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ABSTRAKT

Bakald&ska prace se zabyva komurikém planem spotaosti HAPER s.r.0. Prace je
rozdklena na dv zakladnicasti, a to teoretickou a praktickou. V teoretickésti je
provedena literarni reSerSe, kde §aavana pozornost zakladni charakteristice markefing
marketingovému mixu, marketingové komunikace a SWa&iklyze. Hlavni draz je
kladen na praktickowast bakalgské prace, kterd obsahuje informace o spaisti
HAPER s.r.o. RedevSim je zmina historie spolaosti, jeji sodasna situace a sluzby,
kterd firma poskytuje. Je zde sestavena SWOT aaalgasledé jsou uteny cilové
skupiny, etrg navrhu komuniké&niho mixu spolénosti. Nechybi zde ani zhodnoceni
sowasnych aktivit spolaosti. Vyznamnoucast bakalgské prace tvid vypracovany
komunika&ni plan zmigného podniku. Nedilnou s&asti je rozptet a nakonec #teni

efektivnosti komunik&nich aktivit.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, reimgova strategie, komuni&ai

plan, SWOT analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the communicatiam @f company HAPER s.r.o. The

work is divided into two basic parts, theoreticaldapractical. In the theoretical part is
a literature review, where attention is given be tasic characteristics of marketing,
marketing mix, marketing communications and SWOalgsis. The main emphasis is laid
on the practical part of the thesis, which contamiermation about the company HAPER
s.r.o.. There is mentioned the company's historyhia part, its current situation and
services that the company provides. There is mhdeSWOT analysis, afterwards are
target groups identified, including the suggestiddrcommunication mix. The assessment
of current activities of the company is not missinghis work. An important part of this

thesis constitutes the communication plan of themany mentioned above. An integral
part of this thesis is the budget, and measurinth@feffectiveness of the communication

activities finally.

Keywords: marketing, marketing communication, mérige strategy, communication

plan, SWOT analysis.
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UvoD

Uvodem této bakatké prace je objasn pojem marketing. V dalim bége definovan
sowasny marketing a marketingovy mix. V ramci mixu ijevyswétlen vyznam 4P.
V neposlednfact je zde kladenittaz na marketingovou komunikaci, ke kter&adi také
komunikani proces, komunikami mix a jeho roz#éleni: reklama, osobni prodej, prace
s veejnosti, pimy marketing, sponzoring a nova meédia. &&wm bude specifikovan

Komunikani plan spolénosti.

V prakticke ¢asti je gedstavena firma HAPER s.r.o., od historie pocasnost, vetns
popisu nabizeného sortimentu. Dale je vypracovan®¥ analyza, jejiz sawsti bude
vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku s&nji prilezitosti i hrozeb. Nasledn
jsou zde zhodnoceny stasné komunikéni aktivity spol€nosti. Hlavni¢ast prace tvieni
navrh nového komunikaiho planu, se kterym se 8lji cile spolénosti. V bakaléské
praci jsou popsany cilové skupiny. Zawrace je tveen ¢asovym harmonogramem,
rozpaitem na komunikéni aktivity a navrhem na &eni efektivnosti komunikaniho

planu spolénosti.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing paiti k zakladnim funkcim firmy, kter4 pracuje v trznipnostedi. Definici
marketingu existuje v dnesni dolmnoho, jednotlivé nazory se lisi,a@eme jej tedy

chapat jako proces:
- pomoci ®jz sledujeme pdeby a pani zakaznik

- ktery nam napoméaha sestavit hodnoty, pomoci ktenypbkojujeme pdeby

zakazniki
- diky kterému je definovan trh

- jimZ kontrolujeme pedané hodnoty zakazriik

Z vySe zmignych moznosti weme tedy sumarizovat: Marketing je proces, kteignn
poméaha identifikovat cilovy trh, nebo identifikatwho, co trh pdebuje. (McDonald,
Wilson, 2011, s. 20)

Marketing zahrnuje:
- marketingové prosedi
- schopnosti firmy

- pozadavky zakaznika (Westwood, 2002, s. 12)

Pokud firma chce, aby byl jeji marketing efektivimusi se zasfovat na zakazniky. Pro

lepSi pochopeni tohoto procesu uvadim nasledujidizek.
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g Definovani trhii
a pochopeni hodnoty

/,/" 7| B
Monitorovani 5 ¥ Urteni
Bl - -
hodnoty g i hodnoty
= /
Predani
hodnoty

Obr. 1. Diagram marketingového procesu

(zdroj: Mcdonald, Wilson, 2011, s. 31)

Vyvoj marketingu je neroztiné spojen s trhem, jeho rozvojem a trzni ekonomilnae
pomoci marketingového procesu umime viifadrzni ekonomiku. Tato ekonomika
vystihuje trzni orientaci podniku, ktera je p¥éspojena s koncepci marketingu. Dale
orientace poukazuje na trh, na ktery se firma $edstZde jsou pak uspokojovany feity

a prani zakaznika.

Je tady pedevSim kladen tdaz na pozadavky ac¢somi lidi, protoZze na schopnosti
uspokojeni je podnikani zavislé. Nikdy nesmime zé&Keaa nutit ke koupi, musime se
snazit o to, aby bylo vyrobeno to, co zédkaznik pojs nebo preferuje. Proto j@ldzité

jit s dobou, sledovat nové trendy, vnimatémm vyvoje i zkoumat trzni iflezitosti.
Marketing jako takovy nam napomahi&sit problémy spojené s podnikatelskymi
aktivitami na trhu. (Hordkova, 2003, s. 15)

1.1 Sowasny marketing

V sowasné dob ma marketing Spatnou pozici, tedy zejména pokudoiime o jeho
vhodném a &elném uplatovani. Na dnesnim trhu neugp piblizné sedmdeséat &
procent novych vyrobk ¢i sluzeb. Pokud se firma rozhodne uvést na trh ngvgbek, i
sluzbu, tak jej musi podlozit marketingovym planeiirento plan zaruje uckitou

navratnost finagnich prostedki i investovanéhocasu. Marketingovi odbornici tedy
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vyhledavaji nejiiznéjSi nové pilezitosti, dale téz targeting a positing, a prd\@egmentaci
trhu.

Ziskané informace jsou zpracovavany tak, aby painikdané firmy bylo vedeno
spravnym sré&rem. Krong toho vytvéeji marketingovy mix, ke kterému patvyrobkova,
cenova a distribtni politika. Nasled# je realizovan marketingovy plan aghie¢ jsou
sledovany jeho vysledky. Jestlize jsou ke vystupy odliSné od planu, jéldzité zjistit,
pro¢ tomu tak je. V prvniact je kladen draz na skuténost, zda se nejedna o chybnou

realizaci, dale se kontroluje nedostai® propojeni marketingového mixu, a jiné.

Vyraznou chybou sa@asnosti je, Ze firmy néstupuji k marketingovym odtenim jako
k jednomu celku. Hlavni dloha marketingu se postupytraci, a to kuli redukovani
puvodniho 4P na pouhé 1P. (Kotler, 2005, s. 15)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix niizeme charakterizovat jako soubor nastrggomoci kterych rize
marketingovy manaZer vytigt vlastnosti sluzeb, jez jsou nabizené zaka@mnikPrvky
marketingového mixu se mohou navzajem michat, a tdzném paéadi rozdilnou
intenzitou. Cilem tohoto mixu je nejen uspokojitieby a pani zakaznik, ale i zajistit

zisk pro firmu.

Z&kladni sloZzky marketingového mixu #giz vyse zmigné 4P :

- product (vyrobek)

price (cena)

place (misto)

promotion (propagace). (Kotler, 2003, s. 69)

Produkt charakterizuje @ity vyrobek¢i sluzbu, tvai takzvané jadro produktu. dteme

jej také vnimat jako sortiment, obal, image vyrqhaalitu, design, zriku, zaruky a jiné.
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Cena udava hodnotu produktu, ktera je vyj@da v pedzich. Sodasti jsou i slevy,
podminky placenki nahrady.

Misto urci, kde a jak je produkt prodavarijpadreé kde se prodavat bude.
Propagaceje urity zpusob reklamy, ktergasté&ne i produkt prodava.

(Kotler, 2005, s. 45)

Pro poteby trhu se vyuziva i 4C:
- customer value (hodnotu zakaznika)
- customer costs (zadkaznické naklady)
- convenience (pohodli)

- comunication (komunikace).

Jestlize méa marketingovy pracovnik promysSlenou podatC z hlediska cilového
zékaznika, tak je prasppodstatr jednodussi wit 4P.

Hlavni gric¢inou, pr@& se 4P nevyuziva jiz v takové imj jsou pedevsim vlastnosti sluzeb.

Proto se k marketingovému mix#gojuji dalSi 3P:
- physical evidence (napomaha k zhnéoirsluzby)
- people (lidé)

- processes (procesy)

V marketingu se rizeme setkat i s modely jako 5P, kde patym prvkema Reople — lidé,
nebo 7P sluzby. (Kotler, 2005, s. 113; Fotr, &y 2007, s. 39)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace, slovo latinskéhoupodu, je penosem vzajemného porozémn pomoci
symboh. Tvori princip veSkerych vztah mezi lidmi. Jeho zaklad tkvi ve schopnosti
vzajemré se domluvit. Komunikaci jako takovoutXeme vnimat jako proces &olvani
informaci, genosu a vyrné vyznami a hodnot. Jejim iednetem miZze byt jakykoliv
vytvor, verbalni a neverbalni, nebo hmotny, duchpvidsky a girodni. (Donnelly,
Gibson, Ivancevich, 2001, s. 507)

Ma riznou podobu a Sirokou Skalu moznosti, které sekdajibinovat. Druhy komunikace
— zantrnd, nezarrna, ¥domda, nevdomad, kognitivni, afektivni, pozitivni, negativni,

shodna, agresivni, pasivni a jiné. (Mikulastik, 208 33)

Marketingova komunikace je veliceuldzita pro podnik a tvd jeden z nastrdj
marketingového mixu. Tato komunikace jecama k informovani, ovliovani ¢i
preswdcovani zakaznika. Cilem je zprimikovavani informaci mezi zdrojem

a prijemcem v souladu s cily podniku. (Kotler, 2003%4)
Faze vztahu:
CRl= Navazani

hodnost T Konsolidace e

Ukonéeni
sakaznika kontaktu vztahu vztahu

Zdroj: Wessling, 2002, s. 18

Obr. 2. Faze vztahu

2.1 Cile komunikace

Pro dosazeni maximalnich wilale g minimalnich vydajich, bychom se & opirat

o nasledujici body:

Duavéryhodnost — komunikace je zaloZena na vzajemiigéte a znalosti partnér proto
je davéryhodnost opravdu podstatna.

