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ABSTRAKT

V bakal&ské praci se zabyvam problematikou navrzeni a vghioreklamni kampan

pro spolénost HOPA CZ, s. r. 0. Cilem mé prace je vyitvispSnou reklamni kampia

Teoretickacast prace obsahuje reSersi odborné literatury kangmu tématu, vhodnych
pojmi a postup pii pripraw reklamni kampah V Uvodu praktickécasti gedstavim
spole&nost HOPA CZ, s. r. 0. a jeji dosavadfinnost. Pokré&uji situaini analyzou
a analyzou saiasnych propagaich aktivit firmy. Na zakla&dl vyhodnoceni d&chto
skut&nosti navrhnu konkrétni reklamni kanipa popiSu s tim souvisejici informace.

Na z&er se ¥nuji hodnoceni reklamni kampan

Kli¢cova slova: marketing, reklama, marketingovy komesk mix, reklamni kampg

reklamni média, rozpet

ABSTRACT

In this bachelor thesis | deal with issuesaficept and creation of advertising campaign for
company HOPA CZ, s. r. oThe aim of my work is to create a successful adbieg

campaign.

The theoretical part of this work contains reseanchterature describing selected theme,
appropriate concepts and a procedure of preparafian advertising campaign. At the
beginning of the practical part | introduce thenpany HOPA CZ, Ltd. and its work.
| continue with situational analysis and analysiscorrent promotional activities of the
company. Based on evaluation this facts | desigrctimcept ofadvertising campaign and

| deal with related information. leonclusion | attend to advertising campaign euvauna

Keywords: marketing, advertisement, marketing comigation mix, advertisement campa
ign, advertisement media, budget
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UvoD

Vychodiskem pro zpracovani meé bakak& prace pro tnbyla praxe, kterou mi umoznila
vykonavat spolénost HOPA CZ, s. r. 0. Spa@ieost HOPA fisobi na trzich gedni
avychodni Evropy jiz vice neZz deset let. Z¢dtu se specializovala na vyrobu
sprchovych kout, dnes se za#uje na komplexni zajishi dodavek materidl
pro koupelny. Po konzultaci s firmoufeplevSim odpaxdnym pracovnikem mé praxe,
jsem si vybrala téma prace, které se tyka navrklamani kampa#& Konkrétré se jedna

o navrh reklamni kamparpro sortiment koupelen spéteosti HOPA CZ, s. r. 0.

Reklamni kamp# je zangiena na koncové zékazniky. Konkrétse jedna o nabidku
typovych koupelen do panelovych a bytovych domriznych cenovych ramcich,
vytvoienych pro cilovou skupinu zékazaikHlavnim cilem kampanje podpora znky
HOPA a zvySeni prodeje. Kampdéude probihat odervna dofijna tohoto roku v Bré
a okoli.

Ukolem a také cilem prace je navrzeni a vigwmd konkrétni reklamni kampan
pro sortiment koupelen spdlesti HOPA, ktera cilovou skupinu zakazhniloslovi,

informuje, inspiruje, fiznivé ovlivni jejich postoj k vyrobkm a motivuje ke koupi.

V Gvodu teoretickéc¢asti se budu nejprve zabyvat vydenim zakladnich pojin
pottebnych Kk objasini problematiky zvoleného tématu. Jedna se o pojeaiko
je marketing, marketingova komunikace a marketiygkemunika&ni mix. Podrobgji se
budu zabyvat jednotlivymi prvky komuni&aiho mixu, konkrét# jejich charakteristikou
a popisem vyhod a nevyhod jednotlivych reklamnichdin Néasledujici kapitola bude
patit obecnym postupm pfi zpracovani reklamni kamp&npodle kterych budu ip
vypracovani mého navrhu postupovat. Pomoci poardatikanych na praxi a prostudovani

odborné literatury, se budu snazit nabyté znafstinitnout do praktickéasti mé prace.

V praktické ¢asti se nejprve zatfim na profil spolénosti a stranou charakteristiku jeji
¢innosti, s tim bude souviset i analyza &msnych propagaich aktivit spolénosti.
Na zaklad jeji analyzy budu moci zvolit vhodna média proowsini cilového segmentu.
V néasledujici kapitole podrobnrozeberu jednotlivé body planu reklamni kanpan
ve vztahu ke spodmosti HOPA. Prvnim bodem bude sitna analyza. Vysledkem této
analyzy bude vyhodnoceni probléma gilezitosti firmy. Na za¥r situani analyzy
provedu je&t SWOT analyzu spobeosti, ktera je také jeji soasti. Dale buduesit

problematiku reklamni strategie, ktera zahrnuje oéklamni kampa# cilovou skupinu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

charakteristiku produktu firmy a jeho trzni poziai konkuretini vyhody produktu.
Pojmem, kterym se budu dale zabyvat, je kreativah.pJedna se o definovani apelu,
formy a obsahu reklamniho &eni. V dalSi kapitole popiSu konkrétni média, ¥erjch
sckleni o této reklamni kampani bude publikovano, mkgpisobem bude publikovano,
kdy a jak casto. Dale uvedu ostatgasti komunik&niho mixu, kterych mohu vyuZit,
na podporu navrhované kamparV zawru praktické ¢asti se budu &novat visleni

nakladi na propagéni aktivity kampag a navrhem na vyhodnoceni reklamni kangpan



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Problém, se kterym se setkavaji dnesSni podnikyi nedostatek zbozi, nybrz nedostatek
zakaznik. VétSina vyrobnich odstvi dokaze vyrobit mnohem vice zbozi, nez kolik jej
spotebitelé mohou koupit. Tak vznikd nadvyroba, ktegiisbbuje hyperkonkurenci.
Konkurereni podniky pak sniZuji ceny a nabizejizné vyhody proto, aby ziskali nové
zakazniky. Tyto strategie v kotreém disledku zjisobuji nizsi zisky, upadkyehterych
podniki a vice fuzi a akvizici.

Odpowvdi na otazku, jak konkurovat jinak neZ pieshictvim ceny, jemarketing.
Vzhledem k nadrrné kapacit je uUloha marketingu stale ul@zitéjSi. Marketing
piedstavuje oddkleni vyraljici zakazniky,piesto je ale v podnikatelskych kruzich
aivmysli véejnosti nepochopeny a nedoéey. Marketing neexistuje proto, aby
vyrobaim pomohl zbavit se vyrobeného zboZi, ale vyroledp od toho, aby podporovala
marketing. Cilem marketingu neni najit chytryigpb, jak se zbavit toho, co vyrobite.
Marketing se snazi vytvé skuténou hodnotu pro zakaznika. Je to &mi pomahat
zakaznikm, aby na tom byli lépe. Zakladnimi hesly markeatingou jakost, sluzby

a hodnota.

Marketing neni kratkodobou prodejni aktivitou, rlilouhodobou investici. Pokud se
marketing dla spravi, zaina davno fedtim, nez podnik vyrobiémaky vyrobek nebo
vstoupi na #aky trh, a pokrauje jeS¢ dlouho poté, co se uskudtel prodej. Ukolem
marketingu je tedy fietvdet menici se pdeby lidi na ziskové ilezitosti. Jeho cilem je
vytvaret hodnotu tim, Ze nabizi si& feSeni zakaznikovych problémseti ¢as a Usili

nakupujicich i vyhledavani nabidky a uskdtevani prodejnich transakci a zéjife

s o

Ve skuté&éné marketingo¥ fizené firn¢ nedokézete «it, kdo pracuje v marketingovém
odctleni. Marketing neni pouze zéleZitosti o®kahi, které sestavuje inzeraty, vybira
vhodna média, organizuje mailing a odpovida na ajotékaznik. Marketing je Sirsi
proces systematického zj@/ani a rozhodovani o tom, co se ma wytajak to gedstavit
zékaznikm, jak jim k tomu zajistit co nejsnagiBi piistup a jak je pmét, aby chéli

nakupovat dalSi vyrobky préwd vasi firmy.

Je obtizné naiit se marketingu? Dobra zprava zni, Ze marketirgoastite za jediny den.

Spatna zprava zni, Ze na to, abyste jej skatmistrrs zvladli, potebujete cely Zivot! [1]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pfi marketingové komunikaci se pouziva uceleny soubakovych nastrdgj, které
umoziuji jak efektivni a delnou komunikaci s obchodnimi partnery, tak i ciisme
pusobeni na nakupni a spaibni chovani zakaznik Fxi této cinnosti, ktera se také
ozna&uje terminem komunikai (propagéni) mix, se v sotasnosti pouziva kombinace
péti dalezitych néastraj, jimiz jsou:

— reklama,

— podpora prodeje,

— public relations,

— primy marketing,

— o0sobni prode;.

VSechny tyto néstroje marketingové komunikace raajj vliastni odliSny obsah, formu
i cestu, diky které fze podnik sélovat svym sotiasnym a potencialnim zakazaik vse,
CO povaZuje za ptgbné a dlezité. V dnesni dabje nemyslitelné, aby jakykoliv podnik

bez marketingové komunikace prosperoval.

Kazda propagmi ¢innost, gevedenad do praxe, vyzaduje planovitéedem doke
pfipravené, zorganizované a cielomé rozhodovani v nasledujicicketip faktorech,

znamych jako ,.5M*:

— poslani (mission),

- scleni (message),

— pouzitd média (media),
— penize (money),

— méteni vysledk (measurment).
Obecr se v propagaci vyuzivaji dzakladni strategie. Jsou to:

— Strategie tlaku(push — protlait), kdy se vyrobce intenzi¥nsnazi ,protléit”
distribunimi cestami zbozZi ke spebiteli, kcemuz vyuZiva izné propagai
aktivity, jako jsou nafiklad podpora prodej& osobni prode;.

— Strategie tahypull — protdhnout), kdy zakaznici sami vyZadugitdr zboZi, které
Ltahnou” gres obchodniky az od vyrobce, obvykle pod vlivemamly, kladnych

referenci a osobnich zkuSenosti s vyrobkem. [2]
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Mezi dalSi moznosti stknitadime:

Nadlinkové aktivity- neosobni¢cast marketingové komunikace, zejména klasicka
média (TV, rozhlas, tisk, billboardy),
Podlinkové aktivity— uplathovani osobni formy komunikace, jsou agregj$n

a &innéjSi, zejména podpora prodeje, osobni prodémyp marketing. [3]

Cile marketingové komunikace

e

Stanoveni cil je jednim z nejalezitéjSich manaZerskych rozhodnuti. Musi vychazet

ze strategickych marketingovych tcila jasg smeiovat k upewiovani dobré firemni

powesti. Mezi tyto cile pat:

1.

Poskytnout informace
Informovat trh o dostupnosti &itého vyrobku nebo sluzby. Firmy &dji
informace o své spataosti napiklad formou inzerdt Tyto inzeraty informuji jak

potencialni zdkazniky, tak i nagotenciélni investory.

. Vytvait, stimulovat poptavku

Hlavnim cilem ¥tSiny c¢innosti je zvySeni poptavky po zZma& vyrobku nebo
sluzke.

Diferenciace produktu, firmy

Tj. koncepce odliSeni se od konkurence. Diferemcidovoluje ¥tSi volnost
v marketingové strategii, hla¥nv cenové politice. ¥dpokladem je dlouhodoba
konzistentni komunikani aktivita.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Znamena to ukazat vyhodu, kteratindsi vlastnictvi produktu nebdigm sluzeb.
Vyrobek nebo sluzba takihe ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu.
Stabilizace obratu

Obrat neni v prbéhu roku, ¢i let, konstantni. Na prodejapobi Gizné faktory,
nap. sezénnost, cykinost nebo nepravidelnost poptavky. Tyto vykyvy paySuji
vyrobni, skladovaci a jiné naklady. Marketingovarkmikace ma za cil vyrovnat

CO mozZna nejvice tyto vykyvy a stabilizovat takase vySe uvedené naklady.

| kdyZz komunikaci Ize kritizovat, musimeipustit, Ze hraje v moderni spoiesti velmi

dulezitou roli, kterou jefeba gijmout a na této premise zalozit hodnoceni sfieké

a obchodni, dalefpustit, Ze pispiva k hospodarnosti.
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2.1 Marketingovy komunika ¢ni mix

Marketingovy komunikéni mix je podsystém mixu marketingového. Komutikan
mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci optimémbinace iznych nastraj
dosahnout marketingovych, a tim i firemnichiciBowastmi komunik&niho mixu jsou

osobni prodej a neosobni formy prodeje.

