Projekt marketingové komunikace spolecnosti
HOPA CZ, s.r.o.

Bc. Sarka Smolikova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Sarka SMOLIKOVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing

Téma préce: Projekt marketingové komunikace spoleénosti
HOPA CZ, s.r.o.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Na zékladé dostupné literatury zpracujte teoreticka vychodiska tykajici se
marketingové komunikace.

Il. Prakticka cast
o Analyzujte soucasny stav marketingové komunikace spoleénosti HOPA CZ, s.r.o.
o Vypracujte projekt marketingové komunikace spoleénosti HOPA CZ, s.r.o.
e Projekt podrobte rizikové a nakladové analyze.

Zavér



Rozsah prace: 70 stran
Rozsah priloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006.
443 s. ISBN 80-251-1041-9.

[21 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing,
2003. 204 s. ISBN 80-247-0447-1.

[31 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: PBtisk,
2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

[4]1 KOZAK, Vratislav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zliné, 2004. 91 s. ISBN 80-7318-230-0.

[51 NAGYOVA, Jana. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Vysoka skola
ekonomicka, 1994. 113 s. ISBN 80-7079-376-7.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 29. biezna 2010
Termin odevzdani diplomové prace: 3. kvétna 2010

Ve Zliné dne 29. biezna 2010

}w LS. oo

doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Staikova, Ph.D.
dékanka reditel ustavu



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi. ze

e odevzdinim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonu
(zakon o vysokych 3kolach). ve znéni pozdejsich pravnich predpisi. bez ohledu na
vysledek obhajoby ”;

e beru na védomi, ze diplomovéa/bakalaiskéa prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k nahlédnuti:

e na moji diplomovou/bakaldiskou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu
(autorsky zikon) ve znéni pozdgjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3 2

e podle § 60 7 odst. 1 autorského zakona mé UTB ve Zliné pravo na uzavieni licen¢ni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;

e podle § 60 Y odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalafskou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Zliné, kterd je opravnéna v takovém pripadé ode mne pozadovat
piiméfeny prispévek na thradu naklada, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢
na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse):

e pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym  a€elim  (tj.  k nekomerénimu  vyuziti), nelze  vysledky
diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim Géelim.

Ve Ziing Y07 5 R | o

T =aFon ¢ TTT7T998 Sb. o vysokych Skolach a o =mené a doplnént dalsich zakonu (zakon o vysokych Skolach), ve znent pozdeéjsich praviich
predpisti, § 47b Zverejnovani zavérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecneé zverejinge disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorozni prdce. u kierych probéhla obhajoba. véemé posudki
oponentit a vysledku obhajoby prostrednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 162 nejméné pét pracoviich dnn pred
kondnim obhajoby =verejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vhitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak wréeno, v misté
pracovists vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prace. Kazdy si miize ze zvefejnéné prace porizovat na své naklady vpisy, opisy nebo
POZIMNOZENINY.

(3) Plati, Ze odevzddanim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na wisledek obhajoby




20 zdkon ¢ 121 2000 Sh. o prdvu candorském. o pravech souvisepicich s pravem antorskyn o o Zméné nékteryeh Zakome funtorsky' zdkon) vo

znconi pozdd)§ich pravaich predpisie. § 33 odst. 3:

(35 Do priva autorského tahd nezasahige skola nebo skolské ¢i vodélivact =

ceni. wcije-fi nikolt ca veelem priméhe nebo nepiingélo
hospodiiskélo nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasmi potfebé dilo vvtvorené idkem neho studentem ke spinani $kolnicl nebo

studijnich povinnost vyphvagicich = jeho prévniho vziahu ke Skole nebo skofskému &1 vedélinaciho zarizeni (skolni diten.

3 zdkon ¢ 121 2000 Sh. o prave awtorském. o pravech souvisejiciclt s pravem antorskyor a 0 zméné néxtervelr Zdakonu (cadorsky zakon) ve
cnéni pozdeisich pravaich predpisi, § 60 Skoini dilo:

(1) Skotis nebo Skolské ¢i vaddlavact afizeni maji za obyykiych podminek pravo na uzavieni heendni smiowvy o uztti #ofnio dila 08 35 odsi.

3y, Odpira-ti autor rakoviho dita udétit svoleni bez vdiného divvodu, mohon se tyto osoby domdihat nafirazent chvbeérictho profeva jeho viide v
soudu. Ustanoveni § 33 odst. 3 zustava nedotcens.

(2 Neni-lt sjedning jinak, muize autor skotniho dita své dilo uzir & poskymont juénne licenct. neni-li 1o ¥ rotporu s oprdYnénymi zajn Sholdy
nebo Skolskiho & vadélivaciho zarizeni.

31 Skola nebo Skolské & vadéldvaci zarizeni jsow opravieny poadovat, uby yim autor §kolniho dilu = videthn pim dosuzendlo v souvisiosi
swEttim dita ¢i poskvinutim licence podle odstavce 2 pruméfend prispél na dhrady ndkladu. kterd ng vvevofend dita yynalozidy. o to podie

okolnosti ai de jejich skutecné

Yse: pritom se prilitédne b vwsi vdelku dosazeného Skolon nebo Skolskym S vzdélivacim zabizenin = nzuti

skefniho dila podle odstevee 1.



ABSTRAKT

Diplomovéa préace se zabyva sou¢asnym stavem marketingové komunikace ve spolecnosti
HOPA CZ, s.r.o0. a predklada navrhovany projekt pro zlepseni nedostatki, které maji pfi-
spét ke zvysSeni povédomi o firmé. Prace bude slouzit k internim ucelim spole¢nosti.
V prvni ¢asti je struéné charakterizovana marketingova komunikace, ¢lenéni marketingo-
vych nastroju a teoretickd vychodiska pro plan marketingové komunikace. Prakticka ¢ast
analyzuje vnéjsi a vnitini prostiedi spolecnosti a shrnuje soucasny stav marketingové ko-
munikace. Na zaklad¢ ziskanych poznatki je sestaven plan marketingové komunikace,

ktery je v zavéru doplnén o prehled nékladl a potenciondlni rizika.

Klicova slova: marketingovd komunikace, nastroje marketingové komunikace, komuni-

kacni plan, SWOT analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the present state of marketing communication in the
company HOPA CZ, s.r.o. and the proposed project presents the improved failures that
should help raise awareness about the company. The thesis will be intended for internal
use of the company. The first part briefly characterizes marketing communications,
marketing instruments division and theoretical basis for the plan of marketing
communication. The practical part analyses external and internal environment of the
company and gives a summary of the current state of marketing communication. Based on
the gathered knowledge is elaborated plan of marketing communication, which at the end

of this project includes the overview on expenses and possible risks.

Keywords: marketing communication, marketing communication instruments, communi-

cation plan, SWOT analysis.
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UvVOoD

Soucasné podnikatelské prostiedi provazi fada zmén. Konkurenéni prostiedi se stale vice
globalizuje, nabidka vétSiny komodit pfevySuje poptavku a do podnikani zasahuji nové
vlivy souvisejici s rozvojem technologii, ale také dtisledky hospodarské krize, ktera ptisobi
negativné na subjekty celého svéta. V této dobé dochazi k vycisténi trhu od slabych podni-

ki a projevuje se sila strategie tispé$nych firem.

Vitézi na trhu se stavaji ty firmy, které dokéazi v¢as a spravné odhadnout ptilezitosti a rizi-
ka ve svém oboru a pfizplisobi své aktivity pozadavkim zékaznikii. Je nezbytné si uvédo-
mit, jakou roli hraje zdkaznik v podnikatelské praxi. Nepfedstavuje pouze piijemce pro-
duktii. Prokazatelnym kli¢em k Gspéchu je efektivni péce o zdkazniky a vytvéieni dlouho-
dobych blizkych vazeb nejen s nimi, ale i dodavateli a dalSimi partnery. Jednou z cest, jak
dlouhodobé obstat v naroéném konkuren¢nim prostiedi, je kvalitni marketingovd komuni-
kace. Vhodné zvolené a propracované prvky komunika¢niho mixu ovliviiuji nejen prode;,

ale i preference zakaznikda.

Cilem diplomové prace je vypracovat plan marketingové komunikace spolecnosti
HOPA CZ, s.r.o., postaveny zejména na optimalnim vyuziti néstroji komunika¢niho mixu
tak, aby vyuzil ptilezitosti na trhu a svych silnych stranek pro zvySeni povédomi o firmé

a ziskani novych potenciondlnich zdkazniki.

Marketingovy plan je nastrojem, jehoz prostfednictvim firma fidi a koordinuje veskeré
marketingové aktivity, vylepSuje své obchodni Usili a toho dosahuje zefektivnénim jednot-
livych marketingovych aktivit. Realizace takového planu se tyka celé firmy. Pro Gspésné
uskute¢néni cilti marketingového planu, by mél byt jednoduchy, vystizni a také akceptovan
a pfijat vS§emi zaméstnanci firmy.

Uvodni &ast prace obsahuje teoretické poznatky o marketingové komunikaci, jejich néstro-

jich a tvorbé marketingového komunika¢niho planu. Tyto poznatky jsou nezbytné

k pochopeni dané problematiky a podkladem pro sestaveni planu komunikace.

Druhé cast prestavuje firmu HOPA CZ a analyzuje jeji okoli, silné a slabé stranky a uvadi

soucasny stav marketingové komunikace.

Ve tfeti Casti prace je vypracovan navrh planu marketingové komunikace, ktery je sestaven

na zaklad¢ provedenych analyz. Zavér projektu obsahuje nakladovou a rizikovou analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingova komunikace lze definovat jako formu komunikace, kterd ma za ukol
informovat, pfesvédCovat nebo ovliviiovat soucasné ¢i budouci zakazniky. K ovliviiovani
spotiebitelll vyuzivaji firmy prostfedky marketingové komunikace, jimiz prezentuji svoje

produkty a znacky, které prodavaji. [6]

Marketingova komunikace, nékdy v literatuie oznaCovana jako propagace, je soucasti mar-
ketingového mixu. Tvoii spole¢né s vyrobkem, cenou a mistem prodeje zdkladni marke-
tingovy ndstroj, kterym firma dosahuje svych marketingovych cilii. Tyto faktory se vza-

jemné doplnuji a jejich vyvazena kombinace ma vliv na poptavku po produktech spolec-

nosti. [5]
Marketingovy
mix

Produkt Misto
Jakost Cesty
Dasign Polryti
Funkce Lokality
Znaéka Zasoby
Balent Doprava
Velikosti Cena Propagace
SluZby Deldarovana cena Podpora prodeje
Zaruky Slevy Reldama

SraXy Osobni prodej

Uvirové podminky Public relations

Platebni podminky Pimy marketing

Obr. 1. Nastroje marketingového mixu [11]

1.1 Proces marketingové komunikace

Marketingova komunikace uzce souvisi s pojmem komunikaéni proces, ktery predstavuje
ptenos sdéleni od odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim, ktery
vysila zpravu a dava ji komunika¢ni formu (kédovani) prostfednictvim sité k sou¢asnym
1 potencionalnim zdkaznikim. Zékaznik zpravu zpracuje (dekdduje) a reaguje na ni. [15]

[24]
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Kodovani Dekodovani

<D
EERE- T e Bl

Obr. 2. Komunikacni proces [6]

Komunika¢ni proces se sklada z deviti prvk:

e odesilatel — subjekt, ktery vysila sdéleni a sleduje urcity cil (dostat do povédomi

vyrobek, znacku apod.),

e kodovani — transformace mysSlenky do komunikacni podoby (slova, graficka

uprava nebo jejich kombinace),
e sdéleni — soubor symboll pfenaSenych k piijemci,
e média — komunikacni kanal, jimZ se sdéleni prenasi,
e dekddovani — pochopeni vyznamu sdé€leni u piijemce,
e piijemce — subjekt, na ktery sdéleni plisobi,

e odezva — reakce piijemce poté, co je vystaven zpravé (pozitivni, negativni, neut-

ralni),
e 7zpétna vazba — projev piijemce, které se dostane k odesilateli,

e Sum — faktory, které rusi nebo zkresluji komunikacni proces. [6] [24]

1.2 Formy marketingové komunikace

Marketingova komunikace ovliviiuje a presvédCuje zakaznika, aby pfiznivé piijal produkty
nebo firmu samotnou tim, ze mu sdé€luje informace. Lze rozlisit dva zékladni typy komu-
nikacnich procest, které by mél vzit v uvahu reklamni pracovnik pfti piipravé komunikac-

niho planu. Jedné se o zjednoduSené rozdé€leni, nebot’ ptfi praktické realizaci bude sloZzeni
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nastrojti komunikace zaviset na dané situaci a kreativnim vyuziti prostiedkti komunikace.
Tabulka (Tab. 1) posuzuje dvé zakladni formy marketingové komunikace z hlediska tfi

hlavnich kritérii. [16] [20]

1.2.1 Osobni komunikace

Pro osobni komunikaci, kdy je sd€leni adresovano piimo ke konkrétni osob¢, jsou pouzi-
vany také terminy komunikace tvafi v tvai nebo komunikace 1:1. Jednd se o vSechny for-
my osobniho prodeje. Vyhodou je ziskani okamzité zpétné vazby a moZznost pruzného pfi-
zpusobovani komunikace s cilem zvysit jeji uc¢inek. Vysoké finan¢ni naklady na jeden kon-
takt a omezeny pocet oslovenych klientii v ¢asovém intervalu jsou nevyhodou osobni ko-

munikace. [6]

Tab. 1. Osobni a masova marketingova komunikace [16]

Kritérium Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

Rychlost Nizka Vysoka
Néklady na jednoho ptijemce Vysoké Nizké

Vliv na jednotlivce

Hodnota dosaZené pozornosti Vysoka Nizka
Selektivni piijeti Relativné nizké Vysoké
Ucelenost Vysoka Mirné nizsi

Zpétna vazba

Primost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
Meéfeni efektivnosti Piesné Obtizné

1.2.2 Neosobni komunikace

Pro neadresné osloveni vétsiho segmentu se vyuziva neosobni neboli masova komunikace.
Tato komunikace predstavuje vSechny ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Pro zpro-
sttedkovani kontaktu s pfijemcem vyuziva neosobni komunikace rtiznd masova média jako
je napt. rozhlas, televize, noviny, ¢asopisy, venkovni reklama a elektronickd média. Vyho-

dou je Siroké ptsobeni a nizké néklady na jeden kontakt. Nevyhodou, kterd vyplyvéa z ma-
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sové komunikace, jsou vysoké naklady investované do médii a na zjistovani zpétné vazby,

které je nutné vynalozit na vyzkum trhu. [6]

1.3 Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dobé& neni dostacujici pouziti zdkladni koncepce marketingové komunikace.
Stale vice firem pfechéazi na komplexni a integrovany pfistup tzv. integrované marketingo-
vé komunikace (IMC) pii veskeré komunikaci se svymi zédkazniky. IMC vyuzivé jednotli-
vé nastroje komunika¢niho mixu a vzijemné je kombinuje s ohledem na cilové skupiny
podniku. Podstatou je, aby integrovana marketingova komunikace byla v souladu s celym
marketingovym mixem a vzajemnym propojenim dosahla maximalniho synergického efek-

tu u nastroji, které diive pasobily oddé€lené. [3]

Integrace je zaméiena na zdkaznika, ktery je oslovovan konzistentnim souborem sdéleni
a informaci. Tim, ze marketingové nastroje piisobi stejnym smérem a bezkonfliktng, umoz-
nuje zékaznikovi 1épe a rychleji porozumét sdéleni. Komunikace v misté prodeje se tak
stava €inngjsi a snadnéji ovlivni postoj zakaznikd. [16]

Vyuziti integrované marketingové komunikace pro firmu znamena:

e jednotnou komunikaci, kterd je zamétena na vytvoieni zadouci image podniku,

e optimalizaci v pouziti komunikacnich néstroja, ktera je predpokladem Uc¢inngjsi

komunikace,

e komunikaci se v§emi cilovymi a zdjmovymi skupinami podniku. [8]

1.4 Efektivni komunikace

Efektivni marketingova komunikace je takova, ktera pfiméje spotiebitele ke koupi vyrobku
nebo sluzby. U spotiebitele dochazi k ptipadnému rozhodnuti ke koupi postupné a ovliv-
nuje ho fada externich a internich faktorti. Aby byl vysledek komunikace uspésny, mél by
si markertér uvédomit logicky postup rozhodovaciho procesu zdkaznika, ktery v ideadlnim

ptipadé povede k opakovanému nakupu. [8]
Klasické komunika¢ni modely vychazi z predpokladu, ze existuje urcity postup udalosti,
kde ptredchazejici efekt vyvolava nezbytné predpoklady pro efekt nasledujici. Z modeli

vyplyva, ze zékaznik prochazi postupné nekolika fazemi reakei v zavislosti na tom, jak na
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ne¢ho pusobi marketingova komunikace. V odbornych publikacich se hovoii o tfech za-
kladnich fazich: poznavaci (kognitivni), emocionalni (pocitovd) a faze jednani (konativni).

Na zakladé€ tohoto pfistupu bylo vytvoreno nékolik hierarchickych modelt. [16]
Model efektivni komunikace - AIDA

Model AIDA je vyjadien pocatecnymi pismeny z anglickych ndzvi, které charakterizuji
Ctyfi stadia zékaznika pii nakupnim rozhodovani. Prvnim krokem je vzbuzeni pozornosti
(Attention) u zékaznika. V dalsi fazi musi vést sdéleni ke vzbuzeni zajmu (Interest) o pro-
dukt ¢i znacku. V nasledujici fazi je nutné vyvolat v zakaznikovi ptani (Desire) vlastnit

vyrobek. Komunikaéni ¢innost je zakoncena nakupem produktu (Action). [13]

S pozadovanymi reakcemi zdkaznika souvisi zdkladni komunikacni cile, jak prezentuje

nasledujici obrazek. [8]

ATTENTION Povédomi o zhacce
INTEREST Upfednostnéni znacky

-

DESIRE

l’ Vyzkouseni znacky

ACTION

Vérnost znacce

Obr. 3. Vztah modelu AIDA a komunikacnich cilit [8]
DAGMAR

Model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertsising Results)
zkracené znamena stanoveni cili reklamy k méfeni jejich vysledkl. Tento hierarchicky
model se uplatiiuje zejména jako ramec k definovani komunikacnich cilt. Proces rozhodo-
vani jednotlivce nebo organizace, ktefi produkt v minulosti nenakupovali, prochazi podle
tohoto modelu deviti fdzemi. Béhem postupu modelem dochazi k efektim neboli cilim,

které jsou prosttedkem k dosazeni marketingovych cili vyssi arovné. Vymezené cile jsou
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zakladem pro komunikacni strategii, nebot’ pii ptipravé komunikacniho planu, vybéru mé-

dii a rozhodovani o rozpoctu je nutné k t€émto cilim ptihlizet. [16]

Potreba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

Pomoc pfi nakupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obr. 4. Model DAGMAR [16]

1.5 Komunikacni strategie

Existuji dva druhy strategii komunika¢niho mixu zamétené na zprostiedkovatele poptavky.
Snahou firmy je zndsobit piisobeni marketingové komunikace, proto vyuziva kombinaci
obou strategii, tzn. zamétfuje komunikaci na maloobchodniky, velkoobchodniky i na ko-

necné spotiebitele. [7] [24]
Push strategie

Strategie typu push (protlacovaci) je zaméfena na Uc€astniky distribu¢ni cesty. Cilem je
protlaceni vyrobku ke spottebiteli. Nejcastéjsi formou, kterou maloobchody a velkoobcho-
dy informuji a stimuluji zdkaznika, je osobni prodej. Dal$i vyuZzivanym ndstrojem je pod-

pora prodeje a reklama. [7] [24]
Pull strategie

Strategie pull (protahovaci) se soustiedi na posledni ¢lanek distribu¢ni cesty — na zakazni-
ka. Vyrobce se snazi vzbudit zdjem a pfimo stimulovat poptavku z jeho podnétu. Spotiebi-
telé nasledné piisobi na mezi¢lanky a dozaduji se urcitého vyrobku na trhu. Podniky vzbu-

zuji zajem u spotiebitelil predevsim reklamou a podporou prodeje. [7]
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PUSH STRATEGIE PULL STRATEGIE
Vyrobce I Vyrobce I_
IDistribuéni meziclanek Distribucni meziélénekl
I Konecny spotrebitel I I Konecny spotrebitel l_

Obr. 5. Strategie Push a Pull [7]

1.6 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace pouziva soubor péti zdkladnich nastroja, jejichz optimalni kom-
binace ma za cil efektivné, ucelné, cilevédomé plisobit na obchodni partnery a zakazniky.
Nastroje marketingové komunikace, oznaCované taktéz jako komunikac¢ni mix, tvofi re-

klama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. [5]

1.6.1 Reklama

vvvvvv

munika¢niho mixu. Jejim cilem je informovat a presvédcovat cilové skupiny prostiednic-

tvim riznych médii. [16]

Kotler charakterizuje reklamu: ,,Jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace

mysSlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* [10]

Reklama je vhodnym prostfedkem pro masové osloveni geograficky rozptylenych trhii, pro
které je typické stejné sdéleni urcené velkému mnozstvi piijemct a typickymi médii jsou
masova sdélovaci média. Vyhodou reklamy jsou nizké naklady na jeden kontakt a kontrola
nad sdélenim. Naopak nevyhodu pifedstavuje neosobni pliisobeni, nemoznost predvedeni
vyrobku a ptimého ovlivnéni nakupu. [14]

v

Aby byla reklama co nejicinngjsi, je dilezité stanovit jeji cil co nejpiesnéji. Cile by mély
byt odvozeny z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingového mixu, jenz urcu-

ji, ¢eho musi reklama v ramci celkového marketingového planu dosdhnout. Cile reklamy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

1ze klasifikovat podle primarniho ucelu, kterym je informovat, piesvédCovat nebo ptipo-

minat (viz. Tab. 2). [10] [13]

Tab. 2. Mozné cile reklamy [10]

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt Popsat dostupné sluzby
Navrhnout novéa vyuziti produktu Vylepsit $patny dojem
Informovat trh o0 zméné ceny Zmirnit obavy zékaznikd
Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image spole¢nosti

Presvédéovaci reklama

Ziskat znacce preference Presvédcit zdkazniky k okamzité koupi

Zménit zpasob, jak zakaznik vnima atributy | PresvédcCit zakazniky, aby piijaly navstévu
produkta ¢i telefonat prodejce

Povzbudit ptechod ke znacce

Upominaci reklama

Ptipomenout zdkazniklim, Ze produkt miize | Udrzet produkt v mysli zékaznikti i mimo
byt v blizké budoucnosti zapotiebi sezonu

Ptipomenout zékaznikl, kde mohou pro-

dukt koupit UdrZovat vysoké povédomi o produktu

Pti ptipraveé reklamni strategie je dilezité soustiedit pozornost na tvorbu reklamnich sdéle-
ni a vybér reklamnich médii. Reklamni sdéleni je planovéno z hlediska vhodnosti, potenci-
onalni ucinnosti, originality a uzite¢nosti vzhledem ke spotiebiteli, konkurenci, cili a stra-
tegii firmy. Kreativita pfi zpracovani hraje dilezitou roli ve snaze vyniknout mezi ostatni-
mi reklamami. Kreativni koncept by mél byt pro zdkaznika smysluplny (poukazovat na
vyhody), vérohodny (upfimnost ze strany organizace) a osobity (odliSnost od konkurence).
Utinnost sdéleni zavisi také na stylu, tonu, slovech a formatu realizace. DuleZité je, aby

vSechny tyto prvky tvofily dohromady efektivné fungujici celek. [10] [13]

Aby se reklamni zprava dostala k cilovému publiku, je zapotiebi zvolit reklamni prostied-
ky, kterymi mtzou byt letdky, prospekty, katalogy, televizni rozhlasové spoty, reklamni
predméty a dalsi. Poté musi byt rozhodnuto, kterd média zajisti distribuci reklamnich pro-
sttedkli. Mezi hlavni typy médii patii média tiskova (noviny, casopisy), elektronicka (tele-
vize, rozhlas), venkovni (plakaty, billboardy), point of sale neboli reklamni prostfedky na
prodejnéch a internet. Kazdé médium piinasi urcité vyhody a nevyhody, které uvadi nasle-

dujici tabulka. [13]
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Tab. 3. Hlavni formy médii [2] [10] [14]

Médium Vyhody Omezeni
o ers y . Nizka zivotnost, Spatna kvalita re-
Flexibilita, v€asnost, pokryti mist- r(f duch: mal4 éaﬁce na erliéni mé
Noviny niho trhu, Siroce pfijimané, vysoka gia da1§irr’1 StenAfim. ne Ezornos ¢ ofi
vérohodnost, uchovatelnost sd€leni. | ..~ , - eP p
cteni.
Dobré pokryti hromadného trhu, . o .
nizké naklady na jednoho zasaze- Vysoke absolutni ndklady, vysoké
. \ Y L ahlceni cizi reklamou, pomijiva ex-
Televize ného spotiebitele, kombinuje vizu- Zal’ oz nou, pomijiva ex
Ini, zvukové a pohybové prvky pozice, nizsi selektivita v oblasti pub-
RN ’ lika.
smyslové pritazliva. e
Dobre prijiméano na lokélnim trhu, Pouze zvukova prezentace, nizka
L1 vysoké geografickd a demograficka  preze .
Radio selektivita. nizké naklad chlost pozornost, roztiisténé publikum, do-
plipravy ’ v 1y Casnost sdéleni.
Vysoka geograficka a demografic-
x . ka se} © ktwlt?’ crluveryhodnost & | Nedostatetna pruznost, vysoké na-
Casopisy prestiz, kvalitni reprodukce, dlouha

zivotnost, moznost predani dal$im
ctenartim.

klady, nepozornost.

