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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje integrované marketingové komunikaci, jeji analyze ve
spolecnosti FERONA THYSSEN PLASTICS, s. r. 0. a nasledn¢ pfedstavuje moznosti pro
jeji zlepSeni a optimalizaci v této firm¢. Teoreticka Cast obsahuje reSerSi literatury,
predstavuje marketingovou komunikaci, marketingové planovani véetné pouzitych analyz
a podrobnéji popisuje zejména podstatu, komponenty, postup a vyladéni vSech prvkl
integrované marketingové komunikace. Analytickd ¢ast pak aplikuje ziskané teoretické
poznatky do prosttedi zvolené firmy. Jsou provedeny marketingové situacni analyzy:
SWOT a Porterova analyza oborového okoli, dale je rozebrana soucasna marketingova
komunikace a realizovan marketingovy vyzkum u zdkaznik spolecnosti. Posledni
kapitolou prace je aplikacni ¢ast, kterda navrhuje konkrétni feSeni pro efektivnéjsi integraci

a vyladéni konceptu integrované marketingové komunikace v prostiedi podniku.

Kli¢ova slova: integrovand marketingova komunikace, marketingova komunikace,

marketingova situacni analyza, marketingovy mix, Porterova analyza, CRM.

ABSTRACT

The thesis is dedicated to integrated marketing communication, its analysis of the company
FERONA THYSSEN PLASTICS, s. r. o. then presents opportunities for improvement and
optimization in the company. The theoretical part includes a literature review, also is
introducing a marketing communication, marketing planning including analysis and
describes in more detail the nature, components, the process and the tuning of all
components of integrated marketing communications. The analytical part applies
theoretical knowledge in the environment of the selected company. These marketing
situational analysis are done: SWOT analysis and Porter's analysis of the professional
environment, further is discussed the current marketing communication and the marketing
research conducted among the company's customers. The last charter of the thesis is the
application part, which proposes specific solutions for efficient integration and tuning of

the concept of integrated marketing communications in the enterprise environment.

Keywords: integrated marketing communication, marketing communication, marketing

situational analysis, marketing mix, Porter’s analysis, CRM.



Na tomto misté bych velmi rdd pod&koval vSem, ktefi ptispéli ke vzniku této prace i tém,
ktefi m¢ v mém usili podporovali.

Zvlastni podékovani patii zejména vedoucimu prace panu prof. Mgr. Peteru Starchofovi,
Ph.D za jeho cenné rady, a také vstiicny a pratelsky pfistup, ktery projevil pii odborném
vedeni diplomové prace. DeEkuji také vSem zaméstnancim spole¢nosti FERONA

THYSSEN PLASTICS, s. r. 0. za poskytnuté informace, bez kterych by nemohla tato

diplomova prace vzniknout.

It's what you do in the dark, that puts you in the light.

Michael Phelps

ProhlaSuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UVOD uuiiiiiinninenninsaissensisssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 11
| TEORETICKA CAST.ouururernrernrcnssesssesssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassons 12
1 UVOD DO TEORIE MARKETINGU ....ououevreereererreeneensssesessessessessessessessessessessesesss 13
2 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI PODNIKU ......covevureemreensnersnnes 14
2.1 MARKETINGOVE KONCEPCE .......ooutitieiiiniieieetenieenieeteeieenteentesaeesaeenseeasesseeaesanene 14
2.2 DEFINICE POSLANI PODNIKU......c..coteuiriieuieurenieienienienieeneneeeseestennensenensessesseseeeneenees 15
2.3 CILENY MARKETING ...ctteutentteteeiteeitente et st sttt estesteetesitesbeeseesnesueenaeenneseeenseennens 16
2.3.1  Segmentace trhU........cccviieiiiieciiece e e 16

2.3.2  TrZnd ZaCIleni......ceeriieeiieciie e e e 17

2.3.3  Umisteéni produktU........c.cceviiieiiiiieiiiecie e e 17

24  MARKETINGOVE PLANOVANI ......ooiiiiiiiiiiinitiieeit ettt 18
2.4.1  Marketingova situacni analyza..........cccccoeeeriieniieiienieeeee e 18

P A O 2 B 111 2 R R 18

243  Analyza oborového okoli — Portertiv model ...........ccccoeiiiniiiiiniiiiiie 19
2.4.3.1  Konkurenni rivalita ........ccceeeieriiieiiieiieiiecieeieeie e 20

2.4.3.2 Novi konkurenti vstupujici do odveEtvi ........ceeveeriiiiiiiiiiiieieeeee, 21

2.4.3.3 Vyjednavaci sila zAkaznikill .........cccceeeviieiieniiiiiicieeeeceeee e 21

2434 Vyjednavaci sila dodavatelll ..........cccoeouieriieniiiiieniieeceeeeee, 21

2.4.3.5 Hrozba vzniku SUDSHITULT .....ccueeviieiiiiiieiieeie e 22

3 MARKETINGOVY MIX ..cuueeereererernssessesessessssessessssessessssesassssessssssssssssesssessessssess 23
3.1.1  Marketingovy mix z pohledu producenta hodnot ...........c..ccccevvvvirinrennnnen. 23

3.1.2  Marketingovy mix z pohledu zakaznika ............cocovieviniinininiiniicne 24

3.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......uvtieitieesreeesireeesireeessseesssseessseesseeesssesesssessssses 24
321 ReKIAMA. ..o e 25

3.2.2  Podpora ProdeJe ......ceecueeeiiieeiiieeciieesiteertee et ete et 25

3.2.3  Udalosti a zaZitky (Event marketing a sponzoring) .......c...cccceveeveneenuennnene 26

R TN S © 13101 0311 I o) (01 (<) [ RS 26

3.2.5  PUbC relationS.....cccuiiiiiiiiieiieeie et 27

3.2.6  PHMY MATKEING ... .oeeeiiieiiieeeiie ettt eree e e eeseaee e 27

3.3 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE.......cccterutrieiieiirirenieeieenenieenneennene 29
3.3.1  Word of Mounth Marketing ...........cccceeeviiieiiiieiiieieeeecee e 29

