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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva zpracovanim marketingovéhaiRikaniho planu pro spodaost
Paragan, s.r.o. se za&fanim na vyrobu nastaveb. Prace je ¥aah do dvoucasti —

teoreticka a praktické&ast.

Teoretickacast obsahuje vystleni pojnu z oblasti marketingové komunikace a tvorby

marketingového planu.

Prakticka c¢ast strgné popisuje spoknost Paragan s.r.o., jejich produkty a
obsahuje ekonomické analyzy. Dale zahrnuje analgtauajicich komunikaich aktivit
pro nastavby a navrzeni nového komutikho planu s dopotenimi pro realizaci. Plan

vychazi z cik a cilovych skupin stanovenyckeg jeho vytvéenim.
V z&wru je navrZzergasovy harmonogram a rozjs.
Klicova slov.:

Komunikani plan, reklama, podpora prodeje, public relatiamsobni komunikace iy

marketing, SWOT analyza.
ABSTRACT

This thesis deals with processing of the compamgda Ltd. with focus on production of
superstructures. The thesis is devided into twespathe theoretical part and the practical
part.

The theoretical part includes an explanation amteof marketing communications and

terms of marketing plan creation.

The practical part shortly describes the compamadan Ltd, their products and contains
economic analysis. Than it includes analysis ofsteéxj communications activities,
proposal of new communication plan with recommeiodat for its realization. The
communication plan is based on goals and targetpgraet prior to communication plan

creation.
The timetable and the budget are proposed in csiotiu
Keywords:

The communication plan, advertising, sales prommgtipublic relations, personal

communication, direct marketing, SWOT analysis.
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UvoD

Jako téma mé bakatké prace jsem zvolila ,Komuni&ai plan vybranych vyrohk
spole&nosti Paragan s.r.0.”. Hlavnim cilem této prace t¢ely vytvdit jednolety
komunika&ni plan pro nastavby (vyjma specialnich nastaveb gepravu koni), které
spole&nost vyrabi a prodava raském trhu.

DalSim cilem této prace je prostudovani odbornérditiry z oblasti marketingove
komunikace a poznatky z ni popsat v teoreti¢kéti. Zde se budu zabyvategevsim
vyswtlenim zakladnich pojihmarketingové komunikace, jako rfapasti komunik&niho
mixu, STP marketingu, sitdai analyzy, rozpéet a také r&eni efektivnosti. Bjde

zejména o vysitleni pojmi, ne o porovnavani myslenekznych autoi.

V praktickécasti gredstavim spolaost Paragan s.r.o. a jeji vyrobni program. Potiobu
nasledovat analyzy jako SWOT analyza, analyza kamae a analyza dosavadnich
komunika&nich aktivit pro vybrané vyrobky sp@leosti. Jako dalSi a hlavni krok bude
nasledovat tvorba nového jednoletého komufnkao planu pro nastavby (vyjma
specialnich nastaveb praégpravu koni). Zénu s definovanim ail planu, cilovych skupin

a komunik&nich aktivit. Strgné popiSi své névrhy na zlepSeni vyuZivajicich
komunikanich kanal a pokusim se najit dalSi mozné cesty komunikaggleBnimi body
budou navritasového harmonogramu vyuzivani komutikah aktivit, celkovy rozpeet

a moznosti jejich efektivniho &eni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Mriviw s

s podnikovou komunikaci a da by byt r®¢im vic nez jen vyuzivanim jednotlivych
znamych nastrdj (reklama, podpora prodeje, direct marketing, mulbdlations, osobni
prodej, sponzoring, vystavy a veletrhyjgadré dalSi propagani aktivity). S ohledem na
stanovené cile a cilovy segment trhu by stymybirat a vzjem& kombinovat. Dale je
tieba je nalezit provazat s celym marketingovym mixem. Timto bychowti dosahnout

maximalnich, navzajem se znasobujicich a positljisynergickych efekt

Dle J. Rikrylové et al. (2010) m& IMC i sva uskali, ritgbad riziko nekonzistentni
komunikace firmy jako celku nebo riziko dite uniformity komunikace. Vyzkumy
poukazuji na fakt, Zze nadmmé opakovani jednoho &dni miZze zakaznika znudit az
podrazdit. A v neposledriacd maze byt problémem Zsob efektivnino rreni a také

vyhodnoceni IMC jako celku.

1.2 Komunikaéni mix

.Marketingovy mix tvai vyrobkova politika, tvorba cen, distritni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikéni mix je tedy podsystémem mixu marketingovehofikiiplova
et al., 2010, s. 42)

Timto mixem se manazer snazi pomoci optimalni kaatd® iznych nastraj dosahnout
marketingovych a tim i firemnich @il Sokéasti komunikaniho mixu je osobni prodej,
reklama, podpora prodejefimy marketing, public relations, sponzoring a wdlet
a vystavy. Jednotliplni uritou funkci a vzdjeméise dophuji. (Prikrylovéa et al., 2010)

1.2.1 P¥imy marketing

.PIimy marketing znamena kontaktovani stavajicich genmdalnich zakaznik s cilem

vyvolat okamzitou a ®ftitelnou reakci.” (Pelsmacker et al., 2003, s. 388)

Slovo ,pfimy“ zde vyjaduje vyuzivani meédii umdibijicich gimy kontakt, jako je
napgiklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo bri&y. Pro okamzitou reakci

se pouzivaji odpasdni kupony, telefonovani a osobni n&vst Mozkem celé tétdinnosti
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je databaze (viz Obr. 1.), kterou je nezbytné si@teijet a diky ni vytvéet grimy kontakt

se zakazniky. (Pelsmacker et al., 2003)

» Osobni udaje

» Geografické udaje

» Socio-demografické
Udaje

« Udaje o zivotnim stylu

» Podpory
* Primé zésilky
» spokojenost

Trzni Gdai Udaie o vztazicl Firemni Gdai
Zakaznici: Udaje o akcich: « Utvary
* Produkty

Prodejni tym
Prodejni techniky

Mezipodnikové udaje

(Business-to-business):

Udaje o reakcich:

e Odpowd na gimé

» Sektor zasilky
» Velikost firmy o StiZnosti
* Rozhodovatel * Nakupy
(decision maker)
DATABAZE

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003

Obr. 1. - Marketingova databaze

Pouziva se také jako podpora osobniho prodeje,tneticzuje osobni kontakty a tim

snizuje nutnostastych navsv prodejd, jez jsou velmi nakladné.ritny marketing se

v tomto @ipack jevi jako trychty (viz Obr. 2.), kterym prochazi pouze skintezajemci

o koupi, a kté& jsou potom navstiveni. (Pelsmacker et al., 2003)
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\ Moi%\*ent 7
Potencialni Klient
(Prospekt

[] Pfimy marketing Kvalifikovani
[[] Osobni prodej potencialnich
klientd

/ Probuzeni zajmu \
/ Uzavreni obchodu \

Obr. 2. - FFimy marketing jako trychiy

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003

1.2.1.1 Direct mail

Jednd se #edevSim o zasilani nabidek, oznameripgminek nebo jinych steni
zé&kaznikovi. Direct mail je popularnim médiem, Keli umoiuje selektivé vybirat
a personalizovat trh, je flexibilni, ie byt gfedem otestovan a takéune byt zndrena
zékazniky nez i pouziti hromadnych médii, jejichz ndklady jsod3ii Direct mail nize
mit podobu ti&tnou, byt dorden standardnimi postovnindi telegrafickymi sluzbami,
piipadré kuryrnimi sluzbami. Marketémohou pro pimy prodej také vyuzit faxu, e-mailu

¢i hlasoveé sluzby. (Kotler et al., 2009)

1.2.1.2 Katalogovy marketing

Firmy zasilaji katalogy zboZi se svou kompletni idbu, specializované sgebni
katalogy a B2B katalogy. &Sinou jsou v ti&né podoB, ale stalecasgji se objevuji
v podolg kompaktnich disk nebo on-line. Kombinaci kataldg vlastnich internetovych
stranek mohou spalreosti dosahnoutdinngjSiho zpisobu prodeje. Mnoho malych firem

také vydava specializované katalogy. (Kotler et2009)

Uspsch tohoto systému zavisi na schopnosti firmy védetailni databaze zakaziikak,
aby nedochéazelo k duplikacim nebo k nedobytnymgaivkam. Spotaosti se snazi své
katalogy mnohymi zjsoby odliSit, a to ndjklad pidavanim literarni nebo inforniai

rubriky, zasilaji vzorky materi&) provozuji specialni horkou linku zodpovidajicitalzy,
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zasilaji darky svym nejlepSim zakazintk a \&nuji procentualni¢ast svych zisk
na sponzoring. (Kotler et al., 2009)

1.2.1.3 E-marketing

V¢tSi interakei a individualizaciimasi marketém a spatebitelim prav internet Web
mimo jiné nabizi vyhodkontextového umisti. Jednd se o koupi reklamnich prostor
na strankach, které se ¢iiym zpisobem tykaji nabidky firmy, stejnjako umiséni
reklamy na zaklatl klicovych slov v ramci kontextuipon-line vyhledavani nagklad
na Google.com. Internet je n&janéjSi v prabéhu dne, kdy mizeme oslovit lidi prag

v okamziku, kdy v podstatzahajili nakupni proces. (Kotler et al., 2009)

Pokud chceme docilit toho, aby se uzZivatelé na welstranky vraceli, jeféba ¥novat
pozornost obzvlastkontextu, obsahu a také faktoru C: neustaléreénNavsevnici budou

posuzovat fedevsim jednoduchost uzivani a atraktivittldité faktory jsou:

rychlost ngitani stranky,

» srozumitelnost Gvodni stranky,

* jednoduchost najiti odkazu na dalSi stranky,
» (isty vzhled, bez nadbytaych informaci,

» dokbreitelny druh pisma,

* vhodrg zvolené barvy. (Kotler et al., 2009)

Firma musi rozhodnout, které formy internetové aeky pouziji, také podle jejich
nakladovostiBannery mala obdélnikova pdlka obsahujici text (pdpobrazek) a jejich
umiseéni, jsou zpoplattny vybranymi webovymi strankamCim vice publika banner
zasahne, tim to bude nakl&@i. Vyjimkou jsou nezpoplatmé bannery, které jsou

zveejrény v ramci bartru. (Kotler et al., 2009)

DalSi formou je sponzoring specialniho obsahu mankéch, které iimaseji novinky,
finanéni informace atd. Timto Zgobem dostava své logo na internet mnoho firem.
Nejlépe je tento sponzoring pouZzit ve spojitogasst cilenymi strankami, které nabizi

relevantni informace nebo sluzby. (Kotler et al02)

