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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalarské prace je vytvofeni nového komunikac¢niho planu
pro spole¢nost HPR kamen, s.r.o. Spolecnost se zabyva zpracovanim kamene pro stavebni

a pomnikovou ¢innost.

Prace je rozd€lena na Cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast se skladd z popisu
dilezitych pojmd marketingové komunikace a komunikadniho planu. Cast prakticka
obsahuje charakteristiku spole¢nosti, analyzu situace ve spolecnosti, popis soucasnych
komunikac¢nich aktivit, novy komunikac¢ni plan v€etné harmonogramu a rozpoctu. Posledni

¢asti je navrh na méteni efektivity nového komunika¢niho planu.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, komunikacni proces, marketingovy mix,

komunikac¢ni plan, SWOT analyza, komunikacni mix.

ABSTRACT

The main aim of this bachelor’s thesis is creation of the new communication mix
for the HPR kamen, s.r.o. company. The company is focused on processing stone

for building and memorial activities.

The thesis is devided into theoretical and practical part. The theoretical part consists of a
description of the important concepts of marketing communication and communication
plan. The practical part contains the characteristics of the company, analysis of the
situation in the company, the description of current communication activities, new
communication plan including a timetable and budget. The last part of the proposal is to

measure the effectiveness of new communications plan.

Keywords: Marketing communication, communication process, marketing mix,

communication plan, SWOT analysis, communication mix.
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UvVOD

V dne$nim svété businessu je jednou z nejintenzivnéjSich hnacich sil marketing. O to
naro¢né€js$i je v této oblasti upoutat. Kazdy obor potiebuje individualni ptistup, kazdy
pottebuje nové napady. Kamen zpracujici primysl je jednim z obort, ktery z ¢asti ptisobi
na B2B trzich, kde je velmi t€zké v ramci marketingu prorazit. B2B marketing plsobi
témert jako paté kolo u vozu, je opomijen novinaii, prizkumnymi agenturami i majiteli
firem. Na rozdil od B2B trhi nabizeji ty B2C nepieberné mnozstvi variant jak propagace,
tak i ostatnich prvkd komunika¢niho mixu. Jen je tfeba vybrat ty, které jsou pro danou
spole¢nost nejvhodnéjsi a mohou ji pomoci z komunikace vytézit co nejvice. (Marketing

journal, © 2004-2013)

Primdrnim cilem této bakalafské prace je vytvofeni nového komunika¢niho planu,
sekundarnimi pak zdokonaleni a zakomponovani dosavadnich komunikaénich prvkl
do nového komunika¢niho planu tak, aby byl co nejicinnéjsi. Sekundarnim cilem je navic

na komunikaci vynalozit co nejmensi mnozstvi finanénich prostredka.

Prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V ¢asti prvni popisuji dulezité
pojmy tykajici se marketingové komunikace a komunikaéniho planu. Pojmy marketingové
komunikace zahrnuji naptiklad cile komunikace, marketingovy proces ¢i marketingovy
mix. Komunikacni plan pak SWOT analyzu, cilové skupiny, jednotlivé prvky

komunika¢niho mixu, harmonogram, rozpocet a méteni efektivnosti komunikaéniho planu.

Jak jiz bylo feceno, hlavnim cilem této bakalaiské prace je sestaveni noveho
komunika¢niho planu pro spole¢nost HPR kamen, s.r.o. V praktické ¢asti tedy nejprve
charakterizuji spolecnost, poté nasleduje analyza situace zahrnujici popis mezoprostiedi
spole¢nosti (konkurence, dodavatelti a odbératelit) jak v pomnikové, tak i stavebni ¢innosti.
Dalsi kapitolou je popis stavajici komunikace. V této c¢asti jsou komunikacni prvky
popsany a také uvedeno, zda budou zachovany, ¢i nejsou natolik efektivni, aby byly

I nadale pouzivany.

Posledni a zaroven nejrozséhlejsi kapitolou je novy komunikacni plan. Zde je zatazena
obsahla SWOT analyza a popis cild, které spolecnost od komunika¢niho planu ocekava.
Nasleduje charakteristika cilovych skupin, ktera zahrnuje segmentaci zédkaznika, targeting
a positioning. Poté jiz ndvrh komunika¢nich metod pro novy plan, jeho harmonogram a

rozpocet. Na zavér prace navrhuji zpiisoby méteni efektivity pro novy komunikaéni plan.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery ma za ukol
podnécovat prodej, jenz musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoteni
jednotné image. Lze ji také definovat jako prostiedek, kterym se firma snazi informovat,
presvédcovat, upozoriiovat spotiebitele — piimo ¢i nepfimo — o vyrobcich a jejich
znaCkach. Je to prostiedek, na zakladé n¢hoz muze firma vyvolat dialog a navazat
se spotiebiteli vztah. (Jabubikova, 2013, s. 297)

Za marketingovou komunikaci povazujeme kazdou formu fizené komunikace, kterou firma
pouziva jako nastroj k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitell,
prostfednikd, 1 ur€itych skupin vetejnosti. Jedna se o zdmérné a cilené vytvareni informaci,

které jsou urceny pro trh, tedy ptijatelné pro cilovou skupinu. (Zamazalova, 2010, s. 253)

1.1 Cile marketingové komunikace

(Patrick de Pelsmacker, 2003, s. 157) uvadi, Ze cile marketingové komunikace 1ze rozdélit
do tfi kategorii:

1) predmétné cile

2) cile procest

3) cile efektivnosti.
Pfedmétnym cilem komunikace je to, aby byla cilovd skupina obsazena
co nejefektivnéjSim a nejucinnéjSim zplsobem. Piedpokladem je dobrd segmentace,
spravné definovani publika a pohled na chovéani médii. Jako cile procesi proto 1ze oznacit
podminky, které musi byt splnény, aby komunikace byla efektivni. Je dulezité,
aby vSechny komunikac¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové skupiny, byly touto skupinou
ocenény a zapamatovany. Poslednim typem komunikaénich cili jsou cile v oblasti

vvvvvv

a procesnich cili. (Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 157)

(Karlicek a Kral, 2011, s. 12) uvadi, Ze spravné stanové komunikacni cile jsou
nejdilezitéjSim predpokladem efektivity komunikaéni kampang. Cile maji za kol urcit,
co a kdy méa byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji piedstavy a usili vSech,
kdo se na ptipravované kampani podili. Lze také tvrdit, ze ptfedstavuji rovnéz kritéria

pro vyhodnoceni kampané¢. Na obr. 1 jsou vyobrazeny nejvyznamnéjs$i komunikacni cile.
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ZvyEeni Ovlivnéni ZvyEeni sl
ZvyEeni - . i L chovani Budovani
e povédamio postoji ke loajality ke m&Fuiiciho ik
prodels Znacce Inacce Inacce J . ik
ke prodeji

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12

Obr. 1. Nejvyznamnéjsi komunikacni cile

vvvvvv

je stanoveni cilti. Ty musi vychazet ze strategickych marketingovych cilti a jasné smétovat
K upeviiovani dobré povésti firmy. Dal§im faktorem, jenz ovliviluje stanoveni cild,
je charakter cilové skupiny, na niZ je marketingova komunikace zaméfena. Také Zivotni

cyklus produktu ¢i znacky predstavuje jeden z faktort spravného stanoveni cilii.
Obvykle se mezi uvadéné cile zahrnuje:

Poskytnuti informaci

Vytvofeni a stimulace poptavky
Odlisnost (diferenciace) produktu
Zdtraznéni uzitku a hodnoty produktu
Stabilizace obratu

Vybudovani a péstovani znacky
Posileni firemni image

NoakowdE

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

1.2 Komunikacni proces

Kazda spolecnost komunikuje se svym okolim od vzniku po celou dobu své existence. Ke
komunikaci se mize postavit riznym zplisobem a to bud’ védomé (jedna se o fizenou
komunikaci s veSskerym okolim), instinktivné (spole¢nost Se zaméfuje na b&Znou
komunikaci - vétSinou prostfednictvim svych vyrobkl) nebo se stavi ke komunikaci
odmitavé (vyznam reklamy ¢i komunikace neuznava). (Zamazalova a kol., 2010, s. 253 -

254)
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1.2.1 Shannonuv linearni model

Komunikacni proces je sice variabilni, ma vSak i sva pravidla, jejichz piehlédnuti se miize
vymstit a vysland informace tak nedorazi do mista urCeni ¢i s danym poselstvim.
Shannontiv literarni model uvadi nazorn¢€ princip komunikacniho procesu na tomto
ptikladu telegrafu:

Zdroj (zprava)

Vysila¢ (kodovani)

Kanal (Sumy)

Ptijimac (dekodovani)

Ptijemce (postoj)

arwdE

(Zamazalova a kol., 2010, s. 254)
Zdroj

.,V marketingové komunikaci je zdrojem firma (Ci jeji zastupce), ktera chce danou situaci
z ur¢itého marketingového diivodu nékomu sd¢lit. Pro realizaci na trhu je urcujici pozitivni
postoj piijemce, ktery lze ovlivnit v této fazi vérohodnosti a atraktivitou zdroje. Uginnost
komunikace je ptimo tmérna duvéie piijemce v pravdivost obsahu sdéleni a identifikaci

se zdrojem.“ (Zamazalova a kol., 2010, s. 254)
Zprava

,PI1 sestavovani daného sdéleni je v€novéana pozornost jeho obsahu, struktufe i formatu.
Uvedené slozky musi byt synergicky sladéné, musi odpovidat charakteristice piijemce
I specifikim komunikac¢niho kanalu a smétovat k pozadované reakci, kterou ma sdéleni

vyvolat.” (Zamazalova a kol., 2010, s. 254)
Vysilaé

»Podle zpiisobu pienosu informace je sdéleni zakdédovano, tedy prevedeno do symbolické
formy, ktera je srozumitelnA a piitazlivdi pro obé& strany. Cim je koéd jasngjsi,
tim je komunikace pfijatelnéjsi a zmenSuje se riziko zkresleni vyznamu daného sdéleni.
Nestaci védet, co chee zdroj sdélit, ale jak to sdélit, aby tomu piijemce spravné porozumél.
Neni jednoduché informaci funkéné zakddovat do slov, Cisel, obrazkl, barev, zvuki,

vyrazu, gest apod.* (Zamazalova a kol., 2010, s. 254)
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Komunika¢ni kanaly

»Nejucinnéjsi formou je tzv. pfimé, osobni komunikace, kdy komunikator mize pribézné
posuzovat srozumitelnost, u€innost a pfijatelnost informace pro piijemce, podle toho
korigovat zptisob podani a podrobnosti obsahu, napravit nedorozuméni a prizptisobit dalsi
vyvoj rozhovoru. Tyto vyhody jsou vSak vyvazeny vyssimi ndklady vzhledem k ¢asu

a mistu.“ (Zamazalova a kol., 2010, s. 255)
Sumy
,»K naruseni komunikace mize dojit na strané zdroje 1 pfijemce, nepfesnym kodovanim

¢i nedorozuménim pii dekddovani, pii prenosu sdéleni poruchou kanalu, vnéjSim
zkreslujicim vlivem apod.” (Zamazalova a kol., 2010, s. 255)

Piijimac

»Znalost a respektovani charakteristickych ryst pifijemce uzavird efektivni komunikaci.
Prostiednictvim vhodného piijimace (média) musi nejen dekédovat a pochopit zpravu tak,
jak byla myslena, ale mél by ji pozitivné piijmout také v rdmci jeho socialniho prostiedi,
nazorové ¢i referen¢ni skupiny.* (Zamazalova a kol., 2010, s. 255)

Prijemce

,Cilovym objektem firemnich komunikaénich aktivit byva spottebitel, zdkaznik, odbératel,
ale také dodavatel, zprosttedkovatel, financni instituce, profesni svazy, v SirSim pojeti
pak organy statni spravy, média, neziskové instituce, zajmové organizace a vlivné skupiny,
véetné obyvatel okolniho regionu, v neposledni fad¢€ i vnitini vefejnost jako zaméstnanci

a jejich prostrednictvim i rodinni pfislusnici a ptatelé, vlastnici a odborové organy.*

,V piipad¢, ze prijemce pfijme vyslanou informaci kladn¢, reaguje na ni piredpokladanym
zpusobem, milZe se s ni ztotoZnit a trvaleji zménit postoje ke komunikaéni firmé ¢i jejim
produktim. Tim zavrSuje Gspéch komunikac¢niho procesu a vyrazné usnadituje jakoukoli

dal$i marketingovou komunikaci.*

,Tento jednosmérny asymetricky model obohatil némecky psycholog N.Wiener
0 tzv. zpétnou vazbu (feedback), ktera symetricky uzavira komunikacni proces, umoziuje
prubéznou kontrolu, napt. hodnoceni tispésnosti reklamni kampané a jeji ptipadné korekce

V zajmu maximalniho komunikaé¢niho dopadu.* (Zamazalova a kol., 2010, s. 255)
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1.3 Marketingovy mix

Soubor taktickych marketingovych nastroja, jenz firma pouziva k Gpravé nabidky podle
cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co spole¢nost miize ud¢lat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Je mozné rozdélit tyto zptisoby do Ctyf proménnych, zndmych
jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika

(promotion) a distribu¢ni politika (place). (Kotler a kol., 2007, s. 70)

Marketingovy MiSTO
Distribuéni cesty
asassmnnnnang,, Pokrytf
., Sortiment
Cilovy trh, Lokality
A = resp. Zisoby
PRODUKT cilovi skupina Doprava atd.
v ...
Portfolio e e
Jakost o
agio A 4
g ”‘kj‘jf': L PROPAGACE
o g'm i CENA Podpora prodeje
Znacka S :
3 Cenikova cena Reklama
Baleni . ‘% 9 Sy
; Slevy a sriZky Prodejni persondl
Velikost % =y . ialas 4
$ Terminy placeni Public relations (PR)
Sluzby PTG e2 > 5 -
T Uveérové podminky Direct marketing
Ziruky ¥
2 atd. atd.
Vracent atd.