1. Osobni prodej
Jedna se o prezentaci vyroku nebo sluzbyopobni komunikaci s potencialnim
kupujicim.

2. Neosobni prodej
Zahrnuje reklamu, podporu prodeje a Public Relatiéteklama a podpora prodeje

s

jsou zatim povazovany za néjdzitéjSi formy neosobniho prodeje. [4]

2.1.1 Reklama

Reklama jakagplacena, neosobni forma prezentace prod@lud své podstatpredstavuje
vzdy Kelové a jednostmné sdleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi
I potencialnimi zakazniky a to obvykle prgstnictvim tiznych meédii. Reklama se
vyzna&uje schopnosti §sobit na nakupni chovani a rozhodovani velkéhotupdidi

ve velmi kratkéntasovém useku a v Siroké geografické oblasti.

K zakladnim poZadavkn reklamy paf to, Ze nesmi navatdk poruSovani zakona, musi
byt slusna, pravdiva, musi respektovat zasg$yneho sogfeni a nesmi snizovafietru
spotebiteli. [2]

Mezi hlavni cile reklamy pé#t krom& zvySeni poptavky a vyvolani nové opakované
koups tvorba silné zngky, identifikace a odliSeni produktu (Zthg) od podobnych
produkti nabizenych na trhu, vytiéni pozitivni image firmy nebo vyrobku, sniZzeni

nakladi spojenych s prodejem ale i motivace vlastnichqnaik.
Z&kladni cile reklamy Ize vymezit jako:

- informativni,
- preswdcovaci,
— pripominaci.
Z pohledu toho, jakou roli hraje reklama v podnikdmizeme definovattyii zakladni

funkce reklamy:
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a) funkce marketingova sdluje informace o nabizeném produktu Begwdéuje
k jeho koupi,

b) funkce komunikani — propojuje prodejce a kupujiciho a oviliye rozhodovani,

c) funkce ekonomicka ovliviiuje cenu,

d) funkce socialni— odrézi trendy vmdad a designu a fh¥e tak pispivat
k estetickému cini.

RozliSujeme reklamu:

a) primarni (druhovd)— snazi se zvysit celkovou poptavku pd@iteém zboZzi bez
ohledu na zn&u vyrobku,
b) selektivni (znékova) —cilem je gimét kupujiciho, aby dal fgednost wité znace

produktu.
Jinou formou reklamy je reklama:

a) instituciondlni —cilem je vytvdit Zadouci (pozitivni) fedstavy o uiité instituci
v o¢ich verejnosti,

b) mezipodnikovd -zamifuje se na podniky a propagujeredevsim zbozi
pramysloveho charakteru,

c) maloobchodni propaguje ufité znaky zboZzi v konkrétnim obchéd

Reklamy se vSak &Sinou zamdfuji na konéného spadtbitele, tzn. domacnosti
a jednotlivce.

DalSi cleni podle:

— geografického hlediska regionalni, narodni, mezinarodni,
- miry komerce komegni, nekometni, socialni.
Podle nositele zpravy, to je podlefigusSného média, feme reklamu rozdit

na televizni, rozhlasovou, $tou, reklamu na internetu, venkovni a reklamu

prostednictvim direct mail.
Televize

Televize se z hlediska historického vyvoje reklapoyaZzuje za jedno z nggich medii.
Televizni reklama je nejsledowgsim, a pokud je ddle pipravena, i vysoce dinnym

komunika&nim prostedkem.
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Moznosti reklamy v televizi:

a) reklamni spoty,

b) sponzoring,

c) teleshopping,

d) product placement,

e) specialni TV programy.
Vyhody:

- masové pokryti,

— nizké néklady na dosazeni jednolitjgmnce sdleni,

— selektivita, tj. schopnostislusného média co nejvice zasahnout cilovou skiupin
- silny &inek — image, spojeni obrazu a zvuku,

- rychla odezva.
Nevyhody:

— vysoké naklady na tvorbu reklamy a jeji vysilani,
— kratka Zivotnost televizniho spotu,

- omezené informace,

- tzv. reklamni zmatek,

- zipping (feskakovéani reklam), zappingigpinani stanic v délreklamy).
Rozhlas

Na rozdil od televize, kterou sledujemé&tsimou z pohodli domova, je rozhlas osobnim
médiem. Rozhlasips den oslovi vice lidi, je aktudjgi a ma ¥tSi moznost se vyjddvat

ve zkratce.
Moznosti reklamy v radiu:

a) reklamni spoty,

b) sponzoring,

C) soutze,

d) komegni rozhovory.

Vyhody:

— piesné zaniéni na cilovou skupinu,

— moznost kombinace zdsahu a frekvence,
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rychla odezva,
moznost rychlych zgm,

kratka doba od zadani rozhlasového spotu k vysilani

Nevyhody:

omezené moznosti zvuku,

kratka zivotnost rozhlasového spotu,

nemoznost vratit se k obsahu (tzn. omezené infaemadez telefonnihdisla
apod.),

nejlevrgjSi vzhledem k ostatnim médiim.

TiSténa média

Tisk je v prvnifact statickym a vizualnim médiem. Primarni funkci tigke informovat

a bavitctende. TiSena reklama ma svou tradici a vysokou midvayhodnosti v ¢ich
ctendu.

Moznosti reklamy v tisku:

a) klasicka inzercetznych format v inzertnici redakeni casti,

b) komekni pilohy,

c) suplementy.

Noviny
V minulosti i so¢asnosti si noviny udrzuji velmi vyznamné postavetkiamniho
média.
D¢lime z hlediska:
- frekvence -deniky, tydenniky, tituly novin,

— distribuce —celostatni, mistni, regionalni.
Reklama v novinach se uskditeje formou inzerce.
Vyhody:
— rozsahlé regionalni pokryti trhu,
— pozitivni vztah ze stranitendu a divéryhodnost novinové inzerce,

— moznost archivace,

— relativre kratkd doba od zadani novinové inzerce k tisku.
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Nevyhody:

— kratka zivotnost novin,
— nizka kvalita tisku,
— informani zmatek,
— remitenda, tj. péet vracenych vytiskz prodeje,
— moZné nevhodné umésti novinove inzerce.
Casopisy
Inzerce Wasopisech se€asto spojuje se saitemi ¢i anketami. Nakup &teni
casopis jsou fedevsim doménou Zen.
D¢lime z hlediska:
— frekvence -tydennicasopisy,casopisy vychazejici jednou za dva tydny,
mésicné, ¢tvrtletre ¢i jako ratenka,
— zanmereni — casopisy spokenské, odborné, hoblyasopisy,casopisy pro
Zenyc¢i pro muze, pro mlad&enée a pro dti,
— geografického pokryti rRadnarodni, celonarodni, mistni.
Vyhody:
— moznost vybru cilové skupiny,
— dlouha Zivotnost,
— moznost vratit se k obsahuwteme je podrob¥ji a pomaleji,
— pajcéovanicasopis,
— kvalita obsahu (moznost fiag),
— moznost piloZzeni vzorki (sampling).
Nevyhody:
— niZ8i pruznost,
- vysoka cena inzerce,

— dlouha doba od zadani inzerce k vt

silna konkurence a boj o reklamu.
Internet

Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historiidatovsky rozvoj, jako tomu je

u internetu.
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Moznosti reklamy na Internetu:

a) webova prezentace,
b) bannery,

c) umiseni ve vyhledavéch.

Vyhody:

celoswtove pokryti a rychlyist,

je hypertextovy — odkazy z jedné stranky na strgmey

je multimedialni — zobrazeni zvuku, obréazknimaci,

je uzivatelsky patelsky,

piistup dvacettyii hodin dens,

kvalitni zpetna vazba.
Nevyhody:

— omezeny segment uzivaielhag. stdi lidé nemaji moznost a febné dovednosti
k uzivani internetu,

— internetové viry a spamy.
Druhy a nastroje internetové reklamy:

a) vlastni web,
b) plosna reklama (bannerova),
c) placena reklama pro vyhledaea(PPC),
d) optimalizace pro vyhledava,
e) zboZové vyhledavz,
f) inzerce na seznam.cz a firmy.cz,
g) mapy.cz,
h) e-mailing,
i) blogy,
j) socialni si.
Venkovni reklama
Venkovni reklama pé#tmezi historicky nejstarsi formu reklamy.

Druhy venkovni reklamy:

a) billboardy, bigboardy, megaboardy,
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b) LED skny,

c) plachtové reklamy,

d) vylohy, nawsti,

e) city-light vitriny,

f) letéky, plakaty,

g) ploSné TV obrazovky,

h) ostatni (stojany, ’tkky v MHD).

Vyhody:

— vyraznost (nemoznost se jim vyhnout),
- moznost mistniho zacileni,
- cenova dostupnost.

Nevyhody:

- vysoké naklady i rozsahlejsi kampani,

- nemoznost vyéru cilové skupiny dle jinych kritérii nez regionéh. [3]

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor matniah prostedki, které maji zakaznikyfpnét
k tomu, aby nakoupili ragi hned nez poztji — cilem je vyvolat okamzitou koupi. Akce na
podporu prodeje se mohou z&wvat na maloobchodniky, spebitele i prodejce. Mi
bychom se snazitétht akce na podporu prodeje zarsereklamou. Reklama vystuije,

pro¢ by si zakaznik & vyrobek koupit, a akce na podporu prodeje jeprktt motivuji. [1]
Jejich prostednictvim se dosahuje rychlé reakce, ale vyslegl@&t§inou jen kratkodoby.

Hlavni prostedky podpory prodeje:

soutze, hry, loterie,

— (zabavneé) akce v misprodeje,

— vystavky a pedvadcky v mise prodeje (ochutnavky),
- veletrhy a vystavy,

— vzorky, prémie a darky,

- kupoény, mnoZstevni slevy, prodej na proéét) Ury s nizkymi aroky. [5]
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2.1.3

Public relations

PR je rkco, uceho se za vysledek spiS modlite, nez platite. Wghianovych znéek

prostednictvim PR trva déle a vyZzadujét$i vynalézavost, ale v kotreém disledku

muze byt vysledek lepsi, nez vipact ,bombastické” reklamni kampan[1]

Jedné se o takovou formu komunikace, jejifitngm cilem neni zvySeni prodeje vyrdibk

nebo sluzeb. Hlavnim Okolem je vyteai @iznivych pedstav, kterou firma bude

na veéejnosti mit.

Aktivity PR:

a)

b)

f)

g)

publicita —jedna se o vyti@ni novych zprav o osobach, produktéclsluzbach
uréité organizace, které se objevi v médiich. Pullioemusi byt vZdy kladna.
organizovani akc+ ukolem organizovani akci je spojit vyznamneé tkgz$ ukitou
firmou nebo instituci. Nap spol€enské akce (vernisaZze, konference, rauty),
turnaje a sowte, benefini akce, dny oteenych dvéi, apod.

interni komunikace 4edna se o oboustmy tok informaci uvnit organizace
(tzn. zajimame se o #mou vazbu)Casto ozniky a naéizeni.

aktivity krizového managementu teéchto aktivit vyuzivame ifp zveejréni
negativnich informaci v médiich,fipskandalech (Zaloby), krizovych situacich
(pozar). Je nutné mit zpracovany ,krizovy s¢ep#éo reSeni vzniklé situace.
lobovani —v public relations se lobovanim rozuntepwdcovani pomoci informaci
a argumernt. Firmy ¢asto jednaji se zastupciiegé spravy, legislativnich organ
a jinych veéejnych instituci v zajmu firmy.

sponzoring He zpisoben nedostatkem pEmv ukitych nevydlecnych oblastech:
sport, kultura, ochrana Zivotni priedi, vzélani. Neziskové organizace Zadaji
firmy o sponzorstvi, to je fina&ni prispevek na podporu uvedenych oblasti.
corporate identity §de o celkovy souhrn aktivitipdstavujicich postaveni firmy

a jeji zpisob komunikace s vejnosti, partnery, zagatnanci.