Spravné na&asovani— zahrnuje volbu vhodného priedi a naasovani.

Srozumitelnost a jasnost zfisobu sdleni — pro dodrzeni toho Zgobu sdleni by nEly

byt pouzity jednoduché pojmy a symbols §ireni informaci.
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Uspedné komunikatni kanaly — praw s €mito kanaly uz ma zakaznik vytkeny vztah

a respektuje je.

Kazdacinnost, steji tak i komunikace poebuje ujasnit své cile. Gikomunikace je tedy

nespdet, Wetrg jejich kombinaci a spokojeni. (Foret, 2006, s. 8)

Cile komunikace:

e

Informovanost — je jednim z nejilezit¢jSich cili komunikace, spfiva na poskytovani

informaci o vyrobku, sluzxi firmé.

Stimulace poptavky — pomoci této stimulace dochazi k odliSeni vyrobkukonkurence,

zvySsi se tedy poptavka po vyrobku nebo stuzb

Zduraznéni uzitku — sp@iva ve vyzdvizeni vyhod, které vyrobkyipasi svému uzivateli,

pomoci tohoto cile pakimeme prodavat vyrobek za vyssi cenu.

Stabilizace prodeji — na trhu se vyskytuji vyrobky, které maji nepdaimou poptavku.
Tyto produkty jsou ovlitiovany napiklad sezénnosti, cykinosti. (Karltek a Kral, 2011,
s. 12)

2.2 Komunikaéni proces

Komunikaci jako samotnou vnimame tak, Zze kazdy wilyg zarové i posluchgem
a naopak. Komunikai proces neboli proces dorozumivani,rtvarcité slozky. Bmito
slozkami jsou: Gastnici (komunikanti), kanal komunikace (presiek a prosgedi), kéd

(ptedem dohodnuty systém zrigk

Zmireny proces lze rozdit na tizné druhy:
- verbalni —pomoci jazyka, pisemné nebo mluvena forma
- verbalni — neverbalni —slovo a fyzicky kontakt, gesta, mimika, pohyb

- neverbalni —pantomima, kresleny vtip, &elné a zvukové signaly, reklama beze
slov (Kotler, 2003, s. 64; $tlik, 2003, s. 73)
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sdéleni by
viemovy filtr
zakadované i > dekodované (z}fusenasu‘ potreby.
sdéleni A sdéleni zajmy, pﬂs_toje,
informadni hodnoty, cile) |
< kanal P{!
£ E
R
. g P
Umysl Dojem i
Projev ! = T
£ -werb-alnrn| " OSOBNOST ) é
a —neverbalni ) nevehické procesy a E
4 b) psychicke stavy /
odesilatel P c) psychicke vlastno.stl_ - ——
{komumk_ator} : ' _ {(komunikant)
zdroj A
A A
- Sum >
S |
p zZpétnavazba |«
Zdroj: Vysekalova, Kamarkova, 2004, s. 23
Obr. 3. Pribéh komunik@niho procesu
Uvedeny model se opira o tyto podstatné stranky:
1. Zdroj — pramenem vnimame firmu, nebo podnik, kterd vysiformace

zakaznikm. Tento zdroj ovliviuje zpisoby gijeti vysilané informace, dale také

jeho kédovéani fijemcem a vytvéeni zgtné vazby.

2. Prijemce - piijemcem niZe byt skupina osob, nebo osoba samotni. Pro

marketingovou komunikaci jeffpemce dilezity, vychazi z jeho pttb a pani.

3. Médium — pii volbé médii je opravdu wezité znat cilovou skupinu, pro kterou je
dana zprava dena. Médium slouzi jako apob genosu informaci od zdroje
k ptijemci. Mezi média p#t nagiklad televize, tisk, rozhlas, internet, ale také
i spousta dalSich nasttojslouzicich ke komunikaci. Postupetasu se z&dna
vyuZivat takzvanych netraghiich zgisohi prenosu informaci. Reklamy nalezneme

témet vSude kolem nés, iieme se s nimi dnes a dérsetkat v mistské hromadné
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dopra, kde je reklama umigta na madlech, dale na lakach v parkuci na
obalech vyrobik.

4. Sckleni — neboli vlastni zprava. Jeji obsah musi byt sroglmy, vystizny,

pieswdcivy a negrekombinovany.

5. Kbédovani — je provadno na stra# zdroje, tedy firmy. Jsou zdeiqvadny
informace. B kodovani dochazi ke kombinaci symiokteré maji izny vyznam.
Pii této pgremené informaci nize dojit ke zkresleni, tak zvanémuekrouceni

obsahu.

6. Dekodovani — probiha na str&nprijemce a mze tedy dochazet k deformaci

pienesené informace.
7. Zpétna vazba— neboli reakce narpdané informace.

8. Sum — tvari faktory, které mini obsah pochopeni zpravy. (Kadk, Zamazalova,
2009, s. 7)

2.3 Komunikaéni mix

Komunikani mix tvai podsystém marketingového mixu. SlouZzi jakditarformatizené
komunikace, ktera je pouzivana firmou k informovapfeswdéovani a ovliviovani
spotebiteli. Ukolem je podpiit a stimulovat prodej vyrolik nebo sluzeb a tsobit

s ostatnimi slozkami marketingového mixu zcelawadu.
(Vysekalova, Komarkova, s. 16)
Do marketingovych komenich komunikaci p#t

1. Reklama

2. Osobni prodej

3. Podpora prodeje

4. Public relations (prace s kagnosti)

5. Pfimy marketing

6. Sponzoring

7. Nova média
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2.3.1 Reklama

Pro dobré uchyceni vyrobka sluzeb na trhu hraji stalét$i roli techniky ovliviovani
spotebniho chovani, tedy reklama, marketinguang formy prace s vejnosti. (Jirak,
Koépplova, 2009, s. 137)

Samotné slovo reklama vzniklo z latinského slovaklame®, které znamena ,,znovu

kiiceti“, a tvai hlavni¢ast marketingové strategie. (Hingston, 2002, s, 78)

V souwlasné dob mizeme reklamu definovat jako placenou formu neosobhidky zboZzi,
nebo sluzeb, progdnictvim rjakého sponzora. Z hlediska psychologie se tedpged

o formu komunikace s kom@&rim zangrem.

Z pohledu marketingu umaije reklama prezentaci diteho produktu v zajimavé form
s vyuzitim vSech prvk pasobici na vnimanélovéka. Pomoci této komunikacetideme
sowasre oslovit Siroké spektrum lidi. Velkou vyhodou rekla je, Ze niZze byt
stoprocentdé kontrolovana svym zadavatelem. Cile reklamy jstwéreny z rozhodnuti
o cilové skupit a marketingového mixu. (Vysekalova, Komarkovd,&.

Mezi hlavni prosedky reklamy jsou zazovany:

televizni spoty

- zpravy v tisku

- venkovni reklamy
- rozhlasové spoty
- reklamy v kinech

- internetové reklamy (Vysekalova, Koméarkova, s. 17)

Televizni spoty —tento zgisob komunikace nevyZaduje po dpbiteli Zadnou aktivitu. Je
zde vyuzivano vizualnich a sluchovych moZznostiatvaich moznosti, které televize
nabizi a je zaroveoslovena masov&itsina spatebitell. Reklamni spoty trvajiifblizné
tricet sekund.
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Zpravy v tisku — pii tvorbe téchto zprav je vyuZzita kreativita inzerce. Maji del&otnost,
nez zpravy v televizi. Lze zde zaujmout Sirokouwudidi. Zmirgny druh propagace [Fat

mezi nejstarsi medialni komunikace.

Venkovni reklamy — mezi nejznargsi typy venkovnich reklam patbillboardy, plakaty
a poutge. Tento zfisob reklamy oslovuje té&m vSechny. Slouzi jako pohledova reklama,
ktera je prostudovana v kratkéfas.

Rozhlasové spoty -t rozhlasovych spotje vyuzivano hlavniho vysilacik@asu, ktery je
rano. Jde @as, kdy lidé vstavaji, nebo cestuji do prace aquu$laji rozhlasové stanice.
PrednaSené spoty jsou proto podavany srozunditejpdnodusSe a jsouiastokrat
opakovany. Rblizené z@sob reklamy pat mezi nejlevjsi, je zde specificky okruh
posluch&i — pfimo zanmgieny na cilovou skupinu. Nevyhodou vSakza byt nekvalitni

zvukovy genos, nesouitdEnost posluch&e, a omezena Zivotnost.

Reklama v kiné — kinoreklama oslovuje ipvazri mladsi cilové skupiny, ale existuji
i vyjimky. Specifikovany druh reklamy jéasto ovliviovan kvalitou a dsgEnosti filmu.
AvSak zpmisob propagace je nary na planovani, proto se zde vyuziva sadani obdobi
aspEsnych projekci.

Internetové reklamy — jsou kombinaci v3e typreklam. Je zde vyuzivana rychlost

prenosu informaci bez omezenigh@ vazba, fesné zaséhnuti cilové skupiny.

(Swetlik, 2003, s. 117)

2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej, nazyvany také jako osobni nabidle,igzen k nejefektivSim
prostedkim komunik&niho mixu. Hraje dlezitou roli v rekland, je zde vyuZivano
piimého kontaktu se zakazniky a nabizi i mozno&t @ergj i po nakupu. Jsou zd&sto
pouzity poznatky z verbalni a neverbalni interpeéboi komunikace. Osobni kontakt
slidmi je vdnesSni dab velice vyhleddvany. Pomoci kontaktu ziskavamerghote
informace o druhé osébo prodejnich moZnostech, nebo o konkurenci. Ppdohoto
prodeje jsou izné, je zde ndfklad zahrnuto obchodni jednani, zégigani prodeje
obchodnimi zastupci i prodej v sitich maloobchoezi hlavni nevyhody osobniho
prodeje paf: vysoké naklady pro upoutani pozornosti, tidigysnadné ziskavani novych
kvalifikovanych obchodnik a velkatasova narénost. (Vysekalovd, Koméarkova, s. 17)
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Osobni prodej zahrnujé zakladni typy prodeje:
- prodej na trzich B2B
- maloobchodni prodej aimy prode;j

- prodej velkoobchodnilkm a distributoim

Pro uspsnou komunikaci v osobnim prodeji jéleZzité mit:

Sebe¥domi — prodejce vzdy jedna zcela samostase svymi zakazniky a umi jim

poskytnout izné navrhyeseni.
Pozitivni pristup —kazdy prodejce by shmit svou praci rad, to je Klik Usgchu.