3.3.2  Guerilla Marketing .........ccoeeveriiniiniinicieeiere e 29

3.3.3  VIrdIni marketing .......ccooeeviieiiiieiiieeciee e e 29

3.3.4  Product placement ..........cccueeiuieeiiiiiieiiieiieee e 30

3.3.5 Mobilni Marketing......c..ceeeveieriiieiiieeiiie ettt e 30

4 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......cvuerverennereerersesensens 31
4.1 PODSTATAIMC .....oiiiiiiiiiiiiiiiccc e 31
4.2 KOMPONENTY IMC . ..coooiiiiiiiiiiiiieee et 32
421 ZAKIAANA ... et 32

4.2.2  ReKIamni NASIIOJE.....ccueeviieiieeiieiieeie ettt ettt et 33

4.2.3  Propagacni NASITOJE .....cccuveeeureeeiieeeiieeeiieeeteeesieeesteeeesreeesaseeessseeesnseesnnseeens 33

424 INte@racni NASITOJE ...cccueerureeiieeieeiie et eite ettt e teestee et e e seeesbeesaeeebeesnneenneens 33



4.3 POSTUP IIMC ..o e e e e e e e e e e e e e e 33

4.4 VYLADENI PROGRAMU IIMC ... e 34
4.4.1 Koordinace marketingové Komunikace.............ccceeveeeiieneeenieenieeniienieeieens 34

4.4.2  Komunikace z pohledu zdkaznika.............cccoeeveriieniiiiiniiiiie e 34

4.43  Aplikace informacnich technolo@ii ...........ccoevveiiiieniiiciiiniiciieeeeeee e 34

4.44  FinanCni a strategické plAnOVANT ...........ceeeeviiiiciieeciieeeee e 35

4.5 FIREMNI IDENTITA JAKO SOUCAST IMC ..o 35
4.6 RIiZEN{ VZTAHU SE ZAKAZNIKY JAKO SOUCAST IMC ..o, 37
4.6.1 ATChItektura CRIM ....ooiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 37

4.6.2 Implementace CRM .......ccccooiiiiiiiiiiiieeie et e eeae e 38

4.7 INTERNETOVY MARKETING JAKO SOUCAST IMC ... 39
471 Teorie IOUNENO OCASU .. cevveeeeeeeee et e e eee e e e eeeeeeeaeeeeeeaaaeeennnns 39

4.7.2  Komunikac¢ni mMiX Na INEEINEIU ....ceveeereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseenaeaaaeseees 39

473 ObChOAOVANT NA INTEITIEIU e eeeeeeeeeeeeeee e e e ee e e e e eeeeeeeeaeeeeeeeneaeeesnnaassennnns 40

5 B2B TRHY A JEJICH SPECIFIKA ....uueetreeeeeeeeneeceeeeserccssssesssssssesssssssesssssssesosss 41
5.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY B2B TRHU ...t 41
5.2 TRENDY V MARKETINGU NA B2B TRZICH ..cevvveee e 42

6  SHRNUTI TEORETICKE CASTL.uuouieeeeeeeesnsesnsnssssassssasssssssasasasasasasasasasasasasasas 43
7  FORMULACE CILU A METODIKA PRACE ..eoeeeeeeeeeeeeeeeesneeesssssssassesssnes 44
7.1 STANOVENI CILU PRACE .o e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeaeaeseeeeeaaseseaaaaaaeanns 44
7.2 VY ZKUMNE OTAZKY oottt e e e e e e e e e e eeaeaeeeeeeeeeeaaaaeeeeeeeeeearaaaaeeeas 44
7.3 VYZKUMNE METODY .o eeeeeeeteeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeseeaeeaeaeseeeseeennnaaesseeseennannaaesees 45
HANALYTICKA CAST aoeeeeeeeeeeeeeeesnsneeecssassssssssssssassssssssssassssssssssssssassssssssssassssssssssssas 46
8 FERONA THYSSEN PLASTICS aauuecettttecceerseeccscssssccscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 47
8.1 PROFIL SPOLECNOSTL.c.cceetetiieteeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeetereeerereeererererererererererererererererereeeees 47
8.2 SPECIFIKA FTP JAKO PRUMYSLOVEHO DISTRIBUTORA «..oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaennn. 49

9  MARKETINGOVE SITUACNIT ANALYZY .eouvevererersensssasssasssasasasasasasasasasasas 50
9.1 SWOT ANALYZA e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeesereeeseseseseresesereseeesasananas 50
9.2 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI ...uiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeieeeeenen 52
9.2.1  Rivalita mezi KONKUIeNty .......ccceeeeuiieiiiieiiiieiiecieeeeeee e 52
9.2.1.1  TITAN - MUltiplast $.T.0. c..cccuereeruiiieniinieeienieneenieete et 54