Nastroje PR:

a) veletrhy a vystavy verejné, obchodni vystavy,

b) tiskové zpravy ¥hodné pro kazdé médium,

c) ostatni — ti&né materidly —letdky, plakaty, broZury, podnikové noviny,
vyrocni zpravy,

d) osobni vystoupenitiskové konference, prezentacéggnasky,
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e) audiovizualni materialy- internet, CD, audiopasky, filmy, videokazety. [3]

2.1.4 P¥imy marketing

Ptimy marketing pedstavuje fimou komunikaci s p#ivé vybranymi individualnimi

zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybatdiouhodobé vztahy se zakazniky.

Nastroje pimého marketingu podle Evropské federacEmpho a interaktivniho

marketingu:

a) direct mail — predstavuje stleni v pisemné podéb nag. nabidkové dopisy,
pohlednice, letaky, odp@&uni karty, skladeéky, brozury, katalogy, specialogy
— adresny- ma svého adresata a textledi je sndfovan vybranémuifjemci
— neadresny- nema ufité jméno adresata (roznos leidto schranek, rozdavani

na ulicich a parkovistich apod.),

b) telemarketing— cilend komunikace vyuzivajici telefon, zZgema na nalezeni,
ziskani a rozvijeni vztélse zdkazniky a umodjici metitelnost této aktivity,

c) reklama s pimou odezvou jedna se o vyuziti masovych, neadresnych médii p
komunikaci se speégbiteli s cilem vzbudit jejich fimou reakci (teleshopping,
televizni ndkupni programy, interaktivni televize),

d) on-line marketing- jedna se o komunikaci realizovanou pfedhictvim internetu
(weboveé stranky, vyzadany e-mailing, newsletteryralmi marketing) nebo
mobilniho telefonu (nabizi rychlou moZnost reakce gtrany spdebiteid

na reklamni plochdi vyzvu k akci,call to action).[6]

2.1.5 Osobni prodej

Jednd se o interpersonalni oviliwaci proces prezentace vyroku, sluzby, mySleny, at

prodavajicim v imém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej zahrnuje:
- pramyslovy prodej, mezifiremni obchod,
— prodej do distribdni sig, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodeizce,
— prodej konénym spotebitebim, tj. pfimy prodej zakazniim.

Tyto ¢innosti se mohou konat v kancglarodavajiciho nebo kupujiciho, v prodgjmebo
doma, resp.i@d dvémi bytu.
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Prodejni aktivity:

a) objednavkovy prodej obchodnik si ,jde* pro objednavku bez prezent&evyklé
u dobrych obchodnich partiiese stabilizovanym obratem tzpiimy opakovany
nakup,

b) twirci prodej (novy nakup) vyZaduje od obchodnikaditou miru analytického
rozhodovani, vynalézavosti a tisosti k dosaZzené objednavky,

c) instruktazni (misiong&ky prodej)— obchodnik prochazi plésé vSemi ¢astmi
prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskat objednaWodava informace,

pieswdcuje o uzitku, ale neprodava.

Obchodnik musi mit dité vlastnosti — pozitivni ifistup, sebesdomi, osobni motivace

a jasneé cile, schopnost vcitit se do pozice drtaéy znalost. [6]
Vyhody:

— primy osobni kontakt se zakaznikem a moznost bezpttreagovat na jeho
chovani,

— prohlubovani a kultivace prodejnich vzlialbd prostého realizovaného prodeje
az po vytvéeni osobnich,iatelskych vztai,

— budovani databazi o&enych zakaznik které umoi#uje udrzovani kontaltse

stavajicim zakazniky a readlnou moznost dalSihogjeodi2]
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3 REKLAMNI PLAN

Reklamni plan je saasti marketingového planu a zpracovava se na ohedbdho roku.

Cilem reklamniho planu je najit pro spravnou cilowekupinu potencialnich zakazhik

spravné séleni a to komunikovat pragtdnictvim spravného média.

3.1 Plan reklamni kampané

Je pouze maléast reklamniho planu. Jedna se o pisemné rozpnaicpl@nu konkrétni

kampag, které sumarizuje vlastni strategii pro tuto alkdén reklamni kamp&n

1. Situani analyza

problémy

piilezitosti

2. Volba reklamni strategie

cile reklamni kampan
cilova skupina
charakteristika produktu a jeho trzni pozice

konkurergni vyhody produktu

3. Kreativni plan

a) reklamni strategie

b) strategie s&leni

apel

informasni obsah

format reklamy

4. Plan médii

druh médii

natasovani reklamni kampan

frekvence penosu

5. Ostatni¢asti propagéniho mixu

podpora prodeje
public relations
piimy marketing

osobni prodej

6. Rozpaet
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7. Vyhodnoceni kampan3]

3.1.1 Situaéni analyza

V této c¢asti podnik zkouma makrosily (sociologické, teclogatké, ekonomické
a politické) a herce (konkurenty, dodavatele, zakayp ve svém prosedi. Podnik
zpracovava analyzu SWOT (silnych a slabych strap#lezitosti a hrozeb). Na zakkad
téchto analyz pak iZeme vyhodnotit problémy &ifezitosti spolénosti. [1]

a) Makrosily: PEST analyza se vyuziva jako dobry #zatek ke zkoumani okoli
podniku a hledani faktar zmeny, které bd’ ptimo, nebo nefmo ovliviuji
podnikani a tim také sleduji, jak na tyiaitele podnik reaguje. Jedné se o analyzu
vliva politickych, ekonomickych, sociélnich a technotdgich. [7]

b) Herci: konkurence, dodavatelé, zakaznici
SWOT analyza

SWOT analyzy se dnes pouzivd kcelkovému zhodnoogrihodisek podniku.
SWOT analyza analyzuje silné (vyhody proti konkwaigna slabé (nevyhoda proti
konkurenci) stranky podniku a jejich trzni Sancéldst zakaznikovych piah, jehoz
uspokojenim mze firma profitovat) a rizika (vyzva vznikla na &€ negiznivého
vyvojového trendu ve w8im prostedi, kter& by mohla za absenceelaych

marketingovych aktivit vést k ohrozeni prodeje netsiku). [5]

3.1.2 Volba reklamni strategie

a) cile reklamni kampah
Nez se zahdji prace na jakékoliv komugikiakampani, je nezbytné&dét, jakych
cila chce spolénost dosahnout, a jasfiormulovat realistické moznosti kampan
v souvislosti s marketingovymi citi marketingovou strategii organizace.

b) cilova skupina
Uspich komuniké&ni kampag je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy
téch, které chceme kampani oslovitiké jit o sodasnéci potencialni uzivatele
produktu, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici dku@du atd. Cilovou skupinu
muzeme popsat na zakkadyeografickych, demografickych, a psychologickych
znaki. [8]
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c)

d)

3.1.3

b)

3.14

charakteristika produktu a jeho trzni pozice

Popisuje strénou charakteristika produktu, ktery budiegmitem reklamy. Tato
charakteristika by #la obsahovat i@devSim to, jak na zakaznikyigobi a jak
zakaznici vnimaji jeho baleni, jaka je poziceckyaa jakou ma pozici na trhu
ve vztahu k produkim konkuregnim, ¢im se od nich odliSuje, ve které fazi svého
Zivotniho cyklu se nahazi atd.

konkure@ni vyhody produktu

Jedna se o takové vyhody a zajimavosti produkieréktento produktadi ged

ostatni konkuretni produkty podobného typu.

Kreativni plan

apel

Apel je obsah steni, ktery apeluje ditou vlastnosti produktu, kterairbe byt pro
piijemce sdleni pitazlivd nebo zajimava. N&ap bezpéi, prestiz, humor, osobni
pohodli, romantika,¢istota, zdbava, vyhodna kayptrvanlivost atd. Cilem
je pripoutani pozornosti cilové skupiny k produkitscileni.

format reklamy

Predstavuje z&klad pro formu reklamnihcilsdi, které je dale ipdavano cilové
skupire.

informacni obsah

Jedna se o rozhodnuti o obsahu reklamnililestz pohledu mnozstvi informaci.

Plan médii

Planovani médii je procéglici prenos sdleni spravnym adresan ve spravnyas. Mezi

dulezit4 rozhodnuti pé&tvolba médii, néasovani reklamni kampama frekvence fenosu

reklamniho séeni. Cilem planovani medii je nalezeni spravnéten@iku a rozhodnuti,

které médium a kdy nejlépe zabedipgrenos sdleni cilovému pijemci.[9]

a)

druh médii

Média vybirame tak, aby optimalnimigmbem oslovila nase cilové skupiny, aby
jednak penaSela informace, ale také dokazala vyvolat emBcemé toho je
dulezité zangteni média na udité trzni segmenty, jeho schopnost pohot8iit
sckleni a umisini média v prosgedi, které odpovida naSi cilové skupiwétSinou

se vyuziva tisk, rozhlas, televizi, venkovni rekiaainternet[ 8]
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b) nacasovani reklamni kampan

Ovliviiuje ho fada faktot — sezénnost, Zivotni cyklus vyrobku, médni trendy,

aktivity konkurence, apod.

Existuji ¢tyii zakladni formy n&asovani reklamy:

1. prabézna reklama — reklamni vydaje jsou konstantni alamét probiha
v pribéhu celého reklamniho obdobi,

2. reklama ,v naletech” — je zaloZeno na periodickytiiach (nalet) stdanych
s obdobim n&nnosti (gestavka),

3. blikdni — v rychlé frekvenci se ifdlaji obdobi plnéhati naopak nulového
nasazeni reklamy,

4. pulzovani — jeji néasovani vychazi z pbézné reklamy na nizké arovni, ktera
je ve strategickych okamzicich (rfédgad vrchol sezony) stddana obdobim
intenzivni reklamni aktivity.

c) frekvence penosu

V zawru rozhodneme, jakasto se reklama objevi v médiu a jaka budesgtjiost.

3.1.5 Ostatni ¢asti propaganiho mixu

Kazdy z nastra@j marketingové komunikace plniditou funkci a vzajem& se dopiuji.

Proto se musime =zt i na ostatni ¢asti komunikaniho mixu. Pro kazdého

viv s

pro efektivni marketingovou komunikaci. [6]

3.1.6 Rozpatet acasovy plan

Planované akce a aktivity podniku vyZaduji naklgdy, dohromady tvid rozpaiet, ktery
podnik potebuje k naplani svych citi. [1]

Obecné pravidlo, jak dit vySi nakladi na reklamwi komegni komunikaci, neexistuje.

VétSinou jsou uvaghy ctyii zakladni metody, které Izgigvorbé rozpa@tu pouzit:

— metoda #statkového rozpdu — organizace dava do rozio ,tolik, kolik muze*,
co dle jejiho nazoru ,zbyde" po zaplaceni vSeclatnéth naklad,

- metoda procentualniho podilu z obraturozpd@et je stanoven formou procenta
z realizovaného objemu prodej minulém obdobi,

— metoda konkurefmi parity — zakladem je @mérna vySe naklaidv daném odgtvi,
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— metoda orientovana na cilepfo tento pistup je podstatné stanoveniacikterych
chceme dosahnout, ukolkteré musime splnit a deni optimalnich naklad které

jsou pro realizaci nezbytné. [8]

Casovy plan je nezbytnym prostkem pedevdim z pohledu planovani reklamy
v jednotlivych médiich. Bvod pro zpracovanéasového planu je, Ze nam davahded

o vSech pouzitych pragtdcich propagace a jejichdaaovani.

3.1.7 Vyhodnoceni efektivity kamparg

Podnik si musi stanovit terminy agfitka pro hodnoceni postupui pmaphovani svych
cila. Kdyz jejich plreni pokulhdva, musi podnik znovu zhodnotit své dteategie nebo

aktivity, aby situaci napravil. [1]

M¢éteni efektivnosti komunikace jeiléZitou cinnosti. Ve studiich se setkavame s vaznymi
piekazkami, nelze totizipsré oddlit, co je vysledkem pravuréité komunikace, ktera
probihla ve sledovaném obdobi a co je vysledkem komerik#edchozi,ci paralelré

uskute€nované pro jiny vyrobek, sluzhii samotnou firmu.

VétSina obchodnik proto praktikujetest prodejnich vysledk Takovy Fistup znamena
meieni @irastku obratu ke komunikaim nakladm. Tento pistup je sice prakticky, ale
vzhledem k tomu, Ze nelze atlitl vlivy dalSich pronénnych, které na trugsobi, je jeho

vypovidaci schopnost diskutabilni.

