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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout komunika¢ni plan pro spole¢nost MT servis —

manipula¢ni technika, s.r.o0. Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast zahrnuje odborny popis marketingové komunikace, komunika¢niho planu

a nastroji marketingové komunikace na B2B trzich, kde se firma pohybuje.

Prakticka cast je tvofena charakteristikou firmy, analyzou soucasné marketingové
komunikace, SWOT analyzou a pfedevsim konkrétnim navrhem komunikacniho planu pro

spole¢nost MT servis — manipula¢ni technika, s.r.o.

V zavéru bakalarské prace jsou navrzeny zpusoby hodnoceni efektivnosti komunika¢niho

planu 1 jednotlivych komunikacénich nastroji.

Kli¢ovéa slova: komunikaéni plan, B2B, osobni prodej, marketingova komunikace, SWOT

analyza, efektivita.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to propose a communication plan for company MT servis
— manipulaéni technika, s.r.o. This work is divided into two parts — theoretical and

practical.

The theoretical part includes a professional description of marketing communication,
a communication plan and tools of marketing communication in B2B markets where the

company operates.

The practical part is composed of the characteristics of the company, an analysis of the
current marketing communication, a SWOT analysis and especially a proposal of

a communication plan for the MT servis — manipulaéni technika, s.r.o.

The conclusion of this thesis suggests ways of evaluating the effectiveness of the

communication plan and each communication tool.

Keywords: communication plan, B2B, personal selling, marketing communication, SWOT

analysis, efficiency.
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UvVOD

Téma bakalaiské prace je ,Komunika¢ni plan firmy MT servis — manipulaéni
technika, s.r.0.“, a proto je hlavnim cilem vytvofeni vhodného komunika¢niho planu,
zvySeni efektivity marketingové komunikace spolecnosti a zvyseni poptavky u cilovych
zakaznikd. Za sekundarni cile prace mlzeme povazovat posileni stavajici image
spolecnosti MT servis a také odliSeni spole¢nosti od konkurence. Spole¢nost MT servis se
pohybuje na B2B trhu a poskytuje kompletni sluzby v oblasti manipula¢ni techniky —

predevsim servis, prodej a prondjem a piisobi prevazné ve Zlinském kraji.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny
a objasnény pojmy jako je marketingova komunikace, SWOT analyza, komunikacni
plan, nastroje marketingové komunikace na B2B trhu a osobni prodej. Prakticka cast
zahrnuje charakteristiku spolec¢nosti MT servis — manipulacni technika, s.r.o., analyzu
soucasné marketingové komunikace a navrh komunika¢niho planu pro B2B trh. Analyza
soucasné¢ marketingové komunikace spolec¢nosti MT servis zahrnuje popis jednotlivych
komunika¢nich nastroji. Hlavnim bodem praktické ¢asti je navrh komunikaéniho planu
pro trh B2B. Soucasti komunika¢niho planu je vypracovani SWOT analyzy, vymezeni cilt
komunika¢niho planu, urceni cilovych skupin, stanoveni nastroji komunika¢niho
mixu, vytvofeni Casového harmonogramu, sestaveni rozpo¢tu a hodnoceni a méfeni
efektivnosti komunikaéniho planu. Analyza vnitiniho prostfedi spolecnosti je vytvofena na
zaklad¢ informaci poskytnutych spole¢nosti MT servis a externi analyza je definovana
z kratké PEST analyzy. Cile komunika¢niho planu jsou rozdéleny na primarni a sekundarni
a cilové skupiny jsou sestaveny z internich dat spolecnosti MT servis. Nastroje
komunika¢niho planu slouZi k dosaZeni primarnich i sekundéarnich cili. Je vytvofena
takovd kombinace komunikacnich nastroji, kterd zabezpeci dosaZzeni téchto cili. Do
nastroji komunika¢niho planu jsou zahrnuty veSkeré nastroje komunika¢niho mixu.
Vsechny nastroje komunika¢niho planu jsou zaméfeny na komunikaci v prostiedi B2B, ale
i presto je kladen nejvétsi diraz na osobni prodej, podporu prodeje a direct marketing.
Casovy harmonogram je rozdélen do obdobi, ve kterém uréity komunikaéni nastroj paisobi.
Rozpocet je sestaven na zakladé zjisténych informaci ze zdroju spole¢nosti MT servis —
manipulacni technika, s.r.o. V zav€ru praktické €asti jsou navrzeny zplsoby zhodnoceni
efektivnosti komunikac¢niho planu. Navrh zhodnoceni je proveden v oblasti celkového

komunikaéniho planu, je ale také zhodnocen konkrétné i kazdy nastroj samostatné.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Autorka Heskova (2009, s. 51) tvrdi, Ze slovo komunikace pochézi z latinského slova
»communis® a znamena spole¢ny. V procesu komunikace se snazime vytvofit cokoliv
spolecného s nékym ostatnim. Cilem komunikace je néco oznamit, zprostfedkovat, podélit

se s ur¢itymi informacemi, myslenkami, postoji a nazory.

Ucel marketingové komunikace je fizeni dlouhodobych vztah se zékazniky b&hem
predprodejniho, prodejniho a spotiebniho obdobi, véetné doby po spotiebé. (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 634-635)

,Marketingovd komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédCovat spotfebitele a pfipominat jim — pifimo nebo nepifimo — vyrobky

a znacky, které prodavaji.« (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

Podle autorky Bouckové (2003, s. 222), je marketingova komunikace jakakoliv forma
fizené komunikace, kterou spole¢nost pouziva k presvédcovani, informovani a ovliviiovani
svych zadkazniki, spotiebitelll a ur€itych skupin vetejnosti. Jsou to urcité zamérné a cilené
informace, které jsou urfeny pro stanovenou cilovou skupinu. Hlavnim cilem
marketingové komunikace je zvySovani informovanosti zakazniki o nabidce firem, ale
muze to byt také upevilovani vztahti s vefejnosti nebo presvéd¢it zakazniky ke koupi

urcitého vyrobku ¢i sluzby.
Cilem marketingové komunikace je:

e poskytnout ur¢ité informace (o vyrobcich, o sluzbach, 0 spole¢nosti),

e zdiraznit vlastnosti produktii nebo spolecnosti a odlisit je od konkurence,
e vyzdvihnout uzitek a vyznam vyrobku,

e presvédcit zakazniky o ptijeti produktu,

e zvysit poptavku,

e upeviovat dlouholeté vztahy se zakazniky a s vefejnosti,

e upevnit obrat. (Zamazalova, 2009, s. 183)

1.1 Marketingovy mix

Jak uvadi Zamazalova (2009, s. 39), marketingovy mix (4P) mizeme chapat jako souhrn
vnitinich ¢initeld podniku (soubor nastrojii), které umoziluji ovliviiovat chovani

spotiebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

a komunikace (Promotion) — museji byt vzajemné kombinovany, aby co nejlépe

odpovidaly vnéjsim podminkach — trhu.

,»Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace.
Marketingovy komunika¢ni miX je tedy podsystémem mixu marketingového.* (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 42)

Jak uvadi autor Zagek (2010, s. 100), je marketingovy mix pouze souborem taktickych
nastrojii marketingu — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky. Umoznuji

podniku ptizpisobit nabidku podle potieb a piani zakaznika na stanoveném cilovém trhu.

1.2 Komunikaéni mix

Podle autorek Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42 a s. 64), je komunika¢ni mix soucasti
mixu marketingového. Komunika¢ni mix zahrnuje osobni a neosobni formy komunikace.
Osobni komunikaci pfedstavuje osobni prodej a do neosobni formy komunikace fadime
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy

a vystavy vznikly kombinaci osobni a neosobni formy komunikace.

Komunikaéni mix je jednou ze slozek mixu marketingového, soucasti ,,4P“. Je to odbornik
na komunikace a je jedinym odd¢litelnym nastrojem podniku. Bez ostatnich tfi nastroji —
vyrobek, cena a distribuce — by podniky nemohly zabezpecovat napli své ¢innosti, ale bez
komunikagnich néstrojii to teoreticky mozné je. Ulelem nastrojii komunikace je
podporovani, podnécovani, povySovani ostatnich slozek marketingovych nastrojt.

(Zamazalova, 2009, s. 185)

Komunika¢ni mix

Produkt

Marketingova

komunikace

Distribuce

Marketingovy mix

Zdroj: Matusinska, 2007, str. 11

Obr. 1. Vztah mezi marketingovym a komunikacnim mixem
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2 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA B2B TRHU

Primyslovy marketing lze charakterizovat jako vesSkeré cinnosti, zameétujici se na
marketing produktd pro organizace (podnikatelské, vladni, distribucni), s cilem
opakovaného nakupu nebo i uziti k vyrob¢ spotiebnich produktii nebo produktt pro dalsi

vyrobu. (Pelsmacker, 2003, s. 521)

,B2B trh (trh organizaci, firemni trh) se sklad4 ze vSech spolec¢nosti, které nabyvaji zbozi
a sluzby vyuzivané k tvorbé¢ jinych vyrobkl nebo sluzeb, jez jsou prodavany, pronajimany

nebo dodavany jinym.” (Kotler a Keller, 2007, s. 248)

B2B (business-to-business) trh zahrnuje veSkeré organizace, které nakupuji vyrobky
asluzby, které jsou dale pouzity ve vyrobé dalSich vyrobkii nebo sluzeb a jsou
prodavany, pronajimany ¢i doddvany ostatnim. Priimyslovy trh je obrovsky, pfevazna ¢ast
firem prodava jen jinym firmam a objem trzeb znatné pievySuje trzby z prodeje
spotiebitelim. Spoustu B2B trhli ma neelastickou poptavku, coz znamena, ze celkova
poptavka po produktech uréenych firmam v zavislosti na cené se piili§ neméni. (Kotler

a Armstrong, 2007, s. 362 — 365)
Typické vlastnosti trhu B2B:

e Maly pocet zakaznikl, ktefi vétSinou vyzaduji individudlni pfistup a vysokou miru
personalizace, v€etné na miru uSitych vyrobki a cen.

e Velci zadkaznici s vyraznou kupni silou a €asto jsou zékaznici zaroven vzajemnymi
konkurenty.

e Hluboké partnerstvi s Castniky fetézce, véetné zdkaznikd.

e Obtizny a dlouhodoby prodejni proces, ktery zahrnuje spoustu hracu, ovlivitujicich
nakupni rozhodovani.

e Typickou vlastnosti jsou transakce s vysokou cenou. (Chlebovsky, 2010, s. 15)
Specifika B2B trhi:
e Vyssi obrat v porovnani se spotiebitelskym trhem a méné pocetny trh — nizsi pocet
zékaznik.
e (Odvozena poptavka — poptavka nésledujici poptavku na spotiebitelském trhu.

e Individualizovana produkce.

e Ve¢tsi vykyvy v primyslové poptavece — jedna se o akceleracni princip.
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Princip 80/20 — uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy. CimZ je mysleno, Ze 20 %
nejvyznamnéj$ich kliCovych zakazniku tvoii 80 % obratu firmy.

Geograficka koncentrace zékazniki.

Mala cenova pruznost, nebo-li nepruznost poptavky — poptavka po zbozi a sluzbach
malo reaguje na zmény cen.

Kvalifikované rozhodovani — zna¢né riziko pti rozhodovani o nakupu.

Niz8i dosazitelnost téch, kdo ve spolec¢nosti rozhoduji o nakupech.

Niz§i uroven marketingovych aktivit na primyslovych a B2B trzich.

Mensi vydaje na marketingovy pruzkum. (Chlebovsky, 2010, s. 15-16)

Vztahy mezi kupujicim a prodavajicim na trhu B2B

Zaméteni na formy prodeje v oblasti B2B, na nakupni zvyklosti spolecnosti, na tvorbu

a udrzeni vazeb mezi spolecnosti a jejimi zakazniky. (Chlebovsky, 2010, s. 16)

Autor Chlebovsky (2010, s. 16-17) tvrdi, ze ptistupy prodejce k zakaznikovi jsou obvykle

charakterizovany ve dvou zékladnich rovinach. Tyto roviny se nevylucuji, pravé naopak se

velmi Casto vzajemné dopliuji:

Vztahovy prodej — tato strategie se soustiedi na vytvoreni dlouhodobého
a oboustranné prospéSného vztahu mezi prodejcem a zédkaznikem. Diraz je kladen

pfedevsim na dlouhodobé formovani vazby se zdkaznikem.

Prizptusobivy prodej — je to prodejni strategie, kterda ma za cil pfizplsobit se
potiebam kazdého zakaznika. Na tento typ prodeje je nutné vynalozit vysoké
naklady, a proto je nezbytné vénovat spoustu ¢asu na pruzkum trhu a chovani
zakaznika, aby prodejce dokézal v urcitych situacich stanovit nejleps§i moZnou

strategii.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRZICH

B2B komunikace (business-to-business) vyzaduje v marketingu odlisné piistupy, oproti
komunikaci B2C. V B2B marketingu je komunikace sméfovana na zakaznika, kterym je na
tomto B2B trhu firma. (B-inside, 2012)

,Firmy pusobici na B2B trzich se obvykle spoléhaji priméarné na osobni prodej. Pomérné
velkou dulezitost mize mit tak napft. direct marketing. Naopak reklama vétSinou nebyva na
B2B trzich nejvyznamnéjsi slozkou komunika¢niho mixu.* (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 18)

Jak uvadi autor Pelsmacker (2003, s. 529), osobni prodej, ktery je spojeny s technickou
vV podnikovém marketingu také hraji obchodnici, ktefi kontaktuji nebo navstévuji soucasné
nebo budouci zakazniky. Osobni komunikace v prosttedi B2B je personalizovana
a individualizovana. Komunikace mezi podniky je také vice ,,$itd na miru“ nez na trhu
B2C. Zakaznici na tomto trhu maji vétSinou specifické potieby a efektivni komunikace

ptedpoklada specifické navrhy a feSeni.
Uzivané komunikadni nastroje pro obchodni trh maji slouzit:

e Kk seznameni zakaznik s existenci spole¢nosti,
e kinformovani o vyrobcich a sluzbach, které spole¢nost poskytuje,
e kujisténi zakaznikii o minéni, které maji o uréitém vyrobku nebo sluzbé. (Strnad

a Myslivcova, 2007, s. 73)

3.1 Nastroje marketingové komunikace na B2B trzich

Mezi nejastéji vyuzivané komunikacni nastroje na trzich B2B patfi pfimy marketing
(direct mail, piimy prodej, telemarketing), osobni prodej, veletrhy a vystavy
(konference, seminafe) a podpora prodeje (katalogy, propagacni materialy, akéni cenové

nabidky). (Chlebovsky, 2010, s. 47)

,»Kazdy z nastroji marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se doplnuji.«

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.42)

Autor Pelsmacker (2003, s. 530-532) uvadi, ze komunikacni nastroje je mozné vyuzit
v marketingu i mezi podniky. Ne¢které nastroje jsou pouzivany méné a nékteré jsou
vyuzivany castéji. V B2B marketingu se jednd zejména o veletrhy, vystavy, katalogy

a technickou dokumentaci, osobni prodej, telemarketing, PR, firemni komunikace a direct
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marketing. Inzerce je v komunikaci mezi podniky velmi dilezita a pouziva se predevsim

v odbornych ¢asopisech pro urcité cilové skupiny.

3.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je vice vyuzivan u komplikované¢j$iho a drahého zbozi a na trzich, kde je

méné vétsich kupujicich, ¢imz jsou mysleny trhy B2B. (Kotler a Keller, 2007, s. 595)

Podle autorek Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42), mizeme osobni prodej definovat jako
prezentaci vyrobkil nebo sluzeb pii pfimém osobnim kontaktu prodavajiciho s kupujicim.
Jde predevsim o piimou formu, oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil prodat
produkt, informovat zakazniky, ale také vytvafet dlouhodobé vztahy a posilovat image

firmy, produktu i sluzby.