Direct mail

Vysoka selektivita, flexibilita, zad-
na konkurence v ramci média,
kompletni informace, dojem osob-
niho kontaktu.

Vysoké naklady na kontakt, image
nevyzadané posty, zavislost na kvali-
té provedeni.

Flexibilita, opakovana expozice,

Outdoorova | Siroké plsobeni, nizké naklady, Nulové selektivita publika, omezena
reklama nizka konkurence mezi sdélenimi, kreativita, jednoduché sdéleni.
schopnost lokalniho pasobeni.
ka selektivita, nizké nékla g s .
Vyso SeieRUvila, iz & 0 d?’ Nizké vnimani, kontrola expozice,
Internet bezprostiednost, interaktivni moz-

nosti, Siroké publikum.

neduvéra v dané médium.

1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dal§im nastrojem komunikacniho mixu. Pfedstavuje kratkodobé pobid-

ky, které maji povzbudit k okamzitému nadkupu. Rliznymi komunika¢nimi néstroji se snazi

ucinit nabidku pro zdkaznika atraktivnéjsi, pficemz vyzaduje jeho aktivni spolutcast for-

mou okamzité koup¢ nebo n¢jaké jiné Cinnosti (objednani zbozi, vyzkouSeni vzorku, zapo-

jeni do soutéze apod.). Zakladnim rysem podpory prodeje je Casovd omezenost programu

pfedem stanoveném vyrobcem, prodejcem, distributorem, maloobchodem nebo obchodnim

sdruzenim ¢i neziskovou instituci. [5] [10]
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Podpora prodeje ma stale vys$si vyznam. Pfispiva k tomu fakt, ze zdkaznik byva zahlcen
reklamou, a proto si ji asto viibec nevs§ima. Také vétSina nakupniho rozhodnuti probihd az
v misté ndkupu a pti vybéru rychloobratkového zbozi spotiebitel neupfednostiuje znacku,
ale cenu, coz zvysuje dilezitost podpory prodeje. Vzhledem k tomu, Ze je podpora prodeje
zaméfena na bezprostiedni zménu chovani, kterda miize byt ihned zmétena, soustiedi se

manazeii také mnohem c¢astéji na tyto nastroje. [16]

Vyrobce

Podpora prodejct

Obchodni
podpory

Prodejce

| |

—

Zakaznicka
podpora

Podpora obchodnikt

Zakaznik

Obr. 6. Typy podpory prodeje [16]

Podpora prodeje mize byt zaméfena na prodejce, distributory a kone¢né zédkazniky. Ob-
chodnici obvykle smétuji své podptirné akce na konecné spottebitele, zatimco vyrobce
muze pusobit na vSechny tfi cilové skupiny. Z obrazku (Obr. 6) vyplyvaji ¢tyti druhy pod-
por: zakaznik podporovany vyrobcem, zakaznik podporovany obchodnikem, obchodni

podpora vyrobce pro distributora, prodejci podporovani vyrobcem. [16]
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Tab. 4. Cile podpory prodeje a prostredky k jejich dosazeni [10]

Cilové skupiny Prostredky Cil
Vzorky, kupony, vraceni pené i1 s ,
ZOrky, <upony, v penez, Zvysit kratkodobé trzby, ziskat
zvyhodnéna baleni, bonusy, re- , .
NI y . dlouhodoby podil na trhu, vyzkou-
Y klamni pfedméty, vérnostni od- y , © .
Spottebitelé . . . Set novy produkt, pfetdhnout zakaz-
mény, expozice, ochutnavky, . . .
A o niky konkurenci, povzbuzeni zaso-
predvadéni produktt, slevy, sou- . ,
s . bit se zralym produktem.
téze, slosovani, hry.
Slevy, bezplatné zbozi, spolupra- | Zatadit produkty do sortimentu,
Distributofi ce pii reklamé, ptispévky na ex- zvysit objem dosavadnich produkti,
(obchodnici) pozice, zaruka zpétného odkupu presvédcit k inzerovani produktu,
zbozi, reklamni predméty. predzasobit se.
s Ziskat obchodni nabidky, stimulo-
. Kongresy a veletrhy, soutéze pro- . . .
Organizace L. vat k nakupu, motivovat prodejce,
dejct. ‘o . ,
odménovat zékazniky.
. . . Zvysi jeti kt, stimulo-
Prodejci Prémie, soutéze. Vysit za’uj e,tl p ro p’rodu ,t Stlr{mo ©
vat pro ziskani novych zékaznikd.

1.6.3 Primy marketing

Pfimy neboli direct marketing ptedstavuje marketingovy ndstroj, ktery smeéfuje pfi-
mo k ur¢itému segmentu trhu a dosahuje jejich ptimé odezvy. Pomoci podrobnych a aktu-
alnich databazi upravuji marketingovy manazeti své nabidky a sd€leni piimo na miru defi-
novaného segmentu nebo jednotlivého kupujiciho. Pro firmu piedstavuje pfimy marketing
levnéjsi formu kontaktovani, zejména svych B2B zakaznikl, ve srovnani s osobni navste-
vou obchodniho zastupce. Zdkaznikovi ptfindsi ptimy piistup k informacim i produktim,

pohodIny a okamzity nakup a nabizi mu soukromi. [5] [10]

Mezi média pouzivana v piimém marketingu patii reklama s ptfimou odezvou v celostatnim
a mistnim tisku, pfimé postovni zasilka, telefon, reklama s pfimou odezvou v rozhlase
a televizi, letdky, casopisy, internet a dalsi. [17]
Ptednosti direct marketingu predstavuji:

e cilené zaméfeni na urcity vymezeny segment,

e presnéjsi zacileni nabidky,

e vytvofeni osobit¢jsiho a dlouhodobého vztahu se zakazniky,

e meéfitelnost reakci na nabidku,
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e moznost pfesného nacasovani,
o flexibilita ptipravy akci pfimého marketingu. [4] [6]
Mezi nevyhody lze zatadit:
e vyssi naklady v absolutni hodnoté,
e vybudovani databaze zakaznikt a jeji neustala aktualizace,
e negativné vnimana image média jako nevyzadaného sd¢lent,
e mensi dosah k Siroké vetejnosti. [6] [10] [23]
Druhy primého marketingu
Direct mail

Patii mezi nejstarsi nastroj ptimého marketingu, pii kterém jsou zasilany pisemné obchod-
ni sdéleni urcité osobé. Obvyklou formou je letdk, obchodni dopis, obalka s obchodnim
vzorkem, darkovym piedmétem, CD nebo DVD s reklamnim programem. Umoziuje vybér
cilového trhu, piizpisobeni sdéleni a rychlejsi komunikaci. Pfindsi vyssi odezvu nez ne-
pfimy marketing. Zatimco dfive direct maily mély hlavné papirovou podobu, s nastupem

modernich technologii je vyuzivéan fax, e-mail a hlasové sluzby. [6] [10] [16]
Telemarketing

Telemarketing vyuziva telefon k nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahu se zdkaznikem. Lze se
s nim setkat ve dvou podobach. Outbound telemarketing pouziva firma k pfimému prodeji
spotiebitelim a firmam, vyzkumu, testovani, budovani datab4zi, domlouvani schlizek nebo
k péci o zékazniky. V druhém piipad¢ (inbound) kontaktuje firmu zékaznik, Casto na zele-
né lince, pro ziskani informaci, sdé€leni stiznosti a objednani zbozi. Telefon pfinasi flexibi-
litu, rychlou komunikaci a okamzité sledovani efektivnosti telemarketingové kampang.
Naproti tomu je prodej po telefonu obtizny, pro zédkazniky Casto obtézujici a firmé pfinasi
vys$si naklady nez postovni zasilky. [10] [16]

Katalogovy a zasilkovy prodej

Jedna se o zasilani nabidky vyrobkil a sluzeb prostfednictvim katalogu na adresy stavaji-
cich a potenciondlnich zakaznikii v tradi¢ni tiSténé nebo elektronické podobé. Katalog

predstavuje kompletni seznam zbozi spole¢né s jeho charakteristikou, zndzornénim a ce-

novou relaci. I ptesto, Ze si zdkaznik nemiiZze vyrobek fyzicky prohlédnout a zkonzultovat
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s prodejcem, pfindsi mu moznost pohodIného vybéru ze Siroké nabidky a také tisporu Casu
bez stresu a cestovani. Pro firmy je vyhodou zvySeni objemu prodeje, pfi¢emz ji mize pfi-
nést 1 jistd negativa (vice finan¢nich prostiedkli vloZzenych do zdsob zbozi, Castéjsi rekla-

mace). [6] [16]
Reklama s primou odezvou v tisku, rozhlase a televizi

Reklama je zvefejniovana v urcitém prostoru a ¢ase v tisku, v rozhlasovém nebo televiznim
vysilani. Snahou téchto nabidek je dosdhnout pfimé, métitelné reakce kone¢nych spotiebi-
teli. Potencionalni zékaznik je obvykle vyzyvan k objedndni zavolanim na bezplatnou
telefonni linku nebo zaslanim objednavkového formulate poStou. Televize patii mezi nej-
vice vyuzivané médium s piimou odezvou (Teleshopping, Direct response television). V
novinach a Casopisech jsou zvefejiiovany inzeraty doplnéné o kupony, objednavkové for-
mulafe nebo telefonni ¢isla za ucelem vyvolani piimé reakce zakaznika. Také v reklamé v

rozhlase je uvadéno telefonni Cislo se zamérem ziskani zpétné vazby. [6] [20]

1.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejdrazSim nastrojem komunika¢niho mixu. Mize byt definovan jako
dvoustranna pfimé komunikace s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a soucasn¢ budovat
trvaly vztah se zdkaznikem. Na rozdil od ostatnich komunikac¢nich nastroji se jedna o bez-
prostiedni interakci mezi prodavajicim a kupujicim. Osobni prodej je dilezitym prvkem
zejména v kontaktech mezi firmami. Osobni kontakt umoziiuje pruzné reagovat na chovani
zakaznika, ovliviiovat psychologickymi metodami zdkaznika a vytvaret osobni a ptatelsky
vztah. V fizeni a budovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky hraje dulezitou roli prave
prodejni tym. Mezi nevyhody osobniho prodeje patfi vysoké naklady, omezeny dosah
a ¢asove¢ limity prodejce, nemoznost kontroly ze strany firmy a riziko naruseni konzistence

firemni image. [5] [7]

Ulohou prodejce neni pouze prodej a ziskani novych zakaznikii. Obchodni zastupci pied-
stavuji Casto jediné propojeni mezi firmou a zakaznikem. Nachazeji budouci zédkazniky
a sdé€lujici jim informace o firm¢, jejich produktech a sluzbach. Oslovuji zdkazniky, nabi-
zeji jim produkty, vyvraceji ndmitky, jednaji o cenach a podminkéch a uzaviraji obchod.
Kromé téchto ¢innosti zajist'uji zakaznicky servis, zabezpe€uji poprodejni péci o zakaznika

a provadéji vyzkum trhu. Soucasné obhajuji zajmy zakaznika pied spolecnosti a zajist'uji
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jejich potieby. Spolupracuji s ostatnimi zaméstnanci na vytvoreni vétsi hodnoty pro zékaz-

nika a zisku pro spolecnost. [10]

V souvislosti se zménami v technologiich se zménily 1 komunikacni aktivity prodejct.
V soucasné dobé¢ travi mnohem vice ¢asu odpovidanim na e-maily. Databaze jsou stale
vysokych nakladd na prodejce je snahou firmy, aby byly znalosti a dovednosti obchodniki
zaznamenany a mohly byt vyuzity pfi fizeni vztahli se zadkazniky a firmy vSemi pracovniky

spole¢nosti. [16]

Tab. 5. Typy osobniho prodeje [16]

Typ prodeje Cilova skupina
Obchodni prode;j Supermarkety, smisené zbozi, Iékarny aj.
Misionaisky prode;j Zakaznici naSich zakaznika
Maloobchodni prode;j Zakaznici

B2B prodej — prodej mezi podniky Podniky a organizace

Profesionalni prode;j Ovliviovatelé nasi cilové skupiny

Osobni prodej miizeme rozdé¢lit, v zavislosti na cilovych skupinach, do nékolika skupin:

e obchodni prodej — prodej produkti ve velkoplosnych prodejnach (hypermarkety,
supermarkety), kde je obtizné umistit zbozi méné znamé znacky,

e misionafsky prodej — informovani a presvédcovani neptimych zakaznikl - pro-
stiednikll pro ndkup zbozi (farmaceuticky primysl),

e maloobchodni prodej — zaméfen na piimé kontakty se zdkazniky (informovani
o produktech, predvedeni zbozi, vyfizovani reklamaci),

e prodej mezi podniky — primyslovy prodej produkti po vyrobni spotiebu (kom-
ponenty, polotovary nebo hotové vyrobky),

e profesionalni prodej — zaméten na vlivné osoby nebo na navrhovatele a organiza-

tory. [6] [16]
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1.6.5 Public relations

Dal$im vyznamnym nastrojem je public relations (dale jen PR). Jedné se o budovani dob-
rych vztahd s riznymi cilovymi skupinami prostfednictvim piiznivé publicity a dobrého
jména firmy a souCasné piedstavuje feSeni v odvraceni neptiznivych povésti a udalosti.
Ackoliv se na public relations vynaklad4d malé ¢ast rozpoctu, jsou tyto informace povazo-
vany za daveéryhodnéjsi nez reklama a jsou vnimany jako ucinny néstroj budovani znacky.

[10]

Nejdulezitejsi vyhodou PR je, ze dokaze oslovit rizné skupiny Siroké vetejnosti s vynalo-
zenim nizkych nékladid. PR hraji také dulezitou roli v pfekonani krizovych situacich firmy
a v udrzovani dobrych vztaht se zaméstnanci. Nemoznost kontroly obsahu tiskovych sdé-

leni je spolecné s obtiznou méfitelnosti PR aktivit povazovano za jeho hlavni nevyhodu.

[16]
Posilovani Infarmovani
firemni image o trendech
Krizovy Zameéreni
management na vefejnost
Flexibilita Vetsi
sdéleni objektivita

Public
relations

Nakladova
efektivita

Obr. 7. V¥hody PR [16]

PR aktivity firmy se zamétuji na dve cilové skupiny:
e interni subjekty - zaméstnanci, akcionafi, management, distributofi, odbory,

e externi subjekty — zakaznici, pracovnici médii, obchodni partneti, konkurence,

investofi, statni organy, finan¢ni instituce, dodavatelé. [6] [16]
Hlavni nastroje public relations

Press relations

vvvvvv

fit ptiznivé zpravy tykajici se ¢innosti firmy formou tiskovych zprav, konferenci a inter-
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view. K zajisténi pozitivnich zprav piispiva budovani dobrych vztahii se sdélovacimi pro-
sttedky a novinafi. Tiskové zpravy mohou obsahovat informace o podniku, vyrobcich,

zaméstnancich a mimotadnych tspésich. [10] [21]
Sponzorovani

Sponzoring je dalSim néstrojem, jehoZ pomoci ziskavaji firmy pozornost vefejnosti. Jedna
se o cilené poskytovani penéznich prostiedki, vécnych dart ¢i sluzeb jednotliveiim anebo
organizacim. Na rozdil od poskytovéani darli a dotaci jde o oboustranné vyhodnou spolu-
praci neboli investici sponzora, ktery pro sebe ziskava ptinos. Jeho pfednosti je zvySeni
znamosti podniku a znacky, pozvednuti image, vycleni znacky proti konkurenci a podpora
obchodnich vztahti. Mezi nejvyznamnéj$i sponzorované oblasti patii sport, kultura, vysta-

vy a dobroc¢inné akce. [10] [12] [24]
Corporate identity

Predpokladem kvalitniho PR je jednotna firemni identita. Pfedstavuje jednoznacnou pre-
zentaci firmy k cilovym skupinam, jak k internim tak i k externim. Je to urcitd symbolika,
zpisob komunikace a chovani, které je vniméano okolim firmy. Poslanim corporate identity
je odlisit se od konkurence, vytvofit diaveéru u obchodnich partnert, ptilakat a udrzet kva-
litni pracovniky. Firemni identita vyzaduje jednotny design (logotyp, uceleny styl tisko-
vych materidlti, budovy, odévii, baleni, darki, dopravnich prostfedki apod.), jednotnou
komunikaci firmy (chovani vii¢i vetejnosti), sjednocenou firemni kulturu (hodnoty, zptisob
chovani a jednani pracovnikli podniku) a jednoznacné¢ identifikovatelny vyrobek. Konec-
nym efektem, ktery prvky podnikové identity vyvolavaji, je jednotnd image (corporate

image). [16] [21]
Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se setkdvaji vyrobci a obchodni partneti ¢i potencio-
nalni zakaznici ur¢itého odvétvi. Patii mezi nejstarsi komunikacni néstroje, které ovliviiuji
jak image, tak 1 vefejné minéni. UmoZiluji prezentaci zboZi a sluZeb, prodej produkti, posi-
lovani vztahti se zakazniky, uvedeni a testovani novych vyrobkii, poznavani konkurence
a jejich produktid. Mezi faktory, které negativné ovliviiuji ucast na veletrzich a vystavach,

patii zejména vysoké néklady a nizka nakupni reakce. [16] [21]
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Event marketing

Predmétem event marketingu je organizovani akci a udalosti. Jedna se o podnikem inicio-
vané akce bez prodejniho charakteru, které mizou byt zaméfeny pro Sirokou vefejnost,
pracovniky firmy anebo kli¢ové zakazniky. Ptikladem takovych akci jsou oslavy vyroci
firmy, tiskové konference, dny otevienych dvefi, soutéze, den déti, veletrhy, sportovni
a kulturni akce. Cilem je zvySeni povédomi znacky u zakaznikii a upevnéni vztahu mezi

zaméstnanci a nejbliz§im okolim. [6] [24]
Lobbying

Predmétem je nepiimé, neoficidlni ovliviiovani osob, které nesou odpovédnost za spravu
veci vetfejnych, o tom, ze by bylo mozné urcité zalezitosti organizovat Iépe, Ze se nékteré
problémy opomijeji a Ze se s n€kterymi zdjmovymi skupinami zachéazi nespravedlivé. Ci-
lem je dosazeni skupinovych zajmu prostfednictvim legislativnich zmén. Pro lobovani je
mozné pouzit rizné nastroje — petice, dopisy politikiim, demonstrace, propagovani znamou
osobnosti, vefejna setkani, plakaty, setkani s politikem, letdky do schranky, ptispévky do

novin, jejimz smyslem je informovat vefejnost o jiném nazoru na urcitou véc. [6]
Webové stranky

Firemni www stranky mohou byt vyuzitelné i pro PR. Firma by si m¢la uvédomit, které
zajmové skupiny se dozaduji informaci o spolecnosti a nabidnout tak na svych strankach
presné ty informace, které pozaduji nebo by mohly pozadovat. Na internetovych strankach
mohou byt zvefejiovany riizné firemni publikace jako vyro¢ni zpravy, firemni noviny

a Casopisy. [1]

1.7 Komunikac¢ni nastroje v prostiedi B2B

Obchodni vztahy probihajici mezi obchodnimi spole¢nostmi oznacujeme jsou oznacovany
jako Business — to — business (B2B). Mezipodnikova komunikace se vyznacuje fadou od-
lisnosti od komunikace s individualnim zakaznikem a proto dochazi k ptizptisobeni marke-
tingové komunikace a zmén¢ skladby pouzivanych nastroji. Pfi komunikaci v prostiedi
B2B se vyuziva zejména PR a osobni prodej a nasleduje pfimy marketing, podpora prodeje

a reklama. [8] [16]
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Public relations

PR jsou vyuzivany firmami pro vytvotreni zddouciho image u odborné vetejnosti, soucas-
nych i potenciondlnich zdkaznikl. Jedna se o tiskové zpravy, sponzoring a organizovani

obchodné spolecenskych akci zamétenych na posilovani vztaht s kliCovymi zdkazniky. [8]
Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje nejdrazsi a nejvhodnéjsi nastroj marketingové komunikaci na
trzich B2B. Dulezitou roli hraji obchodni zéstupci, ktefi jsou v pfimém kontaktu s zakaz-
niky, identifikuji jejich potfeby, fesi vzniklé problémy a vytvaii se zdkazniky dlouhodobé

vztahy. [18]
Piimy marketing

Osobni vazby mezi dodavatelem a odbératelem umoziuji piesné zacileni sdéleni na kon-
krétni skupinu. Soucasni 1 potenciondlni zdkaznici mohou byt osloveni nabidkou Sitou na
miru elektronickou nebo pisemnou formou. Pfimy marketing ptispiva ke zvyseni povédo-

mi o produktu a posilovani preference konkrétni znacky. [8]
Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je motivovat obchodni partnery k vyzkouseni produktu, ke koupi
vét§iho mnozstvi nebo rozsifeni nakupovaného sortimentu. Casto vyuZzivanym néstrojem

jsou veletrhy a vystavy, poskytnuti bezplatnych vzorkd, soutéZe a motivaéni programy. [8]
Reklama

Reklama je v prostiedi B2B pouze doplikovym nastrojem. Poskytuje prvotni informaci
o existenci firmy 1 produktu a posiluje povédomi o firemni a produktové znacce. Jedna se

predevsim se o reklamu v odborném tisku, ktera je sledovana ptislusnou cilovou skupinou.

