsou piehledné, obsahuji podstatné
a dostateéné informace a taktéz obsahuji fotografie ¢i obrazky jako katalogy firmy (viz
ptiloha V). Co se tyce grafického zpracovani, nékteré navrhy letdkid si zpracovava firma

wevr

V roce 2012 bylo vytisténo celkem 20 000 ks letakti a vSechny se rozdaly zakazniktim.
POP a POS materialy

POP a POS, neboli materialy v misté nadkupu a prodeje, jsou velmi vhodnym prostiredkem
k dosaZeni zvySeni prodeje. Tyto stojany V celkovém poctu 80 ks jsou umistény pievazné
ve velkoobchodech pro truhléafe a stolafe. Reklamni stojany ve tvaru pismene A jsou 160
cm vysoké, maji 10 pozic pro umisténi letakli piipadné katalogh a v horni ¢asti jsou ozna-
ceny logem Wireli formatu A5 (viz priloha VI). Obsahuji letaky s informacemi o sortimen-
tu, novinkach a akcich. Tyto materialy firma vyuziva hlavné proto, aby se produkt odlisil
od konkurence. Tento zptisob znaci urCitou prestiz, jelikoz je zde diraz kladen predevsim

na znacku.
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Cenova zvyhodnéni a slevy

Firma rozliSuje cenova zvyhodnéni u svych VIP odbératelti, kde je v piipadé uzavieni
ramcové smlouvy urcen tzv. odbérovy bonus. Tento odbérovy bonus ma 5 % zakazniki
firmy. U vSech ostatnich zakazniki, kam muzeme zafadit veSkeré velkoobchody,
maloobchody, kuchyniska studia ¢i truhlafe a stolafe, je cena pro kazdého stanovena indivi-
dudlné na zdkladé mnozstvi odebiraného zbozi, splnéni obratovych cild, platebni moralky
a dulezité je také zarazeni zakaznika do urcité kategorie. Co se tycCe slev, jsou poskytovany

u vyprodejového zbozi, popiipadé u akénich nabidek na rizné produkty. (MikeSova, 2010)
Vzorky

Jsou u zakaznikl z tad kuchynskych studii ¢i velkoobchodii velmi oblibenym prvkem.
Zakaznici se radi s vyrobkem seznami, piedvedou ho dale zase svym zakaznikiim, zjisti
a vyzkousSeji jeho funk¢nost. Firma proto nabizi t€émto zdkaznikiim moznost zakoupeni
vzorkt za zvyhodnéné ceny. Kli¢ovym odbératelim v Ceské republice a na Slovensku dala
firma k dispozici celkem 29 vzorkovych kuchyni, kde jsou soucasti také nejprodavané;si
vyrobky draténého programu a LED osvétleni. Dalsi vzorkovna se nachazi ptimo v sidle
firmy. Vsechny vzorkovny byly instalovany v prib&éhu roku 2009 v obdobi od ¢ervna do
zati. Se zavedenim katalogu a novym sortimentem v roce 2012 byla provedena inovace
téchto vzorkoven. (Mikesova, 2010)

Reklamni predméty

Tak jako kazda organizace, at’' je to mald, stfedni ¢i velka firma, tak i spolecnost Ideal
Trade, spol. sr. 0. si kazdoro¢né nechava vyhotovit reklamni predméty s logem firmy
¢1 znacky Wireli, které¢ maji za kol posilit nejen vztahy se zdkazniky, ale s veskerymi
obchodnimi partnery. Tyto pfedméty posouvaji pracovni spolupraci na urcitou ptatelskou
uroven a pomahaji tak k budovéani lepSich vztahii pfedevS§im v obdobi Vianoc, rtiznych
vyroc¢i a pfipadné jako pod€kovani za dlouhodobou a vynikajici spolupraci. Vyhodou je, Ze
nekteré z téchto reklamnich ¢i darkovych predméti mohou mit ryze osobni charakter
a mohou byt urceny konkrétnim partnerim ¢i osobam. Do klasickych a €asto vyuZivanych
reklamnich pfedmétdi mizeme zahrnout propisky, hrnecky, kli¢enky, bloky ¢i bonbony
s logem Ideal Trade, poptipadé Wireli (viz ptiloha VII). Jsou ur€eny nejen pro zakazniky
a navstévniky veletrht, ale také pro zaméstnance firmy. Firma si nechava vyhotovit také

hodnotnéjsi darky, ale ty jsou, jak jiZ bylo zminéno, uréeny pfevazné klicovym partneriim.
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8.1.4 Primy marketing

Ptimy marketing je nejvhodnéjSim ndstrojem pro malé a stiedni firmy. Spousta firem voli
spisSe osobngjsi, individualizovanéjsi a levnéjsi formy, jako je pravé direct marketing.
Nejinak je tomu i u firmy Ideal Trade, spol. sr. 0. Timto zpusobem totiz dokaze velmi

efektivné a cilené pisobit na své cilové skupiny, které jsou uzce specifické.
Nejvice je v této kategorii vyuzivana internetova komunikace, hlavné e-mailing.
E-maily zasilané zdkaznikiim firmy maji vétSinou charakter:

- informacni (napft. v pfipad¢ inventury, omezeny provoz pies svatky atd.),

- obchodni (informace o novinkach, akénich nabidkach a slevach, nové ceniky atd.).

Co se tyCe Cetnosti e-mailingu, nejsou e-maily zasilany pravidelné, ale spiSe nahodile
nékolikrat do roka v zavislosti na tom, kdy firma potiebuje zakazniky informovat o danych
skutecnostech. Spolecnost chce ale zvysit intenzitu e-mailingu a nejlépe by zavedla

pravidelny e-mailing zakaznikiim a to 1x mésicné.

Firma vlastni databazi svych zakazniki, kterym jsou rozesilany maily s témito informace-
mi. Ve firemni databazi pro e-mailing se nachazi 78 % vSech zakaznikl firmy. Databaze je
aktualizovéna a generovana z interniho obchodné ucetniho programu. Spole¢nost vyuziva
také filtry, takZe mulze posilat urcité konkrétni nabidky napf. jen truhlaftim, kuchyiiskym

studiim atd.

8.1.5 Public relations

V této oblasti firma vyuzivd PR ¢lanky v odbornych casopisech. Za zminku stoji také
nékteré aktivity event marketingu, ovSem investice do téchto aktivit jsou stanovovany na

zaklade¢ kazdoro¢nich ekonomickych vysledkd v podniku.
Event marketing

Oblast event marketingu zahrnuje predev§sim bézné spoleCenské akce, jako jsou rGzné
kulturné sportovni akce pro stmeleni a utuzeni pracovniho kolektivu (naptiklad bowling
atd.). Akce jsou uskutecnovany nepravidelné v pribéhu roku V zavislosti na finan¢nich

moznostech firmy.
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PR ¢lanky v odbornych ¢asopisech

S rozvojem sortimentu LED osvétleni se firma v lofiském roce rozhodla spolupracovat
s mési¢nikem Dievaisky magazin, ktery mimo jiné piSe o novinkach a trendech v oblasti
drevaiské a nabytkové vyroby. V nékolika Cislech se objevily ¢lanky o LED osvétleni,
jakozto o modernim a usporném zpusobu. Na téchto ¢lancich se firma podilela nejen
odbornou konzultaci a popisem funk¢nosti téchto produktt, ale pfispéla také fotografiemi
ze svého archivu pro lepsi prehlednost. Dalsi PR ¢lanek firmy byl umistén v Casopise
Obklady, dlazba a sanita. Takové ¢lanky jsou pro firmu Ideal Trade, spol. sr. 0. velice
vyhodnou a u¢innou formou propagovani nejen jejich vyrobkd, ale i firmy jako celku. Budi

dojem opravdové profesionality v dané problematice.
Dievaisky magazin

- 7-8/20012 PR ¢lanek 4 A4 o firmé,

- 9/2012 — PR ¢lanek Y5 A4 o firmé,

- 10/2012 — PR ¢lanek A4 o LED osvétleni + fotografie,

- 11/2012 — PR ¢lanek 3 A4 o LED osvétleni + fotografie,
- 12/2012 — PR ¢lanek 3 A4 o LED osvétleni + fotografie.

¢asopis Obklady, dlazba a sanita

- 5/2012 — PR ¢lanek 2 A4 o LED osvétleni + fotografie.

8.1.6 Nejnovéjsi trendy v marketingové komunikaci

Tyto aktivity zatim firma zdaleka nevyuziva. Je to mozna dano tim, Ze je spole¢nost Ideal
Trade, spol. sr. 0. spise mala firma, pusobici pfevazné na prumyslovém trhu a tak se
témito moznostmi doposud az tak nezabyvala, v domnéni, Ze by se vétSina téchto nastrojii
zde moc neuplatnila. Do budoucna vSak neni vylouceno, Ze by se spole¢nost témito
prostiedky zacala intenzivnéji zabyvat. Velky potencidl bych vidéla hlavné v mobilnim

marketingu a vyuzivani socialnich siti, ke kterym tihne stale vice lidi.
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8.1.7 Naklady na marketingovou komunikaci

Od roku 2009 se naklady na marketingovou komunikaci ve firmé Ideal Trade, spol. sr. 0.
jednoznacné zvySuji. CoZ svéd¢i o tom, Ze firma nebere tuto oblast na lehkou vahu.
S investicemi do propagace se poji znatelné néklady, firma vSak bere tyto naklady jako
uréitou investici, kterd se v horizontu n¢kolika malo let vrati a pfinese zisk. Na zakladé
zisku z ptedchoziho roku firma vroce 2012 investovala do propagace vice nez
1 600 000 K¢.

Graf 1 Podil jednotlivych ndstrojit marketingové komunikace na

celkovych nakladech do propagace za rok 2012

0,25%

5,20%

W Reklama
B Podpora prodeje
Public relations

B Primy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu je zifejmé, ze nejvetsi ¢ast finanénich prostfedkti byla v roce 2012
dana do podpory prodeje a to zhruba 61 %. Firma se v tomto roce prezentovala hned na
tfech veletrzich a to v Praze, Nitie a Poznani, coZ mélo za nasledek vétsi investice v oblasti

podpory prodeje. Velkou ¢ast podpory prodeje tvoii také propaga¢ni materialy a tiskoviny.

Dalsi nejvétsi financovanou polozkou je bezesporu reklama se svymi necelymi 34 %.
Nejvetsi cast finanénich prostiedkti byla pouZita na internetovou reklamu a reklamu

v odbornych ¢asopisech.
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Tteti evidovanou a zaznamenavanou polozkou jsou aktivity public relations, které tvori
Z rozpoctu 5, 2 %. Jsou to piedevsim naklady na PR ¢lanky v odbornych ¢asopisech (napf.

Drievarsky magazin) a nékteré eventové aktivity.

Co se tyce pfimého marketingu, zde se firma vénuje pouze e-mailingu svym zakazniktim,
které ma v databazi. S tim jsou spojeny pouze drobné&jsi naklady. Z celkového rozpoctu

tudiz pfimy marketing zabira jen asi 0,25 %.

Do propagace v roce 2012 nejsou zahrnuty naklady na osobni prodej, které se poji prede-
v8§im se mzdovymi ndklady, cestovnym a Skolenim pracovnikil ptichdzejicich do osobniho

styku se zakazniky.

8.1.8 Shrnuti komunika¢niho mixu firmy

Spole¢nost Ideal Trade, spol. s r. 0. se snazi vyuzivat vSechny nastroje marketingové
komunikace, tzn. reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations i osobni
prodej, i kdyz nékteré ztéchto nastroji vyuziva spiSe jen okrajové. Jelikoz se jedna
o malou firmu, ptisobici pfedev§im na primyslovém trhu, komunikacéni aktivity jsou vice

méngé prizpisobeny této skutecnosti.