.Mikrostrdnka je omezeny prostor na webiizeny a financovany externi

firmou/inzerentem.” (Kotler et al., 2009, s. 652)
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1.2.1.4 Telemarketing

»relemarketing Ize definovat jako jakoukoli¢iitelnou ¢innost vyuzivajici telefon, jejimz
cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztahy&kaznikem.” (Pelsmacker et al., 2003,
s. 396)

Telemarketing je sloZzen ze dvou dimenzi, a to @amora (ten, kdo vola nebo komu je
volano) a zrozsahu, ¥mZ se pouziva jako nastroj generujici prodej nebode)

podporujici pimy marketingovy nastroj. (Pelsmacker et al., 2003)

Mame dva typy telemarketingu. Jeden se zabyva imléklientim nebo budoucim
zakaznikm, druhy je zarren na volani zainteresovanych zakairdk firmy, aby ziskal
dalSi informace nebo &kl svou stiznost. (Pelsmacker et al., 2003)

Telefon je ze vSechifimych médii nejijemngjsi, a to pro jeho flexibilitu, interaktivnost
arychlost. Tyto kampanmohou byt zahajeny té&fh okamzi¢ a jejich efektivnost Ize
ihned sledovat. Ale ma i své nevyhody. Prodej jémveobtizny, telefonovani je
negijemné, a abychom byli objektivni, musime vztahnuaklady k odez¥a odpo¥dim.
(Pelsmacker et al., 2003)

1.2.2 Podpora prodeje

.Podporu prodeje definujeme jako soubor marketirygbvaktivit, které gimo podporuji
kupni chovani spégbitele, zvySuji efektivhost obchodnich nitémki ¢i motivuji
prodejni personal.” @#ikrylova et al., 2010, s. 88)

Souwasti podpory prodeje jecast na veletrzich, prémie, zvyh@té ceny, nakupni rabaty,
soutZze pro prodejni personal, incentivni pobidky proodejce a dalsi, obvykle
nepravidelné, akce. Metody Ize i kombinovat, alevhd v pripact jednotného programu.
(Prikrylova et al., 2010)

viN s

prednety (nag. psaci paeby, sklenice, hrrigy, desStniky, hodinky apod.), na nichz je
vyrazré uvedeno logo firmy. Vzhledem ktomu, Ze klient dagredntty opakovas
pouziva, fisobi to na & dlouhodold a jeho kontakt s firemni z8leou je trvaly.
(Foret, 2008)
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1.2.3 Reklama

.~Jde o neosobni formu komunikace, kdygmé subjekty prostdnictvim fiznych médii
oslovuji své sotasné a potencialni zakazniky s cilem informovatajepgeswdcit

0 uzite&nosti svych vyroblk, sluzekei myslenek.” (Rikrylova, 2010, s. 66)

Reklamnim cilem obvykle byva zvySovani obratu, mleohem realisttéjSi péistup je
komunik&ni. Zde se snazime informovatiepwdcit ¢ pfipomenout potencialnim
spotebitetim nabidku. Cilem je tedy zvySeni pragddobnosti, Ze zadkaznik koupiciy
vyrobek nebo sluzbu. {Rrylova et al., 2010)

Mrivriw s

» elektronické
o0 televize
o rozhlas
0 internet
o kino
o tiStené
0 noviny
0 casopisy
* out-indoor
o billboardy
0 megaboardy
o citylight vitriny
o meéstsky mobili& atd. (Rikrylova et al., 2010)
DalSim médiem jsou ambientni média. Jde o nemadeklamni nose, jako nafiklad
virtualni pohlednice, madla nakupnich vagiklopravnikové pasy pokladen v obchodnich
centrech, sedadta pohyblivé schody v metru, nebo netradizpisob reklamy vyuZivajici
docasny a promnlivy efekt (laserova projekce loga naémznamé budovyei mista
v krajing, pouziti znamé zr&ové viné v divadlech a nakupnich centrech)rikP/lova
et al., 2010)

1.2.4 Public relations

Hlavni dkol PR spg&ivAd v soustavném budovani dobrého jména firmy, afgtvi

pozitivnich vztali a komunikace s wejnosti. Ta ma dvzakladni roviny, a to:
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e komunikaci s vnitnim (internim) prosedim podniku,
* komunikaci s vijSim (externim) progedim — tedy se subjekty mimo podnik.
(Foret, 2008)

Vnitini komunikace je s@asti tzv. interniho marketingu, jehoz hlavnim cilgmtrvalé

posilovani loajality vSech pracovriilpodniku. (Foret, 2008)

Komunikace s v&Sim prostedim znamena budovani dobrych vitae svym okolim,
tj. s mistnimi obyvateli, kontrolnimi a spravnimigany a také siznymi spoléenskymi,
kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi organizacentiskem, rozhlasem, televizi atd.

Spravna komunikace pomaha budovat a udrZzovat dabage podniku. (Foret, 2008)
Nejpouzivasjsi komunik&ni prostedky:

* publikovéani véejné dostupnych vyrénich zprav (v ti&né i elektronické podad,

» poradani spolk&enskych akci spojenych s prezentaci prowlykd zakazniky i pro
verejnost,

e poradani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci,

» vydavani podnikovych novigasopisi a dalSich tiskovin,

e poradani akci pro zagstnance, jejich rodinnéfislusniky a byvalé za¥stnance
(dichodce),

* poradani akci pro mistni obyvatele (dny d&wch dvé),

e poradani akci pspivajicich ke zlepSeni Zivotniho prieesti
a socialg-ekonomického rozvoje okoli podniku atd.,

» reklama organizace — vyskytuje siegevSim Bhem Vanoc, kdy spoteost fFeje
zékaznikm, partneim i Siroké véejnosti ,Yastné a veselé Vanoce, hédmdravi
a spokojenosti do nadchazejiciho roku.”. (Foredf&0

1.2.5 Osobni prodej

,0sobni prodej se definuje jako interpersonalniiaydvaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim kimppém kontaktu s kupujicim.” {Rrylova et al.,
2010, s. 125)

Zahrnuje:

« pramyslovy prodej, mezifiremni obchod,

» prodej do distribani sit, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodeizce,
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* prodej konénym spotebitetim, tj. piimy prodej zakaznikn. (Frikrylova et al.,
2010)

Prodejce by se #éhiidit urcitymi etickymi pravidly, nap. neobelhavat a nutit zakazniky ke
koupi, prezentace by &a byt profesionalni a vystupovani nevtiravél My byt schopen
pochopit pateby a pani zakaznik, vcitit se do jejich mySleni a winvhodreé reagovat na

razné situace. (fkrylova et al., 2010)

Déli se na prodej vterénu a pultovy prodej. Proddgrénu spéiva v navsvach
zé&kaznik v jejich sidlech, tedy bez stacionarni jednotkso Paloobchod je zase typicky
pultovy prodej. Zde prodejci nenawstlji zakazniky, ale zakaznicigbiraji iniciativu ve
volbé¢ mista nakupu. Lze je oviiwvat gedevsSim letaky, fiedvadnim, vystavkami,
nabidkou vyhodnych nakamebo akcemiip zavadni novych vyrobk. (Frikrylova et al.,
2010)

1.2.6 Veletrhy a vystavy

Zazitek, kontakty, emoce, vnimani vSemi smysly —tomhle vSem jsou veletrhy.
V souwasné dob jsou veletrhy pedevSim show - pestrdghlidka stavu oboru, ktery se na
nich prezentuje. Pro dosazeniigtiného vysledku si nejprve musime stanokéspé cile
(viz Obr. 3.). (Pavl et al., 2006)

Pro podniky ma velky vyznam, jak je jejich okolispzuje a jak nad&y nazira véejnost.
Ovliviuje to vSe: odbyt, ziskani vyhodnychij¢ek, spokojenost spolupracoviik
a v neposlednifad® vysokou hodnotu podniku. Proéstinictvim veletrhu mohou
spole&nosti oslovit Siroké spektrum subjékt— tuzemskych i zahramich; ostatni
vystavovatele, odborné nawghiky/odbornou viejnost, laické navétniky/laickou
vefejnost, VIP osoby, z&stupce vladnich i nevladniddiituci a média. Toho by sidha
vazit, protoze progtdnictvim osobniho kontaktu davame najevo svym zzékam, Ze

0 re stojime, Ze mame zajem upevnit nase partnergtaii( et al., 2006)

Firmy by nely veletrzni &ast koncipovat tak, abytpobila nejenom na zrak (vzhled
stanku a personalu) a sluch (informace), coZ jsaysk/ nejvice zasazené reklamnimi
scklenimi, ale také veletrh vyuZit Kipobeni na smysly dalSi, ménasazené, vSak o nic
meére dilezité: hmat (kontakt s vyrobkentich (viin€) nebo chd (ochutnavky, pohosii).
(Pavii et al., 2006)
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Prodej
produkii

Uveden'| enerovani

moznosti

proa

Budovani
vztahi

powvedomi
zna&ky a
firmy

Sledovani
konkurence

Motivace
zamestnand

Internaci-
chalizace

Obr. 3. - Marketingové komuni&ai cile @asti na veletrhu
Zdroj: Pelsmacker et al., 2003

Vystavy se daji rozdit na dw skupiny, a to na wejné a obchodni. \fejné neboli
vSeobecné veletrhy se dalélidna obecné a specializované. Obecné jsouézamy na
Sirokou veéejnost a je zde vystaveno mnoho diverzifikovanyghobka. Cilem €chto
vystav je pilakat co nejvice navdnika, zejména kupujicich. Druhy typ iegnych
veletrhi ¢i vystav je zamfen na Wity segment viejnosti a jejich cilem je podat
navstvnikam informace, nikoli prodat vyrobek. (Pelsmackealet2003)

Obchodni vystavy (viz Tab. 1.) se€lidna horizontalni, vertikalni, spojené s konfefieac

obchodni trhy. Celkay slouzi tyto vystavy odbornikn z ukité oblasti aktivit nebo
pramyslovych od¥tvi. (Pelsmacker et al., 2003)
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Vystavy Vystavovatelé Navatvnici
Horizontalni jedno od¥tvi C|ona ,skupma Z jinych
od\etvi
Vertikalni razna od¥tvi C|one ,skuplny ze stejneho
od\etvi
vybérova cilova skupina
Spojené s konferenci odwtvi spojené s konferencbbtizre zasazena jinymi
komunika&nimi médii
Obchodni trhy razni razni

Tab. 1. - Typy obchodnich vystav podle vystavavatevsévniki

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003

1.2.7 Sponzoring

Forma komunikace zaloZena na principu sluzby aghudby. Sponzor poskytuje finémi
nebo ¥cné prosiedky a za to pozaduje protisluzbu ve férmpomoci dosazeni
marketingovych cil. VétSinou se soutduje na sportovni, kulturni a socialni oblast.
(Vysekalova et al., 2012)