[8]
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2 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikaéni plén je dilezitym dokumentem pro vytvoteni efektivni marketingové komu-
nikace  firmy. Marketingovda  komunikace vychazi z marketingové strategie
a z marketingového planu. Na prvnim misté je nezbytné provést analyzu prostiedi a zvazit,
kam by mély smétovat komunikacéni aktivity. Vysledky vyplyvajici z analyzy jsou podkla-
dem pro stanoveni cilové skupiny, cilti a ikolt marketingové komunikace. V dal$im kroku
jsou zvoleny nastroje, techniky a média a nasledné je sestaven rozpocet komunikacniho
planu. Zavérecnou fazi je zhodnoceni priibéhu a efektivnosti kampang. [16]
Metodicky postup pfii tvorbé komunikacniho planu je nasledujici:

e analyza situace a vymezeni marketingovych cild,

¢ identifikace cilovych skupin,

e stanoveni cild komunikace,

e vybér nastroji, technik, kanalt a médii,

e stanoveni rozpoctu,

e m¢éfeni Ucinnosti. [16]

2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je prostfedek, ktery kriticky, nestranné, systematicky a dikladné hodnoti
vnitini situaci podniku a zkouma vliv faktort vnéjSiho prostiedi. Podstatou situacni analy-
zy je stanovit, na zakladé zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu, pfedpoklad

budouciho vyvoje a odhalit pfi¢iny budoucich problému ¢i uspechu. [7]

2.1.1 Analyza makroprostredi

Podnik existuje v ur€itém prostiedi, které na n¢ho plisobi a ovliviiuje jeho ¢innost. Je dile-
zité poznat, analyzovat a sledovat faktory vnéjsiho svéta, které maji vliv na jeho prosperitu

a neuspéch. Analyza PEST umoziuje identifikovat Etyfi proménné Cinitele makrookoli. [7]
[9]

e Politické faktory — zahrnuje zékony a ptedpisy v oblasti ochrany spolecnosti,

spottebitele a skupin verejného zajmu. [22]
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e Ekonomické faktory — ptedstavuje kupni silu a strukturu vydaji spotiebiteld,

ekonomicky rist, inflaci, nezaméstnanost a irokovou miru. [9]

e Sociologické faktory — vztahuji se k socialnim a kulturnim hodnotdm spole¢nos-
ti, vzd€lanosti obyvatelstva, struktufe domacnosti, starnuti obyvatelstva, velikosti

populace, porodnosti mobilit¢ obyvatelstva apod. [9]

o Technologické faktory — charakterizuji inovace, tempo technologickych zmén

a uroven vydaji na védu a vyzkum. [22]

2.1.2 Analyza mikroprostredi

Zahrnuje nejblizsi subjekty obklopujici firmu. Jedna se o Sest prvka, které jsou do jisté

miry ovlivnitelné a kontrolovatelné na rozdil od faktori makrookoli. [7]
e Firma
e Dodavatelé
e Marketingovy zprosttedkovatelé
e Zakaznici
e Konkurenti

e Veiejnost

2.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza se vztahuje k vnitini situaci podniku 1 k vnéjS$imu prostiedi. Identifikuje
silné¢ (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats), kterym firma celi. Na zdklad€ znalosti internich faktora (silné a slabé stranky)
mize firma vyuzit své prednosti a pfekonat své slabiny. Poznani vnéjsich podminek (pfile-

zitosti a hrozby) umozni vyuZzit pfilezitosti na trhu a minimalizovat mozné hrozby. [7]

2.1.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pti provadéni analyzy by se méla firma soustfedit také na konkurenci. Pro pochopeni kon-

kurence muze pouzit Portertiv model péti konkurencnich sil, ktery tvofi:

e konkurence uvniti odvétvi,
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e riziko vstupu novych konkurenti,
e vyjednavaci sila dodavatelt,
e vyjednavaci sila kupujicich,

e hrozba substitu¢nich vyrobkd. [24]

2.2 Cilové skupiny

Dulezitou tlohou pfi pldnovani komunikace je stanoveni riznych skupin, které budou ci-
lem marketingové komunikace. Pro firmu je problematické uspokojit kvalitné vSechny
zakazniky z diivodu jejich rozdilnych pozadavkl a proto zamétuje své marketingové usili
na urcité¢ segmenty. Podle modelu STP (Segmentation, Targeting, Positioning) miize pro-

bihat vybér spravné cilové skupiny ve tiech etapach. [16] [24]
Segmentace

Podstatou je rozdéleni heterogenniho trhu na homogenni skupiny poptéavajicich, které se
vyznacuji shodnymi potiebami, pfanimi a reakcemi na marketingovou komunikaci. Zaro-
ven je cilem, aby se jednotlivé segmenty vzajemné co nejvice odliSovaly. Pro segmentaci
se vyuziva riznych demografickych, geografickych, psychologickych, socidlné¢ ekonomic-

kych a jinych kritérii. [16] [24]
Trzni zacileni

Na zéklad¢ zhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentti se podnik rozhodne pro jeden
nebo vice cilovych segmentl. K posouzeni segmentu lze pouzit ¢tyii prvky, kterymi jsou
rozsah a rist segmentu, strukturalni atraktivita, cile a rozpocet firmy a stabilita segmentu.
[16] [24]

Trzni umisténi

V poslednim kroku podnik stanovi strategii a komunika¢ni koncepci pro cilové segmenty.
Trzni umisténi je vyjadfeno tim, jak zdkaznik vnima produkt nebo znacku ve srovnéani

s konkuren¢nimi vyrobky, a to na zaklad¢ vlastnosti produktu, ceny a kvality a uzitku. [16]

[24]
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2.3 Komunikaéni cile

Stanoveni cild je dal$im dalezitym krokem komunikac¢niho planu. Komunikac¢ni cile musi
vychézet z marketingovych cilii a byt srozumitelné definovany pro vSechny, kteti se budou
na jejich plnéni podilet. Vymezeni cilt ovliviiuje vybér néstroji komunikace a médii a je

nezbytnym zékladem pro vyhodnoceni efektivnosti kampani. [16]
Mezi zékladni cile marketingové komunikace patfi:

¢ informovani o produktech,

e vytvareni a stimulovani poptavky,

e diferenciace produktu a podniku,

e diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,

e stabilizace obratu,

e stabilizace a postupné zvySovani trzniho podilu. [12]

2.4 Nastroje, techniky, kanaly, média

Po vybéru cilové skupiny a volbé komunikacniho cile je dilezité vénovat pozornost tvorbé

reklamniho sdéleni, vybéru médii, skladbé komunika¢niho mixu a spradvnému nacasovani.
Tvorba reklamniho sdéleni

Vybér a sestaveni zpravy probihd v zavislosti na ocekdvané reakci cilového segmentu.

K tomu, aby reklamni sdéleni bylo uspésné, ptispivaji tii zasady:
e schopnost ziskat pozornost piijemce,
e srozumitelnost sdéleni a jednoznacnost identifikace firmy,
e pfinos uzitku pro zédkaznika.

Dilezitym aspektem je pfi tvorbé sd€leni styl tvorby zpravy, jeho format, ton a vybér slov.
Reklamni sdéleni mlize byt v souladu s cilem reklamy a zacilenym segmentem vyjadieno
v riazném stylu. Takovym stylem muize byt naptiklad védecky diikaz, vysek ze zivota, hu-
debni styl, doporuceni, symbol osobnosti, zivotni styl anebo nalada a image, ktera je spo-

jena s vyrobkem. [6] [10]
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Vybér médii
Spole¢né s tvorbou reklamniho sdéleni se vybiraji nejvhodnéj$i média pro pienos téchto

zprav k cilovému trhu. Dillezitymi kroky pro rozhodovani o médiich jsou:

e rozhodnuti o dosahu - procento osob na cilovém trhu, které budou po urcitou do-

bu sdéleni vystaveni,

e rozhodnuti o frekvenci — ukazuje, kolikrat je primérny piijemce v cilové skupi-

n¢ vystaven kampani béhem urcitého ¢asového obdobi,

e rozhodnuti o G¢inku — znamena kvalitativni hodnotu, kterou ma pfinést vystaveni

sd€leni v daném médiu z hlediska divéryhodnosti nebo piisobeni na vice smysli,

e vybér z hlavnich typt médii — nalezeni nejicinnéjsiho média s ohledem na jeho

vyhody a nevyhody, vysi nédkladii, povahu produktu a typ sdélent,

e rozhodnuti o0 medialnim nacasovani — znamena kontinualni nebo nerovhomérné
rozplanovani komunika¢nich kampani v pribéhu daného obdobi s ptihlédnutim

k sezénnosti. [10]

Skladba komunika¢niho mixu

v

Aby marketingovd komunikace byla co nejefektivnéjsi a nejucinngjsi je vhodné kombino-
vat riizna média a jednotlivé nastroje komunikace. A to piedstavuje nejdulezitéjsi zasadu
pfi tvorbé Ucinné komunikacni kampané. Konkrétni skladba komunika¢niho mixu, ktera
vzajemné kombinuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relation a piimy

marketing, je zavisla na cilech komunikace a cilovém segmentu. [6]

2.5 Rozpocet

Jakmile jsou stanoveny média a nastroje, je na fad€ zjiSténi, jak vysoka finan¢ni Castka
bude potieba k dosazeni stanovenych cili. Zamérem firmy je sestaveni pfiméteného roz-
poctu, coz je velmi obtiznym ukolem. Posoudit vhodnou vy$i rozpoctu pro uréitou komu-
nikaéni kampan je obtiznou zalezitosti, kterd vyzaduje spocitat navratnost investic a urcit
rozdéleni prostfedkii mezi rizné komunikacni néstroje. Obecné plati, ¢im vétsi dosah,

frekvenci a ucinek firma chce, tim vétsi bude rozpocet. [16]
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Existuji dva zékladni ptistupy tvorby rozpoctu:

e metoda shora doli — nejprve je pridélena urcitd financni ¢astka z rozpoctu firmy

a poté je vypracovan komunikac¢ni plan,

e metoda zdola nahoru — reklamni plan je vypracovéan podle komunika¢nich cili

a nasledné je vykalkulovan. [16]
Hlavni zpiisoby stanoveni rozpoctu

e Marginalni analyza — principem je investovani do té doby, dokud pftiristek in-
vestic pfinasi vyssi navratnost. Investice by mély sméfovat do komunikacnich

aktivit do momentu, kdy ptirastky vynost jsou vyssi nez ptirastky vkladi. [16]

e Metoda nete¢nosti — jedna se o konstantni vysi rozpoctu, bez ohledu na trh, akce

konkurenti a moznosti na stran¢ zakaznika. [16]

e Metoda libovolné alokace — vychazi z rozhodnuti feditele nebo majitele. Jedna
se o subjektivni metodu bez vztahu k analyzdm a strategiim, kterd nachazi uplat-

néni hlavné u malych firem. [16]

e Metoda ziistatkového rozpoctu — predstavuje umisténi zbytkovych zdroji do
oblasti marketingové komunikace. Nevyhodou této metody je, Ze pii ekonomic-
kych problémech firmy jsou investice minimalni a v dobré finan¢ni situaci zby-

te¢né vysoké. [6]

e Metoda procentualniho podilu z obratu — stanovuje vydaje na marketingovou
komunikaci podle urcitého procenta z bézného nebo o¢ekavaného objemu prode-

ji. Muize také vychazet z nakladt minulého roku. [6] [16]

e Metoda konkurenéni parity — znamend, ze firma sleduje konkurenci a stanovi
stejnou vysi rozpoctu. [16]

wevr

princip zdola nahoru. Podstatou je, Ze kazda vlozena koruna musi byt méfitelna.
Vychazi ze zpracované strategie marketingové komunikace a na zaklad¢ toho je

vytvoren rozpocet. [6]
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2.6 Meéreni vysledku

Me¢teni vysledkil uzavird proces planu marketingové komunikace. V této fazi je zjiStova-
no, zda marketingova komunikace splnila stanovené¢ cile a zda zajisti navratnost vlozenych
investic. Hodnoceni G¢innosti komunikace probihd ptfed, v pribéhu kampan€ i po jejim
skonceni. Vyhodnoceni efektivnosti komunikace muize piispét ke zvysSeni ucinnosti budou-

cich kampani a vyvarovani se chyb z kampani minulych. [16]

Stanoveni cil( I Ceho chceme dosahnout?

v

Méreni jejich plnéni I Co se déje? l—

*

Hledani pricin I ProC se to deje?

Podniknuti napravné akce ro bychom s tim meli délat?l_

Obr. 8. Proces marketingové kontroly [10]

Hlavni metody méfeni uéinku komunikace

Metoda meérent primych ucinkii

Jednd se o testovani prodejnich vysledkil, kde je sledovan pfiriistek obratu k vlozenym
nakladiim na marketingovou komunikaci. Méteni pfimych ucinki je vhodné pouzit u pii-
mého prodeje a u akci na podporu prodeje. Problémem této metody je jeji vypovidaci

schopnost. Proto je nutné znat vliv ostatnich faktort (vyvoj cen konkurence, komunikacéni

aktivity konkurence, analyza makrookoli firmy), které mohou vysledek ovlivnit. [6]
Neprima metoda hodnoceni

Predstavuje rizné metody hodnoceni efektivnosti komunikace zaméfené na sledovani mé-
dii a Cetnosti zobrazeni, ohlasu, zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zmény postoje,

zkoumani image produktu aj.
Hodnoceni probiha ve dvou oblastech:
e vyzkum komunika¢nich médii,

e vyzkum uc¢innosti komunikace. [6]
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

3 SPOLECNOST HOPA CZ

3.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni jméno: HOPA CZ, s.r.0.

Sidlo: Slavi¢in, Praimyslovy areal 0255, PSC 763 21
Identifikaéni ¢islo: 25502531

Datum zapisu do OR: 23. zari 1997

Jednatel: Ing. Jiti Holecek

Http: www.hopa.cz

Email: info@hopa.cz

Hlavni ¢innost firmy:
e montdz vyrobki z plastovych profilu,
e koup¢ zbozi za ticelem jeho dal$iho prodeje a prode;,
e vyroba platovych vyrobki a pryzovych vyrobkd,
e zprostfedkovani obchodu a sluzeb,
e velkoobchod,

e silni¢ni motorova doprava nakladni vnitrostatni a mezinarodni, provozovana vozi-

dly do 3,5 tuny celkové hmotnosti.

Obr. 9. Logo HOPA CZ, s.r.o.


http://www.hopa.cz/
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3.2 Profil spoleCnosti

Spolecnost HOPA CZ, s.r.o. byla zalozena ve mésté Slavicin roku 1997. Zpocatku se firma
specializovala na pouze na vyrobu a regionalni prodej shrnovacich dvefi. S postupnym
roz§ifovanim své plisobnosti do ostatnich oblasti Ceské republiky a ziskavanim novych
zakazniki, rozsifila svou nabidku o nové produkty. Hlavni oblasti podnikani v soucasné
dobé je koupé zbozi za ucelem dalSiho prodeje a také montaz vyrobkti z PVC a AL profilt.
Vyznamnym meznikem v rozvoji spolecnosti bylo v roce 2004 ziskéani certifikatu fizeni

kvality ISO 9001:2001.

V soucasné dobé¢ spolecnost sidli v Primyslovém arealu ve Slavicin€, kde firma vlastni
dvé haly o celkové rozloze 2 081 m’, ve kterych se nachazi kancelaiské prostory, sklady
materidlu a zbozi a prostory pro kompletaci vyrobkil. Zaroven vyuziva pii své ¢innosti tfi

pronajaté haly o vyméie 2 700 m* pro skladovani polotovarti a zboZi.

Poslanim spolecnosti je dodavat vyrobky v nejvyssi technologické a materialové kvalité
pii souc¢asném poskytovani prvotnich sluzeb zdkazniktim.
Jedinym a vyhradnim majitelem a jednatelem spolec¢nosti je Ing. Jiti HoleCek, ktery fidi tfi

zakladni Gseky - provozni, obchodni a ti€etni.

# R
Reditel
L A
- I ™
Zastupce feditele
\ l J
1 | |
Provozni Obchodni Ugetni
oddéleni oddéleni oddéleni
| |
| 1 |
7 ' r X £ X
Zasobovani Vyroba Sanitarni technika [Ostatni produkty ]
\ F \ F \ F
|
7 | B 7 1 B 7 1
Dvefe na miru, Seriova vyroba PVC a Al
vahové zastény ) dvefi ) parapety
L9 W, L%

Obr. 10. Organizacni schéma spolecnosti [vlastni zpracovani]
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3.3 Zakladni ukazatele spolecCnosti
Vyvoj trzeb a zisku

Z nasledujiciho grafu je zfejmé jak se vyviji trzby spole¢nosti HOPA CZ za poslednich
osm let. Ve vyvoji Ize zaznamenat plynuly narist. V roce 2009 dosahla vyse trzeb ¢tytikrat

vy$§i hodnoty oproti sledovanému roku 2002.

Vyvoj trzeb

v tis. Ké

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
- J

Graf 1. Vyvoj trzeb v letech 2002 — 2009 [41]

Vyvoj hospodaiského vysledku v porovnani v letech 2002 a 2009 vzrostl z hodnoty
620 000 K¢ na 2 900 000 K¢. Ptiznivy vyvoj zisku i trzeb je dikazem dynamického roz-
voje firmy, kdy spolecnost béhem své Cinnosti rozsifila spolupraci s nékolika odbératel-

skymi firmami a soucasn¢ rozsifila i sortiment vyrobkd.

e )
Vyvoj hospodaiského vysledku
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2500
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Graf 2. Vyvoj HV v letech 2002 — 2009 [41]
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Pocet zaméstnancu

Spole¢nost HOPA CZ, s.r.0. se fadi vzhledem k po¢tu zaméstnancii mezi malé podniky. Ve
vyvoji zaméstnancl lze zaznamenat plynuly ndrtst. Na ¢innosti spolecnosti se pii jejim

zalozeni podilely 2 osoby, piicemz v soucasné dobé spole¢nost zaméstnava 23 pracovnikd.

3.4 Vyrobni program a nabizené produkty

Sortiment spolecnosti lze rozdélit na dvé zékladni skupiny. Zakaznikim nabizi firma
HOPA CZ kompletni vybaveni koupelen a stavebni materialy a vyrobky pro interiér a ex-

teriér byt a domd.

V soucasné dobé€ je hlavnim vyrobnim programem firmy vyroba plastovych a koZenko-
vych shrnovacich dvefi, které jsou nabizeny v Siroké barevné skale. Plastové dvete jsou
vyrabény jak ve standardnim univerzalnim provedeni, tak i dle specifickych pfani zdkazni-
ka pfimo na miru. V nabidce jsou i prosklené¢ vyplné€ nejriznéjSich variant. Kozenkové
dvefte jsou vyrabény hlavné v provedeni bez skel. Vhodnym doplitkem jak plastovych, tak i

kozenkovych dvefi jsou oblozky zarubni, které jsou dodavany ve stejnych odstinech.

Druhym nejrozsifenéj$im vyrobnim sortimentem jsou sprchové a vanové zastény, které je
mozné rozmerove a tvarove prizpusobovat pro rizna atypicka feSeni. Kromé standardnich
provedeni v bilé barvé je nabizena Sirokd Skala barevnych moZnosti véetné imitace dieva

a mramoru doplnéné bezpecnostnim ¢irym nebo matnym sklem.

Vyznamnym sortimentem spolecnosti HOPA CZ je komplexni zajisténi dodavek materialt
pro koupelny. Nabidku tvofi akrylatové vany, vanové zastény, hydromasazni systémy,

sprchové kouty, parni systémy, masaznich boxy, infrasauny a koupelnovy nabytek.

Do druhé skupiny sortimentu patii prodej PVC parapetti do interiéru, venkovnich parapetii
z hliniku a oceli, podlahovych list, interiérovych a exteriérovych plastovych obkladi, které

je mozné dodat v riznych délkach a vzorech dle pozadavkl odbératelq.

Dalsi ¢innosti spolecnosti, kromé vySe uvedenych, je i vyroba riznych plastovych kompo-
nentli a vyrobkll. Vyroba je zajiStovana slovenskou dcetfinou spolecnosti, kterd vznikla
v roce 1999 ve slovenském mésté¢ Nové Zamky. Zavedeni vlastni vyroby plastovych kom-
ponentt, které jsou potiebné k vyrobé shrnovacich dvefi, ptineslo snizeni celkovych na-
kladi na vyrobu shrnovacich dvefi. Disledkem sniZzeni nékladi se stala dokonce

i konkurenc¢ni firma v tomto vyrobkovém produktu firemnim zakaznikem.
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4 ANALYZA MAKROPROSTREDI SPOLECNOSTI HOPA CZ

Makroprostiedi firmy zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které ptisobi na vSechny tc¢astni-
ky trhu avSak s rozdilnou intenzitou a mirou dopadu. Tyto faktory nemuze firma viibec
nebo jen obtizné svymi aktivitami ovlivnit. Pfi analyze makroprostiedi je dulezité posuzo-

vat ty okolnosti, které jsou pro konkrétni podnik dilezité. [26]

4.1 PEST analyza

Podnikatelské subjekty jsou ovliviiovany vnéjSim prostfedim, ve kterém plisobi. Za klicové
jsou povazovany vlivy politické a legislativni, ekonomicke, socidlni a kulturni a technolo-
gické. Tyto faktory, které maji vliv na firmu, jsou oznacovany jako PEST analyza. Zaklad-
nim cilem PEST analyzy je identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit vyznamny
dopad na firmu, a odhadnout jaké zmény by mohly v téchto oblastech nastat. Je potieba
vzit v ivahu, které zmény ovlivni dané odvétvi anebo konkurenci. Znalost okoli firmy je
dalezita, ponévadz upozoriuje na prilezitosti a varuje pred riziky. Podniky, které sleduji
vyvoj makrookoli dokazou lépe predvidat a analyzovat budouci prostiedi, a tak dosahuji

lepsich vysledkt nez ty, které své okoli dostate¢né nevnimaji. [19]

4.1.1 Politicko - legislativni faktory

V oblasti politicko — legislativni existuje fada faktord, které ovliviiuji chod kazdé firmy.
Legislativa Ceské republiky se piizptsobuje pravidlim Evropské unie na zakladé jejiho
vstupu od 1. kvétna 2004. V roce 2010 se svét a také Ceska republika nachazi v situaci,
kdy je vyrazné ovliviiuje svétova financéni a ekonomicka krize, ktera nastala v roce 2008
jako dtisledek americké hypoteéni krize. Ceské republika proto piijala v roce 2009 tisporna
opatieni, kterd maji vliv od 1. 1. 2010 na vysi spotiebni dan¢ a DPH, s cilem zvysit statni
pfijmy. Pravé danové zatiZeni patii mezi nejvyznamnéjsi faktory ovlivitujici jak firmu, tak
1 spottebitele. Zvyseni spotfebni dan¢é o korunu na litru pro pohonné hmoty a zvyseni za-
kladni a snizené¢ sazby DPH o jedno procento se projevuje v konec¢nych cenach zbozi
a sluzeb pro spotiebitele. Dan z piijml pravnickych osob se naopak v roce 2010 snizila na
19 %, coZ je pod hranici evropského priméru. To pomiiZze podnikatelskému sektoru 1épe
bojovat s krizi a sou¢asné muze byt pouzito jako konkuren¢ni nastroj k ptilakani podniko-

vych investic. [35]
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Tento stav mtze ovlivnit hospodaiskou a ekonomickou situaci spolecnosti HOPA CZ. Ve-
deni firmy miize z tohoto diivodu pfistoupit na zmény v cenové politice jejich produkti,
coz muze mit v kone¢ném disledku vliv na poptavku téchto produkti. Pokud se bude
i nadéale prohlubovat finan¢ni krize, spotiebitelé se zaméfeni na uspokojovani zakladnich

potieb a dojde spise k navySeni uspor a omezeni poptavky po produktech firmy HOPA CZ.