Zakladem tspésného osobniho prodeje je poznat potieby a pfani konkrétniho zakaznika.
(Strnad a Myslivcova, 2007, s. 81)

Organizace osobniho prodeje:

e Geograficka — prodejce plsobi na urc¢itém geografickém Uizemi, snizuje tim naklady
na dopravu.

e Vyrobkova — nejvhodngjsi pti Siroké vyrobkové fade, kdy jsou vyrobky technicky
slozité a prodejce musi byt odbornikem.

e Trzni — podle typu zakaznika. (Strnad, Myslivcova, 2007, s. 82)
Rizeni vztahu se zikazniky

Spousta firem se v dnes$ni dobé zamétuje na vztahovy marketing, ktery klade diraz na
vytvafeni a udrzovani silnych, hodnotnych vztahii se zdkazniky pomoci vysoké hodnoty
a uspokojovani potfeb zakaznika. Vztahovy marketing je zaloZen na neustdlé péci

0 zakazniky a vénovani pozornosti smérem k nim. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 924)

3.1.2 Direct marketing

Jak uvadi autor Chlebovsky (2010, s. 47), mezi typické formy direct marketingu na trhu
B2B patii direct mail, elektronicky direct mail, osobni kontakt se zakazniky a pfimy
prodej, telefonni marketing a prodej. VSechny formy jsou v praxi plné vyuzivany s tim, ze
V poslednim desetileti je vyrazné vét§i diraz kladen na formy, které¢ vyuzivaji
elektronickou komunikaci. Hlavni vyhodou, kterou pfindsi pfimy marketing, je jeho

adresnost — jsou oslovovani vybrani zakaznici.
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,Direct marketing (pfimy marketing) je definovéan jako vyuziti pfimych kanalt k osloveni
zakazniki a k doporuceni zbozi i1 sluzeb zdkaznikim bez pouziti marketingovych

prostiedniki (mezi¢lanka).” (Kotler a Keller, 2007, s. 642)
Direct marketing na trhu B2B zahrnuje piedevsim:

e direct mail — obsahuje zasilani adresnych nabidek nebo jinych sdéleni konkrétnimu
zakaznikovi (Kotler a Keller, 2007, s. 644)

e katalogy — firmy zasilaji katalogy Snabidkou urcitého zbozi, vétSinou tiSténé
(Kotler a Keller, 2007, s. 648)

e telemarketing — vyuziva telefon za ucelem ziskani potencialniho zakaznika nebo
prodeje stavajicimu zakaznikovi nebo piijeti objednavky a zodpovézeni otazek.
Telemarketing je stale vice vyuzivan v oblasti B2B stejné jako spotiebitelského
marketingu. (Kotler a Keller, 2007, s. 648)

Direct marketing se prevazné soustifeduje na cilovy segment trhu. Oslovuje casto
zakazniky, které ma spole¢nost ve své databazi a nabizi jim produkty nebo sluzby.
V takové situaci plati oveéfené pravidlo, ze udrzet si stavajici zakazniky je pro spole¢nost
marketing poskytuje moznosti cilen¢jSitho zaméteni nabidky a s tim souvisejici moZnost

snazsiho vyhodnocovani vysledkd. (Foret, 2005, s. 125)

3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v primyslovém prostiedi byva pievazné kratkodobého charakteru a jejim
hlavnim cilem je kratkodobé zvysit prodej urcitého produktu. Zahrnuje kratkodobou
zménu vztahu ceny a hodnoty produktu. Podpora prodeje se pouzivd zejména pro
vyprodani skladovych zasob, a nebo krychlému zavedeni nového nebo inovovaného
produktu na trh. Mezi hlavni néstroje podpory prodeje 1ze zatadit doasné sniZzeni ceny —
akéni cenové nabidky, akce typu ke kazdému produktu darek 2+1 zdarma. (Chlebovsky,
2010, s. 48)

,,Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje
urcitého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zdkaznikim.*
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)
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Autofi Kotler a Keller (2007, s. 594) uvadi, ze podniky velmi Casto pouzivaji nastroje
podpory prodeje — kupony, soutéze, prémie, k ziskani silngj$i a rychlejsi odezvy od

spotrebiteld.
Podpora prodeje zahrnuje:

e cenova zvyhodnénti,
e slevové kupony,

e soutcze, hry,

e ochutnavky,

e vzorky zdarma,

e prémie, darky,

e veletrhy a vystavy,

e vérnostni programy. (Kotler a Keller, 2007, s. 575)

Cile podpory prodeje:
e zvysit poptavku po propagovaném vyrobku,
e zvysit uziti vyrobku,
e motivovat zakaznika ke koupi vyrobku nasi spole¢nosti a ne vyrobku konkurence,
e presvédcit zdkazniky, aby kupovali vyrobek opakovang,

e ovliviiovat zakaznika a jeho loajalitu k vyrobkim a firmé. (Foret, 2005, s. 122)

3.1.4 Public Relations

,Public Relations (PR) nebo vztahy s vetejnosti zahrnuje v mezipodnikovém marketingu
¢innosti souvisejici se zdmérnym, planovanym a dlouhodobym usilim vytvaret
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizaci a vetejnosti. Jde predevsim
0 to budovat povédomi o firmé¢, jejich znackach a produktech a budovat pozitivni image

u vetejnosti.*“ (Chlebovsky, 2010, s. 49)

Do pojmu vetejnost lze zaradit zdkazniky, dodavatele, akcionéie, vlastni zaméstnance
soucCasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou veiejnost a celou
spolecnost, ve které firma provadi svou cinnost. Publicita je velmi dilezita Cast PR
Cinnosti. Publicitu lze charakterizovat jako neosobni stimulaci poptavky po
vyrobku, sluzbé, osob¢, piipadu nebo organizaci tak, ze do sdélovacich prostfedkii firma

umisti vyznamnou zpravu a nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase a televizi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Neékteti autofi zafazuji do nastroji public relations také sponzoring. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 43)
Public Relations dale zahrnuje:

e tiskové prohlaseni,

e rlUzné typy semindid,

e vyrocni zpravy spolecnosti,
e vefejné publikace,

e charitativni dary,

e veskeré vztahy s spole¢nosti,

e lobovani. (Kotler a Keller, 2007, s. 575)

3.1.5 Reklama

»Prestoze se na obchodnich trzich uziva reklamy méné nez prodejnich névstév, hraje stale

dalezitou roli.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 595)

Co se tyCe reklamy na obchodnich trzich, komunikaéni néstroje na tomto trhu vétSinou
nezahrnuji pisobeni masovych reklamnich kampani ve sdélovacich prostfedcich. U¢inng;si
neZ masové reklamy na tomto trhu, jsou odborné casopisy, jak klasické v tisténé

podobg, tak i moderni elektronické. (Chlebovsky, 2010, s. 47)

Podle autorti Strnad a Myslivcova (2007, s. 73), je vyznam reklamy zasahnout ty spravné
lidi. Ti, ktefi ve firmach rozhoduji o koupi — specialista, odbornik nebo fyzicky uzivatel.

Tito lidé posléze vyviji tlak na nakup¢i oddéleni spole¢nosti.
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4 KOMUNIKACNI PLAN

4.1 SWOT Analyza

Analyza SWOT zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Jedna se o struény
seznam kritickych faktorti uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné¢ a slabé stranky
organizace ve srovnani s konkurenci. SWOT analyza by méla zahrnovat néklady a dalsi

nemarketingové proménné. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 112)

SWOT analyza muze byt provadéna jako soucast zadvéru situacni analyzy nebo samostatné.
Pii sestavovani SWOT analyzy je nejlepSi zacit analyzou okoli firmy, tedy vnéjSiho
prostiedi, coz zahrnuje pfilezitosti a hrozby (OT). Analyza vnéjsiho prostiedi se zamétuje
jak na mikroprostedi, tak na makroprostfedi a podnik vétSinou tyto faktory nedokaze
ovliviiovat. Po analyze vnégjSiho prostfedi firmy nasleduje analyza samotného podniku
(vnitiniho prostiedi) — analyza silnych a slabych stranek firmy (SW). V ramci této analyzy
jde o identifikaci silnych stranek podniku, které¢ mu poskytuji ur¢itou vyhodu v jeho trznim
prostiedi, a slabych stranek, které jsou zabranou v efektivnim rozvoji podniku, a mély by

byt co nejdiive odstranény. (Zamazalova, 2009, s. 104-105)

4.1.1 PEST analyza

»Pro analyzu makroprostfedi se pouziva analyza PEST. Makroprostfedi zahrnuje
faktory, které jsou firmou velmi obtizné kontrolovatelné. Jsou to faktory politicko-pravni,
ekonomické, socialni, kulturni, technické, technologické a ekologické.” (Zamazalova,
2010, s. 16)

4.2 Cile komunikaé¢niho planu

Dtlezitou ¢asti komunikacni planu je stanoveni spravnych cild. Cile jsou jednim z kli¢h
k Gspéchu komunikaéni strategie. Cile se mohou do ur€it¢ miry li§it od charakteru

organizace. VSechny cile je nutné pfedem stanovit. (Janeckova, 2000, s. 131-132)
Hlavni cile komunikace:

e informovat zdkazniky o produktu nebo sluzb¢ a o jejich vyhodach pro né,
e odlisit nabidku spole¢nosti od konkurenéni,

e posilovat image a preferenci vyrobku, sluzby nebo spolec¢nosti u zdkaznika,
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e piipominat zdkaznikiim produkty a sluzby poskytované spolecnosti,
e presvédcit zakazniky ke koupi a vyuziti produktu nebo sluzby. (Janeckova, 2000,
s. 131-132)

4.3 Cilové skupiny

,,Cilova skupina je uzeji definovand podmnozina relevantni vetejnosti (napf. zaméstnanci,

dodavatelé, odbératelé, zakaznici, apod. (Jakubikova, 2008, s. 259)

4.3.1 Segmentace zakazniki na B2B trhu

Segmentace zakaznikii se da jinak nazvat jako rozdéleni zakaznikli do urcitych skupin se

stejnymi vlastnostmi, potfebami a zajmy.
,»Lypicka kritéria pro segmentaci na B2B trzich:

e Velikost spole¢nosti — pocet zaméstnancti, pocet provozoven, pocet prodejen, obrat
atd.

e Typ organizace — vyrobni, nevyrobni, vladni, vefejné sluzby, armada, rozpoctova,
prispévkova atd.

e Geografické — fada odvétvi je vyrazné geograficky koncentrovana.

e Typ nakupni situace — opakovany nakup, modifikovany opakovany nékup, novy
nakup.“ (Chlebovsky, 2010, s. 32)

e ,,Demograficka — pocet zaméstnanci, pocet vyrobnich pracovnikii, objem ro¢niho
prodeje, pocet podniki atd.

¢ Podminky k nakupu — misto nakupu, kdo kupuje, typ ndkupu.

e Povaha zboZi — druh, kde se pouziva, typ nakupu.* (Keller, 2007, s. 151)

4.4 Nastroje komunikacniho planu

4.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej patifi do nastroji komunika¢niho mixu. Jak ucinnost, tak efektivita se
projevuji ihned, jelikoZ osobni plisobeni na zakaznika ,.,tvari v tvai je velmi bezprostiedni.
Vyznamnou Soucésti tohoto prodeje je charakter prodejce, protoze dobry osobni prodej
s sebou nese urcitou miru profesionality, perfektni znalost vyrobku a vhodné chovani

a vystupovani pfi prodeji, do kterého patii také divéryhodny vzhled. Cast&ji se osobni
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prodej vyuzivd pro nckteré specifické druhy zbozi jako je mnapf. kosmetika,

encyklopedie, pojisténi osob apod. (Foret, 2005, s. 124)

4.4.2 Direct marketing

Direct mail

Do direct mailu mizeme zafadit zasilani napf. nabidek, ozndmeni, pfipominek konkrétni
osob¢ na urcitou adresu. PouZziva se pro piimou a individudlni komunikaci a jeho vysledky
jsou lehce zméfitelné. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 936-937)

Je to nejrychleji se rozvijejici prostiedek online marketingu. Jeho obsah mutZze byt pro
Sirokou vetejnost nebo je mozné jej prizptisobit konkrétnim zakazniklim nebo skupinam.
(Pilik, 2005, s. 100)

Telemarketing

,Jde o planovité a systematické vyuzivani telefonu pro marketingové aktivity. Lze jej jeste
dale délit na aktivni telemarketing, kdy podniky oslovuje zékaznika, a pasivni
telemarketing, kdy zédkaznik vola podnik. Pouzivé se nejen pro pfim prodej, ale i pro dalsi
marketingové aktivity, jako je marketingovy vyzkum, tvorba a provefovani
databazi, pozvani na akce aj. (Zagek, 2010, s. 177-178)

Telemarketing znazoriiuje piimy prodej zakaznikiim za pomoci telefonu. Telefonni hovory
lze pouzit napt. pro vyzkum, testovani, domlouvani schizek nebo také jako soucast
motivac¢niho programu ¢i nastroje péce o klienta. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 936)
Databazovy marketing

Uspéchem piimého marketingu je kvalitni databaze zakaznikd. Databazovy marketing je
soubor organizovanych dat o konkrétnich zakaznicich, jak stavajicich tak
potencialnich, ktery zahrnuje veskeré udaje napt. geografickou polohu, demografii nebo
nakupni chovani. Tento typ marketingu je vhodné vyuzit pfi budovani a udrZovani
dlouhodobych vztahd se svymi zakazniky. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 931)

Podle autora Pilika (2005, s. 102), umoznuje databdzovy marketing zasilat cilen¢ trznim
segmentim zakaznikl firmy urcité nabidky apod. Lze také sledovat propagacni Gsili, méfit
zpétnou reakci zdkaznikl, jejich ndkupy i1 navratnosti investic z veSkerych vynaloZenych
financi na marketingovou komunikaci.

Katalogovy prodej

»velkda tada specializovanych obchodli rozesila své katalogy vybranému souboru

soucasnych 1 potencidlnich zékaznikli, a to nejen poStou, ale také jako pftilohu
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specializovanych c¢asopisti. Pro zakaznika ma tento zpiisob vyhodu v tom, ze si muze
vklidu pozadovany produkt vybrat, popt. Srovnat s konkuren¢ni nabidkou, poté

pisemng, telefonicky ¢&i jinou formou si jej objednat™ (Zagek, 2010, s. 177)

443 Reklama

Pod pojmem reklama, rozumime placenou formu neosobni masové komunikace, ktera je
prezentovana prostfednictvim konkrétnich médii. Reklamy jsou zaddvany ¢i realizovany
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, jejichz cilem je
predevsim piesveédcit Cleny urcité skupiny piijemcti sd€leni, cilovou skupinu. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 42)
Reklama zahrnuje:

e tiskoviny, internet, prodejni literaturu, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach
e spoty Vv televizi, rozhlasu, Casopisech, kinech

e Dbillboardy, megaboardy, citylight vitriny (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Odborné a technické ¢asopisy

»Moznost oslovit vybrané cilové skupiny (vyuziti geografickych a demografickych

kritérii). Vysoké néklady a nedostateéna pruznost.“ (Zacek, 2010, s. 168)
Venkovni reklama — Billboardy

Jak uvadi autofi Kotler a Keller (2007, s. 615), pojem venkovni reklama je velmi Siroce
definovany termin, ktery zahrnuje mnoho riznych forem. Marketéfi pfi pouziti reklamy
vybiraji kreativni a neocekdvana mista, aby tak upoutali pozornosti svych zakazniku.
V dnesni dob¢ billboardy uZzivaji velmi pestrobarevnou a digitalni grafiku, zadni osvétleni

i zvuky a pohyby a velmi ¢asta jsou i tfirozmérna zobrazeni.