NejbeéznejSi je sportovni sponzoringktery zajifuje WtSinou nej¥étsSi publicitu i prezentaci
loga @i raznych sportovnichijlezitostech. SloZ¥Si uz je to se sponzoringemnmkulturni
asocialni oblasti, kde by jist prosgla Uprava legislativy, kterd by umoZznila sporiaor
.vice velkorysosti“. (Vysekalova et al., 2012)

M¢éreni &innosti této techniky neni jednoduchépizeme pouZzit nagklad dotazovaci

techniky ve vazéna image. (Vysekalova et al., 2012)

Spole&nosti by ovSem ne#ély zapominat naysobni na vlastni zatstnance, na které se
program sponzoringu e rovrEz vztahovat. (Vysekalova et al., 2012)
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2 SITUACNI ANALYZA

Zahajeni planovadiinnosti gedchazi prav situani analyza. SlouZzi k lepSimu pochopeni
pricin vychoziho stavu firmy. Jedna se o objektivnistegnatické a ikladné zjiséni
situace firmy ve vztahu k ¥simu prostedi a jejich vnitnich podminek a potenciélu.
V podstat se snaZzi podchytit vS8echny rozhodujici vlivy, &tetytv&eji podminky pro
podnikani. (Setlik, 2005)

Casto pouzivana analyza je analyza ohroZenifilazjiosti a analyza vritiho prostedi
firmy, tj. analyza jejich slabych a silnych straneklazyva se tak€WOT analyzajejiz
nazev je tveen zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknes§xgportunities and
Threats Analysis. Je z ni mozno vyhodnotit ptone, které pravgpodobrd mohou mit
v prislusném planovacim obdobi rozhodujici vliv dmanost organizace a jeji vykonnost.
Vyhodnoceni se provadi jako tzv. analyza ohroZegstilezitosti (O-T) a analyza viiitiho
prostedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti (S-W). {8k, 2005)

Analyza ohroZeni znamenéeplevSim rozbor nezadoucich wiz vnsjSiho prostedi (nap.
domacici zahranéni konkurence, stagnujici ekonomika, vysoka urokmiéa, politicka
nestabilita, zvySeni cen vstypegislativni opaeni, ohroZeni Zivotniho prdsti a z toho
plynouci vliv veejnostici jinych staf). (Swtlik, 2005)

Analyza gfilezitosti organizaceipdvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy. Hrozba pro

jednu firmu niize znamenatiflezitost pro firmu druhou. (Stlik, 2005)

Pokud po vyhodnocenifipezitosti a hrozeb ipvladaji pilezitosti, snér podnikani je
priznivy. Fi vysokém pétu negativnich viii a zérové i pozitivnich gilezitosti je
moznost dosazeni vysokého vysledneho efektut(rmagku). OvSem i velmi vysokém
riziku (tzv. spekulativni podnikani). (8wik, 2005)

Dale také zalezi na tom, jak budou budouci aktifitpny na ugitém trhu ovliviovat
vnitini vlivy. Organizace se tedy musi na zaklaozboru vnitnich vlivi rozhodnout, zda

vyuZzije svych moznosti. Mezi nejzaklagii vnitini vlivy pro analyzu péit:

* vyrobni zdizeni a technologie,
» persondlni faktory,

» financovani,

* organizace #izeni,

* marketingova sila firmy. (SHik, 2005)
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3 STP MARKETING

3.1 Segmentace

Kazdy zakaznik je jediray, coz se také projevuje i v jeho osobitychigbéch, panich,
ale i moznostech. Proto by nejdokonalejSi nabidk&la mvychazet z naprosté
individualizace trhu, kdy co jednotka (jedinec, dmmost, organizace, obec, regiéin
stat), to samotny segment, nghaz se zawrfujeme a pro &hoz gFipravujeme specialni
nabidku. Tomuto procesu #i&a totalni segmentacehu. Nabidka by se tedy ,Sila&impo
na tlo“ konkrétniho zakaznika, a to na zallamhalosti individualnich péeb a podminek,
tudiz by gesrt odpovidala jeho pozadawuk i moznostem. Tentoiistup je kzny

v praimyslovém marketingu (B2B). (Foret, 2011)

Obvykly zpisob hromadné vyroby vyZzaduje, abychom zakaznikyupos agregovali
do skupin, v nichZ si jsou vicgeé mére podobni, a zaroweaby byly tyto skupiny od sebe
navzajem dostate¢ odliSné. Tento proceagregované segmentasguziva kombinace
znaka, jejichZz nositeli jsou sice jednotlivali jednotky, ale statistickym zpracovanim
se stavaji charakteristikami celé skupiny. ddsgjSimi vlastnostmi jsou geografické (stéat,
region, misto), demografické &, pohlavi, rodinny stav, vzthni, narodnost),
sociologické (neboli psychografické), jako jsou iabd postaveni (status), Zivotni styl,
hodnotové orientace a preference, dkeba také chovani projevujici séi rcitych

prilezitostech (Velikonoce, Vanoce)ki pérnosti zn&ce ¢i prodejci. (Foret, 2011)

3.2 Targeting
Muzeme z angfitiny prelozit jako ,zandteni®. (ATYPIC,Copyright © 2009)

.P0 identifikaci trznich segmeintnésleduje rozhodnuti, kterym segnient se bude
produkt ¥novat — vSem, ¢kterym nebo Zadnému z nichii Rileni je nutna m&itelnost
proménné, s jejiz pomoci se da odhadnout velikost anp@ikpoptavky a typ spigbiteli.
Cileny marketing je vhodny v dépkdy trh uzraje neboipstaneist.“(Tepro 5, [2010])

3.3 Positioning

»vVymezuje produkt nebo sluzbuisi konkurenci a v myslich potencialnich a stavaficic
zakaznik (spotebiteli). Jde o zaujeti, hlagnzadouci pozice na cilovém trhu. éBohi
musi byt jasnd, a odliSovat produkt od ostatnihozzmabizeného na trhu.” (H&gk,
2012)
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4 ROZPOCET

Primyslovy trh se vzdy vyzraval ugitym zaostavanim a to jak v komundkach
strategiich, tak i se stanovovanim ro#io Nekteré spolénosti Ziji v domgni, Ze za
komunikaci stai ,utratit, co zbyde. Tento ifistup je nebezgay, predevsim z dvoda
nezahrnuti naklad na komunikaci za investici a neuniofe vytv&et pozitivni image
firmy. Lze to gicist nedostatku strategicky orientovaného réapaani, z dvodu
zanedbavani kKlovych moment budoucich zisk V nakladech by ®& existovat
minimalni prah rozp#u, ktery by se newh piekrctit, aby firma sama neohrozila svou

budouci pozici. (Rkrylova et al., 2010)

Pro optimalni alokaci progdki na komunikaci je dobré vyuzit kombinace marginalni

analyzy a dosahovani gil(Frikrylova et al., 2010)

.....

Pokud by cilem bylo padomi, strategie se bude orientovat na inzefdéin sloZigjsi
produkt, tim vice jefeba dodrZovat optimalni pexdi poskytovani informaci. Jak pro
inzerat v novinach nebo dasopisech, direct mail, tak pro nasledny osobnitdédn
telefonem a dale obchodni navat. (Fikrylova et al., 2010)

U marginélnich néklad zjistujeme, dokdy je lépe investovat do zvySovani goomi
a kdy se pokusit uzéit obchod. Je nezbytné, aby vedeni firmy bylo saopostupé
pouzivat tizné nastroje, které dovedou potencialniho zakaznikakupu, a to pravpies

povwdomi a znalost. @@krylova et al., 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

5 MERENI EFEKTIVNOST]
Pro neteni komunikanich &inka se nejasgji pouzivaji testy jako:

» test poznani —zaloZzen na dotazovani respondentda jiz rkdy predloZzeny
material vid&l. MuZze se pouzit tzv. maskovany test, ve kterém seteri@a
odstrani znéka a respondent bude musetdaasam identifikovat.

» test zapamatovani —zaklada se na otazce, ktery inzerat nebo spotsporelent
vybavi z posledni doby. RozliSuje se zde zapamafosdomoci a bez pomaoci.
V testu s pomoci se respondentovi specifikuje lkategvyrobki, abychom to

respondentovi ulefili. (Zamazalova et al., 2010)

Z ¢asoveého hlediska se pouzivaji také:

* pre-testy (pied zahajenim kampé&n
e prubézné testy(pribézné),
* post-testy(po skoreni kampad),

» trackingové studie (dlouhodok opakované). (Vysekalova et al., 2010)

Zda se néklady vynaloZzené na marketingovou komehnigeomitly do pirastku obratu,

zjistime nejlépenéirenim prodejnich dinkii. (Zamazalova et al., 2010)

viv s

Cim vy3si je hodnota ukazatele, tim jsatizpivéjsi hodnoceni &nnosti marketingové
komunikace a tim je efekti¢jSi vynaloZzeni naklad na marketingovou komunikaci.

(Zamazalové et al., 2010)

Dale je mozné vyuzit ukazateleklamni (cenové) elasticity prodejéento ukazatel nam
iikd, o kolik procent se zni obrat, zmni-li se intenzita (cena) reklamy o 1 %.

(Zamazalové et al., 2010)

AX /X
~ AIR /in

Praimérné reklamni elasticita prodeje dosahuje hodnoty T,4.znamena, Ze zvysSeni

eR

intenzity reklamy o 1 % se promitne ve zvySeni tnboa0,1 %. (Zamazalova et al., 2010)



I PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI PARAGAN S.R.O.