Spole¢nost HOPA CZ musi podnikat v souladu s platnou legislativou, coZ znamena dodr-
7ovani celé fady zakont, vyhlasek a natizeni souvisejici s jeji ¢innosti. Jedna se o Zivnos-
tensky zékon, Zakon o danich z pfijmi, Zékon o dani z pfidané hodnoty, Zakonik prace,
Obchodni zakonik, Obcansky zakonik, Zadkon o ochran¢ spotiebitele, Zakon o regulaci

reklamy a jiné.

4.1.2 Ekonomické faktory

V roce 2010 &eli Ceska republika dopadéim finanéni krize. Dopady krize se projevuji ve
vyvoji makroekonomickych ukazateli — HDP, miry nezaméstnanosti, inflace a jinych. Na
obyvatele dolehlo vysoké propousténi a zhorseni finan¢ni situace. Stat provazi propad ve-
fejnych financi. V souvislosti s touto situaci se snizuje celkovd poptavka. Podnikatelské
subjekty vlivem nedostatku zakazek a ztizeného pfistupu k financim neobnovuji investi¢ni

aktivity a tvorbu pracovnich mist. [27]

Po letech rtstu ekonomiky, kdy HDP dosahoval urovné 6 % a vice, dochazi od roku 2008
k jejimu zpomalovani a Ceska republika se nachazi v obdobi recese. V souvislosti s propa-
dem investic, utlumenim spotieby domacnosti a odeznénim protikrizovych opatieni se
v roce 2010 ptedpoklada riist HDP v priméru 1,4 %. Ocekavany mirny rast HDP bude

doprovazen vysokou nezaméstnanosti a pomalu rostoucimi cenami. [28] [36]

Tab. 6. Vyvoj HDP v letech 2000 — 2009 [29]

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

HDP v % 3,6 | 2,5 19 | 366 | 45 | 63 | 68 | 6,1 | 2,5 | 44

Inflace je dal§$im ukazatelem, ktery napovida o stavu ekonomiky, vyjadiujici ptirastek pri-
mérné cenové hladiny spottebitelskych cen zpravidla v obdobi jednoho roku. Vyssi miru

inflace v roce 2008 vystiidalo vyrazné snizeni cenové hladiny v roce 2009. Odhadovana
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mira inflace v zavéru roku 2010 dosahne 2 %, coZ je cilem CNB pro piistoupeni CR

k eurozoné. [25]

Tab. 7. Mira inflace v letech 2000 — 2009 [29]

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Mira inflace v % 39 | 4,7 1,8 | 0,1 2,8 1,9 | 25 | 28 | 63 1,0

Podniky ovliviiuje také mira nezaméstnanosti. CR se momentalné potyka s vysokou neza-
méstnanosti, kdy v tinoru 2010 byla registrovand mira nezaméstnanosti ufady prace 9,9 %,
coz je vice nez dvojnasobek ve srovnani s rokem 2008. Vyhledové se bude nezaméstnanost
v roce 2010 zvySovat a svého vrcholu dosdhne na pielomu let 2010 a 2011. Takova situa-
ce vede k tomu, ze zakaznici budou snizovat vydaje a odlozi investice vyS$iho rozsahu.
Lze tak predpokladat, ze budou uspokojovat zédkladni potieby a Setfit na vybaveni domac-

nosti. [28] [30]

Tab. 8. Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v letech 2000 — 2009 [29]

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Mira nezaméstna-

nosti v % 8.8 | 81 | 73 | 78 | 83 | 79 | 701 | 53 | 44 | 67
0

Dal$im makroekonomickym udajem, ktery ovliviiuje podnikani, je vyvoj kurzu koruny.
Ceska koruna zaznamenala v roce 2008 zna¢ny nértist, kdy posilila ve velmi kratkém ob-
dobi o vice nez 15 % navzdory financni krizi. Pozitivné se na sile koruny projevila piebyt-
kova obchodni bilance a ptimé zahrani¢ni investice. Toto posileni zptsobilo Skody hlavné
geskym exportérim. Rok 2009 doprovazely ¢eskou ménu znaéné vykyvy. Prognozy CNB
jsou vycisleny pro rok 2010 na 25,70 CZK/EUR. [32] [33]

Tab. 9. Vyvoj ceské koruny k EUR a USD v letech 2000 — 2009 [29]

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

CZK/EUR | 35,61 | 34,08 | 30,81 | 31,84 | 31,90 | 29,78 | 28,34 | 27,76 | 24,94 | 26,45

CZK/USD | 38,59 | 38,04 | 32,74 | 28,23 | 25,70 | 23,95 | 22,61 | 20,31 | 17,04 | 19,06

Svétova ekonomicka krize méla vliv pochopitelné i na statni rozpocet. Deficit statniho roz-

poctu dosahl v roce 2009 historicky nejvyssiho schodku 192,2 mld. korun, pfi¢emz ptivod-
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n¢ schvaleny schodek rozpoctu Cinil 38,1 mld. K¢. V roce 2010 lze ocekavat obdobnou

vysi vladniho deficitu. Oficialné schvaleny schodek je ve vysi 163 mld. K¢&. [34]

Tab. 10. Vyvoj viadniho deficitu v letech 2000 — 2009 [29]

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

deficit

. -81,5 -135 -166,8 -170,6 -83,3 -106,7 -84,9 -23,9 -77,4 -192,2
v mld. K¢

Vyrazné ekonomické zpomaleni se tyka vSech oblasti. Zasahuje tedy také oblast stavebnic-
tvi a bydleni. Na zékladé znamych udaji z minulého roku mize spolecnost HOPA CZ do-
pad krize vyhodnotit. V roce 2009 neméla krize vliv na celkovou poptavku, kdy spole¢nost
dosahla mirného nartstu celkovych trzeb oproti roku 2008. Snizeni poptavky bylo zazna-
menano u dilciho sortimentu, ktery byl kompenzovan zvySenym prodejem novych vyrob-
ka. Doslo vsak k odchodu slabsich zdkaznikl z trhu, zistali jen silni partnefi, jenz dlouho-
dobé& vykazuji ziskovost. VétSina produkce firmy sméfuje na ¢esky trh €ili posilovéani kur-
zu koruny neovliviiuje cenu zbozi a nasledné neohrozuje ani poptavku produktii firmy.
Velka ¢ast polotovari a vyrobkl je vSak dovaZzena ze zahranici a posilovani kurzu koruny
ma na firmu pozitivni vliv snizenim cen dovazenych materialii a produkti. Momentalni
vysoka nezaméstnanost a nedostupnost Gveérii pisobi na spotiebitele, kteti svoje finance
vynakladaji spiSe na nakup zékladnich potfeb a tvorbu uspor. Zhorseni situace pro firmu
HOPA CZ lze ocekavat az v letoSnim roce, kdy je predpokladan ubytek novych stavebnich

zakazek s tim souvisejici pokles zajmu o rekonstrukci a modernizaci obydli.

4.1.3 Socialné-kulturni faktory

V socialné-kulturni oblasti dochazi k fadé trendd, které je dulezité sledovat, nebot’ vyrazné
ovlivituji celkovy charakter spotfebniho a nakupniho chovani. Mezi tyto trendy prostiedi
patti demograficky vyvoj, mobilita pracovnich sil, uroven vzdélani, kvalifikace pracovnich
sil, zivotni styl, kulturni hodnoty obyvatel a pocet obyvatel zavislych na systému socialni
péce. V posledni dobé stoupd pozadavek na vzdélani a s tim souvisi zvySovani kupni sily
obyvatelstva a riist poptavky po cestovani a literatute, zvySovani kvalitativnich pozadavki
v oblasti bydleni. Trendem soucasné doby je zdravy styl zivota, diiraz na zdravi a relaxaci
naptiklad ve formé wellness pobyti. Spolecnost HOPA CZ sleduje soucasné trendy a snazi

se uspokojit pozadavky zakaznikl v oblasti moderniho bydleni nabidkou relaxac¢nich par-
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nich boxti, infrasaun, hydromasaznich van a dalSich. Na firmu HOPA CZ ptsobi také vliv

globalizace, rozvoj komunikac¢nich technologii a zvySujici se naroky zédkazniki.

4.1.4 Technologické faktory

Technologické prostiedi ovliviiuje nejvyraznéji vSechny oblasti soukromého i spolecen-
ského zivota. Technologické zmény mohou zajistit konkurenéni naskok. Nové technologie

prinasi tsporu Casu, vyssi produkei, vyzaduji vSak vyssi investice na védu a vyzkum.

V soucasné ekonomické krizi dochazi ke snizovani investic do védy a vyzkumu anebo na-
opak se firmy snazi pieklenout slozité obdobi investici do novych technologii a inovaci

vyrobk, aby neohrozily konkurenceschopnost svych vyrobki a firmy.

Z technologickych vlivi je pro firmu HOPA CZ nejvyznamnéjsi rozvoj a rozsifeni interne-
tu a informacnich technologii. Internet je nejen zdrojem informaci, ale také dulezitym ko-
munikaénim prosttedkem a poskytuje prostor pro elektronickou formu obchodu. Firma by
méla sledovat trendy v oblasti pfedmétu podnikani a informacnich technologii, které by
vytvorily co nejlepsi podminky pro vyuziti schopnosti a znalosti svych zaméstnancti. Tim,
ze podnik nenechd vyrobky a technologii zastarat a bude inovovat, dosahne vyssi kvality
produktii, lepsiho uspokojeni potieb zédkazniki a udrzi si tak dlouhodobou poptavku po
jejich produktech. Firma HOPA CZ reaguje flexibiln€ na naroky zékaznikii a pozadavky
trhu zavadénim novych typl produktii i roz§ifovanim jeho portfolia. Procesy firmy splituji

predpoklady normy ISO 9001:2001.
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5 ANALYZA MIKROPROSTREDI SPOLECNOSTI

5.1 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Firma se musi vZdy snazit pochopit pravidla konkurence, ponévadz konkurenc¢ni sily bez-
prostiedné ovliviiuji konkurenéni pozici a GspéSnost podniku. Firma musi védét, co se
pravdépodobné stane na trzich, na které dodava své vyrobky a sluzby. Musi také védét,

kdo jsou jeji konkurenti v konkrétni oblasti podnikéni.

Analyza péti zakladnich konkurencnich sil identifikuje zdroje konkurencnich tlaki, jejich
intenzitu, akce a reakce konkurenénich rivalti a poukdze na soucasnou i budouci konku-
rencni situaci. Cilem této analyzy je rozpoznat tyto sily a najit v odvétvi takové postaveni,
v némz se firma miZze nejlépe branit konkuren¢nim sildm, nebo je miize ovlivnit ve sviij
prospéch. Znalost konkuren¢nich sil zietelné poukdze na silné a slabé stranky firmy
HOPA CZ. Vyjasni jeji postaveni na trhu a zdtirazni mista, v nichz se nachéazeji ptilezitosti

nebo odkud muze piijit ohrozeni.

Pro analyzu konkurence firmy HOPA CZ jsem pouzila Porteriiv model, ktery je charakte-

rizovan péti konkuren¢nimi silami.
Vyjednavaci sila odbérateld

Vyjednavaci sila odbérateld je pomérné vysoka. Odbératelim jsou v soucasné dobé
k dispozici veskeré potiebné informace a je pro n€ i velmi snadny ptechod ke konkurenci
s vynalozenim minimdlnich nakladt. Existence velkého mnoZstvi konkurentl s nizkou
kvalitou vyrobktl a nizsi cenou je znacna. Presto existuje fada firem, které jsou spole¢nosti
HOPA CZ dlouhodobé vérni a uzaviraji dlouhodobé smlouvy. Nejvétsi vyjednavaci silu
maji pro spolecnost obchodni fetézce, kde kromé vysokého tlaku na cenu firma pocituje
i tlak v podobé pevné stanovenych dodacich lhit, které jsou pii nesplnéni v daném terminu
penalizovany. D4 se predpokladat, Zze do budoucna vyjednavaci sila odbératelti poroste

zejména vy§$im tlakem na cenu pro udrzeni produktii firmy na prodejné.

Spolecnost HOPA CZ je zamétfena zejména na tuzemské obchodni fetézce, obchodni,
montaZni a instalatérské firmy v sortimentu dveti, obkladl a parapet. Odbérateli koupel-
nového zafizeni a sanitarni techniky jsou maloobchody a koupelnova studia. Nepatrna ¢ast

prodeje ptfipada na koncové zdkazniky. Zahrani¢ni odbératelé se nachédzi v zemich jako
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jsou Italie, Polsko, Slovensko, Mad’arsko a LotySsko. Nejvice vyrobki je exportovano na

Slovensko, kde je prodej produktti podporovan dcetinou spole¢nosti HOPA Slovakia, s.r.o.
Mezi nejvyznamnéjsi odbératele patri:

e OBI Ceska republika s.r.o.

e HORNBACH BAUMARKT CS spol. s r.0.

e GLOBUS CR, k..

e BAUHAUS k.s.

e Radek Sadil
Vyjednavaci sila dodavatela

Spolupraci s dodavatelem by méla spolecnost vhodné rozvijet, aby se z n€ho stal strategic-
ky partner zékaznika. Vyjednavaci sila dodavateld je relativné nizka vzhledem k mnozstvi
konkurenti dodavatele. Podminky pii spolupréci s dodavateli nejsou jasn¢ dané, ale jsou
predmétem vyjednavani. Podminky ve zptisobu dodavek a v cenové politice, za kterych
firma HOPA CZ nakupuje, se odviji zejména na zikladé¢ dlouhodobé spoluprace
s jednotlivymi dodavateli, dale zavisi na vysi obratu, ktery u nich spolecnost realizuje.
Ztrata momentalniho kvalitniho zahrani¢niho dodavatele FORTE s. r. 1., dodavajiciho sou-
¢asti pro shrnovaci dvefe by se mohla pro zdkazniky negativné projevit v kvalité tohoto
vyrobku. Do budoucna Ize ocekavat, ze vyjednavaci sila dodavatelll se bude snizovat, jeli-
koz firma HOPA CZ nenakupuje patentové vyrobky a ndklady spojené se zménou dodava-
tele nejsou nepiekonatelné. Nizsi tlak ze strany dodavatelii 1ze ocekavat také proto, ze
existuji alternativni produkty k tém, co nabizi soucasni dodavatelé a trh doprovazi nizsi

poptavka.

Mezi vyznamné dodavatele patri:
e FORTEs. r. 1 (Italie)
e AMBIT Sp. z 0.0. (Polsko)
e VIVALDI LTD. (Taiwan)
e Elyzium Plast (Ukrajina)

e Favor Crown Enterprises Corporation (Taiwan)
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OhroZeni ze strany novych konkurenti

Vzhledem k podminkdm na trhu, kde neexistuji zadné bariéry vstupu do odvétvi, 1ze oce-
kavat s velkou pravdépodobnosti narlist novych konkurentii. Ov§em pro snadnost vstupu
hodu pro nové konkurenty 1ze povazovat vice nez desetileté¢ zkuSenosti na trhu, vytvorenou
sit’ dodavatelsko-odbératelskych vztaht a kvalifikovany personal v péci o stavajici zakaz-
niky firmy HOPA CZ. Nejvétsi hrozbu priniku do odvétvi tvoii import produktti z Polska
a Ciny. Tito dodavatelé jsou schopni konkurovat nizkou cenou, poskytuji viak vyrobky
s nizsi kvalitou.

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Spole¢nost HOPA CZ plisobi na tuzemském i zahrani¢nim trhu. V boji o trzni pozici se
utkava s mnohymi tuzemskymi i zahrani¢nimi konkurenty v dané vyrobkové oblasti. Kon-
kurenty spolecnosti nelze posuzovat regiondln€, protoze firma se nesoustied’uje na oblastni
prodej. Konkuren¢ni vyhodou spolecnosti je zejména technologickd a materialova kvalita

dodéavanych vyrobki, kratké dodaci lhity a kvalita poskytovanych sluzeb.

Nejveétsi konkurenci firmy v oblasti shrnovacich dveti je dovozce a vyrobce italskych plas-
tovych shrnovacich dveii firma SOLAR-TECHNIK s. r. 0. a obchodni firma MARLEY
CR s.r. 0., kterd dodava zbozi do hobbymarketi. Drobni dovozci zkompletovanych shr-
novacich dveii z Polska, Ciny nebo Tajwanu konkuruji nizkymi cenami. Nabizi v§ak pod-

statné nizsi kvalitu dvefi a pouzitého materialu.

V oblasti sanitarniho vybaveni pisobi na ¢eském trhu mnoho kvalitnich ¢eskych vyrobcii a
dodavatelti jako napt. RAVAK a. s., Vagnerplast spol. s r.0., TEiKO spol. s r.o., Santech
plus s.r.0., Sanitec, s.r.o., LAUFEN CZ s.r.0. a Roltechnik a.s.. Mimo tyto ¢eské producen-
ty a dodavatele je konkurenci firmy HOPA CZ v oboru vybaveni koupelen maloobchodni
prodejce SIKO KOUPELNY a.s., ktery nabizi vyrobky doméacich i zahrani¢nich firem.
Postupné na tuzemsky trh pronikd mnoho zahrani¢nich dodavateli. V posledni dob¢ Ize
zaznamenat znacny narist pisobeni vyrobct z Polska (znacka Laguna) nebo z jihovychod-
ni Asie, ktefi diky nizkym vstupnim nakladim pronikaji velmi nizkymi cenami do ¢eskych
supermarkett a vyviji tlak na ¢eské vyrobce ke snizovani cen svych vyrobki, i kdyz kvali-

tativné nelze dané vyrobky srovnavat.
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Lze ocekavat stale silici tlak konkurence, a proto by mélo byt prvoradym cilem spole¢nosti
poskytovat kvalitni vyrobky, zkracovat dodaci lhiity a snazit se o intenzivnéj$i pouzivani

komunikac¢nich nastroji a co nejefektivnéji pecovat o stavajici zékazniky.
Hlavni konkurenti firmy HOPA CZ

SOLAR-TECHNIK s.r.o. (www.solartechnik.cz)

®
Sidlo: 763 16 Frystak, HoleSovskd 399 S@LAR
TECHNIK

Email: info@solartechnik.cz

Spolecnost SOLAR-TECHNIK ptedstavuje konkurenci v oblasti lamelovych shrnovacich
dvefti. Jejich vyrobou se zabyva jiz od roku 1994, ale neni hlavnim pfedmétem podnikani.
Vyhodou firmy je Siroka nabidka barevného provedeni. Spole¢nost vlastni prehledné
webové stranky, ale nenabizi ndkup produkta prostiednictvim e-shopu. Zamétuje se prede-
v§im na montazni firmy a nedodava své vyrobky do hypermarketli. Zadkazniklim nabizi na

tizemi CR pét oblastnich prodejen. [39]

RAVAK a.s. (www.ravak.cz)

Sidlo: 261 01 Ptibram, Obecnicka 285 m

Email: info@ravak.cz

RAVAK as. je vyznamnym vyrobcem sprchovych koutii a van v Ceské republice. Silnou
strankou firmy je dobré povédomi o znacce diky zna¢nym investicim do médii. Spole¢nost
ma 15 dcefinych spolecnosti v zahranic¢i a exportuje do 50 zemi celého svéta. Ravak, vlast-
nik certifikace 9001:2008, nabizi vzorky do prodejen a vyhodné podminky pro instala¢ni
firmy. Spolecnost spolupracuje s montaznimi firmami na zakladé vystaveného certifikatu a

Skoleni firmou Ravak. [37]

TEIiKO spol. s r.o. (www.teiko.cz)

®
Sidlo: 763 64 Spytihnév &.p. 576 ' E ' K o

Email: teiko@teiko.cz

Spolec¢nost TEIKO vyrabi sanitarni akryldtové vyrobky a dodédva masazni systémy, spr-
chové, saunovaci boxy, vanové a sprchové zastény a spa bazény. Své vyrobky exportuje do
17 zemi v Evropé. Silnou strankou spolecnosti jsou kvalitni vany, které jsou vyhleddvané

zékazniky zejména na Moraveé. Vyrobky jsou prodavany obzvlasté ptes velkoobchody a
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jsou k dispozici ve spousté prodejen v Ceské republice. Spole¢nost TEiKO klade diiraz na
ochranu Zivotni prostiedi. Na webovych strankdch ma k dispozici manudly pro stavebni

pripravu a instalaci a uvadi také praktické rady pfi ¢iSténi a péci o akrylatové povrchy. [40]
SIKO KOUPELNY a.s. (www.siko-koupelny.cz)

- o
Sidlo: 198 00 Praha 9, Skorkovska 1310 s = ko
KOUPELNY

Email: info@siko.cz

SIKO KOUPELNY nabizi kompletni vybaveni koupelen v siti vlastnich prodejen na uzemi
Ceské republiky a ve dvou partnerskych prodejnach na Slovensku. Nabizi moznost vybéru
pfimo na zékladé vystavenych vzorovych koupelen a poskytuje zpracovani grafického na-
vrhu. V sortimentu firmy se nachazi vyrobky Ceskych i zahrani¢nich spolecnosti. I ptesto,
ze webové stranky ptisobi nepiehledné, umoziuji navrhnout vlastni koupelnu a provést

elektronicky nakup. [38]
OhroZeni ze strany novych substituti

Posledni silou ovliviiujici rozbor konkuren¢niho prostfedi je hodnoceni hrozby moznych
substitutii. Hrozba substitutii je na trhu sanitarni techniky relativné nizka. Je vylouceno,
aby lidé prestali ve svém pracovnim i soukromém zivoté pouzivat tyto produkty. Ohrozeni
muze nastat pouze v ptipad¢, ze konkurence bude ovliviiovat zdkazniky nizkou cenou, na
ukor kvality. Sou€asny Zivotni trend je ale takovy, Ze zakaznici davaji prednost kvalité
vyrobkil a poskytovanych sluzeb. Aby predchazeli zbyte¢nym nakladiim na servis nekva-
litn¢ vyrobenych produktti a nekvalitné poskytnutych sluzeb. Na druhou stranu na zakaz-
nika plisobi souc¢asna ekonomicka situace, kdy je nucen poohlizet se po cenové dostupnych

materialech a sluzbach.

5.2 SWOT analyza

Pro zjisténi soucasného stavu spolecnosti a jejiho postaveni na trhu je vhodné pouzit
SWOT analyzu. SlouZzi nejenom jako zéklad pro dalsi rozhodnuti ve smyslu realnosti sta-
novenych cilii a zplisobu jejich plnéni. Znalost silnych stranek generuje ptilezitosti, z nichz
nekteré mohou byt cilem podniku, naopak slabé stranky mohou mit za disledek naplnéni

hrozeb.

Na zaklad¢ ziskanych informaci z dostupnych zdroji bylo analyzovano vnitini a vné&jsi

prostiedi firmy. Vysledky byly v souladu s principy SWOT analyzy setfidény na silné
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a slabé stranky vnitiniho prostiedi a dale pak na pfileZitosti a hrozby vyplyvajici z vnéj$iho
prostiedi. Provedend SWOT analyza pomiize urcit firmé, jaké jsou dalsi oblasti jeji konku-
rencni vyhody, jestli je vhodné organizovéna a jaké se nabizi moZnosti zlepSit danou situa-
ci.
Silné stranky (Strengths) jsou:

e kratké dodaci lhuty,

e vysoka kvalita nabizenych vyrobkt a sluzeb,

e inovace sortimentu produkti,

e individualni feSeni dodavek,

e vysoka uroven propagacnich materiald,

e zkuSeny a odborn¢ zdatny personal,

e cenova a rabatova politika,

e fada stalych zakazniki.
Slabé stranky (Weaknesses) predstavuji:

¢ nizké povédomi znacky HOPA CZ na trhu,

e omezené vlastni skladovaci prostory,

e nevyuzivany informacni systém CRM,

e nedostatecna marketingova podpora vSech produktt firmy,

e nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct,

e nerozvinuty export,

¢ nizka marketingova sila podniku,

e nedostatecna dostupnost produktil,

e absence spoluprace s architekty a montdznimi firmami.
Prilezitosti (Opportunities) jsou:

e zvySovani zivotni irovn¢ obyvatel,

e nenaplnéné potieby zakaznik,
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e stabilné€ rostouci odvétvi,

e posilovani ¢eské koruny viici EUR a USD.
Hrozby (Threats) predstavuji:

e mozny vstup novych konkurentli na trh,

e odmitnuti doddvek velkymi spole¢nostmi,

e nepiiznivy ekonomicky vyvoj,

¢ nizka kupni sila obyvatel,

¢ silna konkurence v oblasti podnikéani firmy,

e nizka kvalita zbozi dodavateld,

e zpozdéni dodavek od dodavatelt.