Jako negativum lze vnimat to, Ze marketingova komunikace firmy pisobi pomérné nekon-
zistentné. Nékteré formy jsou bohuzel vyuzivany neefektivné az piilis a jiné bohuzel firma
nevyuziva vibec. Napiiklad v pfedchozim roce bylo na marketingovou komunikaci
vynaloZzeno nemalé mnozstvi finanénich prostfedkt, tyto prostiedky byly vlozeny do
kdejakych dostupnych aktivit, ale bohuzel byla opomenuta skutecnost, zdali budou pravé
tyto prostiedky pro firmu dostate¢né ucinné ¢i nikoliv. Tento problém vyplyva hlavné
z toho, Ze firma nevénovala pfiliSnou pozornost hodnoceni uCinnosti a efektivnosti
jednotlivych prostiedki marketingové komunikace, napiiklad prostfednictvim rtznych

analyz, provadénim opétovného marketingového vyzkumu atd.

Presto vSak lze hodnotit nékteré aktivity velmi kladné. Jedna se predevsim o nastroje

podpory prodeje ¢i pfimého marketingu.
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8.2 Marketingovy vyzkum

Pro zefektivnéni propagace a komunikace mezi firmou a zdkazniky byl vyhotoven
dotaznik (viz ptiloha 1). Diky dotaznikovému Setieni lze ziskat pomérné snadno a levné
odpovédi daného vzorku respondentd. Jejich velkou vyhodou je, ze mizeme respondentovi

poskytnout dostatek ¢asu na promysleni odpovédi a je zde zachovana anonymita.

Dotaznik byl zpracovan v aplikaci Google formulafe a nasledné¢ zasilan v elektronické
podobé prostfednictvim e-mailingu zakaznikim z interni databaze firmy z celé Ceské
republiky, n€kolika zakaznikiim na Slovensku a Polsku. Prizkum trval v obdobi od 11. 3.
do 20. 3. 2012 a zucastnilo se ho celkem 51 respondent ze 100 oslovenych, coz je vice
nez 50 % a to prevazné z fad kuchynskych studii, velkoobchodl pro truhlafe a stolate,

nabytkovych studii atd.

Dotaznik zahrnuje celkem 14 otazek tykajicich se pfevazné oblasti marketingové komuni-
kace. Vysledky byly vypracovany a zanalyzovany ptes MS Excel a pro prehlednost jsou
doplnény grafy.

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjisténi vnimani zédkaznikl této problematiky ve
spolecnosti Ideal Trade, spol. sr. 0. a jejich preferenci, aby mohlo byt pfipadné navrzeno

zlepSeni ke spokojenosti vSech.

8.2.1 Hlavni cile vyzkumu

e Zjisténi vniméani zdkaznikl a hodnoceni vyuzivanych komunikacnich néstroji
firmy Ideal Trade, spol. sr. 0.
e Zjisténi preferenci komunikacnich nastroji z pohledu zékaznika.

e ZjiSténi vnimani prodejnosti znacky Wireli.

8.2.2 Stanoveni hypotéz vyzkumu

HI1: Nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych uvede, Ze ma k dispozici dostatené mnoZstvi

propagacnich materialt firmy.

H2: Vice nez 55 % respondentt bude uptednostiiovat katalogy a prospekty pied reklamou

v tisku a na internetu.

H3: Zakaznici se rozhodli zakoupit vyrobky firmy hlavné na zaklad€ pfiznivé ceny.
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8.2.3 Dotaznikové Setieni
Otazka ¢. 1: Jak dlouho jste zikaznikem firmy Ideal Trade?

U prvni otazky odpovédélo nejvice dotazovanych, Ze s firmou spolupracuji zhruba 1 — 3
roky, to bylo celkem 41 % respondentl. 31 % dotazovanych odpovédélo, ze jsou
zakaznikem firmy 7 a vice let, 18 % zakaznikt spolupracuje s firmou 4 — 6 let a 10 %

dotazovanych jsou novi zékaznici, kteti od firmy odebiraji vyrobky teprve par mésicu.

Graf 2 Jak dlouho jste zdakaznikem firmy Ideal Trade?

B par mésicl
m1-3roky
ma4-6let

H 7 -avice let

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 2: Jaky sortiment firmy nakupujete?

Z oslovenych zakaznikl z fad truhlafskych a stolarskych velkoobchodli a kuchyiiskych
studii bylo nejvice dotazovanych, ktefi odebiraji LED osvétleni a dratény program.

Po téchto produktech je také jednoznacné nejvyssi poptavka.
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Graf 3 Jaky sortiment firmy nakupujete?

M nabytkové kovani
B dratény program
I LED osvétleni

H vysuvné boxy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Z celkového obratu Vasi firmy tvori podil zbozi Ideal Trade:

Tato otazka byla koncipovana tak, aby si firma udélala piedstavu o tom, kolik % z obratu
jednotlivych firem tvoii vyrobky firmy Ideal Trade. 54 % dotazovanych odpovédélo, Ze je
to méné nez 5 %. Z celkového pohledu tedy miiZzeme fict, ze se vyrobky Wireli pohybuji

Vv priméru nékde okolo 5 % obratu zakaznika firmy.

Graf 4 Z celkového obratu Vasi firmy tvori podil zbozi Ideal Trade:

Eménénez5%
m5-10%
m10-20 %

M vice nez 20 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Co Vas presvédcilo o koupi naSich vyrobka?

Neceld polovina dotazovanych uvedla, Ze je zaujala a pfi rozhodovani ovlivnila hlavné
cena. Firma Ideal Trade, spol. sr. 0. se snazi nabizet svym zakaznikim vyrobky za co
nejpfijatelnéjsi ceny v odpovidajici kvalité, neni proto tento vysledek nikterak piekvapivy.
Déle 22 % dotazovanych uvedlo, ze je o koupi presveédcCil servis a poskytované sluzby.
18 % respondenti se rozhodovalo na zédkladé kvality a 16 % presvédcila prakti¢nost

a moderni vyrobky.

Graf 5 Co Vas presvedcilo o koupi vyrobkii firmy?

M pfizniva cena

M kvalita

I servis a poskytované
sluzby

M praktické, moderni a
vkusné vyrobky

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Ohodnot’te uroven komunikace mezi Vami a firmou na stupnici 1 - 5:

Co se ty€e hodnoceni rovné komunikace mezi jednotlivymi zakazniky a firmou, 36%
dotazovanych uvedlo, ze komunikace s firmou je vybornd. Z celkového pohledu vsak
muzeme tento vysledek povazovat za pomérné primérny, je to dano tim, Ze na rozdil od
osobni komunikace, ktera je z fad zdkaznikd chvalena hlavné kviili obchodnim zastupctim,
bohuzel v oblasti elektronické a hlavné telefonické komunikace jsou nemalé rezervy.

Ptevazné telefonicka komunikace je zna¢nym handicapem firmy.

Primérna znamka: 2,4
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Graf 6 Hodnoceni urovné komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Ktery komunikac¢ni prostiredek je pro Vas nejprijatelnéjsi?

V této otazce se potvrzuje, Ze osobni kontakt je opravdu na prvnim misté. Celych 41 % ji
uptednostiuje pred komunikaci skrze e-mail, nebo pies telefon. Jelikoz je vSak telefonicka
a e-mailova komunikace pro jiné zakazniky vyzadovana a firma se bez ni prakticky

neobejde, je nutné se na tuto sféru vice zaméfit a zlepsit ji.

Graf 7 Preference komunikacniho prostredku
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Otazka €. 7: Jaka forma reklamy firmy a znacky Wireli Vas nejvice zaujme?

Vysledek této otdzky jasné€ ukazuje, ze vétSina zdkaznikl na primyslovém trhu radéji uvita
katalog firmy, do kterého ma moznost nahlédnout ¢i letak s akénimi nabidkami a novin-
kami. Je to celych 87 %. Nejhufe dopadla reklama v tisténych médiich, pouze 2 %
respondentti uvedlo, Ze je zde reklama zaujme, z ¢ehoz vyplyva, ze zdkaznici odborné
Casopisy prili§ neCtou a neni tim padem pftili§ efektivni investovat vétsi ¢astky do této
formy, ale radéji se soustfedit na jiny typ reklamy, popi. se skuteéné vice zaméfit na

podporu prodeje a to hlavné katalogy, které jsou od zakazniki tolik vyzadovany.

Graf 8 Jaka forma reklamy firmy a znacky Wireli Vas nejvice zaujme?

2%

M reklama v tisku (napf.
Drevarsky magazin)

M reklama na internetu

 prospekty a katalogy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8: Navstivili jste v pfedchozich letech na nékterém z veletrhu vystavni

stanek firmy? Pokud ano, na kterém veletrhu to bylo:

Na tuto otazku odpovédélo 73 % dotazovanych, ze se veletrhi skuteCné zucastiiuje
a navstévuje stanek firmy Ideal Trade, spol. sr. 0., coz je pro firmu velice pozitivni
zjisténi. Jen 27 % odpovedélo, Zze na veletrhy nejezdi. Nejvice se zdkaznici zicastiuji
veletrhu WOOD — TEC v Brn¢ na vystavisti, coz jist¢ vypovida o tom, Ze je tento veletrh
ze vSech nejoblibenéjsi a nejvyhledavanéjsi. 18 % dotazovanych navstivilo veletrh v Nitfe,
coz byli prevazné zakaznici ze Slovenska, kteti se také zapojili do dotaznikového Setteni,
ale jelikoz je slovensky veletrh Byvania jeden z téch oblibenych v oboru, da se piredpokla-
dat také ucast ceskych firem. 26 % respondentti uvedlo, ze se zucastnilo jiného veletrhu

a to pfevazné vystavy Favia Praha, dale pak veletrhu v Polsku v Poznani.

Graf 9 Navstivili jste v predchozich letech na nékterém z veletrhii

stanek firmy?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 10 Veletrhy navstévované zdakazniky
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Otazka ¢. 10: Dostavate dostateéné mnoZstvi propagac¢nich materiala?

Vysledky této otazky dopadly pro firmu vice nez ptiznivé. Celych 75 % odpovédeélo, Ze
dostava adekvatni mnoZstvi propaga¢nich materialii a je tim padem spokojeno. Zbyvajicich
25 % zékaznikl odpovédelo, Ze nema dostatek propagacnich materiald. Je to dano tim, ze
rozdavani propagacnich materiali je omezeno obratoveé. V pfipadé, Ze tedy firma nema
urcity obrat, nemiZe ziskat tolik propagacnich materiali. Dale se da predpokladat, Ze se
jedna o n&které zakazniky na Slovensku, kde zatim neni v tak hojné mife rozSiren
e-mailing a pusobi zde pouze jeden obchodni zastupce. Zakaznici tim padem diky ne tolik

¢astym obchodnim navstévam nejsou propagacnimi materialy dostate¢né zasobeni.
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Graf 11 Dostavate dostatecné mnozstvi propagacnich materialii?
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Otazka ¢. 11: NavStévu obchodniho zastupce vyZadujete:

Z této otazky jasn€ vyplyva, Ze si zékaznici pteji navstévy obchodnich zastupcl ne tak
Casté. Jako optimalni vidi obchodni névstévy cca 1x za mésic, coz odpovédeélo 57 %, popf.
méné Casté navstevy.

Graf 12 Navstévu obchodniho zdstupce vyzadujete:
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Jak vnimate prodejnost vyrobki zna¢ky Wireli?

Celych 88 % dotazovanych uvedlo, ze vyrobky Wireli vnimaji jako dobie prodejné

vyrobky, coz je dalsi velice ptijemny fakt pro firmu.