0.2.1.2  OMN I P L A ST 8. a0u ittt e eee e e eeeseeaeeeseeaaaeeseaaaeaeserenaaaaaees 54

0.2.1.3  VINK - Plasty S.1.0. teueeiiieiieeiieiie ettt 54

0.2.1.4  AK PlaSt ST 0. ceeteneeeeee e e e e e e e 55

9.2.1.5  Plast partner SPOL. S T.0. ..ccceeeiieiieiiieiieeieee e 55

9.2.2  Ohrozeni ze strany novych konkurentli............ccccceevviieniieencieenie e, 56

9.2.3 DOdaVAtEl.....cooooeieiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 56

9.2.4  Vyjednavaci sila odberatelli ...........cccovvveeiiiieiiiieieeeeeeeee e, 57

0.2.5  Hrozba vZNniKu SUDSTITULT. .....ceveereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaaeeeeeeeeaens 57

9.2.6  Vyhodnoceni analyzy oborového okoli .........ccccccveeeiiiiniiiiniieieeieeee, 58

10

ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ..vcoveveveeeereereens 60



10.1 FINANCNi A PERSONALN{ ZABEZPECENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE................ 60

10.2  KOMUNIKACNI MIX oottt eneenenenesmnmnnne 60
LO.2.1T  REKIAMA it e et e e e e e e et eeae e e e e e eeae e eaaaeseeeeeeaeaeaaaeseeeeaeaaas 61
10.2.2  PUDIIC TEIATIONS .. e eeeeee et e e e et e e e e e e aeeeeeaaeeeeeaaeeseenaaeseenaaens 63
10.2.3  OSODNT PIOAEC] ..veeuvieiiieiieeiieeieeete ettt e ettt e et steeebeesaaeesbeessaeenseesnseenne 65
10.2.4  Direct Marketing.........cceeeeiiieiiieiiie ettt e e e eeeeeas 67
10.2.5  POdPOra PrOdEJe ....cccuvieiieeiiieiieeieeiie et eite ettt sereeteesareebeessaeesaesnee e 69
10.2.6 Eventy, vystavy a Veletrhy ........coocvveiiiiiiiiieieeeeeeeee e 71

10.3 KOMUNIKACE A MARKETING NA INTERNETU ...cevuuteteuneeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeneaaeeennnns 72

10.4  RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY — CRM ...oooioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesee e 75

10.5  CORPORATE IDENTITY -.eeeeeueeeeeeeeeeeeeaeeeeeeaeeeeenaeeerenmaeeerenaeeerenaseerenaeeenenaaeeennnns 75
10.5.1  FIiremni deSIZN....c..eeiuiiiiiieiiieiieeie ettt ettt et e 75
10.5.2  FIreMNT KUITUTA ... e e e et e e e e e e e e e aeeeeeaaaaens 77

11 KOMBINOVANY VYZEKUM ..uovrrerrrersnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 79

L1.1 CIL VYZEKUMU ...ttt e e e e e e e e e e ee e e e e e e e e aaaeeeeeeeeeeraaaeaeens 79

11.2 VYZKUMNE OTAZKY oo eeeeneeeeenenenennnnnmnnnnne 79

11.3 VY ZKUMNE HYPOTEZY .ottt eeae e e e e e et aeaeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeanaaaaeaeeas 79

11.4  DOTAZNIKOVE SETRENI . ...uuueeueee e 80
11.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni ...........ccceevveeiieniieiiieniieieeie e 80

11.5  INTERVIEW SE ZAKAZNIKY oo eeseeene 84

11.6  VYHODNOCENI INTERVIEW ......oviiiiiiuiiieeeiiiieeeeeieeeeeeitteeeeeeitreeeeeenaeeeeeesseseesnnneeens 84

11.7 VERIFIKACE HYPOTEZ KOMBINOVANEHO VYZKUMU ....uiieeeiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 86

12 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK ..ouveeerrereeeeeesnsasnessssssssssssssssssns 87
13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI eouvurerrererercessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 88
HPROJEKTOVA CAST aeeeeeeeeneeeesnsseesessasassssssssssasassssssssassssssssssssssassssssssssassssssssssssas 89
14  PREDSTAVENI PROJEKTU...uououiiiieerersecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 90
15  NAVRHY A DOPORUCENT eutviiicccsescessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 91

15.1 DOPORUCENI PLYNOUCI ZE SWOT ANALYZY ..eeeetteieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereaaaeaeeas 92
15.1.1  PHIEZITOStE @ ONTOZEN ... eeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e eeeeeaaaeeeeaeeeaees 92
15.1.2  Silné a slabé StranKy ........ccceeeeiuiiiiiiiieiiie e 93

15.2 DOPORUCENI PLYNOUCI Z PORTEROVY ANALYZY OBOROVEHO OKOLI ................ 94

15.3 DOPORUCENI V OBLASTI KOMUNIKACNIHO MIXU ....uuueueeeeeeeenes 96
I15.3.1  REKIAMA cceiieeee ettt e e e e e e e e e e e eeaeeeeeeeeaeeaaaeaeeeeaeaans 96
15.3.2  PUDIIC TEIATIONS .. oottt e e e et ee e e e e e e e e eeeaeeeaeeaeseanaaes 98
15.3.3  OSODNT PTOAE] ...eeeuvieiiieiieeiie ettt ettt ettt et e e eseeenee e 99
15.3.4  Direct Marketing.........cceevvuiiieiiiieiiieeeiee ettt e 100
15.3.5  POdpOra PrOdEJe ....covveeeiieiieeiiieiie ettt ettt ettt 100

15.3.6 Eventy, vystavy a Veletrhy ........ccccvieiiiiiiieeeeeeeee e 103



15.4 DOPORUCENI V OBLASTI KOMUNIKACE NA INTERNETU ...ueeeeeeieeeiieeeeeeeeeeeeennnnns 104

15.5 DOPORUCENI V OBLASTI CRM.......ocoiuiiiiiiiiciieceee e 106
15.5.1 BPM'ON-LINE .......cooooiimiiiiieeeeeeeeeeeeeee et 106
1552 SOFt-4-SalE.......ovveieeeeeeeeeeeeeeeee oo 107

15.6  DOPORUCENI V OBLASTI CORPORATE IDENTITY ...eeeeeiurrieeeeiirieeeeeinrieeeeeenneeeeeennnes 108
15.6.1  Firemni deSIN......c.eeeiuiieeiiiieiiieeeiieeciee ettt ettt e e erre e evee e esreeeeaee e 108
15.6.2  Firemni KUITUTA.........cocvviiiiiiiiiiiccieie e 109