Spolec¢nost HOPA CZ disponuje Sirokou nabidkou variant v nabizeném sortimentu, kterou
dokaze uspokojit individudlni pozadavky zdkaznikii. Zakaznikiim je poskytovéana zaruka
az 10 let, coz zarucuje vysokou kvalitu vyrobki. Firma klade dliraz na kratké dodaci lhiity
a vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb a tim zvySuje pfidanou hodnotu pro své zakazni-
ky. Ve firmé& pracuji zkuseni zaméstnanci s dlouholetymi zkuSenostmi v daném oboru, kte-
1 dokdzi fesit prani zakaznikli na miru, pruzné reagovat na problémy a udrzovat dlouho-
dobé vztahy se zdkazniky. Firma sleduje soucasné trendy a flexibiln¢€ inovuje sortiment
vyrobkil pro své zdkazniky. Vyhodou firmy je, Ze za dobu jeji Cinnosti si ziskala fadu sta-

lych zdkazniki, kterym miize nabidnout vyhodné podminky spoluprace.

Hlavni nevyhodou firmy je nizké povédomi znatky HOPA CZ na tuzemi Ceské republiky
vzhledem ke konkurenénim znackdm. Mezi slabou stranku patii nizkd G¢innost marketin-
gové komunikace, kde jsou evidentni niz§i vydaje do médii v porovnani
s nejvyznamnéjS$imi konkuren¢nimi znackami. Nedostatky se projevuji také v komunikaci
produktl, kde jsou sméfovany komunikacni aktivity firmy hlavné na vybaveni koupelen
a dalsi produkty zistavaji v pozadi. Dalsi slabinou je CRM systém MIS - C&Q List, ktery
neni vyzivan. V soucasné dobé obsahuje kontaktni udaje odbératelt, prehled o zakazkach
a sortiment nakupovaného produktu, jejichz problémem je neaktualnost a nestanoveni pa-
rametra tiiditelnosti. Slabou strankou je nedostatecny pocet pracovniki. Je potiebné dopl-

nit pracovni tym o kvalifikované pracovniky, kteti by podpofili prodejnost znacky HOPA



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

u koupelnového zatizeni a pracovnika technického zabezpeceni. Slabinou je také dostup-
nost produktl v kamennych prodejnach na uzemi Ceské republiky. Vzhledem ke konku-
renci je velkou nevyhodou, ze firma HOPA CZ nespolupracuje s montdznimi firmami

a architekty a Ze nema vybudovanou kvalitni obchodni sit’.

I pfes soucasnou ekonomickou situaci se vyskytuje na trhu nékolik pfilezitosti pro firmu
HOPA CZ. I ptesto, ze soucasna ekonomika nevykazuje rust, zvySuje se Zivotni Urovei
obyvatel, a to vyzyva firmu k tomu, aby se snazila uspokojit jejich rostouci potieby. Nena-
plnéné potieby zédkaznikii znamenaji to, Ze se nesoustfedi jen na cenu jako hlavni kritérium
vybéru, ale budou uptednostiovat kvalitu a vyhledavat nové trendy za ucelem vysSiho
uspokojeni vlastnich potieb. Vyhodou pro firmu je, Ze se jedna o stabiln€ rostouci odvétvi
a bylo tomu dokonce i v roce 2009, kdy na svét pusobily dusledky hospodarské krize. Také
posilovani ¢eské koruny je pro firmu HOPA CZ ptilezitosti. Dovoz polotovarti a zboZi ze

zahranici, které tvofti az 80 % produkce firmy, bude pro firmu levnéjsi.

Firmu pochopitelné ohrozuji faktory vnéjsiho prostiedi. Hrozbou pro firmu je predevs§im
silnd konkurence v oblasti podnikani a expanze novych konkurent. Stale vétsi hrozbu
pfedstavuje v soucasné dobé, kdy je zdkaznik orientovan vice na cenu, prunik firem
s levnymi vyrobky. Odmitnuti dodavek velkymi spole¢nostmi, zejména hobbymarkety, by
pro firmu HOPA CZ znamenalo velké problémy zpiisobené vysokym propadem trzeb.
Soucasny ekonomicky vyvoj zpiisobuje oslabovani koruny a pokles kupni sily zédkazniki.
Pro firmu HOPA CZ se zdrazuji dovazené komponenty, a to mize zplsobit snizeni po-
ptavky pro jejich produktech. Dodavka zmetkového zbozi od dodavateli miize zptisobit
nespokojenost a ptipadnou ztratu zakaznika. Zmirnit disledky je mozné zvySenim vstupni

kontroly jakosti.
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI HOPA CZ

6.1 Poslani, vize a strategie spole¢nosti HOPA CZ

Poslanim spolecnosti je dodévat vyrobky ve vysoké technologické a materidlové kvalité
pii soucasném poskytovani prvotiidnich sluzeb zékaznikiim. Dlouhodobou vizi spolecnosti
je zvySovani podilu na trhu. Z finan¢niho hlediska je cilem spolecnosti riist obratu a zajis-
téni trvalé financni stability a také dostatecné vysoky hospodaisky vysledek. Marketingo-
vym cilem je zvysit povédomi o produktech znacky HOPA CZ a zlep$it image podniku.

Toho lze dosahnout intenzivnéj$im vyuzivanim komunikac¢nich néstroji.

Definice téchto polozek jsou vychozim bodem pro nasledné rozpracovani marketingové
strategie a operativniho marketingového planu. V ndvaznosti na vymezenych cilech neni
ve spolecnosti HOPA CZ formulovana strategie marketingové komunikace ani strategické
cile. Firma postrada strategii, upiesiiujici dil¢i Cinnosti a urcujici zodpovédné osoby, jak

dosahnout stanovenych cilti.

6.2 Cilové skupiny

Dulezitym predpokladem pro dosazeni cili spolecnosti je znalost cilovych skupin. Spolec-
nost HOPA CZ se orientuje na trh B2B, ktery tvoti 99 % jejich zdkaznikl. Mezi zakazniky
firmy patii predevSim tuzemské obchodni fetézce, obchodni, montdzni a instalacni firmy
a maloobchody. Koncovi zékaznici tvoii 1 % cilové skupiny. Konecni spottebitelé, u kte-
rych najdou uplatnéni produkty firmy HOPA CZ, jsou lidé ve véku 25 — 55 let, kteti budu-
ji, renovuji ¢1 modernizuji své obydli. Sortiment vyrobku firmy je uren pro kazdého spo-
tiebitele, jak toho, ktery disponuje vysSimi financnimi prostfedky, tak pro spotiebitele

s niz§imi piijmy, ktefi najdou zarucenou kvalitu.

6.3 Organizace marketingu

Spole¢nost HOPA CZ nema samostatné marketingové oddéleni. VeSkeré marketingové
aktivity byly do roku 2009 vyhradné organizovéany a realizovany majitelem spolecnosti.
Podnétné navrhy byly podavany ze strany obchodniho oddé€leni. Firma si uvédomuje dule-

zitost marketingové komunikace pfi silicim tlaku konkurence. Z diivodu velké pracovni
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vytizenosti, vSak jeji pfipravé nemohl vénovat majitel dostate¢né mnozstvi casu. Nyni ve
spolecnosti pracuje na pozici marketing manager jeden pracovnik, ktery je zodpovédny za
pripravu novych aktivit a propagac¢nich materiali. VSechny planované aktivity jsou pte-

dem konzultovany a jejich realizace je zavisla na schvéleni jednatele.

Cilem ¢innosti pracovnika odpovédného za marketing je ziskat nové a udrzet stavajici za-
kazniky a podpofit prodejnost produkti. Vyuziva k tomu riznych prostfedkti jakou jsou
slevy, mimotadné nabidky a propagacni materialy. Podstatou jeho prace by mélo byt vy-

tvoteni dlouhodobé koncepce marketingové strategie a jeji dodrzovani.

Doposud neprobihd marketingové planovani ¢i komplexni ptiprava marketingovych akti-
vit. Také neexistuje zadna zpétna vazba, kterd by analyzovala plisobeni marketingu na
prodejnost. Nebyly realizovany zadné analyzy, které by prokézaly pozitivni ¢i negativni

pusobeni marketingové komunikace.

6.4 Rozpocet

Rozpocet na marketingovou komunikaci neni pfedem pldnovan ani stanoven. Je tvofen
formou libovolné alokace, kdy o vysi investice do jednotlivych komunikaénich aktivit roz-
hoduje majitel na zakladé predloZzeného navrhu marketingového pracovnika firmy. Pravi-
dlem je, Ze se piihlizi k objemu investic v roce pifedchazejicim a ¢astka pro dalsi obdobi se
kazdoro¢né navysuje. V roce 2009 vynalozila firma HOPA CZ na marketingovou komuni-
kaci 3 150 886 K¢ (bez DPH), coz znazoriiuje tabulka uvedend nize (Tab. 11). Rozpocet
tvoftil 3,54 % z celkového obratu firmy, ktery ¢ini 89 mil. K¢.

Jak je patrné z nasledujiciho rozpoctu, nejvétsi polozku v roce 2009 tvoii Ucast na veletr-
zich a vystavach, kdy se firma zGc€astnila dvou mezinarodnich veletrhii. Druhou nejvyssi
investovanou c¢astkou jsou inzerce v odbornych casopisech. Dalsi vysokou ¢astku predsta-
vuje zpracovani katalogu A4 v celkovém poctu 160 stran. Grafickou piipravu zajistuje
spolecnost VABANQUIE, spol. s r.o. se sidlem ve Zlin€. Tento katalog se tyka sanitarniho
zafizeni a vybaveni koupelen a je pfipravovan kazdy rok v celkovém néakladu 20 000 ks ve

ttech jazycich (CZ, SK, HU).

Majitel si uvédomuje silu marketingové komunikace a je ochoten zvysit investice do mar-
ketingové komunikace a zlepsit tak jeji kvalitu a ucinnost. V roce 2010 je mozné pro mar-

ketingovou komunikace firmy vyuzit rozpocet z roku 2009 navyseny az o 20 %.
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Tab. 11. Rozpocet marketingové komunikace v roce 2009 [vlastni zpracovani]

Nastroje marketingové komunikace Castka v K¢
REKLAMA 1 285 250
Inzerce v Casopisech 650 000
Webové stranky firmy 289 000
Venkovni reklama 171 000
Reklama na internetu 175 250
PODPORA PRODEIJE 941 000
Reklamni pfedméty 210 000
Dérky pro zékazniky 90 000
Katalogy 440 000
Letaky 201 000
PRIMY MARKETING 19 800
Postovni zasilky 19 800
OSOBN{ PRODEJ -
PUBLIC RELATIONS 904 836
Veletrhy 792 536
Sponzorovani 84 500
Akce pro zaméstnance 27 800
CELKEM (bez DPH) 3 150 886

6.5 Nastroje marketingové komunikace

V soucasné dobé firma HOPA vyuZiva vSechny néstroje komunika¢niho mixu — reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing i public relations orientované na kone¢né
a firemni zékazniky. V nésledujici ¢asti uvedu komunikacni aktivity spole¢nosti uskutec-

néné v poslednim roce nebo probihajici opakované ¢i kontinualné.

6.5.1 Reklama

Tisk

Nejcastéji vyuzivanou reklamou spole¢nosti HOPA CZ jsou inzerce v ¢asopisech nebo
v ptilohdch novin s tématikou bydleni. Tiskovd média jsou pouzivana zejména pro infor-
movani o produktech a spolecnosti a propagaci akéniho zbozi at’ uz koupelnového vybave-

ni nebo plastovych obkladii. Spolecnost HOPA CZ pravidelné inzeruje svoji produktovou
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nabidku v ptiloze deniku Pravo - Dim & Bydleni, ktery je distribuovan celorepublikove,
pravidelné kazdou stfedu. Inzerce vychazi také v dalSich odbornych ¢asopisech z oblasti
bydleni a stavebnictvi jako jsou Living Koupelna, Panel Plus, Kovo-Dievo-Stavby-
Zasoby-Sluzby, Svét koupelen, Obklady, dlazby & sanita a Pékné bydleni. V ptipad¢ akc-
nich nabidek v obchodnim fetézci OBI je do aktudlniho letdku umisténa fotografie zbozi

s jeho parametry.
Venkovni reklama

Pro venkovni reklamu si firma v roce 2009 pronajimala 2 velkoplo$né billboardy umisténé
ve mésté Slaviéin u hlavni komunikace. Jednalo se o dlouhodobou formu reklamy. Castgjsi
formou outdoorové reklamy, kterou firma vyuziva je potisk autoplachet smluvnich doprav-

ct. Konkrétné se jedna o umisténi reklamy na péti dopravnich nakladnich autech.

Obr. 11. Autoplachta firmy HOPA CZ [viastni zpracovani]

Internet

Internetové stranky spolecnosti 1ze nalézt na adrese http://hopa.cz. Uvodni stranka zobra-
zuje rozhrani dvou skupin produktli spolecnosti — vybaveni koupelen a materidly pro exte-
riér a interiér. V seznamu rubrik: o spolecnosti, obchodni podminky, prodejny, vyprode;,
kontakty se nachazi vSechny zakladni informace, které zdkaznici potfebuji. Stranky jsou
piehledné, odpovidajici modernim trendtim, a jsou k dispozici v ¢eském, slovenském, ma-

d’arském, anglickém, polském a némeckém jazyce. Zakaznikovi se nabizi pohodlny a rych-
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Iy nédkup veSkerého nabizeného sortimentu prostiednictvim e-shopu na strankach
http://market.hopa.cz. Déle spole¢nost provozuje internetové stranky www.bazenky.cz

a www.colibri.cz.
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Obr. 12. Internetoveé stranky firmy HOPA CZ [31]

V soucasné dobé probiha inzerce na zadana kli¢ova slova na strankach vyhledavéani Se-
znamu a jeho partnerskych webti. Vyhodou této inzerce je, Ze platba neni za obdobi ani za
zobrazeni, ale za proklik na webovou stranku firmy. Spolec¢nost této inzerce vyuziva vice
nez rok. Inzertni ¢lanky, propagujici spolecnost a jeji produkty, jsou k vidéni na webech
s tématikou bydleni napf. http://jiho.ceskestavby.cz, http://interier.bydleni.cz nebo
http://bydleni.cz.

6.5.2 Podpora prodeje

Pro povzbuzeni prodejniho usili jsou zdkaznikiim poskytovany reklamni pfedméty s logem
HOPA CZ ve firemni jednotné corporate identity — oranzovo-zluty podklad v kombinaci
s kontrastni ¢ervenou barvou. Patii mezi né: darkové poukazy na ubytovani, hrnky, budiky,
destniky, propisky a dal$i. Pro vyznamné zakazniky jsou ptipraveny archivni vina a didfe.
Na konci roku 2009 byli stali zdkaznici odménéni medovnikem a tradi¢ni valasskou slivo-

vici nesouci logo spole¢nosti.

V ramci podpory prodeje firma poskytuje svym B2B zakaznikiim mnozZstevni slevy v roz-
mezi od 20 do 40 % a vzorky na prodejny s vyraznou slevou. Vystavka konkrétniho zbozi

je umisténa v hobbymarketech pro ob¢ sortimentni skupiny v n€kolika se ptipadech se na-
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

chazi 1 v maloobchodech. Regalové prezentace se nachazi pouze v hobbymarketech pro
stavebni sortiment interiéru a exteriéru. Tyto slevy, vzorky a pronajem regalové plochy

nejsou hrazeny z rozpoctu na marketingovou komunikaci.

K podpofte prodeje také firma vyuziva informacni a propagacni materidly v misté prodeje.
Jedna se o letaky sortimentu pro stavebni material do interiéru a exteriéru a katalogy kou-
pelnového vybaveni. Propagacni letdky a katalogy produkti jsou do hobbymarketii a ma-
loobchodt distribuovany obchodnimi zéastupci. Kone¢nym zakaznikim jsou katalogy zasi-

lany na pozédani nebo jsou k dispozici na prodejnach.

6.5.3 Primy marketing

Firma vyuziva adresnou formu pfimého marketingu pii vydani nového katalogu, a to pro-
sttednictvim zasilani katalogii na vybrané adresy zakaznikil. Katalog, ktery ma platnost
jeden rok, obsahuje kompletni sortiment vybaveni koupelen vcetné cen a je doruovan

Ceskou postou pro tuzemské zakazniky.

6.5.4 Osobni prodej

Firma HOPA CZ klade velky diiraz na osobni kontakt se zdkaznikem. Profesionalni ptistup
obchodnich zastupct dokdze presvédCit zdkaznika o kvalit¢ nabizen¢ho vyrobku. Jejich
aktivity jsou ddny druhem nabizeného sortimentu a geografickym vymezenim CR. Spoleé-
nost ma 6 obchodnich zastupct, ktefi si uruji sami, které zdkazniky budou osobn¢ navste-
vovat. Obchodni zéastupci jsou motivovani vysi provize k ziskani novych zakaznika a od-
meénovani z trzeb uskuteCnénych stavajicimi zakazniky. Jejich prioritni ulohou je u sorti-
mentu vybaveni koupelen ziskdvani novych zakaznikl. Naplni jejich prace je pomoc pfi
feSeni problému, vyfizovani reklamaci, individudlni feseni objednavek, rozhodovani o

akcénich nabidkach a umistovani a udrzba stavajicich vystavek v obchodnich fetézcich.

6.5.5 Public relations

Prostfednictvim public relations se spolecnost snazi o udrzeni piiznivé publicity a vytvari
si svoji image pied Sirokou vetejnosti. Firma HOPA CZ sponzoruje Charitu Sv. Vojtécha
ve Slavic¢ingé formou finan¢niho daru. Pfinosem pro firmu je umisténi loga na osobnim vo-
ze charity. Firma se podili na sponzorovani riiznych spolecenskych a sportovnich akei ja-

kou jsou plesy, koncerty, fotbal aj. Tyto akce jsou navstévovany béznou vetejnosti.
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Nejnakladnéjsi formou zafazenou pod PR je i¢ast na mezinarodnich veletrzich a vysta-
vach. Prodej do zahranici je podporovan pravidelné¢ veletrhem Budma v Poznani a nepra-
videln¢ Coneco v Bratislaveé. Spole¢nost se pravidelné ucastni nejvetsiho tuzemského sta-
vebniho veletrhu IBF a SHK Brno a veletrhu Aquaset v Praze. Firma se pasivné ucastni
celé fady veletrhii napft. v Italii, Francii a Moskvé. V roce 2008 se firma tcastnila veletrhu

BIG 5 v Dubai ve Spojenych arabskych emiratech.

PR aktivity také sméfuji k zaméstnanctim napft. gratulace k vyroci, dary ke svatb¢ atd. Spo-
le¢nost HOPA CZ potada vzdy na konci roku firemni vecirek a v priabéhu roku nékolik

sportovnich akci spojenych s volnou zébavou.

Snahou firmy je sjednotit firemni styl a komunikovat tak znacku. V jednotné corporate

identity jsou vizitky, darkové pfedméty, katalogy a webové stranky.

6.6 Kritické zhodnoceni marketingové komunikace

Firma HOPA CZ se snazi soustiedit na vSechny prvky komunika¢nich néstroja i vzhledem
k omezenému rozpoctu. Chybi vSak propracovand marketingova koncepce a navaznost
jednotlivych aktivit. Timto pak klesd ucinnost jednotlivych ¢innosti. Kriticky hodnotim
také to, Ze neni hodnocena efektivnost téchto aktivit. V tabulce (Tab. 12) je znadzornén sou-
Casny stav marketingové komunikace ve firmé¢ HOPA CZ prostfednictvim silnych a sla-

bych stranek.

Tab. 12. Silné a slabé stranky marketingové komunikace [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
Jednotna corporate identity Nestanovend marketingova koncepce
Vysoka uroven tiskovych materialt Neexistence zpétné vazby a méteni ucinku
Ptehledné webové stranky Absence zdkaznické databaze
Osobni kontakt se zakazniky Strnulost marketingovych aktivit
Dostatecné darkove predméty Nedostatecné POS
Elektronicky nakup Absence spoluprace s montaznimi firmami
Vysoka trovei zakaznického servisu Neaktualni seznam prodejen na webu

Neevidovani aktivit u obchodnich zastupct

Nasledujici kritické zhodnoceni jednotlivych néstrojii marketingové komunikace bude

podkladem pro projektovou cast.
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6.6.1 Reklama

V sekci reklamy sméfuje nejveétsi pozornost firmy do inzerci v ¢asopisech. Je vSak velmi
drahym a neflexibilnim nastrojem, a bohuzel Casto cilovou skupinou piehlédnutelny.
V dosavadni inzerci se spoleCnost prezentuje vyobrazenim jednotlivych komponent, ne-
pfedstavuje koupelnu jako celek. Reklama v Casopise obsahuje pouze konkrétni produkt
a jeho cenu. Vyuziti pfepravniho auta jako reklamniho nosice je vhodné tim, ze ma celore-
publikovy zasah a zvySuje image firmy. Nedostatkem je pro mé neptitomnost outdoorové
reklamy ve formé billboardu. Neni zrovna nejvhodnéjsi umisténi dvou billboardii ve mésté
sidla firmy, protoZe se tady nenachéazi podnikova prodejna ani prodejce znacky HOPA.
Navic pojeti billboardu postrada kreativitu a napad. Firma zobrazila na billboard vSechny
produkty, které maji v nabidce, a ty doplnila o logo a adresu. Tyto investované prostredky
bych vyuzila na billboard u hlavni komunikace napt. pobliz krajského mésta Zlina. Kladné
hodnotim barvu osobnich aut obchodnich zastupcii, kterd je Cervend, a tedy v jednotném

corporate designu firmy. Avsak postradam polepy s logem firmy a webovou adresou.

Firma HOPA nabizi na svych webovych strankach v pfehledné formé vse, co predpoklada,
ze zakaznik bude hledat. Kladné hodnotim jednoduchy formuléi pod kazdym néhledem
zbozi na dotazy ohledné sortimentu, obchodnich podminek, dodacich podminek apod.,
ktery umoziuje zékaznikiim rychlou a flexibilni komunikaci. Sekci INFO doporucuji pre-
jmenovat na obchodni podminky, které se tam ve skutecnosti nachazi. Informace na webu
bych doplnila o zajimavé sd€leni pro zdkaznika, ktery by tam nasel napf. informace o no-
vinkach, adrzb¢ materiald, ucasti firmy na veletrzich, inspiraci vzhledu celé¢ koupelny a
m¢él divod stranky navstévovat Castéji. Firma by mohla také vyuzit webové stranky pro
dotazovéni. Pozitivné¢ hodnotim Sest jazykovych mutaci a corporate design. Vyraznym

nedostatkem je neaktualnost prodejnich mist pro sortiment koupelen.