Zdroj: Hanzelkova a kol., 2009, s. 27

Obr. 2. Marketingovy mix

1.3.1 Produkt

Kotler (2003, s. 856) fika, ze vyrobek je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziska
pozornost, co miuze slouzit ke spotfebé, co miize uspokojit pfani nebo potiebu.
Clemente (2004, s. 378) vsak tvrdi, Ze produkt je vyrabény statek s objektivnimi
a subjektivnimi vlastnostmi, které jsou manipulovany pro maximalizaci apelu zboZzi na
spotiebitele, ktefi polozku nakupuji a aby uspokojili jejich potieby. Kasik (2012, s. 256)
oznacuje jako produkt/vyrobek vse, co mizeme nabidnout ke koupi, k pouziti, ke spotiebé
— co uspokojuje PPO (potieby, pozadavky, ocekavani) potencionalnich a stavajicich

zakaznik.

1.3.2 Distribuce

Distribuce odkazuje na kanaly, skrze které zakaznik ziskava nabidku. Podobné

jako komunikace, i distribuce mize odkazovat na kteroukoliv ze Sesti proménnych
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marketingového mixu (produkt, cena, servis, znacka, pobidka ¢i komunikace). Jako ptiklad
lze uvést, ze vyrobky spole¢nosti mohou byt doruceny skrze maloobchodniky, jejich
sluzby Ize dodat pomoci servisniho centra a znacka muze byt distribuovana hned z prvni
ruky od jiz existujicich klientii. Cena distribuce zahrnuje kanaly pro sbér zakaznickych
plateb, procesu vraceni penéz nebo nahrady zbozi. Stimuly a komunikace
Ize zprosttedkovat pomoci Cetnych kanall, jako napiiklad televize, radio, tisk, osobni

¢i online prodej. (Chernev, 2012, s. 14)

1.3.3 Cena

vvvvvv

Stanoveni ceny je dynamicky proces. Cena je citlivy nastroj, kterym vyrobce
nebo prodejce realizuje zisk a ktery zaroven sdéluje vyrobci, prodejci a také zakaznikovi
urcitou informaci. Cenovou politiku podniku ovliviiuji externi a interni faktory.* (Tomek

a Vavrova, 2007)

1.3.4 Propagace

Propagace ¢i komunikace méa za kol informovat soufasné a potencialni zdkazniky
0 nabizeném zbozi. Komunikace s sebou muze nést kazdou ze Sesti proménnych
marketingového mixu: produkt, servis, znacku, cenu, pobidku a distribuci. Spolecnost
tak miize podporovat funkénost zbozi nebo servisu, vyznamu komunikace znacky,
propagovat vlastni ceny, informovat kupujici o soucasnych stimulech a obeznamuje

je 0 dostupnosti nabidky. (Chernev, 2012, s. 14)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikaéni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plén, jelikoz
plati, Ze komunika¢ni pldn zpldnu marketingového vychdzi a je mu podfizen.
Tato skutecnost je zfejma zejména u malych spolecnosti, jelikoz u vétSich instituci vznikaji
instituce obvykle deleguji ¢4st komunikacnich aktivit na tzv. komunikaéni a medidlni
agentury. Na obr. 3 jsou zobrazeny zakladni faze marketingového planovani, na obr.
4 pak zakladni faze komunikaéniho planovani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

Situacni
analyza

Casovyplana
rozpocet

Marketignoveé
cile

Marketingova
strategie

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11

Obr. 3. Zdkladni faze marketingového planovani

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza cile strategie arozpocet

Zdroj: Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 11

Obr. 4. Zikladni faze komunikacniho planovani

2.1 Situacéni analyza

Jakubikova (2013, s. 94) definuje situacni analyzu jako vSeobecnou metodu zkoumani
jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prosttedi (makroprostiedi a mikroprostiedi),
ve kterém firma podnika, pfipadné které na ni néjakym zplusobem pulsobi, ovliviuji
jeji ¢innost, zkoumdni vnitiniho prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnanct,
strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image
etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat

a financovat programy.
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2.1.1 Konkurence

»Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobie znat a snazit
se, aby pozadavky a potieby zakaznikti uspokojoval 1épe nez oni. Faktor konkurence
jenékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostiedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostiedi). Je-li zafazovan do prvni skupiny, pak predev§im proto, ze jej
Ize vhodnymi nastroji marketingu ovliviiovat, i kdyZ jen v omezené mife a v zavislosti

na sile konkurenta.* (Bouckova, 2003, s. 83)

»Konkurenéni prostfedi md velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizovani nékladd,
nainovaci, zdokonalovani vyrobkli a jejich lepsi wvyuziti, dosazené efekty vedou
ke zvySovani obratu. Dale umoznuje, aby odbératel participoval na tGsporach, ke kterym

vede sniZeni n¢kterych nékladovych polozek.“ (Bouckova, 2003, s. 83)

»Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii,
ktera by mu zajistila konkurenéni vyhody. Vzhledem k velké rozmanitosti podminek,
které se na trhu vyskytuji, neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo mozno pouzit
aihned dospét k Zadoucimu vysledku. Vypracovani spravné strategie pro konkurencni
prostiedi, kterd respektuje napt. trzni podil, charakter trznich segmentd, ale také novost
sortimentu, stadium zivotniho cyklu produktd apod., je ukol velice naro¢ny,

pro budoucnost kazdého podniku vsak mimoiadné dulezity.” (Bouckova, 2003, s. 83)

2.1.2 Zakaznici

vvvvvv

mikroprostiedi. Je znamo, Ze spotiebitelsky trh neni homogenni. Konecny spotiebitel
vyzaduje jiny pfistup nez zdkaznik na trhu primyslového zbozi nebo kupec vyrobkl
urenych pro dal§i primyslové 1 neprimyslové zpracovani. Kotler rozeznava trh
spotiebitelt, trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovatel, vladni trhy a mezindrodni trhy.
Ke kazdému znich musi podnik volit jiny pfistup. Schopnost reagovat na specifika
jednotlivych trha a vyuzivat je k prospéchu firmy je charakteristické pro uspéSnou firmu.*

(Bouckova, 2003, s. 82)

2.1.3 Dodavatelé

»lento faktor marketingového mikroprostiedi tvoii ti, ktefi ovliviiuji moznost podniku
ziskat v pozadované kvalité, Case a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni

jeho zakladni funkce. Ackoliv se v konsolidovanych ekonomikach zda tento ukol
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jako bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici sledovat velmi peclivé situaci
a moznosti dodavatelli, a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozZno vcas
reagovat na ptfipadné nepiiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.*
(Bouckova, 2003, s. 82)

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza zjistuje na zaklad¢ strategického auditu hlavni silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opptunities) a hrozby (Threats). Audit umoziuje ziskat
nepieberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Tato analyza data zpracovava
a zduraziuje klicové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu. (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, s. 97)

Cilem interni analyzy je zhodnotit silné a slabé stranky vlastni firmy, na zéklad¢ jejich
poznani pak stanovit specifické prednosti podniku, ucinit a naplanovat opatieni
pro odstranéni nedostatk, které omezuji podnik v soutézi schopné konkurence. (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 83)

Vysledky analyzy externi pfedstavuji situacni analyzu z hlediska moZnosti, jeZ ma firma
vzhledem K ostatnim trznim subjektim 1 na zakladé parametri danych externim
prostiedim, ve kterém se firma musi pohybovat, at’ jde o vlastni narodni ¢i1 mezinarodni trh.

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 83)

Po vypracovani SWOT analyzy se firmé& oteviraji zékladni sméry, které je pak moZno
uplatnit v konkrétnich strategiich. Tyto vysledky sméfuji k maximalnimu vyuziti silnych
stranek, potlaceni slabych, realizaci ptilezitosti i pro eliminaci moznych hrozeb. (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 83)

2.3 Cilova skupina

Jako cilovou skupinu miZeme oznadit piijemce v ramci sdéleni komunikac¢niho procesu.
Rozlisujeme tfi roviny: jako osobnost, jako pfislusnika urcité skupiny, komunity
a jako c¢lena spolecnosti. Cilovou skupinu lze definovat na zaklad¢ fady znakt a parametru,
nejcastéji jsou to znaky geografické, demografické (sociodemografické), psychograficke,
psychologické, kulturni a jazykové. Za posledni desitky let mé na formovani cilovych

skupin piimy dopad zejména globalizace. (Bar¢ik, 2013, s. 70)
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2.3.1 Segmentace trhu

Se zvétSenim trhu dochézi i k jeho diverzifikaci, vcetn¢ spotiebitelli, ktefi maji rtizné
potieby. Pojem segmentace trhu oznacuje koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni
skupiny spottebitelii s cilem uspokojit potieby kazdého z nich. Opakem trzni segmentace

je masovy marketing, kdy firma nabizi jeden vyrobek pro cely trh. (Tellis, 2000, s. 44)

Jelikoz se spotiebitelé ve svych pranich lisi, orientace na spotiebitele se snazi najit tyto
rozdilnosti a odpovidajicim zplsobem je uspokojit. Nejdilezitéj$i je spravné urcit trzni
segment. Existuje totiz pét typil segmentl, které je nutno rozliSovat: podle demografického
hlediska, podle geografického hlediska, podle uziti, podle vyhod a psychograficka
segmentace. (Tellis, 2000, s. 44)

B2C trhy

,Prodej na spotiebnich trzich byva oznaovan zkratkou B2C (business-to-customer).
Dualni typické pro tyto trhy se oznacuji jako tzv. Pull a Push strategie — Pull strategie
spociva ve stimulovani poptavky spotiebitelii. Push strategie méa za cil zajistit nabidku

daného produktu v obchodé.” (Karlicek a Kral, 2011, s. 18)
B2B trhy

,Oproti tomu firmy prodéavajici dal§im organizacim, tedy firmy plisobici na tzv. B2B trzich
(business-to-business), se obvykle spoléhaji primarné na osobni prodej. Pomérné velkou
dulezitost mize mit také napf. direct marketing ¢i event marketing. Naopak reklamy
vétSinou nebyva na B2B trzich nejvyznamnéjsi slozkou komunika¢niho mixu. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 18)

2.3.2 Cileni (tarneting)

Jednd se o strategii, pfi které manazefi identifikuji rizné segmenty a t€ém pak nabizeji
rizné obménény produkt. Opakem je masovy marketing, kdy je jeden standardni produkt
nabizen celému trhu. Targeting se provadi po identifikaci trzniho segmentu,
kdy se manazer musi rozhodnout, zda se vénovat vSem, jen nékterym nebo zadnému

z nich. (Tellis, 2000, s. 49)

2.3.3 Umist’ovani (positioning)

Slovo positioning znamena navrhovani piedstavy, kterou by mél produkt zaujmout v mysli

spotfebiteli. Pro spotiebitele je nemozné vybavit si kazdou znaCku, a pfitom pravé
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to je prvnim krokem pii vybéru vyrobkt. Hlavnim tkolem manazerd v této dobé
je proto zapamatovatelnost znacek, jelikoz trh je jiz pfili§ konkurencni a pieplnény. (Tellis,
2000, s. 50)

2.4 Komunikac¢ni mix

Marketingovy mix, nékdy také nazvany propagacni mix, se skladd z vyrobkové politiky,
tvorby cen, distribu¢nich cest a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy
definovan jako podsystém mixu marketingového. Na zdkladé komunikacniho mixu
se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych nastrojt dosdhnout

marketingovych a tim i firemnich cilti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Mezi soucast komunika¢niho mixu se fadi osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
formu prezentuje osobni prodej, neosobni potom reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relation a sponzoring. Kombinaci téchto dvou forem jsou veletrhy
a vystavy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

2.4.1 Reklama

Reklamu lze definovat jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riznych médii
zadavanou C¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
¢1 osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni, jez maji za cil presveédcit
zvlastni skupinu pfijemcit sdéleni — cilovou skupinu. Reklama mize byt chapana
jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace urcité filosofie organizace.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Billboard

Termin billboard oznacuje velkorozmérové vyvésni tabule (plakat, desku) umisténé
na specialni konstrukci, slozené z vice ¢asti, situované zejména u silnic, dalnic, cest,
Vv parcich apod., tj. na mistech s velkou kulminaci lidi. Billboardy zatazujeme mezi

outdoorova média. (Barcik, 2013, s. 67)
Vizitka

Cesky také navstivenka. Drobny, obdelnikovy, zpravidla papirovy, tiStény prezentacni
predmét, vyuzivany jakou soucast selfpromo frekventované v pracovnim i soukromém

styku. Pro obchodni ucely by méla obsahovat minimalné logo firmy, jméno majitele,
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jeho pracovni zafizeni, ale i dosazené tituly a kontaktni adresu, e-mail, telefonni ¢islo

apod. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 237)
Letak

Mimotadné¢  frekventovany  operativni  jednostrankovy  propagacni  prostfedek
informativniho ¢i nabidkového charakteru mensiho formatu (AS). Jsou jednoucelové,
propaguji vyrobky (i slevy, akce, doprodej apod.), firmu, politickou stranu, resp. myslenku
(v socidlni reklamé&). Vyhodou je pak pfedev§im nizkd finanéni naro¢nost, jednoduchost
a rychlost vyroby a distribuce. Letaky by mély obsahovat struéné a lehce zapamatovatelné
informace, které by mély byt ztvarnény prostfednictvim jednoduché grafiky. (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 111)
Banner

Bannerem se rozumi reklamni plocha, kterd je zobrazena na internetovych strankach
pevnych rozméra (v pixelech). Casto je tento pojem pouzivam v souvislosti s pojmem
bannerové reklamy. V souvislosti s podporou prodeje jde o transparent umistény vertikalné
na sténé nebo v prostoru prodejny, zpravidla ve vySi o¢i zdkaznika. Lze jej vyuZit
I v reklamé venkovni, jako relativné levny propagacni prostiedek. (Juraskova a Hornak,

2012, s. 31)
PPC reklama

Tento termin vychazi z anglického pay per click a oznacuje internetovou reklamu placenou
za proklik. Jde o efektivni zplsob zvySovani navstévnosti webu, ktery vyborné dopliuje
klasickou optimalizaci pro vyhledavace. Tato reklama je pro inzerenta specifickd v tom,
ze neplati za umisténi reklamy, ale za realné ptivedené navstévniky. NejCastéji se jedna

0 kratké textové inzeraty orientované na vykon, které se zobrazuji ve vyhledavacich.