4.4.4 Podpora prodeje

Zamg¢ieni podpory prodeje je Siroké. Miize se zaméfit na zdkaznika — poskytnutim rtiznych
vzorkl, slevovych akci a soutézi, nebo na obchodni organizace — soutéze dealert
a kooperativni reklamy a také se podpora prodeje mlze zaméfit na firemni personal —
bonusy. Pfi pouziti podpory prodeje u zakazniki, muze podpora prodeje zvysit pouze
kratkodobé objem prodeje a pomoci k tomu, aby se zvysil podil na trhu. Podpora prodeje
zamé&fena na obchodni organizace je vice cilena na ziskavani obchodnikdl, aby zahrnuli do

sortimentu i nabidku spole¢nosti a udrzovali jeji vysoké mnozstvi. Co se tyce firemniho
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personalu, je podpora prodeje zacilena na motivaci prodejce, coz vede k vys§imu prodeji

daného produktu. (Matusinska, 2007, s. 78)

Vzorky — poskytnuti ur¢ittho mnozstvi vyrobku k vyzkouSeni pro zakazniky. Tento
zpusob podpory prodeje je velmi ndkladny, ale zato velmi U¢inny. Za nékteré vzorky
zakazniky plati, ale vétSina vzorkd je poskytovana bezplatné. (Kotler a Armstrong, 2007,
s. 882)

Kupony — kuponem je myslen certifikat, ktery dava zékaznikiim urcitou slevu pii ndkupu
produktii. Pouzivaji se pfedevsim pii zavedeni nové znacky, nebo pokud chce spolecnost

zvysit trzby jiz zab&hlé znacky. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 883)

Reklamni pfedméty — jsou to veskeré predméty, které spolecnosti potiskne svym nazvem
¢i logem a rozddva je zdkaznikim jako darky. Mezi nejCastéj$i znich patii napf.
propisky, kalendare, hrnky, piivésky na klice, nakupni tasky, tricka, bloky apod. (Kotler
a Armstrong, 2007, s. 883)

Rabat — funguje na stejny princip jako kupon, ovSem u rabatii dochazi ke slevé az po
nakupu urcitého zbozi. Zakaznik posle vyrobci doklad o koupi a vyrobce mu poskytne Cast

ze zaplacené ceny zpét. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 883)

4.45 Public relations

,P.R. je forma nepfimé komunikace, jejimz cilem je budovat a upeviiovat prestizZ a image
celého podniku jako celku, tzn. vytvafet dobré vztahy mezi podnikem

a vetejnosti.“ (Matusinska, 2007, s. 12)
Do oblasti PR miZeme zaradit:

e Vztahy stiskem — zamérné vytvofeni informace, ktera muze byt zajimava pro
média a tisk a jejich predavani za Gicelem ziskani pozornosti.

e Publicita produktu — zahrnuje ziskani publicity pro urcité produkty.

e Lobovani — ovliviiovani legislativy za ucelem budovani dobrych vztahti se statnimi

ufedniky ¢i zakonodarci. (Kotler a Armstrong, 2007, s. 889)

4.5 Casovy harmonogram

»Nacasovani komunika¢niho mixu — vhodné nacasovani zavisi na frekvenci nakupi, mife
zapomindni, zvykovém chovani zakazniki a Grovni koncentrace propagacnich podnéth

v ¢ase.” (Janeckova, 2000, s. 139)
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,»V nacasovani komunikacnich kampani je nutné zohlednit i prvky sezonnosti.* (Heskova,

2009, s. 66)

4.6 Rozpocet

A4

marketingovych rozhodnuti. Jde o to, ze spolecnost musi urcit, kolik vynalozi finan¢nich
prostiedki na marketingovou komunikaci. Nezéalezi na odvétvi firmy ani na
velikosti, naklady na marketingovou komunikaci se velmi 1isi a kazda spole¢nost utraci
jiné mnozstvi penéz. Finan¢ni naklady na marketingovou komunikaci mohou napf.
v kosmetice Cinit 20-30 % trzeb, zatimco v pramyslovém strojirenstvi to mohou byt pouze
2 nebo 3 %. V kazdém odvéti se ale naleznou jak spoleCnosti, které vynakladaji za

komunikaci mnoho penéz, tak firmy, které na ni zbyteéné moc Setii.

,»Pro vytvofeni rozpoctu marketingové komunikace se pouziva nékolik riznych metod.

Kazda z nich ma své piednosti a nedostatky.

e Metoda procenta z obratu — princip této metody spociva ve vyclenéni finan¢nich
prostiedki na komunikace firmy pfidélenim uréeného procenta z obratu.

e Podle mozZnosti firmy — vychazi z finan¢nich zdroji, které ma firma k dispozici.

e Podle konkurence — firma se snazi na komunikaci vy¢lenit takové mnozstvi
finanénich prosttedk, aby ziskala obdobny prostor v médiich jako konkurenti.

e Metoda podle cilii — je to metoda postavena na planovani nakladi s ohledem na

dosazeni vytycenych cild.* (Zamazalova, 2009, s. 188-189)

4.7 Hodnoceni a méreni efektivnosti

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2007, s. 831), poté, co se stanovi komunikaéni plan pro
urc¢itou spolecnost, je nutné zkoumat jeho efekt na cilovou skupinu. Tato ¢ast se sklada
z dotazovani cilovych skupin, jestli si konkrétni sdéleni pamatuji a kolikrat je vidéli nebo
jaky z né€j maji pocit, ¢i jaky vztah a postoj maji k firmé&. Méteni efektivnosti 1ze provadét
pomoci chovani, které¢ je vysledkem sdé€leni — kolik lidi si koupilo produkt, kolik lidi

0 ném mluvilo a kolik navstivilo alespon prodejnu.

Podle autorky Heskové (2009, s. 67), na méteni efektivnosti komunikace jsou dvé metody

— méfeni pfimych u€inkd komunikace a méteni nepfimych G€inkid komunikace.
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Méreni primych acinki (testovani prodejnich vysledkii)
Pokud vyuzijeme méfeni efektivnosti pomoci této metody, sledujeme piirtstek trzeb oproti

vloZzenym nakladiim na marketingovou komunikaci. Jde o porovnani zmén ptirtstka trzeb

oproti vlozenym nakladim na propagaci. (Heskova, 2009, s. 67)
Neprimé metody hodnoceni

Tyto metody znazornuji metody, které jsou orientované na zkoumani napi. sledovanosti
médii, Ctenosti denniho tisku a odbornych Casopisi, ohlasu, zapamatovatelnosti, zmény
postoje, preferenci znacky a zkoumdni image produktu a firmy atd. Pro hodnoceni
ucdinnosti se vyuziva vysledek komunika¢niho vyzkumu, ktery je soucasti vyzkumu trhu.

(Heskova, 2009, s. 68)



Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MT SERVIS —
MANIPULACNI TECHNIKA, S.R.O.

Spole¢nost MT servis — manipulaéni technika, s.r.o. je na trhu jiz 18 let a poskytuje
komplexni dodavky a sluzby ohledn¢ manipulacni techniky nejvyssi kvality. Pisobi
predevsim ve Zlinském kraji, a proto ma své sidlo spolecnost zalozena ve Zlin¢ v arealu
Rybniky. Zkratka MT znamena manipulacni technika. Spole¢nost MT servis se pohybuje
na trhu B2B.

MT servis — manipulac¢ni technika, s. r. 0.
Rybniky, hala 317
760 01 Zlin

www.mtserviszlin.cz

=’E P ..,,.:,,M..:Ienzsc%?g, ;.r.a. &

773 607 066
servisni fechnik mis@email.cz
Sarovy 1 tel: 577 991 176
763 51 Bohuslavice u Zlina fax: 577 159 153
ZLIN miserviszlin@miserviszlin.cz

Zdroj: spolecnost MT servis

Obr. 2. Vizitka spolecnosti MT servis

5.1 Charakteristika nabizenych sluzeb

Mezi sluzby firmy MT servis patii pfedev$im servis, prodej, pronajem veskeré
manipulacni techniky a kompletni idrzba a pé€e o manipulacni techniku. Samoziejmosti je
odborné poradenstvi s analyzou pozadavku nebo problému a nadslednym navrhem feSeni.
Mezi dalsi sluzby, poskytované spolecnosti MT servis, patii Skoleni fidicli manipulacni
techniky, technické kontroly, kompletni pneuservis vysokozdviznych voziki a revize LPG
zafizeni. Skoleni Fidi¢t se tyka vsech typd manipulaéni techniky a spole¢nost provadi
povinna opakovaci Skoleni 1x ro¢né. Diky smluvnim partneriim zajistuje spolecnost
U dodanych vozikli okamzity zaru¢ni i pozarucni servis. Ke kazdé prodané manipulacni

technice spolecnost zajistuje zarucni i pozarucni servis po dobu 2 let. Tento servis
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zahrnuje pravidelnou vymeénu oleju a filtrd, kontrolu technického stavu manipulaéni

techniky a celkovou udrzbu i servis LPG zatizeni.

Technické kontroly vysokozdviznych voziki provadi spolecnost 1x ro¢né, v nékterych
ptipadech i vicekrat, pokud je technicka kontrola nutna. Spolu s technickou kontrolou je
mozné si nechat provést i revizi LPG zafizeni. Mezi dalsi sluzby, které¢ spolecnost
poskytuje, lze zaradit diagnostiku na elektrickych vysokozdviznych vozicich, sefizeni

a nastaveni fidich jednotek dle pozadavkia zakaznika vzhledem k podminkam a prostiedi.

5.2 Charakteristika nabizenych produkti

Spole¢nost je dodavatelem manipula¢ni techniky, nahradnich dilt a pfisluSenstvi. Mezi
produkty, které spoleénosti MT servis nabizi, lze zatadit ¢elni vysokozdvizné voziky,
ruéné vedené elektrické voziky, paletové voziky, ploSinové voziky a repasované voziky.
Klient si muze zvolit druh paliva, vybrat si benzin, diesel nebo LPG, elektriku nebo benzin
kombinovany s LPG. Dal§imi produkty spole¢nosti MT servis jsou trakéni akumulatory
pro vSechny druhy elektrickych manipulacénich vozikili, startovaci akumulatory pro
motorové voziky, nosné vidle a ptidavna zatizeni k vysokozdviznym vozikim, mezi které
muzeme zafadit bo¢ni posuvy, prodlouzené nosné vidle, otaCeci zafizeni, svéraci Celisti,
hydraulické lopaty a dalsi. Znacka, kterou tato spolecnost zasttesSuje, se nazyva EP — East
Power. Pro zimni obdobi spolecnost MT servis poskytuje dopliikky k vybavé

vysokozdviznych voziki jako jsou snéhové fetézy a snézné radlice k odhrnovani snéhu.

Ukazka produktii spolecnosti MT servis

Zdroj: MT servis, 2012
Obr. 3. Vysokozdvizny vozik znacky EP
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i 2

Zdroj: MT servis, 2012

Obr. 4. Vysokozdvizny vozik znacky EP

Zdroj: MT servis, 2012
Obr. 5. Nizkozdvizné elektrické voziky
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spolec¢nost MT servis nema stanovenou konkrétni komunikac¢ni strategii pro dlouhodobé;si
Casové obdobi. Marketingova komunikace byla stanovena priubézné a od té doby
nezahrnovala Zzadné zasadni zmény. SpoleCnost nerozliSuje propagaci sluzeb
(servis, skoleni) od propagace svych produkti (prodej manipulacni techniky), zaméfuje
svou marketingovou komunikaci na spole¢nost jako celek. Bylo vytvoieno par zakladnich
komunikacnich nastroji, které spole¢nost stale vyuziva, ale nedochazelo Vv poslednich
letech k zadné vyrazné zmeéné. Piikladem mohou byt vizitky nebo polepy vozidel, které

firma par let nezménila.

Spole¢nost vyuziva pouze par néstroji komunikacniho mixu. Z diivodu, Ze firma ptsobi na
trhu B2B, vyuziva z nastroji komunika¢niho mixu pfevazné osobni prodej. Pokud jde
o reklamu, na tomto trhu nehraje reklama tak vyznamnou roli jako na bézném trhu B2C.
V primyslovém prostiedi nelze vyuzit vSechny néstroje komunikacniho mixu Stejné
efektivné jako na trhu spotiebitelském. Ve vysledku je dulezité, kterou cilovou skupinu
spolecnost vybere a diky tomu se potom vyuziti nastrojii komunikacniho mixu ¢éaste¢né
lisi. V ramci cilovych skupin marketingové komunikace spolecnost MT servis piili$
neodliSuje komunika¢ni nastroje pusobici smérem k loajalnim zakaznikim oproti

nastrojim zamétenych na ziskani novych zékaznikd.

6.1 Osobni prodej

Jak jsem jiz zminila, spole¢nost MT servis se pohybuje na trhu B2B, a tak je
kontakt se zdkaznikem a komunikace s nim. Spolecnost MT servis osobni prodej vyuziva

prakticky denné pii poskytovani svych sluzeb nebo pii prodeji vyrobkd.

Velmi intenzivni poskytovanou sluZzbou, kterou spolecnost nabizi, je Skoleni. Jednatel
spolecnosti MT servis nabizi tuto sluzbu veskerym firmam, které pottebuji zaskolit fidice
pro pouzivani manipulaéni techniky a vystavit jim fidi¢sky prikaz na jeji uzivani. Podle
mého nazoru je to velmi dobrd doplitkkova sluzba, jelikoz souvisi s pfedmétem
podnikani, ponechala bych ji a vyuzila jeji potencidl a snazila se ji do budoucna vice
podpofit. Skoleni probiha u zakaznika nebo v prostorach firemni haly, kterou spole¢nost
pouziva pro vykon sluzeb, a tak by do dalSich let bylo moudré, ziidit prostory piimo

vyhrazené pro tento typ sluzby.
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Osobni prodej je velmi efektivni néstroj. Firma jej vyuziva ke kontaktu se
zakazniky, presvédCeni a ovlivnéni zakaznika, k poskytnuti riznorodych informaci
0 novinkach firmy, novych sluzbach a produktech apod. Diky osobnimu kontaktu je

komunikace mnohem uc¢innéjsi nez klasicka reklama.

S klienty vétSinou jedna servisni technik spole¢nosti MT servis pfi servisu manipulacni
techniky. Pokud se jedna o prodej manipulaéni techniky, fesi klient své pozadavky piimo

S jednatelem spolecnosti.

Spolecnost klade vysoké naroky na kvalitu a profesionalitu servisnich technikli, vzhledem
Kk tomu, Ze jsou jedinou a pfimou prezentaci firmy. Dba na to, aby jeji servisni technici byli
Skoleni, vzdélani a méli vysoké odborné znalosti o produktech i sluzbach, které poskytuji.
Timto krokem se spolecnost snazi o své zédkazniky pecovat tak, Zze dostanou tu nejlepsi
péci prostfednictvim zaméstnanct. Kladen je také diraz na spravnou komunikaci a jednani
se zékaznikem. Osobni prodej je pfimy nastroj jak budovat dlouhodoby vztah se

zakaznikem, ktery je na trhu B2B velmi dulezity.