Po vyhledavani v Seznamu za ucelem nalezeni reklamy Sklik, kterou firma vyuziva vice
nez rok, byla reklama HOPA CZ zobrazena na slovni spojeni sprchovy kout a vanové za-
stény na 5. a 6. misté. V odkazu se mély nachazet moderni sprchové kouty a darek k ob-
jednéavce v podobé 6 ks sektli. Na strankach byly sice zobrazeny sprchové kouty, ale zadna
informace o darku. Doporucuji tuto reklamu aktualizovat. Inzerce na webech s tematikou
bydleni ma rozdilnou uroven. Jedna se bud’ o strohé upozornéni na akéni zbozi nebo in-

formativni ¢lanek, kde se vyskytuji opét samostatné jen fotografie jednotlivych produkti.
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6.6.2 Podpora prodeje

Co se tyka podpory prodeje, je zaméfena zejména na poskytovani slev a odménovani dar-
ky. Kladn¢ hodnotim skladbu darkt 1 styl v jednotném corporate designu vcetné umisténi
loga. Za velky nedostatek povazuji neviditelnost znacky HOPA CZ v maloobchodnich
prodejnéch, kde se nevyskytuje vystavené zbozi firmy a ani katalogy se nenachézi na vidi-
telném misté. Firma nevyuziva reklamni poutace, nema prodejni stojany, plakaty umisténé
ve vyloze ani katalogy formatu A4 ve stojancich umisténych na prodejné. Pfitom dochdzi
k rozhodovani zakaznika ve vétSin€ pripadl az v misté prodeje. Proto by méla firma sou-

stiedit své Usili na POS materidly.

6.6.3 Primy marketing

Firma vyuziva pfimy marketing ve velmi omezené mife. Jedinou formou je zasilani kata-
logii na adresy zékaznika. Vybér zékazniki, kterym je takto zasilan, postrada systém vybe-
ru. Divodem, pro¢ firma pfimy marketing téméf nevyuziva, je nevybudovana databaze
zakazniki. Nelze tedy vybrat zakazniky dle atributt a cilené je oslovovat nebo informovat
¢i upozornovat na marketingové akce e-mailovou korespondenci. Doporucuji zacit budovat
alespon jednoduchou databéazi jednim povéfenym pracovnikem obsahujici aktualni kon-
taktni udaje, které budou postupné dopliiovany o udaje ziskané z kazdodenni komunikace

vSemi pracovniky.

6.6.4 Osobni prodej

Co se tyka osobniho prodeje, je na néj kladen ve firm¢ velky diiraz, a pro firmu predstavu-
je vysoké naklady. Obchodni zastupce ziskava komunikaci cenné informaci o zédkazniko-
vych pranich, stiznostech a potiebach. Tyto informace vSak zlstdvaji pouze v paméti ob-
chodnich zastupct a nejsou evidovany. Chybou je, Ze obchodni zastupci nejsou kontrolo-
vani a navstéva zdkaznikl postrada systém ve frekvenci navstév a vybéru zédkaznika. Ne-
rozlisuji pristup k zédkaznikiim dle jejich hodnoty pro firmu. Jak vyplyva z tcetnich udaji
firmy vétsina jejich pozornosti sméfuje do hobbymarketi (OBI, Hornbach, Globus, Bau-
haus). Obchodni zastupci by tedy méli vice rozvijet spolupraci s maloobchodnimi zakazni-
ky a podporovat prodejnost produktit HOPA CZ prostiednictvim motivacnich programt a
POS materialti u téchto zakaznikl a tim zvysit jejich podil na obratu firmy. Firma by méla

také v ramci podpory prodeje rozsitit spolupraci s montaznimi a instan¢nimi firmami, kde
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v tomto sméru zlstava pozadu za konkurenci. A tyto firmy nésledné uvést na webovych

strankach v geografickém rozmisténi.

6.6.5 Public relations

PR aktivity jsou ve firmé¢ HOPA CZ rozvinuté¢ zejména interné. Akce pro zaméstnance
jsou vhodné zvoleny a setkavaji se s kladnou odezvou. Firma mysli také na obcanské sdru-
zeni a zajmové spolky ve mésté Slavicin a ptispiva na jejich ¢innost. Nedostatkem je, Ze ne
vzdy dochézi ke zvetfejnéni firmy jako sponzora a umisténi jeho loga. Dilezité je rovnéz
pro firmu HOPA CZ budovani jednotného vizualniho stylu, kterym vytvari uceleny dojem
pted zakazniky. Akce vSak nesméfuji k obchodnim partnertim, kteti tvoii dilezity ¢lanek
pfi budovani povédomi o firm¢ a pro zvysSeni trzeb. V tomto sméru je potieba zvysit po-

zornost k zdkaznikiim v sektoru B2B a vénovat jim patfi¢ny Cas a péci.

Vystavy a veletrhy ptredstavuji nejvyssi polozku v rozpoctu marketingové komunikace.
Jsou v8ak vyznamnym nastrojem, ktery ovliviluje image firmy. To, Ze se firma ¢astni pra-
videln¢ veletrhu Budma v Poznani, nepravidelné Coneco v Bratislavé a tuzemského ve-
letrhu IBF a SHK Brno a Aquaset v Praze hodnotim kladné. Také pasivni Gi€ast na zahra-
ni¢nich veletrzich je pro firmu HOPA CZ piinosem z hlediska poznévani konkurence a
novinek v sortimentu. U Ucasti na veletrhu vSak pfetrvava problém vyhodnocovani Gspés-

nosti.
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7 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI
HOPA CZ

Cilem této prace je navrhnout plan marketingové komunikace ve spole¢nosti HOPA CZ.
Byla stanovena nasledujici posloupnost krokt, kterd povede k vytvofeni projektu marke-
tingové komunikace pro zvyseni povédomi o spolecnosti a zefektivnénim stavajiciho sys-

tému marketingové komunikace firmy.
e Poslani a hlavni cile spole¢nosti HOPA CZ.
e Komunikacni strategie.
e Navrh pouziti nastroji komunika¢niho mixu.
o Casové rozvrzeni projektu.
e Nékladova analyza.

e Rizikova analyza.

Moznosti méteni u¢innosti marketingovych aktivit.

7.1 Vychodiska pro projekt marketingové komunikace

Cely projekt vychazi z poznatkl analytické ¢asti, kde bylo upozornéno na hlavni nedostat-
ky a tkoly. Analyza jednotlivych prvka marketingové komunikace poukézéno troven jed-
notlivych nastroji marketingové komunikace a na to, které nastroje spole¢nost vyuziva
Castéji, méné Ci viibec.

Jako hlavni slab4 mista soucasného stavu marketingové komunikace byly oznaceny nasle-

dujici skutecnosti:
e nestanoveni marketingové koncepce,
e nedostate¢né vyuziti nastroji v misté prodeje,
e nemgéieni uCinnosti komunikacénich aktivit,
e chyb¢jici databaze zakaznik,
e nedostatecna péce o maloobchodni prodejce,

e nezaznamenavani a nefizeni aktivit obchodnich zastupct,
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e neaktudlni seznam prodejen sanity na webovych strankach,

e absence spoluprace s montaznimi firmami v rdmci podpory prodeje.

7.2 Poslani a cile spole¢nosti

Hlavnim zdmérem spolecnosti HOPA CZ je zabezpecit komplexni zajisténi potieb zakaz-
nik® v oblasti sluzeb a vyrobkl. Pro firmu je prioritni poskytovéani prvotfidnich sluzeb za-
kaznikiim a vysoka technologicka a materidlova kvalita dodavanych vyrobki za dostupnou
cenu. Dlouhodobou vizi spole¢nosti je zvySovani podilu na trhu. Z finan¢niho hlediska je
cilem spolecnosti riist obratu, zajisténi trvalé financni stability a také pfiméfeny zisk. Fir-
ma se orientuje na zédkazniky sektoru B2B, se kterymi chce do budoucna budovat a udrzet

dlouhodobou spolupraci.
Z vyse uvedeného vyplyvaji formulace strategickych cil, ktery jsou:
e uspokojeni zdkaznikd prvottidnimi sluzbami,
e posileni podilu na trhu,
e rUst trzni hodnoty spolecnosti,
e zvySeni komunikacnich aktivit orientovanych na sektor B2B.
Téchto cilit mize spole¢nost dosahnout uvedenymi dil¢imi cily:
e zamg¢fit se na B2B segment (zejména na maloobchodni prodejce),
e nabidnout individudlni pfistup firemnim zédkazniktim,
e navazat spolupraci s montdznimi firmami,
e najimat kvalifikované zaméstnance,

e intenzivnéji vyuzivat marketingové aktivity,

ptildkat pozornost novych zdkazniku.

7.3 Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace firmy HOPA CZ je zvysit povédomi o spolec-

nosti a jejich produktech, motivovat stavajici zakazniky k CastéjsSim nakuplim a SirSiho
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nakupovaného sortimentu. Mimo tento hlavni cil existuje nékolik dil¢ich cili, kterych by

mélo byt dosazeno v souladu se strategickymi cily.
Dil¢i cile marketingové komunikace tvofi:
e budovani diveéry ve znacku HOPA CZ,
e vybudovani zakaznické databaze,
e soustavna a kvalitni péce o stavajici zdkazniky,
e zajisténi zpétné vazby u komunikacnich aktivit,
e klast diraz na podporu prodeje, PR aktivity a reklamu,
e planovani marketingovych aktivit a sprdvné nacasovani,
e ziskdvani novych zakazniki.

Vsechny tyto cile maji spoleény a hlavni zamér vytvofit efektivni systém marketingové

komunikace prostfednictvim intenzivnéj$iho vyuzivani nastrojii komunika¢niho mixu.

7.4 Cilové skupiny

Znalost cilovych skupin, na které¢ budou komunikacni aktivity zaméteny, je podstatnym
prvkem pro naplnéni stanovenych cili. Cilovym skupindm je tfeba prizpiisobit styl, format,

misto, ton sdéleni, ale také médium a vhodny cas.

Cilem je dostat se do povédomi stavajicich 1 novych zdkaznikl. Zamérem spolecnosti je,

aby marketingova komunikace pusobila na B2B 1 B2C segment.
B2B sektor

Produkty firmy HOPA CZ jsou distribuovany ke koneénym zakaznikiim prostfednictvim
zahrani¢nich velkoobchodl a obchodnich fetézctli, tuzemskych obchodnich fetézct, ob-
chodnich firem, montaznich a instan¢nich firem a maloobchodt. Zakaznici tohoto sektoru
tvoti 99 % trzeb firmy. Plsobeni marketingovych aktivit spole¢nosti je zaméfeno na Cesky
trh. Spole¢nost méa nékolik vyznamnych zékaznikid z fady obchodnich fetézct, které tvori
40 % z celkovych trzeb firmy. Obchodnim, montaZnim a instalacnim firmam piipada 39 %
trzeb. Trzby spole¢nosti u sanitdrniho vybaveni, které jsou distribuovany ptfes maloob-

chodnich prodejny a e-shop, dosahuji 20 %. Proto je imyslem rozvijet spolupraci s touto
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cilovou skupinou, a klast diiraz na udrzeni stavajicich zakaznikl a diky vyuziti vhodnych

nastroji komunika¢niho mixu oslovovat a ziskévat stale nové zakazniky.
B2C

Pro spole¢nost HOPA CZ nepiedstavuje tato skupina stézejni segment. Koncovi zdkaznici
nakoupi produkty reprezentujici 1 % trzeb spolecnosti. V ramci pull strategie budou zamé-
feny komunikaéni aktivity 1 na tuto skupinu, kterymi jsou lidé ve véku 25 - 55 let budujict,

renovujici ¢i modernizujici své obydli.

7.5 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie vychdzi ze stanovenych cilit marketingové komunikace a je v sou-
ladu s vizi a poslanim spolec¢nosti. Pfedpokladem pro maximalni u¢innost strategie je diile-
zité vyuzit vSechny pfilezitosti, které se firmé naskytaji a udrZzovat vSechny silné stranky,
kterymi spole¢nost HOPA CZ disponuje. Naopak je nezbytné odstranit slabé stranky, které
brzdi rozvoj spolecnosti. Firma HOPA CZ nikdy nezpracovala komunikacni strategii.

Vsechny komunikacni aktivity byly realizovany na zakladé rozhodnuti majitele.

Spole¢nost HOPA CZ vyuziva pro své produkty distribu¢ni kanal. Produkty firmy se do-
stavaji ke kone¢nym zakaznikiim prostfednictvim hobbymarketti, obchodnich firem, mon-
tdznich a instala¢nich firem a maloobchodi. Cilem firmy bude vyuzit vyhodu sily marke-

tingové komunikace, proto bude pouzita strategie tlaku v kombinaci se strategii tahu.
Pull strategie

Strategie pull pfedstavuje zaméieni marketingové komunikace na kone¢ného spotiebitele
nebo uzivatele. Snazi se vyvolat jeho z4jem a stimulovat poptavku z jeho strany, ktefi po-
tom vyvijeji tlak na distribu¢ni meziclanky. Zakaznik se tak stava podnécujicim faktorem
a tato strategie nasledn¢ motivuje obchodnika, aby i v pfipad¢ velkého poctu substitucnich
produkti mél zddany produkt k dispozici. Kone¢ny spotiebitel bude informovan z4jmena

reklamou o vyrobku a firmé.
Push strategie

Strategie push je spojena s distribu¢ni cestou. Je zaméfena na Ucastniky distribucni cesty,
zejména na velkoobchody a maloobchody. Producent ovliviiuje obchodni mezi¢lanky, aby

vhodné pusobily na kone¢ného zakaznika. Jedna se doslova o protlaceni vyrobku ke spo-
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ttebiteli. Podstatou je nejen informovat, ale 1 stimulovat k nakupu. Nastroje, které budou

vyuzity v ramci strategie push, jsou podpora prodeje, osobni prodej a reklama.
Firma HOPA CZ miize svych cili dosahnout predevsim pomoci nize stanovenych bodu.
ZvySeni povédomi a diivéry ve znacku HOPA CZ

e ZlepSeni produkce POS materialt.

e Zméfeni na reklamu v odborném tisku, na internetu a outdoorovou reklamu.

Déarkové pfedméty oznacené logem firmy.

e Sponzoring vybranych aktivit.

Utast na veletrzich vystavach.
e PR ¢lanky na webovych strankéch a v tisku.
UdrzZeni stavajicich zakazniki a zvySeni objemu prodeje
e Vybudovani zdkaznické databaze.

e Firemni setkani s obchodnimi partnery.

Motivaéni systém pro prodejce.

Systematické informovani zadkaznikli o novinkach a probihajicich akcich (emai-

lem, postou).

Vytyceni pravidel pro navstévovani zdkaznikd.

Zjistovani spokojenosti zdkaznikil prostfednictvim osobniho setkani nebo dotaz-

nikového Setfeni.

7.6 Komunikaéni mix

Skladba komunika¢niho mixu a volba médii je navrhovana s ohledem na komunikacni cile
firmy HOPA CZ a cilové skupiny, na které méa byt marketingovd komunikace zaméfena.
Dale je zohlednéna finanéni naro¢nost investic a persondlni obsazenost vzhledem
k moznostem firmy. V rdmci zpracovani koncepce marketingové komunikace znacky
HOPA CZ pro rok 2010 bylo rozhodnuto majitelem spolecnosti o navazani spoluprace
s reklamni agenturou na zakladé vybérového fizeni. Za marketingové aktivity a nasledujici

ptedlozené navrhy nese zodpovédnost marketingovy pracovnik a feditel.
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7.6.1 Reklama

V oblasti reklamy doporucuji, aby se spolecnost HOPA CZ v roce 2010 zaméftila piede-
v§im na reklamu v odborném tisku, na internetu a outdoorovou reklamu. Cilem reklamy
neni okamzité zvysSeni trzeb, ale soustavné budovani povédomi o firmé a jejich produk-

tech. Zamérem je osloveni co nejvétsi skupiny soucasnych i potenciondlnich zékaznik.
Inzerce v tisku

I kdyz reklama v tisku oslovi Siroké spektrum zdkaznikt, je velmi nadkladna. Ma vsak vel-
ky vyznam pii budovani povédomi. Vzhledem k cilové skupiné¢ doporucuji zamétfeni na
odborné Casopisy z oblasti bydleni. V tomto piipad¢ se da predpokladat vysoka efektivita

zasazeni cilové skupiny ze sektoru B2B i B2C.

Tab. 13. Ctenost casopisii v CR v roce 2009 [41]

Casopisy - bydleni Typ média Ctenost
Dim & bydleni tydennik, suplement Prava 321 000
Bydleni mesic¢nik 69 000
Moderni byt meésicnik 62 000
Nov¢é bydleni Ctvrtletnik 59 000
Svét koupelen ctvrtletnik 58 000
Rodinny dim nepravidelné 53 000
Muj dim meésicnik 52 000
Marianne bydleni mésicnik 50 000
P&kné bydleni mésicnik 37000
Obklady dlazby & sanita dvoumésicnik 15200

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejétenéjSim Casopisem z oblasti bydleni je ptiloha deniku
Préavo - Dim & Bydleni. Dle vyzkumu TNS Media Intelligence je nejvétsi objem inzerce
konkurence v oblasti sanitarniho vybaveni v téchto titulech: Moderni byt, Bydleni, Design
& Home digest a Marianne bydleni. Prezentaci firmy navrhuji pouzit zejména
v suplementu Dim & Bydleni a mési¢niku Bydleni z divodu jeho vysoké ¢tenosti a zasa-
Zeni Siroké skupiny zakaznikd. Casopis Svét koupelen, Mij diim, P&kné bydleni doporuéu-
ji s ohledem na to, ze neni tak ¢asto vyhledavan konkurenci. Dvoumési¢nik Obklady dlaz-
by & sanita je vhodny proto, Ze je ur¢en hlavné koupelnovym studiim, stavebnim a reali-

zaénim firmam.
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Reklamni sdéleni by mélo byt jednoduché a predevsim musi zaujmout soucasného i poten-
ciondlniho zdkaznika. Z tohoto diivodu postaci jednoduchy a vystizny slogan, ktery bude
spolecny pro dalsi reklamni aktivity spole¢nosti, a kreativni koncept. Kromé toho miize
mit podobu, ktera klade diiraz na vyhodu znacky a produkti (kvalita, zaruka, sluzby, ptiz-
niva cena, italsky design, ¢esky producent). Nedilnou soucasti bude uvedeni kontakti a
loga. Vytvoreni grafického a ideového feSeni tiskové kampané bude v kompetenci reklam-
ni agentury. Konkrétni velikost inzerce a jeji Cetnost bude zaviset na rozhodnuti marketin-
gového pracovnika a dle toho, jak se bude vyvijet situace na trhu. Naklady na grafické
ztvarnéni reklamy jsou vycisleny reklamni agenturou na 50 000 K¢. Tento graficky kon-
cept se bude tykat také venkovni reklamy a reklamy na internetu, které budou komuniko-

vat v jednotném stylu.
Venkovni reklama

Pro rok 2010 navrhuji umisténi dvou billboardd formatu 5,10 x 2,40 m u silnice 1. tfidy ve
Zlinském kraji. Jeden billboard bude u komunikace ve sméru Zlin — Otrokovice pfi najez-
du na rychlostni silnici R55. Druhy billboard se bude nachazet v obci Spytihnév ve sméru
Staré mésto — Otrokovice. Jejich cilem bude informovat o spolecnosti a sortimentu sanity.
Zcela bylo upusténo od billboardll nachazejicich se v roce 2009 ve mésté sidla firmy. Pro-
najem billboardu bude od ¢ervna do prosince 2010. Néklady spojené s prondjmem reklam-

ni plochy véetné tisku a realizace jsou piedpokladany ve vysi 76 950 K&.

Dalsi komunikac¢ni aktivitou v rdmci venkovni reklamy bude umisténi polept s logem fir-
my a webovou adresou na Sesti osobnich vozech obchodnich zastupcli. Vozy se pohybuji
po celé Ceské republice a jsou vhodné pro zviditelnéni firmy a zvyseni jeji prestize. Ob-
chodni zé&stupci tak nebudou pftijizdét k zakaznikim inkognito. V roce 2010 prob&hne také
realizace outdoorové reklamy v podobé¢ jedné autoplachty vyrobené pro vlastni nakladni
vozidlo. Reklamni potisk bude uskute¢nén dle grafického navrhu reklamni agentury. Cena
jednoho polepu osobniho automobilu, kdy na pfednich dvetich bude umisténo logo a na
narazniku webova adresa, se pohybuje kolem 3 500 K¢ a celkova cena za jednu autoplach-

tu je 25 000 K¢&.
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Internet

Internet predstavuje nejvetsi zdroj informaci pro soukromé i podnikatelské subjekty. Kva-
litni prezentace na internetu je zdkladnim prvkem propagace firmy. Diky ni mlze ziskat

nové zakazniky a posilit image spolecnosti.

Internetové stanky firmy jsou graficky pfitazlivé a ptehledné, proto se bude jednat jen o
drobné upravy. Rubriku INFO navrhuji pfejmenovat na obchodni podminky, jelikoz se tam
ve skute€nosti nachazi. Navic doporucuji doplnit o sekci Aktuality a Zajimavosti. Smyslem
je, aby zde zakaznik nasel informace o novinkach v sortimentu, udrzbé materidlu, uspésich
firmy, Ucastech na veletrhu a mohl se nechat inspirovat vzhledem kompletni koupelny.
Tvorbu textu a pravidelné aktualizovani informaci bude provadét marketingovy pracovnik
vrameci své pracovni Cinnosti. Drobné tUpravy sekci provede spole¢nost ASTRIN

PLUS s.r.o0., kterda doposud spravuje stranky firmy, v predpokladané cené 1 200 K¢.

V reklamé ve vyhledavani na Seznamu doporucuji pokracovat 1 v roce 2010. Vyhodou je,
ze firma zaplati za proklik na jeji webové stranky, pfi¢emz si mize urcit denni, tydenni,
mésicni rozpocet. Reklama PPC je povaZovéna celosvétové za nejvyhodnéjsi a nejvykon-
néjsi typ reklamy v oblasti World Wide Webu. Cena za jednoho klienta, ktery navstivi
webové stranky firmy HOPA CZ, se pohybuje kolem 6 K¢. Investice spolec¢nosti do této

formy reklamy navrhuji na 12 500 K¢ za mésic, pficemz oslovi ptiblizné 2080 klientt.

V ramci média internetu doporucuji také registraci v katalozich firem a webech tykajicich
se oblasti podnikani firmy, napf. v adresaii www.hyperbydleni.cz. Zapisy do katalogii jsou
zdarma a s minimem vynalozeného Casu. Registrace miize pomoci budovat povédomi o

firm¢ anebo ziskat nové zdkazniky.

Pro zvySeni povédomi firmy v prostiedi internetu jsem zvolila dva webové servery o byd-
leni: http://jiho.moravskestavby.cz/ a www.bydleni.cz. Placend registrace na prvnim zmi-
néném webu umoziuje kromé uvedeni zdznamu o firmé, prezentaci prodejnich akei a slev,
umisténi inzeratu, vyuziti internetového obchodu pro 20 produktt, uverejnéni jednoho PR
¢lanku a vloZeni fotografii do sekce Fotoinspirace. Cena tohoto balicku Business je 13 500
K¢ za rok. Katalog bydleni.cz pfinasi zvetejnéni dvou PR ¢lank, tiskovych zprav, upouta-
vek na slevy a trvalé umisténi ve tfech oborovych kategoriich s aktivnim www odkazem na
webové stranky firmy. Navic veskeré informace o firmé, jez jsou zvefejiiovany na tomto

portalu, jsou fulltextové zpracovavany vyhledévaci a zobrazuji se vétSinou na prednich
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pozicich nejpouzivanéjSich servert jako je napt. Google, Seznam, Jyxo ¢i Yahoo. Pro fir-

mu piedstavuje rocni registrace naklad ve vysi 23 500 K¢.