6.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma PARAGAN s.r.0. se sidlem v Hranicich na M@ravDrahouSe IV byla zaloZena
v roce 1990 jako spaleost, ktera se zabyva konstrukci a vyrobou dopreectiniky se
zantienim na pivésovou, nastaviigkou a specialni produkci. Nazev spolesti vznikl
spojenim p&ateinich pismen ve jménech zakladatdtala, Hrazdira a Gaarcik. (Interni
marketingové materidly firmy Paragan s.r.o., 2012)

Spole&nost se vyvijela s postupnym razdianim vyrobnich kapacit a dalSich sluzeb svym
zékaznikm. Mimo vyrobnich hal bylo také&izeno servisni gtdisko, které provadi nejen
zarwni, ale také pozatmi opravy ¥etne garagnich prohlidek. V roce 2011 doslo ke
ziizeni mobilni jednotky pro provedeni servisnichzslu v mist zakaznika (Interni

marketingové materidly firmy Paragan s.r.o., 2012)

Pro podporu prodejnosti jejich vyrobbkbylo Zizeno rkolik oficialnich zastoupeni
v zahranti, nag. v Polsku, Nmecku, Svédsku, Dansku, Italii, Anglii, Francii, isku,
Svycarsku a Finsku. Exportuje celkem dimacti zemi v Evrop. (Interni marketingové

materialy firmy Paragan s.r.o., 2012)

Spole&nost zamstnava celkem 104 zastnand, a to etné now se rozvijejici pobiky
na Slovensku v Nife. Zangstnanci a management jsouiilp¥zné odborré Skoleni v rdmci
zvySovani kvality vyroby a sluzeb. (Interni markgtvé materialy firmy Paragan s.r.o.,
2012)

V sowasné dob spole&nost vyviji maximalni Gsili v mnoha smech, zejména vSak pini
pozadavk zakaznik Kk jejich plné spokojenosti, rozvoji zahrénich zastoupeni,
kontinualnimu zlepSovani internich protes zvySovani jakosti vyrolik Dopori&ovany
a technologie umaditijici dosazeni vyssi kvality nez je u jinych vyrélmbvyklé. (Interni
marketingové materidly firmy Paragan s.r.o., 2012)

6.2 Sortiment spol&nosti

Nabidkac¢innosti obsahuje vyroburipési, nastaveb (viz Obr. 4.), specialnidepravniki

a dodavku fislusenstvi a dopku. Jedna seipdevSim o fivésy vSech hmotnostnich
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kategorii, valnikové néastavby, ishkové néstavby a specialni iglové nastavby (viz

Tab. 2.). Specialni nastavbyetre praci, Ize rozélit do nasledujicich skupin:

piepravniky koni,

piepravniky pro automobilovy sport,

pojizdné dilny a pneuservisy,

pojizdné prodejny a cateringova vozidla,
odtahova vozidla,

piestavby vozidel na tabe nawsi,

nawsy do hmotnostni kategorie tazného vozidla,

Gpravy a demontaz #hki,

* nastavby pro sanitni vozidla. (Interni marketingovaterialy firmy Paragan s.r.o.,

2012)
Nastavby Specialni nastavby Soupravy
valnikové sanitni valnikové
skiinové laboratorni giknove
napojoveé nafici
pekaske prodejni stanky

chladirenské

promo vozy

mrazirenské

ifepravniky koni

sklageci

specialni

ploSinové

odtahové

Tab. 2. — Vyrobni program nastaveb

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragan s,12012

Schvaleni vyrobk organem Ministerstva dopravR dalo kredit karosovat veskera

vozidla ugena k dostawb schvalena pro provoz na pozemnich komunikaciduozjgsou

vozidla zngek Mercedes Benz, DAF, Renault, lveco, Volvo, MAtania apod. (Interni

marketingové materidly firmy Paragan s.r.o., 2012)

V roce 2011 spolmost ziskala certifikat lokalniho vyrobce nastapeb firmu Renault pro

oblast Moravy. (Interni marketingové materialy firfdaragan s.r.o., 2012)
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Mezi nejvyznamyjSi obchodni partnery a oéflatele spolénosti pati predevsim
AGROTEC a.s., Centrum Moréavia Olomouc, Truck Tr&leo, DAF TRUCKS CZ s.r.o.
Praha, RenaulCR Praha, Daimler Chrysler a.s. Praha, Ho$ek Mot®r, &olvo Truck
Czech s.r.o., Plasky Prazdroj a.s.CSAD Hodonin a.s., MOOS logistics s.r.o., Jatka
Prerov, SONA s.r.oCastkov, SICAR s.r.o., TOM-CAR servis s.r.0., Pai€iR, Haséi
CR, Penam a.s., Jihotrans a.s. atd. (Interni mag@té materialy firmy Paragan s.r.o.,
2012)

Mezi zahranini Usgchy spolénosti pati vyroba specialnich armadnichiygsi pro
ozbrojené sily NATO. Tato produkce pomohla real&geivodni zangry v oblasti kvality

a novych technologii. DalSi vyznamnou produkci byyaoba givési (cca 200 ks) pro
némeckou spoknost OSWALD GmbH i dodavka pekiskych nastaveb pro spoteost
PenamCR a SK (cca 400ks). Z pohledu produkce mens$ichnobjee uvést spolmosti
HEDWIG AUGE GmbH, LEMAN GmbH — vyroba odtahovychopin, MELINDA
IMPEX — vyroba skinovych ta@nicovych givési atd. (Interni marketingové materialy

firmy Paragan s.r.o., 2012)

KRAL

NASTAVEB

br. 4. — Nastavba Paragan s.r.o.

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragan s,2612
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7 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

7.1 SWOT analyza firmy Paragan s.r.o.

G¢ast na zahratinim trhu
vybudované zazemi firmy
pobaka na Slovensku
udrzeni kvality vyrobk
propracovany IT software
poskytovani servisnich sluzeb

nedostatek specializovanych pracovnich sil
Spatna dostupnost

nizké po¥domi veéejnosti

neucelena marketingova strategie

Spatna motivace zarstnand

zlepSeni on-line prodeje

nové modely a design produikt
nova marketingova strategie
vybudovani novych polsek

navazani kontakts dalSimi zahratnimi dealery

Obr. 5. — SWOT analyza spahesti Paragan s.r.o.

neochota zagstnand piizptisobeni se zémam

zvySeni konkurence na trhu
zmena legislativy
zvySeni cen dodavatel

zpozdni plateb od obchodnich zastapczahranii

Zdroj: vlastni osobni Signi

|
|
|
|
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7.2 Analyza konkurence

V Ceské republice existuje mnoho néastaskiich firem, proto zminim hlavni konkurenty

pro oblast Moravy, kde sidli firma Paragan s.r.o.

NejveétSimi konkurenty jsou firmy MONTEX, spol. s r.0. Ko a Hagemann a.s., které

maji velmi podobny vyrobni program pro nastavbyjakol€nost Paragan s.r.o.

Za mensi, ale nemérdulezité, konkurenty povazuji CARGO design, MKZ, spslir.o,
CLEARMONT AUTOMOTIVE, MOVANA, spol. sr.0., Galaxit KAROSERIA a.s.

a KM Rest Ivanice.

7.3 Sowasny stav komunika&nich aktivit

Spole&nost Paragan s.r.0. do roku 2010 dmwala marketingu velkou pozornost. Nyni
vSak citi velkou pdebu se v tomto odteni zlepSit a posila své zéstnance na odborna

Skoleni.

7.3.1 Primy marketing
Databaze kontakii

Obchodni odd8eni spolénosti vyuziva interni databazi kontadkpro komunikaci se
zakazniky. Ne vSak natolik, aby zde ukladali vSgcpotebné kontakini udaje, proto
nékdy vznikaji situace, kdy se nakieré zakazniky zapomina nebo dany kontakt neni
k nalezeni. Kazdy z obchodiikma uloZzené vizitky, se kterymi je ovSem zdlouhavé

a neefektivni zachazeni.

Za velkou nevyhodu povaZuji neucelenou databazéradibii, diky cemuz je velmid&zké

zacileni v pipact direct maih. Proto se tento nastroj nevyuziva.

Pred necelym rokem se do spiiesti zakoupil progran€RM, ktery ma za ukol podavat
informace o zakaznicich, v jaké fazi kontaktu sinohchodnik je a také fjpominat

opakované navdty. Novy obchodnfeditel praci s timto programentigré vyZaduje.
Marketingova databaze kontéktakaznik prozatim neexistuje.

Zakazniky a potencialni klienty obchodnici kontgktpievazre firemnim e-mailem,

¢i telefonicky a nslednjsou domluveny osobni sitky.
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Prospekty a ceniky

Obchodnimu od#eni dale schazi vypracované ceniky standardizalangstaveb a jejich
piislusenstvi. Diky tomuto problému nemohou oka#nigagovat n&asté dotazy tykajici

se [fesné ceny nastavby.

Jako dalSi nastrojifmého marketingu se vyuZzivaji prospekty. Ty jso8emw jiz zastaralé
a obsahuji neprofesionalni fotografie.

Internet

Na internetovych strankach spétesti se nachazi kontaktni formtjladiky kterému

mohou z&kaznicidinit pfimou poptavku.
Telemarketing

Dvakrat do roka provadi firma telefonni marketingguazkum trhu ohled& hodnoceni
spokojenosti stavajicich zakazhi& produktem aifistupu zamistnand. Respondenti jsou
vybirani ndhod#, vétdinou v petu 20. Jedna se tak dle norigN EN ISO 9001:2009.
Jsou kladeny dotazy jako:

» Jste spokojen s jakosti vyrobku?
» Jste spokojen s jednanim nasich stmang?
» Jak byste ohodnotil procesiizovani reklamaci?

* Mate rgjaké dalSi gpominky?
7.3.2 Podpora prodeje

Zékaznicka karta

Ve spolénosti se vyuziva jak cenovych, tak i necenovyclerforpodpory prodeje. Jako
cenovou formu bych oztda pripravovanou zakaznickou kartu, kterd bude slowahbj
5% sleva na sluzby servisu a na nahradni dily. kaibu ziskd kazdy novy zakaznik

k ndkupu zdarma.
Reklamni piredméty

Necenové formy podpory prodeje spwlest také vyuziva. Darky jakdipesky na kiée,
propisky, bl@ky, bloky, pastelky, kSiltovky, t¢ka, destniky, kalendé, lahve alkoholu se
sklenitkami, aktovky atd.
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Za nejefektivigjSi povazuiji pivesSky na kléek, které jsou umimvany na kie klient pred
piedanim hotového vyrobku. A psaci fadity, které spdébitel¢asto pouziva.

7.3.3 Reklama
Televize

V roce 2011 se v televizi vysilal seridl ,Znamemink’, do kterého firma Paragan s.r.o.
zapyj¢ila na natéeni svij piepravnik na kot Nejednalo se sice o nastavby, na které se

v této praci sousdd’uji, ale dosSlo k vyznamnému zvySeni gdemi o firme.

Dale byl v minulych letech naten ne moc kvalitni televizni spot, ktery byl ovSeatmi
finanéné narainy a vysilal se v nezajimavy vysilagis na stanicCT2. Negines! firmg

ocekavané vysledky, a proto se jiz dale neuvazovalal®m vysilani.
Internet

Soukromé webové stranky jsou v této dglamozejmosti. Vlastni je i firma Paragan s.r.o.
(www.paragan.cz), kde i@eme najit vSechny petfné informace, jako kontaktni Udaje,
kratky popis spoknosti, certifikaty, popis produkt e-shop pro nahradni dily, odkaz na

servis¢i novinky.

Stranky jsou eské a slovenské verzi. Jako nevyhodu bych vSaiibanze v anglickém
jazyce nejsou tv@ny celé stranky, ale jen stranky priegravniky na ko# které jsou

z&kladem exportu.

| zde by se rly pouzit nové profesionalni fotografie vyrahkpop. promo video

piedstavujici spolaost.