Osobni prodej bych ohodnotila pozitivné a velmi kladné z toho diivodu, Ze firma klade
diraz na precizni vystupovani servisnich technikl. I pfesto, Ze servisni technik neni
obchodni zastupce, je dulezité, aby mél urCité vystupovani ve spolecnosti lidi a znal
pravidla jak jednat se zakazniky. Jedinym nedostatkem osobniho prodeje je fakt, Ze firma
zaméstnava nizky pocet téchto servisnich techniki a Casem to mize vést Kk tomu, Ze
potieby a pfani zdkaznika nebudou splnény vcas. Do budoucna se MT servis musi zaméfit

na ziskani a zaskoleni novych servisnich technikli pro svoji spolec¢nosti.

6.2 Direct marketing

Jediné, co se ve spolecnosti velmi intenzivné vyuziva je telemarketing. Jelikoz se jedna
0 servisni spole¢nosti, aktivni telemarketing neni tak bézny jako pasivni. Zékaznici se
0zyvaji sami. Servisni technici nahrazuji operatory. Organizuji si svou praci podle
zakaznikl a na zakladé vlastniho uvazeni, a proto je telemarketing provadén prevazné jimi.
Direct marketing neni ve firmé moc rozsifeny, a proto by bylo do budoucna vhodné, pro

vérné zakazniky, jakoukoli formu direct marketingu vytvofit. Naptiklad prostiednictvim

direct mailu.
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6.3 Podpora prodeje

Spole¢nost MT servis vyuziva tento komunikacni nastroj predevsim pii osobnim prodeji
formou reklamnich pfedméti. Firma nechala vyrobit a potisknout rizné druhy téchto
reklamnich predmétt, jako jsou napiiklad: propisky, metry, hrnky a destniky. Podpora
prodeje také zahrnuje slevové akce, které firma potfada na jaro a na podzim. Slevové akce
jsou vétSinou sméfovany na manipulacni techniku.

Podpora prodeje prostiednictvim propagacnich ptedmétt je dobréd volba zejména proto, ze
Doporucuji i nadale se drzet propagacnich predméti, vyrobit dal$i a vyuzivat je pii
propagaci firmy pro vSechny cilové skupiny. Co se tyce slevovych akci, jde jen o akci
jarni. JelikoZ je podpora prodeje na trhu B2B velmi dulezita, vyuzila bych jeji potencial
k vytvofeni slevovych akci Cast&ji do roka nebo poskytnuti slev pro konkrétni druh

zakaznikl spolecnosti MT servis.

6.4 Reklama

Spole¢nost MT servis vyuziva tento komunika¢ni nastroj velmi omezené. Je to z toho

duvodu, ze se firma pohybuje na trhu B2B.

Spolec¢nost z oblasti online marketingu vyuziva ptedev§im webové stranky. Firma na svych
internetovych strankdch informuje zakazniky o veSkerych nabidkach, produktech,
sluzbach, akcich a slevach. Zakaznik zde muze najit potiebné informace o spolecnosti,
jejich produktech i sluzbach, které firma poskytuje. Sekce kontakty zahrnuje adresu
spolecnosti a pfimy, jak telefonicky, tak elektronicky kontakt na jednatele spolecnosti,
servisniho technika i do kancelafe. Webové stranky jsou piehledné a vhodné graficky
zpracované. Pokracovala bych i nadale v jejich provozu, ale do budoucna by se spole¢nost
méla zaméfit na aktualizaci téchto stranek. Spousta novych zdkaznikd kontaktuje
spoleCnost na zakladé informaci nalezenych pravé na webovych strankach, a proto je

nutné, aby produkty, sluzby i kontakty byly vzdy co nejvice aktudlni.

Webové stranky nejsou financn€ narocné. Spole¢nost nema placeny hosting a web spravuje
jeden ze zaméstnancli spolecnosti MT servis, a tak jsou ndklady na sprdvu webovych
stranek minimalni. Webova stranka spole¢nosti MT servis — manipulacni technika, s.r.o. je

http://mtserviszlin.cz/.
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MT Sems_manipulaﬁnitechnika Onas  Mobilni pneusenis  PisluSenst  Senis  Reference  Kontakt

SPEP

O nas

Putovani napfi¢ Evropou

Spolecnost MT semvis jiZ 18 let poskytuje komplexni fe3eni a dodavky manipulacni
techniky nejnysEi kvality po celé CR. Samozfejmosti je odbomé poradenstvi s analyzou
pozadavku nebo problému a naslednym navrhem feSeni.

Prode] i senis je fizen ze sidla spolenosti Zlin — Sarowy. Diky smiuvnim partnerim
zajidtujeme u dodanych strojd okamzity zaruéni | pozaruéni senvis po celé Ceske
republice.

Prodej a servis

— doddvame kompletni sortiment nové i repasované manipulaéni techniky a
zabezpetujeme jeji zaruéni a pozaruéni senvis

Technické kontroly

— provedeme technickou kontrolu manipulaéni techniky v souladu s normou &SN
268805 a Zakonikem prace §134a a stanovime podminky pro daléi bezpeény provoz.

Revize LPG zafizeni

— provedeme revizi plynového zafizeni a stanovime podminky pro dal3i bezpeény provoz

U e K d

ZVEDEJTE § NAMI !

> JARNI AKCE!!!

NOVE EELNI VY SOKOZDVIZNE VOZIKY

EP1,0-1,8T Benzin/ LPG
EP2,0-25T Benzin/LPG
EF 3.0 -2.5 T Benzin/LFG
EF 4,0 -5.0 R Benzin/ LFG

EF 1,0-18T Diesel

EF 2,0 -25 T Diesel
EP 4,0 -50 R Diesel

EP 1,2-2,0 J Elekticky fikclovy

*
*
»
»
>
» EP2,0-25T Diesel
»
*
*
»

EP 1.0 -2,0 J Elektricy Styfvclovy

NOVE RV ELEKTRICKE VOZIKY

» ES 10 - ES 18 vysckozdviZngé

» EFT 13- EFT 20 nizkozdviiné

NOVE PALETOVACI VOZIKY

# Standarini paletovaci vozix 25 T

v souladu s normou CSM 268805 a Zakonikem prace §134a.

. > VysokozdviZny paletovaci vozik 1,0 T

Skoleni fidicd manipulacni techniky B .
REPASOVANE VOZIKY

— v zakladnim &koleni ziskate odbornou zplsobilost pro obsluhu manipulaénich vozikd

viech typl. Provadime povinna opakovaci Skoleni 1= roéné fedeni.

Pronaj uladni techmnilk

P ¥

* KOMATSU 1.5T Diesel

— poskytujeme kratkodobé prondjmy pro okamZita feeni poZadavkd pfipadné i s fidigem.
Dlouhodobé pronajmy poskytujeme i s moznosti odkoupeni stroje po skongeni ndjmu.

Full service

— kompletni prevzeti idriby a péte o manipulaéni techniku. Zabezpecenim dokonalé

Zdroj: MT servis, 2012

Obr. 6. Ndhled webovych stranek spolecnosti MT servis

Spole¢nost MT servis, jako dal$i néstroj online marketingu, jiz del$i dobu vyuZziva sluzby
internetového vyhledavace, a to konkrétné registraci v katalogu Firmy.cz poskytovanou
spoleCnosti  Seznam.cz. Vramci e-marketingu spoleCnost vyuZivd sluzbu SEO
optimalizace, ktera je v dneSnim svété internetu nepostradatelnou funkci. Zajistuje, ze
webové stranky jsou na prvnich prickach ve vyhledavacich. SEO je urcity souhrn
¢innosti, které maji za kol zabezpeCit co nejvysSi pozici urCité spolecnosti ve

vyhledavacich ve vysledku vyhledavani. Tato sluzba je bezplatna.

Co se ty¢e venkovni reklamy, spole¢nost tuto formu nevyuziva pfili§ intenzivné. Jedinou
a velmi vyznamnou reklamu pro svou spole¢nost mé firma v reklamnim polepu firemnich
vozidel pro své servisni techniky. Jiny typ venkovni reklamy spole¢nost prozatim

nevyuzila.
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6.5 Zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace

Celkové zhodnoceni marketingové komunikace firmy MT servis je pozitivni. Firma ma
urCité nedostatky, a pokud chce mit fungujici a spolehlivou marketingovou
komunikaci, bude muset své nedostatky odstranit. Podle mého nazoru, hlavni nedostatek je
ten, ze spolecnost V rdmci marketingové komunikace nerozliSuje zadnym zplisobem své
zékazniky a do dnesni doby nevénovala mnoho ¢asu a financi na svou propagaci, a proto je
jeji marketingova komunikace nahodila. Spole¢nost na trhu ptsobi 18 let a za tak
dlouholeté ptisobeni, by méla jeji prezentace na trhu byt o néco vyraznéjsi. Jde samoziejme
1 0 to, ze komunikace na B2B trhu nelze tak snadno a rychle vybudovat. V prostiedi B2B
marketingovéa komunikace vyZaduje Cas a trpélivost, protoze pfevazna ¢ast komunikacnich

nastrojil je zaméfena na budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky.

Aktualni marketingova komunikace je vhodna a pracuje spravné. Tento fakt 1ze zpozorovat
na pfibyvajicim poctu novych zékaznikti. Spolecnost MT servis kazdym rokem ziskava
nové a nové zakazniky. Marketingova komunikace je pravé spiSe zaméfena na ziskavani
novych klientl. Spole¢nost by ve svém nyng$Sim postaveni mohla vyuZivat vice
komunikac¢nich nastrojii, nez doposud vyuzivala, zalezi ovsem také na tom, jakou cilovou
skupinu zakaznikll si zvoli. Na zékladé toho budou vytvofeny nastroje. Je vSeobecné
znamo, ze ziskani novych zdkaznikli je ndkladnéjSi neZ udrzet si své stavajici
zakazniky, a tak predevSim z pohledu ekonomického, neni prioritni ziskdvat pouze nové
zékazniky, ale peCovat 1 o ty stalé a vérné. Je dillezité, aby spole¢nost o své zakazniky
pecovala, jelikoZ 1 dlouholeti klienti mohou pftejit ke konkurenci. Je tedy potieba, zaméfit

své komunikac¢ni aktivity 1 na vérné klienty spole¢nosti a poskytnout jim urcité vyhody.

Zakladem dobré marketingové komunikace je stanoveni cili a cilovych skupin. Do
budoucna bude tedy Zadouci stanovit cile komunikace, rozd¢lit své cilové skupiny a vybrat
vhodné komunikacni néstroje. Postupem cCasu spolecnost miize zaméfit své marketingoveé
aktivity na vSechny typy zdkaznikh a do pfiStich let vytvofit komunikacni plan
soustfed’ujici se na ziskani dalSich novych klientd. Budouci marketingova komunikace

bude pravdépodobné nakladnéjsi, za to ucinnéjsi.
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7 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO B2B TRH

7.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k analyze firemniho prostfedi. Na zaklad¢ této analyzy jsou
identifikovany silné¢ a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro spolecnost MT servis —
manipula¢ni technika, s.r.o. Jde 0 redlné vyhodnoceni fungovani firmy, jeji
situace, postaveni na trhu, jejich moznosti i problémi. Dobra SWOT analyza je zakladem

pro rozhodovani o budoucnosti firmy a stanoveni strategie a rozvoje firmy.

Interni analyza firmy MT servis — manipula¢ni technika, s.r.o. je sestavena jak na zakladé
konzultace s jednatelem spole¢nosti a jejimi zaméstnanci, tak na zaklad¢ internich dat
firmy jako je nabidka sluzeb, soucasna marketingova komunikace, hospodarsky vysledek

a firemni dokumenty.

7.1.1 PEST analyza

Externi analyza spolecnosti vychazi z analyzy vné&jSiho prostiedi spole¢nosti a jejiho
postaveni na trhu. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi je vhodné zpracovat kratkou

PEST analyzu, ktera zahrnuje:

Politické prostiedi — zahrnuje pfedev§sim zikony, vyhlasky, omezeni a nafizeni.
Spole¢nosti mize ovliviiovat pievazné daniova politika statu, a to Zadkon o dani z pfidané

hodnoty, Zakon o danich z pfijmi, Zakon o Gcetnictvi a fada dalSich zdkoni a predpist.

Do piilezitosti SWOT analyzy jsem zahrnula vyvoj danové politiky, ktery se tyka
politického prostiedi spolecnosti. Vyvoj daniové politiky mlze spolenost ovlivnit nejen

pozitivné, ale 1 negativné, a proto jsem zahrnula oblast dafiové politiky i do hrozeb.

Ekonomické prostfedi — ovliviiuje spolenost MT servis pievazné Vv oblasti

poptavky, vyvoje nezaméstnanosti, kupni sily, zmény cen, ekonomické krizi a konkurence.

Pokud jde o ekonomické prostredi, zatadila jsem zvySeni poptavky a kupni silu do
prilezitosti SWOT analyzy, a to z toho divodu, ze mize pfiznivé ovlivnit chod a vyvoj

spolecnosti, zejména pak jeji financni stranku.

Co se tyte vyvoje nezaméstnanosti ve SWOT analyze, pokud bude uroven
nezaméstnanosti vysoka a nadale poroste, naklady na pracovni sily budou pro spole¢nost
levnéjsi a vybér mezi kandidaty bude $irsi. Tento faktor je zatazen do SWOT analyzy jako

prilezitost prav€é ztoho divodu, Ze spolecnost mlze vyuzit tuto okolnost k ziskani
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nové, levné pracovni sily, kterou do budoucna bude velmi nutné potfebovat. Snizeni cen

energii a pohonnych hmot je z ekonomického hlediska jen prilezitost jak snizit naklady.

Stavajici 1 nova konkurence mize spole¢nost ohrozit tim, Ze za¢ne poskytovat nové nebo
lepsi sluzby, prodavat nové vyrobky a to vSechno za mnohem niz§i ceny. Ohrozeni ze

strany novych konkurentti mize byt taktéz velmi nebezpecna zalezitost.

Pokles poptavky po urCité sluzbé a ekonomickd krize je velkd hrozba z oblasti
ekonomického prostiedi a je nutné snazit se této hrozbé vyhnout nebo ji predchazet.
Ekonomickd krize muze zasdhnout jak zdkazniky, tak spolecnost MT servis a miize
vyrazné ovlivnit pokles poptavky ze strany zdkaznikl. Spole¢nost MT servis poskytuje své
sluzby a produkty kvalitn€ ovSem za nizké ceny, coz umoznuje podnikiim s niz§im poétem
financi zlstat a pouze omezit své ndkupy. U konkurencnich firem by za niz§i ceny takové

sluzby nedostali.

Socidlni prostiedi — Vv souvislosti se spolecnosti MT servis se socialni prostiedi tyka

predevsim vzdélavani a naboru pracovnich sil.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost se zaméfuje piedev§im na nabor kvalitnich
a profesionalnich lidi, a proto je nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil na trhu prace
velkou hrozbou. Pokud bude firma potfebovat najmout nového kvalifikovaného servisniho
technika a na trhu prace nebude dostatek kvalifikované pracovni sily, bude nucena zvolit
variantu, ze najme neprofesionalniho ¢loveka, ale mize tim ohrozit image své spolecnost
a nebo, bude muset vyckat a vydrzet se stavajicim poétem svych technikd. Jde samoziejmé

pouze o predpoklad, kdyby takova situace nastala.

Technologické prostiedi — se tykd neustdlého rozvoje techniky a technologii. Pro
spolecnost je dilezité technologické zazemi a moderni technologie a nastroje. Je proto
nutné, aby spole¢nost MT servis reagovala na tento vyvoj a modernizovala své vybaveni
vramci svych moznosti a dosahla tak diky tomu ke zvySeni efektivnosti svych

poskytovanych sluzeb.