Graf 13 Vnimani prodejnosti vyrobkii znacky Wireli
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Ohodnot’te propagacni nastroje firmy na stupnici od 1 do 5:

U této otazky méli respondenti na Skile od 1 do 5 ohodnotit téchto 7 vyuzivanych

komunikacénich nastroji firmy:

- webové stranky www. wireli. cz,

- jednani s obchodnimi zastupci,

- telefonickou komunikaci ve firmé,

- katalogy a prospekty,

- reklamu v ¢asopisech a na internetu,

- Cetnost e-mailingu,

- aktivity pro udrZovani vztahi s partnery.

Pro ptehlednost je nize uveden graf.
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Graf 14 Hodnoceni propagacnich nastroji firmy (1- vyborné, 5 — nedostatecné)
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Z grafu je zfejmé, ze 24 % dotazovanych hodnoti webové stranky na vybornou. 62 %

dotazovanych by dalo obchodnim zastupcim a jednani s nimi také znamku jedna.

Co se tyce telefonické komunikace, zde dalo znamku jedna 36 % zdkazniki, kataloglim

a letakiim 44 %, reklamé v Casopisech 3 %, Cetnosti e-mailingu 23 % a aktivitam pro

udrzovani vztaht se zakazniky 21%.

Vyhodnoceni:

- pramérna zndmka webovych stranek: 2,2

- primérna znamka jednani s obchodnimi zastupci: 1,5
- pramérna zndmka telefonické komunikace 2,2

- primérna znamka katalogli a prospekti firmy 1,94

- primérnad znamka reklamy firmy 2,9

- pramérna znamka Cetnosti e-mailingu 2,36

- primérna znamka aktivit pro udrzovani vztaht se zakazniky 2,79.
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Otazka ¢. 14: Prostor pro Vase nazory, pfipominky a niméty na zlepSeni spoluprace:

Posledni otazka byla koncipovana jako oteviend, aby se k ni mohli dotazovani vyjadfit,

tzn. sd€lit své nazory i pripominky. Tohoto prostoru vyuzilo pomérné dost dotazovanych.
- pfipominka k nedostatku skladovych zasob,
- problémova telefonickd komunikace,
- prosba o rozsifeni sortimentu nékterych vyrobkt, dalsi formy slev a bonust,

- pochvaly na jednotlivé obchodni zastupce.
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8.2.4 Statistické ovéreni hypotéz

Pro potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych hypotéz byl zvolen program Excel XLStatistics.
Hypotézy jsou testovany na hladiné vyznamnosti o = 0, 95, tedy s5 % rizikem

omylu.
H1: Otazka: Dostavate dostate¢né mnozZstvi propagacnich materialG?

Nulovéa hypotéza Hp zni: Vice nez polovina zdkaznikl nedostava dostatecné mnozstvi

propagacnich materialu.

Alternativni hypotéza Hj zni: Nadpolovi¢ni vétSina zakaznikli dostava dostatecné mnozstvi

propagacnich materiald.

Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (x)

Sample Data
Varl: |Yes E]
Sample size 51
Sample proportion 0,764706
SE proportion|0,059397

Hypothesis Tests Confidence Intervals for ©
Ho: = = 0,5 Type (2,U,L) 2
Alternative Level 0,95
U @ U< ME Lower Upper
Hy:n > 05 0,119303 | 0,645403 | 0,884009
Z|3,780756
p-value = 7,82E-05

Power Analysis = |
Sample Size Determination

Obr. 3 Screenshot statistického ovéreni hypotézy Hy

(zdroj: viastni zpracovani v programu XLStatistics)

Hodnota p opravituje k zamitnuti Hy a tim potvrzuje svou pravdivost stanovena
hypotéza H;. Mame pro tvrzeni ,,ano dostateCnou podporu. S 95% pravdépodobnosti
muzeme tvrdit, Ze by se o dostatecném mnoZstvi propagacnich materidlli vyjadfilo

64,5 — 88,4 % zakaznik.
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H2: Otazka: Jaka forma reklamy firmy vas nejvice zaujme?
Nulova hypotéza Hy zni: Nadpolovi¢ni vétSinu zakaznikd nezaujme propagace ve formé
katalogii a prospektd.

Alternativni hypotéza H; zni: Vice nez 55 % zakaznikd nejvice zaujme propagace ve

formé¢ katalogti a prospektii.

Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions ()

Sample Data
Varl: | Yes [E]
Sample size 51
Sample proportion 0,882353
SE proportion|0,045116

Hypothesis Tests Confidence Intervals for «t
Ho: m = 0,5 Type (2,U,L) 2
Alternative Lewvel 0,95
L ®@> O< ME Lower Upper
Hi:n > 0,5 0,090617 | 0,791736 | 0,97297
Z|5,461092

p-value = 2,37E-08

Power Analysis = |
Sample Size Determination

Obr. 4 Screenshot statistického ovéreni hypotézy Hj

(zdroj: viastni zpracovani v programu XLStatistics)

Hodnota p opraviuje k zamitnuti hypotézy Hp a tim potvrzuje pravdivost stanovené hypo-
tézy Hi. S 95 % pravdépodobnosti (5 % rizikem omylu) tvrdime, ze prospekty a katalogy
zaujmou vice nez reklama Vv tisku a na internetu. Katalogy a prospekty by upiednostnilo

79,1 -97,3 % zakazniku.
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H3: Otazka: Co vas presveédcilo o koupi vyrobkl firmy
Je cena rozhodujicim faktorem? Test nize porovnava faktor ceny vs. dalsi faktory.

Nulova hypotéza Hp zni: Cena vii¢i ostatnim faktorim neni az tak vyznamnd - ze Ctyf
uvedenych faktort je zvolena méné nez v poloviné piipadi.
Alternativni hypotéza H; zni: Cena je pro zakazniky vyznamnd — ze ¢ty uvedenych

faktori je zvolena vice neZ v poloving piipadu.

Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (r)

Sample Data
Varl: |ves E]
Sample size 51
Sample proportion 0,45098
SE proportion|0,069677

Hypothesis Tests Confidence Intervals for
Ho: = = 0,5 Type (2,U,L) 2
Alternative Level 0,95
Lz ®> O< ME Lower Upper
Hi:n > 0,5 0,13995 | 0,311031 0,59093
Z|-0,70014
p-value = 0,75808

Power Analysis = |
Sample Size Determination

Obr. 5 Screenshot statistického ovéreni hypotézy

(zdroj: viastni zpracovani v programu XLStatistics)

Hodnota p neopraviiuje K zamitnuti nulové hypotézy. Nelze tedy tvrdit, ze cena je
rozhodujici faktor. Na hladiné vyznamnosti a = 0,95 (tedy s 5 % rizikem omylu) tvrdime,

ze faktor ,,pfizniva cena“ hraje roli u 31,1 — 59,1% zakazniki.
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8.2.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze celkové fici, ze uroven komunikace a jednotlivych
aktivit ve firmé Ideal Trade, spol. sr. 0. je na velmi dobré tirovni a to hlavn¢ osobni
komunikace, na které maji zasluhu hlavné obchodni zastupci. Respondenti hodnotili velice

kladn¢ také webové stranky firmy, katalogy, ale také ¢etnost zasilanych e-mailt.

Co se tyce otazky ,,Jaka forma reklamy firmy a znacky Wireli Vés nejvice zaujme®, celych
87 % respondentil upfednostiiuje katalogy pied internetovou ¢i tisténou reklamou, Kterou
az tak nevnimaji, coz je pomérné zasadni zjisténi pro dalsi pribéh planovani v oblasti

investovani do propagace.

Vétsina zakaznikli je spokojena s dosavadni spolupraci s firmou, 88 % dotazovanych
uvadi, ze vyrobky Wireli jsou dobfe prodejné, vyhovuje jim cena, kvalita i pfistup firmy
a nepocit'uji tak zadny problém, ale ptesto se diky tomuto Setieni objevily urcité mezery,

které je tieba neopomijet.

Jak jiz bylo zminéno, nejvétsi slabinou firmy v oblasti marketingové komunikace je
jednoznacéné telefonickd komunikace. Spousta zdkazniki ma problém s tim, se viibec

dovolat na firmu a néktefi zakaznici si také stéZovali na neodepisovani na e-maily.

Dalsim problémem, ktery zakaznici vnimaji, je nedostatek skladovych zasob, diky némuz
dochazi casto ke zpozdovani dodavek zdkazniklim ¢i nedodani zbozi. Tento problém se
sice netyka ptimo marketingové komunikace, ale jakozto jedno z hlavnich negativ firmy je

dulezité se jim co nejrychleji zabyvat.
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8.3 SWOT analyza

Hlavnim divodem zpracovani SWOT analyzy bylo urceni silnych a slabych stranek firmy
(vnitini prosttedi), pfilezitosti a hrozeb (vnéjsi prostiedi). Tato analyza byla zpracovana na

zaklad¢ dostupnych informaci organizace a z vysledki dotaznikového Setteni.

STRENGHTS - Silné stranky

WEAKNESSES - Slabé stranky

Zaméfeni na zakaznika a udrZzovani
dlouhodobych partnerskych vztahti

Dobra znalost ¢eského trhu

Kvalifikovany personal a profesionalni
pristup

Schopnost reagovat na potieby trhu
Znacna diverzifikace vyrobka (Siroky
sortiment v oblasti nabytkovych dopli-

ki riznych variant a provedeni)

Ruznorodost distribu¢nich kanala

Nezastupitelnost kli¢ovych zamést-
nanct firmy

Dlouhé¢ dodaci lhiity zdkazniklim
Nedostatek kapitalu pro rozvoj firmy
Nedostatecna motivace zaméstnancl
Neuspokojiva telefonicka komunikace

Nedostatky v propagaci firmy

Obr. 6 Silné a slabé stranky firmy (Mikesova, 2010; viastni zpracovani)
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OPPORTUNITIES - Prilezitosti THREATS — Hrozby

e  Vznik novych zakaznickych segmentti e  Vstup konkurence v odvétvi na trh

e  Expanze na evropské i mimoevropské e ZvySeni cenové hladiny — zdrazeni
zahrani¢ni trhy komponentt

e  ZvySovani poptavky po produktech v e  Zhorseni obchodnich podminek
odvetvi u zahrani¢nich dodavatelti

e Vyvoj novych produktl v odvétvi e  Nevyhodny ménovy kurz

e Moznost vyuziti novych trendii a no- e Legislativni zmény CNB (napf. horsi
vych médii v marketingové komunikaci dostupnost avéri)

e  Piiliv zahraniénich investic e Ekonomicka recese — zpomaleni

vykonu hospodafstvi

Obr. 7 Prilezitosti a hrozby firmy (Mikesova, 2010; viastni zpracovani)

wewr

V roce 2010, kdy jsem v této organizaci zpracovavala bakalafskou praci, bylo z tehdejsi
SWOT analyzy zjisténo nékolik aspekti, které se objevuji 1 nadéle. Za zminku ovSem stoji
hlavng 2 slabé stranky a to pfili§ dlouhé dodaci lhiuty zakaznikiim ¢i opétovny problém
s telefonnim spojenim, coz znac¢i jen nepiijemnou dlouhodobost tohoto problému.

Doporucila bych proto firmé tyto pretrvavajici komplikace neprodlené odstranit.

vvvvvv

orientace na zdkaznika. Firma se snaZi vychdzet svym zdkazniklim maximaln¢ vstfic nejen
v oblasti kvality ¢i cen vyrobkid, ale také v oblasti sluzeb, které svym zdkaznikiim
Vv posledni dobé poskytuje. Mezi tyto sluzby patii naptiklad doprava zbozi, kompletace
a montdz, poradenstvi atd. Dalsi velkou vyhodou je znalost Ceského trhu, ktery ma
spole¢nost za né€kolik let plisobeni fadné zmapovan, takze ma piehled o zakaznicich v celé

Ceské republice, preferencich spotiebitelil a samoziejmé také konkurenci.
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M v

Jako nejvétsi prilezitost pro firmu do budoucna Ize brat moznost vstupu na nové zahrani¢ni
trhy jako naptiklad Mad’arsko, Rusko atd., které mizou byt pro firmu velmi rentabilni.
Dalsi ptilezitosti je moznost zahrani¢ni investice od jiné firmy, kterd by uvazovala o blizsi
spolupraci. Oproti tomu velkou pfipadnou hrozbou je urcité vstup nové konkurence na
Cesky trh, ktery mlze nabidnout kvalitni vyrobky s takovymi cenami, kterym nebude
mozno konkurovat a samoziejmé také riziko v podob¢ zvysovani cen, nevyhodnych kurzii

¢1 zhorSuyjicich se podminek od zahrani¢nich dodavateli, ktefi jsou pro firmu klicovi.