16 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU SPOLECNOSTI FTP.......cccceevevrrerrnne 112

16.1 NAKLADY KOMUNIKACNIHO PLANU FTP ......coooiiiiiiiiieeeeeeeee e, 113

17 BARIERY ZAVEDENI INTEGROVANE MARKETINGOVE

KOMUNIKAGE ......cueerrerneresresnesessesessessesessessssessessssessssesssssssessassssessessssessssessessseses 115
ZAVER .eoevrresresressessessssssssssssssessessessessessssssssssessessessssessesssssesssssssessessessessessessessessssassens 116
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuuvuererreeressessessessessesssssessssssessessessessessessessesseses 117
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....ucucveuerernereressensensessessessesseses 122
SEZNAM OBRAZKU ....ouoererrrrerssnensessessssssssessessssssssessessssssssessessessassaessssessassaessesses 123
SEZNAM GRAFU ...uvuerrerrreneressessessssssessessssssssessessessssssessessssessssssessessassasssessessassasssesses 124

SEZNAM TABULEK ....ccutiiiiniinsnnnsnnnsnesssnsssnssssnssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 125




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Komunikace vzdy byla, je a bude pfirozenou socidlni lidskou potiebou, kterd slouzi
k transformaci myslenek a k jejich pfenosu formou urcitého sdéleni. Byla soucasti vyvoje
spole¢nosti a kultury, umoziiuje ndm predavat informace a mize byt také vnimana jako
meftitko lidského pokroku. Moderni technologie posunuly oblast komunikace za posledni
roky o zna¢ny kus doptfedu a globalizovana spolec¢nost je schopna komunikace 24 hodin

denn¢, 365 dni v roce (Heskova a Starchoti, 20009, s. 9).

Soucasti tohoto vyvoje je také marketingova komunikace, ktera je jednou ze soucasti
marketingového mixu a jeji ¢innosti je promyslené informovat a piesvédcovat cilové
skupiny a diky tomu napliiovat marketingové cile firem a instituci. Bez marketingové
komunikace se na dneSnich hyperkonkuren¢nich trzich jiz vétSina komercnich

i nekomer¢nich organizaci neobejde (Kralicek a Kral, 2011, s. 9).

Soucésti vyvojovych trendi a mySlenek v marketingu je také program integrované
marketingové komunikace, ktery lze postavit na zdkladech, které poskytuje komunikacni
model. Integrovand marketingovd komunikace (IMC) vyuziva efektivniho fizeni
marketingového mixu produkt, cen, distribu¢nich systémt a propagace k tomu, aby
mluvila jedinym jasnym hlasem, ktery je schopen koordinovat a integrovat vSechny
marketingové nastroje. Cilem je mit silny a pozitivni dopad na zdkazniky, dodavatele,
akcionafe a dalsi cilové skupiny, které ovlivituji chod organizaci. Plany IMC mohou byt

v dne$ni dob& nezbytné pro dosazeni tspéchu (Clow, Baack, 2008, s. 11-21).

Diplomovéa prace si klade za cil nejprve piedstavit teoreticky rdmec a vychodiska
programu integrované marketingové komunikace, nasledné za pomoci zvolenych analyz
popsat soucasny stav marketingové komunikace pfedmétné firmy a ukazat, do jaké miry
odpovidad zasadam IMC. V posledni ¢asti prace predstavi navrhovana feSeni pro zlepSeni

soucasneho stavu s ohledem na principy integrované marketingové komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO TEORIE MARKETINGU

Marketing si od svého vzniku do soucasnosti vyslouzil celou fadu definic. Z pomérné
Siroké palety moznosti jsem se rozhodl pouzit dvé, které mé nejvice zaujaly. Ve svém
Marketing Managementu Kotler marketing definuje jako: ,,uspokojovaini potreb ziskove*
(Kotler a Keller, 2013, s. 35). Druhou, pomérn¢ Sir$i definici, zminiuje Solomon
nasledovné: ,,Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a sadou procesi
pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikum a pro Fizeni vztahit se zakazniky
takovym zpusobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.‘
(Solomon, 2006, s. 6) Zakladni myslenkou této pon¢kud komplikované definice je, Ze
marketing se tykéd poskytnuti hodnoty kazdému, kdo je danou transakci ovlivnén a ucastni

se marketingového procesu.

Marketingové aktivity hraji zasadni roli pii vytvareni uzitku, coz je suma vyhod, které
produkt nebo sluzba ptinesou zakaznikovi. Marketingovy systém uleh¢uje spotiebitelim
Zivot tim, ze zajist'uje, aby lidé méli typy produkta, které si pteji, kde si je pteji a kdy si je
pteji. Uzitek pak vytvari hodnotu v riznych formach a podobéch. Je vhodné doplnit, ze
marketing je zalozeny na principu smény, ke které dochdzi, kdyz néco ziskdme néhradou
za néco jiného. Kupujici ziskava predmét, sluzbu nebo myslenku uspokojujici potiebu,

prodavajici obdrzi néco, co ma podle ného odpovidajici hodnotu (Solomon, 2006, s. 6-8).