Motivace —kazdé firma by la motivovat své zasstnance pro dobré postaveni na trhu.
Motivacni prvky firem jsou #izné, mohou to vSak byt nidklad: mozZnosti personalniho

rastu, vzeélani, vySe platu a jiné.

Vciténi se do poteb zakaznika— prodejce je schopen navrhnout spraveseni pro
uspokojeni pdeb svych zakaznik

Dlouhodoba orientace na trhu— prodejce musi u#h preferovat dlouhodobé cilerqu

kratkodobymi.

Znalost své firmy a produktu — jen pomocidchto znalosti miize prodejce f@swdit své
zékazniky k obchodu. (Foret, 2006, s. 269)

Vzajemna dvéra mezi zakaznikem a prodejce je zaklad pro dloobpdobchodni

vztah.(Vysekalova, Komarkova, s. 17)

2.3.3 Podpora prodeje

Sales promotion, neboli podpora prodeje, zahrnugkdu paletu nastrdj které s sebou
piinasi informace o vyrobkui sluzke. Tyto nastroje pak fgahuji velikou pozornost
spotebitelr a mohou ho fivést ke koupi. Podpora prodeje nabizi, poskytpjtisbiteli
urcité vyhody, které jsouipvazr ekonomického charakteru a jsou spojeny s nakupem

zbozi, nebo sluzeb. Vyhody jsou ugilaany gedevsim v situacich, kdy chce prodejce
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rychle a intenzivé dosdhnout svého cile. V tomteigact je mozna ima komunikace,
kdy je vyuzito pedvaeni vyrobki na mist prodeje (ochutnavky). ke zde také kdy je
zahrnutou zabavni akce, vzorky, kupony, rabaty. l&dlsy vyzkumu postojeceske

verejnosti k reklam prokazaly, Ze &Sina naSi populace neniegycena timto typem

reklamy. (Vysekalova, Komarkova, s. 17)

Hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje:

Reklama:

utv&i image vyrobku

pusobeni je dlouhodobé

spoléha na entoi panel

stava se ziskovou v dlouhodobémniftku

Podpora prodeje:

zant®iuje se na prodej vyrobku

vysledek se dostavuje rychleji

spoléh& na raciondlni apel

stava se brzy ziskovou (&lik, 2003, s. 147)

2.3.4 Prace s véejnosti

Mezi hlavni cile prace s ¥gnosti pati vytvoreni @giznivého prosedi, dale také ziskani
sympatii a podpory ¥ejnosti i instituci, které pak mohou ovlivnit dosag marketingové
zanery. Public relations (PR) znamena cildomé a dlouhodobé Usili, které vzajemn
vytvaii a podporuje pochopeni mezirggosti a organizacemi. Hlavnim znakem podpory
prodeje je pedevsSim dveéryhodnost. Prayv davéra dokéaze ovlivnit a odpoutat ttast
vefejnosti, ktera neniiffiS oddana reklagh Prace usiriuje kupni jednani a je jednim

z nastroj komunik&niho mixu. PR mZeme rozdlit na vnittni a vrEjSi. Do vnitni
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verejnosti spadaji imdevsim zagstnanci organizace, ve &8i vaejnosti pak nachazime

nejen zakazniky, dodavatele, ale také investosl@ucspolénost.

Dale préaci s viejnosti nizemeclenit na typy:

mezifiremni komunikace, které zahrnuji komunikacihlediska nakupnich

rozhodovani s obchodniiggnosti.

oborové, zde jsou zahrnuty vztahy, vyrobci i prodepq velkoobchodnimi

i maloobchodnimi partnery.

spotebitelské, souviseji se ztkau vyrobku, vyrobkem, které jsou prodavany

zakaznikm.

firemni, obsahuji souhrn firem, které js@asto @leny podle specializace na
finanéni PR, komunikaci se zafstnanci, charitu, krizovou komunikaci a jiné.

(Vysekalova, Komarkova, s. 18)

o Oddélené, ale rovnocenne
Marketing funkce

Oddéleneé, ale pfekryvajicl se

Marketing | PR S ks
Marketing Marketing je
PR dominantni funkci
PR . . vy
PR je dominantni funkci
Marketing J
Marketing = PR | Marketing a PR jsou v jednoté

Zdroj: Vysekalova, Komarkova, 2004, s. 19

Obr. 4. Vztah mezi PR a marketingem
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Mezi aktivity PR pat:
- publicita
- organizovani akci
- interni komunikace
- lobovéni, sponzoring

- corporate identity (Sitlik, 2003, s. 152)

Sponzoring

Sponzoring je v dneSni debstdle vice vyuZivan. Princip spea v ukité sluzik
a protisluzl. Sponzorstvi s&asto sousedi na kulturni, socialni a sportovni oblast.

Na trhu se tedy setkavaji &wstrany, jednou z nich je sponzor, ktery dava kalsi
perezni prostedky nebo ¥cné prostedky a na druhé je firma, ktera poskytuje sponzorov
protisluzbu. Tato protisluzba pomaha férmk dosaZzeni jejich marketingovych (il
V souwtasnosti jsou velkym trendendané dary. (Vysekalova, Komarkova, s. 20)

V praxi se nizeme setkat ségmi Grovémi sponzorstvi:
- exkluzivni (sponzor fgjima vSechny navrZzené protivykony)
- hlavni (sponzor f&jim& pouze ty nejdrazsi protivykony)

- kooper&ni (zde jsou protivykovy rozdeny na velky poet niznych firem) (Foret,
2006, s. 298)

2.3.5 P¥imy marketing

Ptimy marketing, nebo také nazyvany Direct marketkagdoden#& ovliviiuje naSe
spotebni chovani. Mezi hlavni vyhodyiimého marketingu p#t presné zacileni
a vymezeni cilové skupiny, kterou chce firma ogloproto je tento druh marketingu

povazovan za nejrychleji rostougst marketingové komunikace.
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Podle Direct marketing association (DMA) zni defsmimarketingu nasledo¥m,Direct
marketing je interaktivni systém, ktery pouzivang@t nebo vice reklamnich medii pro

vytvaeni neritelné odezvy nebo transakce v jakémkolivariigBwtlik, 2003, s. 159)

Mezi hlavni progedky pati katalogy, telefonni seznamy, adresa jiné. (Vysekalova,
Komarkova, s. 19)

2.3.6 Nova média

Nova komunikani média nabizeji nové infor@ moznosti a otviraji novy prostor pro
dialog. Jsou nazyvana jako digitalnitasid, interaktivni média. Jejich princip je zaloZen
na digitalnim kédovani dat, jde o rychlyepmos informaci pomoci kabelovych, zvukovych
nebo audiovizualnich médi. Vyuzivaji mnozstvi médéh technologii, jako jsou paace,

tablety, telefony aigdevsim tedy internetu. (Vysekalova, Komarkova]13.
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3 KOMUNIKA CNIi PLAN

Efektivni plan napluje projekt firmy od z&atku az do konce, podrobmréuje, kdy a co
bude patebné, a jak to bude celkbwakladné. Dote pipraveny komunikéni plan vede
k Usgchu a napléni cili. (Bruce, Langdon, 2003, s. 18)

K vytvoreni dobrého komunikaiho planu je nutné si v prvitadé urit cilovy trh, na

kteréem chceme podnikat. Dale odpovidame na nastédady:

cile propagace

- jak velké musi byt naSe investice
- jakou zpravu budeme odesilat

- jaky zpisob propagace vyuzijeme

- jak budeme hodnotit vysledky (Vorlova, 2014, s. 30)

3.1 Cilové skupiny

V dnedni dob se firmy snazi vyrobit vyrobky, které vSak nevybpvvSem trZznim
segmenim. Cilové skupiny nam proto napomahaji sargin (Einnych komuniké&nich

prostedk.

Cileny marketing rozflujeme na 3 etapy:
- Segmentaci trhu
- Trzni zacileni (targeting)

- Trzni umiséni (positioning), (Vorlova, 2014, s. 18)

3.1.1 Segmentace trhu

Sowasny trh je tveen zakazniky, kazdy z nich ma svéipby, gani a odliSny fijem.
Proto dochazi k segmentaci trhu. Segmentace trhucjgy proces, pomoci kterého se

zakaznici dli do riznych skupin. Tyto skupiny pak maji stejnéipby i pani.
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Mezi vyhody segmentace phat
1. uspokojeni pdtb zakaznika
2. efektivrejSi stimulace a distribuce
3. prizpusobeni vyrobku zakaznikovi

4. ziskani konkuremi vyhody

Rozdleni trhu na segmenty neni tak lehké jak se zd&j i splRna totiz utita kritéria,
diky kterym je pak segmentace mozna. Musi existovadily ve skupit, mezi potebami
zékaznik. Kazdy segment proto musi byt dostate velky, mnetitelny, dostupny
a akceptovatelny. (Stlik, 2003, s. 62)

Zakladni rozdleni trhu:
-z Uzemniho hlediska (podle kiiajegioni, narodi, swtadila...)
-z demografického hlediska (podle pohlawkw, nabozZenstvi, rasy...)
-z psychologického hlediska (podle Zivotniho stylktharakteru)

(Vorlova, 2014, s. 19)

3.1.2 Trzni zacileni

Pri trznim zacileni dochézi ve fikrk uritym rozhodnutim. Prvni z nich je, Ze se musi
firma rozhodnout pro &aky segment, dale by sidha umet odpowvdét na otazku, jaka je

v daném segmentu konkurence. Zakladni rozhodnwkiyaava velikost a sila daného
segmentu. (Sitlik, 2003, s. 65)

Trzni zacileni vyuzivag riznych strategii:
- zaneieni se na jeden segment (pro jeden trh, jeden kitpdu
- selektivni zamsteni (izné produkty protizné zakazniky)

- vyrobkovéa zamsteni (jeden vyrobek praizné segmenty)
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- trzni zandteni (vice vyrob# pro jeden segment)

- pIné pokryti trhu (vSechny vyrobky pro vSechny zakky), (Vorlova, 2014, s. 20)

3.1.3 Trzni umisténi

Trzni umiséni, neboli umisini vyrobku na trhu vnimame jako tgob vnimani vyrobku
zékazniky ve srovnani s konkutaimi vyrobky. Umistni zboZi je ovliiovano fiznymi

faktory: cena, vlastnosti vyrobku, distribuce. &k, 2003, s. 68)

Mezi tti nej¢astjSi chyby v positingu péit
1. nedostaténé umistni
2. piehnané umisni

3. matouci umisini (Vorlova, 2014, s. 21)

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza p#t mezi zakladni metody marketingového auditu. Rgpisiam sily,

slabiny, gilezitosti a ohroZeni nasi firmy na trhu. (Westwo2@02, s. 32)

Tato analyza vznikla z gétenich pismen &hto anglickych slov: Strenghts (sily),
Weakness (slabosti), Opportunitiesilg@itosti), Threats (hrozby). (Horakova, 200344)
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Obr. 5. SWOT analyza

Dobra SWOT analyza pomaha manazerovi deddt se na strategii, kterd vyuziva
piilezitosti a silné stranky k dosazeni cilgjé¢emz se vyhyba slabinam a moznym
hrozbdm. Ty mohou byt porovnadvany s plusy a minasyaZzovanych strategii.
(Cannon,Perreault, Mccarthy, 2008, s. 575)

A good S.W.O.T analysis helps the manager focua strategy that takes advantage od
the firm’s opportunities and trengths while avoiditsweaknesses and threats to its
succes. These can be compared withthe pros andtstratgiesthat are considered.