Technologicky vyvoj jsem zaradila do SWOT analyzy jako pfilezitost. Firma mtze uZzivat
nejruznéjSich modernizaci a rozvoje techniky a vyuZivat je k poskytovani svych sluzeb. Je
moznost brat technologicky vyvoj i jako hrozbu, pokud nebude finan¢né¢ dostate¢né
zajisténa, ostatni spolenosti mohou vyuzit technologického vyvoje a poskytovat
modernéjs$i provozovani svych sluzeb a konkurence by je tak mohla ohrozit. Do SWOT

analyzy jsem technologicky vyvoj jako hrozbu nepfidala, a to ztoho divodu, Ze
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predpokladam, ze spolecnost nema zajem o to, aby konkurenci dala Sanci upevnit své

postaveni na trhu diky této pfilezitosti, a proto se domnivam, ze firma by se této pfilezitosti

ihned chopila a vyuzila technologicky vyvoj ve sviij prospéch.

Silné stranky - Strenghts Slabé stranky - Weaknesses
¢ lokalita e pusobeni piedevsim ve Zlinském
e §iroka nabidka kvalitnich sluzeb kraji
e technické zazemi e nizky pocet zaméstnanct
;i e kvalifikovany personal e nizké povédomi o firmé
E e rychly servis ¢ nizk4 marketingova komunikace
E‘; e Kkompletni servis manipula¢ni techniky podniku
E e Siroké spektrum servisu znacek e nutno volat znackovy servis pfi
e nizké ceny ve srovnani s konkurenci zavaznych opravach
e financni stabilita podniku
e pusobeni piedev§im ve Zlinském Kraji
e dlouholeté ptisobeni na trhu
Piilezitosti - Opportunities Hrozby - Threats
e technologicky vyvoj e konkurence - nova i stavajici
e zvySeni poptavky e poruchy, havarie, ptirodni
3 e Vyvoj nezameéstnanosti katastrofy
;E e Kupni sila e pokles poptavky po urcité sluzbé
< . .
‘g e Vyvoj daiové politiky e ckonomicka krize
*E e snizeni cen energii a pohonnych hmot ¢ nedostatek kvalifikovanych
= e vzdélavani zaméstnanct pracovnich sil na trhu prace
e ztrata stalych klientt kviili odchodu
ke konkuren¢nimu servisu
e vyvoj daiové politiky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti MT servis
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Na zaklad¢ vypracované SWOT analyzy pro spole¢nost MT servis — manipulacni
technika, s.r.o. byly definovany rizika pro spolecnost, jeji ptilezitosti, silné stranky a vyslo

najevo také postaveni spole¢nosti na trhu.

Spole¢nost MT servis ma mnoho silnych stranek, které lze povazovat za velké vyhody
oproti konkurenci. Spolecnost méa na trhu dobré postaveni zejména diky Siroké nabidce
sluzeb, dobrému technickému zdzemi a velmi nizkym cendm oproti konkurenci. Mezi jeji
vyhody také patfi financni stabilita a lokalita. Spole¢nost sidli v primyslové zdéné
Zlina, a jelikoz poskytuje sluzby piedevsim ve Zlinském kraji, poskytuje své sluzby rychle.
Do budoucna by se bylo vhodné soustfedit na rozsifeni sluzeb, aby se stala pro své
zakazniky vice atraktivnéjsi a pro svou konkurenci vétsi hrozbou. Nizka cena je nejvétsi
silnou strankou spole¢nosti, z toho divodu, Ze Vv dne$ni dobé spousta firem Setii a tak je
pro né nizka cena velmi dilezita a ptitazliva.

V ramci slabych stranek by se spole¢nost méla do dalSich let zaméfit zejména na nizky
pocet zaméstnancli a nizké povédomi o spolecnosti MT servis na trhu. Pro odstranéni
aktudlnich nedostatkii bude vhodné najmout novy a dobfe kvalifikovany personal
a postarat se o lepsi marketingovou komunikaci, ktera pomize zviditelnit tuto firmu na
trhu a zvysit tak povédomi u zakaznikd, které vede k vylepSeni vztahti se stavajicimi

zékazniky.

Ptilezitosti mize byt technologicky vyvoj, zvyseni poptavky nebo vyvoj nezaméstnanosti.
VyuZiti vyvoje techniky je prileZitost k vyssi efektivnosti poskytovanych sluzeb. Vyvoj
trhu prace souvisi se slabymi strankami spolecnosti MT servis. Nizky pocet zamé&stnanct
je zapficinén mén¢é kvalifikovanym personalem na trhu prace, ktery firma potitebuje pro
vykon svych sluzeb, aby poskytovala kvalitni sluzby, zaméstnava pouze kvalifikovany
personal. Pokud stupenl nezaméstnanosti bude na vys§i urovni, pracovni sila bude pro
spolec¢nost levnéjSim nékladem. Je ovSem ot4dzkou, zda bude na trhu dost kvalifikované

pracovni sily, kterou spole¢nost potiebuje.

Mezi nejvetsi hrozby a rizika pro firmu patii samoziejmée konkurence. Nejvétsi konkurence
pro spolecnost MT Servis pfedstavuji servisni spolecnosti, které taktéZ poskytuji Sirokou
nabidku sluzeb. Mezi ostatni hrozby mize byt zatazen pokles poptavky, financni krize
podnikli a nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil na trhu prace. Hrozby spolecnost

muZe odstranit tim, Ze se bude konkurenci pfizpisobovat, sledovat ji a snaZit se ji
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vyrovnat. Budovanim dobrych vztahl se zdkazniky mize zamezit tomu, aby dochazelo ke

ztraté stalych klientti odchodem ke konkuren¢nim spole¢nostem.

7.2 Cile komunikaé¢niho planu

Vyznamnou ¢asti komunikacniho planu je stanoveni téch spravnych cilii. Je nutné predem
stanovit cile komunikacniho planu, abychom vé&dé€li, ¢eho chceme pii tvorbé
komunikac¢nich nastroji dosahnout. Navrh komunikac¢niho planu pro spole¢nost MT servis
— manipula¢ni technika, s.r.o. se bude tykat roku 2014, a proto jsou cile pro komunikaéni

plan stanoveny pro obdobi 1 roku.

7.2.1 Primarni

e Zvysit poptavku zakazniki v nasi primarni cilové skupiné po nabidce firmy MT servis

manipulacni technika, s.r.o. v obdobi 1 roku o 5%.
7.2.2 Sekundarni

e Posilit stavajici image firmy MT servis — manipulacni technika, s.r.o. ve Zlinském kraji.

e (Odlisit nabidku firmy od konkurence ve Zlinském kraji.

7.3 Cilové skupiny

Spolec¢nost MT servis se pohybuje pouze na trhu B2B, proto hlavni cilovou skupinu tvoti
firmy. Spole¢nost MT servis pusobi predev§im ve Zlinském kraji a z toho divodu jsou

nase cilové skupiny omezené timto krajem.

7.3.1 Analyza soucasnych zakazniku

Zéakazniky spole¢nosti MT servis tvoii vyrobni a obchodni podniky, které vlastni

manipulacni techniku. Firma ma kolem 150 zakaznikd.

Jak jiz bylo zminéno z geografického hlediska 99 % klientl tvoii zédkaznici ze Zlinského
kraje. Spole¢nost ma velmi malé procento zakaznikll i mimo tento kraj. Je to vSak velmi
malé skupina zdkaznikil a tudiz neni dulezitd. Firma v soucasné dob¢ nerozd€luje stavajici
zékazniky do zadnych kategorii. Navrhovala bych rozliSit alespon zakladni typy
zakaznikd, napf. loajalni a obcasni. Poskytne to firmé piehled, kterd skupina je vynosné&jsi

nebo aktivnéjsi a na kterou se mé vice zaméfit.
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7.3.2 Segmentace
Segmentace trhu je provedena na zaklad¢ segmentacénich kritérii pro trh B2B.
Demograficka Kkritéria

Hlavnim demografickym segmenta¢nim kritériem je lokalita. Na zaklad¢é lokality lze

segmenty rozdglit podle regiont v CR.

Firma MT servis by se zaméfila pouze na podniky sidlici ve Zlinském kraji. Je to z toho
divodu, Ze spolecnost sidli ve Zlin¢ a veSkeré své klienty ma prevazné v tomto Kraji
anema prozatim V planu rozvijet své sluzby do jinych regioni. A také nema dostatek
prostiedkt ke svému rozsifeni. Do budoucna ostatni kraje CR mohou tvofit sekundarni

cilovou skupinu spole¢nosti MT servis.
Provozni proménné

V Kategorii provozni proménné je vybrano kritérium na zaklad¢é technologie. Zde by byly
vybrany veskeré podniky, které vlastni manipulacni techniku. Nezalezelo by pro jakou

¢innost ji vyuzivaji nebo v které oblasti sidli.

Do této kategorie také patii kritérium uZzivatelé. V B2B prostiedi se spolecnosti ¢asto
zaméfuji vice na zékazniky, ktefi jsou stalymi odbérateli, protoze komunikace v B2B je
stavéna na budovéani dlouhodobych vztahli se zakazniky. Je ale moznost, zamé&fit svij
komunikaéni pldn na skupinu novych zakazniki a vytvofit kombinaci nastrojil

soustied’ujicich se na ziskani novych klientt.

Segment je zde rozdelen podle uzivatelského statusu neboli loajality uzivatelti. Zakaznici
jsou rozdéleni do tii skupin jako loajalni uZivatelé, obCasni uzivatelé a potenciondlni
uzivatelé. Z toho divodu, Ze spole¢nost ma spoustu zakazek a klientli, nemusi ziskavat
dalsi nové zakazniky. Nema nyni potiebu hledat nové zakazniky, protoze ma plnou
kapacitu a nema dostatek prostiedkll na zajistovani novych zakazniki. A proto se
spolecnost zaméti na zakazniky loajalni, aby s nimi zacala budovat trvalé vztahy. V dalsi

kapitole je definovan pojem loajalni zakaznik.

7.3.3 Navrh cilovych skupin

Pro zpracovani komunika¢niho planu je vybrana skupina zékaznikli na zakladé
segmentacniho kritéria uzivatelsky status zakazniki a je rozdélena do dvou skupin.

Primarni a sekundarni cilova skupina.
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Primarni cilova skupina

Jako primarni cilova skupina jsou zvoleni loajalni zakaznici spolecnosti MT servis —
manipulacni technika, s.r.o. Firmy zamétené pouze na B2B trhy Castéji upiednostiiuji spise
péci o stavajici klienty nez nalézani klientti novych. Tato cilova skupina je zvolena prave
zakaznikem, spiSe neZz neustale zamétovat svou pozornost na ziskani novych zakaznikd.
Spolecnost prozatim nema zajem o extrémni rozsifovani fad novych zakaznikt, a proto je

zvolena cilova skupina ideélni.
Je tieba si definovat pojem loajalni zakaznik.
Loajalni zakaznik:

e Zakaznikem spole¢nosti MT servis minimalné po dobu 3 let.
e Podil na obratu firmy alespon 30 tisic.

e Vyuziva nabidek spole¢nosti minimalné 4x do roka.

Kritéria pro specifikovani loajalniho zédkaznika jsou takto stanovena timyslné. Je to z toho
diavodu, ze spolecnost ma spoustu firem, které jsou zakaznikem spolecnosti MT servis
delsi dobu nez 3 roky, ovSem nakupuji pouze 1x rocné a nepiindsi do firmy takové
vynosy, které by staly za to, aby spadali do skupiny loajalnich zdkazniki a méli vyhody
oproti jinym klientm.

S 24

Podle prizkumu je nejcastéj$im kritériem pro interni hodnoceni zakaznikt obrat. (B-inside,
2012, str. 3) Tato skupina je vybrana jako primarni pravé kvili tomu, Ze ptinasi firmé
vysoké zisky. Tvoti sice pouhych 22% celkovych zdkaznikG firmy, tudiz to neni
nejpocetnéjsi skupina zdkaznikii spolecnosti, ale tato skupina méa 79% podil na celkovém
obratu spoleénosti MT servis. Jsou to zakaznici, kteti jsou ve spolecnosti

dlouhodobg, piinasi firmé vysoké zisky, a tak si zasluhuji vice pozornosti a vhodnou péci.
Sekundarni cilova skupina

Za sekundarni cilovou skupinu jSou povazovani zakaznici, které spolecnost do dnesni doby
neoslovila. Jsou to zakaznici potencidlni, na které se firma bude moci v piistich letech
zaméfit. Je to z toho divodu, Ze firma do budoucna zvysi svoji kapacitu a bude moci

pfijmout nové zékazniky, a tak je sekundarni cilova skupina zaméfena prave na né.
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7.4 Nastroje komunikaé¢niho planu

V propagaci B2B marketingu je kladen diraz na budovani dlouhodobého vztahu se

vvvvvv

komunikace osobni prode;j.

Podle prizkumu jsou nejpiinosnéjsi nastroje marketingové komunikace na B2B trzich jiz
zminény osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing a veletrhy. (B-inside,
2011, str. 5)

Proto se spole¢nost v navrhu nového komunikacniho planu zaméfi pravé na tyto zminéné

komunikac¢ni aktivity.
Néstroje MKT komunikac¢niho mixu:

e Osobni prodej

e Direct marketing — direct mail

e Podpora prodeje — slevové akce, katalogy, propagaéni piedméty, odborné
Casopisy, Vizitky

e PR —veletrhy

e Reklama - radio, webové stranky, inzerce na internetovém vyhledavaci

Seznam.cz, logo, inzerce na socialni siti Facebook, venkovni reklama

7.4.1 Osobni prodej

vvvvvv

Jak jsem jiz zminila firma MT servis se pohybuje na trhu B2B, a tak je nejdulezitéjsim
komunikaénim nastrojem pravé osobni prodej. Spole¢nost MT servis osobni prodej

vyuziva denné pti poskytovani svych sluzeb nebo pii prodeji svych vyrobk.

Nejcastéji se zakazniky komunikuje servisni technik a jednatel spole¢nosti. Pokud se jedna
o servis manipulacni techniky, jednd se zakazniky pouze servisni technik, ktery se snazi
vyftesit problémy spojené s poruchami této techniky. Co se tyce prodeje vysokozdviznych
vozikl, zdkaznik feSi své pozadavky a naroky na novou manipulacni techniku pfimo

S jednatelem spolecnosti.

Jak jiz bylo zminéno Vv kapitole 6. Analyza soucasné marketingové komunikace, spolecnost
klade na kvalitu osobniho prodeje velmi vysoké poZzadavky a zaméstnava tak pouze
Skoleny a kvalifikovany persondl. Osobni prodej diky témto narokim ziskava vysokou

kvalitu jednani a jejich sluzby jsou tak poskytovany bezchybné. Osobni prodej je dulezity
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jak pii poskytovani sluzeb, tak pifi prodeji manipulacni techniky a proto je také jeho

zasluhou snadnéjsi budovani dlouhodobych vztaht s klienty.

Co se ty¢e budovani vztahu s loajalnimi zékazniky, doporucila bych vytvoftit sluzbu, kterou
by spole¢nost poskytovala pouze vybranym klientim. Jako napi. moznost zapujceni
nahradniho voziku 24 hodin denné. Pfi zavaznych poruchach by se zakaznik mohl obratit
na spolecnost s prosbou o zaptjceni manipulacni techniky na neurcitou dobu. Firma by
tuto sluzbu poskytovala svym nejvérnéjSim klientim samoziejmé zcela zdarma. Ostatnim
klientim by tuto sluzbu mohla poskytnout bud’ za urcitou financni ¢astku nebo viibec.
Nebo jako dikaz toho, ze si spole¢nost svych vérnych zdkaznikli opravdu vazi, prodlouzit

pozarucni servis o dalsi rok.