Spole&nost prozatim nevyuziva tzv. baninekteré jsou velmifisobivé a efektivni.

Radio

V roce 2011 prothla radiova reklamni kampana RadiuCas. Probihala od 6. 9. do 21. 9.

ve vysilacich okruzich: Bemsko, Dyje, Olomoucko, Ostravsko, Slezsko, Valassko
Zlinsko. Bylo odvysilano celkem 630 spot celkové cet 49 998,82 K bez DPH.

Zpétnou vazbu zaznamenali jen velnfidka a z&chto divodi se rozhodli tuto kampia
dale neopakovat.
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Tisk
Spol&nost Paragan s.r.o. vyuziva inzerce formou nahamnghéru. VétSinou paéka na

piedloZeni nabidky ze strany nakladatelstvi a pakza®goduje, zda inzerat umistinikoli.

Jedna se o narazovy Whbcist¢ nahodny a fisobi pokud chaoticky a nepromyslén

Doporuila bych utité vypracovat dlouhodafjsi plan inzerce, dle kterého budouiegre

dany rozpeéty na kazdy vytisk zvlas
Baleni
Balenim je u této spataosti myslen v§Si vzhled vyrobk.

Spole&nost umisuje na boni ¢asti nastavby logo a na zadsdist rtkdy umig’uji nalepku
jezeWika, ktery obsahuje napis ,LONG VEHICLE" (viz Olf.).

V roce 2011 se #milo logo spolénosti a z tohoto Wvodu jsou na starSich nastavbach
uvedeny @izné typy log a popis Nyni se vSak ozrtani sjednotilo do jedné podoby, coz je

velkym plusem pro rozpoznani spitesti.

Nechapu ovSem vyznam nalepky jefita. Dle nazar nékterych zamistnand jde o
maskota spolmosti, jelikoZz se na vyrobcich vyskytuje jiz od @ani spolénosti, jini
tvrdi, Ze je to diky bezgaosti z divodu reflexni Zluté barvy. Ale z marketingového
hlediska se s nimibec nepoita. Uvazovala bych tedy o $hgreni této nalepky, jelikoz se
jedna o Bzny spotebni produkt, ktery Ize votnzakoupit v prodejnach s motoristickymi
potrebami. Nehle¢& na to, Ze se nepouziva na kazdé nastaNBhradou by mohl byt n&ap

slogan spolénosti.

LONG VEHICLE

Obr. 6. — Jezelik LONG VEHICLE

Zdroj: LONG VEHICLE 91, Copyright © 2009
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Venkovni reklama
- Vlajky
Jako venkovni reklamu spdéleost pouziva reklamni viajky umdsié na vlastnim

pozemku, ktery vede kolem frekventované silnicekélTaelky napis na hlavni budév

pusobi efekts.
- StreSni reklama

Vytkla bych ov8em napis na hlavni vyrobni hale, Keenapsano: ,RIVESY A
NASTAVBY, UZITKOVA VOZIDLA, PRODEJ, TEL. 0642/21 6302“. Napis je
vybledly, tudiz Spathcitelny, a telefonntislo neaktudlni, a to ifpsto, Ze je tato reklama

velmi viditelna.

7.3.4 Public relations

Public relations se & na komunikaci s w)Sim (externim) progedim podniku

a komunikaci s vnitim (internim) progedim.
VnéjSi prostiredi

Kazdy rok jsou uviejiovany vyr@ni zpravy, které izeme najit ve vypisu z obchodniho

rejstiku, nag. na webu https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrikwigisu listin.
- Sponzoring

Spol&nost neptada zadné sportovrii kulturni akce, ale podili se na sponzorovani
Stanislava Bizy, reprezentar@@ské republiky v réni cyklistice (viz P ). Jakoiedmst
smlouvy je uvedeno: ,Poskytovatel se zavazuje pogednatele provad reklamu a
propagaci umisghim jeho obchodniho loga préstinictvim reklamnich ploch uméstych

na drese a kole handbikera a také na jeho automdbijravujiciho na sctite.” (interni
marketingové materidly firmy Paragan s.r.o., 2012)

- Reklama organizace

Jako dalSi formu wjSi komunikace firma zvolilafni k Vanoém, které posila svym
klientim a partnefrm s ganim $astnych a veselych Vanoce, hédmravi a spokojenosti
do nadchéazejiciho roku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Vnit¥ni prostiredi
- Vanoéni vetirek

Ténet kazdy rok Paragan s.r.o.ifada pro své zagstnance Vanmi veirek, ktery také
cely financuje. Jedna sdeulevsim o zakdni roku se zhodnocenim. K dispozici jsou

zamestnan@m bowlingové drahy, aterstveni a tariai parket spolu s DJem.
- Komunikace

Jako doporéeni pro vnitni prostedi firmy bych uvedla lepSi komunikaci se vSemi
zanestnanci firmy, nejen astni formou, ale také psanéiedejde se takto zbyieym

informanim Suniim a naslednym chybatn pomluvam.
Corporate design
- Logo
Jak jsem jiz zminila, v roce 2011 doslo keemnfiremniho loga (viz Obr. 7. a Obr. 8.).

Ke zmén¢ doslo gedevsim z @ivodi modernizace, zlepSeni marketingové aktivity a také
kvili vétSi podpade prodeje.

@ PARAGAN

e ndstavby a pfivésy
Obr. 7. — Staré logo Paragan s.r.o.

Zdroj: interni marketingové materialy

firmy Paragan s.r.o., 2012
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Obr. 8. — Nové logo Paragan

Zdroj: interni marketingové
materidly firmy Paragan s.r.o.,
2012

Zacatkem pistiho roku se planuje dalSi 2na image loga. Bude se jednat i@meseni
nového loga do Sed&erno-bilych barev. Tuto z&nu bych rozhod®h nedoportiovala.

DalSi znEéna loga po tak kratké délby mohla vyvolat zmatek v mini verejnosti. Také
zelena barva velmi déb zapada do image firmy auie vyjadovat jistou Setrnost

k Zivotnimu prostedi.

- Slogan

Firemni slogan ,...vSechny cesty vedou knam..." byl nvyjadiovat solidnost

a logjalitu k zakaznikm, prestiz v kvalit vyrobki a sluzeb, pozvani pro nové zakazniky
a ujiseéni ttch sowasnych, Ze firma Paragan s.r.o. si velmi vazihegieklonnosti a ufla
vSe potebné pro spkni jejich gani. Pokud se ovSem nad sloganem zamysli osobia, kte
spol&nost nezna, nevypovi ji nic organostech spateosti. (Interni marketingovée

materialy firmy Paragan s.r.o., 2012)
- Firemni ustrojenost

DalSi potebou pro dobrou prezentaci firmy jsou firemni unifg pro obchodni oddeni.
Spole&nost se snazi, aby kazdy obchodni zastup#ddiramni logo nac¢asti svého o&vu.
Konkrétre muzi dostali k dispozici spalenskou obuwerné barvy, kravaty, koSile ve
vybéru barevierné, Sedé a bilé a spidaské kalhoty v Sed& cerné bary. Zeny také
obdrzeli koSile s logem, su&nSaty¢i kalhoty a také spotenskou obuv. Musim ovSem
podotknout, Ze ag¥ neni standardizovany a jedna se o&yte strany obchodnika, nikoli

marketingu. Marketingoveé odlkni se naslednpostara o umishi loga. Proto se nejedna o
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Luniformy“, ale o fiznorodé kombinace business éad. Dopordovala bych tedy
sjednoceni stylu, barev a také obohaceni onttgpV zelené bary, ktera je také firemni
barvou. Celkovy outfit bude nasledpisobit sjednocef) profesionald a se zelenou

barvou také zajimayv

7.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je v tomto odiwi velmi dilezity. Prodejce by # pIné chpat pani svych
zakaznik, ktefi naopak ¢ekavaji spolehlivost, dobré komunéka schopnosti obchodnik

a profesionalni vystupovani.

Prodejce by rél byt fadre vySkolen a schopen odp#miét zakaznikovi na vSechny dotazy
tykajici se produkt Takto vystupuji i zastnanci spolénosti Paragan s.r.o. Snazi se

vzdy vyhowt zakaznikm, a to i u nastaveb na miru, na které se gpokd specializuje.

Nowv¢ jsou pro obchodniky vypracovany PowerPointové gmeace, které iedvadi pi

piedstavovani spateosti a jejich produki

7.3.6 Veletrhy a vystavy

Na Brninském vystavisti se kazdym rokentidaji veletrhy AUTOTEC a AUTOSALON.

Na obou &chto veletrzich nechybi ani spditest Paragan s.r.o. Jedna se o mezinarodni
veletrhy uzitkovych automolii] diti a servisni techniky a také osobnich autoniobil

| tento rok se nejspiSe na veletrh AUTOTEC, kterksna od 5. 6. do 9. 6., chystaji.

Na veletrhu TECHAGRO, ktery se konal od 31. 3. dal42012, se spalaost Paragan

s.r.o. také prezentovala. Jednalo se 0 mezinaxaiietrh zenidélské techniky.

Dale se také, jako poprvé za celou historii sfrobsti, z&astni 39. réniku znameé vystavy
.Zemé Zivitelka“. Tato vystava se zabyva obnovou a rgenwo venkova, rostlinnou
a zZivaiiSnou vyrobou, zegtélskou technikou, potravidigkou vyrobou, lesnim a vodnim
hospodéstvim, zahradnictvim agéptitelstvim, sluzbami pro zeftklstvi atd. (Vystavisé
Ceské Budovice a.s.[2012)

Na kazdém veletrhu ma spéfmst koupenou plochu pro vystaveni vyrolk také pro
stanek (viz P 1l), ktery slouZzi jako zakladna ptaclodniky, kt& se snazi fflakat co

nejvice nav&vnika a odpovidaji na kladené dotazy ohlédsrobki.
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8 NAVRH NOVEHO KOMUNIKA CNIiHO PLANU

8.1 Cile komunikaéniho planu
Jako hlavni cile nového komunitdho planu jsou:

» zvySeni prodeje nastaveb,
» zvySeni powdomi 0 znéce,
» zlepSeni image spalgosti,

» efektivrejSi vyuzivani komunikéniho mixu ze strany zatetnand.
8.2 Cilové skupiny

8.2.1 Segmentace
Firma Paragan s.r.oapobi na pkimyslovém trhu. Zakazniky jsodqvazm:

e Zivnostnici pro vlastni p&ebu,

» logistické spolénosti,

» stavebni spolmosti,

» vyrobci potravin a nap6j

e pekdi,

» velkoobchodnfetzce a distribéini sklady,

» chovatelé a trerfékoni,

* motoristické kluby,

*  malé, stedni a velké firmy s fleetovym programem,

e prodejci podvozi uzitkovych vozidel vSech ztek. (Interni marketingové
materialy firmy Paragan s.r.o., 2012)

Proto bych volila segmentaci z hlediska geografickédle charakteru podnikani a takeé
specialni segment pro firmy vyuzivajici fleetovpgram.