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chépana jako kratkodoby stimul, zaméteny na zvySeni prodeje urcitého
produktu, prostiednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikim. VétSinou jsou
mezi n¢ zahrnovany cenové zvyhodnéni, kupony opraviiujici ke sleve, ceny v soutézich,
ochutnavky, vzorky zdarma, Gcasti na vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobkl a dalsi
nepravidelné prodejni Cinnosti. Podpora prodeje se casto kombinuje S ur¢itymi formami

reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)
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Piimy marketing

Za ptimy marketing v souasné dob¢ lze oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi
K pfimému, adresnému, ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Hlavni piednosti
tohoto marketingového nastroje je moznost efektivnéj$iho zacileni na pozadovany segment
trhu, coz se déje predevsim prostifednictvim databazového marketingu. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 43)
Telemarketing

Jedna se o prezentaci vyrobku a sluzeb prostiednictvim telefonu. Pouziva se piedevsim
pro pozvani na akce, pii zakaznickém servisu, ptimém prodeji, ale i pfi podpote prodeje,
testingu, nebo zvySovani odbytu viibec. K vyhodam patii primarné¢ moznost emocionalniho
pusobeni hlasem, hudbou, hlukem, moznost testovani volané¢ho, ale i vyssi schopnost
utajeni obsahu ¢i formy informaci pied potencionalni konkurenci. (Juraskova a Horndk,

2012, s. 220)
Katalog

Jedna se o vizualni a textovy piehled nabizenych produktt. S rozvojem internetu
se kromé tisténych katalogli objevuji rovnéz on-line katalogy, které jsou stale vice
strany Vv podstat¢ urCuji, zda zakaznik katalog otevie ¢i ne. Jejich ndpln musi
byt predstavena tak, aby zaujala, vzbudila touhu a stimulovala adresata k zakoupeni.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 92)
E-mailing

Srozvojem internetu lIze vramci direct marketingu zna¢né usetfit. U e-mailingovych
kampani se hradi prakticky jen zakoupeni mailing listu a naklady na agenturu. E-mailing
se navic vyznacuje velkou flexibilitou a rychlosti. E-mail se k pfijemci dostane prakticky
okamzité a umoziuje tak snadny ,,proklik* na webovou stranku. Maze byt také doplnén

zvukem, animaci ¢i videem. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 89)

2.4.3 Public relation (PR)

Timto terminem lze oznacit komunikaci a vytvafeni vztahti smétujicich dovnitt firmy
I navenek. Coz znamena, Zze vetejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni
zamé&stnance soucasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou veiejnost a celou

spolecnost, ve které firma operuje. Dulezitou soucasti PR ¢innosti je publicita, ktera
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je definovana jako neosobni stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, piipadu
nebo organizaci tim, ze se ve sdé€lovacich prostfedcich umisti vyznamna zprava
nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné. (Piikrylova
a Jahodova, 2010, s. 43)

2.4.4 Sponzoring

Sponzoring je nékdy fazen mezi public relations. V tomto pfipadé jde o samostatnou
soucast komunika¢niho mixu, kterd je Uzce spjata i S ostatnimi ndstroji marketingové

komunikace, zejména s event marketingem. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

245 Veletrhy a vystavy

Ugast na veletrzich a vystavach je komplexni akce, kterd spojuje osobni a neosobni formy
komunikace. Pfi ptipravé a realizaci G€asti na veletrhu ¢i vystavé se prakticky kombinuji
reklamni prostfedky, podporu prodeje, osobni prodej a cela Gicast je v podstaté PR aktivita.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 44)

2.4.6 Internetovy marketing

Internetovy  marketing je komplex strategii propagujici jakykoliv  produkt
(produktu), distribuce produktu, propagace produktu (informativni, imageova) atd.

(MediaGuru, ©2014)
Facebook

Facebook patii mezi jednu ze socidlnich siti, coz jsou internetova seskupeni registrovanych
uzivatell, ktefi vytvareji urCity obsah (vkladaji fotografie, komentaie, nazory atp.) a sdileji

tento obsah se svymi prateli a znamymi. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 183)

2.4.7 Osobni prodej

Tuto formu komunikace lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Lze ji tedy oznacit za piimou formu,
oboustrannou komunikaci, diky niz ma byt produkt nejen prodan, ale také vytvaret
dlouhodobé¢ pozitivni vztahy a posilovat image firmy i1 produktu. Hlavni vyhodou osobniho

prodeje je okamzita zpétna vazba. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Osobni prodej zahrnuje:

Primyslovy prodej a mezifiremni obchod

Prodej do distribu¢ni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce)
Prodej kone¢nym spotiebitelim (pfimy prodej zakaznikim)

(Piikrylova a kol., 2010, s. 125)

2.5 Casovy harmonogram

Pti sestavovani ¢asového harmonogram je tieba ptizplsobit jej spolecnosti, komunika¢nim
cilim a brat ohled na sezonnost poptavky a konkurenéni kampané. Komunikaéni nastroje
by mély byt Casové rozvrzeny a sefazeny v takovém poradi, aby se maximalizoval
synergicky uéinek. Casové hledisko je také tieba Fidit intenzitou kampang. Rozlidujeme ti
typy rozloZeni intenzity v ¢ase. Nejvhodnéj$Sim casovym naplanovanim je kontinualni
intenzita kampané, avSak vétSina firem ji nevoli kvili finanénimu omezeni. U typu
proménlivého je kampan viditelnd v rozhodujicich mésicich, v ostatnich mésicich
vSak neprobihd. Kombinaci dvou piedchozich typt vznikd tzv. pulsovéani. Zakladem

komunikace je jeji stalost, vzdy se udrzuje jeji urc¢ita aroven. (Omelkova, 2012, s. 26)

2.6 Rozpocet

Spole¢nost musi urcit, kolik vynaloZzi finan¢nich prostredki na marketingovou
rozhodovani nezalezi na odvétvi, ve kterém firma piisobi Ci jeji velikosti. Kazda spolecnost
utraci jiné mnozstvi penéz. V kazdém odvétvi se najdou spole¢nosti, které vynakladaji
velké mnozstvi financi na komunikaci, tak 1 firmy, které zbytecné moc Setfi.

(Kresnicerova, 2013, s. 26)

Pro vytvofeni rozpo¢tu marketingové komunikace se pouziva nékolik metod. Kazda z nich

ma vSak jak své pfednosti, tak také nedostatky.

e Metoda procenta z obratu — vy¢lenéni finan¢nich prostiedkti na komunikaci firmy

ptidélenim urcitého procenta z obratu.

e Podle mozZnosti firmy — vychdzi z financnich prostredkli, které ma firma
k dispozici.
e Podle konkurence — spoleCnost se snazi vyclenit takové mnozstvi financi,

aby ziskala obdobny prostor v médiich jako konkurenti.
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e Metoda podle cilti — planovani nékladt s ohledem na dosazeni komunikacnich cilt.

(Kresnicerova, 2013, s. 26)

2.7 Meéreni efektivnosti komunika¢niho planu

Pii sestavovani komunikacniho planu je tieba myslet i na pozdéjsi métfeni efektivnosti
a komunikaéni prvky vybirat i s ohledem na toto kritérium. Je zfejmé, Ze obchodni tispéch
je jednim znejdalezitéjSich faktori pro zhodnoceni efektivnosti marketingové
komunikace, av$ak neni to pouze tento faktor. Jedno z neméné dulezitych kritérii
je stanoveni cild, které jsou pro danou kampan specifické. Cile mohou byt paralelni

se zménou image firmy, zvySovanim povédomi o znacce, zménou v postaveni cilové

skupiny apod. (Novakova, 2011, s. 27)

Vzhledem k problematice nékterych z komunika¢nich nastroji (napi. podpory prodeje) je
obtizné presné urcit, ktery prvek ovlivnil ekonomicky vysledek v ur¢itém obdobi. Nékteti
Z marketéri hodnoti i¢innost kampané srovnanim vydajl a jejich Gcelnosti v urcité oblasti
se zmeénou objemu prodeje v ur€itém casovém obdobi, z cehoz vyplyva nepochopeni role

komunikace. (Novakova, 2011, s. 27)
Lze provadét n€kolik typit méfeni efektivnosti komunikace:

e Test prodejnich vysledki — zjistuje se piirustek obratu ke komunika¢nim
nastrojim. Jeho vypovidaci schopnost je vSak spornd vzhledem k moznosti
pusobeni dalSich vlivii na trhu.

e Zapamatovani (recall) — ukazatel toho, kolik udaji a informaci si respondent
zachoval v paméti o vyrobku ¢i inzeratu.

e Sledovanost (readership) — pocet a slozeni divaki, ¢tenaiti a posluchacu.

e Scanery (snimace) — tyto snimace zaznamenavaji data z pokladny, ¢imz se utvaii
databaze. Znalost téchto udaji umoznuje lepSi sestaveni marketingového

I komunika¢niho mixu. (Omelkova, 2012, s. 27)



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost HPR kamen, s.r.o. je firma piisobici jak na Ceském, tak i zahrani¢nim trhu
jiz od roku 1995. Zakladatelem je soucasny majitel Petr Hubacek. ,,R* ve zkratce ,,HPR*
znamena reality, jelikoz v tomto oboru majitel diive plsobil a zkratku téchto tfi pismen

se rozhodl ponechat si i po odchodu do jiného oboru. (HPR kéamen s.r.0., ©2014)

Jak sidlo, tak i vyrobni prostory se od roku 2003 nachazeji v obci Nedachlebice
u Uherského Hradisté. Z divodu zvySené hlucnosti pii zpracovani kamene a vyrobé
finalnich vyrobkd musi byt prostory situovany do prumyslové zony, proto je tato lokace
idedlnim mistem. (HPR kédmen s.r.0., ©2014)

HIP|R

K AMEN

KAMENOCENTRUM
NEDACHLEBICE

Zdroj: HPR kamen, s.r.o., 2014

Obr. 5. Logo spolecnosti
Firma HPR kamen, s.r.o. se zabyva pfedev§im finalnim zpracovanim pievazné pifirodniho
kamene v oblasti stavebniho kamenictvi, vyroby interiéri, komplexnich dodavek krbu
a pomnikové vyroby. Vzhledem ke zkuSenostem vtomto oboru firma v minulosti
realizovala zakazky nejen ve Zlinském kraji ¢i republice, ale pfedevs§im diky specifickym
dodavkam z hlediska zpracovatelsko-technologickych postupi svych vyrobki, jiz zavitala
I na trhy zahrani¢ni. (HPR kéamen s.r.0., ©2014)

Vzhledem k velikosti prostori je vyroba rozdélena do dvou hlavnich sektori — na hlavni
vyrobni a skladovou halu, jez disponuji modernimi zpracovatelskymi technologiemi.
Vroce 2010 firma vyuzila Programu rozvoje venkova, diky cemuz ziskala dotaci
na nejmoderngjsi technologie, a to automatickou pilu na kamen italské znacky GMM
a automatickou hranovou brusku znacky Montresor, které umoznuji maximalné efektivni

zpracovani kamene. (HPR kamen s.r.0., ©2014)
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Firma zaméstnava tii stalé zaméstnance v ramci vyroby, asistentku a majitel plni ostatni
funkce ohledné ftizeni spolecnosti. HPR kdmen, s.r.o. pfevazné sezénné spolupracuje

s desitkami zivnostniki, které najima na montaze svych vyrobki na stavbach.

Podnik se pfedev§im zaméfuje na Spi¢kovou kvalitu svych vyrobki. Jejich dokonalost
je docilovana nejen opracovanim na automatickych technologiich, diraz je téz kladen
navysoce kvalitni rucni zpracovani. I proto je kazdy z vyrobkd firmy originalem.
Spolecnost se snazi o individudlni piistup ke vSem svym zakaznikim, od realizace velkych

stavebnich celkl az po drobné kamenické prace. (HPR kamen s.r.0., ©2014)

3.1 Historie

Prvotni Cinnosti spole¢nosti bylo od roku 1995 provadéni stavebnich kamenickych
dodavek a praci. V roce 1997 ptesidlila spolecnost do obce Bilovice u Uherského Hradisté,

kde v najemnich prostorech zacala vyroba v ramci v§ech vyrobnich specializaci.

V ramci zvétSeni vyrobni kapacity firma v roce 2003 zakoupila a zrekonstruovala vlastni
prostory v obci Nedachlebice u Uherského Hradisté, kde dodnes pusobi a diky kterym

muzZe realizovat velkoobjemové dodavky svych vyrobkl. (HPR kamen s.r.o0., ©2014)

3.2 Nabizené sluzby a vyrobky

Spole¢nost rozdéluje svou ¢innost na dvé hlavni kategorie — stavebni kamenickou vyrobu
a vyrobu pomnikli. Stavebni c¢innost zahrnuje vyrobu a montdZ interiérl, exteriéra

a komplexni dodavky krbt. (HPR kdmen s.r.o., ©2014)

3.2.1 Stavebni ¢innost

Kategorii stavebni ¢innost je tfeba rozd¢lit do tfech podkategorii a to stavebni kamenicka
vyroba, vyroba interiérii a komplexni dodavka krbt. Pro kazdou z téchto skupin ¢innosti
je tieba vybirat materialy vhodné pro dané klimatické podminky, piedpokladané

opotiebeni a zatéZ ¢i mozZnosti udrzby. (HPR kamen s.r.0., ©2014)
Stavebni kamenicka vyroba

e Uslechtila kamenicka vyroba — fasady, schody, obklady, dlazby, oltaie a pamatniky
e Hruba kamenické vyroba — obklady, dlazby, zidky, venkovni krby, objekty stavéné

ptevazné z hrubych piskovcovych a zulovych blockt
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Restauratorské prace — opravy soch, pamatnikt, kiiz, stavebnich konstrukci

Vv historickych objektech a realizace novych soch

(HPR kémen s.r.0., ©2014)

Vyroba interiéri

Kamenné desky

Vnitini parapety

Kuchyiiské a koupelnové desky
Stoly a stolni desky

(HPR kamen s.r.o0., ©2014)

Komplexni dodavka krbi

3.2.2

Dodévka a montéaz krbovych vlozek, jejich obestavba a finalni obklad kamenem

Pomnikova ¢innost

Peclivy vybér vysoce kvalitnich Zzul (ojedinéle piskovct a mramort) vhodnych
pro naro¢né klimatické podminky

Garance dodani a montéze do 4 tydna

Rekonstrukce stavajicich pomniki (od vyroby zakladu, pfes opravu stavajicich
Casti aZ po dodani novych dili)

Samostatny prodej pomnikovych doplikt (bronzové dopliky znacky Pilla s. . L.,

kamenné lampy, vazy, urny, misy, nerezové lampy a vazy)

(HPR kémen s.r.0., ©2014)
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4  ANALYZA SITUACE VE SPOLECNOSTI

4.1 Konkurence

Podnik nabizi Sir$i portfolio svych sluzeb a vyrobkl, proto se také konkurence déli na dvé
zakladni kategorie — na konkurenci z hlediska pomnikové vyroby a ¢innosti stavebni.