(Cannon,Perreault, Mccarthy, 2008, s. 575)

Analyza O/T zkoumani wsiho prostedi, které obklopuje firmu. \&8i prostedi pisobi
totiz na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivlavni slozku tohoto klimatu tw¥o
makroprostedi, to je déle ti@no: ekonomickym prosdim, girodnim prostedim,
politickym a technologickym prasdim, demografickym pragtdim, kulturnim a dalSimi.

Jestlize zhodnotime tyto préstli, jsem schopniipdejit moznym rizikm a zaznamenat
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nové rilezitosti. Je dobré posoudit vytipovanérilgritosti, a to z hlediska
pravdpodobnosti Usgchu a atraktivnosti. (Vastikova, 2008, s. 58)

Analyzu S/W tvdi analyza interniho a externiho mikropresti firmy.
Externi mikroprost redi:

- zékaznici —jsou lidé, kteéi nakupuji vyrobekei sluzbu a tvé jeden z hlavnich

faktori mikroprostedi.

- dodavatelé —jsou lidé, kt& jsou dovozci vyrobk a sluzeb. Dale ovliwiji

moznosti a efektivitu ziskavani zdioj

- konkurence - je rivalska firma. Porovnavdme nas marketingovyx mi

a konkuretnim, cilem je nalezeni sil a slabin konkufent
- marketingovi prostirednici —slouzi jako distribéni kanaly sluzeb.
- verejnost —je tva‘ena mistni komunitou, yejnosti a viadou.

(Vastikova, 2008, s. 62)

Interni mikroprost iedi:

Toto prostedi pgedstavuji technické, vyrobni, technologické, ficr@na jiné podminky
pusobici na podnik. (Vastikova, 2008, s. 63)

3.3 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je dity plan, ktery popisuje postuinnosti s ohledem néasové
hledisko. B sestavovani komunikaiho planu je jednim z Kidovych aspeki celého
procesu. Vramci tvorby jefdba brat #etel na stanovené komuntkd cile, kampa
konkurence,¢i napiklad: na sezénni poptavku. Efektéyiho &inku lze dosahnout
vénovanim dostaujiciho ¢asového prostoru jednotlivym komundkam procesém,

nemer dalezita je i intenzita kampa&n
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RozliSujeme ii druhy zmirné intenzity: kontinualni, pro#nliva, pulsovani. (Kartiek
a Kral, 2011, s. 19)

3.4 Rozpccet
Rozpaset je nedilnou satasti kazdého komunikaiho planu.

Jestlize chceme stanovit debvypracovany rozget, musime si ujasnit a sfitat
otekavané naklady i trzby zadiré casoveé obdobi. Rozpet sdm o sabje ténei vzdy
tvoien na zakla& minulého obdobi. Musime vzdyiblizet k gredeSIému procentu z trzeb
i na uskuténéné cile podniku. BohuZel se v praxasto setkdvame s naklady, které jsou
pro marketing nevyhovujicidokonce jsou naklady na marketing zcela nedaoftd.
Musime brat ohled na to, zda zavadime na trh noedykt, automaticky nam navysi
rozpatet, v op&ném pipad omezeni konkurence rozfmi snizi. (Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003, s. 314)

3.5 Meéreni efektivnosti

Meteni efektivnosti komunikaniho planu je dlezitou ¢innosti podniku. Tato #teni
spaiiva predevSim na typu podnikani a sektoru, ve kterém igadre. Nejlépe riweme
posoudit n&eni pomoci internetwili webovych stranek. Zde mame moznost sledovat
pocet navatv, délku navatvnosti dotgnéhocloveéka, a co si zrovna prohlizi, a to vSedbu
denrg, nebo za celkové obdobi. (Peter Knight, 200726) 1

Existuji i dalSi zgsoby, mezi které péatnagiklad:
Test prodejnich vysledii — zde porovnavame trzby z prodeje s naklady naizboz
Existuje také technologické inovace umojci revoluci v hodnoceni komunikace:

Prodejni snimate (scannery)— pati mezi technologické novinky na trhu. Jejich prmci
spaiva v chytrych pokladnach. Tyto pokladny jsou ndsteschopny poskytnout prodejci
informace z prodeje zbozi a dalSi data rgdmté pro realizaci konkrétni podoby
komunikaniho a marketingového mixu.ifRrylova a Jahodova, 2010, s. 54)
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4 SPOLECNOST HAPER S. R. O.

4.1 Historie spoletnosti

Spolenost Haper s.r.o0. byla zaloZzena v roce 2001. Péénebnin nebyly z gatku zcela
jasné. Prvnim krokem majitele bylo zaloZeni stavedpole€nosti, ktera nesla oficialni
nazev Petr Hlava — Stavebni firma. Podnikl sidlo v obci Vitonice, nedaleko dsta
Bystiice pod Hostynem, kde se v sasnosti nachazi jedna z#8 pobaek dnesnich
stavebnin. V roce 2004, igsrEji 17. prosince, doslo kipjmenovani organizace na
HLAVA-STAVBY, kteréa sidli do dnes ve Vitonicich,movozovnou umighou v Hlinsku

pod Hostynem.

Mezi hlavni klasifikace ekonomickyckinnosti pati nagiklad: vystavba bytovych
a nebytovych prostor, velkoobchod i maloobchodawepra udrzba motorovych vozidel,

zprostedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastougesilni¢cni nakladni doprava.

Tti firemni poba@ky je mozné nalézt v éstech Bysice pod Hostynem, HoleSov a v obci
Hlinsko pod Hostynem. NejSi a nevywZovargjSi z nich se nachazi ironicky v obci
Hlinsko pod Hostynem.

Stavebniny Haper s.r.o. vznikly diky napadu 2#trse na maloobchod a velkoobchod se
stavebnim materidlem. Tento nazev se vyvinul pepiap a peskladani pismen z jména

majitele a zarouvezakladatele pana Petra Hlavy.

HAPER 8.v.0.

Prodej stavebniho materidalu.

Zdroj: http://www.haper.cz

Obr. 6. Logo spoknosti
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4.2 Sowasnost

V souwasnosti stavebniny nabizi vSem zakaamilSiroky sortiment stavebniho materialu
asluzeb s garanci zaruky. Smhitel zde nalezne: stavebni materidizne druhy
stavebniho n@adi a profesionalni poradenstvi. Sgolest dale umaiuje kupujicimu
nakup azarove i dovoz sypkého materidlu nafgglem ukend mista. Diky velkému
mnoZzstvi nakladnich automoibilie mozné uspokojit &Si paet spotebiteli zarove.
Naleznete zde nakladni automobily, které unupiz piepravu Bzného zboZzi, ippadre
piepravu materialu na paletach pomoci hydraulické&@dbj. VySkoleni pracovnici
stavebnin zproggdkovavaji moznost opracovani vSechitgieva, vypracovavaji cenové

nabidky, a to ¥etn profesionalniho poradenstvi.

Zdroj: http://www.haper.cz

Obr. 7. Pohled na stavebniny

Diky prestiznimu postaveni na trhu se stavebningtypemcasu zéaly roziastat. Jako
druha byla otetena poboka v Bystici pod Hostynem, a to roku 2007. Ta je, co sgety
sveého rozsahu, ze vSech nejmensi, ale i tak umivdblr¥e konkurovat ostatnim
stavebnindm ve svém okoli. Netrvalo dlouho, a petky Usgch byla otevena dalSi
prodejna v nedalekém Hole&gvpresrEji v srpnu roku 2010. V dneSni dbhe prae
holeSovska provozovna velmi oblibend u zakagnflejen svym rozsahem nabizeného
zbozi, ale i no¥ otevenou pijcovnou stavebniho madi a stavebni techniky, za velmi
piiznivé ceny. Zakaznik si zdete nejen zbozi zapit, ale i koupit. Tato fijcovna byla

otewena v pedminulém roce, tedy 2013, a neustale togsis\ij sortiment. Rjcovna ma
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piipraveno veSkeré madi, které je pdeba na staw) nebo doma. V hlavni nabidce
naleznete bouraci kladiva, vrtaci kladiva, kombawd kladiva, Sroubovéky, vitey,
cerpadla, vibrani desky, vibrani pechy, miché&ky a michadla, vibrai liSty, vibrani
valce, frézy, hobliky, pilyiezaky, lesteky i stihatky, dalkongry, vodovahy a podlahové
lasery, zarrovate, klimatizace, topidla, odvwovaie nebo htaky.

Kazda z ti prodejen ma téui stejny sortiment prodavaného zboZi, velkou vyhodou
jednotlivych poboek je, Ze si mohou navzajemepadt urcity material, a to ze skladu na
sklad. Zakaznikovi tedy poskytuji minimalni dobuddai, coZ je v dnesni ddlvelké
pozitivum. Stejd tak maji i spolené dodavatele, kieji umoziuji rychlé dodani diky

pravidelnému zasobovani.

4.2.1 Vyuzivané technologie

Spol&nost je plg vybavena nejmodegsimi informanimi technologiemi na
profesiondlni Urovni. VSechny obchodni procesybfiraji v elektronické podeb tudiz
zakaznik nmize ziskat ihned Udaje o stavu zasob a cenach étgkaeabizeného sortimentu

v ostatnich prodejnach HAPER s.r.o.

Stavebniny pouZivaji opefiai program SB Komplet. SB Kompl@ platforma, na které
stoji wWtSina proces ve firme. Tento software finasi stavebnindm pabnou funkcionalitu

k vykonavani veSkeré pozadované prace acmguvzdy asné a fesné informace.
Pomoci tohoto systému jsou proway fakturace, objednavky, p&mi operace, evidence
majetku, zakazky — je tedy nedilnou &asti bezproblémového a efektivniho fungovani
vSech i pobaek.