8.4 Porterova analyza a analyza konkurence

Porterova analyza péti sil je jednim z nejvyznamnéjsich nastroji pro analyzu konkurenc¢ni-
ho prostiedi a strategického fizeni firmy. Bylo analyzovano téchto 5 vlivi, které na firmu
pusobi a ovliviiyji jeji ziskovost:

e Stavajici konkurence.

e Nova konkurence.

e Vliv zdkazniku.

e Vliv dodavateli.

e Substitu¢ni produkty.
Stavajici konkurence

Bez konkurence by nebylo kvalitnich vyrobkil, sluzeb a samoziejmé spokojenych
zakaznik®. V dnesni dob¢ existuje velké mnoZstvi konkurence snad ve vSech odvétvich,

jinak tomu neni ani na trhu nabytkovych doplnk.

Hlavni konkurenti v odvétvi:

Mivokor, s. r. 0. — tradi¢ni ¢esky vyrobce kovani a dopliikd pro kuchynské linky

a Satni skiin€. Zabyva se také vyvojem a vyrobou reklamnich a prodejnich stojanti

na zakazku.

- Démeos trade, a. s. — mezinarodni prodejce materiald pro vyrobu nabytku, design
interiérQl a stavby (ploSné materialy, nabytkové kovani a hrany, truhlarské fezivo
atd.).

- Incoll Group CZ, s. r. 0. — mezinarodni spole¢nost zabyvajici se distribuci
komponentti pro vyrobu nabytku.

- Kessebohmer, GmbH — vyznamny svétovy vyrobce draténého programu, némecka

spolecnost.
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup do odvétvi nabytkovych doplikii neni nikterak narocny. Nejsou zde zadné specilni
bariéry vstupu. Pro firmu Ideal Trade, spol. s r. 0. se v posledni dobé rozsifuje konkurence
prichazejici na cesky trh ze Slovenska, Polska a Italie, ktera se u néas snazi prosadit diky
svym pomérn¢ levnym cendm a kvalitnim vyrobkiim. Bohuzel v dne$ni dobé hrozi
obrovské riziko konkurence vyrobki z Asie a to skoro ve vSech odvétvich. Spousté firmam
se totiz samotna vyroba v Ceské republice nevyplati a tak vyrobky dovazeji napt. z Ciny.
Vzhledem Kk tomu, ze se vS8ak zdd byt trh s firmami nabizejici sortiment nabytkovych
doplitkit na Ceskou republiku pomérné piesycen, nedd se ofekavat zasadni narist

konkurence.
Z.akaznici

Firma Ideal Trade, spol. sr. 0. prodava své vyrobky Siroké Skale zakaznikd. Jedna se
prevazné o velkoobchody po celé Ceské republice, které se specializuji na prodej vyrobki
a komponentl pro truhlafe a stolafe, dale jsou to kuchynska a nabytkova studia, samotni

truhlafi a stolafi a v neposledni fadé¢ také nékteii koncovi zédkaznici.

Nejvétsi a klicovi zakaznici odvétvi nabytkovych doplika

Klicové velkoobchody:

- Drevotrust, a. s. (prodej kompletniho sortimentu pro truhlare, stavebniky a kutily).

- Kili, s. r. 0. (velkoobchodni i maloobchodni prodej material a vyrobkt pro
vyrobce nabytku, stavebniky a kutily).

- Tilia International, s. r. 0. (dodavatel $pickového nabytkového kovani).

- Trendwood —twd, s. r. 0. (slovensky prodejce nabytkového a stavebniho kovani).

- CCWOQOD, s. r. 0. — (prodej nabytkového kovani, pojezdi, draténého programu
atd.).

Kli¢ova kuchyiiska studia:

- HANAK NABYTEK, a. s. (vjrobce kuchyni a nabytku).
- Jamall —cz a. s. (dodavatel a vyrobce nabytku).

- Hilkovi¢, s. r. 0. (vyrobce vestavénych skiini na miru).
Vyjednavaci sila téchto zdkaznikli je znacnd, protoze praveé oni se nejvice podileji na
trzbach a obratu firmy. Tito zdkaznici patii do sekce tzv. VIP zédkaznikl, kterym je

vénovan specialni piistup.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Jelikoz je firma Ideal Trade, spol. sr. 0. obchodni a distribu¢ni firmou, ktera si sama
vyrobky nevyrabi, je pro ni vyznam dodavateli a obchodnich partneri opravdu velky.
V Ceské republice neni piili§ mnoho firem, které by se zabyvaly piimo vyrobou téchto
komponentli a pokud ano, nejsou schopny distribuénim firmam nabidnout takové
podminky a ceny, které by byly vyhodné. Proto ma spole¢nost dodavatele pfevazné mimo
CR a to at’ uz v zemich EU jako je Polsko ¢&i Slovensko nebo i mimo né (Turecko, Cina
a dalsi). Jediny cesky dodavatel, ktery stoji za zminku je firma UVAX, s. r. 0. ze
Sumperka, ktera se zabyva kovovyrobou draténého programu do kuchyni, oviem ta se
podili na celkovém obratu firmy minimalné. D4 se fici, ze vyjednévaci sila dodavateld neni
prilis velka. V tomto oboru existuje dostatek firem, pfevazné ze zahranici, které jsou

schopny bez problémt zajistit dostatek vyrobki v pozadované kvalité a cené.
Hrozba substituti

Dratény program nema piimé substituty. Neexistuji komponenty, které by mohly nahradit
tento sortiment, ktery je vyuzivan v kuchynich, loznicich, Satnach atd. Pouze ¢ast draténé-
ho programu (vysuvna karga) jsou ¢aste¢né nahraditelna vysuvnymi boxy tzv. ,,anglickymi
zadsuvkami®. VSe je ovSem otdzka prakti¢nosti a preferenci spotiebitelii. Pokud se zacne
vyrabét tento sortiment z jiného materidlu, popt. nékdo vymysli nové metody a zdkaznici
je budou vyzadovat, neni moznost pfimé substituce vyloucena. V pitipadé LED osvétleni
jsou substitutem klasické formy osvétleni, jako jsou lustry, lampy ¢i jina svitidla.
Vzhledem k tomu, Ze se v posledni dobé¢ stale vice preferuje usporné osvétleni, coz LED

osvétleni je, nepfedpoklada se, ze by jeho existence byla néjak zdsadné ohrozena.
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Analyza konkurence z pohledu nékterych aktivit marketingové komunikace

Pro tuto analyzu byli zvoleni Ctyii nejvétsi konkurenti firmy ldeal Trade, spol. sr. o.
Z vyuzivanych nastrojti komunikac¢niho mixu budou porovnavany a hodnoceny webové

stranky a katalogy firem na zaklad¢ stanovenych kritérii.

Tab. 3 Hodnoceni webovych stranek firmy a jeji konkurence

Firma
Kritéri Ideal . , Incoll .
1terium Trade, spol Mivokor, | Démos Group Kessebohmer,
' “| s.r.o. | trade,a.s. ’ GmbH
Sr.o. S.T.0.

Pi’.ehlednost **k*k ***k ** ** **k*
Graficka podoba
a deS|gn *k*k ***k * * **k*
OrlentaCe ** ***k ** ** **
Aktualnost informaci Fxk * Fxk Fxk *
Fotogalerie ne ne ne ne ne
Seznam partnerd ne ano ano ne ano
Vicejazy€nost stranek ne ano ano ne ne
Policko HLEDAT
(vyhledavéni dle slov) ne ano ano ano ne
Odkaz na mapu sidla
firmy ano ano ano ne ne
Katalogy, ceniky
Online ano ano ano ano ano
Sekce Kariéra ne ne ano ne ne
Zobrazeni navs§tévnosti ne ne ano ne ne
Odkaz na facebook ne ano ne ano ano
HODNOCENi ***k *k*k*kk *k*k*k * **
PORADI: 3 1 2 5 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé porovnani danych kritérii lze vyhodnotit jako nejlepsi webové stranky web
firmy Mivokor, s.r. 0. Co se tyce hlediska piehlednosti, grafické podoby i orientace na
webu, méd z mého pohledu nejvyssi mozné hodnoceni. Stranky jsou velmi piehledné,
pestré, moderni a dd se na nich jednoduse orientovat bez n¢jakého zdlouhavého hledéani
coz je pro kazdého navstévnika velmi dilezité. Co lze ovSem povazovat za obrovskou

chybu je neaktualnost informaci a katalogu.

V tésném zavésu na druhém misté skoncila firma Démos Trade, a. s., které 1ze vytknout

vvvvv

Stranky pusobi tak trochu pieplacanym dojmem a mohou u zakaznika vyvolat dojem
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presycenosti informacemi. Naproti tomu vSak na rozdil od ostatnich webl obsahuje
vSechny dilezité odkazy a sekce, které ma spravna webova stranka mit. Z hlediska

funkc¢nosti lze tyto stranky hodnotit GpIné nejlépe.

Na tfetim misté je firma Ideal Trade, spol. sr. 0. se svymi strankami www.wireli.cz.
Stranky maji velmi pekné grafické zpracovani, jsou dostatecné piehledné a jsou pravidelné
aktualizovany a doplnovany novinkami a akcemi. Jako velké minus Ize vnimat absenci
seznamu obchodnich partnerti, jez budi urc¢itou divéryhodnost a hlavné image organizace.
Bylo by taktéz vhodné pielozit stranky minimalné jest¢ do anglického jazyka, obzvlasté

pokud chce firma uspét na zahrani¢nich trzich.

Tab. 4 Hodnoceni katalogii firmy a jejich konkurentu

Firma
s Ideal : . Incoll ;
Kritérium dea Mivokor, | Démos co Kessebohmer,
Trade, Group, s.
S.r.o. |trade, a.s. GmbH
spol. sr. 0. r. 0.

Pi’-ehlednost **k*%k **%k ** **k*k *k*k
Graficka podoba a design Hrx *x ** * ol
Orientace v katalogu Fkx Fokk folaie *ok *ok
Technické parametry
Vyrobki ano ano ano ano ne
Vicejazy¢né provedeni ne ano ne ano ano
HODNOCENi *kkkk *kkk ** **%x *
PORADI: 1 2 4 3 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e hodnoceni katalogti jednotlivych firem. Nejlepsi katalogy ma z mého pohledu
firma Ideal Trade, spol. s r. 0. Po v8ech strankach, at’ uz se jedna o prehlednost ¢i grafickou
upravu, da se fict, Ze jsou katalogy skute¢né nejlépe propracované. To také posoudili sami
zakaznici, kteti dali v dotaznikovém Setfeni jasné najevo maximalni spokojenost s jejich
podobou. Jediné, co Katalogim firmy schazi v porovnani s konkuren¢nimi katalogy, je
anglické provedeni, alespont v podobé anglického textu vedle textu ceského. Velmi
vysokou uroven maji také katalogy firmy Mivokor, s. r. 0. Na dalSich pfi¢kach jsou firmy
Incoll Group, s. r. 0, Démos trade, a. S. a na poslednim misté katalog firmy Kessebohmer,
GmbH, ktery jsou sice perfektné designové a prehledné zpracovan, ale chybi zde technické
parametry jednotlivych vyrobkl, coZ jsou velmi dulezit¢ a praktické informace pro

zakaznika.


http://www.wireli.cz/
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9 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU NA ROK (2014)

Cilem této casti diplomové prace je navrhnout a vypracovat vhodny komunikac¢ni plan na
rok 2014, ktery bude pro firmu realizovatelny a pokud mozno efektivni. V loniském roce
spole¢nost investovala do propagace vice nez 1, 6 milionu korun, coz byla pomérné vysoka
Castka, rada bych proto firmé navrhla Gspornéj$i a ekonomictéjsi feSeni pro piiSti rok.
Podkladem pro tvorbu efektivniho komunika¢niho planu byly vysledky piedchozich

analyz.