V obou téchto skupinach jsou uvedeni 3 hlavni konkurenti.

Tento vybér je proveden v pomnikové casti pievazné z hlediska lokace firmy konkurentt
(z divodu podilu zakazek na hibitovech v okolnich vesnicich). Firem poskytujicich
kamenické sluzby ptfevazné v pomnikové sféfe je pouze ve Zlinském kraji kolem
osmdesati a HPR kamen, s.r.o. se snazi zabezpeCovat zakazky prevazné¢ na hibitovech

Vv nejblizsich vesnicich (Nedachlebice, Bilovice, Bfezolupy, Maratice) a pfimo ve Zlin¢.

Ve sféfe stavebni, jsou zahrnuty firmy, jez konkuruji firmé HPR kamen, s.r.o. pii mnoha
vybérovych fizenich pro stavebni zakazky. Jelikoz jsou tyto zakazky vétSinou realizovany
ve velkém objemu z ohledu dodavky kamene, vybérovych fizeni na stavebni Cinnost

se zudastiuji kamenické firmy z celé Ceské republiky.

4.1.1 Pomnikova ¢innost
Vladimir Novak — kamenosocharstvi

Firma sidlici v Tupesich je firma pisobici na trhu zpracovani kamene jiZ od roku 1969,
kterd v soucasné dobé zaméstnava 24 pracovnikil. Tato spolecnost pfedstavuje pro HPR
kamen, s.r.o. zacnou konkurenci piedev§im z hlediska velikosti spolecnosti — mize
dosahovat né€kolika nasobné vétSich objemu findlnich vyrobkl a kamene. (Tupesy kamen,

©2011)
Polkamen spol. s.r.o.

Kémen zpracujici spolecnost, jez byla zalozena vroce 1991 jako rodinny podnik
s vyhradnim zaméfenim na pomnikovou c¢innost. Od roku 1996 rozsifili svou ¢innost
i na velkoobchod s kamenem. Konkurenci pro HPR kamen, s.r.o. piedstavuje prevazné
s vétSinovym zaméfenim na vyrobu pomnikli a jejich mnoZstvi. Neopomenutelnou
vyhodou je také to, Ze firma sidli pfimo ve Zlin¢ a velké mnoZzstvi zakaznikl nejradé€ji voli

spole¢nost sidlici v jejich blizkosti. (Polkamen, ©2011)
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Mojmir Lysonék Kamenosochaistvi

Firma pisobici v Uherském Brodé a okoli, kterd se specializuje zejména na vyrobu
pomnikid. Jako jediny z konkurenti neprovadi Zzadné jiné kamenické prace, garantuje
tedy vyrobu v mnohem krat§im ¢ase nez HPR kamen, s.r.o. (Mojmir Lyson¢k, ©2007-
2014)

4.1.2 Stavebni ¢innost
LEVEL 02 a.s.

Spolecnost pisobici v Malenovicich, kterd se zabyva nejen zpracovanim kamene, ale také
dfevovyrobou se zaméfenim na kulatiny na stavebni a stolaiské fezivo a stavebnictvi.
LEVEL 02 a. s. pisobi jak na ¢eském, tak i zahrani¢nim trhu a soustfed’uje se na rozdil
od HPR kamen, s.r.0. na granity, travertin, mramor, onyx, porfyr a ¢edi¢. (LEVEL’92,
©2000)

Stone Connection Czech

Ceska kamenicka firma, kterd se nezabyva pouze zpracovanim kamene, ale také jeho
tézbou. Plsobi na ceském, slovenském a ruském trhu od roku 2004 jako distributor
kamene, vlastni pobocky ve 30 zemich svéta, z nichz n¢které maji historii delsi nez 60 let.
Konkurentem je pravé diky tradici, velikosti a diky vlastnimu zdroji kamene. (Stone

connection, ©2008)

KAMEN ENGINEERING s.r.o.

Kamenicka firma zabyvajici se realizacemi kompletnich kamenickych praci z pfirodniho
kamene pro velké investi¢ni celky i pro privatni klientelu. Konkurenty jsou diky hojné
ucasti ve vybérovych fizenich na zakazkach, které¢ se snazi realizovat také HPR kémen,

s.r.o. (Kamen Engineering, ©2005)

4.2 Dodavatelé

HPR kamen, s.r.o. dlouhodobé spolupracuje s mnoha dodavateli nejen kamene,
ale i ostatnich dopliikovych produktti (pomnikové dopliky, lepidla, apod.). Spole¢nost
se za dlouhé roky pulsobeni stala pravidelnymi zakazniky jak Ceskych, tak i zahrani¢nich

dodavateli. VétSina z téchto firem jsou spolec¢nosti dodéavajici kdmen, kazda z nich vSak
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dodava specificky druh. Pro prehlednost jsou dodavatelé rozdéleni na Ceské a zahranicni,

u kazdého z nich je navic uveden kratky popisek jejich Cinnosti.

421

4.2.2

Cesti dodavatelé

Granit Maca s.r.0. — rodinny podnik zabyvajici se tézbou a zpracovanim zuly
mréakotinského typu (odriida Zuly téZena v Ceské republice). (Granit Méca s.r.o.,
©2005)

Kavex - Granit Holding a.s. — tézebni spole¢nost s dlouholetou tradici zabyvajici
se také zpracovanim zuly mrakotinského typu. (KAVEX — GRAVIT HOLDING
a.s., ©2009)

LIGRANIT a.s. — spole¢nost zabyvajici se téZbou a zpracovanim ptirodniho
kamene (zuly a mramoru). (LIGRANIT a.s., ©2012)

Granit Lipnice s.r.0. — drzitelé certifikatu ISO 9001, podnik téZici a zpracujici
kvalitni ¢eské zuly a piskovce. (LIGRANIT a.s., ©2012)

Slezska Zula spol. s.r.0. — zavod, jenz provadi blokovou tézbu svétle Sedé
jemnozrnné biotické Zuly nejvyssi kvality. (SLEZSKA ZULA spol. s.r.0., ©2012)
Pramysl kamene a.s. — firma zajistujici velké dodavky lomového kamene,
dlazebnich kostek a obkladového kamene. (Primysl kamene, a.s., ©2013)

SATES CECHY s.r.o0. — spole¢nost specializujici se na dlazdi¢ské prace, dodavku
stavebnich prvkd z pfirodniho kamene a na jejich odbornou montaz. (SATES

CECHY s.r.0., ©2011-2012)

Zahraniéni dodavatelé

Ca‘ D’ORO spa — italska spole¢nost sidlici mezi Triestem a Venice, ktera dodava
predevsim zuly té nejvyssi kvality. (CA’D’ORO spa, ©2009)

MARMI LANZA S.p.A. — italskad spolecnost dodavajici rizné druhy mramori
a zul ve tvaru $palki, desek, obkladd a podlah se sidlem pobliz Verony. (MARMI
LANZA S.p.A., ©2008)

KAM-ON - slovenska firma nabizejici kvalitni vyrobky jako stérk, musle, solitérni
kamen ¢i kamennou drt’ s vyrobnou v Machulincich. (KAM-ON, ©2013)

Pilla S.R.L. — italsky dodavatel bronzovych dopliikii na pomniky a bronzového
pisma, jehoz vyrobna sidli ve mést¢ Vicenza. (PILLA S.R.L., ©2012)
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4.3 Odbératelé

HPR kamen, s.r.o. provadi zakazky nejen pro B2C trh, ale velkoobjemové objednavky
jsou poskytovany hlavné pro B2B trhy v ramci subdodavatelstvi pievazné ve stavebnim
primyslu. Spole¢nost vSak za dobu své existence bohuzel narazila i na odbératele z B2B
trhi, jez méli zna¢né problémy s druhotnou platebni schopnosti, proto s nimi HPR kédmen,

S.I.0. spolupréci prerusila.
Nize jsou uvedeni hlavni odbératelé na B2B trhu, ktefi jsou rozdéleni na stavebni
spolecnosti a spolecnosti provozujici jinou ¢innost nez stavebni. Tyto podniky spolupracuji
s HPR kamen, s.r.0. Vtom pfipadé, kdyz jsou vramci jejich zakdzek vyzadovany
i kamenické dodavky. K firmam jinym neZz stavebnim jsou uvedeny kratké popisky
ohledné ¢innosti, kterou vykonavaji.
4.3.1 Stavebni spole¢nosti

e AM Interier, a.s.

e CGM Czecha.s.

e GWS, sir.o.

e Konstruktiva Branko, a.s.

e Lisonék s.r.0.

e Managa.s.

e MONOLIT Slovakia s.r.o.

e MSO servis spol. sr.o.

e PaPP, spol. s.r.o.

e Pozemni stavitelstvi Zlin a.s.

e POZIMOS, a.s.
e SMO, a.s.

e STAMOS spol. s.r.o.
e ZEVOS, as.

e Zlinstav a.s.
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4.3.2

Ostatni spole¢nosti

AM INTERIER, a.s. — firma zafizujici interiéry kancelaii, bank, hotelt, restauraci,
prodejen, spolecenskych prostor, rodinnych domt a byti se zamétenim predevsim

na atypicky nabytek. (AM INTERIER, a.s., ©2007)

Javornik-CZ s.r.0. — podnik specializujici se na vodohospodarské a inzenyrské
stavby se zaméfenim na vystavbu vodovodi, kanalizaci, Cistiren odpadnich vod
a jinych hospodaiskych staveb. Mimo to se spole¢nost zabyva také stavebni
mechanizaci a stavebni dopravou. (Vodohospodaiské sluzby Javornik s.r.o.,

©2007)

TRIOWOOQOD s.r.o. — spolecnost zabyvajici se vyrobou nabytku jak pro soukromy
sektor, tak 1 pro vétsi celky. (OK.TRIOWOOD, ©2005)

Vesna Interiors, s.r.0. — ryze Ceska firma, kterd se specializuje na zakazkovou
vyrobu nabytku a kompletaci interiérovych celkil pro vybaveni hoteld, restauraci

¢i barti, dle navrht architektu ¢i designert. (Vesna Interiors, s.r.o., ©2008)
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5 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost doposud nevytvofila jednotnou komunikaéni strategii,
nefidi se proto zadnym striktnim planem a komunikacni kanaly jsou tvofeny nahodile,
bez piesngjsiho planu ¢i harmonogramu. Vétsinou se jedna o tvofeni prvk komunikac¢niho
mixu, které jsou jednordzové, nebyva na né tedy navdzano pti dals$i marketingové

komunikaci.

Majitel ma hodné napadi, avSak z divodu absence marketingového specialisty ve firmé,
nejsou mnohdy dotazeny k dokonalosti a piedev§im jsou realizovany velmi pomalu.
V dusledku toho jsou tyto feSeni vétSinou drazs$i, nez by po piesném napldnovani

a nésledné realizaci mohly byt.

5.1 Reklama

Z prvkl marketingové komunikace je reklama ve spolecnosti HPR kdmen, s.r.o. nejvice
rozvinutd. V pribéhu let si firma stanovila nékolik prvkl, které opakované vyuziva,
ne vsak pravidelné. Jelikoz podnik piisobi z ¢asti 1 na B2C trhu, kde je reklama hnaci silou,

zaméfila se v minulosti vice na tuto formu komunikace nez na kterékoliv jiné.
Inzerce v novinach

Spolecnost dvakrat do roka publikuje inzerat do novin Dobry den s Kuryrem. Avsak aby
byla tato reklama G¢inna, bylo by tfeba pravidelné inzerce, coz by bylo velmi nakladné.
Navic v soucCasné dobé& cteni novin strmé upadd, mnohem vice lidi hledd aktualni

informace na internetovych serverech. (Parlamentni listy, ©2009-2014)

Dale spolecnost zadala inzerci na rok 2014 do Brodského zpravodaje. Jedna se o katalog
formatu A5, v némz jsou umistény nejen inzeraty firem z kraje, ale také dulezita telefonni
¢isla, provozni doby 1ékait apod. Majitel jiz po uplynuti kratké doby od zadani shledava

tuto inzerci ucinnou, jelikoz na jejim zakladé ziskal n€kolik zakazek na vyrobu pomniki.
Billboardy

Od roku 2006 jsou v obcich Biezolupy a Nedachlebice umistény navigacni billboardy.
Obsahuji velké logo spolecnosti, druhy ¢innosti, telefonni kontakt a Sipkou naznaceny
smér jizdy. Stavajici billboardy jiz fadu let plni svou funkci, spole¢nost proto nezamysli

jejich ruseni.
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5.2 Podpora prodeje

Slevy

V ramci podpory prodeje spole¢nost poskytuje slevy v podobé snizeni marzi piedevs§im
u vétsich zakazek. Hlavnim divodem je stat se vitézem vybérového fizeni. Bohuzel
doposud na formu této marketingové komunikace nebyla zvolena jednotna podoba, tedy

neni stanoveno, kolik procent z ceny zakazky bude zlevnéno pii jakém objemu.

Podnik nabizi slevy také na mensi zakdzky, napiiklad na pomnikovou vyrobu,
kdy zakaznik dostane slevu na pomnikové dopliky nebo procentualni srazku z ceny celého

pomniku.
Katalog

V roce 2013 si firma nechala navrhnout a vyhotovit katalog svych vyrobki, ktery obsahuje
také cenik praci. Tyto brozury jsou naprosto dostacujici a vhodné firmu reprezentuji, proto
neni tieba je v nasledujicim roce nijak upravovat. Tyto katalogy vSak mohou byt 1épe
vyuZity — mohou prezentovat firmu na stavebnich veletrzich, byt soucasti sponzorskych
dart ¢i obchodni zastupce diky nim muze piedstavit vyrobky spolecnosti i V terénu

(na hibitovech apod.).