Tab. 14. Predpokladané naklady na reklamu [vlastni zpracovani]

Komunika¢ni aktivita Niaklady v K¢ (bez DPH)
Graficka vizualizace 50 000
Inzerce v Casopisech 1200 000
Billboard (Spytihnév) 32 000
Billboard (smér Otrokovice) 44 950
Polepy osobnich aut (6 ks) 21 000
Autoplachta 25 000
Reklama Sklik 150 000
Registrace na webu (www.jiho.moravskestavby.cz) 13 500
Registrace na webu (www.bydleni.cz) 23 500
Vlastni webové stranky 1 200
Celkové naklady 1561 150

7.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ptedstavuje fadu moznosti, jak povzbudit zajem k ndkupu produktti znac-
ky HOPA CZ. Krom¢ dosavadniho zpiisobu podpory prodeje formou slev, reklamnich
pfedméti, propagacnich materialli a v malé mife vyuzité podpory v misté prodeje, budou
smétovat aktivity k maloobchodnim prodejctim ve formé POS materiald. Ty zajisti podpo-

ru zna¢ky HOPA CZ a zaslouZi se o zvySeni prodejnosti.
POS materialy

Za ucelem zvyseni viditelnosti znacky HOPA CZ v misté prodeje, upoutdni pozornosti
zakaznikli a zlepSeni hodnoceni jejich produktl navrhuji vyuzit POS materialy. Nabizi
celou fadu variant jak materialovych tak rozmérovych pro podporu tsili obchodnikl. Mezi
prostiedky, které Ize umistit do prodejny patii panely se vzorky, katalogy ¢i letdky, plaka-
ty, bannery, samolepky a dal$i. Firma HOPA CZ ma 117 maloobchodnich prodejnich mist
na tzemi Ceské republiky, kde budou sméfovat tyto materialy. Umisténi téchto POS mate-
rialt bude zdleZet na dispozicich jednotlivych prodejen. Kde nebude mozno vyhradit misto
pro vzorovy vyrobek, umisti se panel, plakat ¢i samolepka s logem firmy. Jednim z mnoha

ukolt obchodnich zéstupcti bude zjisténi prostorovych moznosti jednotlivych obchodnich


http://www.jiho/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

75

partnertd. Na zakladé toho se bude odvijet nasledna realizace POS materialt. Pro graficky

navrh vyuzije spolecnosti HOPA CZ sluzeb reklamni agentury Vabanque.

UL

)
CEAY
/.= hopa

1/:1,/ hopa

Obr. 13. Ukazka POS materialii [41]

Tab. 15. Predpokladané ndklady na POS materialy [viastni zpracovani]

POS materialy Naklady v K¢é (bez DPH)
Plakaty (50 ks) 2750
Samolepky (2 000 ks) 15 600
Podlahovy panel se vzorky a kapsou na katalogy (70 ks) 8330
Stolni panel na katalogy nebo letaky (150 ks) 5400
Celkové naklady 32 080
Darkové predméty

Reklamni a darkové predméty jsou vytvaieny jako podptirné prostiedky pro podporu pro-

dejnosti znacky HOPA CZ a pro vyjadieni toho, ze si spole¢nost vazi svych zakaznikd.

Tyto pfedméty budou poskytovany podle uvazeni obchodnich zastupci, kteti tvoii hlavni

¢lanek v kontaktu s firemnimi zdkazniky. VSechny tyto pfedméty budou v jednotném

designu firmy a budou doplnény logem firmy, poptipad€ kontaktnimi tdaji bud’ pfimo na

vyrobku, nebo na jeho obalu. Stali a vyznamni zakaznici budou na konci roku 2010 odme-
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néni diafi, kalendafi, archivnimi viny, slivovici anebo medovnikem. Darkové predméty

zajisti marketingovy pracovnik.

Obr. 14. Darkoveé predmety firmy HOPA CZ [vlastni zpracovani]

Tab. 16. Predpokladané naklady na darkové predmety [viastni zpracovani]

Darkové predméty Niaklady v K¢ (bez DPH)
Hrnky (500 ks) 16 500
Destniky (100 ks) 15 900
Propisky (2 000 ks) 38 000
Nasténné kalendate (100 ks) 20 000
Diare (100 ks) 12 300
Archivni vina, Slivovice (100 ks) 15 000
Medovnik (500 ks) 57 500
Celkové naklady 175 200

Katalogy

Katalog pro prezentaci veskeré nabidky koupelnového zafizeni a sanitarni techniky je pii-
pravovan kazdoro¢né na pocatku roku, aby byl k dispozici na jafe pro zacatek prodejni
sezony. Katalog obsahuje Sirokou nabidku van, hydromasaznich systémt, sprchovych kou-
tl, vanovych zastén, masaznich panelil, sprchovych vani¢ek a masaznich boxi, vodovod-
nich baterii, koupelnového nabytku a infrasaun. Katalogy, jejichz soucasti je logo znacky
HOPA CZ, obrazky, popis vyrobku a cena, jsou urceny jako podpiirny material pro malo-
obchodniky, velkoobchodniky a hobbymarkety. Navrhuji katalog doplnit o podrobnéjsi

informace o materidlech produktii (napt. tloustku akrylatu) a adresy prodejen, kde mohou
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zéakaznici vyrobky zakoupit nejblize mistu jejich bydlisté. Na ptiprave katalogu se budou
podilet obchodni zastupci, marketingovy pracovnik a majitel spole¢nosti ve spolupraci
s reklamni agenturou Vabanque. Tisk katalogli formatu A4 probéhne v celkovém poctu 20
000 ks v Ceském, slovenském a mad’arském jazyce, z ¢ehoz bude pfipadat jedna tfetina

nakladi firmé HOPA CZ.

Obr. 15. Katalog firmy HOPA [41]

Tab. 17. Predpokladané naklady na katalog [viastni zpracovani]

Niéklady v K¢
Katalogy
(bez DPH)
Graficka ptiprava 231 000
Fotografie 24 000
Tisk 1073 000
Naklady celkem (HOPA CZ, HOPA Slovakia, H. HUNGARIA) 1328 000
Celkové naklady HOPA CZ (6 667 ks) 442 689

Letaky

Spolecnost ptripravuje letdky pro propagaci vyrobkil uréenych pro interiéry a exteriéry bu-
dov (vngjsi a vnitini plastové obklady a parapety, plastové i kozenkové shrnovaci dvete,
okenni sité, terasové desky) a v malé mite také pro slevové letadky sortimentu sanity. Navr-

huji v této aktivité pokracovat. Umoznuji flexibilngjsi piipravu béhem roku nez je tomu
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u katalogu. Letaky budou urceny pro podporu prodeje ur¢it¢ho vyrobku a prezentaci akc-
niho zbozi. Budou k dispozici jak pro firemni zdkazniky, tak pro koncové zakazniky na
prodejnach. Ptipravu reklamniho letaku bude mit na starosti marketingovy pracovnik ve
spolupraci s reklamni agenturou Vabanque. Podnétné navrhy tykajici se vybéru konkrétni-
ho vyrobku poskytnou obchodni zéstupci a zajisti také jejich distribuci do prodejen. Na-
vrhem je vytvofit oboustranny letdk formatu A4, ktery bude obsahovat vybér ze sortimen-
tu, cenu, parametry a kontakty na firmu. Pfedpokladem je, ze bude vytvofeno béhem roku

osm typu letakti v poctu 5 000 ks.

 sprchové a vanove zastény
www.colibri.cz

plastové obklady
WWW.p ) .CZ

plastové parapety
- : www.hopa.cz

Calounéni dvefT
www.hopa.cz

| hydromasazni vany
: a wellness systémy

www.hopa.cz

Obr. 16. Letak firmy HOPA [41]

Tab. 18. Predpokladané naklady na letaky [viastni zpracovani]

Letaky Niklady v K¢ (bez DPH)
Grafické prace 9600
Tisk 170 400
Celkové néaklady (40 000 ks) 180 000

Motivaéni program pro prodejce

Pro zvyseni objemu prodeje, udrzeni stavajicich zakaznikli v sektoru B2B a rozvijeni spo-
luprace s nimi doporucuji sestavit motivacni program, ktery bude zacilen na maloobchodni
prodejce a majitele koupelnovych studii prodéavajici produkty HOPA CZ. Tento program

by mohl spocivat v tom, Ze za dosaZeni ur¢it¢ho objemu prodeje, by prodejce ziskal odme-
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nu ve form¢ procentualni slevy na dals$i nakoupené zbozi. VySe slevy bude odstupnovana
dle uskutecnéné vyse trzeb jednotlivého zékaznika. Marketingovy pracovnik s majitelem
firmy bude mit na starosti jak stanoveni konkrétni vyse slev, tak jejich podminky pro dosa-
zeni. Podkladem pro vypracovani programu budou ucetni tdaje firmy a jejich vyhodnoceni

bude probihat jedenkrat mésicné.

7.6.3 Primy marketing a osobni prodej

Oblast pfimého marketingu a osobniho prodeje je zahrnuta do jedné ¢asti z diivodu jejich
velmi uzkého propojeni. Osobni prodej totiz predstavuje soucast direct marketingu.
Ve spojitosti s touto problematikou bude dulezité zaméfit se predevSsim na vybudovani
zakaznické databaze, na vymezeni pravidel ziskdvani novych zakaznikd a udrzovani vzta-

ht se sou¢asnymi zékazniky.
Zikaznicka databaze

Ackoliv spole€nost vlastni softwarovy systém MIS - C&Q List, ktery umoziuje fidit ob-
chod (evidence poptavky, objedndvky, zakazky), organizovat a planovat ukoly uzivatele,
zaznamenavat porady, fidit vztahy se zakazniky a jakost (pfehled stiznosti, reklamacni
fizeni), tento systém nevyuzivd. Veskeré data, které¢ mé firma o zdkaznicich v evidenci,

jsou fakturac¢ni idaje v G€etnim programu.

Budovéni a rozvoj databaze firmy je dlouhodoba zélezitost. Proto navrhuji pro zacatek
vytvorit alespont jednoduchou databazi obsahujici fakturacni a kontaktni udaje pfevedenim
z ucetniho programu, které budou postupem casu dopliovany o informace ziskané
z telefonického, ¢i osobniho jednani vSemi zaméstnanci. Samotna kontrola aktuédlnich dat

v pocatku bude v kompetenci marketingového pracovnika.
Databéze by méla obsahovat v karté kazdého zakaznika:

e zikladni udaje o zdkaznikovi (nazev firmy, druh firmy, IC, DIC, adresu spoleé-

nosti, kontaktni osoby),

e dopliujici udaje o zdkaznikovi (obrat zdkaznika za kalendaini rok, smluvni ujed-

nani, vysi slev, platebni moralku, informace o nakupovaném sortimentu),

e udaje o vzajemné spolupraci (zpravy z navstév obchodnich zastupcti, historii ob-
jednévek, frekvenci ndkupt, ptehled o reklamacich, stiznostech, udaje o zasla-

nych nabidkach, poskytnutych darcich, vzorcich na prodejny a POS materiala).
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Program nabizi propojeni s aplikaci Outlook, coZ umozni ptimé rozesilani hromadnych
emailll (napf. slevové letaky, informace o probihajicim vyprodeji) a zaznamenavani histo-
rie kontaktd. Pii zavadéni databaze zdkaznikii do podnikovych procesti bude program
upravovan softwarovou spolecnosti ASTRIN PLUS s.r.o. dle pozadavkl firmy. Ro¢ni na-

klady spojené s Gipravou a rozsifenim databaze jsou predpokladany vysi 55 000 K¢.

Vytvoteni databaze by mélo pfinést efektivnéjsi a flexibilnéjsi piistup k zdkaznikovi. Pra-
covniklim usnadni komunikaci se zédkazniky diky pfehlednym a komplexnim informacim.
Spole¢nost miize individualné sledovat vztahy se zdkazniky, 1épe zacilit své produktové

nabidky, na ptani zdkaznika inovovat sluzby a sortiment.
Ziskavani novych zakazniki

Rozvijejici se firma jako je HOPA CZ potiebuje kromé stavajicich zakaznika 1 ziskat za-
kazniky nové. Jelikoz je firma zaméfena na sektor B2B, bude se tykat pouze podnikatel-
skych subjekti. Obchodni zastupci by méli ziskat nové zakazniky v oblasti sortimentu sa-
nity a navazat spolupraci se stavebnimi, montaznimi a instalacnimi firmami. Doposud nee-
xistuji zadna pravidla oslovovani novych klientl. Navrhované feSeni pro rok 2010 bude
obsahovat pravidlo, kterého se budou drzet obchodni zéstupci. V ptipad¢, ze oslovi nového
zakaznika, provede zdznam do databaze, kde bude ptipravena sekce Potencionélni zakaz-
nici. Timto ziskaji vSichni pracovnici aktudlni prehled a nedojde k opakovanému osloveni

zdkaznika jinym obchodnim zastupcem.

Ziskavani novych zakaznikii bude pln¢ v kompetenci obchodnich zastupcti kromé vyse
uvedeného omezeni. Nové kontakty miize ziskat na zaklad¢ doporuceni od stavajicich za-
kaznikii nebo na webovych portalech. Pro prvni kontaktovani mtize zvolit telefonické spo-
jeni nebo osobni ndvstévu. Po predchozim kontaktu pfedstavi obchodni zéstupce firmu
HOPA CZ, jeji prodejni sortiment a nabidne podrobngjsi informace v elektronické podobé
(power point prezentaci, ndvrh smlouvy, elektronicky katalog produktii) nebo postou ¢i
osobn¢ (informativni dopis od spole¢nosti, katalogy, letdkovou nabidku a obecné informa-
ce 0 moznosti spoluprace). VSechny tyto kroky budou zaznamendny v databazi a po ziska-
ni nového partnera bude tento nasledné¢ uveden na seznamu prodejnich mist na webovych
strankach spolecnosti HOPA CZ. Power point prezentaci a informativni dopis predstavuji-
ci spolecnost ptipravi marketingovy pracovnik. Ostatni aktivity a propagacni materialy
byly zpracovany v pfedchozi ¢asti. Naklady tykajici se této oblasti budou ptedstavovat

pouze vydaje na zasilani informacnich materialti postou. Finan¢ni motivace pro obchodni
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zastupce za ziskaného nového zdkaznika neni soucésti rozpoctu marketingové komunika-

CcC.

Tab. 19. Predpokladané naklady na zasilani materialii [viastni zpracovani]

Zasilani materiald Naklady v K¢é (bez DPH)
Dopisni obalky (A4, 2 400 ks) 4320
Postovné na katalog (900 ks) 16 200
Postovné na letaky (1 500 ks) 18 000
Celkové naklady 38 520

Péce o stavajici zakazniky

Péce o stavajici zdkazniky a vytvafeni dlouhodobych osobnich vztahil s nimi je dilezitym
klicem k uspéchu firmy. Tuto oblast maji na starost zejména obchodni zastupci firmy. Je-
jich tkolem je flexibilné reagovat na problémy, individualné fesit objednavky a podminky

spoluprace, informovat zdkaznika o novinkach a akénim zbozi.

V ramci planu marketingové komunikace doporucuji, aby obchodni zéstupci presvédcili
zakazniky o umisténi POS materialti, doplnovali udaje o stavajicich zdkaznicich do data-
baze a jedenkrat mési¢né vyhodnotili trzby jednotlivych zdkaznika a dle toho ptizplsobili
frekvenci navstév. Pro podporu prodeje jsou obchodnim zastupciim k dispozici darkové

a reklamni predméty.

Ke zkvalitnéni péce o stavajici zdkazniky pomuze i fakt, ze spole¢nost HOPA CZ ma od
roku 2010 tfi nové obchodni zastupce pro sortiment sanity. Prostiednictvim zvySeni péce
muze byt naplnén hlavni cil firmy, kterym je nartst trzeb v oblasti sanity. Tyto trzby tvofi

pouze 20 % celkovych trzeb firmy HOPA CZ.

Soucasni zakaznici budou zpravidla informovani o novém sortimentu, akénim zbozi a ¢in-
nosti firmy HOPA CZ prostfednictvim letdkovych akci zasilanych posStou anebo

v elektronické podobé po piredchozim pisemném souhlasu.

7.6.4 Public relations

PR aktivity pfedstavuji velmi vyznamnou oblast pro kazdou firmu v ramci marketingové
komunikace. Dulezitou roli hraji také ve firmé HOPA CZ, ktera je orientovana na trh B2B.

Jedna se totiz o kvalitni néstroj k budovani povédomi o firmé a vytvateni osobnich kontak-
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ti v dlouhodobém horizontu. Diky PR aktivitam lze vybudovat Gzké vazby nejen se zékaz-

niky, ale 1 zaméstnanci a Sirokou vefejnosti.
Sponzorovani

Sponzorovani vhodnych aktivit miize pomoci k lepSimu vnimani firmy u vefejnosti, ob-
chodnich partnert a zdkaznikd. Poméha také zvysit povédomi o znacce. Snahou firmy je
podporovat sportovni, kulturni a charitativni ¢innost. Konkrétni skladbu podporovanych
aktivit navrhuji v nize uvedené tabulce. Doporucuji poskytovat prostiedky ve formé fi-
nanéniho pfispévku. Samotné organizace nejlépe vi, jak je vyuzit. Navrhuji vSak dbat na
kontrolu zvetejnéni loga nebo reklamy firmy HOPA CZ jako sponzora, protoze se tak do-

posud ne vzdy d¢lo.

Tab. 20. Predpokladané naklady na pozorovani [viastni zpracovani]

Sponzorovani Naklady v K¢ (bez DPH)
Matetské centrum Slavi¢in 3500
FC TVD Slavic¢in — fotbalovy klub 50 000
Sportovni klub Slavicin - volejbal 11 000
Plesy (10) 5000
Sportovni klub Slavi¢in - kuzelky 11 000
Charita Sv. Vojtécha Slavi¢in 5000
Celkové naklady 85500

Corporate identity

V soucasné dobé¢, kdy je navic obtizné uspét na trhu, nedokdzou zdkaznici rozpoznavat
rozdily mezi jednotlivymi znackami v jednom oboru. Proto je na misté¢ budovat jednotny
vizualni styl, ktery bude pro zdkazniky lehce identifikovatelny a snadno zapamatovatelny.
Firma HOPA CZ v soucasné dobé piizplsobuje vSechny komunikac¢ni aktivity jednotnému
designu. V jednotném vizualnim stylu jsou vizitky, katalogy, reklamni pfedméty, outdoo-
rova reklama a webova prezentace. V této oblasti nelze spolecnosti nic vytknout a doporu-
cuji v grafickém stylu firmy HOPA CZ, ktery charakteristicky oranzovo-zlutym podkla-
dem v kombinaci s kontrastni ¢ervenou barvou, pokracovat i nadéale pifi planovani vSech

komunikac¢nich aktivit.
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Event marketing

V ramci event marketingu budou naplanovany aktivity pro obchodni partnery a zamést-
nance, které povedou navazani bliz§iho a neformalniho kontaktu. Pro obchodni partnery

bude uspotadan prezentacni den a pro zaméstnance firemni vecirek a jedna sportovni akce.
Setkani pro obchodni partnery

Pro letosni rok navrhuji uspotradat setkédni pro obchodni partnery, které by se mélo stat
obvyklou tradici. V segmentu B2B je dtlezit¢ budovat osobni vztahy, prohlubovat spolu-
praci, motivovat a upeviiovat loajalitu firemnich zakaznikt. Tuto akci doporucuji uspota-

dat jedenkrat ro¢n¢ pro zakazniky prodavajici sortiment sanity.

Cilem akce bude informovat firemni zakazniky o novinkach, produktech, zptisobu prezen-
tace znacky HOPA CZ a vyrobki, zvysit jejich loajalitu a tim 1 prodej. Na toto neformalni
setkani budou pozvani prodejci z celé Ceské republiky. Z tohoto diivodu bude nutné pfi-
zpisobit misto konani. Na tuto akci bude pozvano 117 obchodnich partnerti a za firmu

HOPA CZ se ji zacastni majitel firmy, jeho zastupce a ¢tyfi obchodni zéastupci.

Jednim z moznych mist setkani je hotel Jehla, ktery se nachazi na Vyso&iné ve mésté Zdar
nad Sazavou pobliz dalnice D1. Predstavuje tak snadnou dostupnost pro obchodni partnery
z celé Ceské republiky. Nabizi dostate¢nou ubytovaci kapacitu, kongresovy sal i mensi
salonky. Po kratké prezentaci firmy HOPA CZ se uskutecni posezeni s rautem, degustaci
vin a cimbalovou muzikou. Pfedpokladané naklady na jednoho ucastnika jsou predpokla-

dany ve vysi 850 K¢&. Celkové Ize pocitat s ¢astkou 104 550 K¢.

Organizaci jednodenniho setkani s obchodnimi partnery bude mit na starosti reklamni
agentura Vabanque, ktera vybere vhodné misto, sestavi program a pfipravi pozvanky. Po-

zvanky na tuto akci budou zasildny poStou anebo osobné pfedany obchodnimi zastupci.
Firemni vecirek pro zaméstnance

Pro zaméstnance bude na zavér roku uspotradan firemni vecirek, ktery bude v duchu pratel-
ské atmosféry spojeného s volnou zdbavou. Firemni veéirek mize ptispet ke stmeleni ko-
lektivu a vytvofeni sounalezitosti s firmou, ale je také pod¢kovanim za celoro¢ni praci za-

méstnancu.

Vecirek navrhuji usporadat v kuzelné v zdmeckém parku, ktera se nachazi ve mésté sidla

spolecnosti. Vecer nebude tedy probihat jen ve znameni spousty dobrého jidla a piti, ale
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bude zpestien turnajem v kuzelkach. Této akce se zucastni vSech 23 zaméstnanci firmy

a potadatelem bude zastupce feditele.
Firemni fotbal

Pro muzskou ¢ast zaméstnancti firmy HOPA CZ a HOPA Slovakia bude upotadana jedna
sportovni akce ve sportovni hale Slavi¢in. Bude se jednat o fotbalovy turnaj mezi sloven-
skou a ceskou pobockou, ktery bude zakonfen posezenim v restauraci. Tento fotbalovy

turnaj uspotrada zastupce feditele.

Tab. 21. Predpokladané naklady na event marketing [vlastni zpracovani]

Event marketing Naklady v Ké (bez DPH)
Setkani pro obchodni partnery 104 550
Firemni vecirek pro zaméstnance 14 650
Firemni fotbal 9300
Celkové naklady 128 500

Veletrhy

Ugast na veletrhu patii mezi vyznamné udalosti z hlediska propagace firmy a jejich vyrob-
ka a také budovani image. Umoziiuje ziskani novych kontaktli, posilovani vztahl se za-
kazniky a monitoring konkurence. Firma HOPA CZ se i v tomto roce zic¢astni mezinarod-
niho veletrhu koupelen, bazénti, saun, sanitarni techniky a upravy vody - Aquaset Praha,
ktery se kona v unoru 2010. Jedna se spiSe o prodejné¢ zaméteny veletrh. Druhym a vy-
znamn&j$im veletrhem s mezinarodni ucasti, kterého se firma z(castni v dubnu 2010 je
SHK Brno. Tohoto veletrhu se Gcastni az 216 vystavujicich firem z 21 zemi a je zaméfen
pfedevsim na nejnovéjsi trendy v oblasti sanitarni techniky a interiéru do koupelen. Firma
HOPA CZ klade na tento veletrh velky dlraz a proto si pronajima plocha pétkrat vétsi plo-
chu neZ je tomu u veletrhu v Praze. To se projevi také v nakladech. V celkovych nakladech
ucasti na veletrhu je zahrnuto ubytovani, doprava, pronajem plochy, vstupenky pro ob-

chodni partnery, obCerstveni, vystavba stanku a uklid.
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Tab. 22. Predpokladané naklady na veletrhy [viastni zpracovani]

Veletrhy Naklady v K¢é (bez DPH)
Aquaset Praha 102 000
SHK Brno 798 000
Celkové naklady 900 000

PR &lanky

Prezentace PR ¢lankti bude probihat prostfednictvim tiskovych médii a internetu. Jejich
cilem bude informovat o spolecnosti a blize specifikovat soucasné trendy a piinosy pro-
dukti HOPA CZ. Néklady jsou zafazeny v ramci reklamy, kde je moznost libovoln¢ volit

bud’ inzertni nebo PR ¢lanky.