8.2.2 Targeting

Z Siroké Skaly segmeinjsem vybrala népstjSi zakazniky a zdenila je do segmeiit

» 1. segment Dopravni firmy
e 2. Segment Potravinéskeé firmy

« 3. Segment Zivnostnici
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e 4. Segment firmy s fleetovym programem

» 5. Segment Ostatni firmy (pedevsim pro specialni vyrobu)

Pro lepsSi zacileni jsem vypracovala gonuprednosiiovanych motiv pro nakup, pro

zvolené segmenty vzhledem k jejich Zadanosti (v@.T3.). Zvolené vahy v % jsem

vyplnila dle informaci ziskanych od pracovinigpol&nosti.

Rozhodovaci motivy 1. 2. 3. 4. 5.
nakupu segment | segment| segment | segment| segment
Cena 40 35 55 20 35
Kvalita 20 20 20 15 20
After-sale service 30 35 10 30 20
Certifikat 1ISO, homologace 5 5 5 30 5
Individualni gistup 5 5 10 5 20

Tab. 3. — Rozhodovaci motivy ndkupu pro jednoflegmenty v %
Zdroj: Tomica, 2012

Zpracovani: vlastni osobni geni

Dale jsem pro lepSi zacileni a vazanost na gpokt vypracovala tabulky, kde jsou
uvedeny kltové faktory atraktivity, které ozmaji pritazlivost trhu pro firmu. Vaha
v téchto tabulkach znamena procentualni ohodnocéhdzidosti faktoti atraktivity pro
firmu. Bodové ohodnoceniipdstavuje zhodnoceni kazdéeho segmentu &npldaného
faktoru atraktivity (1 b— nejmért, 5 b.— nejvice). Celkovéisla hodnoty vznikaji s@tem

nasobk z vah a bodovych ohodnoceni (viz P V).

Ve druhécasti tabulky se nachazi faktory zdrppoZ jsou zdroje p&ebné k efektivnimu
uspokojovani pageb segmentu trhu. Vahyrozclila jsem 100 % podletdezitosti poteb
zakaznik v segmentu, tzn., jak moc zakaznici ze segmemn¢mto zdroj stoji. V bodovém
ohodnoceni posuzuji, v jaké fai ma spolénost zmigné zdroje k uspokojeni peb
segment (1 b.— nema zdroje, 5 b- ma potebné zdroje). A celkovéisla hodnoty také

vznikaji sodtem nasobk z vah a bodovych ohodnoceni (viz P IV).

Celkové hodnoty faktdr atraktivity a zdraj jsem umistila do grafu (viz Graf 1.), ze
kterého jas#é vidime, Ze nejatraktivijSi segment pro spaleosti jsou firmy s fleetovym
programem a z hlediska ne&f8i miry potebnych zdraj vySel jako nejlepSi segment

ostatnich firem.
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500 +

@ 1. segment trhu - Dopravni firmy

02. segment trhu - Potravirské
firmy 3
@ 3. segment trhu - Zivnostnici

400

@ 4. segment trhu - Firmy s fleetovym
programem
© 5. segment trhu - Ostatni firmy

300

ICATRAKTIVITA

200 ZDROJE |
2000 300 400 500

Graf 1. - Matice cilenych segmént

Zdroj: Tomica, 2012

Zpracovani: vlastni osobni geni

8.2.3 Positioning
Spoleénost by si ila uwdomit a sjednotit fedstavu, jak chcefigobit na své zakazniky.

Dle internich marketingovych matenalfirmy Paragan s.r.o. (2012) jsou n&gimi

prednostmi spokenosti:

* know-how,

* spolehlivost,

» stabilita na trhu,
+ financni stabilita,

» vysoka kvalita vyrobi.

Proto bych se za#tila predevSim na kvalitu vyrolii ktera pro spaéebitele velmi dlezita,

a pouzivala tento bod v dalSich krocich propagace.

8.3 Kanaly, nastroje, techniky, média

Mriviw s

které se ve spoteosti pouzivaji a vjaké rd jsou plgny. Dale jsem uvedla par
doporkeni pro zlepSeni jejich situace. Nyni se &8m na vytvdeni uceleného

komunikaniho planu spolu s dopafenimi pro nejlepsi efektivitu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

8.3.1 P¥imy marketing
Databaze kontakii

Jak jsem jiz zminila, ve spd@leosti neexistuji Uplné databaze konta&tjejich uzivani neni
ucelené. Databaze jsou pro marketing a obchodndlenidvelmi dilezité, a proto bych
doporwila vytvoreni vnitnich pravidel pro zachazeni s novym progran@RM, kterym
spole&nost disponuje.

Direct mail

Na zaklad prehlednych databazi konték§e mozno posilat direct maily sdakmi
nabidkami, informacemi o novych produktech, nebo §eoznamenimi o spakenskych
akcich, které spodmost pdadaci se jich bude jendastnit.

Této technice bych&novala znanou pozornost. Neni nijak nakladonarana a pinasi

velké vysledky.
Prospekty a ceniky

Obchodni odéleni ma k dispozici &olik druhi prospekii. At se jedna o obecny material
s celkovou produkci spaleosti, se zawtenim na vSechny nastavidy délenim podle
znaky podvozk (viz Friloha v zadni kapse desek BP). Pro tuto chvili jsejaktual®jsi
prospekty¢. 11. Prospekty. 1 — 7 se budou v nejblizSi dograficky upravovat a tisknout.
Kazdy v mnozstvi 350 ks.

Zhotoveni prospekii €. 1-7 Cena
Graficky navrh 3500 K
Vytisk 2 450 ks 10 308 K
Celkem 13 808 K

Tab. 4. — Cenik na zhotoveni prosgekt

Zdroj: vlastni osobni Signi

VSechny prospekty jsou ovSem feay z nekvalitnich fotografii. Proto jsem oslovila
profesionélniho fotografa Michala Novaka, ktery Ispoosti nafoti a upravi kvalitni
fotografie produki. Foceni prothne jednou za #sic a zjedné série se vyberou
dveé fotografie pro profesionalni Upravu. Tyto fotogease pouziji jak k tvorb novych a
piehledijSich propagénich material, tak i k prezentaci na internetovych strank#&ch

v ¢lancich pro tiskova média.
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Fotograf Cena
Nafoceni 12 sérii fotografii 7 600 K
Uprava 24 ks profi fotografii 24 000 K
Celkem 31 600 K&

Tab. 5. — Cena fotografa

Zdroj: vlastni telefonni Sgni

Souasti prospekt by mely byt i ceniky produkd, na kterych se v sdéasné dob pracuije.
Jedna o standardizovany formitjlatery obchodnici nyni zpracovavaji. Vysledkem doud
ceniky standardnich nastaveb, kde budou uvedenypd&oemty zahrnuty v c€nocerina
prislusenstvi, které si fie zakaznik dokoupit a také soupis servisnich gpmavkteré
bude mit zdkaznik 5% slevu diky zakaznické &aRro specialni néstavby se cenik
bohuZel vytvaéit neda, ale po spaleé dohod se zakaznikem o celkové konstrukci jej

obchodni odd&eni vypracuje a co nejive zasle odérateli.

Telemarketing

Doporwovala bych tento fizkum roz§iit jak zcasového hlediska, tak i skrz qa
responderit. 20 respondentna efektivni vyzkum je podle mého nazoru velmiynal
8.3.2 Podpora prodeje

Zakaznicka karta

Pripravovana zakaznicka karta se slevou 5 % na slsgoyisu a na nahradni dily (viz
Obr. 9.) je velmi dobry marketingovy tah firmy. Kabude pedana kazdému zakaznikovi
pii koupi nastavby. V fipact vzniklé Skody na nastavbpobidne spdebitele navstivit

praw specializovany servis v Paraganu s.r.o., nezdmjaady servis.

Zikaznicka karta
Paragan s.r.o.

KRAL
NASTA\\'EB garantovana sleva 5%

na sluiby servisu a nahradni dily
(nevetahuje se na garanéni prohlidiy)

h.
T —— @ ¢islo yvydané zakaznické karty

Obr. 9. — Zakaznicka karta
Zdroj:  interni  marketingové  materidly  firmy

Paragan s.r.o., 2012
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Z&kaznickeé karty Cena
Graficky navrh 1 800 K
Tisk 500 ks 8 750 K&
Celkem 10 550 K¢

Tab. 6. — Cenik z&kaznickych karet

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012
Vérnostni program

Dale bych doportila pro stalé zadkazniky vymyslegmwostni program. Nize se jednat
nap. o doprovodné sluzby zdarma (jako hagarani prohlidky) g koupi nekolikatého
vyrobku. Tuto moznost dostanou jefrvi zakaznici, proto se naklad na tuto polozkuisniz

Je ovSemiejmé, Ze tyto naklady se vratihem dalSiho nakupu zpatky do sgolesti.

Vérnostni program Cena
Garargni prohlidka 1969 K
Garargni prohlidka 50 ks 98 450 K
Celkem 98 450 K¢

Tab. 7. — Ceniké&vnostniho programu

Zdroj: vlastni osobni Signi

Tento program je pro firmy velmiiteZzity pro udrZeni stavajicich zakazhiléli bychom
se tedyridit pravidlem ,spokojeny zakaznikigtane nasSim zakaznikem" adlet pro to

maximum.
Reklamni piredméty
Firma disponuje v s@asné dob s dostatenym mnozstvim firemnich propisek, kozenych

aktovek, destnik blocki, kSiltovek, tréek, lahvi s alkoholem a igelitovych tasek.

Jednotlivé pedn®ty je nutno rozdiit do kategorii podle @leZitosti zdkaznika. Tedy nap
koZzené aktovky a ldhve s alkoholem budefadit do kategorie VIP klient deStniky,
tricka a kSiltovky do kategorie vyznajgich klienti a igelitové tasky, propisky a iy

do kategorie pro Sirokou ¥&nost.

Pokraovala bych v pouzivani reklamnichddhek. Rsobi efektd a svou marketingovou

Ulohu také zastanou.
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Kli éenky Cena

Graficky navrh 0 K¢

Parizeni 100 ks 2 600 K

Celkem 2 600 K¢

Tab. 8. — Cenik kfenek

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012

Ve spolénosti se velmi ostdCili také flash disky, na které ieme nahrat nap

instruktazni video pro nastavby, promo video firényiné informace vztahujici se k firn

a vyrobku.