4.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou nedilnou s@sti kazdych stavebnin. Peama €, se mohou stavebniny
nejen obratit fi nedostatku pdebného materialu na skigdale teba i s Zadosti o cenovou

nabidku stavebniho materialu.
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Stavebniny maji opravdu mnoho dodavatehezi ty dlouholeté a ¢ené pedevsim pait:

Stavebniny Tradix — se specializuji ipdevSim na prodej a distribuci stavebnich
materiati, steSnich krytin, cihel, betonovych vyrolbksadrokartof a dlazeb. Mezi
jejich dalSi aktivity spada provozovnajpovny stavebniho itadi, leSeni a drobné
stavebni mechanizace. Pro stavebniny jsimdgvSim dodavatelem oken a #ve
a stavebnich material

Schiedel- prodava a distribuuje nejlepsi komin na trhuadstandardni zarukou,
udava delSi zivotnost diky kvalitni Samotové vioaasdtluje vérohodna zaruku.
Baumit — je spolénost, ktera nabizi vyrobky pro fasady, zateplowastémy,
omitky a lité podlahy.

Ytong — propaguje vyrobky s tepeéiaolacnimi vlastnostmi. Tento stavebni
material Sef naklady na vyt&mi a omezuji ztraty energie celého objektu.
Quick-mix — tato firma je dodavatelem kvalitni suché maltew&si a stavebni
chemie, material pro stavebniiprysl, renovéni a rekonstrukni prace.

Cement Hranice- poskytuje #izné druhy kvalitnich cemehtsuchych omitkovych
a maltovych srsi a dalSich stavebnich pojiv.

Stavebni izolace— jsou jiz dlouholetym dodavatelem izétéch a gteSnich
stavebnich materiél

Euronaradi — distribuuje Siroky sortiment zékového stavebniho redi

s prvotidni zarukou.

4.4 Odbératelé

Stavebniny HAPER s.r.0. nabizeji své produktgdevsim na trhu B2C, ale spolupracuji
také i s trhem B2B. Své sluzby poskytuji od pghdo patku od 7:00 do 17:00 hodin.
Praimérna nav&tvnost kazdé poliky je 60 zakaznik za den.

Mezi odiEratele s nejgtSim obratem pétfirma:

StaniOn s.r.o.
MG Construction s.r.o.
EUROSTRECHY s.r.0.
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Velké odlgry zde maji i Zivnostnici, mezi které patagiklad:

- pan Radek Pumprla
- pan Karel Sklena

- pan Libor Krajcar

Nakup u vybranych odbératell
vroce 2014

7%

M 1.Sklenac Karel
M 2. Pumprla Radek

i 3. Krajcar Libor

Zdroj: Haper s.r.o.

Graf 1. Nakup u vybranych oéfatel:: (Zivhostnik) v roce 2014

4.4.1 StaniOn s.r.o.

Stanion s.r.o. je stavebni firma, ktera sidli vtBgspod Hostynem a jejimzZ jednatelem je
pan Stanislav OndrouSek. Svou velikostitadi mezi dedni stavebni firmy. Provadi
stavebni prace vSeho druhiegevsim tedy v ramci Zlinského a Olomouckého kiBj¢o
firma ma jiz dlouholeté zkuSenosti, a ipainezi stavajici zakazniky stavebnin HAPER
S.r.o. jiz od roku 20089.

(Zdroj: http://www.stanion.cz/bystrice/projekcnitk@elar/koordinator-bozp/)

4.4.2 MG Construction s.r.o.

MG Construction s.r.0. s&adi mezi stavebni firmy, které vykonavaji pracehesdruhu.
Jednatelem firmy je pan Milan Grentek. Sgolest se specializuje na veSkeré terénni
apravy, vykopoveé prace, mezi které gmdi napiklad: vystavba odpadni kanalizace

arealizace Jejného os#tleni, Wetné vystavby chodnilk. Dale nabizi rekonstrukce
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a zateplovani objekt stesSni i mdni vestavby, montdZz sadrokartonovych konstrukci,

vystavba zpewnych ploch a g8ich zon, nakladku zeminy i stavebni suti.

(Zdroj: Haper s.r.0.)

4.4.3 EUROSTRECHY s.r.o.

Firma EUROSRECHY s.r.0. nabizi realizace, renovace a rekons&rigtech a sesnich

systénii. Mezi jeji hlavni cile pédi uspokojovani padeb a pani svych zakaznik

VSech druli steSnich systétn

Skladané krytiny

Plechové krytiny

Asfaltove krytiny

Foliové systemy

Tesdské prace

Klempitské prace

Sadrokartonové systémy

Provaani sananich praci naigwnych konstrukcich

Zatepleni budov aigich v ramci programu Zelena

(zdroj: http://www.eurostrechy.cz/)

Nakup u vybranych odbératell
vroce 2013

7%

H 1. Stanions.r.o.
M 2. EUROSTRECHY s.r.o.

i 3. MG Construction

Zdroj: Haper s.r.o.

Graf 2. Nakup u vybranych oéfatel: (s.r.0.) v roce 2013



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

Nakup u vybranych dodavatell
vroce 2014

M 1. Stanions.r.o.
B 2. EUROSTRECHY s.r.o0.
i 3. MG Construction

Zdroj: Haper s.r.o.

Graf 3. Nakup u vybranych oéftatel: (s.r.o0.) v roce 2014

Nakup u vybranych dodavatell
do brezna 2015

M 1. Stanions.r.o.
M 2. EUROSTRECHY s.r.o.

i 3. MG Construction

Zdroj: Haper s.r.o.

Graf 4. Nakup u vybranych oéttatel (s.r.0.) do bezna 2015
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLE CNOSTI

Stavebniny HAPER s.r.o., si po dobu své podnikkéel&nnosti na trhu, bohuZzel
nevytvaily zadny komunikani plan. AvSak zajisté gmkou snahu o & vynaloZily,
piedevsim se jednalo tedy o jednoradzové reklamy.dBd 014 pracuje ve spdlgosti,
Ing. Petra Hlavov4, ktera vystudovala Vysokou Skeltonomickou v Ostrav Pra tato
sletna, je pro spolmost velkym pinosem, ma i@sné mysleny, které by byly
realizovatelné, bohuzel ji vSak n& nezbyvacas a komunikéni strategie spotmosti je

takova, jaka byla doposud.

5.1 Reklama

Stavebniny HAPER s.r.0. v stasné dob vyuZivaji jako nejasgjSi druh propagace svym

vyrobka reklamni plochy, dale je to pak tigé reklama.

5.1.1 Venkovni reklama

Spole&nost se snazi zcela efektvmyuzivat své vlastni volné plochy. N&ngjsi typy
tohoto druhu reklam fZou zakaznika upoutat iFippouhém pilijezdu kolem jakékoliv
prodejni pobdky HAPER s.r.0. Pouzivaiedevsim plachtové reklamy, které jsou pak

umisgny na oploceni¢i malych billboardech na uzeni stavebnin.

5.1.2 Tisténa reklama

HAPER s.r.o. vyuziva dvformy tiS€né reklamy. Mezi prvni komunikai kanal pat
klasické vizitky, které jsou k dostani zcela zdarm& neomezeném mnozstvi na kazde
prodejreé. Sowasti druhého kandlu jsou pak radobytigtvizitky, ty jsou dale umi&ty na
reklamnich mapach blizkého okoli. Zremé vizitky obsahuji nasledné informace: logo
spoleénosti, mista vyskytu stavebnin (v Hlinsku pod Hosy, v Bystici pod Hostynem,

i v HoleSow), telefonnicisla na pevneé linky i mobilni telefongetns e-mailovych adres.
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5.2 Internetova komunikace

V souwasnosti spokost vyuziva jako formu internetové propagace dastni webove
stranky. Z poatku byly tyto stranky neuplné, v dnesni 8dde vSak stranky pysni svou
piehlednosti, originalitou a neustalou aktivni inforranosti o &ni. Jsou zde pravidein

viY s

certifikatim a oceanim.

5.3 Podpora prodeje

5.3.1 Sleva z nakupu

Spole&nost umo#uje svym zékaznikm, ktai zde maji registraci, vyuZiti slevy v podob
sniZzeni prodejni marze. AvSak tuto slevu mohoutojléa novy zékaznici, Ti vSak musi
splnit ugité nakupni podminky. Sleva se tiégad uplatiuje az pi odbiru zbozi ve ¥tSim
mnozZstvi (na palg). Pra¥ tento zgisob prodejegi propagace se pro spotest stava
dulezitym. KdneSnimu dni ma spdlest ve svém systémutiplizne péti set
zaregistrovanych zakazrilasi tetina z kupujicich vyuziva platby pomoci faktur.

VySe slevy se dale odviji od jednotlivé trzby zqeje. Zakaznici zde tedy ziskavaji
zakladni slevu, kteréini t¥i procenta, postuperasu se narok na slevu zvysuje, a to az ke

dvanéacti proceriim. Zajisté existuji i vyjimky, u kterych lze cenavaabidku je$t

ovlivnit.

5.3.2 Darkové poukazy

Mezi zpisoby podpory prodeje povazuje firma i darkové paldgaTyto poukazky mohou
poslouzit jako vanini darek pro blizké, nebo jako pozornost, kteraal Uplatnitelnou
kdykoli béchem roku.

5.3.3 Firemni propisky a bloky

| tento zmisob reklamy také spaleost vyuzivd. RedevSim pro své odiatele, ale
i zadkazniky si nechava vyrobit reklamniednity. Obzvlast to jsou reklamni propisky
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a odtrhovaci bloky, které jsou k dostani na kteligqmoboice zcela zdarma. Tyto killoy
jsou oblibené zvla&tmezi Zivnostniky, kteé je vyuZivaji nejen jako pozndmkové bloky,

ale i jako podklady pro kalkulaci ceny peibného materialu pro jejich zakazniky.

5.3.4 Katalogy

V rdmci podpory propagacedijgovny si stavebniny HAPER s.r.o. nechaly vytisknmalé
katalogy, kde je mozno naléztghledny obsah nabizeného stavebnihiadiauteného
k zapij¢eni, ¢i prodeji. Tyto propagai materialy obsahuji i vySi p&mni zalohy a ceny

odvijejici se od doby pronajmuti.

5.4 Sponzorstvi

Stavebniny HAPER s.r.o. kazdym rokerfispivaji sponzorskymi dary na@zané kulturni
a dobr@inné akce. V laském roce bylo na charitativni a sponzorskélyl vyclenéno
piiblizné deset tisic korun. Sponzoring je pro stavebniniywe plusem, protoZeipaka

nejen nove zakazniky, ale navic réagipowdomi o spolénosti.