Problémy s odélenim disledki komunikace od vliw vnéjSiho podnikového okoli vede
fadu obchodnik k negimému hodnoceni. Vyzkum se pakiepazi zantiuje
nazapamatovanicoz znamena udaj o tom, kolik si dotazovany zapavahb jedinénych
vlastnostech vyrobku nebo inzeratu skedovanost,coZz je pdet a sloZzeni divak
posluchd&n, ¢tend&t. Zakladnim problémem je zjiti skuténé vazby na prodej,
nap. odpo¥d na otdzku: vede velky pet ¢ten&d inzeratu ke zvySeni ptu prodanych
vyrobki a do jaké miry?

Velmi ¢asto metody riteni efektivnosti obsahuji dotazniky o prodeji akymné studie
smefujici k ukeni zneén postofi zékaznik vaci vyrobkim nebo zmny v powdomi
a znalosti zn&ky. [4]



Il ANALYTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

g | Spol&nost HOPA CZ, s.r. 0. (dale jen HOPA) je ryZeskou
[ spol&nosti misobici na trzich &dni a vychodni Evropy jiz
od roku 1997. Z peatku se specializovala na vyrobu sprchovych

koutl, dnes se jiz za#iiuje na komplexni zajihi dodavek material
0 p a pro koupelny.

Spoleénost HOPA vzdy kladla iwaz na vysokou kvalitu
Obr. 1. Logo firmy poskytovanych vyrobk a sluzeb zékaznikn pi sowasné snaze
Zdroj: zachovat fznivou a dostupnou cenu. Kvalita nabizeného
http://www.hopa.cz sortimentu, plani dodacich termin zar&ni a pozéartni servis je
povazovan za zaklad Gsgphu. Spolénost HOPA ziskala v roce 2004 certifikat kvality

tizeni 1ISO 9001:2001.

Vyrobky HOPA vznikaji veitech tovarnach v Evrépa drZi si vysoky standard evropské
kvality. Nyni se v katalogu HOPA nalézdep @t set variant nabizeného zboZzi, mnohé
s nejdelSimi zarukami kvality na celéteském trhu. Spodmost HOPA otekela své

pobaky rovréz v Polsku, Slovensku, a Marsku. VCeské republice ma své obchodni

zastoupeni na dvou stech mistech po celém tzemi.

4.1 Sortiment koupelen

Spol&nost HOPA nabizi jiZz od roku 1997 svym kligamt koupelnové vybaveni
s vybornym porérem ceny a kvality. #kladnou ukézkou nejvyssi kvality jsou sprchové
kouty FORTE s nejdelsi zarukou(R celych gt let.

Sirokou nabidku tvi:

- vany,

— sprchové kouty,

— koupelnovy nabytek,
— vodovodni baterie,
- infrasauny,

— sanitarni keramiky a dalSi sortiment.
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Na zbozi koupelen HOPA se vztahuji Zdrudoby aZz dvacet let. Za dobu své existence se
nabidka znén¢ rozstila a stala se oblibenou a dostupnou po d&ské republice

i v zahranéi.

4.2 Sortiment interiéru

Spoleénost HOPA pai k vyznamnym vyrobaom vyrobki z plastovych profil. Diky
profesionalnimu teamu a neustadlému iroNvenu procesu dnes nabizi svou produkci

v nékolika zemich s#ta.
Rozsahly sortiment twa

— shrnovaci dvie plastoveé i kozenkove,
— caloureni dvei,

— vnitini plastové obklady,

- venkovni plastové obklady,

— parapetni desky plastové a hlinikové,

- plastové terasové desky a dalsi.

Na tento sortiment poskytuje HOPA zaruky aZ dvaeetet. Hlavnim cilem spotmosti je
dodavat vyrobky v nejvysSi technologické a mateviél kvali¢ a zarové poskytovat
svym obchodnim partné&m prvotidni servis a podporu tak, aby spwlé a dlouhodob

rozvijeli vzdjemny obchod. [11]

4.3 Sowasné propagé&ni aktivity spole¢nosti
Tistena média
— inzerce v magazinech o bydleni nebo koupelnachf. majkné bydleni, St
koupelen, Katka N&S Gtulny byt ad. Inzeruje 8&imou na forméat {dstrany nebo
celostrany. Tématikou inzerci je z 80 % sortimeatipelen a z 20 % sortiment

shrnovacich dug a plastovych obklad

— denik — spolénost olgas inzeruje i v sobotnifipoze Prava
Internet

— webové stranky - vysma odka# s partnerskymi weby
- bannerové kamp&n- nagiklad vymena banner s portaly o bydleni, n@pukéazka

na www.peknebydleni.cz
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— vyhledavani portél sluzbou S-klik
Venkovni reklama

— billboardy — zejména v oblasti partnerskych prodéyéz piloha P I)
- vylohy — bannery na budova¢hz pfiloha P II)

POS materialy
Vyuziti reklamy v partnerskych prodejnéch:

— cedule, plakaty, letaky v prodejnach (na pultepb)epy vzorki, mincovniky atd.

— roznos letak do schranek v oblasti partnerskych prodejen
Veletrh

- stavebni veletrh v B# vliastni stanek o rozloze 1010 m
Organizovéani spol&Enskych akcii pro prodejni partnery

— spojeno s prezentacemi sortimentu nebo kulturnkcemi

Ro¢ni rozp@et na propagaci a podporu 2kg HOPA se v této spateosti pohybuje
okolo 3 mil. K&. Na podobné kampa&njakou bude pra&ytato, spolénost vynaklada
priblizné 200 tis. K/akce. Proto se budu snazit této hranice drzet, radyrhovana

reklamni kampi& byla pro firmu pijatelna a realizovatelna.

4.4 Nakupni nadéje do roku 2011

Ceska populace se do roku 2011 divétapnadiji. Skoro polovinaCechi (45 %) i,
Zzev roce 2011 bude &vlepSim mistem, neZ tomu bylo v roce 201&Si v mfe
optimismu sice mirh zaostavaji za celostovym piimérem, ale jsou vyrazn

optimistictéjSi nez obyvatelé&sSiny evropskych zemi.

V roce 2010 se trend sniZzovani vyiapstup® zlepSoval. Jista mira omezovani vydgg
dlouhodols zietelna ve vSech kategoriich, i kdyZz v poslednimer@e omezovani
neprojevovalo jiz tak razanin Seteni a omezovani sgeby vedlo k rozvoji novych
vzoral nakupniho chovanizdkaznici nakupujiakzvar chyte, nejdou pouze po nejnizsi
cerg, ale pomaximalni hodnetza danou cenuekavajikomforta vysokou miru fidané
hodnoty ¢i feceno slovy zakaznik,neéco navic’, darek, slevu, dodateou sluzbu bez

navyseni ceny a podoéin
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Jiz 92 procent firem Cesku ma vlastni webové stranky a vice #etina firem vyuziva
e-shop ¢i jinou online prodejni aplikaci. Zakaznici n&makupuji nahodf) castji

piichazeji ciled a zboZzi ¥tSinou jiZz znaji z internetu. Je tedy logické, Bgen prodejci,
ale i poskytovatelé souvisejicich sluzeb, jsou ngernetu aktivd piitomni se svou

nabidkou.
Co tedy rok 2011 ginese?

Podle analytil Ipsos |ze ¢ekavat mirné celkové oZiveni zajmu o nakupy, nichiateni
bude i nadale na padu dne.Cesi a nejen oni budou i nadale klasratr na,pomér
cena/vykon“ a na uzivatelskou ffvétivost a pohodli. Vyznam & a kvality sluzeb
i nejrazrejSich program na podporu loajality a hodnoty zakazinik nadale poroste,

a to ve vSech oblastech, se jedna o zboZij sluzby. [12]

Kavarny, restaurace IFZEEEE- Y
Dovolena, cestovani
Kultura
Navstéva sportovnich akci
Sportovni vybaveni IIEEZEEY
Nabytek I YA
Alkohol 19 33
Spotiebni elektronika
Knihy
Doméci spotiebice
Vybaveni domacnosti obecné
Cigarety
Obleceni
Vitaminove prfipravky | 19 22
Kosmetika, drogerie [N EEEEEZEEEEE
Telekomunikacéni sluzby .
Pohonné hmoty IZcela'flsem
Jidlo Y = Snizila jsem
Topeni, elektrika, plyn, voda )
Léky a lécivé pripravky

Obr. 2. Snizovani vydajle kategorii v roce 2010

Zdroj: Vyzkum agentury Ipsos Tambor na reprezeviéti
vzorku, 1047 respondentrealizace z& 2010, udaje dostupné
na http://strategie.e1l5.cz/zurnal/nakupni-nadejeeko-2011-
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5 PLAN REKLAMNI KAMPAN E

Nyni se jiz zanu zabyvat samotnym planem reklamni kangpaery sdruzuje reklamni
a marketingové aktivity s jasnym planem a jedinyiferns a to oslovit co nefiSi paet

zékaznik, piimét je ke koupi a tak maximalizovat zisk. Pomoci rey&ly, kterd byla
z&kladem pro tvorbu této reklamni kamparse budu snaZit vytv¥idb ve spojeni

s pimérenym mnozstvim finaimich prostedk efektivni marketingovou zbiia

5.1 Situa¢ni analyza

Pomoci situgni analyzy budu zkoumat makrosily a hercefikse vyskytuji v prosedi

spole&nosti. Zpracovani této analyzy mi nastini problénpyilezitosti spolénosti.
MAKROSILY

V rdmci zkoumani makrosily provedu, tzv. PEST analyTa spéiva v hodnoceni vlivu
pouze vijSich faktofi (faktoni globalniho prosedi) na chod firmy v nasledujicich

segmentech:
Politické prostedi

Analyza politickych faktak se zabyva problematikou stability politické scéktgra ma
piimy dopad i na stabilitu legislativniho ramce (@mezeni v podnikani, podminky
zanestnavani otan, ekologicka legislativa atd.). Sleduji se tak vBgcpodstatné zakony
a navrhy dlezité pro oblast, kde firmaipobi. Jako prvni zminim vstupeské republiky
do EU. Timto krokem se spaleosti HOPA vyskytla fileZitost lepSiho pronikani na trhy
zemi EU. Vstup do EU ma i negativni vlastnosti imnapwtSil se péet konkureginich
firem. Velky dopad na podnik ma oblastidaé politiky, dale teba i zakon o detnictvi.

Podnikani ovliviuji i dalSi zakony afjedpisy.
Ekonomické prosedi

Ekonomické prosedi zahrnuje faktory, které souvisi s vyvojem ekorokych proces

v okoli firmy nag. toky perz, zbozi, sluzeb, informaci a energii, jez moholivéovat
existenci, pozici a chod firmy. Zd@adime také problematiku nezésianosti, ktera ma
jisté¢ velky vliv na podnikani. Vysok& nez#&stnanost znamend pro obyvatele zavislost
na podpoe, kterd v dnesni démeni filiS vysoka. Situace na trhu prace seéiga gece

jen zlepSovat. Vieznu 2011 mira nezawstnanosti klesla na 9,2 %, coZ je vice nez

odbornici @ekavali. Dale mohu zminit inflaci, ktera zajist&é&aovliviiuje chod podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Inflaci rozumime vSeobecnyist cenové hladiny vase, tzn., Ze zdkaznik si koupi hap
za1l000 K mért nez dive. Mira inflace vroce 2010 je 1,5 %. ZdalSich
makroekonomickych ukazatelbych také zminila hruby domaci produkt (HDP) rtebo
vyrazny ekonomicky tst zen¢ by mohl pozitivie ovlivnit koupeschopnost v oblasti
sortimentu koupelen. HDP, ktery v roce 200%iiv@l,1 %, se v roce 2010 zvySil na 2,3 %.
Spoteba domacnosti v roce 2010 byla na 0,4 %, cizeme definovat také jako zlepSeni
oproti predeslému roku. Diky ekonomické krizi sistr spol€énosti HOPA zpomalil, ale

stale roste.
Sociologické prosedi

Sociologické prosedi zahrnuje faktory souvisejici seigpbem Zivota lidi &etné jejich
Zivotnich hodnot. Dle pzkumi mnohych ¥dci bylo zjiS€no, Ze ZzZivotni Uroue
obyvatelstva se mimo jiné odviji také od jejiho leyd. S tim samdejm¢ souvisi nejen
zaizeni bytu, vybaveni koupelny, ale také vh®divolené barvy na &ach, vykr
nabytku a celko¥ieSeny prostor domu. Proto se v dneSniduotzeme setkat se zvysujici
se poptavkou po moderni, bezudrzbové a napadiené koupetr At uz se jedna
o stavbu nové koupelnyi prestavbu té staré, nikdo nechce nemoderni umyvadlo,
klasickou vanu, nebo nudné a nevyrazné kakflikteré jsou po celé koupeélnKoncovy
zékaznik spoknosti HOPA se rize poradit s proSkolenym persondlem a designényfir
piimo na jejich webovych strankach v sekci poradfiayyuzit telefonického kontaktu.
Vzdélanost zamsstnand, tzn. jejich odbornost, jednani s lidmi a ochotéazou vést
ke spokojenosti zakaznika jejich ogtovného nakupovani vyrobkznaky HOPA. Tim
porostou trzby spotmosti a pro podnik to bude znamenatsV zisk. Koupelna v dneSnim
pojeti neslouzi pouze Kiste téla, ale také k relaxaci a regeneraci organismuétdy t
mistnosti den zdna a také koti. Proto by lidé mili vybéru vybaveni do koupelnyénovat
paticnou pozornost. A uZz maji zakaznici koupelnu malou, velkou nebo ialqu

ve spolénosti HOPA maji vZdy jistotu, Ze si vyberou kvalitnkrasné vybaveni koupelny.
Technologické progedi