Flash disky Cena
Graficky navrh 0 K¢
Parizeni 100 ks 18 700 K
Celkem 18 700 K&

Tab. 9. — Cenik flash digk

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012

8.3.3 Reklama
Internet

Webové stranky spateosti hodnotim jako @meérné. Minuly rok doslo Kk jejich

reorganizaci zastnankyni Paraganu s.r.o. a jde&tidelky pokrok.

Co se mi na strankach libi, je jejickeréni do kategorii. Zvlast kategorie novinek je
zajimava. Také by zde spot®st mohla #dit sekci ,akce", ktera by obsahovatinky
o uskuténenych akcich a také datutndalSi idaje o&ch pipravovanych.

Na prvni pohled se #iZe zdat Uvodni strana trochu chaoticka a zmdingebytkem
informaci. Volila bych tedy ighledrjSi Upravu na kategorie, kde si sam néwusik zvoli

cestu podle charakteru nassy.
Vymeéna fotografii bude jist nasledovat po jejich profesionalnim nafoceni, jgdm jiz
zminovala u prospekit

Dale bych celé strankyi@lozila i do s¥tového jazyku, a protoZe v Paraganu s.r.o. jSou

zanestnanci hovéici plynulou anglitinou, nengl by to byt velky problém.
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Webové stranky Cena
Doména 2 000 K&
Webhosting 860 K&
Vytvoreni stranek s administrativou 32 600 K
Celkem 35 460 K

Tab. 10. — Cenik webu

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012
- Bannery a internetova reklama

Reklamu formou bannérspol€nost zatim nevyuziva, ale gsbych doportovala jejich
umisgni na stranky zabyvajici se dopravninirpyslem. Navrhuiji také pouziti internetové
reklamy v podob Adwords a PPC reklamy, reklamy na Facebooku, Sez8&LICK
apod. Tyto sluzby zajisiji externi firmy, které se na tuto formu reklamyesializuiji.
Zvolila jsem spolehlivou firmu, ktera chape, Zeipbtijeme zakazniky, nejen nawstiky.
(GoUP,2012)

Internetova reklama Cena
Firma GoUP 50 000 K&

Celkem 50 000 K&
Tab. 11. — Cenik internetové reklamy

Zdroj: GoUP,2012

Zpracovani: vlastni osobni geni

Réadio

Pro tento druh podnikani neni tato reklama velnadri& z dvodi zacilenych segmeint
Nedopor@ovala bych tedy jeji dalSi vyuziti.

Inzerce

Ve spolupraci s marketingovym ogddnim jsem vytvdla inzerat pro denik MF Dnes (viz
Obr. 10.). Jednalo by se o speciélni regionatilblpu na téma ,VYZNAMNE FIRMY
REGIONU", kter4 bude informovat oédi kolem vyznamnych firem, pmyslu a
ekonomické situaci v Olomouckém kraji. Bude vilozensiF DNES, ses# Olomoucky

kraj.

Zadani bylo jasné: obecny inzerée@stavujici spolmost na ¥4 strany barevného tisku.
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Paragan, s.r.o. je predni vyrobce pfivés(, nastaveb a prepravnikdi na kong.

Vyrabime: Sluzby servisu:
= privésy viech = garancni prohlidky
hmotnostnich kategorii = kompletni opravy véetné -
= nastavby na uZitkova lakovani
vozidla viech znacek = prodej nahradnich dild
20 let kvality na trhu # specidlni nastavby » plijéovna privési

tel: 581 698 721
Paragan s.r.o., Hranice IV-Drahotuse

Zakaznicka karta

5 % SLEVA

na sluzby servisu

a nahradni dily

Obr. 10. — Inzerat pro denik MF Dnes
Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012

Jako dalSi vyjde v Ktnu 2012 inzeréat ¢asopise Doprava a silnice (viz Obr. 11.). Jde o
odborny mésicnik urkeny pedevSim podnikatén a managementu v oblasti séni

dopravy.

Vyrabime a poskytujeme servis na
* viechny typy nastaveb na uzitkova vozidla
® prepravniky pro 2-8 koni

* spedcialni nastavby a piivésy

® piivésydo 181

Paragan s.r.o.
Hranice IV — Drahotuse

= ) . - k | www.paragan.cz
Nabizime fleetovy program vcetné servisu +420 581 698 721

Obr. 11. — Inzeréat pr@asopis Doprava a silnice
Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012

| nadale bych poktmvala v tchto inzercich aijpojila bych k nim i inzeraty ¥asopisech

jako jsou Truck Katalog a Trucker. Jedna sasopisy ¥nované nakladni dopréav
Truck Katalog vychéazi ¢Ceské republice, ale i na Slovensku jednaingo

Trucker vychazi jednou &sicné a jedna se desko-slovensky magazin.
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1/4 barevné strany v tisku Cena
MF Dnes 10 049 K
Doprava a silnice 23 000 K
Truck Katalog 27 000 K
Trucker 23 000 K
Celkem 83 049 K

Tab. 12. — Cenik % barevné strany v tisku

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012

Proc¢asovy harmonogram jsem zvolila frekvenci jednotaeratu nisicné.

Tisk Mésice Néklady
1, 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9] 10| 11| 12
MF Dnes 40 196 K
Doprava a silnice 92 000 K
Truck Katalog 27 000K
Trucker 69 000 K
Naklady celkem 228 196 K

Tab. 13. -Casovy harmonogram tisku

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012

Zpracovani: vlastni osobni &eni
Baleni

Jak jsem jiz zminila v analyze s@msného stavu komunikaich aktivit, zamnila bych za
nalepku jezesika s napisem ,LONG VEHICLE" nalepku s novym slogamspolénosti.
Volila bych ogt reflexni barvu €ernym napisem, kter4 se @gvila uz u nalepky
s jeze¥ikem. Umisovaly by se na kazdou nastavbu vyrobenou v Paragjamu

Ozna&eni nastavby logem spdleosti z bénich stran je &inné a v této technice bych i

nadale pokréovala.

Nalepky Cena
100 ks se sloganem 2 000 K
100 ks s logem 1900 K
Celkem 3 900 K&

Tab. 14. — Cenik nalepek

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012
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Venkovni reklama
- Vlajky

Dvakrat r@&n¢ se na pozemku speéleosti neni vlajky (viz P 1ll) z divodu jejich zaSpiéni
od hlavni silnice. Graficky navrh vlajek zhotovuyarketingové odéleni a diky tomu jsou

naklady na jednu vlajku nizsi.

Vlajky Cena
Graficky navrh 0 K¢
Zhotoveni 14 ks vlajek 9520 K
Celkem 9 520 K&

Tab. 15. — Cenik vlajek
Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012

- StreSni reklama

Napis na se3e hlavni vyrobni haly, kde je napsanoRIWYESY A NASTAVBY,
UZITKOVA VOZIDLA, PRODEJ, TEL. 0642/21 63 02“ pigtbuje petiit viditelnou

barvou a také uvést aktualni telefonisio.

Pretireni reklamy na s¥eSe Cena
Barva 4 558 K
Prace 500 K&
Celkem 5 058 K&

Tab. 16. — Cenik &3ni reklamy

Zdroj: Barvy,Copyright © 2012ylastni telefonni S&tni
- Polep firemnich automobik

Jako velkou filezitost v oblasti venkovni reklamy bych wid polep firemnich
automobili. Spol€nost o tomto navrhu jizipmyslela a velmi se ji libi. Obchodni @tkhi
jezdi nav&tvovat své zakazniky a potencialni klienty, a prdig meli vypadat
reprezentativéy i spolu s jejich dopravnimi prastdky. Spolénost viastni 3 osobni
automobily, jeden uzitkovydz a jeden nakladni vozidlo. Uzitkovyiz ma jiz swj polep

s reklamou, ale dopotila bych sjednoceni do firemnich barev.
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Polep automobili Cena
Grafické navrhy 6 750 K
Osobni automobily - 3 ks 66 000 K
Uzitkovy viz 32 000 K
Nakladni iz 24 000 K
Celkem 128 750 K

Tab. 17. — Cenik polepu automabil
Zdroj: Polepy autCopyright © 2011

8.3.4 Public relations
VnéjSi prostiredi
- Tisk

V kvétnu tohoto roku vyjde ¢asopise Doprava a silnice specializovaignek, kde se
Paragan s.r.0. bude prezentovat jako vyrobidecg a nastaveb. Hlavnim za&benim
budou izotermické (chladirenské a mrazirenské)anbgt Je za sjednanou centilgZzen
k inzerci. Clanky podobného charakteru hodnotim jako veliiizrivé a doporéila bych

rozStit umiseéni do dalSich publikaci.
- Sponzoring

Sponzoring Stanislava Bizy (viz P 1), reprezentaieské republiky v éni cyklistice,
hodnotim velmi klad& Zviditelnéni spol€nosti i v oblasti sportu bude jéspiiznivé.

Sponzoring podobného charakteru bych dopavala roz&it i do motoristického sportu,

jako jsou napp motorky, motocross, formule, dragstery, motokéaily truck apod.

Sponzoring Cena
Stanislav Biza 15 000 K
Celkem

Tab. 18. — Oceafni sponzoringu

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012
- Spolaenské akce

17. kwtna spolénost pddda spoleenskou akci neformélniho setkdni obchodnich
partneti. Ve spolupraci s marketingovym agenim jsem vytvéla doprovodny program,

ktery z&ne jiZ v jednu hodinu odpoledne.
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Ucgastnici budou rozdieni do soutznich tyni, coZ podp# jejich motivaci a sowivost.
Do kazdého tymu bude imxen jeden za#stnanec spotmosti Paragan s.r.0. pro lepsi

navazani spotenskych vztah a komunikaci.

Odpoledni program bude sestaven sportovni formaunotorove ¢tyikolky, velky prak,
slack line, 3D 4gi, lukostelba, lanové centrum, vertikalni'sjaponské hlavolamy, hazeci

hvézdice, kouzelny h#k, stolni lidsky fotbal a curling.

Vecerni program bude twen formou ,Mafie®, kdy si i ptichodu do prostoru nawsmici
vylosuiji role, se kterymi budou dale hrat. V dogydrém programu bude kasino, laserova

strelnice, alkoholova poznatiea, americka foukgka, atd.

Vyzdobu, olserstveni a ubytovani zajisti pracovnici Seminarrtibtelu Akademie, kde

bude akce p@dana.