Soudoby marketing méni podnikatelskou filozofii a strategii fizeni podniki. Diky rychlé
akceleraci podnikatelského prostiedi je dnes doslova minulosti to, co platilo vCera. Rozvoj
novych trhti, pokrok v moznostech sdileni a predavani informaci, pady zeleznych opon a
také snadné a dostupné cestovani oteviraji nevidané ptilezitosti pro vSechny typy podnikd,
malé a stfedni podniky jako patef kazdé ekonomiky nevyjimaje. Velkym fenoménem
nového tisicileti se pro marketingovou strategii podnika staly informa¢ni a komunikaéni
technologie. Internet a digitalni komunikace urcuji smér ekonomiky, ale také zkracuji
vzdalenosti a ¢as mezi podniky a zdkazniky a akceleruji konkurencni prostredi témet
on-line. Zékaznické 1 primyslové trhy se globalizuji ve vSech aspektech, z asijskych tygrii
se stavaji postupné velmoci a to vSe stavi marketing pfed zcela novou situaci. Prodejné
orientovany marketing musime dopliiovat obrannou taktikou, zaloZenou na dokonalém
poznani naSich konkurentl. V téchto procesech doprovazejicich globalni hyperkonkurenci

hraje internet a informacni technologie stale vétsi roli (Kasik a Havlicek, 2009, s. 7).
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2 STRATEGICKE MARKETINGOVE RiZENIi PODNIKU

Informac¢ni a komunikacni technologie spole¢né s rostouci konkurenci a dalSimi
okolnostmi posunuly marketing v podnikovém a procesnim chéapani z hlediska
podnikového fizeni tak vyznamné do poptedi, ze dnes bézn¢ hovotfime o strategickém
marketingovém Fizeni podniku. Marketing sehravd rozhodujici ulohu pii vytvaieni
podnikovych strategii, organizacnich struktur a jednotlivych fidicich procest. Pokud dnes
chtéji firmy, vcetné téch malych a stfednich, na trhu obstdt, museji byt fizeny

marketingové (Kasik a Havlicek, 2009, s. 8).

2.1 Marketingové koncepce

Marketingové mysleni se v prubéhu casu a vzhledem k okolnim vlivim neustale vyviji
a pfichazi s novymi koncepty. Kotler a Keller uvadi nésledujici marketingové koncepty,

které jsou setazeny chronologicky od nejstarSiho az po ten nejaktualng;si:

e Vyrobni koncept — nejstarSi podnikatelsky pfistup, zalozeny na myslence,
ze zakaznici uptfednostiiuji vyrobky, které jsou Siroce dostupné a cenové piijatelné.

e Vyrobkovy koncept — uznava nazor, Ze spotiebitelé davaji prednost vyrobkiim
pfinasejicim nejvyssi kvalitu, vykon anebo inovativni vlastnosti.

e Prodejni koncept — se obava, ze spotiebitelé a firmy bez dalsiho ptisobeni nekoupi
dostatecné mnozstvi vyrobki firmy. Soustfed’uje se na potieby prodavajiciho.

e Marketingovy koncept — filozofie citu a reakce zaméfend na zakaznika. Ukolem
neni najit ty pravé zdkazniky pro své vyrobky, ale ty pravé vyrobky pro své
zakazniky. Marketingovy koncept fikd, ze klicem k dosazeni cild organizace je byt
efektivn€jSi neZ konkurence pii vytvareni, poskytovani a komunikovani vyssi
hodnoty pro zdkaznika smérem k cilovému trhu.

e Holisticky marketingovy koncept — novy pfistup, ktery se formuloval jako reakce
na trendy a sily utvarejici zacatek 21. stoleti. Koncept je zalozen na vyvoji, designu
a implementaci marketingovych programt, procesu a aktivit, pfi¢emz uznéava jejich
Sif1 a vzdjemné zavislosti. Uznava, Ze v marketingu zalezi na vSem a Ze Siroky
a integrovany pohled je Casto nezbytny. Poskytuje systematicky piehled ctyf
Sirokych  komponent charakterizujicich holisticky marketing:  vztahového

marketingu, integrovaného marketingu, interniho marketingu a vykonového
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marketingu. Nasledné podle zmén trhu je tfeba tyto slozky neustdle aktualizovat

a obménovat (Kotler a Keller, 2013, s. 48-49).

Senior Management Products & Services
Marketing department Communications
Other departments Channels
Internal Integrated
Marketing \ Marketing
Holistic
Marketing

Relationship

Performance /
Marketing Marketing

4 §

Sales Revenue Channel
Brand & Customer Equity Customers
Ethics = Environment Partners

Legal » Community

Obr. ¢. 1 — Dimenze holistického marketingu (Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 49)

2.2 Definice poslani podniku

Jednim ze zdkladnich krokt strategického fidiciho procesu je definovani poslani podniku.
Kazdy podnik musi nejdfive vyjadfit, jaka je jeho role v oblasti podnikani, ucinné
predstavit zakladni provozované aktivity a odpovédét na otazky typu: Kdo jsme? O co
usilujeme? Pro¢ jsme tady? Jak chceme byt vnimani? Pro zodpovézeni téchto otazek

spole¢nosti formuluji tzv. misi a vizi podniku (Hordkové, 2003, s. 23).
Blazkova popisuje oba terminy néasledovné:

e Vize podniku je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit
a zlepSovat v budoucnosti. Je to soubor specifickych ideéli a priorit firmy, to, ¢im
je firma zvlastni a jedine¢na.

e Mise (poslani) podniku popisuje zakladni funkci firmy ve spolecnosti
v soucasnosti, to, co firma aktudlné dé€la. Je zamétena vice na pfitomnost a Ize ji

upravovat pii strategickych zménéach.
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Pfi utvareni obou definic v konkrétni firmé se postupuje tak, ze se nejprve stanovi vize,
kterd vymezi nase jednani a snahy v budoucnosti, coz je pak podkladem pro stanoveni
poslani, které vizi vice rozpracovdva a uvadi akce kjejimu naplnéni

(Blazkové, 2007, s. 25-26).

2.3 Cileny marketing

Potieby jednotlivych lidi a riznych skupin zdkaznikil jsou rozdilné, a proto firmy v dnesni
dob¢ vyuzivaji strategie cileného marketingu. Tato strategie spoc¢iva v rozdé€leni celkového
trhu na rozdilné ¢asti definované s ohledem na vlastnosti zdkaznika, ve volbé jednoho nebo
vice trznich segmentl a ve vytvoreni produktu, ktery splituje potieby téchto konkrétnich
segmentl. Prochdzime tedy tfemi fazemi: segmentaci, zacilenim (targetingem)

a umisténim produktu (positioningem) (Solomon, 2006, s. 191-192).