Velkou prednosti stavebnin HAPER s.r.o. je i skuiest, Ze podporuji preventivni
projekty, jejichz cilem je pomahatt@m. Do jednoho takového projektu se firma zapojila
v nagiklad v laiském roce, a to prdsidnictvim asociace Zivot étem. Poslanim
obkanského sdruzeni Zivotégm je pomoc nemocnymémm v ramci celéCeské
republiky. Kazdy z nas setbe v zivot ocitnout v €Zké situaci, kdy padebuje pomoc

a podporu okoliNa jae roku 2014 firma fispéla nemalou petni ¢astku, diky které
sdruzeni Zivot dtem umoznilo poskytnout malym paciémt v nemocnicich vytisky

k¥izovek.
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vydavatelstvi

CERTIFIKAT

BIP vydavatelst ve spoluprici s ZFivot ditem, o. ps
udFluje spolednosti

HAPER s.7.0.

cerlifikdt o podpofe preventinich projektts, jejich2 cilem
je pomahat ditem.

W Pleni, dne 2.4 Bervence 2oy

Zdroj: http://www.haper.cz

Obr. 8. Certifikat
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6 NOVY KOMUNIKA CNi PLAN

6.1 Komunikaéni cile

Stavebniny HAPER s.r.0. vymezily své komuwrikimety pomoci dvojiho rozteni, a to
preference primarni a sekundarni. Primarni cilas jpoo spolénost hlavni, konga
podoba nového komuni&aiho planu by tedy #a téchto citi dosahnout. Sekundarni cile
podnik vnima jako druhotné a planuje je realizoxatelSiho¢asového hlediska, jejich
plnéni se odviji od uplabvani prvotnich met. Novy komunikai plan by bylo dobré

uplatit od nésicecervna, kdy je nav8vnost v takzvaném plném proudu.

6.1.1 Priméarni cile

Spole&nost ma v umyslu své primarni preference realizadeakonce jednoho roku. Mezi
hlavni cile firma povazujeipdevSim zvySeni zisku, které bylm byt az o osm procent
z celkovych trzeb kazdé své prodejny. Z pohledwltbolojSiho hlediska by se trzby
meély navysit az o patnact procent,éw kazdé prodegzvlad’. Mezi dalSi cile povaZzuji
stavebniny zviditeléni se na trhu B2B. Firma si chce totitegevSim udrzet stavajici
Klientelu a zarowei prilakat novou. Proto ma i v amyslu vylepSit dosaviddbmunikaci se

zakazniky.

6.1.2 Sekundéarni cile

Mezi sekundarni ciletadi stavebniny HAPER s.r.o.fg@evSim navySeni pdsomi
stavebnin nejen ve svém blizkém okoli. &l by ndlo byt i vylepSeni své image

a vybudovani nové asociace spjaté se&kma

6.2 Cilové skupiny

Firma nabizi Siroky sortiment stavebnihdati. Proto mezi cilové skupirtadi zakazniky
z B2B a z B2C trh.
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Cilovi zakaznici na B2B trhu:
- velké stavebni firmy nakupujici v naSighkonkurergnich stavebninach

- ostatni firmy

Cilovi zdkaznici na B2C trhu:

cilovymi zakazniky by wmli byt soukromnici: betori§ fasadnici, stchdi,

sadrokartonié

pramérny vk zakaznik v rozmezi meziitceti actyficeti lety

charakteristika: poctivy, spolehlivy &as platici

piiblizna denni Gtrata ve vySi dva tisice korun

pracujici celoréne

6.2.1 Targeting

Targeting, neboli zacileni. Stavebniny maji snaklowt novym komunik&nim planem
vSechny cilové skupiny,iedevSim tedy ty, které jsou na trhu B2C, protoz¢i msi
odker nez Zivnostnici, i toto pravidlo ma svou vyjimkunajdou se ipady, kdy firma

oslovi zakaznika ze sféry B2B.

6.2.2 Positioning

Mezi hlavni cile komunikaiho planu pat vylepSeni dosavadniho postaveni sgrobsti

na trhu B2C, zarovevSak chce zajistit i upe¥ni této pozice a to zejména na B2B trzich.
Pro spolénost jsou zakaznici na prvnim néisprotoZze pré¥ oni vytvai pro spolénost
zisk. Zakaznik by ® byt spokojeni, nejen s nakupem, ale i odbornymagenstvim a dale

Sifit svoji spokojenost ve svém kolektivu.
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6.3 SWOT analyza

SWOT analyza séadi mezi zakladni ekonomické analyzy, proto je Imedi sodasti

noveho komunikéniho planu spotmosti HAPER s.r.o.

Analyzu ¢lime na:
Silné stranky (strenght):
- stali a proskoleni za¥stnanci
- vlastni prostory spotmosti (sodasti fijcovny je prodejna stavebniny)
- kvalitni a o¥feni dodavatelé
- vyuzivani modernich strbjusnadujici manipulaci
- Siroka klientela v oblasti stavebnictvi
- individudlni gistup k zakaznikm
- mnoholeté zkuSenosti
- propojenost sigcovnou v HoleSo¥
- vyborna vnitni komunikace
- témet nulova konkurence v okoli co se&gypij¢ovny stavebniho rtadi
- moZnost registrace a vyuZiti slev

- vyborna dopravni dostupnost

Slabé stranky (weaknesses):
- nedostaténa propagace
- maly pcet zand¢stnand
- ztraty na materialu

- nedostaujici mnozstvi pj¢ovaciho n&adi
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PrileZitosti (opportunities):
- sniZeni ztraty vyrohk
- mimosezonni slevové akce
- lepSi planovani a organizovani
- zviditelréni se na trhu stavebnich firem
- oteweni dalSi gjcovny

- lepSi vyuziti tlozného prostoru

Hrozby (threats):

vyskyt konkurence podnikajici ve stejném oboru
- demotivace zékaznik

- zmeny v podnikatelském prastdi

- finanéni krize

- platebni neschopnost z&kazinik

6.3.1 Interni analyza

Stavebniny HAPER s.r.o. byly zaloZzeny v roce 2001éto divodu uz maji skolikaleté
zkuSenosti nejen s dodavateli, se svymi &tmanci, ale i s nejmodei§i vyuZivanou

technikou, kterou trh nabizi.
Firma je majitelem nakladnich automdbijako jsou:

- IVECO valnik s hydraulickou rukou, s nosnosti 14 tu
- IVECO kontejner s hydraulickou rukou, s nosnodtirt
- IVECO kontejner s hydraulickou rukou, s nosnodtirs

- Tatra s nosnosti 14 tun

Pro nakladku stavebnich piskyuziva nakladé& prvotidni zn&ky:

- Bruder manipularot CAT
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- Bruder nakladaBOB-CAT

Pro snadnou manipulaci éagwvazeni stavebniho materialu pouziva:

- vysokozdvizni voziky BOB-CAT

- rueni paletové voziky

Pro gesné vazeni jak nakladnich i osobnich autonmigimluziva stavebni vahy, které maji

nosnost do 30 tun, a jsou pravidetiejchovany, kazdé 2 roky.

Na kazdé prodejnje rovrez vaha, kterd ma nosnost do 3 kilogtaniato vaha zactuje

presné pevazeni Sroubhk matiek a dalSiho drobného spojovacihdauk.

Velikost spolénosti se rok od roku ztSuje a m&im dal vice odératel, proto vznikaji

dalsi pobeky v blizkém okolf.

Za svou téms patndactiletou existenci spéleost spolupracovala s mnoha dodavateli.
K zatatku roku 2015 kooperuje ibplizné dvaceti stalymi a asfenymi dodavateli. Ti
stavebnindm nabizi négrejSi vyhody, které pak maji ntiglad podil i na minimalnich

dodacich lidtadch a kvali nabizeného zboZzi.

Stavebniny HAPER s.r.0. za&stnavaji maly péet zamdstnan@. Na kazdé prodefnje
proSkolena obchodni referentka a skladnik. Vyjimjsmu pouze stavebniny v Hlinsku pod
Hostynem, zde jsou obchodni referentky dv v HoleSow, kde se nachaziugovna
stavebniho nadi, je zde navic i dalSi pracovnik zastavajiciggakladnika. Celkem tedy
spolé&nost zamistnava piblizné deset pracovnik Tito zangstnanci zde pracuiji téfhod
zalozZeni, vyjimkou jsou pouze ti, kietu pracuji nafiklad jako zaskok za mateou

dovolenou, nebo v letnim obdobi jako pomocni bngéidve skladech.

Po dobu svého podnikani spitest spolupracovala s mnoha velkymi stavebnimidimm
a zivnostniky, proto #a tu moznost poskytovat material n&kalik stovek rodinnych
domi, ndkupnich center a stavebnich parcel. #@omoci &échto zakadzek spaieost
prokazala, Ze je schopna pozigvrevliadnout i gkolikamilionové zakazky. Daie

odveden&innost a ohlas jsou nejlepsSi psti pro spolénost.
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Stavebniny nabiziizné moznosti platby svych zavaizk

- hotovostni platba
- bezhotovostni platba (platba bankovnireyodem)

- mesicni platba (uhrazeni vydané faktury)

6.3.2 Externi analyza
Spolenost mize byt ohroZena nasledujicimivady:

- oslabeni¢eské koruny— stavebniny spolupracuji se zahtafini dodavateli, proto
povazujeme oslabenCeské koruny i Euru za hrozbu. Toto oslabeni by
znamenalo navyseni ceny za zba#tw jeho geprav.

- konkurenéni hrozba — spolénost méa v blizkém okoli opravdu mnoho konkutient
tito konkurenti prodavaji gkteré své vyrobky za nizSi ceny avSak s nizSi kwali
Dnesni doba je bohuzel takova, Ze lidé sledtgdevSim ceny produktod toho se
odviji rozhodovani o jejich ndkupu. Pro pokles toh&onkuregniho tlaku je
nezbytné odlisit produkty, nebdgipadre zlepSit komunikaci.

- platebni neschopnost— zakaznikm se naskytuje moznost odebirani zbozi na
fakturu. Tento zfisob platby ml vSak jisté nedostatky, proto muselo vedeni
spole&nosti @ikrocit k velkym Upravam jiz vystavenych smluvnich podek. Od
tohoto roku tedy jsou sepisovani kontrakty nové yvithovujici a bez nezadoucich
vad. Jednou z hlavnich vyhod je d@8ei neplaticich zakaznik

- finanéni krize — v poslednich letechfigla krize i na stavebnictvi, lidé bohuzel
nemaji dostatek pénanich prostedki na opravyti vystavbu novych budov. Doba
je kruta a spousta lidi je rada, kdyZz pokryje vedagtahujici se na zakladni

potieby.