5.3 Sponzorstvi

Majitel je ve volném cCase ¢lenem hned nékolika folklornich spolkii. Doposud narazové
sponzoroval vydavani jejich CD, piipadné pfispival na pofadani akci, na kterych
ucinkovali.

KaZzdoro¢né firma také pfispiva sponzorskymi dary rliznym spolkiim, které potadaji plesy.
Bohuzel z této investice nemohou mit Zadnou zpétnou vazbu, jelikoz balicek neobsahuje

katalog ani Zadné propagacni materidly firmy.

5.4 Internetova komunikace

V soucasné dobé vyuziva HPR kamen, s.r.o. na internetu propagaci pouze skrze
své webové stranky. Vyhodou vsak je, ze na zacatku roku si firma nechala vyhotovit novy
design stranek, ktery lze oznalit za odpovidajici dobé a pozadavkiim v ramci oboru,
ve kterém firma ptsobi. I kdyZ design je velmi diileZity, je na webovych strankach na prvni

pohled viditelna absence urcitych informaci pro firmu dilezitych.
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6 NOVY KOMUNIKACNI PLAN

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje shrnuti vSech ekonomickych analyz dohromady, Ize ji tedy
povazovat za nejdilezitéjsi ze vSech. Z informaci zni plynouci by spolecnost méla
vychézet, sméfovat své budouci aktivity a fidit se jejimi vysledky jak v marketingovych,

tak 1 jinych rozhodnutich.
STRENGHT - silné stranky:

e Tradice na trhu zpracovani kamene

e Moderni technologie vyroby

e Kuvalitni a ovéfeni dodavatelé

e Kovalitni tym externistt

e Vlastni prostory firmy

e ZkuSenosti s velkoobjemovymi zakdzkami
e Individualni pfistup k zdkaznikim

e Bez zatiZeni uvérem

e Zakazky na zéklad¢ referenci

WEAKNESSES - slabé stranky:

e Maly pocet stalych zaméstnanci

e Slozitéjsi komunikace se zdkazniky kviili lokaci sidla mimo mésto
e Dotace — finan¢ni fundraising

e Absence druhého obchodniho zastupce

e Nedostatecna propagace

OPPORTUNITIES - prilezitosti:

e Uzsi spoluprace se stavebnimi firmami

e Zapojeni do vetejnych zakazek

e Slevové mimosezonni akce

e Moznost lepsiho vyuziti odpadu z vyroby
e Navazani spoluprace ptimo s obcemi

e Rozsifeni pomnikové vyroby

THREATS - hrozby:

e Konkurence

e Finanéni krize

e Platebni neschopnost firem
e Preference umélého kamene
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e Tlak na snizovani cen zakazek
e Selhani techniky a vypadek proudu
e Oslabeni Ceské koruny viigi Euru

6.1.1 Interni analyza

HPR kamen, s. r. 0. ptisobi na trhu jiz od roku 1995, nabizi tedy svym zakaznikim jistotu
Vtom sméru, ze neni spole¢nosti bez tradice a v oboru zpracovani kamene ma letité

zkuSenosti.

Nejen diky dotacnimu Programu rozvoje venkova zpracovava spoleCnost kamen
na nejmoderngjsich pfistrojich, které usetti jak praci, tak manipulaci s velkymi a tézkymi
kusy kamene (vaha az 1,5 tuny). ZaruCuji také to, ze fezy jsou precizn&jsi a Cistsi.
Technologie zrychluji cely proces fezani i lesténi kamene, proto je podnik schopen
zpracovavat mnohem vétsi mnozstvi kamene a proto konkurovat i velkym firmam ve

vybérovych fizenich.

Za témét 20 let existence si spolecnost nasla fadu dodavateld, na které je spolehnuti.
Navic diky Sifi téchto obchodnich partnerii je moZno v krajni nouzi, kdyZ neni mozno
dodat kamen ¢i jiné dopliky, nahradit jednoho dodavatele druhym a to vétSinou

bez vétsich problémil, protoze nabizeji velmi podobny sortiment materialti a zbozi.

Vzhledem K typu ¢innosti neni tieba tolik internich pracovnikti jako pracovnikii externich.
V tomto piipad€ se jednd o Zivnostniky, ktefi jsou najimani vétSinou v letnim obdobi,
kdy probihaji montazni prace na stavbach. Jedna se asi o Sest desitek zaméstnancd,

Vv poslednich letech se velmi osvédcila spoluprace se zivnostniky ze Slovenska.

V roce 2003 spolecnost zakoupila a zrekonstruovala vlastni prostory v obci Nedachlebice
u Uherského Hradiste, které ji poskytly moznost rozsifeni vyroby a skladovych prostor.
Jelikoz jsou tyto prostory situovany v prumyslové zoné obce, neni zvySend hlucnost

a praSnost pii vyrobé piekazkou.

V ptedchozich letech bylo realizovano velké mnozstvi velkoobjemovych zakéazek, jednalo
se predevsim o stavebni zakdzky, nejcastéji kamenné podlahy, fasady ¢i atypické vybaveni
interiéra (napiiklad kuchyné, krby, schodisté nebo koupelny). Firma zde prokazala, ze je

schopna tyto mnohamilionové zakazky, predev§im diky §ifi tymu zaméstnancu, zvladnout.

Jelikoz je kazdy z kamennych vyrobkl origindlem, musi byt i péfe o zakazniky plné

individualni. Dva produkty vyrobeny z kamene nebudou nikdy identické, coz je dano
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strukturou a také barvou kamene. Proto je dulezité, aby zakaznikovi byla vénovana

€O nejvetsi pozornost kviili vybéru jak materidld, tak i ucelu pouziti findlniho vyrobku.

V soucasné dob¢ je velmi ndrocné vybudovat fungujici spolecnost bez uvéru. Neplatit
tento zavazek je vyhodou hlavné v tom ohledu, Zze kazdy mésic nemusi nejdiive ziskat

urcitou sumu na splatku bance a lze tyto finance pouzit na jiné ucely.

Za posledni roky spolecnost realizovala n€kolik velkych i menSich zakazek na zakladé¢
referenci od stavajicich zakaznikd. Nelze podcenovat ilohu komunikace v ramci reklamy
a ostatnich prvkli komunika¢niho plénu, avSak v soucasné dob& je nejlepsi vizitkou

spole¢nosti jeji odvedena prace.

Na druhou stranu je dlouhodobym problémem maly pocet schopnych stalych zaméstnancii
pracujicich ve vyrobg. Pfedev§im v posledni dobé firma postrada pracovniky, kteti by byli
kvalifikovani v oboru a téz spolehlivi. Majitel v prvni fadé preferuje loajalitu, bohuzel
v minulosti bylo toto kritérium velmi tézké splnit a nékteti z byvalych zaméstnanct vynesli

ze spole¢nosti know how, coz poskodilo divéru jejich zdkaznikl a firme uskodilo.

Lokace mimo meésto je sice vyhodnd pro vyrobni ucely, ale komunikace se zdkaznikem
je ponékud ztizena faktem, ze se sidlo nachazi 12 km od Uherského Hradisté a dokonce
20 km od Zlina. Majitel se ve vét§in€ piipadd snazi domlouvat si schizky s klienty
na pro né pfijatelngjsich mistech, ale pii vybéru materidlli je nutna navstéva zékaznikt

pfimo v areélu, kde spolecnost sidli.

Dotace na stroj jisté¢ byla vyhodna, pfinesla vSak zavazek zaméstnavat jednu pracovni silu
navic po dobu péti let. Tento zaméstnanec musel projit dlouhodobym zaSkolovanim
anakonec se ukdazalo, ze pro tuto praci neni vhodny. Proto musel byt pfijat jiny

zamé&stnanec, ktery Skoleni také musel podstoupit.

Stejné jako najit schopné zaméstnance do vyroby, je dlouholetym problémem najit
vhodného obchodniho zéstupce, ktery by pifevzal nckteré z pravomoci majitele, jelikoz
jedind osoba neni schopna =zastivat vSechny povinnosti v ramci celého podniku.
V minulosti bylo zaméstndno néckolik obchodnich zéastupcl, ktefi vSak neplnili
své povinnosti, v n¢kolika pfipadech svym jednanim spise pospinili jméno spolecnosti.

Slabou strankou spolecnosti je jeji propagace. Dosavadni absence komunikacni strategie

wrwe

zaptiCinila, Zze nejsou dostatecné zajiStény vSechny komunikacni kanaly a ty,
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které v minulosti feSeny byly, se staly jen pfechodnymi. Tento komunikac¢ni plan ma

za kol nedostate¢nou propagaci zlepsit.

6.1.2 Externi analyza

Doposud bylo sice provedeno mnoho realizaci ve spolupraci se stavebnimi firmami,
ale tato sféra se pro spole¢nost neoteviela tak, jak by ve skutecnosti mohla. Tito odbératelé

pfinasi jak praci vétSinou na delsi dobu, tak i vétsi kapital nez malé zakazky.

Jak uz bylo uvedeno, diky dobrému tymu externich zaméstnancli je moZnost zapojeni
se do vétsich zakazek. Firma by se mohla hlasit do vybérovych tizeni na vetejné zakazky,
coz sice prinasi tlak na snizovani rozpoctu na zakazku, ale také urCitou jistotu prace
na delsi casové obdobi a tim zajiSténi prace i pro zivnostniky, se kterymi firma

spolupracuje.

I kdyz v letnim obdobi je zajiSténa prace nejen pro interni zaméstnance, v zimnich
meésicich je problém sehnat zakazky a majitel je tak nucen posilat pracovniky prevazné
na placenou dovolenou. Slevami na zakazky, které je moZzno provadét i1 v zimé
(z technologickych divoda neni mozno provadét nékteré prace v neptiznivych podminkach
— dést, snih, mraz) by bylo moZno pokryt alespon platy stalych zaméstnancl a stat se

tak finan¢n¢ stabilnéjsi.

Pti zpracovani kamene vznika velké mnozstvi odpadu (kamennych odiezkil), jenz zabira
pomérné velky prostor pii jeho skladovani. Firma by mohla tento materidl nabizet
napiiklad stavebnim firmam jako kvalitni hmotu do betonovych zakladl. Tato varianta
likvidace kamenného odpadu by mohla byt nabizena i na webovych strankach spole¢nosti.
Naptiklad zakaznici, ktefi stavi novy dim a vyhledavaji na internetu vyrobky a sluzby

HPR kamen s. 1. 0., by této sluzby (navezeni suti do zédkladi domu) vyuzili.

V ramci rozSifeni cilovych skupin a vyuZziti vSech moZnosti by mohla spole¢nost
V budoucnu oslovit pfimo obce s nabidkou svych praci. Obce totiz zahrnuji také kostely

a mnoho budov, na kterych se mohou realizovat kamenické prace.

rvr

Pomnikova vyroba ptinasi do jisté miry stabilni ptijmy. Spolecnost bohuzel nevyuziva této
moznosti vynosu tak, jak by si pfedstavovala. Proto by méla i propagaci zaméfit

v

na pomnikovou ¢innost a diky tomu se stat finan¢n¢ stabilnéjsi i béhem roku.
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Hlavni hrozbou témét kazdé spolecnosti je jeji konkurence. Pro snizeni tohoto tlaku je
mozno odlisit své vyrobky kvalitou, novymi napady nebo zlepSenim komunikace. Je také

dualezité spolecnost odlisit od ostatnich a na jeji jméno vytvaret kladné asociace.

Dalsim prvkem, ktery firma nemuze ovlivnit je financni krize. V poslednich letech
si mnoho lidi nemtze dovolit vic nez vydaje, které pokryji jejich zakladni poticby.
Vyrobky zkamene se proto stavaji jakymsi luxusem a lidé nahrazuji jej levnéjSimi

substituty.

Cim dal vice rozsifen&jsim problémem této doby se stava platebni neschopnost. MoZnou
hrozbou by se mohla stat zména zakona, kdy by se splatnost faktur jest¢ prodlouzila.
Platebni moralka se bohuzel rok od roku zhorSuje, proto je stimto faktem nutno

do budoucna pocitat.

V oboru zpracovani kamene se v poslednich letech rozsifil trend umélého kamene. Tento
material je mnohem levnéj$i a ptisobi velmi podobné jako ten ptirodni. I pfes tato pozitiva
se nedd jeho Zivotnost srovnat skamenem ptirodnim. Z pochopitelnych divoda

vSak zakaznici za¢inaji ¢im dal vice preferovat tuto levnéjsi variantu.

DalSim moZznym problémem se, ruku v ruce s finan¢ni krizi, stdva i1 natlak na sniZzovani
ceny zakazek. Bohuzel vétSina firem pfistoupi 1 na toto kritérium v touze udrzet
svij podnik v provozu. Hrozbou by se pro HPR kamen, s. r. 0. mohla stat velkoobjemova
zakazka finan¢né srazenda na minimum, kdy by majitel nebyl schopen platit

ani dodavatelim a svym zaméstnanctim.

Jelikoz veSkerd cinnost spolecnosti je postavena na piivodu elektrického proudu,
jeho vypadek by znamenal nutnost preruseni ¢innosti. Selhani techniky je také hrozbou,
ktera by spolecnost ochromila. Pifedchdzet mu lze pouze pravidelnou revizi veSkeré

techniky.

V ramci dodavek materialu ze zahrani¢i je nejvétsi hrozbou oslabeni Ceské koruny vici
Euru. V listopadu 2013 doslo ke zvySeni Eura az k hranici témét 28 K¢&. Tyto zmény
negativné pusobi na ceny dodavek ze zahrani¢i (zejména Italie), mohou byt tak navySeny

o tisice korun.
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6.2 Komunikacéni cile

Spole¢nost HPR kamen, s. 1. 0. si stanovuje splnéni svych cili ve dvou rovinach — primarni
a sekundarni. Primarni cile jsou ty hlavni, kterych chce za pomoci nového komunika¢niho

planu doséhnout, splnéni téch sekundéarnich firma uvazuje v dlouhodobé&jsi roviné.