2.3.1 Segmentace trhu

Pojem trh je velmi Siroky a zahrnuje mnoho oblasti, podle kterych se da ¢lenit na mensi
casti — segmenty. V praxi rozdélujeme dva hlavni zplsoby, a to segmentaci podle
popisnych charakteristik zdkazniki a segmentaci podle reakci zdkaznikl, tzv.

behavioralnich charakteristik.

e Popisné charakteristiky — trh miZe byt délen podle geografickych rysi (stat,
oblast, podnebi, hustota osidleni atd.), demografickych ryst (v€k, pohlavi, pifijem,
vzdélani, nabozenstvi, rasa, zdravotni stav atd.) a psychografickych ryst (hraje zde
roli socidlni tfida, Zivotni styl a osobnost ¢lov€ka). Vyzkumy poté sleduji, zda
jednolitvé trzni ¢asti reaguji odlisné.

e Reakce zakazniki — reakce zékaznikli na vyrobek, jeho Cetnost pouzivani nebo
napiiklad pftileZitost, ke které bude zdkaznik vyhledavat vyrobek ke koupi,
rozdé€luji trh na mens$i segmenty. U téch je poté zkoumano, zda jejich ptislusnici

maji odlisné demografické, geografické a psychografické vlastnosti.

Je nutné si uvédomit, ze pravidla a principy segmentace se u jednotlivych trhti li§i. Jinak
budeme postupovat u trhu spotiebniho a jinak u primyslového. U primyslovych trhii
zkoumame zékazniky napiiklad podle velikosti, technologii, nakupnich funkci atd. Vice

bude zminéno v kapitole vénované B2B trhiim (Kincl, 2004, s. 44-45).
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2.3.2 TrZni zacileni

Salomon popisuje zacileni jako: .,...proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potencialnich trznich segmentu a rozhoduji se, do kterych
z moznych skupin budou investovat své zdroje, a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Tyto

vybrané skupiny se poté stavaji cilovym trhem firmy““ (Solomon, 2006, s. 204).

Aby byly trzni segmenty uzitecné, musi spliiovat zakladni kritéria, kterd vyjmenovavaji

naptiklad Kotler a Keller:

e Meéritelnost — velikost, kupni sila a charakteristiky segmenti mohou byt méteny.

e Vyznamnost — segmenty jsou dostatecné velké a ziskové, aby se vyplatilo
je obsluhovat.

e Piistupnost — segmenty mohou byt efektivné dosazitelné a obsluhovatelné.

e Diferencovanost — segmenty jsou konceptudlné¢ odlisné a reaguji jinak na rizné
prvky a programy marketingového mixu.

e Akénost — pro prilakani a obsluhu segmentu lze formulovat G¢inné marketingové

programy.

Pti hodnoceni jednotlivych trznich segmentii musi firma zohlediiovat celkovou atraktivitu
segmentu a také své stanovené cile a finanéni prosttedky. Spole€nosti stoji pred
rozhodnutim strategie pfistupu k trhu, zda budou obsluhovat hromadny trh, nebo
jednotlivee, nebo mnozstvi segmentli jediného zakaznika. Mezi témito extrémy lezi
moznost soustfedit se na jeden segment, nebo na vice vybranych segmentl

(Kotler a Keller, 2013, s. 269-271).

2.3.3 Umisténi produktu

Umisténi produktu piedstavuje zpisob, jakym chceme byt jako firma vniméani v mysli
spotiebitele. Casti trhu adresujeme poselstvi, Ze se diky charakteristikim produktii, které
nabizime, odliSujeme od konkurence. Positioning spocivd ve vybéru prvki, na jejichz
zéklad¢ ma byt vyrobek rozeznan a jako strategie otvira dal§i moznosti pro vznik riznych
variaci. Vychazi zvybranych vlastnosti produktu, které zdUraziituje za pomoci
marketingové strategie a marketingového mixu. Roli zde hraje osobnost znacky a fizeni
vztahu se zakazniky, coz jsou pojmy, kterym se budu vénovat v jinych kapitolach své

prace (Kotler, 2005, s. 45-50).
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2.4 Marketingové planovani

Podle Horakové je zakladem marketingového planovani schopnost vytvofit, udrzovat
a rozvijet zadouci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zaklad¢ jeho poslani a mezi
strategiemi volenymi pro uskutecnéni cili v ndvaznosti na vyhrazené zdroje a v ramci
ménicich se podminek (Hordkova, 2003, s. 37). Kasik a Havlicek pak dopliuji,
ze marketingové planovani patii k hlavnim aktivitim fizeni podniku a piedchazi
finan¢nimu planu, planu vyroby, popfipad¢ personalnimu planu a musi odpovidat zvolené
obchodni a marketingové politice (Kasik a Havlicek, 2009, s. 104-105). Zakladnim
nastrojem pro spravné planovani je marketingova situacni analyza, kterd bude popsana

nize.