Sluzby na 100 osob Cena
Ubytovani 41 440 K
Obcerstveni 56 098 K
Doprovodny program 57 500 K
Vyzdoba 12 000 K
Celkem 167 038 K

Tab. 19. — Cenik akce neformalniho setkani obclebduartner:

Zdroj: vlastni osobni Signi
- Reklama organizace

Kazdor@ni zasilani pani Sastnych Vanoc a Nového roku je velmikpou tradici.
V tomto duchu se ponese i tento rokaif budou posilana v elektronické faren graficky
design zpracuje marketingové @tiEhi. Naklady na tuto techniku jsou tedy jen

vnitropodnikové. Doportila bych tento zvyk rozét i o jiné svatky, nap Velikonoce.
Vnit¥ni prostiredi

- Vanoéni vetirek
Kazdor@ni paddand akce pro zastnance Paragan s.r.0. s nazvem VAheeirek je
velmi dobrou formou pro uceleni vzfalmezi zanistnanci. Ptada se v tar@im klubu
Factory. Pozvani mohou vyuzit bowlingovou drahulesuik, stolni fotbalek a parket

s DJem. V programu jsou naplanovafan@ vystoupeni, n@ptan&ni vystoupeni HSnich

tanenic ¢i go-go taneénic. Je také zaji8ha veere a raut.
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Vanoéni vetirek Cena
Ohcerstveni 53 666 K
Doprovodny program 3500 K
Celkem 57 166 K&

Tab. 20. — Cenik Vagniho veirku

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012
Corporate design
- Firemni slogan

Zmena firemniho sloganu ,,...vS8echny cesty vedou k namje.“pro spolénost jistou
potrebou. Zandtila bych se tedy na hlavnigrnost spoknosti gred ostatnimi konkurenty,

kterda znamena kvalitu vyrobkMou nabidkou jsou slogany:

» Jsme sotasti kvality

+ Staite se sotésti kvality

* NaSe kvalita, vaSe spokojenost

« Kuvalitni nastavby aifivésy na miru, pop dalsi.

- Promo video

Jako zakladni prvek pro corporate design bylomslouzit promo video, které by
piedstavovalo celou spdleost. Video by se pouZzivalo pro prezentaci na fivietm akcich,
spole&enskych akcickti vystavach a veletrzich. @pjsem oslovila fotografa Michala

Novéka, ktery vytvél nabidku pro tohle video.

Promo video Cena
Natasni videa 10 000 K

Celkem 10 000 K&
Tab. 21. — Cenik promo videa

Zdroj: vlastni osobni Signi
- Firemni ustrojenost

Jak jsem jiz zminila, dopokila bych spolénosti sjednoceni stylu a barevéwd. Pro
podporu zelené firemni barvy a také pro jistourmajiost jsem navrhla obohaceni outfitu
o zelené dopky. Jednalo by sefpdevSim o Satky a pasky pro Zeny a kravaty pro muze

Jako spolény prvek bych volila maly vkusny odz#ek s firemnim logem, ktery ma
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mnoho variant v mistpripnuti a je proto vzdy viditelny. Auz si obchodnik vezme sakb
svetr, da se lehceagsunout.

Dopliky Cena
4 ks Satk 300 Ke
4 ks pask 268 K&
4 ks kravat 584 K¢
8 ks odznéku 131 K&
Celkem 1283 K&

Tab. 22. — Cenik dof:
Zdroj: LevelPro,2012

8.3.5 Osobni prodej

Osobni kontakt se zakaznikem je velniiedity. Podtrhuje celou prestiz firmy, a proto je
nutné mit kvalifikované za#éstnance. Kazdy pracovnik stykajici se s lidmi \cpxaim
prostedi by n&l projit Skolenim komunikace. Na&ise komunikéni dovednosti, jak
spravié hovdit, jak vést Uspsny dialog, jak efektivh komunikovat progednictvim
telefonu, jak reagovat pod tlakendi jak komunikovat siznymi typy lidi.
(ATT consulting s.r,2012)

Spole&nost pra¥ jednoho nového obchodniho zastupti@la a mohla by jej tedy na toto
Skoleni poslat.

Skoleni Cena
Naklady na Skoleni 5990 K

Celkem 5990 K&
Tab. 23. — Cenik Skoleni

Zdroj: ATT consulting s.r.@012

8.3.6 Veletrhy a vystavy

Vtomto roce se pa@daji 3 vystavy, na kterych se spwlest Paragan s.r.o. bude
prezentovat, nebo jiz prezentovala. Jsou to veletrfiECHAGRO, Zem Zivitelka a

AUTOTEC. Velkou vyhodu bych vifla v dalSi pouzitelnostifjpravenych materiél

Jelikoz se spolmost jiz podobnych veletthicastnila, ma reklamni prasdky pro stanek
i pro jeho okoli. Jednéa se tedy o zaplaceni vystivploch, dopravy a dalSich vystavnich

poplatk.
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Veletrhy Cena

TECHAGRO 22 300 K

Zeme Zivitelka 32630 K

AUTOTEC 52 457 K

Celkem 107 387 K

Tab. 24. — Cenik za plochu na veletrzich

Zdroj: interni marketingové materialy firmy Paragano., 2012
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8.4 Casovy harmonogram a rozpéet

Seznam technik 'g/l es7|ce8 ol 111 12 Naklady
Primy marketing 45 408 K
Direct mail
Prospekty 13 808 K
Fotografie 31 600 K
Telemarketing
Podpora prodeje 130 300 K
Zakaznicka karta 10 550 K
Vérnostni program 98 450 K
Reklamni pednity 21 300 K
Reklama 460 884 K
Internet 35 460 K
Banery a internet. reklam 50 000 K
Inzerce
MF Dnes 40196 K
Doprava a silnice 92 000 K
Truck Katalog 27 000 Kk
Trucker 69 000 K
Nalepky 3900 K&
Vlajky 9 520 K&
Stresni reklama 5058 K
Polep automohii 128 750 K
Public relations 250 487 K
Tisk
Sponzoring 15 000 K
Spole&enska akce 167 038 K
Reklama organizace
Vanani vetirek 57 166 K
Promo video 10 000 K
Firemni ustrojenost 1283 K
Osobni prodej 5990 K&
Skoleni 5990 K
Veletrhy a vystavy 107 387 K
TECHAGRO 22 300 K
Zenx Zivitelka 32 630 K
AUTOTEC 52 457 K

Tab. 25. -Casovy harmonogram a rozget
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Zdroj: vlastni osobni a telefonni Emi; interni marketingové materialy firmy Paragan
s.r.o., 2012;GoUP, 2012; Barvy, Copyright © 2012;Polepy aut Copyright © 2011;
LevelPrq 2012;ATT consulting s.r,@2012

Ceny jsou uvedeny bez DPH a jsou pouze oréemta budou se #mit dle aktualni
nabidky.

8.5 Navrh méieni efektivity komunikaénich prostiredki

Od kazdého komunikaiho nastroje secekava, Ze bude jistym #pobem nititelny. Tyto
podklady jsou pro marketing a vedeni firmy velntieZité. Nektery nastroj je bohuzel
metitelny hite, jiny 1épe a na kazdy existuje jind metoda. \hprads by bylo vhodné se
kazdého no¥ prichoziho potencialniho zakaznika zeptat, kde sienw fdozwdél. Tato

metoda je velmi ¢&inn& a vysledky lze uplatnit do dalSich analyz.
Direct mail

Odpoudi na tyto e-maily jsou lehce zaznamenatelné. Podieu zpitnych odpoedi

muzeme posouditdinnost této techniky.
Prospekty

VétSina zakaznik si pred koupi nového vyrobku popta prospekt s nabidRadlle pétu
rozdanych prospektmtZzeme tedy rit jejich efektivitu.

Telemarketing

Telemarketing je tvi@n zejména pro vytvéni analyz. Vysledkem je tedy éheni

efektivnosti.
Zakaznicka karta, vérnostni program

Tyto nastroje jsou velmi lehce dfitelné. Zaznamenavat se budec@o pichozich
zakaznik uplatujicich zakaznickou kartu se slevou, aiippd vérnostniho programu

zé&kazniky pozZadujici garam prohlidku zdarma.
Webové stranky

Pro lepSi mifteni navatvnost webovych stranek je peba zde umistit skryté pivadlo,

které zaznamena kazdého néavitka
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Inzerce, élanky v tisku

Tato reklama je rozloZzena déasovych Usek Spol€nost musi tedy zaznamenavat

frekvenci grichozich zakaznika aekavat navyseni .

Vlajky, stiesni reklama, polep firemnich automobik

Tyto prvky jsou velmidZzko nmefitelné a budou slouZzit zejména ke zviditglhfirmy.
Sponzoring sportovnich tyma

M¢fitelnost se da u tohoto nastroje zajistit inagotazovani lidi na dané sportovni akci.

Mohou se ptat na pédomi o znéce,¢i zda si sportovce spojuji se 2kau Paragan s.r.o.
Spoletenské akce

Spole&enska akce se daghit dle procentualni &asti na této akci a také zaznamenavanim

zpstné vazby, kterou dostavaji paciié dolkz, ¢i rovnou na ptadané akci.

Osobni prodej — Skoleni

Uspesnost obchodnik ktei pro3li 3kolenim, se déa dfit nap. sledovanim peu
uzawenych smluv.

Veletrhy a vystavy

U¢innou metodou by bylo naiklad dotazovani &astniki veletrhu rovnou na mistzjistit,
zda firmu znaji a pdp kde se o ni dozdéli. Takto budeme kontrolovat i efektivitu
ostatnich nastrdj Déale by spolénost néla po veletrhu zaznamenat g poptavky.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo vytkib jednolety komunikani plan pro nastavby (vyjma

specialnich nastaveb prégpravu koni), které spdleost vyrabi a prodava gaskéem trhu.

Jako zaklad pro teoretickodast jsem prostudovala odbornou literaturu z oblasti
marketingové komunikace a souvztaisem popsala vybrané zakladni pojmy.

V praktickécasti jsem se zabyvaldgquistavenim spataosti a jejim vyrobnim programem.
Poté nasledovaly ekonomické analyzy, kterymi bgWOT analyza, analyza konkurence

a také analyza dosavadnich komutikiah aktivit pro vybrané vyrobky spdéleosti.

Nasledr jsem gistoupila k tvorlé nového jednoletého komunik@ho planu pro nastavby
(vyjma specialnich nastaveb praéepravu koni). Pro lepSi zpracovani jsem definovala
zakladni cile planu a také cilové skupiny, na k&eréento plan zatruje. Poté jsem zala

s navrhem komunikaich aktivit. PouZivané néstroje jsem se pokusiéektivnit a
doporuit firm¢ dalSi zlepSeni. Také jsem vymyslela nové komumka&esty, které by

spole&nost mohla pouzit.

V zawru prace jsem se zabyvalacaaovanim veskerych aktivit, celkovym rozm a

také doportenimi, jak sledovat naslednou efektivnost jedngtivnastroj.
Ma zavrecna dopordeni pro spolénost jsou:

« vypracovat p