9.1 Cile organizace
Hlavni cile nového komunikacéniho planu:

e zvySeni prodeje nabytkovych doplikii a LED osvétlent,
e ziskani novych zakaznikd,

e zlepSeni komunikace se zékazniky.

9.2 Cilové skupiny

Spolecnost plisobi pfevazné na B2B trhu. VéEtSina vyrobka totiz prochazi jesté urcitou
kompletaci ¢i zakomponovanim to findlniho vyrobku naptiklad v podobé kuchynské linky,
Satni skiin€é ¢i dal§iho jiného produktu, nez se dostane ke kone¢nému zakaznikovi.

Cilovou skupinou jsou tedy dalsi firmy, které se zabyvaji vyrobou a prodejem nabytku:
Velkoobchody pro truhlare a stolaie

Jedna se o specializované velkoobchody po celé Ceské republice nabizejici veskery
sortiment v oblasti nabytku a bydleni. U této cilové skupiny chce firma dosdhnout zvyseni
a oslovit velkoobchody, které odebiraji zbozi od konkurence (nabidnout jim lepsi

podminky).
Kuchyiiska studia, prodejci kuchyni a interiéri

Co se tyce kuchynskych studii, v této cilové skupiné se chce firma vice zaméfit na lokalitu
Praha (Praha hl. mésto, Praha vychod, Praha zapad), kde je koncentrace kuchynskych
studii v ramci Ceské republiky nejvétsi a rovnéz se jednd o nejzajimavé;jsi lokalitu (nejvétsi
potencialni trh), ktera je svym zptusobem specificka v oblasti pozadavkia zakaznikta. Firma

by se rdda zaméfila i na dalsi velkd mésta — Brno, Ostrava, Ceské Budéjovice.
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Truhlari a stolari

Jednd se o drobné vyrobce, vétSinou zivnostniky, ktefi se zabyvaji vyrobou dfevéného
nabytku. Truhléfi jsou Vv ptipad¢ firmy Ideal Trade, spol. sr. 0. Z vétsi Casti oslovovani

skrze velkoobchody.
Velké vyrobni firmy

Spolecnost by rada ziskala minimalné jednoho z velkych vyznamnych obchodnich partnert
ztad velkych ceskych vyrobnich firem, které maji pisobnost po celé Evropé

(Hanak nabytek, a. s., Sykora, spol. s r. 0., Bernkop Trade, s. r. 0.).

Diky témto mezi¢lanktim se pak vyrobky WIRELI, véetné LED osvétleni, dostavaji az ke
koncovému uzivateli, ktery je uziva jako soucast dalSiho (n€kdy i zakdzkového) produktu.
9.3 Komunikac¢ni nastroje a vhodna média

Pti vybéru nastrojii a jednotlivych médii je dulezité vzit v potaz charakter vyrobki
a cilovych skupin firmy. Jsou zde zafazeny hlavné ty nastroje, které dopomohou

k dosaZeni stanovenych komunikaénich cilti a zlepSeni efektivnosti.

9.3.1 Reklama
Reklama v tisku

Dievai'sky magazin

V ramci zmapovani v§ech odbornych ¢asopist dostupnych na trhu, tykajici se problemati-
Ky v oboru dievafistvi ¢i nabytkafrstvi, hodnotim jako jeden z nejvhodnéjSich magazind, do
kterych je nejlepsi investovat, ¢asopis Drevarsky magazin. Tento mési¢nik ma ndklad
5000 ks (z toho 2000 ks jde na Slovensko) a specializuje se vyhradn€ na cilové skupiny
z oboru drevaiské, nabytkarské a truhlaiské vyroby. Firma v tomto magazinu pomérné
casto inzeruje, dalo by se fict, Ze témét v kazdém Ccisle a vZdy se jednd o nemalou inzertni
plochu. Bohuzel se vSak z provedeného dotaznikového prizkumu ukazalo, ze stavajici
zdkaznici této inzerci nevénuji piiliSnou pozornost. Doporucenim pro firmu je proto
inzerovani v tomto magazinu maximalné 2x ro¢n¢ a to pouze v piipad¢ kdyz bude potieba
informovat o né€kterych novinkach ¢i akcich, které by mohly zaujmout nové potencialni

zakazniky.
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Toto feseni povede k ziskani novych zadkaznikl, coz je jeden ze stanovenych cili
komunikac¢niho planu. Bylo by vSak vhodné vice se v Dievaiském magazinu zamétit na PR

¢lanky (viz nize).

Cena: inzerce 2/3 stranky formdtu A4: 13500 K¢/mésic x 2 mésice = 27 000 K¢ + zdarma

narok na 1 PR &lanek.
Reklama na internetu

Aktualizace webovych stranek

Internetové stranky firmy www. wireli.cz jsou velmi dobfe a stylové zpracovany. To bylo
zjisténo také z dotaznikového prizkumu. Pii mych navstévach nékterych zakaznika
a z marketingového vyzkumu jsem se vSak dozvédé€la, ze spousta klientli postradd na
téchto strankéach vice fotografii a to jak u jednotlivych kontaktii tak napt. ze sidla firmy,

vozoveého parku, skladu atd. Dale policko pro vyhledavani pii zaddni urcitého slova.

Diky analyze konkurence a porovnani s jejich webovymi strankami by byla dalsi vhodna
zmeéna V doplnéni seznamu partnert firmy, coz budi divéryhodnost a urcitou prestiz, popft.
zajisténi moznosti spoluprace téchto obchodnich partnerti prostiednictvim banneru umisté-
ného na strankach firmy. Dalsim doporuéenim je vloZeni mapy CR, ktera by odkazovala na
to, kde si zakaznici mohou v ramci Ceské republiky zakoupit vyrobky Wireli, respektive
skrze ktery velkoobchod, bytové studio apod. Dalsi zménu bych vidéla v doplnéni multija-
zycnosti stranek tzn., nechala bych pfelozit stranky do anglictiny a némciny. Aktualizovani
webovych stranek povede ke splnéni cile ziskani novych zdkaznikli a zvySeni prodeje

nabytkovych doplikid a LED osvétleni.
Cena: aktualizace + odborny preklad 2000 K¢.
SEO optimalizace pro vyhledavace

Investice na optimalizaci ve vyhledavacich je dnes vcelku nutnosti. Diky spravné optimali-
zaci miize firma ziskat n¢kolikandsobné vétsi navstévnost svych stranek a tim padem vic
potencidlnich zdkaznik. Umisténi na prvnich mistech ve vyhledavacich jednoznaéné
zajisti uréitou vyhodu oproti konkurenci. Tuto moznost jiz firma vyuziva, ale vice bych se
zaméfila na optimalizaci slov ,.dratény program levné®“, ,nabytkové doplnky* a ,,LED
osvétleni. Toto feSeni povede ke splnéni cile ziskani novych zékaznikii a zvySeni prodeje

nabytkovych dopliiki a LED osvétleni.

Cena: 5000 K¢ meésicne x 12 = 60 000 K¢.
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9.3.2 Podpora prodeje

Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze 88 % zakaznikli upfednostiiuje katalogy a letaky pted
reklamou at’ jiz internetovou nebo tisténou, coz byla piimo otazka dotaznikového Setieni.
Diky této skuteCnosti je vice nez jasné, ze se ma firma ubirat spiSe smérem vysSich investic
do podpory prodeje a to hlavné do distribuce katalogli zdkazniklim at’ jiz pies obchodni
zastupce ¢i zasilanim katalogu pro rok 2014 k objedndvkam. Investice do novych katalogt
a letakt povede ke zvySeni prodeje draténého programu a LED osvétleni a lze o¢ekavat
také zvySeny zajem ze strany novych potencidlnich zékazniki. Co se tyce reklamnich
predmétl, vizitek a vérnostniho programu, tyto aktivity mohou napomoci firmé¢ zlepsit

komunikaci se zdkazniky.
Katalogy

Vzhledem k tomu, Ze se v leto$nim roce netisknou katalogy nabytkovych dopliikt a jako
aktualni slouzi ten zroku 2012, d4 se pfedpoklddat a firmé doporucuji tisk novych
katalogti pro rok 2014, uz kvtli tomu, ze propagaci pro rok 2014 stavim hlavné na kvalitné

zpracovanych katalozich pro co nejvice zékaznik.

e Katalog draténého programu a nabytkového kovani WIRELI 2004

(Format A4, barevné provedeni, cca 156 stran)
Cena: 3000 ks x 59 K¢7ks = 177 000 K¢.

e Katalog LED osvétleni 2014

(Format A4, barevné provedeni, cca 40 stran, planované mésice: tnor, Cerven, fijen

po 3 000 ks = celkem 9 000 ks)

Cena: 3000 ks x 14 K¢/ks = 42 000 K¢ x 3 mesice =126 000 K¢.

V ptipad¢ ze by pocet katalogt nestacil, je mozny v pribéhu roku dotisk.
Ceniky

(Format A4, Cernobilé provedeni)

Cena: 7, 80 ks x 3000 ks = 23 600 K¢.
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Letaky

Firma realné uvazuje o rozsiteni nékterého sortimentu, v prubéhu roku také hodla nahrazo-
vat n¢které stavajici vyrobky novymi typy, V zavislosti na novych trendech a poptéavce.
Proto je dulezité distribuovat letaky zakaznikiim v pravy okamzik. Letaky by bylo proto
vhodné tisknout v pribéhu roku, v zavislosti na zavedenych novinkach ¢i akcich.
V celkovém nakladu 15 000 ks na rok. V piipad¢ ze by jejich pocet nestacil, je mozny

Vv prib¢hu roku dotisk.

(Format A4, barevné provedeni, 15 000 ks)
Cena: 15 000 ks x 0,50 Kc/ks = 7 500.
Reklamni predméty

Reklamni pfedméty jsou dalsim vhodnym dopliikem stimulujicim nejen prodej, ale také
mohou slouzit k posilovani loajality zdkaznikli a zaméstnanct. V posledni dobé se tato
oblast fesila spiSe jen okrajové a narazoveé. Doporucenim by proto bylo nechat vyhotovit
nékolik inovovanych typt reklamnich pfedmétd pro rok 2014, aby jich bylo dostatek na
pribéh roku, ale také hlavné v obdobi pted Vanoci, kdy jsou vhodnym darkem jak pro
zaméstnance, tak pro firemni stalé zakazniky. Vybrané reklamni pfedméty pro firmu Ideal
Trade, spol. s r. 0. by mély obsahovat logo firmy a odkaz na stranky www.wireli.cz. Pro
nakup téchto predmétd jsem zvolila firmy =zlinskou firmu REDA, a. s. a firmu

Inet Solutions, s. r. 0.

stolni kalendare s fotkami nabytkovych doplnkia Wireli (75 ks x 128,50 = 9 638),
- propisky (300 ks x 5, 50 = 1650 K¢),

- igelitové tasky (250 ks x 2,50 = 625 K¢),

- zapisnik s perem (200 ks x 32,20 = 6440 K<),

- destniky (100 ks x 82 = 8 200 K¢&),

- potisk (3 675 K¢).

Celkova cena: 20 590 K¢.