2.4.1 Marketingova situacni analyza

Je c¢asti strategického planovani, ktera zahrnuje diskusi o vnitinim a vnéjSim prostiedi
firmy, diky niz lze odhalit silné¢ a slabé stranky firmy, stejné jako diskusi o vné&jSim
podnikatelském prostiedi, aby bylo mozné identifikovat ptilezitosti a rizika. Pod vnitifnim
prostiedim rozumime vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy, jez ovliviiuji kvalitu
jeji ¢innosti, naptiklad: technologie, vyrobni zafizeni, Uroven financni stability, vztahy
s dodavateli, povést, ale také zaméstnance a intelektudlni kapital firmy. Vnéjsi prostiedi
se sklada z prvklt mimo firmu, které na ni mohou mit bud’ pozitivni nebo negativni vliv.
Zahrnuje spotiebitele, vladni regulace, konkurenci, celkovy stav hospodaistvi a trendy
v popularni kultute. Prvky vnégjSiho prostiedi stoji mimo kontrolu firmy a management
na n¢ musi pouze reagovat (Solomon, 2006, s. 38). Pro potieby této prace bude provedena

SWOT analyza a Porterova analyza péti konkuren¢nich sil.

2.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje univerzalni analytickou techniku, pouzivanou pro zhodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktorti ovliviiujicich GspéSnost organizace nebo né¢jakého konkrétniho
zaméru, napiiklad nového produktu ¢i sluzby. Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako
komponenta situacni analyzy v rdmci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT
analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je
akronym z pocate¢nich pismen anglickych nazvl jednotlivych faktori (Management

mania, ©2011-2016).


https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni
https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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e Strengths (silné stranky) — takové faktory, diky kterym ma firma silnou pozici
na trhu. Predstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra a které mohou slouzit jako
podklad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych
schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

o Weaknesses (slabé stranky) — jsou opakem silnych stranek a oznacuji, v ¢em
je firma slabd, které faktory jsou na nizké urovni a kde firma ztraci oproti
konkurenci.

e Opportunities (piilezitosti) — piedstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji
vyhlidky na rust ¢i lep$i vyuziti disponibilnich zdroji a u¢inné&jsi splnéni cilu.
Zvyhodnuji podnik vii¢i konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve
identifikovat a az po jejich vyuziti s nimi mlze pocitat.

e Threats (hrozby) — znamenaji prekdzky pro ¢innost firmy vzniké nepfiznivou
situaci ¢i zménou v podnikovém okoli. Mohou znamenat hrozbu tUpadku
¢1 nebezpeci neuspechu. Podnik musi rychle reagovat adekvatnim zpiisobem, aby je

minimalizoval ¢i odstranil (Blazkova, 2007, s. 156).

Vsechny tyto faktory je tieba posuzovat v souvislostech a neni mozné na né pohlizet
oddélené. Dulezité je vnimani silnych a slabych stranek s jejich strategickym dosahem
ve vztahu k pfileZitostem a hrozbam. Podstatné je také vnimat, nakolik je ktery faktor
dialezity z hlediska vlivu a z&vaznosti pro firmu. Ackoliv matice SWOT bere v tivahu
pouze Ctyti faktory, mize velmi dobie poslouzit jako voditko pro dals$i rozhodovani. Diky
své jednoduchosti je snadno realizovatelna a jeji vyuziti v praxi je pomérné Siroké. Mezi
nevyhody patii jeji subjektivnost, nebot’ kazdy hodnoti jednotlivé faktory odliSnym
zpusobem (Blazkova, 2007, s. 158-159).

2.4.3 Analyza oborového okoli — Porteriv model

Model analyzy konkuren¢niho okoli firmy popsal Michael E. Porter z Harward School
of Business Administratic. Vyvinul sit’, kterd pomaha manaZeriim analyzovat konkuren¢ni
sily v okoli firmy a odhalit ptilezitosti a ohrozeni podniku. Porterliv model je mozné vyuzit
pro zmapovani situace, je dilezitym prvkem pfi strategickém fizeni podniku. Je vhodné jej

pouzivat i pro objevovani novych produktt ¢i substitutll (Vlastni cesta, ©2012).


http://www.vlastnicesta.cz/slovnik-pojmu/porteruv-model/
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Porteriv model predstavuje pét zdkladnich faktort, které ovlivituji ziskovost odvétvi
a které¢ vzajemné plsobi na firmy. Hrozby pfedstavuje silna konkurence a velka rivalita
mezi podniky, protoze podnik omezuji pii zvySovani cen a dosahovani zvysenych zisku,
dale pak velkd smluvni sila kupujicich, kterd tlaci cenu dold; velka smluvni sila
dodavatelii, ktefi mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvySeni absorbovat nebo
pfistoupit na niz$i kvalitu. Mezi posledni dva faktory fadime hrozbu vstupu novych
konkurenti do odvétvi a existenci substituénich vyrobki. V opacnych piipadech mohou
tyto faktory znamenat piileZitosti pro firmy. Ukolem managementu je pak rozpoznat

ptilezitosti ¢i hrozby a stanovit odpovidajici strategie (Blazkova, 2007, s. 58).

Hoveé vstupujici

Dodavatel é

Konkurenéni
prostredi
hrezby ﬁ

=

Substituty a
komplementy

Obr. €. 2 — PorterGiv model konkuren¢nich sil (Zdroj: Strateg, ©2017)

2.4.3.1 Konkurencni rivalita

Pti analyze této sily je tfeba podivat se na to, jak velké jsou na daném trhu konkuren¢ni
tlaky, kolik nés vlastné bude stat, aby se o naSich produktech né€kdo dozvédél, jak moc
budeme schopni v praxi rozvinout a vyuzit nase konkuren¢ni vyhody, jakou méa dany trh
dynamiku a jestli viibec budeme schopni s konkurenci drzet krok. Rivalita se zvySuje,
pokud se na trhu vyskytuje mnoho malych nebo podobné velkych konkurent a vyrobek
nelze efektivné odlisit od ostatnich. V souc¢asném svété se ptitom v otazkach konkuren¢ni
rivality je tfeba zabyvat 1 konkurenci ,,0ffline” hraci versus ,,online* hraci, lokalni hraci

versus narodni ¢i mezindrodni hraci atd (Businessvize, ©2010-2011).
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2.4.3.2 Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

Zkoumame, zda existuji bariéry vstupu na trh, zda je pro nové firmy nakladné na tento trh
vstoupit a napiiklad jaky je pfistup k distribu¢nim ¢lankim. Zkoumame, jak jednoduse
je mozné pro nové konkurenty na trh vstoupit a jaka je pravdépodobnost jejich vyskytu.
Riziko vstupu novych konkurentll znamend, ze mize dojit ke zvySeni vyrobnich kapacit
na daném trhu, a tim k pfevisu nabidky nad poptavkou, ktery vede k poklesu ceny. Firmy
se musi naucit toto riziko monitorovat a nachazet strategie, jak se od konkurence odlisit

(Blazkova, 2007, s. 58).