Zahrnuje faktory, které souviseji s celkovym stavthnologie spoltaosti. Dale které
souviseji s vyvojem vyrobnich prostiki, materiah, proces, novych objeu, rychlosti
zastaravani a s vyvojem a vyzkumem, které maji dlapa firmu. VWnikajici kvalita
vyrobki HOPA je dana jednak moderni vyrobni technologkivalitnim vybavenim, ale

také i pouzivanim Spkovych materidl (akrylatovych desek). VeSkera vyroba probiha
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s maximalni ohleduplnosti k Zivotnimu pr@sti. V sodasné dob spolénost HOPA
pracuje na nové zfee vyrobKi, ktera ponese nazev HOPA Green. Bude se jednat

o ekologicky odbouratelné vany a dalSi vyrobky sazejména Zady PUR.
HERCI

V analyze heng, kteti se pohybuji v progdi firmy, uvedu vSechny informace tykajici se
zakaznik, dodavatel a konkurent.

Zakaznici

Spoleénost HOPA se v ramci produktkoupelen orientuje zejména na B2B trhy,
a to ve spolupraci s nezavislymi koupelnovymi studi ostatnich produktovychiadach
spolg&nost spolupracuje zejména s hobby marketingem, @Bl, HORNBACH,
BAUHAUS. Firma vyrobky vyvazi i do zahratia to zejména do Slovenska, Polska,
Madarska a Nmecka. Z dalSich zemi theme jmenovat néjklad Spojené arabskeé
emiraty. Firma prodava i koncovym kliénh a to bd’ z prodejniho skladu ve Sla&ime,
nebo pes internetovy prodej. Pro individuélniho kupujicge jedn& o kapitaléwnaranou
investici, provadnou bul’ pii prestavié jadra panelovéhd@i rodinného bytu neboip
stavlz zcela nového domu, ktera se opakujhdm delSihocasového obdobi. Proto
pied zakoupenim zboZi, protoZze nezna kazdowkengpodminky koup, kvalitu, cenu
apod. V ptibéhu tohoto procesu si zdkaznik néye utvdi postoj k vyrobku a teprve poté
nasleduje promyslena kotipNaproti tomu, fi koupi produkiéi ze sortimentu interiéru,
nag. shrnovaci dve, zakaznik fistupuje ke koupi impulzivgi. Jedna se totiz o vice
obratkové zboZi a cena tohoto sortimentu zde ha&g dilezitou roli. Koncovy zakaznici
shiraji informace fedevsimif@azeno dle priorit) z:

a) internetu,
- Vv pcacatku je primarnim zdrojem informaci, vyZadovanyujgak kvalitni stranky
jednotlivych prodejen, tak i diskusni féra,
— casto vyuzivan nejen jako zdroj informaci, ale t@dé moznost vyéru navrhu
a designu koupelny,
b) doporuieni gatel, rodiny,
C) reklama (TV, brozury, katalogy),
d) casopisy o bydleni,
e) knihy.
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Dodavatelé

Spole&nost HOPA disponujecasténé vlastni vyrobou, zejména v segmentu mlast
a hydromasaznich systémVlastni vyrobni prostory mafiimo ve Slawiné. Ostatni
sortiment jejich vyrobk neni spolénost schopna vyré&b samostat® ¢ili zbyly sortiment
se dovazi z jinych zemi. Nejvice se dovazi ze #€thiVyroba probiha vadch tovarnach
v rdmci EU. Konkréta to jsou zemt Chorvatsko, odkud se nejvice dovazi vany PUR. Dale
to je Slovensko, které ma na starostedevsim vstkovani plasi, banice k parapetu,
madla, rameéky do dvei a trysky do hydromasazi. N&jgim dodavatelem pro spohest
je ltalie, ve které se vyrabirgrdevsim sprchové kouty a dalSi sanita, jakorikbgul
shrnovaci dviee. Mimo zend EU se &které sprchové kouty dovazi iGiny, aviak mezi
vyznamné a dlezité vyrobky dovazené @iny pati vysoce kvalitni produkty celostové
znaky CAE. Konkrétg se jedna o vodovodni baterie, dita na mydla apod.
Momental spole&nost rozjizdi také novou produktovoiiadu stinici techniky
patentovanou a dovazenou Zmecka.

Konkurenti

Trh, na kterém se sp@leost HOPA pohybuje, je uZivatelsky a konkufigh intenzivni
apaet moznych klient je v ¢ase konzistentni (nenesta ani rapidé neubyvd).
Spole&nost bojuje na trhu jiz doslgm a vstup novych podminek novych velkych
konkurentt je nepravépodobny. HOPA zaujim& ve vztahu ke konkurenci sgiat
pozdniho néasledovnika, na triiga pozdji, tedy na konkuretni firmy se postuph
dotahuje. Ukolem marketingu je prosadit se mezedanymi hréi. Nejsilngjsi konkurenci

pro spolénost HOPA znamenaji tyto firmy:
Ravak

Spole&nost RAVAK a.s. je jeditkou na trhu. Bsobi ve vice nez padesati zemickta\a je
nejwetsim vyrobcem vybaveni pro koupelny veéesini a vychodni Evrap RAVAK ma
VvV sowasnosti patnact dtiaych spolénosti v zahraki a mimo Evropy vyvazi i do zemi
Asie a Afriky. Od roku 2004 RAVAK spolupracuje spid&ovym ceskym designérem
KryStofem Nosalem, ktery je autorem umyvadel zlitynaterial, van Evolution, Praktik,
BeHappy, Safe a Praktik N. Spa&h®st touzi po vyrobcich tvardvzajimavych, ale
piedevSim praktickych, svysokou uZitnou hodnotou,chhnécky domysSlenych,
jednoduchych a bez{pmych. Strategii spotmosti je, Ze se nesnazi vyiéalvyrobky dle

moznosti jejich technologii, ale vyrabi s ohledesmpoteby a pozadavky zakaziiikPtaji
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se zakaznik na jejich gani a na to, co od koupelnového vybavefekdavaji. Této strategie
se snazi drzet i spaieost HOPA CZ, s. r. 0. [13]

Teiko

R4

TEIKO pati od roku 1992 mezi nejusgnsjSi vyrobce sanitarni techniky jakceském, tak
evropském réitku. Spolénost je ryzeceskou firmou, bez jakékoliveasti zahrariniho
kapitalu. Res tuto skuténost se ji dd UsgESne expandovat i na zahramii trhy. Vyrobky
TEIKO tak lze dnes zakoupit jiz v sedmnacti evromskzemich. Vizi spotaosti je byt
spolehlivym dodavatelem jejich obchodnich pariretrvale vychazet vt pozadavikm
zakaznik na sortiment, objem, kvalitu a termin dodavek zb&pol&nost usiluje o to,
aby se stala vyznamnym dodavatelem pro zékaznikR & evropskych zemi. Politikou
spole&nosti je zavést a trvale zlepSovat systéimeni jakosti. Tuto politiku uplauje
ve vztahu ke vS8em zainteresovanym stranam. Veskgabni ¢innosti provadi rovéz
s maximalnim @razem na ochranu Zivotniho prsti dle normy ISO 14001, jejiz
certifikat obdrZeli v roce 2004. [14]

Riho

Firma RIHO CZ, a.s. vznikla v roce 1994 jako filcé spolénost holandské firmy RIHO
INTERNATIONAL. Dobra powst o vysoké technické urovrieskych vyrobk byla
davodem k rozhodnuti vedeni firmy vybudovat v malé&iob Moravského krasu novy
podnik vyjimenych kvalit. Spolénost méa své cile a zna své poslani a to nabidhaoikils
tém zakaznilkkm, ktei védi, co chiji a ktei vedi, veéem je tajemstvi kvality koupelnovych
systénii. Znaka RIHO znamend& spolehlivost. Proto je také posigna na vyrobky

RIHO zaruka deset let, ktera se vztahuje na jasnettlost barev a stalost tvaru. [15]
Vagnerplast

Vagnerplast je prvnim vyrobcem akrylatovych vagieské republice a jiz osmnact letiat
mezi evropskou Spku vyvoje a vyroby wellness produkt Neustale klade tdtaz
na vysokou kvalitu aifjatelnou cenu pro koncového zakaznika. Kazdym molkeovuje
vyrobni program a ifzptsobuje se saasnym trendm. Snazi se co nejvicerilplizit
piranim a paebam zakaznika nabizet jim Siroky sortiment certfovyhodnych vyrobk

oproti konkuregnim. To vSe fi zachovani maximalni kvality. [16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Roltechnik

Spole&nost Roltechnik byla zaloZena roku 1991 aiplafprvnim spolénostem v regionu
vychodni Evropy v oblasti vyroby a distribuce smefch koufi, akrylatovych van,
vaniek a hydromasaznich izzeni. V sodasnosti spoknost viastni dva vyrobni zavody
v Trebaové a Cervené Vod. Jiz od prvnich peatki své ¢innosti slavilo precizni
zpracovani jejich vyrobk Gsgich nejenom R, ale i na nejnagm¢jsich trzich jako jsou
Némecko, Rakousko, Svycarsko atd. V&mné dob pisobi aktivié spole&nost
ROLTECHNIK na vice nez dvaceti evropskych trzichysaky trzni podil spota¢
s filozofii pokryt celé spektrum pi@b zakaznik vyuastil v segmentaci jednotlivych ztek
spoleé&nosti. Dnes nabizi své vyrobky pagri ucelenymi zngkami Sanipro, Roltechnik
a Extreme Wellness. P vyvoji a vyrobd jejich vyrobki je samo#ejmosti
ohleduplnost k Zivotnimu prasdi. Velky diraz je kladen na upk&vani modernich
systéni fizeni kvality. Spolénost Roltechnik je drzitelem certifikat kvality
a environmentélniho managementu podle mezinarodhuim. [17]

SWOT analyza

Silné stranky:

kvalita vyroblki,

dlouhé zéruky,

Siroky vyber,

piizniva cena,

ceska spolénost,

doprava v ceh

Slabé stranky:

nizka znalost zriky,

chykgjici showroomy,

vybaveni ¥tSiny sodasnych prodejen,

chybi originélni prodejni argumenty aneb vymezégi konkurenci.
Prilezitosti:

- zlepSeni pozice koupelny v gyt
— lidé nelpi na konkrétni ziiee,

— nasazeni nejmodefjSich technologii na prodejnach a na webu,
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— moznosti specifickych akci s vybranymi partnery.
Hrozby:

— silna a zabhnuta konkurence,
— konkurence hodhinvestuje do reklamy,
— ekonomicka krize,

- nizky rozp@et na propagaci.

Diky vypracovanym analyzdm mohu nyni definovat oty a ilezitosti
spole&nosti HOPA.

Problémy firmy HOPA CZ, s. r. 0.