Pii osobnim prodeji je mozné vyuzit kontaktu se stalymi zdkazniky a informovat je
0 dalSich komunika¢nich nastrojich jako jsou letaky, slevy, akce, propagacni piedméty
apod. Osobni prodej pfinasi spolenosti spoustu vyhod ve srovnani s jinymi
komunikac¢nimi aktivitami. Nejedna se pouze o to informovat své zakazniky o novinkach
ve firm¢, ale i o zpétnou vazbu, kterou nam klient mize poskytnout. Osobni kontakt se

zakaznikem zahrnuje 1 jeho ovliviiovani a pfesvédcovani.

Osobni prodej slouzi také jako vynikajici prosttedek pii ziskavani zpétné vazby od
zakazniki. Je to jeden z nejlepSich zpusobd, jak ziskat jasné a konkrétni nazory. Pokud by
bylo v budoucnu zacileni marketingové komunikace na osloveni potencialnich zakaznikd,
zpétna vazba muze slouzit k ziskdni informaci o povédomi o firm& v mysli zdkaznika
a také mlzZe zpétna vazba slouzit k ziskani informace, kde zédkaznik na spole¢nost narazil —
novych zakaznikl, kdy by byl vytvofen plan pro nové klienty a aktivity by byli zaméteny

praveé na to, aby zékaznik spolecnost kontaktoval.

Ke kvalité a provedeni osobniho prodeje neméam Zadné konkrétni doporuceni. Spole¢nost
by pouze mohla vyuzit osobni prodej pro darovani reklamnich pfedméti svym vazenym
zakaznikiim, k poskytnuti novych informaci jak o firm¢, tak o slevovych akcich a mohla by

osobni prodej vyuzit také k méfeni efektivity své marketingové komunikace.

Névrh do budoucna pro spole¢nost MT servis je zaméstnat vice servisnich technikd.
Spolec¢nost by tento problém do budoucna méla fesit, aby nevznikaly problémy spojené
s nespokojenosti klientd. Aktudlni pocet téchto servisnich technikli neni dostacujici

a vyzaduje napravu.
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Spolecnost vyzaduje urCitou profesionalitu od svych servisnich technikli, je vSak
otazka, zda-1i je nutné se v takové situaci drzet téchto zasad. Bude lepsi, kdyZ spole¢nost
piibere do svého tymu alespon primérného servisniho technika, kterého si posléze zaSkoli
a ktery ji pomiize zvladat problémy spojené s nedostatkem pracovnich sil ve firm¢, nez aby
neustdle cekala na vhodného kandidata a pfitom neméla dostatek Casu na splnéni
pozadavkll vSech zakaznikd. Existuje feSeni, spolecnost by mohla ke svym vazenym
Klientim posilat pouze profesionalni zaméstnance. Novy personal by obsluhoval , méné*
dalezité¢ zakazniky. Alespon po urcitou dobu, nez spole¢nost najde lepsi feSeni nebo staly

kvalitni personal pro vykon téchto sluzeb.

Tento problém muze také zapficinit, ze budou kladeny moc vysoké naroky na stavajici
personal, ktery nebude v nékterych ptipadech schopen stihat veskeré zakazky najednou.
Mize to vést K castym chybam pii vykonu prace vlivem stresu a nedostatkem
Casu, k odbyvani prace ¢i klientt, ktefi jsou méné dileziti a potom bude jak vykon prace
tak kvalita poskytovanych sluzeb a budovani dlouhodobych vztahti neimysiné ohrozeno.

Proto je nezbytné tento nedostatek co nejdiive odstranit.

7.4.2 Direct marketing
Direct mail

Tento typ komunikacni aktivity spolecnost MT servis doposud nevyuzila. Jednd se
0 rozesilani maild vérnym klientim. Tato komunika¢ni aktivita je rozSifena piedevSim
v oblasti vérnostnich programd, kdy firma zasila své specialni nabidky pouze loajalnim

zakaznikim a zédkaznik ma tak pocit, Ze o né€j firma pecuje.

Pii osobnim prodeji firma mize zakaznikovi nabidnout zasilani direct maild v podobé
informaci o nastavajicich akcich a slevach a specialnich akcich pro vérné klienty. Nez
firma zacne rozesilat direct maily, je vhodné se zdkaznikl nejdtive zeptat, zda-li o zasilani
mailll maji zajem. Direct maily bude firma rozesilat pouze v piipadé, ze bude mit co
nabidnout. Vhodné by bylo alespon 1x za ¢tvrtleti roku vytvofit akci pro primarni cilovou
skupinu. V ramci direct mailu bude ke konci roku firma rozesilat svym vazenym
zakazniklim a obchodnim partnerim elektronické Vanocni a novoro¢ni prani. Jako projev
ucty ke svym dlouhodobym a vérnym Klientim a obchodnim partnerim a 1éta skvélé

spoluprace.
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Jak jiz bylo zminéno, pokud spolecnost vytvori alespoil 1x za Ctvrtleti specialni nabidku
cilenou na primarni skupinu zdkaznikii, mtize sdé€lit zdkazniklim svou akci elektronicky
prostiednictvim e-mailii nebo zasilat letaky na adresy firem. Pocet kust potfebnych pro
cilovou skupinu je 33 ks ve velikosti A5 a orientacni cena za tyto letaky by byla 570 K¢

véetné DPH. Spole¢nost, kterd nabizi letadky za tuto cenu, se nazyva Flexoprint.

Jak jiz bylo feceno novoro¢enky budou zasildny klientim elektronickou postou. Lze vyuzit
sluzeb spole¢nosti Styl card — Pavel Brodecky pro vytvofeni novoroCnich ptani. Tato
spolecnost nabizi tvorbu elektronickych novorocenek za cenu 1000 K¢ a je moznost
vybrat jiz vytvofené novorocenky z jejich katalogi a nebo si nechat vytvofit novoro¢enku

na miru. Cena by se poté zvysila o 250 K¢&.

S direct marketingem souvisi také databazovy marketing. Doporucovala bych spoleénosti
vytvofit databazi svych zakaznikli a oddé¢lit loajalni zakazniky od téch ostatnich.
Spole¢nost by tak mohla sledovat piesné chovani vSech zakaznikt a databaze by slouzila
pro ptehled o celkové komunikaci se zakazniky. V dne$ni dobé je mnoho pocitacovych
programi, které slouzi pravé pro takové ucely a se kterymi by tvorba databaze zakaznikii
mela byt co nejjednodussi. Databaze slouZzi k lepsi organizaci a ptehlednosti o veskerych
klientech spole¢nosti. Zalezi na spole¢nosti jaké udaje si zvoli pro profilovani zakaznikd.
Zakladem je nazev firmy, adresa, Kontaktni osoba, email, telefon a dale to muze byt
ICO, obrat, poéet zaméstnanct, pravni forma a podobng. Je to pouze doporudeni, které by

firmé mohlo usnadnit organizaci firemnich materialt a evidenci vSech zékazniki.

7.4.3 Podpora prodeje
Slevové akce

Slevové akce jsou nastrojem, ktery ma zajiStovat kratkodobé zvySeni prodeje. Pro tyto
ucely vsak spolecnost tento nastroj vyuziva velmi omezené. Co se tyCe primarni cilové
skupiny, jde pedevsim o to, ukazat svym zakaznikim projev ucty, kterou k nim spole¢nost
chova. Je velmi pochopitelné, Ze prodej téchto produkti, jako je manipulaéni technika, se
jen velmi tézko zvysi pomoci slevovych akci. Neni to spotfebni zbozi, které¢ by zakaznici

kupovali bézné¢.

Firma MT servis kazdoro¢né poskytuje slevu v podobé jarni akce na své sluzby
a produkty. Slevy jsou poskytovany vSem zakaznikiim. Nyné&j$i slevové akce bych

ponechala, ale zaméfila bych pisobeni na primarni cilovou skupinu a vytvoftila tak akce
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ptimo §ité na miru t€émto zakaznikiim. Co se ty¢e jarni akce pro vybrané klienty, spole¢nost
by zvysila procentudlni slevu pro své loajalni zakazniky. Zakaznici tak budou mit pocit

nadfazenosti nad ostatnimi.

Spolec¢nost MT servis vytvaii v priabehu roku rizné akce zamétené na prodej manipulacni
techniky. Bylo by ale vhodné vytvofit navic slevové akce pfimo zaméfené na primarni
cilovou skupinu. Napf. jarni akci typu ,,Pfi koupi nové manipulaéni techniky nad 300 tis.

13

K¢, celopryzové pneumatiky v cené.” Nebo vytvofit Vano¢ni akei ,,Pfi koupi manipulacni
techniky nad 350 tis. K¢, Vanocni darek pro Vas zdarma.* a nebo ,,Pti koupi manipulacni
techniky nad 350 tis. K¢, sn¢hové fetézy pro Vas zdarma.“ Nebo ,,Jako Véanoc¢ni darek

jsme pro Vas pripravili veskeré ceny bez DPH*

Co se tyce poskytovani slev, doporucovala bych zvazit uZiti mnozstevnich slev pro loajalni

zakazniky — 2+1 zdarma nebo mnoZstevni slevu pii ur€itém poctu zbozi.
Navrh slevovych akei pro primarni cilovou skupinu:

e ke kazdému 5. servisu darovat specialni reklamni pfedmeét spolecnosti MT servis

e za kazdy (druhy) prodany vysokozdvizny vozik nad 300 tis. K¢ poskytnout 50 %
slevu na paletovy vozik, pfisti servis nebo na koupi pneumatik

e pii koupi repasované manipulacni techniky umoznit pfezuti nebo lisovani
pneumatik zcela zdarma nebo darek k tomu zdarma

e za 10. provedeny servis — technicka kontrola ¢i revize LPG zcela zdarma

e 20 % sleva na Skoleni fidict

e pii nakupu/servisu nad 150 tis. K¢ — sleva 10 %

e pii koupi repasované manipulacni techniky, prvni servis zcela zdarma a druhy

s 25 % slevou

Slevové akce by spolec¢nost vytvofila vzdy 3x do roka. Stanovila jsem mésice vhodné pro
vytvoteni specialnich akci. Unor, biezen, ervenec, srpen, listopad a prosinec. Po kazdé
vytvofené akci je v priméru dvoumésicni pauza. Pro vétsi uspéch slevovych akci piisobi
akce vzdy dva mésice v kuse. Je to i z toho divodu, Ze na tomto trhu se akce vyuzije spis
pfi dlouhodobé&j$im plisobeni nez v kratké lhaté. Mésic Cervenec a srpen byl stanoven
proto, ze v tomto letnim obdobi poptavka po produktech a sluzbach spole¢nosti nepatrné
klesa. Specialni slevovou akci by spolecnost mohla udrzet mési¢ni trzby alesponn na

priméru a vytvotrenou akci podpofit prode;.
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Pokud by spole¢nost zvazila vytvofeni databdze zdkaznikli, nechala bych vytvorit
celoro¢ni akei, jakousi soutéz. Zakaznici z primarni cilové skupiny by ,,sbirali body* a na
konci roku by za n¢ dostali odmény. Na tomto trhu to nelze brat jako motivaci zakaznikt
ke zvySeni poptavky po zbozi nebo sluzbach, je to pouze ocenéni téch nejlepsi klient za
rok. Databdze by obsahovala vesSkeré informace o vSech klientech spole¢nosti MT
servis, tato akce by vSak byla zaméfena pouze na primarni cilovou skupinu tohoto
komunika¢niho planu. Za kazdy nakup ¢i vyuzitou sluzbu, by spole¢nost ptidélila firmé
urcité body. Rozhodovala by samoziejmé cena, za koupi paletovaciho voziku ve cenové
vysi 6 tis. K¢ by zdkaznik dostal napt. 60 b. a pti koupi vysokozdvizného voziku v cenové
vysi 300 tis. K&, by spole¢nost zdkaznika odménila 3 000 b. Ke konci roku by spole¢nost
méla v databazi pocet bodl kazdého zakaznika vybrané cilové skupiny a odménila by jeho
loajalnost urcitym darem. Bud’ hmotnou odménou nebo procentudlni slevou. Napf.
poskytnout poradenstvi na dal$i rok zcela zdarma. Vysledkem této akce by spolec¢nost

ziskala informace o tom, ktefi klienti patii mezi prvnich 5 opravdu ,,nejlepsich* zdkaznik.

Jesté pred samotnym navrhem slevové akce je velmi dualezitym krokem =zajistit, aby
informace o nadchazejicich slevach dostal zdkaznik vcas a byl o nastavajici akci dostate¢né
informovan. Jak jsem jiz dfive uvedla, komunika¢ni kanaly smérem k zédkaznikovi mohou

byt elektronické — email nebo se informace mohou §itit pomoci letakti ¢i osobni cestou.
Katalogy

V prosttedi B2B se tisk letaki a kataloglh nevyskytuje v takové mife jako na
spotiebitelskych trzich. Bylo by ale vhodné pro tento cel vyuzit katalog spiSe pouze pro
shrnuti veskerych produktd, které spolecnosti poskytuje. Katalog by byl stru¢ny, max.
6 strankovy a obsahoval by pouze manipulaéni techniku. Vzdy fotografii urcité
manipulacni techniky, zékladni parametry a cenu. Katalog by byl cilen na loajalni
zékazniky, a tak by naklady nebyly az tak vysoké. Odhadovany pocet kusu je 35 ks,
velikost katalogu je A4. Ptiblizna cena by se pohybovala kolem 6 900 K¢ v¢etné DPH.
Spole¢nost by pro tisk téchto katalogii mohla vyuzit sluzeb spole¢nosti Flexoprint. Katalog
by spole¢nost mohla poskytovat jak v tisténé formé, tak i v té elektronické a zasilat na
vyzadani katalog direct mailem. Tisténa forma by byla poskytnuta pouze cilové skupiné.
Katalog by spolecnost tiskla vzdy zacatkem roku jak kvili zméné cen (DPH), tak kvili
novym typim manipulaéni techniky. Pokud by v pribéhu roku doslo k vyrazné zméné ve
zboZi nebo v cenéch, spolecnost by napft. v ptilce roku katalog aktualizovala. Pokud by

zadné zmeény nenastaly, katalog by spolecnost tiskla znovu az zac¢atkem dals$iho roku.
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Propagacni predméty

Propagacni pfedméty jsou vhodnym prostiedkem pro komunikaci na trhu B2B. Pro
prezentaci firmy bych doporucila servisnim technikim nechat vytvofit propagacni textil —

tricka, mikiny apod. s napisem spole¢nosti MT servis a jejich logem.

Veskeré propagacni predméty by byly v barvach spolec¢nosti MT servis a obsahovaly by
nazev spoleCnosti, logo a kontakt na firmu — email nebo telefon. Co se tyce firemnich
barev, spole¢nost by vyuzila na svych reklamnich pfedmétech barvy cervenou, bilou

a cernou. Vizitky, katalogy i logo by bylo vytvofeno v téchto barvach.

Pocet kust propagaénich predmétu je zpracovan na zaklad¢é poctu zakaznika celkem a na
zaklad¢é poctu zakaznikli v primarni cilové skupiné spole¢nosti MT servis. Propagacni
predméty by bylo mozné rozdavat pti kazdodenni praci zédkazniklim, jednalo by se zejména
o propagacni predméty typu propisky a pfivésky. Doporucila bych nechat vyrobit i par

luxusnich predmét, které by slouzily pro specialni akce vazenym zakazniktm.