6.4 Komunikaéni nastroje

Pomoci vhoda zvolenych komunikénich nastraj by melo dojit k zviditelreni stavebnin
HAPER s.r.0. a zarovei ziskani novych potencialnich zakazihikcetne jejich mozné
registrace. Novy zékaznikiipdSi novy zisk. Novy komunikai plan by bylo dobré

zhotovit jiz v mésicicervnu, kdy je pracovni nasazeni v tak zvaném plpgadu.
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6.4.1 Reklama

Doposud mezi nejefektiwfsi komunik&ni nastroje podniku péka reklama. Pr&v ta

nalakala dosavadni zakazniky a zajistila profittofhoto divodu jeji stavajici podobu

navrhuji zanechat, jerripadre upravit, vylepsit a Iépe sestrojit j¢psovy harmonogram.

Doposud byly vyuZivany tyto druhy reklamy:

Upoutavaci tabule — tyto tabule jiz pdtbuji ugitou renovaci a zrnit svoji
podobu. Cilem nového komunik@ho planu je, je zrekonstruovat a nechat zhotovit
nové grafické zpracovani¢etns tisku a polepu.

Navadéci systém- firma jiz tento druh propagace v $asnosti vyuziva. Musime
proto brat ohled na jejich &ai poplatky, kter€ini dvacet tisic korun.

Billboard — silnicni billboardy jsou ostd¢enou reklamou, napomahaji lidemi p
orientaci a poskytuji jim i z&kladni informace. &goost tyto billboardy chye
umistila na svych pozemcich, tudiz nemusi plathgéngjemni poplatky.

6.4.2 Podpora prodeje

Dosavadni podpora prodeje zahrnuje:

Sleva za registraci— zdkaznik za svou registraci nic neplati, jending¥é osobni
Gdaje, jakozZ jsou: jméno,fipmeni, adresu, telefon, e-mailovou adresu a zda je
platnem/neplatcem DPH.

Darkoveé poukazy— kupujici nize wnovat sveé blizké osetdarkovy poukaz, tento
poukaz je mozné zakoupit si na kterékoliv z prowero Stavebniny si tyto
poukazy navrhovaly samy, proto dop&uji nové grafické zpracovani. Roi
spoteba je piblizné ctyriceti kusi.

Firemni propisky — ra:ni spoteba je ti sta kus.

Odtrhovaci bloky — raini spoteba d¥¢ sta kug. Format blok je A5, zpracovani
¢tvergtky, vazba lepena, bez otvoa pdet listi jednoho bloku je padesat.
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Reklamni predméty

Novinkou by n&la byt barevna téka s logem stavebnin, ktera by kazdgsia ziskali ti
zakaznici s neptSim odkrem. Ra@né by tedy spolénost platila 3 564 K za ficet Sest
kusi. Jedno tidko pri odkeru nad ticet jedna kus vychazi 99 K véetne DPH.

VyuZziti webovych stranek

V obdobi zimy spoknost podiuje jisty pokles trzebReSenim tohoto problému je zcela
novy navrh dosavadnich webovych stranek stavebNmwy vzhled by mil naldkat

kupujici na nejiizrejSi novinky a akce, které jsou k dostani na vSeodgjnach.

6.4.3 Primy marketing
Rozesilani novor@nich pirani

Rozesilani novokmich gani a informaci o slevach pomoci e-mailu. Tentdisop
propagace jeiedevsim levny gaso¥ nenarény. VétSina ze zaregistrovanych zakaznik
uvadi i swij osobni e-mail. Kupujici tak obdrzitgni k Vanoém a k Novému roku,

soutasti tohoto fani bude zajisté i pedlovani za spolupraci iedeslém roce.

Stavebniny by réy také myslet i na své dodavatele, ti bylinobdrzet tiséné gani. Pget
téchto gani by nél byt kolemctyticet kusi.

6.4.4 Prace s véejnosti
Sponzoring

Stavebniny se dobrovaini¢astni tohoto zjgsobu propagace. Zmina metoda reklamy je
jist¢ efektivni, jen vyZzaduje dité hranice. Stanovené hranice je nutné sdpm
naplanovat a it maximalni pewzni ¢astku, ktera nebudeigkratena. Proto navrhuji

maximalni vysi sponzoringu sedm tisic korun za rok.
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6.4.5 Internetova komunikace
Webové stranky

Stavebniny z&aly tento zjisob komunikace pouZzivat v roce 2010. Primarni \@zbteanky
byl vytvoien bez odborného poradce. Internetové stranky webiiliS piehledné,
obsahovaly nedostateé informace aisobily az nudé. V roce 2013 fislo vedeni s tim,
Ze je paiteba tyto stranky obnovit argdevSim usp@dat podle svychipdstav. Proto se
HAPER s.r.o. obratil na spaleost Abridesign a s jejich pomoci vybudovali vzagm
sowasnou podobu stranek. Nyni jsou strankeghtedné, obsahuji petoné informace
a jsou neustdle aktualizovany a daplany potebnymi informacemi. | kdyZ jsou webové
stranky podle fedstav majitelky, tak navrhuji mensi Upravy. Tyfavy by nély vypadat

nasledova:

- pridat informace o vystavi® kominu s naslednym odkazem zakaznik si zde
muze komin sestavitipmo sam. ¥tSina zakaznik nema térs¢ Zadné zkuSenosti
anema ani ifehled o ceth Dodavatel Schiedel nabizi na svych webovych
strankach tuto moznost, tak by bylo dobré ji vyuzit

- slevy a akce- stavebniny nabizeji slevy svym zakazinikneustale, avSak by bylo

dobré poukazat na slevy vybraného zbozi dieitw obdobi.

Facebook.com

Firma nikdy nevyuzivala socialni &ifako zpsob propagace. To je zajisté velka Skoda,
protoZze prav tento zmsob je dnes vyhledavany. Proto bych #ozaregistrovala
stavebniny HAPER s.r.0. na socialni siti jako jedkmok.com. Zde by mohli zdkaznici
vkladat vlastni fotky s pouzitym materidlem. Jedzanoznych alternativ vyuZzité socialni
sit by byla anketa, kdy by majitel fotografie sbir@zvané ,likey"“. Za nasbirané body by
nasledg mohl ziskat masicni poukaz na nakup v hodiqgit set korun. Dale by odbatele
informovaly o prodavaném materialu, zbaZinabizenych sluzbach. V neposlednd by
odkeratel el prehled o dodavatelich, se kterymi stavebniny spaleygi, a mohl by

nasledg pozorovat aktualni ceny.
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6.4.6 Osobni prodej

Spoleénost HEPER s.r.0. vlastni pani Stanislava Hlavadépve vSak vykonava vesSkeré
potiebné prace spojené se stavebninami. Kazdy den siestawat o chod firmy a zabyvat
se dalSimi pdgebnymicinnostmi. Proto je zde potlan osobni prodej, ktery aladime
mezi nejdilezitéjSi prvky komunikace. Zakaznici mohou tedy poeat nedostatsmou
p&i a porozundni. Mym navrhenteSeni této situace jeijnout alespd jednoho nového
zékaznika, ktery by vykonaval praci obchodniho wdst a byl pravou rukou pani
Hlavové. Réni mzdové naklady na tohoto z&stnance bycinily 180 000 K, pri

primérném platu 15000 Kmesicné.

6.5 Casovy harmonogram

CASOVY HARMONOGRAM 6.| 7.| 8| 9f 10. 11. 1p. 1. 2. B. KA. 5.
Upoutavaci tabule X X X X X X X X X X X X
Navadici systém X X X X x X X x X X x x
Bilboardy X| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x
Reklama na automobilech X X [x [x X [x |x |x |x X [x [x
Vizitky X[ X | X[X|Xx|Xx|[x]|x|x|x]|x]|X
[PODPORAPRODEJE |
Sleva za registraci X X X X X X K X X X X X
Darkové poukazy X X X X X X X X X X X X
Firemni propisky XX X X X X X X X x X X X
Odtrhavaci bloky X X X4 X X X XN X X XN X X
SoutZ na Facebooku K X X

Sezlbzni slevy X | X| x| x

Firemni treka X| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x
E-maily X

Vanaini a novoroni prani X

Sponzoring | | | [ | | | [x{x{x]| [ |

Webové stranky
Facebook.com

Obchodni zastupce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1.Casovy harmonogram komunikaho planu
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Jelikoz stavebniny funguji celame, tak préa¢ ztoho divodu se bude &sSina
komunikanich aktivit odvijet steja Casovy harmonogram pro spém@st HAPER s.r.0.
je vytvaren nacasové obdobi jeden rok. @aa v nésici cervenu 2015 a ka v kvétnu
2016. Tudiz maji stavebniny jeédostatekiasu zvazit tento plan &ipadré provést uité
zmeény. Musi ovSem bratietel na to, Ze komunikai nastroje jefeba dodrzovat, nelbo

nékteré z nich na sebe navazuiji.
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6.6 Rozpcacet

ROZPOCET

Cena

Webové stranky Rmi poplatek 2 000 K
Facebook.com Rmi poplatek Ok
Cena celkem 2 000 K

Obchodni zastupce Raoi vydlek 180 000 K
Cena celkem 180 000 &
Celkova cena rozpétu 249 334 KK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Rozpget komunikaniho mixu

Upoutavaci tabule Cena za materia 10@) K
Grafické zpracovani 500K
Tisk 800 K&
Navadici systém Réni poplatek 20 000 &
VylepsSeni bilboardu Grafické zpracovani 8006(K
Tisk 1100 K
Pronajem billboardu Cena za rok @K
Polep nakladnich vozidel (5x) Grafické zpracovyani 00 B¢
Tisk \etre polepu 18 700 K
Vizitky (10.000ks) Tisk 6 900 K
Cena celkem 51 100 K
Sleva za registraci 0 K¢
Déarkové poukazy 100 Ks Tisk 30K
Firemni propisky 300 Ks Vyroba 1 50K
Odtrhavaci bloky 200 Ks Vyroba 2 02a¢K
Firemni treka 36 Ks Vyroba 3564
Cena celkem 7 384 K
Vanoini a novoreni prani (40 Ks) | Grafické zpracovani 1 30@|K
Tisk 550 K&
Cena celkem 1 850 K
Sponzoring Darkové baliky 7 00O¢K
Cena celkem 7 000 K
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Predchozi tabulka nam umtfje vyislit ceny veSkerych pouZzitych néastropového
komunika&niho mixu pro stavebniny HAPER s.r.o.: reklamu, pad prodeje, imy
marketing, praci s \ejnosti, internetovou komunikaci a osobni prodepvyN rocni
rozpaiet spolénosti tedycini 249 334 K. Celkova suma zahrnuje igm plat nového
obchodniho zastupce, tedy 180 008 Kiajitel firmy se vS8ak musi rozhodnout sam, zda
nového obchodniho zastupcebec potebuje. Také musi ale bratetel na to, Ze uvedené

ceny jsou variabilni. Ceny se oviji odgo kusi a z aktualnich cenik

6.7 Navrh na méreni efektivnosti komunikatnich nastroja

Vysledky komunikaniho planu jsou rozhodujici ve vSech éech. ®chto vysledk
muzeme docilit mfenim efektivnosti, ktera je nedilnou sasti kazdého komunikaiho
planu. Jestlize &feni neprobhne, nezjistime, zda je plan efektivni. Sasti n¢feni je
i pfipadna reorganizace nasfrop pipadné dalSi jejich Upravy. Uigvazné wtSiny
nastrofi provadime analyzu &eni az po uplynuti ditého casového obdobi, tedy po
uplynuti jednoho roku. Korea faze toho vyzkumu by zajistit pebu nakupu

u zédkaznika.