Pro zefektivnéni a utvareni jednotného image je dalSim doporucenim v této oblasti potidit
obchodnim zastupcum, kteti jezdi denné ke klientim jednotny odév alespon ve formé

polokosile ¢i firemniho tricka s logem Wireli. Zajistila by firma REDA, a. s. Zlin.

Cena: polokosile s logem Wireli 15x220 K¢ + 750 K¢ potisk = 4050 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Vizitky

Cena: 1000 ks x 0,90 Kc¢/ks = 900 K¢ + doprava 99 K¢ + 300 K¢ graficka uprava.
Celkem 1290 K¢.

Vérnostni program pro stalé zakazniky

Pro utuzeni loajality zédkaznikii k firmé se jako vhodné feSeni jevi vzit v ivahu moznost
zavedeni vérnostniho programu S nepenézitymi odménami, napiiklad ve formé darkt, které
by zakazniky motivovaly k vy$Simu prodeji. Firma v soucasné dobé vyuziva urcité
odbérové bonusy ve formé slev v zéavislosti na velikosti odbéri, ale véfim, ze by nékteti
stali zakaznici také uvitali moznost se zaregistrovat do vérnostniho programu firmy.
Tykalo by se to hlavné téch zdkaznikl, ktetfi aktivné vyuzivaji objednavkovy systém
nonstop na strankach www.wireli.cz. Zakaznici by po registraci pii svych objednavkach
sbirali urc¢ité body, za které mohou potom ziskat né¢které produkty firmy jako darek zdarma

(¢imz by firma navic jesté eliminovala nékteré skladové zasoby, které se snazi jiz néjakou

dobu vyprodat) ¢i tyto body uplatnit v podobé dalsich moznych slev.

Cena: Ndklady se v tomto pripadé poji spise se mzdou odpovédného pracovnika, ktery by

mél vérnostni program na starosti, nejsou tedy v rozpoctu vycisleny.

9.3.3 Primy marketing

Z aktivit pfimého marketingu by bylo vhodné dale pokracovat v e-mailingu. Tento zptisob
zasilani informaci o ak¢nich nabidkach a novinkach je velmi efektivnim a pomérné levnym
prostitedkem. Obrovskou vyhodou firmy je, Ze md pomérné rozsdhlou databazi svych
zakaznikl. Idedlni by pro firmu bylo zasilat klienthm e-maily a newslettery castéji nez
doposud a to cca 1x za mésic. Toto feSeni napomuze zlepSeni komunikace se zakazniky

a povede ke zvyseni prodeje draténého programu a LED osvétleni.

Cena: 6500K¢/ rok.


http://www.wireli.cz/
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9.3.4 Public relations
Odborné Skoleni (seminaf pro manaZery a obchodniky)

Ac¢ z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze jsou zakaznici s jedndnim obchodnich zéastupct
celkem spokojeni, je potieba zaméstnance ptichézejici do styku se zakazniky a obchodnimi
partnery kazdoro¢né vzdélavat a skolit. Na osobnim kontaktu pfi uzavirani smluv zalezi
uplné¢ nejvice a profesiondln¢ vyskoleni pracovnici prispivaji k tvorbé dobré image
organizace. Firmé bych proto navrhla investovat finan¢ni prostfedky do $koleni manaZzert
a obchodnikl pro zefektivnéni nabizeni a prodeje vyrobki, vyjednavacich a samoziejmeé
komunikac¢nich dovednosti. Koneény efekt pro firmu bude spocivat ve zlepseni komunika-
ce se stavajicimi zékazniky a diky lepSim a zdokonalenym prodejnim a vyjednavacim
schopnostem svych zaméstnanct, mize firma docilit zvySeni prodeje a snadnéji oslovit
a ziskat dalSi nové zdkazniky Doporucuji vyuzit sluzeb specializované firmy, kterd se
problematikou profesiondln¢ zabyva a muze tim padem pfispét zaméstnancim firmy
novymi uzite¢nymi informacemi a poznatky. Skoleni by mohla provést napt. firma MBK

Consulting, s r. 0., ktera sidli v Brné.

Cena: 12 zucastnénych x 7000 K¢l osoba — v cené DPH, doprava, obcerstveni a osvédceni

o absolvovani kurzu = 84 000 K¢.
PR ¢lanek

Nékdy je mnohem Uc€innéjSi zaméfit se na PR €lanky v odbornych Casopisech neZ na
klasickou inzerci, ktera nemusi na zékaznika az tak pusobit. V tomto komunika¢nim planu
je poéitano s inzerci v Dfevarském magazinu celkem 2x za rok. Doporuc¢ovala bych navic
ve dvou vytiscich pfidat PR Clanek tykajici se LED osvétleni nebo draténého programu.
VSse opét v zavislosti na edi¢nim planu a danych tématech jednotlivych ¢isel. Jeden tento
¢lanek ma firma v ramci ceny za inzerci zdarma a jesté¢ by bylo vhodné piikoupit druhy.

Toto feSeni mize firm€ dopomoci k osloveni a ziskdni novych zakaznika.

Cena: PR clanek 15 000 K¢.
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9.3.5 Nové trendy
Socialni sité

ZaloZeni firemniho profilu na www.facebook.com a www.linkedin.com

Socialni sité¢ jsou trendem dnesni doby. V poslednich letech zaznamenaly obrovsky boom.
Cim dal vice lidi komunikuje prostfednictvim profilu na socialni siti. Tuto moZnost zac¢aly
vyuzivat také firmy, které zde maji zaloZen profil a prezentuji se na ném. Vyhodou téchto
siti je moznost zaradit profilovou stranku mezi své oblibené a tim padem ziskavat
pravidelné aktudlni informace, které¢ budou na tomto profilu zvetejnény. DalSim kladem je
jist¢ moznost komentovat dané ptispévky, sd€lovat své nazory ¢i diskutovat s ostatnimi
uzivateli. Tim firma ziska zpétnou vazbu a muize na ni okamzit¢ reagovat. Toto feSeni
povede ke zlepSeni komunikace nejen mezi firmou a jejimi partnery ¢i zaméstnanci, ale
také s Sirokou vefejnosti. I stale vice firem z oboru dfevaistvi a nabytkaistvi jiz objevilo
tento zpusob propagace, proto bych spole¢nosti doporucila zalozit firemni profil na social-
nich sitich Facebook a Linked In. Socialni sit’ Linked In ma navic je$té tu vyhodu, ze je to

profesné orientovana sit’, ktera se zameétuje na firmy a odborniky z nejriiznéjsich obord.

Cena: Ndklady se v tom to pripadé poji se mzdou odpovédného pracovnika, ktery by mél
spravu profilu na starosti, nejsou tedy v rozpoctu vycisleny. ZaloZeni profilu firmy na

Facebooku a Linked in — zdarma).
Natod¢eni firemniho videa

Jako jedna z dalSich efektivnich variant se jevi natoCeni promo videa firmy Ideal Trade,
spol. sr. 0., popt. instruktazniho a lifestylového videa o funkénosti draténého programu,
vysuvnych boxti a LED osvétleni v praxi. Tato videa by byla umisténa na serveru
youtube.cz, na internetové strance firmy nebo rozeslana e-mailingem. Natoceni takového
videa povede ke zlepSeni image firmy a k ziskani novych zédkazniki. DileZité je, aby video
potencidlni zékazniky oslovilo natolik, Ze si jej budou mezi sebou na internetu posilat
a §ifit ho dale. Doporucila bych natocit 3 - 5 minutové video jak v Cesting, tak v cizim
jazyce a to bud’ v angli¢tin€, nebo polstiné pro rozsifeni povédomi nejen na polském trhu,
na kterém jiz firma figuruje. Cena videa se bude samoziejmé odvijet od pozadavki firmy

na naroc¢nost, kvalitu a miru profesionality zpracovani.

Cena: video 3 — 5 min, 2 kusy 26 000 K¢ — orientacni cena.


http://www.facebook/
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9.4 Casovy harmonogram projektu

Co se tyCe casového harmonogramu komunika¢niho planu, je dileZité spravné
rozplanovani aktivit na rok 2014, aby byly co nejlépe a nejefektivnéji rozlozeny do celého
kalendainiho roku. V nize uvedené tabulce jsou znazornény jednotlivé komunikaéni

prostiedky, terminy a priabéh jejich realizace.

Tab. 5 Casovy harmonogram komunikacniho planu na rok 2014

Meésic
6 | 7

Forma

Inzerce Drevaisky magazin

Aktualizace www.wireli.cz

SEO optimalizace

Katalogy - dratény program

Katalogy — LED osvétleni

Letaky a prospekty

Reklamni predméty
Vizitky

Vérnostni program

E-mailing
PR ¢lanky

Odborné skoleni

Socialni sité

Firemni video

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.5 Nakladova analyza projektu

Celkové naklady na marketingovou komunikaci na rok 2014 budou pfi uskute¢néni tohoto
komunika¢niho planu vyrazné nizsi, nez byly doposud. Divodem je piedpoklad, ze se
firma v roce 2014 nezucastni zadného z veletrhti, bude eliminovat reklamu v tisténych

médiich a zaméfi se vice na tyto doporu¢ované aktivity:

Tab. 6 Rozpocet komunikacniho planu na rok 2014

Komunika¢ni nastroj Naklady (v K¢)
REKLAMA 89 000
Aktualizace webovych stranek www.wireli.cz 2 000
Reklama Dtevaisky magazin 27 000
SEO optimalizace vyhledavace 60 000
PODPORA PRODEJE 360 030
Katalogy - dratény program 177 000
Katalogy - LED osvétleni 126 000
Letaky a prospekty 7500
Ceniky 23 600
Reklamni pfedméty 24 640
Vizitky 1290
Vérnostni program 0
PRIMY MARKETING 6 500
E-mailing 6 500
PUBLIC RELATIONS 99 000
PR &lanky 15 000
Odborné skoleni 84 000
NOVE TRENDY 26 500
Socidlni sité 0
Natoceni firemniho videa 26 500

Zdroj: vlastni zpracovani


http://www.wireli.cz/
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9.6 Ocekavané vysledky a navrhy na jejich méreni

Dilezitou soucasti komunikacniho planu jsou také ocekavané vysledky projektu a navrhy
na jejich méteni. Firma realné ocekava, ze investice do komunikac¢nich aktivit pro ni budou
ptinosem. Narust zakaznikli a zvySovani prodeje by se mohlo projevit jiz v horizontu

nékolika mésict po zapoc€nuti realizace jednotlivych aktivit.
Navratnost investic 1ze ovSem ocekavat az v prib¢hu nékolika piistich let.
Verifikovani uéinnosti:

e Reklama v odborném tisku — pramérny pocet ¢tenaid v jednotlivych ¢islech, pocet
predplatitelt.

o  Webové stranky firmy www.wireli.cz — sledovani navstévnosti webovych stranek
Objednavkovy systéem Ideal Nonstop — pocet zékaznikl vyuzivajici tento systém
pres webové stranky, pocet objednavek za mésic, registrace do vérnostniho
programul.

o SEO optimalizace ve vyhledavacich — program Google analytics, monitorovani
navstévnosti.

e Katalogy a letdky — rozhovor zakaznika s obchodnim zastupcem, pocet vydanych
katalogti a prospektt.

e Skoleni obchodnich zdstupcii — 0sobni rozhovor s obchodnimi zastupci, popf.
kratky anonymni dotaznik.

e Video na Youtube — pocet zhlédnuti videa a mozné nazory a komentaie pod videem.

o Analyza ekonomickych ukazatelu (sledovani vyvoje trzeb, celkového zisku a jednot-
livych ekonomickych ukazateli — ROIl, ROA, ROE, EVA.

o Analyza stavajicich zakazniku — rast ¢i pokles jejich objednavek, Cetnost objedna-

vek, podil na trzbach firmy.

Dilezitou roli zde budou hrat obchodni zastupci, ktefi budou pfimo u zédkazniki zjistovat,
odkud se o firmé dozvédéli, kde ziskali informace o novinkach a na zéklad€ jakych

podpiirnych propagacnich aktivit se rozhodli zakoupit produkty firmy atd.