Firma v minulosti nechala potisknout spoustu uziteénych reklamnich pfedméti jako jsou
hrnky, metry, deStniky, propisky apod. Spole¢nost reklamni pfedméty intenzivné vyuZivala
a poskytovala je jak zdkaznikim, tak obchodnim partnerim. Doporucuji se toho nadale
drzet. Navrhovala bych zahrnout do soucasnych reklamnich predméti jesté
kalendare, piivésky a textil. JelikoZ firma MT servis nema nyni pfesné informace a piehled
o poctu svych souéasnych reklamnich pfedmétd, doporucovala bych nechat vyrobit

a potisknout vSe znovu.

Navrhuji nechat vyrobit okolo 700 ks propisek, jelikoz je to nejbézné&jsi reklamni predmét
a zaroven také nejméné nakladny. Tento reklamni pfedmét by spole¢nost mohla rozdavat

pii béznych servisech a navstévach stejné tak jako piiveésky.

Reklamni predméty hrnek a metr by spolecnost vyuzivala podle potieby, je mozné tyto
pfedméty prikladat k nakupu zédkaznika nad urcitou cenu a nebo je zahrnovat do slevovych

akci.

Reklamni pfedmét deStnik by spolecnost rozdavala pouze jako soucast slevovych akci a pii

zvlastnich pfilezitostech jak pro své zakazniky, tak pro své obchodni partnery.

Reklamni predméty digitalni méfidlo tlaku, diaf, USB, whisky, smiSena sada Bosch
a pero, by byly zafazeny do skupiny luxusnich reklamnich pfedmétt a slouzily by pouze

pro primarni cilovou skupinu a pii zvlastnich piipadech by slouzily jako darky pro
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obchodni partnery. Jak je spolecnost bude pouzivat, to uz je zcela na ni. Mé doporucené je
zahrnout tyto predméty do nékterych slevovych akcich a mohly by také slouzit jako dary
pii ocenéni ,,nejlepSich zakazniki“ na konci roku a samoziejmé¢ by spolec¢nost neméla

zapominat na své nejvetsi obchodni partnery a darovat reklamni predmeéty 1 jim.

Navrhla bych vytvofeni propagacnich predmétii také pro zaméstnance. Je dulezité, aby se
spole¢nost zamé¢fila i na své zaméstnance a darovanim reklamnich predméti je motivovala
a vyjadfila nazor, Zze snimi pocitd i do budoucna. Samotni zdkaznici nejsou tim

vvvvvv

vykonavat svou praci nekvalitn¢ a neefektivng, a tak je nutné vénovat par malickosti i jim.

Co se ty¢e odévu servisnich technikii do nynéjska neméli zaddné jednotné obleceni ani
vlastni reklamni textil. Pro lepsi rozpoznani technikii v terénu a odliSeni je od
konkuren¢nich zaméstnanci doporucuji takovou strategii zvolit. Reklamni textil pro
zaméstnance by zahrnoval tricka, mikiny, bundy a ¢epice a také diar pro servisni techniky
pro lep$i organizaci Casu. V sekci pro zaméstnance by byl vytvofen také kalendatr pro

jednatele spolecnosti, administrativni pracovnici a servisniho technika.

Zdroj: REDA, © 2010

Obr. 7. Navrh reklamnich predmétii pro cilové zdakazniky spolecnosti MT servis


http://www.reda.cz/
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Triko s kr. rukavem

Cepice

Diai

Triko s dl. rukavem
Mikina

Bunda

Kalendai

Zdroj: REDA, © 2010

Obr. 8. Navrh reklamnich predmétii pro zaméstnance spolecnosti MT servis

Reklamni predméty

Cena Cena celkem
Reklamni pfedmét 1 ks bez Potisk + ptiprava | Pocet (Ks) véetné DPH
DPH (K¢) (K&) (Ke)

Pro zakazniky

Propiska 3,30 1,70 K¢/ks + 500 700 4 840
Privések 9,95 3 K¢/ks + 300 300 5070
Hrnek 19,50 2,65 K¢/ks + 500 200 5965
Metr 29,90 2,65 K¢/ks + 500 250 10 450
Destnik 69,90 11 K¢/ks + 550 100 10 460

Luxusni piredméty

Digitalni mé¥idlo tlaku | 199,00 780 25 6 965
Dia¥ 229,00 410 20 6 040
USB 8 GB 274,00 8,70 K¢/ks + 350 20 7 265
Skotska Whisky 0,751 555,00 415 5 3860
SmiSena sada Bosch 649,00 610 5 4 665

Pero 735,00 415 5 4 950



http://www.reda.cz/
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Pro zaméstnance
Kalendar
o Stolni 49,90 610 3 920
Textil
* Trikos kr. 75,00 610 2 920
rukavem
* Trikosdl. 109,00 610 2 1000
rukavem
* Mikina 384,00 750 2 1840
* Bunda 239,00 575 2 1275
* Cepice 24,90 630 2 825
Dis¥ 109,00 410 1 630
CELKEM / / 1644 ks 77 940 K&

Zdroj: REDA, © 2010

Tab. 2. Reklamni predméty pro spolecnost MT servis
Odborné casopisy

Urcitd moznost propagace je i prostiednictvim inzerce v odbornych Easopisech. Tuto
moznost by ale spoleénost mohla spiSe vyuZzit v komunika¢nim planu, ktery by byl
zamé&fen na potencialni zakazniky, ktery by spole¢nost vypracovala do budoucna.

Vizitky

Spolecnost vlastni jiz vytvoiené vizitky, ale jak jiz bylo zminéno, vizitky jsou star§i a nema
jich firma dostatek. Doporucovala bych navrhnout nové vizitky a zménit vzhled. Vizitky
by si spolecnost mohla nechat vyrobit ve Zlin¢ u firmy Vyzj-art. Graficky navrh vizitky
stoji od 400 K¢&. Tisk se pohybuje od 1,5 K¢&/ks. Rozmér vizitek standardni 10 X 5cm. Pocet
kusti vizitek bych doporucila na 400 ks. Vychazim z aktualni databdze zakaznikd, ktera se
pohybuje okolo 150 klientl a vizitky slouzi jak pro servisniho technika, tak pro majitele
spolecnosti. Pfedpokladam, ze vizitky neni nutné tisknout podle potieby kazdy rok, ale je
piijatelnéjsi cesta vytisknout vice vizitek na del$i obdobi. Celkova cena vizitek se tedy

pohybuje kolem 1 000 K¢.

V réamci bakalafské prace jsem vytvofila navrh nové vizitky pro spolecnost MT servis.

Vizitka je vytvorena ve firemnich barvach — Cervena, bila a cerna.


http://www.reda.cz/
mailto:info@vyzj-art.cz
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DEP ’ g 2 ;
Manipulaéni technika, s.r.o.

www.mtserviszlin.cz

MT servis

zvedejte s MT servisem

Rybniky, Hala 317
760 01 Zlin

o o Tel.: +420 111 222 333

€mail: prijmeni.mts@email.cz

Prijmeni Jméno
servisni technik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9. Navrh nové vizitky

7.4.4 Public Relations
Veletrhy

Spolecnost MT servis prilezitost vystupovat na veletrzich odmita. Je to z toho divodu, ze
spole¢nost nemd dostatek vyrobkl, které by na veletrhu mohla vystavit. A tak je pro ni
vystupovani a piredvadéni na veletrzich nepfinosné, neefektivni a velmi finanéné naro¢né.
Spolecnost voli méné nakladnéjsi cestu k informovani vetejnosti o svych produktech.
Spolecnost je zamitd zejména kvili penéziim a z toho divodu, Ze nové zdkazniky ziskava
snazs§i, mén¢ nakladngjsi cestou a tak se ji Gi€ast na veletrzich nevyplati. Doporucovala

bych veletrh pouze pro informovani se 0 konkurenci a novych trendech v jejich oboru.

745 Reklama

Radio

Rédio je nastrojem marketingové komunikace pfedev§im pro trhy B2C, ale je vhodny
nastroj i pfi komunikaci na trhu B2B. Réadio by bylo vhodné pouze pti hledani a ziskavani

novych zakaznikli. Z pohledu zaméteni komunika¢niho planu na loajalni klienty, bych

radio oznacila jako nevhodny komunikacni prostiedek.
Webové stranky

Webové stranky, které spolecnost vyuziva, jsou graficky pfijatelné, prehledné a zahrnuji
vie, co zikaznik potiebuje védét. Zadnou vyraznou zménu nedoporucuji, jediné co lze
vytknout je jejich aktualizace. Navrhuji aktivnéjsi piistup ke spravé webovych stranek

spolecnosti.

Velmi aktudlni je nyni mit na webovych strankach osobni fotografie ¢lenli firemniho tymu.

Sekci kontakty bych proto castecné graficky poupravila, vymezila prostor pro adresu
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spolecnosti i s fotografii haly ve které sidli a pfipsala zdkladni pravni informace o firmé.
Kazdy kontakt by spolu s telefonnim cCislem a emailem zahrnoval osobni fotografii
kazdého zameéstnance spolecnosti. Pro nové zakazniky je to moznost poznat spole¢nost MT
servis blize a to jesté pfed osobnim kontaktem. Nakonec bych doporucovala odstranit ze
sekce kontakty odkaz na webové stranky. Zakaznici, ktefi si webové stranky jiz nasli
a maji zajem o kontakt se spolecnosti, urCité védi, jaky web spolecnost ma a neni tieba ho

znovu davat do sekce s kontakty.

Co se ty¢e webovych stranek spole¢nosti MT servis, doporucovala bych zfidit e-shop
s vysokozdviznymi voziky. Spole¢nost ma na svych webovych strankach struény piehled
manipulaéni techniky, kterou prodavaji. Do budoucna pii zaméfeni na jiné zakazniky, by
bylo vhodné vytvofit e-shop na svém webu a prodavat pomoci internetu manipulacni
techniku. Existuji i vefejné e-shopy na kterych muze spoleCnost inzerovat svou

manipulacni techniku a prodavat je pravé pomoci internetu.
Inzerce na internetovém vyhledavaéi Seznam.cz

Spoleénost MT servis dlouhodobé vyuziva sluzby Seznamu, a to konkrétné sluzbu
katalogu Firmy.cz, kde je firma zaregistrovana. Jediné co bych doporucovala, tak aby si

spole¢nost MT servis aktualizovala tidaje v katalogu Firmy.cz, ptidala logo a fotografii.

Logo

vvvvvv

spolecnost méla mit k dispozici a zejména je tedy zakladnim prvkem vSech firemnich
| propagacnich materialt, jak tisténych, tak elektronickych a bylo by vhodné investovat

finanéni prostiedky do navrhu loga.

Spole¢nost ma dlouholeté plisobeni na trhu, a tak je nezbytné, aby udé¢lala krok vpied
a vytvoftila pro svou firmu logo, které bude slouzit k identifikaci spolecnosti. Je tim také

mysleno jeho pouziti na vizitkach, propagac¢nich materialech, fakturach apod.

Spolecnost MT servis nemd Zadné charakteristické logo, které by vyuZila na svych
webovych strankdch, vizitkach, fakturach apod. Jedind véc, kde ma spolecnost urcity
symbol, je firemni razitko. Logo napomaha zakaznikiim zapamatovat si spolec¢nost
a urcitym zpusobem ji rozezndvat od konkurence. Pomoci loga by se spolecnosti zvysilo

povédomi o firmée na trhu.
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Diky tvorbé loga by spolec¢nost splnila sekundérni cile. Vytvoienim loga by posilila image
své firmy na trhu a rozhodné by v mysli zdkaznikd odliSila svou spolecnost od téch
konkurencnich. Ztotoznit spole¢nost s urc¢itym logem, aby zakaznici védéli, ze praveé tento

symbol patii spole¢nosti MT servis — manipula¢ni technika, s.r.o.

S tvorbou nového loga je spojen i ndzev spolecnosti. Spole¢nost md hodné dlouhy nazev
pro jakékoli pouziti nazvu do firemnich ¢i propagacnich materidli. Pokud by spole¢nost
chtéla rozsitit své sluzby do zahrani¢i, tento nazev by byl zcela nevhodny. Spolecnost dala
najevo, e o rozsifeni do zahrani¢i zatim nema zajem, ovem i pro pisobeni v Ceské

republice by bylo uzite¢né nazev zkratit.

V ramci bakalafské prace a navrhu komunikaéniho planu pro tuto firmu jsem vytvofila
navrh firemniho loga pro spole¢nost MT servis. Logo musi byt jednoduché, lehce a dobfte
zapamatovatelné a mélo by odpovidat oboru, ve kterém se spole¢nost pohybuje aby bylo

spojovano se sluzbami a produkty, které¢ firma poskytuje.

MT servis

zvedejte 3 MT servisem

o0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10. Navrh firemniho loga

Pro firemni GcCely by navrh a vytvofeni nového loga provedl vybrany profesionalni grafik.
Je mozné obratit se s poZzadavky o navrh loga na grafické studium piimo ve Zlin¢ D.C.

art — David Cicha. Cenové se navrh loga pohybuje od 3 000-5 000 K¢.

Budovani firemni znacky je stejné dutlezité jako znalost potieb zakaznikl nebo znalost
trhu. Bylo by idealni mit veskeré podklady a firemni materialy ve stejném pismu, stylu,
barvé apod. Je mozné piepracovat veSkeré materidly do jednotného pisma a nebo nové
vizitky a ostatni materidly pfizptisobit souCasnému stylu spole¢nosti MT servis. Jde
0 jednotnou upravu vizitek, faktur, propagacnich pfedméti, webu, polepl firemnich

vozidel, loga, firemnich odévi apod.
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Inzerce na socialni siti Facebook

V dnesni dobé¢ je velmi popularni inzerce na socialni siti Facebook a stale vice se rozviji
tato reklama praveé ve svété podnikani. Reklama na Facebooku je placena od poctu kliknuti
tzv. cena za proklik. Tuto variantu komunika¢ni aktivity bych doporucila do
budoucna, nyni bude vhodné kdyz se spolecnost zaméfi pouze na zakladni internetovou

reklamu jako je sprava webu a firmy.cz.
Venkovni reklama

Spole¢nost MT servis tuto formu reklamy vyuzivd velmi omezené. Jak jiz bylo zminéno
vyznamnou venkovni reklamou je pro spole¢nost polep firemnich vozidel. Tato reklama se
tyka predevsim vozidel servisnich technikt, ktefi jsou neustale v terénu, a proto je tento
typ reklamy velmi efektivni. Reklama je dostate¢né vyuzivana i dostate¢né viditelna.
Polepy na firemnich vozidlech jsou vyrazné, dobie viditelné a rozliSitelné a nejsou
opotfebené. Jedinym nedostatkem reklamniho polepu je Spatna adresa uvedend na
vozidlech. Spole¢nost v nedavné dob¢ zménila své sidlo a prozatim nedoslo ke zméné sidla
na vozidlech. Do budoucna by bylo vhodné tento nedostatek opravit a pokud se uz bude
provadét zmeéna polepu, navrhovala bych pfidat na vozidla i kontakt do firmy. Ale i pfesto
je tato venkovni reklama velmi u¢innou propagaci této firmy, a tak bych rozhodné

doporucovala ji podporovat a do budoucna ji poptipadé rozsifit.
Pouze pro zviditelnéni bych doporucovala vytvoftit dalsi formy venkovni reklamy.

Na zadost pana Kucery, jednatele spolecnosti MT servis, jsem zahrnula do komunikaéniho
planu propagaci pomoci billboardu. Billboard by mohl byt umistén ve Zlin¢ na Ulici
Sokolska a rozmér billboardu by byl 51 x 2,4 m. Orientaéni cena na 3 mésice
(fijen, listopad, prosinec) by byla 12 700 K¢ véetné DPH a graficky navrh kolem 2 500 K¢
véetné DPH a tisk billboardu kolem 720 K¢ véetné DPH. Prondjem billboardu poskytuje
spole¢nost ANTA Zlin, spol. sr. 0.