Pravd@podobré nejwtSim problémem spataosti HOPA je velmi silna a na trhu jiz znaméa
konkurence. Konkuremi firmy investuji do propagace vysok#&stky, coz gnaSi
spole&nosti HOPA menSi potiZze, protoze jeji roZpbna propagaci je miknomezeny.
Spole&nost HOPA nema unikatni produkt nebo sluzbu, ktg@rdunemaji. Nevytvél nove
podminky a zaujima maly podil na trhu. Je nutnéy apol&énost HOPA nabizela
nejrizngjSi sluzby zakaznikm, které jim usnadni ffstup k jejich vyrobkm a poté
samotnou koupi. Aby jim také vytigla @ilezitost, kdy dostanou gto navic”. Dale, aby
jim byla schopna kreativni a pro zakaznikagilivou formou nabidnoutizna provedeni

produkti, ktera maji v nefgberném mnozstvi, a tim byla éSpa v boji s konkurenci.
Prilezitosti firmy HOPA CZ, s. r. 0.

Dobrou filezitost pro spoknost HOPA vidim v navazani nové spolupracessbckem,
které bude pro spalaost dovazet novou produktovdadu stinici techniky. Vzhledem
k mému tématu je tité zajimava otdzka nové planované &yeHOPA Green, ktera bude
environmentald zantrena, ¢imz si spolénost miZze ziskatradu novych zakaznik
Priznivy je také fakt, Ze lidé nelpi na konkrétni &re koupelnového vybaveni, coz
spole&nost inspiruje k neustalé snaze &tsp boji s konkurenci aipakat na svou stranu
co nejvice potencialnich zakazaikSpol€nosti jsou také napomocni partnekteri

ji pomahaji vytvéet specifické akce na podporu prodeje. Podle skaugh
makroekonomickych ukazatelidime, Ze se situaceGeské republice zvolna zlepSuje.
V sowasnosti se setkdvame s takovym mega trendem, Kalésivkdomuiji, Ze investice
do koupelny je dlouhodoba, proto si na jejim &ybnechavaji vice zalezet, coz vysuje

i zvySujici se poptavka po luxusnim zboZi ze satita koupelen, nez tomu byldie.
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5.2 Volba reklamni strategie

V této kapitole se budu zabyvat definovanimi aiéklamni kampa¥) popisem cilové
skupiny zakaznik, charakteristikou produktu a jeho trzni pozicia za¥r stanovenim
konkurertnich vyhod produktu. ied tim, nez pistoupim k jednotlivym charakteristikam,
blize popiSu tvorbu a organizaci reklamni kandpdfampa je zangena na obyvatele
panelovych a bytovych doimkdy feSeni dispozice koupelen je obdobna. Kammipade
probihat formou letdk do schranek v Bg&ha okoli. V nabidce bude znazéno rekolik
typovych koupelen od ekonomické varianty az po miesSeni. Kampase tak snazi vyjit
vstiic vSem pijmovym skupindm a nabidnout jim plnohodnotfeSeni jejich pdeb.

Kampai vychazi z analyzy cilové skupiny a nakupnich téend

5.2.1 Cile reklamni kampané

Mezi hlavni cile reklamni kamp&mpro sortiment koupelen spétesti HOPA pat:
— podpora prodeje

Podpora prodeje a nasledna maximalizace zisku gespol€nost velmi dilezita. Neni
vSak pro ni prioritnim cilem. Timto cilem je zvy$@owdomi o znace HOPA.

— podpora zneky HOPA

Znaka HOPA je v porovnani s konkurarimi zn&kami mér znama, proto tato kampa
slouzi zejména k navySeni golmosti o znéce a spojeni této ztlay se sortimentem

koupelen. Kampaje sogasti marketingové strategie spmiesti.
— zvySeni obratu partnerskych prodejen

V Brné ma spolénost jednu vzorkovou a dvpartnerské prodejny, které tato kampa
podpdi v oblasti navyseni jejich obratu. Prodejny budutina letaku své adresy.

5.2.2 Cilovéa skupina

Cilovou skupinou kampanjsou v podstat dv¢ skupiny konénych zakaznik. Jedna se
o mladé rodiny (fed dtmi nebo s malymi &mi), ve wku 25 — 35 let, které skizuji nové
bydleni,¢i rekonstruuji staré. Déle je kampaantiena na ,starSi“ lidi vedku 45 — 60 let,
ktefi si zpravuji svoje bydleni na pagsi vk, aby pro & bylo jednoduché, bezudrzbové
a pohodiné. Rozhodovani je 48:52 % mezi muZi a raenampa je zamtrena

na koncové zakazniky, Kfebydli v Brné a okoli. Koncovi zakaznici maji repst;ji
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stredoskolské vz#lani. Zakaznici pkladaji velky vyznam jak kvaky tak ce nabizenych
produkfi.

Rozhodovani cilové skupiny:

1. VétSina zakaznik dava pednost skladani jednotlivych komponenkoupelny
od riznych firem.
2. Faktory rozhodovéni dle priority a fawli:
— prostorové dispozice koupelny a ¥flikomponent,
- vkus, design, originalita (tedy, co se mu ,libi*),
— cena (poté, co si vybere styl, ptad se na cenuavu fipadré vyher),
— kvalita, funkénost, profesionalita. Zde ma vyznam také dostupnastuky
a ,ceska" znaka.
3. Nejvice lidé nakupuji ve specializovanych prodeinda aZz poté na internetu

a to z divodu zaruk.

5.2.3 Charakteristika produktu a jeho trzni pozice

V tomto popisu uvedu informace tykajici se prodyldteré budou saiasti vytvadenych

typovych koupelen pro cilovou skupinu zakazinik

Vany: Vany ze sortimentu koupelen spiiesti HOPA niizeme definovat jako komfortni,
kvalitni a 100% akrylatové. VSechny vany maji aakiterialni povrchovou Upravu pro

snadn&isteéni a na vSechny modely je poskytovana desetiletikaa

Vanové zashy: Je mozné je instalovat v novych i dodateve stavajicich koupelnach.
Uchovéavaji suchou podlahu v koup&la jsou praktickou kombinaci vany a sprchy
v jednom mist. Do fady vanovych zash pati jak celoplastové, tak i skléné zasiny

Z bezpénostniho skla.

Hydromasazni systémyiky priznivym cenam &hto zdizeni si stéle vice zékaziik
dopava efektivni a zaroweprijemny zmisob relaxace. Pravidelné pouzivani slouzi jako
prevence potencialnich zdravotnich probiénodbourava stres afippiva k celkove
regeneracida. Princip hydromasaze je zaloZzen na intenzivnfougtni vody pomoci
trysek ve vodni lazni. VeSkeré air systémy dodavsp@enosti HOPA jsou vybaveny

automatickym ofivanim vzduchu.

Sprchové vawky: Spol€nost nabizi Siroky vys sprchovych varek z nejtizrejSich

materiat, nag. acryl, acrylex, keramikaetns litého mramoru (marbel).
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Sprchové kouty:Sprchové zagshy HOPA se vyznauji velkou rozmanitosti nabidky
atojak v moznosti vyyu roznera tak technickychieSeni i pouZzitého materialu. Jak
celoplastovych tak i s bezg®ostnim sklemcirym i matnym. Na vSech sprchovych
koutech jsou pouzity odolné pojezdy s lozisky zemewé oceli, které garantuji vysokou

uzitnou hodnotu.

Koupelnovy nabytekVeSkery nébytek umigty v koupel® je neustdle vystavovan
negiznivym podminkam v podabvyssi teploty a vihkosti. Proto spotest klade vysoké
naroky na kvalitni vytr materiah a pouziti nejmodegjsSich technologii. B vyrob¢
kazdého kusu koupelnového nébytku se pouZivajingdpblyuretanoveé lepidla a ABS
pasky, které uchovavaji krasu paxu dlouhych let. Bezproblémové odolavaniepzajisti
petivrstvy nastik PUR barvou. Pouziti kvalitniho kovani a pojézd samo#ejmosti, ktera

usnaduje kazdodenni manipulaci.

Baterie: Baterie HOPA séadi ke Spikovym bateriim naeském trhu. Baterie disponuji
dlouhou z&rukou & let, a poskytovanym z&mnim a pozarénim servisem po celéR.
Spole&nost nabizi osmdesat dva variant baterii v osmigdesych radach. Baterie
spol&nosti HOPA maji atraktivni italsky design odpovidajmodernim trentim a jsou

vytvoreny z kvalitni keramické kartuSe s dlouhou Zivothos

Umyvadla, WC:Keramika HOPA je vyrama nejétSim s¥tovym vyrobcem sanitarni
keramiky ldeal Standard a jsou na ni poskytovamukadaz dvacet let. Spairost nabizi
kvalitni keramikurad CONNECT, ECCO, ROMA, tak aby si vybral i tenn@&pnejsi
zakaznik. Do kazdé koupelny piatkusné dopiky v podolE mydelnilki, nadob na tekuté
mydlo ¢i stojanki na zubni kartky. | tyto malickosti spolu s dalSimi dofky se nalézaji
Vv sortimentu spok&osti.

Radiatory: Spoleénost HOPA nabizi radiatory typu HBF, které jsou enejkrasné
na pohled, ale také velmi praktické. Vyrobce jetiage kvalitni vnitni antikorozni
ochranou. Povrch po fosfatovém odngastdostava specialni epoxi-polyesterovy povrch
praskovou technologii v barvach RAL. Diky této ygraistavaji stale jako nové. [11]

Spole&nost HOPA zaujima na tuzemském trhu pozici pozdnésiedovnika, na trhrigla
pozckji, tedy na konkuretni firmy se postuph dotahuje. Spolaost ma na trhu
mensinovy podil, ktery stéle pozvolna roste. Spudst se setkava s problémem, Ze si lidé
neumi spojit zngku HOPA se sortimentem koupelen. Proto je spuist v boji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

s konkurenci stéle aktivniiznymi marketingovymi tahy apeluje na mysl zaka#nik

a snazi se tento problém minimalizovat.

5.2.4 Konkurenéni vyhody produktu

Do konkuregnich vyhod spoknosti, které mohouifznivé ovlivnit rozhodovani cilové

skupiny, jsem ziadila:
Kvalita:

Spole&nost vybizi své potencialni zakazniky, aliyd&ovali kvalitt. Spol€nost HOPA je

ryze ¢eskou spolénosti, nabizejici svym kliefitn evropskou kvalitu vyrohk na trhu

vybaveni koupelen. ikazem vysoké kvality produktspol&nosti HOPA jsou nejdelSi
zaruky vCR.

Nejdelsi zaruky ¢R:

Spole&nost HOPA ziskala v roce 2004 certifikat kvalifgeni ISO 9001:2001. Na kouty
FORTE, které se charakterizuji &wvou kvalitou, spolkénost poskytuje nejdelSi zaruku
v CR a to celych @& let. Nejdelsi dobou zaruky se mohou py3nit i d#dély vyrobk
spole&nosti nap. akrylatové a PUR vany HOPA, kde je poskytovanaikaa deset let.
Na vodovodni baterie ziskd koncovy zakaznik zargklych @t let a na sanitarni

keramiku, tedy umyvadla a WC, poskytuje HOPA zarakulvacet let.
Doprava po celé&R zdarma:

Dopravu zajiguje spolénost HOPA, pokud neni v objednavce uvedeno jindloZZ je
dodavano na naklady spoeiesti HOPA, pokud neni uvedeno v ceniku danéhoiztetio
pii potvrzeni objednavky ze strany spmesti HOPA jinak.

Pé&‘e o zkazniky:

Webové stranky spateosti nabizi sekci poradna, kam se mohou zakaaoticacet,

v pripacd nejasnosti s vystavbou koupelny. Spotest stale vylepSuje nabidku pro své
klienty. Uvedu nafiklad rozsSfeni sortimentu sprchovych vaéek z litého mramoru,
inovaci nastku PUR van. Vana je nyni byteiSi a ma je&t lepSi tepel&izolacni
vlastnosti, apod.
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5.3 Kreativni plan

Pomoci kreativniho planu nejprve definuji apel, riwe bude kampa na koncového
zakaznika fisobit a pomoci kterého by se mohlo pgidaiipoutat pozornost a zajem

cilové skupiny. Dale navrhnu format reklamniheledi a obsah jednotlivych &eéni.