7.7 Nakladova analyza projektu

V této Casti uvedu prehled néklad na marketingovou komunikaci spolecnosti HOPA CZ
pro rok 2010, které se tykaji obdobi od 1. 1. do 31. 12. 2010. Podrobné naklady byly
podrobné popsany u jednotlivych komunikac¢nich aktivit a zde uvadim jejich souhrn. Na-
klady byly stanoveny na zaklad€ internich zdroji firmy HOPA CZ a cenikl dostupnych
z webovych stranek. Stanovena vyse nékladii se mize ménit v zavislosti na kombinaci

navrhu a situaci na trhu.

7.7.1 Rozpocet

Pro rok 2010 byl stanoven rozpocet formou libovolné alokace. Nebylo jasné stanoveno
majitelem spolecnosti financni omezeni ani pomér zastoupeni jednotlivych komunikacnich
nastroju. Cilem majitele bylo pro tento rok zvysit kvalitu a G€innost a tim i investice do
marketingové komunikace. Jedinou podminkou je, Ze bude pfihlizeno k objemu néakladt
vynalozenych v minulém roce a dodrzeno jeho maximalni navyseni o 20 %. Na zaklad¢
toho mohl byt pfipraven plan marketingové komunikace a predlozen k odsouhlaseni maji-
tele spolec¢nosti. Navrh rozpoctu rozélenény dle jednotlivych marketingovych néstrojii uva-
dim nize. Jednotlivé ¢astky uvedené v ndkladové analyze jsou bez DPH. Celkovy soucet

polozek je vycislen véetné DPH.
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Tab. 23. Rozpocet marketingové komunikace na rok 2010 [viastni zpracovani]

Nastroje marketingové komunikace Naklady v K¢
REKLAMA 1561 150
Inzerce v Casopisech 1200 000
Billboardy 76 950
Polepy osobnich aut 21000
Graficky navrh 50 000
Autoplachta 25 000
Reklama na internetu 187 000
Vlastni webové stranky 1 200
PODPORA PRODEJE 829 969
POS materialy 32 080
Darkové a reklamni pfedméty 175 200
Katalogy 442 689
Letaky 180 000
PRIMY MARKETING 93 520
Uprava databaze 55 000
Zasilani propagacnich materiali 38520
PUBLIC RELATIONS 111400
Sponzorovani 85500
Veletrhy 900 000
Setkani pro obchodni partnery 104 550
Firemni vecirek pro zaméstnance 14 650
Sportovni akce pro zaméstnance 9300
CELKOVE NAKLADY 3598 639
CELKOVE NAKLADY (v&etné DPH) 4318 043

Celkovy rozpocet pro rok 2010 bude vyssi vzhledem k tomu, Ze byly rozsifeny nékteré

komunikaéni aktivity. Tabulka uvedend niZe (Tab. 24) uvadi ptehled financnich prostredkii

investovanych do jednotlivych nastroji marketingové komunikace v roce 2009 a v roce

2010 ve financnim vyjadfeni. Nejvyssi naklady jsou v rdmci reklamy. Zde byly finan¢ni

prostfedky, vynalozené vroce 2009 na webové stranky firmy, pfesunuty do inzerce

v Casopisech a navySeny. I pfesto Ze byla rozsifena podpora prodeje o navrzené POS mate-

ridly, jsou zde néklady oproti sledovanému roku 2009 nizsi. Dtivodem je, ze byl pocet re-

klamnich pfedmétli sniZen a pfizptisoben pro planovaci obdobi jednoho roku. Castka na
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piimy marketing byla pétkrat navySena, protoze je planovano budovani zékaznické databa-
ze. Ale 1 pfesto piedstavuje nejnizsi investovanou ¢astku z hlediska jednotlivych nastroji.

Nové navrzené setkani pro obchodni partnery zptsobilo 1 narast investic v oblasti PR.

Tab. 24. Rozdéleni rozpoctu mezi jednotlivé ndstroje [vlastni zpracovani]

Rok Nastroje marketingové komunikace
Reklama | Podpora prodeje | Primy marketing | Public relations
2009 1 285 250 941 000 19 800 904 836
2010 1561150 829 969 93 520 1 114 000

7.8 Nacasovani

K zajisténi ispé$nosti nastroji komunikaéniho mixu patii i spravné nacasovani. Casovy
plan se tyka obdobi leden az prosinec 2010 a je rozdélen do jednotlivych mésicli. Nacaso-
vani jednotlivych aktivit bylo stanoveno se zfetelem na sezénnost poptavky po produktech
firmy HOPA CZ. Proto by méla byt nejvyssi intenzita plisobeni prezentace byt v mésici

bfeznu az Cervnu a zafi az listopadu.

Nize navrzené terminy realizace marketingovych aktivit do jednotlivych mésicti neni za-
vazné. Pokud se rtizné aktivity ptfipravuji a realizuji cely rok, jsou oznaceny vSechny mési-
ce. VétSinou se nejednd o Casove navazujici Cinnosti. ZaleZi tedy na rozhodnuti firmy, kte-
ré navrhy budou realizovany v co nejblizsi dob¢ a které budou odlozeny. Za jejich ticelné
rozvrzeni zodpovidd marketingovy pracovnik a majitel spolecnosti s piithlédnutim
k finanénim moznostem firmy. Na pfipravé se budou podilet v nékterych ptipadech ob-
chodni zastupci. Za piipravu firemniho vecirku pro zaméstnance a firemniho fotbalu bude
zodpovédny zastupce feditele. V tomto planovaném obdobi bude rozsifena spoluprace

s reklamni agenturou Vabanque, ktera se bude podilet na ptipravé a realizaci vice aktivit.
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Tab. 25. Casovy plan aktivit marketingové komunikace [viastni zpracovani]

o e =)

Aktivita 5| =| 8| 8| 2| 2| 9| g = & E
S| 2| 2| 2| B| 5| 5| & 5| & 2| &
ol Al Al 4|0 0| Bl N| &£l 3 &

Inzerce v Casopisech

Billboard

Polepy osobnich aut

Autoplachta

Reklama na internetu

Uprava webovych stranek

POS materialy

Reklamni darkové predméty

Ptiprava katalogii

Ptiprava letakt

Motivaéni program pro prodejce

Déarkové predméty pro konec roku

Budovani zakaznické databaze

Zasilani propagacnich materiala

Osloveni novych zakaznikt

Kontakt se stalymi zdkazniky

Sponzorovani

Setkani pro obchodni partnery

Firemni veéirek

Firemni fotbal

Budovani corporate identity

PR ¢lanky v ¢asopisech

7.9 Rizikova analyza

Navrzeny projekt marketingové komunikace ve spole¢nosti HOPA CZ doprovazi fada ri-
zik. Pasobeni téchto rizik by mohlo vice ¢i méné negativné ovlivnit vysledny efekt, ktery
ma realizovany projekt pfinést. Pochopeni a znalost rizik ze strany firmy eliminuje jejich

dopad a umoziuje rychle, spravné a Gi¢inné zareagovat.

Projekt jako celek by mohl byt rizikovy z hlediska vysokych nakladi, které by pii netispé-

chu navrhovanych opatieni nemusely zajistit navratnost vlozenych prosttedki v o¢ekdvané
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dob¢ a splnéni zadanych cilti. UspéSnost projektu zavisi na soucinnosti mnoha faktort,
které nelze nyni s urcitosti pfesné¢ odhadnout. Rizika dle pfi€iny jejich vzniku lze rozdélit
na neovlivnitelné a ovlivnitelné. V této Casti se budu vénovat riziklim, které jsou ovlivni-

telné ze strany firmy a jiz nyni predvidatelné.

Z hlediska vypracovani projektu marketingové komunikace, jejichz hlavnim cilem je zvy-

Sit povédomi o firmé HOPA CZ, jsem identifikovala nasledujici rizika (Tab. 26), ktera

mohou nastat a ohrozit naplnéni projektu.

Tab. 26. Rizika navrzenych opatreni a jejich eliminace [vlastni zpracovani]

Opatieni

Riziko

Eliminace rizika

Inzerce v Casopisech

ptehlédnuti cilovou
skupinou

kreativni koncept, vhodné zvo-
leny format inzerce a umisténi,
vyzkum c¢tenosti

znic¢eni vandaly, nizka

umisténi u hlavni komunikace

Billboard a ve vy$si trovni, odolny mate-
y pozornost VO VYSSLUrovRL, Y
rial
neochota umistit pied- | rGzné varianty pfedméti, na-
POS materialy méty v prodejnach ob- | bidka slev a motiva¢niho pro-

chodnich partnerti

gramu, kontrola vystaveni

Budovani zakaznické databaze

neochota dopliovani
udaju pracovniky firmy

seznameni a proskoleni pra-
covniki s databazi, zdiraznéni
vyznamu pro firmu, kontrola
zadavanych udaja

Osloveni novych zakazniki

neuspésnost pii ziskani
novych zédkazniki

kvalitné pfipravena nabidka,
profesionalni vystupovani ob-
chodniho zéstupce, motivacni
program, darkové predméty

Kontakt se stalymi zdkazniky

nedostate¢na pozornost
a péce, ztrata stalych
zakaznikl

dostatek pracovnikil, stanoveni
pravidel pro udrzovani kontak-
tu a frekvenci navstév, zjisto-
vani spokojenosti

Setkani pro obchodni partnery

nizka ucast na setkani

vytvofeni zajimavého progra-
mu, spravn¢ zvoleny termin

Jako prvni riziko bych uvedla piehlédnuti reklamniho sdéleni cilovou skupinou. Tomu Ize
predejit analyzou reklamniho média, spravné zvolenym formatem inzerce, jeho vhodnym
umisténim a vytvofenim kreativniho konceptu, ktery se bude lisit od konkurencnich zna-
¢ek. Muze dojit také k ohroZeni trvanlivosti venkovni reklamy, a to pfedevsim billboardd,

které¢ mohou byt roztrzeny ¢i zcela zniCeny negativné zainteresovanymi skupinami obyva-
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tel. Z tohoto diivodu bych zvolila odolny material a umisténi do nedosazitelné urovné.
V maloobchodnich prodejnach obchodnich partneri se mizou obchodni zastupci setkat
s neochotou umistit POS materidly. V tomto ptipadé bude zéalezet hlavné na schopnostech
obchodnich zastupci, jak budou prezentovat firmu i jeji produkty jak budou motivovat tyto
prodejce. K podpote k jejich usili pfispéji rozlicné varianty téchto predméti, motivacni
program pro prodejce a nabidka slev. V ramci eliminace tohoto rizika budou kontrolovat
jejich umisténi. V piipadé propagacnich materidlit bych upozornila na riziko inspirace pro
konkurenci, ktera Casto kopiruje napady a grafické ztvarnéni ostatnich firem. Dvéru pra-
covnikl pro evidenci zédkaznickych udaji do databaze muze spolecnost ziskat dikladnym
sezndmenim se systémem a vysvétlenim do nejmensSich detailti, jak ovlivni jejich préci
a jaky vyznam ma pro firmu. Nasledn¢ bude probihat kontrola zadavani udaji a ptipadné
se pii neplnéni této povinnosti promitne i do ohodnoceni pracovnikii. Pro dynamicky roz-
voj firmy je nezbytné ziskavani novych zakaznikl. Tuto oblast maji zcela na starosti ob-
chodni zastupci, kteti mohou ziskat zdkaznika na zéklad¢ svych schopnosti a profesional-
niho vystupovani s vyuzitim podpory propagacnich materialti, prezentacni nabidky firmy,
reklamnich pfedmétli a motivacniho programu. Stali zékaznici ptedstavuji pro firmu klico-
vy bod k uspéchu. Spolecnost se bude snazit zabranit jejich ztraté efektivni péci zajisténou
dostatecnym poctem pracovnikili a nastavenymi pravidly v etnosti navstév a zjiStovanim
jejich spokojenosti. Aby planované setkdni pro obchodni partnery bylo atraktivni a méli
zajem se ho zcastnit, navrhuji jeho naplanovani ve spravném terminu, kdy nebude probi-
hat akce konkurence a vytvoieni zajimavého programu, ktery mize byt doplnén o soutézi

o hodnotné ceny.

7.10 Méreni ucinnosti marketingovych aktivit

Soucasti projektu by mélo byt v jeho zévéru také vyhodnoceni. V piipad¢ planu marketin-
gové komunikace se méti ispéch na zakladé dosazeni cili, které byly stanoveny na zacat-
ku projektu. Méfenim Gc¢innosti projektu lze ziskat zpétnou vazbu a odstranit piipadné ne-
dostatky. I pfesto, ze je tato oblast znacn¢ obsahla a slozita z diivodu, ze je kombinovano
nékolik néstroji marketingového mixu a efekt kampané byva cCasto opozdén, existuje kont-
rolni nastroje pomoci nichz bude provedeno vyhodnoceni jednotlivych ¢innosti marketin-

gové komunikace. Vyhodnocovani bude probihat béhem celé doby trvani projektu.
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7.10.1 Analyza ekonomickych ukazateli

Ke zjisténi tispéSnosti marketingové kampané bude dilezité vyhodnotit ekonomické ukaza-
tele, které ztetelné ukazou, zda kampan byla rentabilni a smysluplna. Znézorni zda se in-
vestice do marketingové komunikace vyplatily a vedly ke zvyseni trzeb, celkové prodej-
nosti produktdt HOPA CZ a zvySeni podilu na trhu. Za timto ¢elem bude sledovan vyvoj

trzeb, zisku a nakladd vynalozenych na marketingovou komunikaci.

7.10.2 Dotaznik spokojenosti

Jako dal$i néstroj pro vyhodnoceni marketingové komunikace navrhuji pouzit dotaznik,
jehoz vyhodnoceni bude probihat jedenkrat roéné ve dvou formach. Ve vétsiné piipadii
pozada zékazniky o zodpovézeni otazek obchodni zastupce pii osobni navstéve. Ostatnim
zakaznikim bude zaslan e-mail s zadosti o vyplnéni a zaslani zpét. Dotaznik by mél byt
strucny, jasny a jednoduchy a pfinést diilezité¢ informace, které nelze zjistit jinym zptso-
bem. Dotaznik by m¢l byt vhodné doplnén urcitou vyhodou. Pfi osobnim dotazovani miize
piedat obchodni zastupce darek. Aby byla zajiSténa vyssi navratnost dotaznikli prostied-

nictvim emailu, bude spojen s nabidkou jednorazové slevy na veskeré¢ produkty firmy.

Hlavnim tkolem dotazniku bude zjiSténi spokojenosti s kvalitou vyrobkl a poskytovanymi
sluzbami, spokojenosti s dodacimi podminkami, ptipadnym reklamacnim fizenim a zjisténi

problémti, nedostatkti, pfani a potieb.

7.10.3 Analyza zakazniki

Pro firmu ptedstavuje diileZitou hodnotu zhodnoceni po¢tu nové ziskanych zékazniki. Ci-
lem bude dale zjisténi poctu stalych zdkazniki. V ramci jednotlivych zakaznik doporucuji
analyzovat velikost, pocet a frekvenci objedndvek, jejich procentudlni podil na trzbach
firmy, trzby ziskané z uplynulého roku a celé doby spoluprace a také vyse slev, které pobi-
raji. Pravidelné jedenkrat mésicné bude vyhodnocovan objem uskute¢nénych trzeb a diky

tomu firma HOPA CZ ziska piehled o nejvyznamnéjSich zakaznicich.

7.10.4 Ostatni ukazatele

V rdmci ostatnich ukazatel je mozno zaradit navstévnost webovych stranek, ktera bude
podpoiena posilenim pozice ve vyhleddvacich Google, Seznam, Jyxo a Yahoo. Mozné je

také vyhodnocovat uspesnost tcasti na veletrhu, piicemz si firma povede seznam potenci-
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onalnich zakaznikt, ktefi navstivili jejich stanek a po néjaké dobé vyhodnoti, zda ziskala
touto formou nové zakazniky. Uspé$nost event marketingu miize spolenost zjistit srovna-
vaci metodou poétu realizovanych objednavek u zi¢astnénych obchodnich partnert. Uéin-
nost u pfimého marketingu navrhuji sledovat pomoci poc¢tu objednavek k poctu oslovenych

zakazniku.
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ZAVER

V soucasném konkuren¢nim prostiedi, které doprovazi dopady hospodaiské krize, dochazi
k boji o kazdého zédkaznika. Firmy by si méli uvédomit, ze zakaznici predstavuji klicovou
hodnotu pro rozvoj a prosperitu jejich podnikani. Veskeré usili a snazeni by mélo sméfovat
nejen k ziskani zakazniki novych, ale 1 k péci o ty stavajici spravné zvolenymi komuni-
kac¢nimi aktivitami.

Spole¢nost HOPA CZ je moderni spole¢nosti, ktera se od svého zaloZeni mnohonasobné
roz$ifila. I kdyZz nepatii mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu v daném sortimentu, dokaze
flexibiln¢ reagovat na pozadavky trhu a uspokojit zadkazniky kvalitnimi produkty a pr-

votfidnimi sluzbami.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout a pfipravit plan marketingové komunikace, ktery
by intenzivnéj$im vyuzivanim nastroji komunika¢niho mixu pfispél ke zvySeni povédomi

o firm¢ HOPA CZ, posileni podilu na trhu a pomohl v uspé$ném boji proti konkurenci.

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkli jsem vypracovala analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace, ktera poukazala na zdkladni nedostatky a poskytla podklad pro

zpracovani projektové ¢asti. Nasledné jsem navrhla plan marketingové komunikace.

Podle vypracované analyzy jsem zjistila nedostatky predev§im v tom, ze spole¢nost dosta-
te¢né nevyuziva nastroje podpory prodeje ke zviditelnéni své znacky v siti maloobchod-
nich prodejen. DalS§im nedostatkem je absence databaze zakaznikli a neméfeni ucinnosti
komunikac¢nich aktivit. V ramci PR sméfuje vétSina nakladii do casti na veletrzich a vy-
stavach a dale jsou PR aktivity rozvinuté zejména interné, bohuzel nejsou zaméieny

k obchodnim partneriim.

Ptedlozeny plan marketingové komunikace klade diraz zejména na reklamu v odbornych
casopisech, podporu prodeje a efektivnéjsi vyuziti PR aktivit pro budovani osobnich vzta-

ht v segmentu B2B.

Projekt marketingové komunikace ptedstavuje pro firmu HOPA CZ realizovatelné doporu-
¢eni z hlediska nakladi, jak splnit stanovené cile. Soucasti je ¢asova analyza a v zavéru
definovana rizika, jejichz znalost pomize pfedchdzet negativnim dopadim pfii realizaci

marketingovych aktivit.
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B2B Business-to-business
B2C Business-to-customer
CR Ceska republika

DPH Dan z ptidané hodnoty

HDP Hruby domaci produkt

HV Hospodaisky vysledek

IMC Integrated marketing communication
POS Point of sale

PR Public relations

HDP Hruby domaci produkt

PPC Pay per click

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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PRILOHA P II: REKLAMA FIRMY HOPA CZ V CASOPISE

koupelnu?

Moderni trendy v zafrizeni koupelen

Koupelny zejména v umakartovych jidrech panelikii a domi z prvni republiky dosluhuji. Nastiva potfeba jeji
rekonstrukce. Takové rozhodnuti je na cely Zivot a je tfeba jej dobfe promyslet.

V dnesni dobé neni koupelna mistem pouhé oéisty, ale je i mistem, kde ¢lovék nachazi odpocinek, relaxaci a komfort.
DuleZitd je i snadnost idrzby. Tomu odpovida moderni vybaveni koupelen.

Trend hygieny

Jisté si kazdy pamatuje doby, kdy ve sparich dlaZeb byla zabydlend pliseii. V dne$ni dobé
se na sparovéni vyuzivaji moderni hybridni polymery, které nenahrazuji pouze spirovaci
hmoty, ale rovnéz tmely, lepidla a silikony v jediném produktu. Mimo jinych vlastnosti
maji i extrémni odolnost proti plisnim a baktériim a pomdhaji tak uchovat vysoky standard
hygieny ve vasi koupelné,

Trend &istoty
Moderni kvalitni vany jsou ¢asto opatfeny trvalou antibakteridlni Gpravou povrchu. Hybridni polymery TEC-7
To zaruduje snadnou tidrZbu bez nutnosti naméhavého tklidu pfi pouZiti agresivnich (HOPA CZ).

Cisticich prostiedkii.

Z hlediska udrzby koupelny jsou stile populérnéjsi vanové zdstény. Uchovévaji podlahu
kolem vany suchou. Setfi tak nejen ¢as potfebny k klidu koupelny, ale pomihaji predcha-
zet traziim a uchyceni plisni. Moderni zdstény plni rovnéZ designovou funkei.

Kvalitni akryldtové vany a kouty maji plnou ziruku az 10 let a kupujici se tak nemusi
obivat, Ze by zakoupil patné fungujici vyrobek.

Trend relaxace

Namisto relaxaéni koupele bolava zdda ze $patné tvarované opérky zad. To jsou davno
prekonané neduhy let minulych. MasaZni koupele a vyuZiti nejriiznéjSich terapii je v dnesni
dobé mnohem dosaziteln&jsi i pro bézné lidi.

Relaxa¢ni masdzni koupel ma pfiznivy vliv na pohyblivost kloubi, odbourdni stresu a na

. uvolnéni svalii. Ve sprchovych koutech zase miZete vyuZit moZnosti maséznich sprchovych
Yania B ORTO s antibakte-  Laneliy a parnich lzni. Napfiklad Seska spoleénost HOPA montuje masézni systémy do

! '“l"f upravou a vanovolt  ysech syych modell van a k jakékoliv zakoupené vané poskytuje sleva na chromoterapii
zdsténou. ve vy&i 50 %. Pozitivni GCinky svételné terapie tak miZete vyuZivat za necelych 2000 K¢,

Trend pohodli a bezpecnosti

Moderni vany velmi efektivné vyuZivaji prostor a poskytuji tak vzhledem ke svym roz-
mériim vysokou miru pohodli. Pfi kombinaci se sprchovou zasténou poskytuji i moznost
komfortniho sprchovini. Vyhodou oproti sprchovym koutim je moZnost vyuZit velkych
odklddacich ploch & pfijemné relaxace s vadim partnerem. Déti si zde také rady vyhraji.
Velkou oblibu si ziskévajf sprehové kouty. Jsou ekonomické a dobe pfistupné. OGista je
zde rychlejsi, bezpec¢néjsi a oproti béZné lazni uSetfite aZ dvé tfetiny vody i energie

k jejimu ohfevu. RovnéZ oproti vanim nekladou bariéru pfi vstupu.

Pro star§i nebo méné pohyblivé lidi byvi koupelna vybavena sadou madel, tichyti a seda-
tek. A to jak v prostoru vany, tak ve sprchovém koutu. Casto byvaji pouZivdny protiskluzo-
vé podlozky ¢i protiskluzové tpravy povrchi vyrobki.

= Podklady a fotografie dodala spoleénost HOPA CZ, s.r.0. Designovy sprchovy kout
' ’ — vany, sprchy, nabytek, baterie, sauny Barcelona.
Primyslovy areél 0255, 763 21 Slaviéin, okr. Zlin

hopa www.hopa.cz

tel.: +420 577 342 630, fax: +420 577 342 631, email: info@hopa.cz Za tiskove chyby nerucime.
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