Déle lze tc¢innost a efektivnost komunikacnich aktivit zjistit skrze porovnani dosazenych
trzeb po skonceni této kampané a samoziejmé mozného zvySeni obratu v jednotlivych
mésicich. Na zaklad¢ toho Ize pak lehce vydedukovat, které aktivity mely nejvétsi vliv na

této skutec¢nosti.
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9.7 Rizikova analyza projektu

S tvorbou a realizaci kazdého projektu se poji urCitd rizika. Je dulezité umét piedvidat
a snazit se zamezit rizikim, které by mohly nastat. V piipadé, Ze se prece jen vyskytnou,
cilem je se tato rizika snazit alesponn do ur¢ité miry eliminovat, aby nedochazelo ke

Skodam.
Mozna rizika, ktera mohou ohrozit projekt:

- Neschvaleni rozpoctu.

- Zamitnuti projektu.

- Zpozdéni realizace projektu.

- Navyseni nakladt v priubéhu realizace.

- Nizké oc¢ekavana ucinnost a efektivita projektu.

- Odchyleni se od komunikac¢nich cila.

Tab. 7 Rizikova analyza projektu

Pravdepqdobnost Stupei rizika
o vzniku )
Riziko Nizké | Stredni | Vysoké | Nizky | Stéedni | Vysoky | ¥ Ysiedek
0,2 0,5 0,8 0,1 0,4 0,7

Odchyleni se od

komunikacnich cili X X

Neschvalni rozpoctu X X

Zamitnuti projektu X X 0,14
Zpozdéni realizace projektu X X

Navyseni naklad

V prub¢hu realizace X X
Nizké ocekavana ucinnost

a efektivita projektu X X 0,08

Zdroj: vlastni zpracovani
Klasifikace rizik:

[ ] nizké riziko (interval 0 — 0,19)
] stiedni riziko (interval 0,2 — 0,3)
B vysoké riziko (interval 0,31 — 0,6)
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Z dané rizikové analyzy jsem dospéla Kk nasledujicim vysledkim a navrhiam, jak se tato

rizika pokusit eliminovat:
Nizké riziko
e Zamitnuti projektu — konzultace navrhu a diskuze o daném projektu s vedenim
spolecnosti jesté pred zapocnutim jeho realizace.
e Nizkd ocCekdvand ucinnost a efektivita projektu — méfeni UCinnosti kampané

a jednotlivych nastrojli, nadvratnost investic.
Stiredni riziko

e Odchyleni se od komunikacnich cili — uréeni vhodnosti a efektivity jednotlivych
pouzivanych néstrojii, marketingovy vyzkum v podobé zjisténi spokojenosti
zakaznikt, zamé&stnanci atd.

e Zpozdéni realizace projektu — napiiklad z diivodt zpozdéni dodavatelti — dulezita je

kontrola dodrzovani ¢asového planu v prubéhu celého projektu.
Vysoké riziko

e Neschvaleni rozpo¢tu — moznosti je mit pfipravené dva névrhy rozpoctu — v jedné
z variant by se pocitalo spiSe s tzv. uspornym (ekonomickym) rozpoctem.

e Navyseni nakladd v pribéhu realizace — pocitat s moznosti tohoto zvySeni a mit
k dispozici ur€itou finanéni rezervu, kontrolovat dodrZzovani ptfesné stanovenych

smluv s jednotlivymi dodavateli, popf. spolupracovat s jinymi dodavateli.
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10 SOUHRN DOPORUCENI V OBLASTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE PRO FIRMU IDEAL TRADE, SPOL. SR. O.

Na zaklad¢ zjisténi stavu marketingové komunikace ve firmé a z veskerych piedchozich
analyz jsem dospéla K nasledujicim doporucenim, které by spole¢nosti mohly dopomaoci

k lepsi efektivité v této oblasti a kvalitn¢jsi komunikaci se zakazniky:

e Nejvhodnéjsi nastroje
Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byla jednoznacné ze strany zékazniki zjisténa preferen-
ce a upfednosthovani katalogii a letakd jako forma propagace pied reklamou v tisku
¢i internetovou reklamou, kterou zdkaznici az tak nevnimaji. Velmi vhodnym feSenim je
tudiz zaméfit se hlavné na kvalitni zpracovani a tvorbu prospektii a katalogli a samoziejmée

na jejich distribuci pokud mozno co nejvét§imu poctu zédkaznikl at’ uz ve formé adresné

distribuce ¢i pies obchodni zastupce.

Dalsi véc, na kterou by se méla firma zaméfit je aktualizace webovych stranek. Webové
stranky www.wireli.cz. jsou pro firmu velmi dilezitym propaga¢nim a hlavné komunikac-
nim prostfedkem. Na téchto webovych strankach vyuziva firemni objednavkovy non stop
systém vice nez 48 % veskerych zakaznikli firmy. Je proto dillezit¢ snaZit se spravné

vyuzit potencial t€chto webovych stranek a doladit veskeré detaily k dokonalosti.

Ktomu, aby firma ziskala nové potencidlni zdkazniky, jist€¢ velmi pfispiva i vyhodné
umisténi webovych stranek ve vyhledavacich. Zékaznici vSeobecné radi vyhledavaji na
internetu nejzajimavéjSi a nejlevné)$i nabidky. Jist€é znacné stoupne ndvstévnost stranek
Wireli kdyz je zvolena spravna kombinace slov pro vyhledavani, napf. ,,dratény program
levneé®.

Je dulezité zajistit, aby pii zadani zakaznikem do policka vyhledat ,,dratény program®, byly

prvni internetové stranky, na které narazi, pravé ty od firmy Ideal Trade, spol. sr. o.

Co se ty¢e obchodnich zastupct a ostatnich zaméstnancti firmy, bylo by vhodné provadét
pravidelna odborna skoleni a seminafe za pomoci nékterych externich spole¢nosti zabyva-
jicich se odbornym $kolenim pracovnikl. Nejen Ze to bude mit pozitivni vliv na jednani se
zékazniky, ale 1 sami zaméstnanci oceni urcité sebevzdélavani, coz podniti loajalitu

k firmé.
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e Moderni trendy marketingové komunikace

Firma by se méla o tuto oblast zajimat vice. Je zde plno moznosti, které¢ mize do budoucna
efektivné a pomérné levné vyuzit. Staci mit pouze dobry népad a byt trochu vice kreativni.
Zmoznosti  vyuziti novych trendd  marketingové komunikace bych = firmé
v soucasné dobé jednozna¢né doporucila zalozit na socialnich sitich Facebook a Linked In
firemni profil. Socidlni sit€¢ totiz zaznamenavaji stale vétSi boom a do budoucna se

predpoklada jejich pomérné zasadni postaveni v oblasti internetové komunikace.

MV

Dalsim navrhem, ktery by firma mohla v roce 2014 popi. v horizontu nékolika pftistich let
realizovat a ktery rozhodné doporucuji, je natoceni firemniho videa, které by se mohlo §ifit
| viralng.

e Doporuceni v oblasti veletrhu

Firma sice veletrhy doposud hojné vyuZzivala, neukazala se vSak pftiliSnd Ucelnost tohoto
nastroje a navratnost této vlozené investice byla pro firmu velmi nizkd. Je ovSem nutné
brat v potaz to, ze na trhu funguje velké mnozstvi konkurence v tomto odvétvi a jestli chce
firma Ideal Trade, spol. sr. 0. uspét u svych zakaznikd a ziskat nové, musi se piizpisobit
konkuren¢nimu tlaku a dokazat konkurovat firmdm i tim zplisobem jako je prezentovani se

na veletrzich.

V piipad¢, Ze by se tedy firma piece jen rozhodla zucastnit nékterého z veletrhi ze vSech
moznych je nejvhodnéjsim veletrh WOOD — TEC, coz je mezinarodni veletrh pro
dfevozpracujici a nabytkovy primysl. Probihd kaZzdoro¢né¢ v Brn€ a pySni se vice nez

vvvvv

spousta zahrani¢nich firem v oboru. (Veletrhy Brno, © 2011)

Pro firmu se jevi jako nejlepsi z toho divodu, Ze ho navstévuji predevsim zastupci firem,
nikoliv koncovi zdkaznici, jak je tomu u vSech jinych nabytkaiskych veletrhli. Diky tomu
ma firma zaruceno, Ze sem zavitaji stolafi a truhlafi, nabytkarské firmy ale také mnozi dalsi
Z tohoto odvétvi. Dalsi diivod proc¢ zvolit praveé tento veletrh je fakt, ze se kona v Brnég, coz
znadi dobrou a optimalni dostupnost pro zakazniky firmy nejen z Ceské republiky, ale také
Slovenska ¢i Polska, ktefi tim padem mohou veletrh navstivit. Navic bylo
I z dotaznikového Setieni zjisténo, Ze veletrhy jsou mezi zakazniky celkem dost navs§tévo-
vany a pravé WOOD — TEC navstévuji zékaznici nejvice. Byly by také niz$i naklady
spojené s piepravou expozice, dopravou a ubytovanim pro zameéstnance, kteti se veletrhu

zucastni.
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Dulezity je ovSem fakt, ze se veletrh WOOD — TEC potadé jednou za dva roky. Firma se
ho zucastnila v roce 2011, v roce 2013 ucast neplanuje, ale zdsadni by pro ni mohl byt rok
2015. Doporucenim je proto vénovat rok 2014 spiSe dalekosdhlym piipravam, tvorbé

navrhu a realizaci nové expozice, ktera by zajistila maximalni tspéch.
e Prijeti marketingového pracovnika

Vyhodou pfijeti nového marketingového pracovnika by jisté pro firmu byla vétsi efektivita
fungovani celého marketingu. Byla by zde jasnost kompetenci a zodpovédnosti za tuto
oblast. Dany pracovnik by mél ¢as a prostor pro realizaci riznych marketingovych analyz
a jejich vyhodnoceni, grafické podobé katalogl a letdki, spravovani webovych stranek
a firemnich profill na socidlnich sitich, zaméfil by se na tvorbu riznych reklamnich
kampani a rozpoctl, coz bylo doposud ve firm¢ opomijeno. Nevyhodou jsou jisté naklady
spojené s prijetim nové kvalifikované pracovni sily, ovSem v soucasné situaci v této
podobé fungovani marketingu, ktery provadéji nahodile néktefi pracovnici, ktefi se této

sféfe vénuji nad rdmec svych pracovnich kompetenci, stoji toto feSeni za zvazenou.
e ZlepSeni telefonické a elektronické komunikace

Co se tyce problému telefonické a e-mailové komunikace, firma by se méla snaZit zajistit
pohotovéjsi a rychlejsi spojeni se zakazniky at’ uz prostfednictvim pevné linky nebo
e-mailu. Neskodilo by vétsi proskoleni zaméstnancti, Vv oblasti zdkaznického servisu. M¢l

by byt kladen vétsi diiraz na asertivitu jednani pti komunikaci se zakaznikem.
e Zaméieni na nové cilové skupiny pro sortiment LED osvétleni

Co se ty¢e LED osvétleni, velky potencidl do budoucna vidim v prodeji t€chto vyrobkl
stavebnim firmam, elektro prodejnam, elektroinstalacnim firmam, firmdm prodavajicim
podlahy, zabradli atd. LED osvétleni se da pouzit prakticky kdekoliv (napf. v kuchyni,
loZnici, obyvacim pokoji, kanceléfi, zahradé atd.) a to nejen jako velmi prakticka a tisporna
forma osvétleni, ale také designovd soucast interiéru. Tyto firmy jako cilova skupina
v sortimentu LED osvétleni jsou dle mého nazoru pro firmu v horizontu n¢kolika dalSich

let rozhodné velmi nad€jnym a rentabilnim segmentem.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrzeni projektu marketingové komunikace firmé Ideal

Trade, spol. sr. 0., kterd se zabyva prodejem nabytkovych doplikti a LED osvétleni,

kovanych komponentti a vodoinstalaci.