5.3.1 Apel

Touto akci bude spalaost apelovatigdevsim na jeji Siroky vy vyrobki ze sortimentu
koupelen, ktery nabizi \iznych variantach, viznych cenovych ramcich a to vSechiio p
vysoké kvalit a uzitné hodneét vyrobki. Frilakat potencidlni zakazniky chce tedy
tvrzenim, Ze ve spataosti HOPA si ze sortimentu koupelen vybere oprakdiady.
Jednim z apél tedy je vyhodna kouppro kazdého, dale vysoka kvalita nabizenych
produkti a sluzeb a také cena, ktera umig2 vSem pijmovych skupinam vybrat si svou

koupelnu.

5.3.2 Format reklamy

Na propagaci této kamparbude vyuzito inzerce v odbornyckasopisech o bydleni
a bytove kultie, dale budou na tuto akci pouzity letaky, billlwhar upoutavky

na internetu, konkrétnse jedna o sdeni na strankdch www.hopa-koupelny.cz, také se
bude uvaZovat o vyuziti sluzby S-klik. Akce budeiéni i na partnerskych prodejnach

Vv Brng.

5.3.3 Informa éni obsah

V informatnim obsahu se rozhoduje o obsahu reklamnikiersid z pohledu mnozstvi

informaci.
Odbornécasopisy o bydleni a bytové kuiku

Spole&nost inzeruje pravidetnv nékolika odbornychtasopisech. ProtoZze hlavnim zdrojem
propagace pro tuto akci budou letdky a upoutavkyimarnetu, inzerce \asopisech
nebude fimo vy¢lenéna pro tuto kampa Inzerce wasopisech bude celkéywropagovat
znaku HOPA a jeji vyrobky ze sortimentu koupelen. \ah@hu konani této kampérse
bude v &chto pravidelnych inzercich objevovat upoutavkauta akci, jeji termin konani
a odkaz na webové stranky, kde se zakazniiiodovice informaci o této akci a také, kde
maji moznost prohlédnout si vytkené typové koupelny do panelovych a bytovych dlom
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Billboard

Mezi hlavni vyhody pouZziti billboafdpati, Ze jsou umighy na frekventovanych mistech,
na zakazniky fsobi nepetrzitt, daji se dote cilit na lokalitu a podle vyzkuinsleduje
billboardy a dalSi outdoorové plochy az 60 %stského obyvatelstva.

Dva billboardy o velikosti 510x240 cm budou urdist na gijezdovych cestach v okoli
prodejen v Bra, které jsou zapojeny do této reklamni kangpaBillboardy budou
objednany pes spolénost Honey Bunny z lastovych nabidek. Billboard douchdéng

v oranzovych barvach, které jsou pro spotesst HOPA typické, v lev&asti se bude
nachazet logo spalrosti, firemni symbol ,uzlik® a reklamni &eni, které bude
oznamovat potencidlnim zakazaik, Ze spolénost vytvdila typové koupelny
do panelovych a bytovych ddmpro kazdého. V pravéasti billboardu bude ukazka
vytvoiené koupelny, kde bude vyrazmdirazrena jeji celkova cena (na tento billboard
zvolime nejlevijsi vytvarenou koupelnu, ndpkompletni vybaveni koupelny jiz od...)
ave spodni¢ésti bude uveden odkaz na webové stranky. Grafitkyrh billboardu

si provede spolmost vliastnimi silami.
Internet

Internetové stranky spaleosti jsou skélym prostedkem pro komunikaci se zékazniky.
Na webovych strankach ziska zakaznik spoustu irdormo spolénosti, dodacich
podminkach¢i spravném postupuipreklamaci, ale také se informuje o planovanych
akcich¢i praw probihajicich. K propagaci na internetu tedy firprauZzije vlastni webové
stranky (www.hopa-koupelny.cz). Pro upoutani poastinna planovanou kampaude

na gchto strankach uvededlanek s nazvem Koupelny pro kazdého, s detailnimi
informacemi a popisem akce. Zakaznik zde také nakialni letak ke staZeni,
s vytvaenymi typovymi koupelnami, kterymi se spétest snazi vyjit vsic vSem
piijmovym skupindm. Tvorba webovych stranek je veswia rezii spolénosti, proto

néklady na propagaci této akce na internetu buddava.

Na podporu této kamparse uvazuje i podge formou PPC kampani nagluzbou S-klik.

5.4 Plan médii

Cilem planovani medii je nalezeni spravného okamdikozhodnuti, které médium a kdy

nejlépe zabezge pienos sdleni cilovemu pijemci. Do této kapitolyadime rozhodnuti
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o vykéru médii, naasovani reklamni kamp&njak ¢asto se reklama objevi v médiu a jaka

bude jejicetnost.

5.4.1 Druhy médii

Pro spolénost HOPA neni inzerce v odbornyéasopisech kéiovym zdrojem propagace
a nemaji z ni takové uzitky, jaké by $egdstavovali. Proto jsem se rozhodla nevyhledavat
nové odbornécasopisy, které se v Zidtku cetnosti nakupu objevuji na $pe, ale

pokraiovat v €ch, ve kterych spoémost inzeruje pravidetn
Swt koupelen

Jedna se o magazin, ktery vychazi jékartletnik ¢asopisu Moderni byt. Bkeme ho
vnimat jako special, ktery se do hloubkynuje svému tématu, sleduje novinky na trhu
i moznosti modernizace koupelen. V Zadné&dnku nechybi ceny vyrolika kontakty

na firmy. [18]
Katka Na3 Utulny byt

M¢ésicnik Nas datulny byt je titulem servisniho charaktefaro tento ¢asopis je
charakteristicka ighlednost, prakihost a pedevsim obsahuje bohaté nazorné ildsira
materialy. Podrobhimapuje celou problematiku bydleni, najdememmubriky wnované
jak zdizovani a dispoznimu clergni interiéru, tak navody na vyrobu negn¢jSich
dopliki, nabidku konkrétnich vyrolik sluzeb i novinek na naSem trhu. ddsopise
nechybi navéva u reékteré ze znamych osobnosti, zajimava renovace bignde,
poradna architekta, testy spaiicu, soutze, stranky ®nované modnim trerich
a sodasnému sstovému i domacimu designu. U jednotlivych produjsbu uvadny ceny

a v adresé pak kontakt na vyrobce i prodejcéetrg webovych stranek. [19]

5.4.2 Nacasovani reklamni kamparé

Reklamni kampa pro sortiment koupelen spdlesti HOPA bude probihat od &ku
cervna do konceéijna letoSniho roku. Kampiaje soutasti marketingové strategie firmy.
Vytvorené typové koupelny pro panelové a bytové domy,y8echny gijmové skupiny
obyvatel, budou stéle k wWdi na strankach spaleosti, i po skoteni kampa#&

VSechny zvolené nastroje na propagaci této kasmpgarmou swij ukol plnit na z&atku

¢ervna nebo v jeho pbéhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

5.4.3 Frekvence grenosu

Inzeraty v odbornyckasopisech se tedy objevi u£arvnu a poté jestv dalSim misici.
V kazdém zvolenéntasopise se tedy bude inzerovat dvakrat. ProtoZ&agepis St
koupelenétvrtletnik prvni inzerce vyjde na konéervna druh& na konci #aV ¢asopisu
Katka N&S utulny byt, ktery je &sicnik, vyjde prvni inzerce taktéz éervnu a druha

Vv srpnu.

Billboardy budou vylepeny také &akem cervna a tato billboardova kampeude

podporovana prvnityii mésice v pibé¢hu kampaa.

Jelikoz je internet kazdodennim zdrojem informaigles pro ¥tSi skupinu obyvatel,
a na jednotlivych nastrojich propagace budou ietewe strAdnky spodaosti uvedeny
a protoze svoje internetove stranky si spobst obsluhuje samaili prezentace kampan
v podolg c¢lanku a piloh ke stazeni bude zdarma, bude tediinek na webovych
strankach spotmosti viset po celou dobu kampgarale i po jejim skoteni. Spolénost
zatim uvazuje o podpe formou PPC kampani nagsluzbou S-klik. J& bych tuto formu

propagace podpita a to hned v ivodu kampaa to v prvnichitech ngsicich.

Letdky budou do doin rozneseny hned d&ervnu, a pokud spateost HOPA uzna
zavhodné, tak by tuto letakovou kamipaopakovala jest v srpnu. Plakaty budou
vyvéSeny po celou dobu {éhu kampad ve vylohach partnerskych prodejen
a na veéejnych vhods zvolenych mistech v Bén

7

5.5 Ostatni ¢asti propaganiho mixu
Letaky

Letdky budou vytvieny ve formatu 2xA6 (297x105 mm). Letak bude vemtor
harmoniky (skladanky), kdy na kazdé strance buderazena jedna koupelna v dané
cenové kategorii, od nejlewsi po nejdrazsi. Na letdku bude zobrazen velkypdbled
koupelny, dale zde bude vyobrazena miniatura pohktbra a také konstrérki ieSeni
koupelny. Také zde bude uveden seznam jednotliamimponeni, ze kterych byla
koupelna sestavena. Celkobude zobrazeno az osm tyoupelen. Letdk bude mit
avodni stranu, kterd bude obsahovat popis akcendrtekonani akce. Na posledni stran
bude odkaz na webové stranky, s adresou &podti a partnerskych prodejen v Brn

Cilem je ukazat zakaznikovi, Ze spwlest umi vytvdit levnou, ale i luxusni koupelnu.
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Letdky budou rozneseny naheéddo panelovych doma do sidli§ mésta Brna a jeho
okoli.

Partnerskeé prodejny

Na praw probihajici akci budou upozmvat i vylohy partnerskych prodejen v Bra take
samotni pultovni prodejci. Konkrétrse jedna o prodejnu Koupellini, kde jsou vystavené
pouze vzorky vyrobk znatky HOPA, jedna se tedy o vzorkovou prodejnu. Dé@eapoji
prodejny Keraservis a velkoobchod Neumann. Bhtb prodejnach bude k dispozici
stejny leték, jako ten, ktery bude roznaSen do&wtk. Na pibéh akce bude upozbovat

i plakat umistny ve vyloze jednotlivych prodejen, ktery se ponesestylu oranzovych
barev. Steja jako na billboardu bude adazrena zngka HOPA (logo + ,uzlik®), obdobné
reklamni sdleni, termin konani akce s odkazem na webové stréngozvankou pimo

do prodejny.

5.6 Rozpciet acasovy plan

Planované akce a aktivity podniku vyZaduji naklgdy, dohromady tvio rozpaet, ktery
podnik potebuje k napléni svych cili. Nyni se budu &novat pra¥¢ tomuto rozpotu
a jeho pesnému wisleni. Jedna se o #gleni konkrétnich prostdki propagace, které
budou na navrZzenou reklamni kampgeouzity. Kampa bude probihat od Zatku ¢ervna

do konceijna roku 2011.
Inzerce v odbornyctasopisech

Jeden vytisk barevné celostrany formatu A4 stajasopise St koupelen K 25 000,-
a vcéasopise Katka NaS utulny bytK30 000,-. Inzerat wthto casopisech bude vytigt

dvakrat.
Billboardy

Cena za vyrobu jednoho plakatu j& K00,- a prondjem plochy na jeden billboard a jeden
mesic stoji K 4 500,-. Na tuto kampabudou vytvéeny dva billboardy a najem plochy

bude zaplacen na prvétiyii mésice.
Internet

Budeme tedy p#itat s tim, Ze spobmost sluzbu S-klik na propagaci této kamppouzije.
Naklady na tuto propagacdiini K¢ 10 000,- za jeden &sic a tato kampa bude
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podporovana prvniiit mésice. Internetovylanek, ktery bude na strdnkach sgalesti

vyvéSen po celou dobu kampare bez néklail
Letaky
Letakn bude vytis¢no piblizné 50 000 ks, kdy jeden

Plakaty

ks stojitk,40.

Plakati bude vyti&no 10 ks, kdy jeden ks st0jick30,-.