6.2.1 Primarni cile

Hlavnim cilem je zvySeni zisku, majitel stanovil hranici minimalniho zvySeni 0 5 %
jak ve stavebni kameni¢in¢, tak pomnikové ¢innosti. Tento plan hodld uskute¢nit

do jednoho roku. V dlouhodobéjsim hledisku si firma slibuje zvySeni zisku o 10 — 15 %.

Dalsimi primarnimi cili jsou udrzeni si stavajicich zékaznikd, zlepSeni komunikace s nimi
a ziskani co nejvice novych zdkaznikd. V rdmci B2B trhli chce firma ziskat alespoii

4 zakazky se ziskem minimalné 5 milioni korun.

6.2.2 Sekundarni cile

Ve splnéni nasledujicich cili podnik doufa v ramci tii az péti let. Tyto cile souvisi
pfevazné se zlepSenim image a vytvofenim pozitivnich asociaci na spolecnost. Dale
spole¢nost doufa ve zvySeni trzniho podilu na trhu, ¢imz by dosahla prvniho z primarnich
cild — zvySeni zisku. Na zakladé¢ nového komunikacniho planu chce také dosidhnout

diferenciace od konkurence.

6.3 Cilové skupiny

Jelikoz spolecnost nabizi vice druhii ¢innosti, je tfeba 1 zakazniky spravné segmentovat.
Prvni z kritérii je déleni na B2B a B2C trhy. B2B trhy pfestavuji zejména hlavni
odbératelé, kteti s HPR kémen, s.r.o. spolupracuji v ramci subdodavatelstvi. B2C trhy tvofi

zakaznici poptavajici stavebni ¢innost a ti, ktefi poptavaji ¢innost pomnikovou.
Ziakaznici na B2B trzich

e Stavebni spole¢nosti

e Ostatni spolecnosti
Ziakaznici na B2C trzich

e Zakaznici poptdvajici stavebni kamenickou c¢innost (kamenické prace, vyroba
interiér, komplexni dodavka krbu)

e Zakaznici poptavajici pomnikovou ¢innost
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6.3.1 Targeting

Novy komunikacéni plan je zaméfen na vSechny cilové skupiny, samoziejmée vice na B2C
trhy, jelikoz zde je reklama a vétSina z prvkii komunikacnich nastroji cilena prevazné

na tyto zakazniky. Pro trhy B2B pak ptusobi hlavné piimy marketing a veletrhy.

6.3.2 Positioning

Jednim z cili nového komunika¢niho planu je vylepSeni image a upevnéni pozice
jak na trzich B2C, tak hlavné na trzich B2B. Nejdulezitéjsi je pro firmu sladit vSechny
prvky tak, aby jako subdodavatel zaujal pozici silného konkurenta s dobrou povésti.
Pro koncové uzivatele by firma rada ptisobila za spolehlivého dodavatele kamene a sluzeb
snim spojenymi, ktery svym klientdm vyjde vstfic a jejich spokojenost je pro n¢j

na prvnim miste.

6.4 Volba komunikacnich nastroju

Hlavnim cilem zvolenych komunika¢nich nastroju je zviditelnéni spole¢nosti HPR kamen,
s.r.0. a tim ziskani novych zakazniku, kteti znamenaji zajisténi novych zakazek. Navrhuji
zavedeni nového komunikacniho planu jiZ od ¢ervence 2014. Plan je vyhotoven na obdobi
jednoho roku. V piipadé efektivnosti bych po tomto roce doporucila podniku zachovat

alespon nékteré z prvki komunikace.

6.4.1 Reklama

Reklama byla do této doby nejsilngjsi slozkou komunika¢niho mixu. Proto je tieba nékteré
prvky jen upravit, 1épe zorganizovat, vytvofit pro né pfesny harmonogram a v rdmci
spoluprace s ImperialMedia s.r.o. sjednat co nejvyhodnéjsi smlouvu na celou komunikaci

pro spolecnost HPR kamen, s.r.o.
Inzerat ve zpravodaji

Jak jsem jiz uvedla v popisu soucasné komunikace, majitel se rozhodl v roce 2014
propagovat svou spolecnost v Brodském zpravodaji. Jelikoz jeji efektivitu lze méfit

jiz v dubnu, navrhuji i pro rok 2015 tuto inzerci ponechat.

Ostatni inzerci v novindch jsem vyhodnotila jako pro firmu nevyhovujici z divodu
vysokych nakladii a nutnosti uvetejnovat tento druh reklamy pravidelné v urcité periodé —

tzn. alespon jednou za dva tydny, aby byla G¢inna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Internetova reklama

S pfibyvajicim poctem uzivatell internetu je dilezité nezajiStovat pouze reklamu venku
¢1 skrze média, je tfeba se zaméfit i na virtudlni svét. Pro spolecnost HPR kémen, s.r.o.
bych doporucila reklamu PPC. Vzhledem k charakteru PPC reklamy je tento druh idealni,
jelikoz firma zaplati pouze opravdovy pocet ,,proklikti, v ramci B2C trhli 1ze nastavit
zaméteni regionalni, ale také celorepublikové. Je stoprocentné méfitelna, proto lze presné
zjistit jeji ucinnost. Reklama by byla umisténa na serverech google.cz a seznam.cz.

Vyuzivalo by se nastrojii adwords a sklik.
Billboardy

Jak jiz bylo zminéno v popisu soucasné marketingové komunikace, firma uz nékteré formy
venkovni reklamy realizovala. Urcité bych ponechala naviga¢ni billboard, ktery se nachazi
v Biezolupech u odbocky smér na obec Nedachlebice. V soucasné dobé je v dobrém stavu,

neni tedy potieba vyroba a instalace nového billboardu. Naviga¢ni billboard bych

ponechala i v obci Nedachlebice u odboc¢ky do arealu druzstva, kde se sidlo firmy nachazi.

5

obklady
R dlazby
N KA MEN JH%0
‘ RENSTEITN | pomniky
ELLLES & 608 820 794

Zdroj: Vlastni foto

Obr. 6. Navigacni billboard

Novy billboard bych umistila na zacatek obce Bilovice u Uherského Hradiste,
ktera se nachézi na hlavni tepné¢ mezi Zlinem a Uherskym Hradistém. Zde je situovan
rodinny dim, jenz vlastni rodi¢e majitele firmy. Byly by tak uSetfeny néklady za pronajem
plochy pro billboard, jelikoz by toto umisténi bylo bezplatné. Rozmér tohoto billboardu
by ¢inil 5,1 x 2,46 m, jednalo by se o billboard z PVC. V jeho cené je zahrnut graficky
navrh, vyroba a zavéSeni na zatepleny dim. Tietim billboardem se pokryje hlavni trasa,

kde je nejvétsi pravdépodobnost, ze zde projizdi stavajici i potencionalni zdkaznici.
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Informacni tabule pied areal

Aredl sidla firmy je sice pln€ vyhovujici v ohledu na vyrobu, bohuzel névstéva zédkaznikt
je vzhledem Kk absenci jinych prodejnich prostor nutna (vybér materialu apod.). Z davodu
Spatné orientace v aredlu, kde spolecnost sidli, je proto tfeba nechat vyrobit informacni
tabuli o rozmérech 60x100 cm. Tabule by obsahovala nazev spole¢nosti, logo, jednatele,

ICO a sipkou naznagen smér, kterym podnik v arealu sidli.
Propagacni letaky na hibitovy

Firma si v minulosti nechala vyrobit letaky, které vSak byly naprosto nevyhovujici —
obsahovaly nepiesné informace, fotky na nich byly S$patné¢ viditelné a v kone¢ném

dasledku proto nepouzitelné.

Nové letdky bych zaméfila pouze na cinnost pomnikovou. V poslednich meésicich
se na n¢kolika hibitovech vyskytla moznost za symbolickou d&astku (v priméru
asi 130 K¢/rok) vylepit si letak ¢i plakat na jejich vyvésku. Proto jsem navrhla velmi
jednoduchou formu ve formatu A4. Na tomto letdku jsou zakladni informace, velky napis
KAMENICTVI NEDACHLEBICE (star$i generace si spojuje misto, kde firma pisobi
mnohem vice, nez nazev spole¢nosti), 3 fotky realizaci pomnikd, popis Cinnosti, které
firma realizuje, kontakty (telefon a webové stranky) a samoziejmé logo spolecnosti
(v tomto pfipad¢ jen jeho ¢ast, jelikoz misto, kde firma sidli, uz letdk obsahuje). Snazila

jsem se zachovat jednoduchost vzhledu a vypsat jen opravu dilezité informace.

Doporucovala bych pro zacatek vyrobit 30 kust, uréité bych navrhla také laminaci z toho
divodu, Ze nékteré informacni tabule na hibitovech nejsou uzaviraci a piisobi na né ¢asto

klimatické podminky.
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KAMENICTVI
NEDACHLEBICE

« Vlyroba pomniku

« Rekonstrukce

« Sekani pisma

« Dopliiky (bronz,
kamen, nerez)

« Stavebni kamenictvi

* Interiéry, krby

Tel.: 608 820 794 www.hprkamen.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 7. Propagacni letik na hibitovy

Obleceni s logem spole¢nosti pro zaméstnance

Zaméstnanci zcela jisté reprezentuji spolecnost a dotvafeji jeji image. Bohuzel vzhledem
K tomu, Ze se jedna o osoby manualné pracujici, mnohdy je jejich odév $pinavy a potrhany.

I to v8ak pfispiva k tomu, Ze mohou utvaret Spatné podvédomi o spolecnosti.

Proto bych navrhovala zakoupit pro stile zaméstnance ptlisobici ve vyrobé pracovni
obleceni, které je nutné potisknou logem firmy. Kazdy ze zaméstnanci by dostal
od zaméstnavatele kalhoty s laclem s potiskem na prsou, pracovni bundu s vytisténym
logem na pravém prsu a také na zadech a tricko s kratkym rukavem s vySitym logem

na rukavu (z toho divodu, ze logo na prsou by mohlo byt ptekryto laclem).

Jelikoz logo spolecnosti je kombinaci barev tmavé modré a ¢erné, zvolena barva na triko
by byla svétle modra. Tento vybér je volen sohledem na velkou prasnost pii praci
(natmavém obleCeni je kamenny prach velmi viditelny). Ve vybéru kalhot s laclem
a bundy bohuzel nejsou velké barevné moznosti. Proto bych volila pro tyto odévy tmavé
Sedou barvu a logo by bylo tfeba upravit tak, aby bylo na tmavém podkladu 1épe viditelné
(bily podklad pro logo).
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Polepy na firemni vozidla

V ramci outdoorové reklamy vyuziva firma jest€ polepi vlastnich vozidel. Bohuzel
najedné¢ zdodavek je polep jiz velmi poskozeny, navic obsahuje jest¢ staré logo
spolecnosti a staré¢ informace (telefonni ¢islo a e-mail). Jelikoz by tyto polepy mély
potenciondlni zdkazniky informovat o tom, jak je mozné firmu kontaktovat, mély by byt

alespon na tomto vozidle polepy modernizovany a dodavka znovu polepena.
PVC banner na stavby

Mnohdy jsou realizovany stavebni kamenické prace piimo v centrech mést, kudy
prochdzeji ¢i projizdéni davy lidi. PVC banner na leSeni ¢i samotné stavby tak muize
zarucit jednu z nejlepSich outdoorovych reklam, navic upevnéni a vystaveni tohoto

banneru je zcela zdarma.

Na banneru bude uvedeno, kamenické dodavky na stavbé realizuje HPR kamen, s.r.o.,
popis ¢innosti, které spolecnost realizuje a dulezité kontakty (telefon a webové stranky).
Rozméry banneru budou ¢init 144x100 cm. Potencionélni zakaznik v ptipad¢, Ze bude mit
zajem o provedeni nékteré z ¢innosti, tak mize bud’ pfimo telefonicky kontaktovat majitele

¢i si na internetu najit informace o spole¢nost.

KAMENICKE DODAVKY

NA STAVBE REALIZUJE

- stavebni kamenictvi
mnm - interiéry

« krby
K AMEN -pomniky

KAMENOCENTRUM :
NEDtchith e tel: 608 820,794
www.hprkamen.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8. Navrh PVC banneru na stavby

Plastové logo na budovu

Z ditvodu absence oznaceni budov patfici spoleCnosti HPR kamen, s.r.0. v aredlu druzstva
Vv obci Nedachlebice, je tfeba nechat zhotovit logo, které se na budovu upevni. Navrhuji
celkové rozméry 75x120 cm, které jsou vzhledem k velikosti budovy postacujici. Kazdé

pismeno z loga by bylo vyrobeno zvlast, aby napis nepusobil piili§ neforemny, ale plnil
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svou funkci oznaeni firmy. Zhlediska udrzby je navic plast 1épe udrzovatelny

nez naptiklad kov.

Vizitky

Jak jiz bylo uvedeno v popisu soucasné komunikace, majitel si pied péti lety nechal
vyrobit navstivenky. Ty v8ak jiz nevyhovuji trendu dnes$ni doby a navic neposkytuji ptesné
informace (zména e-mailové adresy a loga spolecnosti). Navrhovala bych nechat vyrobit

nové vizitky, vcetné nového grafického navrhu. Jelikoz je tento prvek stale oblibenou

formou propagace, myslim si, Ze vyhovujici je pocet 500 ks.