Reklama

V konené fazi u reklamy jde tedy o vyvolana impulsu k uydik propagovanych produkt
¢i sluzby. Aby reklama byla dinn4, musi byt zdkaznici vystaveni jejimitirpému
pusobeni. Vhod& zvoleny typ propagace zanechava stopu v zakazéipawdti a je

ziejme, Ze propagace vyrobku ovlivnila celkgostoje zakaznikpii jejich rozhodovani.

Uginnost reklamy jako takové jde velmizko nmeiit, tohle neieni vyzaduje zdlouhavou
piipravu, neustalou pozornost #egevsSim trplivost. Komunik&ni nastroje jakou jsou
polepy firemnich vozidel, upoutavaci tabule, nacadystémy, billboardy a dalSi zle jde
zmefit pomoci dotaznik. OvSencasove vytizeni zakaznikneumo#duje toto néreni téngt
ani provadt. Proto bych navrhovala, jako igob néfeni této efektivity, jen par

kontrolnich otazek, které by kupujicihtili$ ¢asow nezatzovaly.

Pi pasobeni reklamy rize dojit i k utitym komplikacim. V procesu tvorby tothe byt
nagiklad nedostatay rozp@et, maloc¢asu a jiné. Ve strukia pijemai sckleni to pak

jsou celkové postoje, motivy a stereotyp. DalSidsau mizou byt utité negace, vlastni
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nejistoty, rozhodovani se podle vztahové skupings Mmsob reklamy byl také jist
poznamenanémito bariéry, a vSak ve srovnani s celkovym ziskédyly taky bariéry

nepatrné.

Velmi snadno dokazeme zjistit efektivitu internedaeklamy cili navsgvnost webovych
stranek a peet kliknuti. VSe nizeme online sledovat jako spravci webu, zjistime zd
nagiklad jiz zmirgnou nav&tvnost, i nejvyhledavaisi produkty a nejnavdtovarejsi

slozky.

Podpora prodeje

Analyza efektivity provaéha u podpory prodeje rychlejSi i snapn. Operéni program
SB Komplet, ktery je plvyuzivan ve vSech prodejnach dokaze rychle a snagitvorit
piehled o vSech n@wegistrovanych zakaznikv urcitém ¢asovém obdobi, které je pro nas
podstatné. Pomociéndokdzeme zjistit i fesny pdet zakaznik, ktefi si dany produkt
zakoupili, jakou slevu obdrzeli, a zda si dany pikddzakoupili vice jako jedenkrat.

Proctj darkovych poukak je také lehce giitelny. St&i prepcatitat stavajici kusy na
podejnach a odést je od poateiniho stavu, v naSentipad tedy odctyiiceti kugi, které
jsou vytyeny jako r@ni spoteba. Timto zfisobem provadime i &eni odtrhovacich
bloki a propisek s firemnim logem. Snadnadiz@ame pozorovat i Zpnou vazbu f

zasilani e-maii, vana@nich a novordénich gani.

Prace s véejnosti

Hlavnim Ukolem PR je zajistit dobré postaveni sfobsti na trhu a ditym zpisobem ji
povznést nad konkurenci. Zjistit¢cianost sponzoringu jdeéice. Efektivitu ngieni
provadime pomoci dotazovani zakazniledy stejnym zfisobem jak tomu byloipmeéireni

reklamy.

Internetova komunikace

Zpusob neieni webovych stranek je jiz popsan vyse v reklaAnalyza facebookovych

stranek je také snadna. Lze zde snadno zjistitteéawdst, a to pomoci celkového ¢to
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fanouski, ktery je gimo uveden na vytwené strance, nebo gtem ,likei“, které mohou
davat nav&vnici ke viozenym fispsvkim ¢i fotkhm. Dale nizeme provést analyzu

pomoci jiz zmidnych dotaznik.

Osobni prodej

Jednim z nejlépe #htelnych nastraj komunik&niho mixu je pr&¥ osobni prodej. Proto
je dobré, kdyz tuto praci vykonava odgdmna osoba, tedy obchodni zastupce. Ptém se

dostava do fimého kontaktu se zakazniky a niélded o zakazkach podniku.
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ZAV ER

Cilem mé bakai&ké prace bylo vytuit komunikani plan a pro paeby firmy HAPER
s.r.o. Podnik v saiasné dob nabizi prodej stavebniho materialu, stavebnihtadia
stavebnich kameéna profesiondlni poradenstvi. A provozujgdovnu stavebniho iadi.
V jeji hlavni nabidce jsou n&glad: bouraci kladiva, vrtaci kladiva, kombinovddadiva,
Sroubovaky, vrt&ky, cerpadla, vibréni desky, vibrani pichy, mich&ky a michadla,
vibraéni listy.

Teoretickacast mé prace seinuje nutnym zaklathm problematiky komunikaiho mixu.
Blize jsou zde vysitlovany pojmy, jako jsou: marketing, marketingovamaunikace,
komunika&ni mix a jeho rozéleni: reklama, osobni prodej, prace sepeosti, pimy
marketing, sponzoring, marketingova strategie, koikatni plan, SWOT analyza a jiné.

Na vys¥tlenych pojmech nasledrstoji cela praktickéast mé bakaldké prace.

Uvodem zmigné praktickéasti je ¥novana pozornost spaleosti, blize pak jeji
podrobné charakteristice a historii. Naskegm zde popsan sortiment a fungovani podniku

jako takového. Nedilnou soéasti je popis dodavatelskéssit negastjSich odiratel.

SttZejnim bodem celé prace je nasledny navrh komanikau planu, jehoz se@asti je
podrobré vypracovana SWOT analyza se svymi silnymi a slabstrankami, hrozbami
a pilezitostmi, které je nutno brat v potaz. V dalSkmoku jsou pedstaveny primarni

a sekundarni cile spaleosti, a jejich realizace&sového hlediska.

V ramci sestavovani komunikaiho planu jsem zjistila, Ze efektivni zlepSeniroghlo
predstavovat propojeni internetovych stranek firmplsps no¥ vytvoirenym profilem
spole&nosti na socialni siti, kdy by HAPER s.r.o. mohtgmat nejen ankety, ale i séze
a informovat o nejnaysSich vyhodnych nabidkach. DalSi vylepsSi efektivityace je
zamestnani obchodniho z&stupce, ktery byél mna starosti praci s vejnosti

a administrativni akony.

Nasled® je v praci ¥novan prostor tvorb fiktivniho rozpa@tu v ramci komunikéniho
planu a navrhy ®ien efektivnosti uplaiovanych komunikénich nastraj. Bakald&skou
praci uzavira tabulkové zobrazeni vSech eletneritonkrétnim finatnim zobrazenim, tak
aby bylo mozné projekt aplikovat do praxe a molkl gt spol€nosti uzitény a vést

k lepSimu postaveni firmy na stale sénigim trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B Business-to-business
B2C Business-to-customer
SWOT Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats

PR Public relations
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CERTIFIKAT - URSA
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URS

Grupo Uralita

CERTIFIKAT

HAPER s.r.o.

Vitonice 161
Provozovna Hlinsko pod Hostynem 74
768 41 HLINSKO POD HOSTYNEM

uZastnici :

Monika Kriakova
Radek Lochman -
Pavel Chytil
Vit Mikuléak
Solafova

absolvovali certifikaéni Ekoleni
a uspa&né sloZili certifikatnl test spoleénosti URSA CZ.

FPraha, 3.2 2009
F‘h;nos_t E__r_c:_k;:_ _-)?

&

T
Vi

¥

 Ing. Emil Pavlovig

tedits’
URSA C2 cr.o. LIRSA SK wr.o.
*radska 16870, 102 21 Praha 10 Kapitulska 15, 811 01 Bratislava
Tel.: +420 281 M7 374 Tel: #4731 244 4671 G28
Fax: +420 28% 217 375 Fax: =421 244 451 30

WRAE UFER. CZ, ursa.czeuralita com wewser, s sk, ursa sk@uralita.com
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%]
114440,1 Uhsetnik Hably 400mm ks 3,000 464 | 21 15,52 944
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Objednavka &. 123 ze dne ;: 14, 4. 2015
Dodavatel : Cement Hranice Tel.fax :
Cena:
Termin :
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Horousanska 186

CZ 250 81 Nehvizdy

prohlatuje, iz
keramické kominove vioiky a tvarovky

Schiedel 5-Typ
B1NZ

jsou v souladu s ustnovenimi

EM 1457:1999 +AC:1999 +A1:1002

a splfuji predpoklady pro pripejeni oznateni CE = padle
pillohy ZA EN 1457:1999 +AC:1999 +A1:2002. Posouzeni
shody bylo provedeno postupem podle pfilohy ZA 2.

Systém Flzenl vyraby u vprobee byl certifikevan netifilkovanou osabou

Zkufebni Gstay mater/@ld

Certifikaéni organ pro stavebni vyroblky
LGA

Tillyscrafie 2

D 90431 Niirnberg

Certifikar viroblu s registracnim Gislem

0780 - CPD - BBW 0317023/2
byl poprve vwdin dne 23.10.03,

i s
i F A I.-}
Mehvizdy, dre 01,05.2010 ing. Vojréch Policar

Jednatel spolednos