Tab. 1. Rozptet reklamni

kampan

Druh nékladu

Naklady celkem v K¢

Inzerce v odbornychasopisech 110 000,--
Internet 30 000,--
Billboardy 37 400,--
Letaky 20 000,--
Vylohy partnerskych prodejen 300,--
Celkem 197700,--

Zdroj: Vlastni tabulka

Tab. 2.Casovy plan propagace reklamni kampan

(&)
(O]
Nastroje propagace S| 51 e
|28 x| 5
| 0| &&=
10 1| N |
Casopis Svt koupelen X X
Casopis Katka Nas utulny byt X X
Billboardy X | X | x| X
Internetovy ¢lanek X | X | x| x| X
S-klik X | X | X
Letaky X X
Vylohy partnersky prodejen X | X | X | X | X

Zdroj: Vlastni tabulka
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5.7 Vyhodnoceni reklamni kamparg

Protoze reklamni kampge teprve ve faziipprav, nemohu zatim vyhodnotit, jestli bylo
dosazeno stanovenych tcireklamni kampah | po skoreni této akce ale nebude
jednoduché, rychle z#it UspiSnost kampah Uspsnost kampah je z obchodniho
hlediska ¥¢Zko mefitelna. Divodem je dlouhodobé rozhodovani potenciélnich tdien

o koupi tohoto sortimentu. Nakup koupelny je pléoaz dvanact ésial dopredu.

Prostedky do komunikénich aktivit jsou ale vysoké, proto sp&est musi stale sledovat
a vyhodnocovat jeji efektivnost. tity efekt kampa# bude spolénost sledovat jiz
v prabéhu kampas, predevSim po jejim skaeni. Efektivita reklamni kamparse bude
hodnotit na zaklad vnitropodnikovych statistickych adajpartnerskych prodejen v dob
trvani kampaé a naslednychiéch n€sici. Navrat investice do kampanocekava

spole&nost v pfibchu Sesti misial od za&atku kampa#

ZvySeni prodeje neni vSak prioritnim cilem spotesti, timto cilem je zvySeni p&domi
0 zn@&ce HOPA. Vzhledem k dnesni doby gl byt pro spolénost prioritnim mistem
propagace internet, proto by hoéla neustale podporovat. SHou prilezitosti, jak se
dostat do po¥domi zakaznik, by mohlo byt vyuZiti socialnich siti, nagsi€ facebook.
Vytvoreni profilu na této strance neni nakladné, poubereatrochwtasu. Echto strdnek
bych dopordila vyuzit napiklad @i probihajicich sowfich, které spolaost neustale
piipravuje, jak pro koncové zakazniky, tak pro B2BytrDilezita je gedevSim zgna
vazba od zakaznik proto bych dala ifleZitost a také vybizela zakazniky vyjidse
na strankadch spaleosti ke spokojenosti s koupi vyrabknag. formou komenté:

k uskuténénému obchodu.

Dale bych nafiklad dopordila 3D navrhy koupelen zdarma a to i vzhledem kupte
jsem se jiz setkala s touto nabidkou u konk&mérirmy. Moznost 3D navrin zdarma
by jistt zékaznici ocenili jiz v této pldnované kampani.sbitasnosti je totiz dlezité
nabidnout zakazniikn ,néco navic®, proto by tento navrh mohl byt dobrou ivexti pro

zakoupeni vyrobk znatky HOPA.

Spolenosti bych také dopotila nabizet ¥rnostni program, ndp ¢lenstvi v ,HOPA
Klubu®* tzn. slibit slevové kupony, poukazy, inforoeao novinkach, rady a tipy a jiné
odmeny. Dale také poskytovat odmy za doporteni gateiim formou provizi¢i darki
koupelnovych dopikti apod. V neposledniact je pro spolénost dilezité stale rozvijet

dobrou spolupréaci s prodejni siti. Spgolest tak ziska databazi zakazhiktera firme
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ukaze, kdo jsou jeji zdkaznici a gaar€ ji umozni podporovatdrnost znace a udrzovat

blizky kontakt se svymi zékazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

ZAVER

Hlavnim Ukolem a také cilem této prace bylo navthna vytvdit reklamni kampa
pro sortiment koupelen spéleosti HOPA CZ, s. r. 0., ktera cilovou skupinu zak&i
oslovi a motivuje ke koupi.iPtvorbé této prace jsem mimo jiné vychazela z informaci,
které mi byly poskytnuty firmou. Reklamni kanipgsem po doho#l s vedenim firmy
zantiila na koncové zakazniky, Ktebydli v Brné a okoli. Odcervna dorijna tohoto roku
se obyvatelé zmbvané oblasti budou setkavat s touto kampani, Keeréna za ukol
upozornit na Sirokou nabidku vyrabkze sortimentu koupelen spofosti HOPA

a preswdcit je, Ze pra¥ u ni si mohou vybrat vSechnyijnové skupiny obyvatel, protoze
spol&énost HOPA je klientm schopna nabidnout celkové vybaveni koupelny
od ekonomické varianty az po tu nejluxgsih Konkrétr se jednalo o nabidku typovych

koupelen do panelovych a bytovych dgrkdyieSeni dispozice koupelny je obdobné.

V avodu celé prace jsem nejprve zpracovala tedaticcast a to tak, aby mi byla
piinosem p tvorbé casti praktické. Teoretickodast jsem zpracovavala z odbornych
publikaci, z kterych jsem ziskala rfeperné mnozstvi informaci a pozngtkteré jsem se

snazila penést do vlastniho planu reklamni kampan

Vypracovani situéni analyzy hned v Ovodu praktick&sti mi umoZnilo definovat
problémy a pilezitosti spolénosti, jejichZ shrnuti e spolénost vyuZzit pi svém dalSim
vyvoji. Hlavnim problémem spaldaosti je silna a na trhu jiz z&nuta konkurence, ktera
vklada velké finadni prostedky do reklamy a propagacdilBZitosti pro firmu, jak ziskat
nové zakazniky, je budovani nové &a vyrobki HOPA Green, ktera budefipliZzet

k ochrag Zivotniho progdiedi a také vytv@ni nabidek, ve kterych zakaznici dostanou
,N&co navic“. Dale bych poradila spofesti, aby se stale prosazovala na trhu a akten
zapojovala do boje s konkurenci, protoZesti obyvatelé nabyvaji optimismu a jsou
ochotni investovat do vybaveni svého bytu, proteZdi, Ze se jedna o dlouhodobou

investici, ktera se jim vyplati.

Zakladem pro tuto kampase staly letaky, které budou rozneseny do iodako dalSi
nastroj propagace jsem zvolila inzerci v odbornyakopisech, internet a billboardyki P
planovani médii jsem vychazela z analyzyéssmych propagaich aktivit firmy a vyuZila

tak nagiklad odborn&asopisy, kde spataost inzeruje v pravidelnych intervalech.

Pti vybéru cilové skupiny jsem vychazela z interni analgpgniku. Kampa jsem navrhla

takovym zmisobem, aby byla vyuzitelnd v praxi. Naklady na piggei se vySplhaly
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na takovou hranici, aby byly stédle &mé velikosti a postaveni firmy na trhu a aby
odpovidaly moznostem firmy. Celkovy rozfed na tuto akci tedy je K197 700,--.

Pro spolénost HOPA je tato kamparealizovatelna. Pra¥godobré dojde jest k mensim
Gpravam, ale akce bude probihat podle planu. Zardeafam, Zze po sk@eni kampa#

a po provedeni ptgbnych vyzkun vyplyne, Ze byla i Usf$na.
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RESUME

Die Hauptaufgabe meiner Arbeit war eine Werbekamepafiir das Badersortiment von
Gesellschaft HOPA CZ, GmbH zu entwerfen und zueBest. Die Gesellschaft hat mir
viele notwendigen Informationen, die brauchte idin die Bearbeitung dieser Aufgabe
gegeben.

Zuerst habe ich den theoretischen Teil verarbddet.der Bildung des theoretischen Teils
habe ich auf den Fachbichern basiert. Von dieseniasierten Blchern habe ich viele
Informationen entnommen. Diese Informationen hablke bei der Bildung eigener

Werbekampagne benutzt.

Geschaffen Typenbader fur die Plattenhauser undnérser werden den Kunden in
diesem Jahr von Juni bis Oktober in Brinn und seldemgebung angeboten. Die
Kampagne ist auf junge Familien mit Kindern oden®fKinder und altere Menschen, die
ein komfortables Leben mochten haben konzentias Hauptziel der Kampagne ist die
Verkaufsforderung, die Erhéhung der Kenntnisse wder Marke HOPA und die

Umsatzerh6hung des Partnersgeschafts in BrinnHBigptquelle von der Werbung sind
die Prospekte, die in die Hauser verbreitet wertdarer anderem Werbemittel, die fur die
Forderung dieser Aktion ausgewéhlt wurden gehoratermet, Anzeigen in den

Fachmagazinen, Billboards und die Plakate.

Bei der Auswahl der Zielgruppe habe ich auf deerimén Analyse des Betriebes basiert.
Ich bemiihte die Medien fur Ubertragung Kommunikagioerichte effiziente auswahlen.
Die Werbekampagne habe ich in so Weise entwerss dee in der Praxis anwendbar war.
Die Werbungkosten habe ich in so Weise gewahlts dées der Grof3e und Position der
Gesellschaft im Markt proportional waren. Der Etat fur diese Kampagne
197 000 Kronen.

Die Werbekampagne wird nach Plan verlaufen, evéintié kleineren Anderungen. Fir
die Gesellschaft ist die Werbekampagne bestimniisiedoar und ich hoffe, dass sie im

Laufe der Zeit erweist, auch erfolgreich war.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] KOTLER, Philip.Marketing od A do Z1. vyd. Praha : Management
Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

[2] FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing: zaklady
a principy. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2005. 149 s. ISEN251-
0790-6.

[3] SVETLIK, J., SOUKALOVA, R. Marketingova komunikacelin :
Vy3SSi odborna Skola ekonomicka Zlin, 1999. 118 s.

[4] NAGYOVA, Jana.Marketingova komunikace neni pouze reklama
1. vyd. Praha 10 : VOX, 1999. 150 s. ISBN 80-86824t.

[5] STUCHLIK, Jan.Z&aklady marketinguZlin : Vy33i odborna 3kola
ekonomicka Zlin, 2003. 81 s.

[6] PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova
komunikace 1.vyd. Praha : Grada Publishing, a. s. , 2010 S2ISBN
978-80-247-3622-8.

[7] SMITH, Paul.Moderni marketingl1. vyd. Praha : Computer press,
2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1.

[8] VYSEKALOVA, J., MIKES, J.Reklama: Jak éat reklamu 2. vyd.
Praha : Grada, 2007. 184 s. ISBN 80-247-2001-9.

[9] SVETLIK, Jaroslav.Marketing: cesta k trhuPlzei : Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale€ensk, s. r. 0., 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.
[10] VORLOVA, R. Marketingova komunikace(prednaska) Zlin
Obchodni akademie TomaSe Bati a Vy3si odborna &f@aomicka Zlin,
2010

[21] Hopa: home [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.hopa-koupelny.cz/ >.

[32] Strategie: nakupni nage do toku 201Jonline]. [cit. 2011-04-13].
Dostupné z WWW: <http://strategie.el5.cz/zurnalinpatk-nadeje-do-
roku-2011-2>,

[43] Ravak: historie[online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.ravak.cz/cz/historiernal/nakupni-naddperoku-2011-2>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

[54] Teiko: o spolénosti[online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
http://www.teiko.cz/cz/o-spolecnosti/historie-a-sasnost.html.

[65] Riho: o spolenosti [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.riho.cz/o-spolecnosti?st=2>.

[76] Vagnerplast o naSi firn# [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné
z WWW: <http://www.citace.com/generator.php?ukol=1>

[17] Roltechnik: o firrg [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.roltechnik.cz/cz/o-firme/profil.php?jgz=cz>.

[18] NSC:Swt koupelenonline]. [cit. 2011-04-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.stavebniliteratura.cz/prodej/eshop/doalsopisy/svet-
koupelen-1-2011-9771212913006/>.

[19] Magaziny: Nas atulny byfonline]. [cit. 2011-04-26]. Dostupné z
WWW: <http://nas-utulny-byt.magaziny.cz/>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

60

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

S.r. 0. Spolknost s rdenim omezenym
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Nap. Napiklad

Atd. A tak dale

Tzn. To znamena

EU Evropska unie

Apod. A podobrg

PPC Pay Per Click

B2B Business to business

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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