Prvni ¢ast obsahuje teoretickd vychodiska, od nichz se odviji ¢ast analytickd. Analyticka
¢ast je zamétfena na stfedisko nabytkovych dopliki a LED osvétleni, které bylo také
podrobné¢ analyzovéno. Z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace vyplynulo,
ze firma vyuziva pomérné¢ mnoho komunika¢nich nastrojt, tuto problematiku a moznosti,
které nabizi, ma pomérné¢ zmapovanou a celkové je marketingova komunikace
firmy na velmi pfijatelné rovni. Ptesto byly zjistény urcité nedostatky, které doposud

vedly k neefektivité a které se jen potvrdily marketingovym vyzkumem.

Néavrh nového komunika¢niho planu na rok 2014, ktery byl na zdkladé zjisténi
analyzy soucasné situace marketingové komunikace, dotaznikového Setieni a SWOT
analyzy vypracovan, by m¢l byt firmé ptinosem hlavné v tom, ze se zaméfuje skutecné
pouze na takové komunikacni nastroje, které povedou k vétsi efektivit¢ a budou vice
v souladu s B2B trhem. Eliminovan je také rozsah nékterych doposud vyuzivanych aktivit,
do kterych bylo investovano pomérné velké mnozstvi finan¢nich prostfedki, ale s ne pfilis

uspokojivym vysledkem.

V zavére€né Casti této prace je firme& navrZzeno nékolik doporuceni v oblasti marketingoveé

komunikace:

e urceni nejvhodnéjSich nastrojii pro firmu, na které je nutné se zaméfit pfedevsim
a pokud moZno na nich zapracovat co nejlépe,

e pfijeti nového marketingového pracovnika,

e vénovani vetsi pozornosti modernim trendiim marketingové komunikace,

e zlepSeni telefonické a elektronické komunikace se zakazniky,

e zameéteni na nové cilové skupiny pro sortiment LED osvétleni.

Tyto nadvrhy miZe vzit spolecnost V potaz jako urcité feSeni na zlepSeni této problematiky,

nebo tato feSeni mohou organizaci ukazat alespont smér, kterym se muze dale ubirat.
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Zpracovani této diplomové prace mi dalo spoustu praktickych zkuSenosti a informaci
Vv oblasti marketingové komunikace a planovani jednotlivych aktivit. V&fim, ze tato prace
bude pro firmu Ideal Trade, spol. sr. 0. pifinosem a bude napomocna v jejim dalSim
rozvoji, 1 kdyby nedoSlo k realizaci vSech navrhovanych doporuceni ¢i uskute¢néni

nékterych polozek navrhovaného komunikaéniho planu.

Daji se ofekavat zmény v komunika¢nim planu ze strany firmy, protoze vse se bude
samoziejmé odvijet od aktualniho stavu a finan¢ni situace podniku. Myslim si vSak, Ze

jsem firm¢ ukazala celou fadu moznosti, které 1ze efektivné vyuzit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Seti‘eni v oblasti propagace a komunikace se zakazniky firmy
Ideal Trade, spol.sr. 0.

Vézeni zakaznici, radi bychom Vas timto pozéadali o vyplnéni kratkého dotazniku,

jehoz vysledek piispéje firmé ke zlepSeni komunikace se zakazniky a lep$i nasled-
né spolupraci.

1. Jak dlouho jste zakaznikem firmy Ideal Trade?

par mésict
1 - 3 roky

4 -6 let

7 -avice let

2. Jaky sortiment firmy nakupujete? (mozno i vice odpovédi)

nabytkové kovani
dratény program
LED osvétleni
vysuvné boxy

3. Z celkového obratu Vasi firmy tvori podil zbozi Ideal Trade:

méné nez 5 %
5-10%
10-20 %
vice nez 20 %

4. Co Vas presvédcilo o koupi naSich vyrobkii? (mozno i vice odpovédi)

pfizniva cena

Kvalita

servis a poskytované sluzby

praktické, moderni a vkusné vyrobky

5. Ohodnot’te uroven komunikace mezi Vami a firmou na stupnici od 1 do 5:
(1 - vyborna, 2 - chvalitebna, 3 - dobra, 4 - dostatecna, 5 - nedostatecna)




10.

11.

Ktery komunikacni prostiedek je pro Vas nejprijatelnéjsi?

osobni komunikace (skrze obchodniho zastupce)
komunikace prostiednictvim internetu
prostiednictvim telefonu

Jaka forma reklamy firmy a znac¢ky Wireli Vas nejvice zaujme?

reklama v tisku (napt. Dfevaisky magazin)
reklama na internetu
prospekty a katalogy

Navstivili jste v predchozich letech na nékterém z veletrhi vystavni stanek
firmy?

ANO
NE

Pokud jste v piredchozi otazce odpovédéli ano, na kterém veletrhu to
bylo?

PVA expo Praha (For furniture)
WOOD - TEC Brno

Veletrh byvania Nitra

Jiny :

Dostavate dostateéné mnoZstvi propaga¢nich materiala?

ANO
NE

Navstévu obchodniho zastupce vyZadujete:

Ix tydné

1x za mésic

2X za mesic

mén¢ Casté navstévy



12. Jak vnimate prodejnost vyrobkii znacky Wireli?

velmi dobfe prodejné
dobfte prodejné

htte prodejné
Neprodejné

13. Ohodnot’te komunikad¢ni nastroje firmy na stupnici od 1 do 5
(1 - vyborng, 2 - chvalitebng, 3 - dobie, 4 - dostate¢né, 5 - nedostateéné)

Webové stranky www. wireli.cz

Jednani s obchodnimi zastupci

Telefonicka komunikace s firmou

Katalogy a prospekty firmy

Reklama v ¢asopisech a na internetu

Cetnost e-mailingu

Aktivity pro udrZzovani vztahi s partnery

14. Prostor pro VaSe nazory, pfipominky a niméty na zlepSeni spoluprace:

(Zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P II: LOGA FIRMY

IDEAL T RADE

WIRELI

o

o
2 MODIFER

(Zdroj: Ideal Trade, © 2009)



PRILOHA P III: UKAZKA WEBOVYCH STRANEK FIRMY

(2 IDEAL TRADE s.r0.

IDEALTRADE

NABYTKOVE DOPLNKY PLOTOVE CENTRUM KUCHYNE, NABYTEK POTRUBNI SYSTEMY SROUBENI PRO ROZVODY

i

WIRELI :%:MODIFER ""{B"gﬂ"”" EUROFIX

(Zdroj: Ideal Trade, © 2009)

W% http:/ fwwwwireli.cz/ ~ B¢ X | W Wireli - Dritény program, v... X

wireli  eurofix  mod

nové perspektivy v

WIRELI

I

DRATENY PROGRAM, VYSUVNE BOXY, OSVETLENT IDEALNonstop
OBJEDNAVKOVY SYSTEM

Satny a koupelny.

-
)  Scciizuieme s na drétény program do kuchyné,
Kvalitnim draténym programem s moznosti pouzit rizné typy vysuvi

jsme nyni pripraveni vybavit i ty, ktefi pracuji s pinovysuvy Blum nebo Hettich. INFORMACE PRO
Mimo vyrobkd dréténého programu doddvime pod znatkou WIRELI také
Vjsuvné boxy se systémy pofadact a misek a osvétleni do kuchyni a Saten.

Na zakazku vyrabime sestavy s LED pasky. Koncovd wiivatele
Obchodniky
! Posledni obchodni informace, nabidky a sdéleni: Virobee
Vysoce kvalitni loZiskovy visuv s tumenym i ;
dotahem! €O KOUPITE NEJLEVNEJL..

Jsme velmi potéseni, Ze vam miizeme oznamit rozSifeni

naseho _sortimentu o kvalitni loZiskovy vysuv s
tlumenim a nabidnout vém tak vétsi moznost vybéru. NOVE KATALOGY

Tento patentovany mechanismus zarutuje spolehlivost a
take vvsokou nosnost a to a3 50 ka!

(Zdroj: Ideal Trade, © 2009)



PRILOHA P1V: UKAZKA DRATENEHO PROGRAMU

(Zdroj: 1deal Trade, © 2009)



PRILOHA P V: LETAK FIRMY

NABYTKOVE KOVANI WIRELI
LOZISKOVE PLNOVYSUVY PREMIUM

SKRYTE PLNOVYSUVY PREMIUM
S TLUMENYM DOTAHEM A REGULACI

Skryté pinovysuvy nabizi Sirokou Skalu vyuiti pro dfevéné 2asuvky. Diky nim
Iz vytvofit jakoukoli 2asuvku die danych rozmérd a tim tak vyu#it vesSkery
prostor v korpusu. Skryté vysuvy PREMIUM se fadi mezi absolutni Spicku
a také proto disponuji doZivotni 2arukou.

3102426004" Skryty pinovysuv PREMIUM 420 s tlumenym dotahem a regulaci 2 7.9, -
3102415004 Skryty plnovysuv PREMIUM 470 s tlumen§m dotahem a regulaci 289, -
3102916004 Skryty plnovjsuv PREMIUM 520 5 thumenym dotahem a reguiaci 299, -  (GREMIUM]
* Dashypeas of 10/ 0T

(Zdroj: Ideal Trade, © 2009)



PRILOHA P VI: EXPOZICE FIRMY NAVELETRHU V PRAZE

(Zdroj: vlastni)

i

(Zdroj: vlastni)



PRILOHA P VII: PROPAGACNI PREDMETY

(Zdroj: vlastni)



PRILOHA P VIII: UKAZKA REKLAMY FIRMY

LINIOVE LED 0SV! i

g xum\
-

LU

OGIE SLUZBY

e
JAM SESTAVY S LED PASK

PROFESIONALNI Y MY POVRCHOVE UPRAVY DREVA

(Zdroj: vlastni)



SEO OPTIMALIZACE WWW.WIRELI.CZ

r

PRILOHA P IX

A4

Vyhodnoceni pfinosu SEO pro wirelli.cz

1.Aktualni umisténi posilovanych kli¢ovych slov ve vyhledavacich

Aktualni pozice

O Pridst | & Smazat
Altualizovano
04.07.201202:35

04.07 20120235
. 040720120234

Historie vyvoie

.mwv Cbnovit Zaznamy .Jt)‘. Aktualizovat pozice .waw Altualizovat pozice vibéru Y Fitr

Kiicové slovo Google.com «  Google.cz Seznam.cz
drétény program koupelny 2 3 1"
dratény program kuchyné 3 8 g
drétény program 3 8 6

2.Celkovy pocet pfistupti na wirelli.cz za mésic

Tento web navstivilo 3 901 lidi.

m 33.58 % Provoz z vyhledavani
1 310 Navitévy

= 49.91 % Navstévnost z odkazujicich stranek
1 947 Névitévy

m 13.64 % Pfima navstévnost
532 Navitévy

2.87 % Kampané
112 Néyitévy

3.Vyhodnoceni pfinosu
a,Investice do SEO 5000 k¢ mésicné zajistuje prvni mista ve vyhledavacich viz prvni tabulka.
b,Z hlediska pfistupu tvori cca 40% vsSech pfistupu.
- 1310 pfistupl SEO

- cca 400 pristupt z linkt odkazujicich SEO webu

Data jsou aktualni z mésice 06 2012, kdy v obdobi Iéta je obecné nizsi

Google sk

w ~

Jyxo.cz
10

37

9

pocet pristupt na vSechny weby.

X Export POF Q3

Morfeo.cz
3

4

1"

Bing.cz
2

10

3

vypracoval Vladimir Bohm www.atsolution.cz

terialy firmy)

interni ma

(Zdroj