6.4.2 Podpora prodeje
Sezénni slevy na vyrobu pomniku

Mimo sezénu ma firma malo zakazek, jelikoZ se nemohou realizovat stavby (z divodu
technologickych postuptl). Proto bych navrhla na webové stranky (do kategorie ,,Novinky
a akce™) a na letaky na hibitovy uvefejnit informaci, ze pfi zaddni vyroby pomniku
od listopadu (obdobi po ,,dusickach®, do konce fijna je velké mnozstvi prace) do konce
unora, dostanou zakaznici slevu 5 % zceny. Tato sleva se nemusi zdat velka,
avSak pfi primérné cené¢ 80 000 K¢ za novy pomnik pét procent tvoii 4 000 K¢,

za které je mozno zakoupit nerezovou lampu a vazu na hrob.
Soutéz na facebooku

Vzhledem k ¢innostem, které spole¢nost vykonava, neni piili§ velka moznost realizace
spotiebitelskych soutézi. Jedina varianta je zakomponovani soutéZze v ramci prodeje
grilovacich desek. Tato soutéZz by probihala na druhém facebookovém profilu. Néazev
by mohl znit ,,Zdravé grilovani a princip by byl takovy, Ze by fanousci této stranky
vkladali fotky svych zdravych pokrmi z grilu. Na zéklad€ poctu ,,to se mi libi“ u fotek
by byl vybran vitéz. Ten by poté obdrzel grilovaci desku, kuchatku se zdravymi recepty
na gril a doplnkové produkty pro grilovani (klest¢ na obraceni, Skrabku na odstranéni
necistot z desky, podlozky apod.). Tato soutéZ by probihala v letnich mésicich, startovala

by v kvétnu, vyhodnoceni a ptedani daru by probé&hlo zhruba v ptilce srpna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

6.4.3 Primy marketing
Novorocenky

Oblibenym prvkem, zachovanym nejen V business prostiedi, jsou po mnoho let piani
k Vanoctim ¢i tzv. ,,PFka“. V obchodnim prostfedi se navic jedna o jakési podékovani

za vérnost a spolupraci v predeslém roce.

Doporucovala bych rozesilat tato ptani nejbliz§im dodavatelim a odbérateltim, se kterymi
HPR kamen, s.r.o. v proslém roce spolupracovala. Dle mého nazoru postaci 50 kust téchto

novorocenek. V celkové cen¢ je obsazen i graficky navrh.
Telemarketing

Doposud nebylo v podniku telemarketingu vyuzivano. Navrhovala bych ho jako podporu
e-mailingu. Princip by byl takovy, Ze do 24 hodin od rozeslani mailli by povéfena osoba
zatelefonovala adresatovi a timto zplsobem by e-mail ,,pfipomnéla®“, coz by zvysilo
pravdépodobnost toho, Ze si dana osoba e-mail ptecte, neskonéi ve spamu a v nejlepSim

ptipad€ dokonce na zaklad¢ tohoto e-mailu vyuzije sluzeb spole¢nosti.

Tento zpuisob vyuziti telemarketingu by byl nejen G¢inny, ale i zcela zdarma, jelikoz firma
V ramci smlouvy s operatorem ma neomezené volani. Finanéné nenarocny by byl tento
krok také z toho diivodu, Ze osobou, ktera by tyto hovory provadéla, je asistentka majitele.
Bylo by jen tfeba patii¢né zaSkoleni a poskytnuti detailnich informaci, aby tyto telefonaty

byly co nejefektivné;si.
E-mailing

Pro efektivni e-mailing této firmy je nutné spravné urceni cilovych skupin a co nejlépe
vytvotené databaze potencionalnich zakaznikd. Navrhovala bych rozdé€leni na nésledujici
cilové skupiny:

e Stavebni spole¢nosti — spoluprace s B2B trhy by se tam mohla vice rozsifit

e Obce — Ize nabidnout oba druhy cinnosti firmy (stavebni i pomnikovou), obce

prerozdéluji statni finance kosteliim, Skolam apod.

Néplni e-mailu samotného bude uvitdni, ptedstaveni spolecnosti a jejiho portfolia
areference realizovanych projekttd. V pfiloze potom katalog v elektronické podobé¢
srealizacemi zakdzek ve form& PDF a také PowerPointové prezentaci. Zalezi
pak na klientech, jakou formu prohlizeni katalogti preferuji. Dale pak odkaz na webové

stranky spole¢nosti, patfi¢né kontakty (e-mail, adresa, telefon) a e-mailovy podpis.
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6.4.4 Public relations
Clanek na serverech o bydleni

Prvek public relations bych navrhovala pouze v piipadé, Ze by se majitel rozhodl
investovat vice financnich prostiedkti do zviditelnéni spole¢nosti, jelikoz tento prvek

marketingového mixu je v§eobecné velmi nakladny.

Proto pro komunikaéni plan na pfisti rok PR aktivity nenavrhuji zafazovat do komunikace.
V pfipadé, Ze by byl novy komunikacni plan efektivni a piinesl spolecnosti vétsi finanéni

prosttedky, zatadila bych public relations zahrnout az v dal§im roce.

Dle mého nazoru by bylo dobré napsat PR ¢lanek do ¢asopisu o bydleni. Tyto ¢lanky
se povazuji za bézna sd€leni ¢i tipy o bydleni, ve skuteCnosti vSak predev§im
propaguji firmu, jez si tento Clanek objednala. Néaplni by mohly byt naptiklad rady
0 kamennych prvcich v domé, rekonstrukcich, ¢i exteriérovych realizacich. Na konci

strany by byl uveden kontakt na spolec¢nost (webové stranky).

6.4.5 Sponzoring

Jak jiz bylo uvedeno v popisu soucasné komunikace, v minulosti spolecnost sponzorovala
folklorni spolky a nékolik plest za rok. Tento vybér je dle mého vyhovujici, pouze
potiebuje presné naplanovat a stanovit, jakou maximalni ¢astku je majitel ochoten uvolnit

na tuto aktivitu.
Sponzoring folklornich spolki

Folklérni spolky je mozno G¢inné sponzorovat hlavné skrze CD a kulturnich akei, jelikoz
sponzoifi jsou v CD uvedeni na zadni strané a u kulturnich akci to byva vétSinou
na plakatech. Vyhodou také je, ze Castky pro tento sponzoring nemuseji byt vysoké
a vétSinou je druh této propagace 1 u¢inny.

Sponzoring plesi

Kazdoro¢né v obdobi se od ledna do bfezna konaji nejriiznéjsi plesy. Jejich potadatelé
Casto obchazeji podnikatele a prosi o sponzorské dary do tomboly. HPR kamen, s.r.o.

vetsing z nich vyhovi a daruje darkovy balicek. Tento druh sponzoringu také doporucuji

zachovat, pouze by se do balicku mohl ptipojit katalog spolecnosti.
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6.4.6 Veletrhy a vystavy
Stavebni veletrhy

Spolecnosti bych urcité nedoporucila aktivni Gcast na veletrzich. Je to zbyte¢né nakladné,
navic nikdo nemuze zarucit, ze to podniku zajisti nové zakazky. Na druhou stranu bych
navrhla, aby se majitel ucastnil co nejvice stavebnich veletrhti jako navstévnik. V prabéhu
téchto navstév totiz muze castecné svou firmu prezentovat tim, Zze preda kontakt
vystavujicim stavebnim firmam a tim zvysi pravdépodobnost, ze v budoucnosti s nim tyto
firmy navazou pracovni kontakt. Navic tato forma tucasti na stavebnich veletrzich
spoleCnost nezatizi financné, jen je tfeba vyhradit si ¢as a nachystat vSechny potiebné

informace, kterymi se chce majitel prezentovat.

V ramci dobrych vztahii, s jiz spolupracujicimi firmami, by se s vystavujicimi mohl
domluvit, Ze by majitelé za urcitou ¢astku u svych stanki vystavili propaga¢ni materialy,

¢i katalogy s referencemi a informacemi o portfoliu firmy HPR kamen, s.r.o.
Pro pfisti rok bych navrhla navstivit veletrhy:

e Stavime, bydlime, Uherské Hradisté — vstup na tento veletrh je zdarma
e IBF — Mezinarodni stavebni veletrh — vstup ¢ini 160 K¢&/osobu, ucast 1ze spojit
S jinou pracovni zalezitosti konanou v Brné

6.4.7 Internetova komunikace
Webové stranky

Od roku 2009 ma firma zfizeny vlastni webové stranky. Prvotni stranky byly vytvofeny
ve spéchu a neodborné, coz vedlo k tomu, Ze nemohly reprezentovat tak, jak si majitel
pfedstavoval. Na konci roku 2013 majitel zkontaktoval reklamni agenturu ImperialMedia
s.r.0. a spolecn¢ vytvortili vzhled novych stranek. Ten byl spustén na zacatku tnora 2014.
Spolecnost je s novym vzhledem strdnek plné spokojena, vzhled je jednoduchy a elegantni,

orientace na strance velmi dobra.

Nejvetsi vyhodou téchto webovych stranek je, ze kdokoli z firmy pomoci jednoduchého
administratorského systému mutze ptidavat fotografie ¢i webové stranky aktualizovat.

Proto je diilezité potizovat fotodokumentaci hlavné kvili této formé reklamy.
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AAAAAAAA TNTROM UVODNi STRANKA DRUHY CINNOSTI MATERIALY REALIZACE TECHNOLOGIE KONTAKT

Spoleénost HPR kamen s.r.0. E Online poptavka

Zdroj: HPR kémen s.r.0., ©2014

Obr. 9. Webové stranky HPR kdamen, s.r.o.

Webove stranky sice maji aktualn€ novou podobu, obsah vSak neni idedlni. Navrhuji pfidat
nekolik kategorii, které pomohou nejen pro jejich vylepSeni, ale také diky nim bude vétsi

pravdépodobnost, ze je potencionalni zakaznici vyhledaji.

Prvni kategorii, kterou navrhuju pfidat, je ,,Jak postavit krb*“. Hodn€¢ mladych lidi hleda
na internetu navody, jak si vylepsit vlastni bydleni a v poslednich letech jsou velmi
oblibené interiérové krby, jejichz komplexni dodavkou se firma také zabyva. Clanek by byl
proto napsan tak, aby potencionalni zajemci o krby byli pfesvéd¢eni o tom, Ze z hlediska

zaruky a bezpecnosti, je lepsi si nechat zrealizovat novy krb spole¢nosti HPR kamen, s.r.o.

Dalsi kategorii by byly ,,Novinky a akce®, které firma nabizi. V sekci ,,novinky* by byly
pridavany kratké informacni c¢lanky o novych aktivitich spole¢nosti, piipadné
doprovozeny i fotodokumentaci. V dnesni dobé je opravdu dulezité nabidnout zdkaznikim
alespont n€kterou z vyhod, klienti nejvice ocenuji slevy a akce. Firmy zpracujici kamen
nejsou vétSinou ty, které nabizeji permanentné slevy, avSak je dobré ukazat klientim
alespon urcitou vyhodu, jenz je jim firma schopna nabidnout v pitipadé, ze si zvoli prave ji.
Op¢t bych zde zakomponovala kratky ¢lanek, ktery bude obsahovat kli¢ova slova, jez jsou

Casto, ve spojeni s kamenickymi pracemi, hledana na internetu.

Posledni kategorii, kterou bych doporucila na stranky ptidat, by byla , Kamenna sut’
do zakladu“. Zde by byly uvedeny informace o tom, Ze spole¢nost nabizi kamenné zbytky,
které se daji vyuzit jako kvalitni materidl do zakladt domu apod. Navic si potencionalni

zékaznici vyhledavajici tento materidl na internetu Casto stavi vlastni rodinné domy.
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Po zhlédnuti vyrobkl firmy v sekci ,,realizace* je moznost, ze by pozdéji vyuzili i jinych

sluzeb (vyroba krbu, schodt, kuchyiiskych desek apod.).

Navrhovala bych také vytvofit druhé webové stranky pro ucely prezentace a prodeje desek
na grilovani. Na téchto strankach by byly umistény piedevsim fotografie téchto grilovacich
desek spolu se zdravymi recepty na gril. Tyto webové stranky by byly pouze podptirné,
na druhou stranu by zde byl umistén dotaznik pro online objednavku, navic odkazy
na hlavni webové stanky HPR kamen, s.r.o. a odkaz na facebookovy profil. Vyhodou
by bylo, ze tyto stranky bych vytvofila sama a mély by podobu jakéhosi zabavného
lifestylového blogu.

Facebook

Spolecnost doposud nemé vytvoteny profil na Zzadné ze socidlnich siti. Jelikoz
se pro mnoho lidi zdaji pomniky véci, ktera je spojena se smutnou udalosti, na profilu HPR
kamen, s.r.o. bych pomnikovou vyrobu pouze zminila. Bylo by vhodné vytvofit album
z fotek stavebni kameniCiny (pfevdzné realizace vybaveni rodinnych domi apod.),
jelikoZ vétSina staveb a kamennych doplilkii vypada velmi moderné a plsobi jakymsi
dojmem luxusu. To je pro mladé uzivatele socidlnich siti podnétem, aby profil otevieli,
prohlédli si v galerii realizace, popfipad¢ je link odkazal na webové stranky spolecnosti.
Fotodokumentaci stavebnich realizaci bych na facebookovém profilu zredukovala,

v

jelikoz pro B2B trhy je nejspolehlivéjsi formou Word-of-Mouth marketing.

S blizicim se létem je jako kazdy rok velmi modni zéleZitosti grilovani. Spole€nost
se jiz n¢kolik let zaobird i vyrobou grilovacich desek ze zuly jako svého doplitkového
sortimentu. Tuto Cinnost vSak provozuje pouze v malém, vétSinou pro obchodni partnery

jako odména za vérnost, pro znamé a pratele jako darek.

Jelikoz je posledni roky velmi trendovou zaleZitosti stravovat se zdravé, byl by druhy
profil na facebooku zfizen pro Ucely prezentace téchto grilovacich desek s dirazem
na zdravou stravu a zdravy zivotni styl. Pfi grilovani na téchto deskach totizZ maso, zelenina
apod. nejsou v piimém kontaktu s ohném, nedochazi proto k jejich piepalovani a grilovani
je rovnomérné. Na tomto profilu by se nachézely fotky téchto desek ptimo a také navody
na zdravé recepty na gril. Na profilu by mél byt jednou z klicovych véci odkaz na webové
stranky s prodejem grilovacich desek (viz. Podpora prodeje) a také odkaz na webové

stranky HPR kamen, s.r.o. a také jejich facebookovy profil. Na tomto profilu by mohly
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probihat i soutéze o tyto grilovaci desky nazvané napiiklad ,,Zdravé grilovani“ (viz.

Podpora prodeje).