Tuto formu venkovni reklamy bych navrhovala pouze jako dopln€k pii tvorbé
komunikacniho planu pro cilové zakazniky. Billboard nema zZadny smysl pii komunikaci
S loajalnimi zakazniky, slouzi pouze pro zviditelnéni spolecnosti ve Zlinském kraji.
Rozhodné nenavrhuji, aby se spole¢nost zaméfila na propagaci spolecnosti pomoci

billboardd, protoze tento typ venkovni reklamy nema na B2B trhu vysokou u¢innost.
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Co se tyce doplitkové venkovni reklamy k lepsi orientaci zakaznikd v aredlu Rybniky, ve
kterém spolecnost sidli, bylo by vhodné vytvofit par zakladnich orienta¢nich ceduli. Prvni
smérova cedule by se nachdzela pifimo ve vjezdu do tohoto aredlu a byla by umisténa na
sloupu. Vyroba smérové cedule o velikosti 120 x 30 cm by stala 5 687 K¢ vcetné DPH,
montdze 1 grafického navrhu. Vyrobu této smérové cedule by =zajistila spolecnost
ZLINEON sdruzeni. Tuto prvni informac¢ni ceduli bych umistila pravé zde hlavné proto,
aby vefejnost véd¢la, ze tuto spole¢nost mohou v arealu Rybniky najit. Uvniti arealu bych
doporucila minimaln¢ 4 smérové cedule k navedeni zakaznika piimo ke spole¢nosti MT
servis. Tyto cedule by byly umistény na venkovnim osvétleni. Pfimo pied halou
spolec¢nosti MT servis by byla na sloupu vefejného osvétleni umisténa reklamni vystr¢ o
rozméru 70 X 100 cm a slouzila by také k navedeni na firemni halu. Cena za vyrobu,
grafické zpracovani i1 polep a tisk této reklamni vystrée by byla 8 743 K¢ vcetné DPH.

Zajisténi reklamni vystrée by vyftesila spole¢nost DM design, sidlici ve Zling.

Co se tyce veskerych navadécich ceduli v aredlu Rybniky, je to z toho diivodu, Ze aredl je
velmi nepiehledny a lidé, kteti jsou v ném poprvé a nevi kudy jet, spravnou cestu k firmé
by podle mého nazoru jen tézko hledali. A proto, aby se zabranilo nejasnostem, by bylo

nejlepsi zavést orientacni systém, ktery zdkaznika doveze piimo k firmé.

U hlavnich vchodovych dvefi by byla umisténa posledni informacni cedule s potiebnymi
udaji a informacemi o firm& MT servis. Vyroba této cedule o rozméru cca 90 x 50 cm by
¢inila 4 356 K¢ véetné¢ DPH, montédze i grafického navrhu. Vyrobu této cedule by taktéz
zajistila spolecnost ZLINEON sdruzeni.
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7.5 Casovy harmonogram komunikaé&niho plianu
Mésic
Nastroj
4 |56 |7|8]9|10]|11]|12
OSOBNI PRODEJ
Osobni prodej X | X | X | X | X | X | X]|X]X
DIRECT MARKETING
Vano¢ni a novoro¢ni prani X
PODPORA PRODEJE
Akce X | X X | X
Katalogy X
Propagacni predméty X X
Vizitky X | X | X | X | X | X | X]|X]X
REKLAMA
Logo X | X | X | X | X | X | X]|X]|X
Webové stranky X | X | X | X | X | X|X|[X]X
Reklamni cedule X | X | X | x| X]|X
Billboard X | X | X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Casovy harmonogram komunikacniho planu pro spolecnost MT servis
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7.6 Rozpocet komunikacniho planu

Nastroj Cena véetné DPH

DIRECT MARKETING

Direct mail

e PF 1250 K¢

PODPORA PRODEJE
Katalogy 6 900 K¢
Propagacni predméty 77940 K¢
Vizitky 1000 K¢
REKLAMA

Logo 5000 K¢

Venkovni reklama

e Smérové cedule 28 435 K¢
e Reklamni vystrée 8 743 K¢
e Informacni cedule 4356 K¢
e Billboard 15920 K¢
CELKEM 149 544 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Rozpocet komunikacniho pldanu pro spolecnost MT servis

7.7 Navrh na hodnoceni efektivnosti komunika¢niho planu i

jednotlivych komunikaénich nastroji

Hodnoceni a meéfeni efektivnosti komunikacnich aktivit je velmi dilezitou soucasti
komunika¢niho planu. Sestavit nastroje pro komunikaci neni obtizné, problém je ovSem
v tom jak méfit jejich ucinnost. Efektivnost komunikacniho planu je mozné zhodnotit
pouze z odstupem casu. Celkové hodnoceni komunika¢niho planu miize vychéazet

z celkovych ¢i z mésicnich trzeb spolecnosti MT servis. Pokud spolecnost zaznamena
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znatelny nérlst trzeb v urcitém mésici, ¢i obdobi, mize to pfisuzovat komunikacni aktivité
pusobici praveé ve stanovenou dobu. Co se ty¢e hodnoceni efektivnosti v primarni cilové
skuping, efektivnost komunikacnich aktivit se mtize projevit vyssi poptavkou, coz znamena
vyuziti sluzeb spole¢nosti MT servis vice nez doposud a samoziejmé také vyssi podil na
obratu spole¢nosti MT servis. Spole¢nost zaznamenava jak poptavku, tak obrat po dobu
nékolika let, a proto je mozné zhodnotit rok 2014 (vytvofeni komunika¢niho planu)

S jinymi starSimi roky, data porovnat a pozorovat zmény.
Osobni prodej

Vzhledem Kk tomu, Ze spolecnost MT servis pisobi na primyslovém trhu, bude hlavnim
a nejvetsim prinosem pro hodnoceni efektivnosti komunikaéniho planu osobni dotazovani
zakaznik. Méfeni efektivnosti komunika¢nich aktivit prostiednictvim osobniho prodeje je
jeden z nejlepSich a také nejlevnéjSich zpusobu, jak ziskat pfesné a osobni nazory
zakaznikid. Spolecnost je denné€ ve styku s klienty, a proto je nejjednodussi zpusob zjisténi
efektivnosti pouzitych komunikacnich nastroji pfimym dotazem na zékaznika. Zpétna
vazba a ndzory zdkaznikli, jsou velmi dilezitou sloZzkou pro zpétné hodnoceni
marketingové komunikace, ale 1 firmy, poskytovanych sluzeb, pfistupu apod. Lze timto
zpusobem i zjistit, zda je zakaznik se spole¢nosti spokojeny, postrada-li néco, jestli jsou
splnény jeho ptani, které od firmy ocekava a ktery komunikacni néstroj je pro ného vice
atraktivni. Podle jejich nazoru se spole¢nost vice zaméfi na konkrétni nastroje a nebo prave
naopak, nékteré z nastroji do budoucna tplné zamitne a nebude na né jiz dale vynakladat
nové finanéni prostfedky. Osobnim prodejem lze tedy velmi snadno zjistit, jak efektivné

byl komunikac¢ni plan sestaven a jak uc¢inné konkrétni komunikacni néstroje byly.
Direct marketing

Meéteni efektivnosti komunikacnich aktivit pomoci direct marketingu se miZze opirat
0 pocet zaslanych direct mailil. S timto mé&fenim efektivnosti izce souvisi také databazovy
marketing. V databazi ma spolec¢nost prehled o veskeré aktivité zakazniki, kterou muze
porovnat s poétem zaslanych direct mailt. Zjisti tak zpétnou vazbu zakazniku, kolik z nich
na zaslanou nabidku zareagovalo a kdo této nabidky vyuZil a nakup opravdu realizoval.
Nejedna se pouze o zaslani elektronickych mailil, ale také o letdky zaslané poStou.
Nabizené akce zaslané prostfednictvim emailti by byly nepochybné stejné jako na letacich

a zaslané také stejné cilové skuping.
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Prostfednictvim direct marketingu by spolec¢nost zasilala pouze slevové a vyhodné akce
pro zékazniky. Ohlasy na vytvofenou akci mohou byt méfeny poctem zpétnych
odpovédi, jak elektronickych, tak telefonnich ¢i osobnich. Po ohlédnuti zpét by spolecnost
alespon zjistila, které slevové akce byly zbytecné a které naopak byly velmi uzitecné.
Efektivitu téchto akci mlize spolecnost taktéz nejlépe zméfit reakcemi a ohlasem zakaznikl

na danou slevu.
Podpora prodeje

Propagacni pfedméty jsou poskytovany celorocné, ale také pti vybranych slevovych akcich
nebo specidlnich prilezitosti, a proto je zde méfeni efektivity velmi obtizné a pro ucely
spoleCnosti MT servis je méfeni efektivity pomoci reklamnich predméti méne dulezité
a tudiz nepodstatné. Slouzi piedevsim pro doplnéni prodeje, slev a jako soucast dobrych

vztahil s cilovymi zdkazniky.

Katalogy v tomto piipad¢ slouzi spise jako dopln€k osobniho prodeje, hlavné pii setkani
s novymi zakazniky, efektivita zde neni dulezita, protoze na katalogy firma neklade diraz

a slouzi pouze pro informovanost zakaznikd.
Vizitky
Komunikaéni nastroj vizitky je také pouzit pouze jako doplitkovy komunika¢ni néstroj pro

splnéni sekundarnich cili komunika¢niho planu, tudiz pro zvySeni image spole¢nosti MT

servis na jejich trhu. Méteni efektivnosti tohoto nastroje zde proto neni dulezité.
Reklama

Co se tyce méfeni reklamy, reklamu Ize méfit jen velmi obtizné. Jednoduchym ukazatelem
pii méteni efektivnosti komunikac¢niho néstroje webové stranky, je ndvStévnost stranek. I
tady lze zjistit primérnou navstévnost z minulych obdobi jak let, tak mésici a dnti a lze je
porovnat s obdobim, ve kterém urc¢ity komunikacni nastroj pisobi. Cilem této bakalarské
prace je zvysit poptavku zakaznikt v primarni cilové skuping, tj. téch nejvérnéjsich
zakaznikd a tudiz nastroju, které by byly zacileny na nové zakazniky, je velmi malo. Mezi
takové nastroje miZzeme zatadit billboard, ktery byl do komunikaéniho planu zahrnut na
prani jednatele spole¢nosti MT servis. Billboard jsem navrhla pouzit posledni tii mésice
vroce, jako pifipravu na komunikacni aktivity do dalSich let, zaméfené na ziskani
potencialnich zékaznikd. Pokud se zvysi v kazdém z téchto tii mésici navstévnost

webovych stranek, mize se fici, ze tento komunikacni nastroj byl efektivné pouzit. Ohlasy
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na tento komunikacni ndstroj nemusi byt pouze skrze vyssi navstévnost webovych
stranek, ale mize se také zvysit odezva prostiednictvim telefonniho kontaktu na firmu
nebo pomoci emailt. Je mozné také umistit na billboard telefonni kontakt na jednatele
spolecnosti. VétSinu zakazek tesi servisni technik a tudiz vétSina telefonnich hovora
aohlastt jde na n¢j. Jediny billboard by zahrnoval telefonni kontakt na jednatele

spole¢nosti a timto zplisobem, by se dala zméfit efektivita tohoto nastroje.
Logo

Logo je jednim z dalSich dopliitkovych komunikacnich néstrojii pouzitych pii splnéni
sekundarniho cile tohoto planu, a proto jeho hodnoceni efektivnosti neni primarni. Lze
vsak tento ndstroj hodnotit s odstupem ¢asu. Zakaznici si nového loga po ¢ase povSimnou
a zaregistruji jeho pouzivani. Postupem casu si jej spoji se spolecnosti a logo i spole¢nost
tak ziskaji své misto v mysli zdkaznikd. Logo také pomize odliSit spole¢nost od

konkurence.
Venkovni reklama

Reklamni informacéni cedule slouzi pouze pro orientaci, navadéni a oznaceni sidla
spole¢nosti MT servis pro okolni prostfedi firmy a pro nové potencidlni zédkazniky. Tento
komunikac¢ni plan je zaméfen na jinou cilovou skupinu, a tak zde méfeni efektivity neni

vyznamné ani potiebné.
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ZAVER
Spole¢nost MT servis se vtomto komunika¢nim planu zaméfila na primarni cilovou

skupinu, ¢ili na své nejvérnéjsi zakazniky. Spole¢nost bude usilovat o vybudovani trvalych

vztahl se svymi nynéjSimi klienty.

Hlavnim cilem komunika¢niho planu bylo zvySeni poptavky cilovych zdkaznikd po
nabidce spoleCnosti MT servis. Nastroje byly sestaveny tak, aby byl splnén primérni
i sekundarni cil. Za sekundarni cile byly zvoleny posileni stavajici image spole¢nosti
a odliseni nabidky spole¢nosti od konkurence. Hlavni nastroje byly zaméteny na primarni
cil a ostatni doplikové nastroje napi. logo, vizitky, reklamni cedule byly do
komunika¢niho plénu zahrnuty pro vylepseni nynéj$i marketingové komunikace a posileni

tak ptsobnosti spolecnosti na trhu.

Kazdy z komunikacnich nastroji spolec¢nosti MT servis byl zhodnocen a v ramci
bakalaiské prace byly navrhnuty rizné zmény i doporuceni do budoucna v oblasti
komunikac¢nich aktivit. Na osobni prodej klade spolecnost MT servis velmi vysoky duraz,
a tak byla tato komunikaéni aktivita téméf bez doporuéeni. Spole¢nost musi pouze do
budoucna opatiit vice zaméstnanci pro tento komunika¢ni nastroj. V ramci direct
marketingu bylo doporuc¢eno zavést rozesilani direct mailii primérni cilové skupiné a pro
lepsi prehlednost o aktivité¢ veSkerych zakaznikl, bylo doporuceno vytvofit databazi
klient. Pro komunikaéni aktivity podpory prodeje byly navrZzeny nové slevové akce, které
by spole¢nost mohla do budoucna vyuzit, a také byly vytvofeny nové propagaéni predméty

pro primarni cilovou skupinu.

Do dalSich let bych spole¢nosti doporucila zamé&fit své komunikacni aktivity na dalsi
cilovou skupinu, a to na potencidlni klienty spole¢nosti MT servis. Bylo by vhodné opét
vytvofit komunikaéni plan zaméfeny na ziskdni novych zdkaznikli. Zaméfila bych
komunika¢ni aktivity smérem k online marketingu, a to proto, Ze se spole¢nosti tyto
komunikacni aktivity osvédcCily. Zékaznici spole€nost MT servis ve vétSiné piipadi
kontaktovali na zaklad¢ jejich prezentace na internetu. Pro tento ucel bych zvolila
komunikac¢ni nastroje, které v aktualnim komunika¢nim planu nebyly viibec pouzity. Napf.
online bannery, socialni sité, Google AdWords, Sklik, inzerce v odbornych ¢asopisech, ale

I radiové spoty a billboardy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P Place, Promotion, Product, Price

B2B Business-to-business

B2C Business-to-consumer

EP East Power

GB Giga-byte

ICO Identifikacni ¢islo organizace

LPG Liquefied Petroleum Gas

MT Manipulacni technika

PEST Political, Economic, Social, Technological
PF Pour féliciter

POS Point Of Sale

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization

SWOT S - Strengths, W — Weaknesses, O — Opportunities, T — Threats

USB Universal Serial Bus
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