6.4.8 Osobni prodej

Spolecnost se jiz mnoho let potyka s problémem absence minimaln¢ jednoho obchodniho
zastupce, ktery by zabezpecoval zakazky pro pomnikovou ¢innost. Jelikoz je majitel firmy
pln¢ vytizen, neni schopen zajistovat takovy objem zakazek, jaky by byla spolecnost

schopna realizovat.

Z toho dvodu navrhuji najmout jednoho obchodniho zastupce, ktery by se specializoval
na obchodni ¢innost. Ten by pulsobil jako externi zaméstnanec a jeho vydélek by byl
postaven na provizich, které by ¢inily 12 % z kazdé zakézky. Tim by majitel ziskal vice

¢asu, aby se mohl soustfedit se na stavebni Cinnost a prace obou by byla jisté efektivné;si.

Dle majitele spolecnosti je realné mési¢né zhotovit az 4 kompletni dodavky pomnikd.
Z toho vyplyva, ze s ohledem na primérnou cenu 80 000 K¢ za pomnik by mési¢ni provize
obchodniho zastupce cinila az 38 400 K¢. Avsak spolecnosti by pfinesl obrat 281 600 K¢

jen z pomnikové ¢innosti zajisténé obchodnim zastupcem.
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6.5 Casovy harmonogram

Komunikacni aktivita 7.18 |9 [10]11.]12.
Informacni tabule pfed aredl X[ X[ X]|X]X]|X
Internetova reklama X[ X[X]|X]X]|X
Inzerat ve zpravodaji X | X[ X[ X ] X][X
Letaky na hrbitovy X[ X[ X ]| X]X]|X

« | Novy billboard X | X[ X X]X|[X
<
cgu Polepy firemniho vozidla X | X[ X X]X][X
D
o Pracovni odévy X | X[ X]|X]X|[X
Prondjem stavajicich billboardl X | X[ X[ X ]| X[X
PVCbanner na budovu X[X[X]|X]X]|X
PVC banner na stavby X | X[ X X]X|[X
Vizitky X| X | X|[X]|X]X
S o L
S ‘o | Sezdénnislevy X | X
8 ©
o O
& & | Soutéz nafacebooku X | X
v E’ Vanocnia novorocni prani X
E B
’S: % Telemarketing X X
= E-mailing X X
(ne Cl, . . v .
o anek v internetovém casopisu X
é Folklornispolek X| XX X
8
O | Plesy
£ | Stavime, bydlime UH
D
©
> | IBF
o = | Webové stranky X| X[ X[ X]X[X
& £
c g
- Facebook X[ X[X]|X]X]|X
7 P
O o | Obchodnizéstupce X | X[ X ]| X]X|[X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. Harmonogram nového komunikacniho pldanu

Novy komunikacni plan je navrzen na obdobi Cervenec 2014 — Cerven 2015. Je tfeba

vSechny aktivity dodrzet, jelikoz nékteré z aktivit na sebe navazuji a v ptipad¢ upusténi

od n¢které z nich by plan nedosahoval ocekavanych vysledkd.
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6.6 Rozpocet

Navrhovana komunika¢ni aktivita Cena

Grafické prace 750 K&

Informacnitabule pred areal Vyroba tabule, tisk a polep 2586 K¢

Cena celkem 3336 K&

Internetova reklama PPC Spréva (na rok) 24000K¢

Kredit (na rok) 24000 K¢

Inzerat ve zpravodaji 10 000 K¢

Grafické prace 750 K&

Letaky na hibitovy 30Ks Tisk, laminace B9 K¢

Prondjem plochy na vylepeni 1300 K¢

Cena celkem 2869 K¢

Grafické prace 2250 K¢

Novy billboard Vyroba ainstalace 3660KE

< Cena celkem 5910K¢

£ Grafické préce 1500 K¢

ﬁ Polepy firemniho vozidla Tisk, vyfez a polep vozidla 3379Ke

Cena celkem 4879 K¢

Montérkové kalhoty s laclem + potisk 329 Ke

Pracovni odévy Montérkova bllza + potisk 289 K¢

BavInéna pracovni polokosile + potisk 189 K¢

Cena celkem 807 K¢&/1 prac.

Pronajem stavajicich billboardd 0K¢

Logo na budovu firmy (pismo z plastu) 4600 K¢

Grafické prace 750 K¢

PVC banner na stavby Tisk 624 K¢

Cena celkem 1374 K¢

Grafické prace 750 K¢

Vizitky Tisk 1070 K¢

Cena celkem 1820K¢e

- g Grafické prace 1500 K¢

;E % Vanocnia novoroc¢ni pfani Tisk a Uprava 448 K¢

a g Cena celkem 1948 K¢

é Folklorni spolek 5000 K¢

g.)' Plesy 2000 K¢

;qb; Stavime, bydlime UH oK¢

E IBF Vstup pro 2 osoby 320 K¢

S g | Webové stranky Technicka podpora (na rok) 3000 K¢
£8

Facebook oKe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Rozpocet nového komunikacniho mixu
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Predchazi tabulka s rozpoctem neosobni formy komunikace, ktera ¢ini celkem 97 477 K&.
Roc¢ni naklady na obchodniho zéstupce Cini v priméru 460 800 K¢. Tato Castka je vSak
variabilni — zavisi na mnozstvi uzavienych zakazek. Pokud bude pocet zakdzek mensi,

nez Ctyfi za mésic, firma zaplati obchodnimu zéastupci méné.

Nékteré ceny jsou ziskdny ve spolupréci s reklamni agenturou ImperialMedia s.r.o. (viz.
Ptilohy), jiné jsem ziskala po telefonickém rozhovoru ¢i komunikaci e-mailem s jinymi
vyrobci téchto predméti (informacni tabule pied aredl, logo na budovu firmy apod.).
V tabulce jsou uvedeny pouze prvky komunikace, které vyzaduji financni ndklady

(podpora prodeje, telemarketing, e-mailing apod. v tabulce zaznamenany nejsou).

6.7 Navrh na méreni efektivnosti komunikaénich nastroja

vvvvvv

bez n&j zjistit, které prvky jsou velmi efektivni a které je naopak nutno poupravit
¢i z komunika¢niho planu zcela extrahovat. U vétSiny prvki lze provadét méfeni
a zhodnoceni az po uplynuti celého roku, n€které vSak zméfit jiz po velmi kratkém cCase

po zavedeni.
Reklama

U prvkid reklamy lze efektivnost méfit pouze na doptani se p¥imo zakaznika. Uinnost
inzerce Vv novinach, billboardl, polepi firemnich vozidel, odévii pracovniki ¢i PVC
bannert na stavbach 1ze zjistit pouze na dotaz. Vzhledem k velikosti spole¢nosti bych zcela
jisté nedoporucila vytvafeni zadnych dotaznikd. Jelikoz je vétSinou kontakt mezi majitelem
a zakazniky velmi Uzky, doporucila bych pfimé dotdzani se v ptipadé, ze klient pfimo

nesdé¢li, co ho presvédcilo ke spolupraci s HPR kamen, s.r.o.

Jedinym prvkem reklamy, ktery lze dokonale zméfit, je internetova reklama, konkrétné
PPC reklama. Zjisténi ptfesného poctu ,,prokliki“ je mozné vyhodnocovat prubézné
a na zaklad¢ toho 1ze kampan aktivné fidit. Podstatné je pro PPC reklamu spravné zvolit
klicova slova. Nelze vsak sledovat jen pocet ,,proklikii*“. Nejvyznamnéjsi je akce - tedy to,
ze zakaznik ucini napfiklad online objednavku ¢i zasle e-mail s odkazem na webové

stranky.
Podpora prodeje

V ptipad¢ podpory prodeje je zjisténi efektivnosti o mnoho snazsi. Jedna-li se o sezonni

slevu na vyrobu pomnikii, majitel zaznamena zvySeny pocet zakazek pomnikové vyroby
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v zimnich mésicich. Jelikoz je v planu informaci o slevé umistit, jak na webové stranky,
tak 1 na letdky na hibitovy, je velkou pravdépodobnosti, ze cilova skupina toto sdéleni
obdrzi. Soutéz na facebooku lze zméfit na zakladé poctu ,,to se mi libi* pfimo u tdaje

0 této udalosti.

Nékteré¢ z prvki pfimého marketingu lze velmi snadno méfit. PfedevSim v ptipadé e -
mailingu je tfeba pouze sledovat zpétnou vazbu nejlépe na zaklad¢ databazi. K efektivité
tohoto nastroje zajisté prispiva telemarketing, takze do kone¢ného ucinku e-mailingu
je nutné zahrnout také vliv telemarketingu. Efektivnost novoroéenek je tézko méfitelna.
Jejich puisobivost je mozné odvozovat pouze ze spoluprace v dalSich letech, loajality,

pripadné zakazek na zaklad¢ referenci. To vSak pfesny udaj nepiinasi.
Public relations

Aktivity PR maji za ukol tvofit dobré jméno spolecnosti a postarat se o jeji zviditelnéni.
Efektivitu online PR ¢lanku samoziejmé lze méfit na zakladé miry ,,prokliku®, poctu
zobrazeni ¢i délce spojeni, efekt maji vSak az v okamziku pfirtistku zakazek. Tento ucinek

je op€t mozno méfit pouze po zeptani se klienta.
Sponzoring

Utinnost sponzoringu je mozné méfit jen stézi. U sponzorovani folklorniho spolku i plest
je mozné zjistit odezvu pouze po zeptani se zakazniku. Jelikoz soucasti balickd do tomboly
na plesy bude katalog HPR kémen, s.r.o., je zde vétsi pravdépodobnost, Ze potencionalni

zakaznik toto sdéleni zaznamena a na zékladé n¢ho vyuzije sluZeb spolecnosti.
Veletrhy a vystavy

Naopak efektivita formy veletrhi, které jsou v planu zahrnuty, je velmi snadno méfitelna.
Pokud bude majitel firmy natolik pfesvédCivy a majitelé stavebnich firem si dohledaji

pozitivni asociace na spolecnost, zkontaktuji se s HPR kdmen, s.r.o. sami.
Internetova komunikace

Internetova komunikace je zpravidla dobfe meéfitelnd. Navstévnost webovych stranek
se da zaznamenat bud’ pfimo s pocitadlem na vlastnich strankach ¢i pomoci skrytych ikon.
Timto zplisobem je mozno méfit také efektivitu PPC reklamy. Navs§tévnost facebookovych
uctech pak pomoci poctu fanouskii na danych profilech. Opét je vSak nutno uvést,
7e aby byla tato komunikace pro spole¢nost uzite¢na, je tfeba, aby se fanousci facebooku

¢1 navstévnici webovych stranek, stali klienty HPR kamen, s.r.0.
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Jednou z moznosti, jak lze zjistit, co navstévniky ptivedlo na webové stranky spole¢nosti
je dotaznik, ktery je mozno umistit pfimo na strankach. Trendem soucasné doby je totiz
nejprve si zjistit potiebné informace na webovych strankach spolecnosti a az poté
s ni navazat kontakt. Je tedy pravdépodobné, ze i potencionalni zédkaznici se na stranky
dostanou a mohou tedy odpovédét, jak se o HPR kamen, s.r.o. dozvédéli. Je pouze

na majiteli, zda tento dotaznik na webové stranky umisti ¢i ne.
Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejsnadnéji méfitelnych prvkl celého komunikacniho mixu.
Majitel bude presné védet, které zakazky jsou ziskany na zékladé pfijeti obchodniho

zastupce a které zasluhou jinych komunikacnich néstroju.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit novy komunikacni plan pro spolecnost HPR
kamen, s.r.o. Ta se zabyva finalnim zpracovanim piirodniho kamene v oblasti stavebniho
kamenictvi, vyroby interiéri, komplexnich doddvek krbti a pomnikové vyroby. Prace
je rozdélena do dvou ¢asti. V ¢asti teoretické jsou popsany marketingové pojmy souvisejici

S tématem této bakalaiské prace. O tyto pojmy se poté opira ¢ast prakticka.

Uvod praktické &asti patii charakteristice spoleénosti, jeji historii a druzich E&innosti.
Nasleduje analyza situace ve spolecnosti, ktera ma za kol pomoci 1épe pochopit situaci
v mezoprostiedi spolecnosti (popis konkurence, dodavateli a odbératelil). Poté se vénuji
popisu soucasné komunikace ve spole¢nosti - vSem prvkum komunika¢niho mixu,
které spole¢nost vyuziva. Je zde také uvedeno, které komunikaéni metody budou

zachovany nebo upraveny, které naopak nejsou efektivni, neni tedy tfeba je dale pouzivat.

Hlavni kapitolou je novy komunika¢ni plan. Prvni Césti je rozsahld SWOT analyza
popisujici kliové silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, které ovliviiuji, ¢i mohou
spolec¢nost ovliviiovat. Nasleduje popis cill, v jejichZ splnéni spole¢nost doufd. Hlavnim
cilem je zvySeni zisku o 5 % v prvnim roce, v pfipadé prodlouzeni na dal§i roky
je to zvyseni o 10-15 %. Dale se vénuji popisu cilovych skupin, které se firma za pomoci
tohoto planu chysta oslovit. JelikoZ jsou zdkaznici spole¢nosti HPR kémen, s.r.o.

jak z B2B, tak i B2C trhi, je novy komunika¢ni plan zaméfen na oba segmenty.

Nejvyznamngj$i ¢asti této kapitoly je volba komunikacnich néstroji, které jsou soucasti
nového komunikaéniho planu. Jsou zde popsany prvky reklamy, podpory prodeje, public

relations, sponzoring, veletrhii a vystav, internetové komunikace a také osobniho prodeje.

Aby novy komunikac¢ni plan fungoval tak jak ma, je tieba jednotlivé prvky Casove
rozvrhnout. Proto jsem také sestavila harmonogram, na jehoz zéklad¢ by méla komunikace
dosahovat nejvétsi efektivnosti. Jednotlivé finanéni ¢astky, které bude tieba na komunikaci

v roce 2014/2015 vynalozit, jsou uvedeny u tabulky s rozpoctem.

Aby firma véd¢la, jak efektivni je novy komunikacni plan, sestavila jsem navrhy na méteni
komunika¢niho planu, tedy jeho jednotlivych prvkii. Tyto ndvrhy na méfeni efektivnosti

celou bakalafskou praci uzaviraji.
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