2.4.3.3 Vyjednavaci sila zdakazniki

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o cené, a to at’ uz ta piima, kdy
skute¢né dojde k licitaci se zakaznikem, anebo ta nepiimd, kdy zédkaznik prosté mlize zacit
odebirat min zboZi nebo sluzeb anebo miiZze odejit jinam. Sila kupujicich je od vzniku krize
velice dulezitym faktorem, ktery se nevyplati podceniovat. Dnes uz je totiz b&zné,
ze zakaznik zcela oteviené a vyznamné ovlivituje cenu takovych komodit jako je pojisténi,
bankovni sluzby, auto, spotfebni elektronika, nabytek, telekomunikaéni sluzby atd.
Zakaznici si totiz diky krizi uvédomili, ze jsou to oni, kdo mé& navrch, a davaji to
dodavatelim a prodejcim nalezité najevo. Je tieba se ptat na to, nakolik je nas produkt
unikatni, zda a vjaké mife jsou dostupné jeho substituty, nakolik jsou zékaznici
informovani o konkuren¢nich nabidkéch u nés, ale 1 v zahranici atd (Businessvize, ©2010-

2011).

2.4.3.4 Vyjednavaci sila dodavatelii

Zkoumame velikost dodavateli na trhu a jejich potencial diktovat podminky i dodavky
vyrobki a sluzeb na trh. Tento ukazatel predstavuje hrozbu v ptipadé, pokud je omezeny
pocet dodavateld, jejich vyrobky jsou velmi dualezité pro kupujici, dodavatelské vyrobky
jsou jedinecné a kupujici by stadlo hodn€ penéz najit substitut nebo kdyz dodavatelé nejsou

zéavisli na kupujicim z hlediska minimalni vySe prodeje (Blazkova, 2007, s. 59).
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2.4.3.5 Hrozba vzniku substituti

Posledni silou z kategorie konkuren¢niho prostiedi je hrozba vzniku substitutd. Substituty
se v tomto piipadé mysli cokoliv, co néjakym zptisobem nahradi zdkaznikovi sluzbu nebo
produkt, ktery poskytujete zrovna vy. Nemusi to rozhodné¢ byt dokonaly substitut,
ba dokonce to z pohledu Porterovy analyzy nemusi byt substitut viibec. V ¢estin€ se u této
sily totiz setkate i s trochu trefnéjsim prekladem — hrozba vzniku nahrazek. Pti analyze této
sily proto padaji otazky typu: jakou vérnost vykazuji zdkaznici znacce nebo urcitému typu
produktu, jak moc néachylni jsou k hledani substitutii a potazmo jak moc jsou spokojeni
se soucasnou situaci, jaké jsou ndklady zdkaznika na prechod na substitut atd

(Businessvize, ©2010-2011).
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3 MARKETINGOVY MIX

Foret definuje marketingovy mix jako soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblize ptanim
cilového zédkaznika. Kazdd ztéchto proménnych ptedstavuje rozsahly okruh otazek.
Marketingovy mix tvoii vSe, ¢im firma muize ovlivnit poptavku po své nabidce. Slovo mix
je zde pouzito také pro zdliraznéni, ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jako
pouhou sumu jednotlivych opatieni, nybrz jako komplexni zélezitost, kde vysledny celek,

ma li byt GspéSny, musi byt harmonicky propojen (Foret, 2011, s. 189 - 190).

3.1.1 Marketingovy mix z pohledu producenta hodnot

Zakladni marketingovy mix z pohledu podniku oznacujeme jako 4P. Tuto nejznaméjsi a
nejvice pouzivanou variantu koncipoval E. Jerome McCarthy a skladd se ze Ctyf

zakladnich slozek:

e Product — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zédkaznika — kvalita, spolehlivost,
znacka, design, zaruka, servis atd.

e Price - cena produktu a celkova cenova politika podniku.

e Place - zpiisob(y) distribuce produktu od jeho vyrobce ke kone€nému zakaznikovi.

e Promotion - zplisob(y) propagace produktu (Management mania, ©2011-2016).

Kromé toho se vSak miZeme Casto setkat také s rozSifenym marketingovym mixem, kdy

nektefi autofi, kuptikladu Kotler, ptidavaji dalsi P:

e People — lidé, protoze reprezentuji interni marketing a skutec¢nost, Ze zaméstnanci
jsou pro uspéch marketingu nepostradatelni. Marketing mlze byt jen tak dobry,
jako lidé uvnitf organizace.

e Processes — procesy, které jsou dulezité pro nastaveni zptsobu, jak bude produkt
dodavan, vyroben, prodavan nebo distribuovan. Spatné procesy mohou zkazit
dojem zakaznika nebo vyvolavat zbytecné naklady (Kotler a Keller, 2013,
s. 55 -56).

Téchto dopliiyjicich P miize byt celd fada: Packaging (obal), Physical evidence (fyzicka
evidence), Productivity & Quality (produktivita a kvalita), Performance (vykon),

Political power (politicka moc) a dalsi.


https://managementmania.com/cs/propagace
https://managementmania.com/cs/business-process-podnikovy-proces
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3.1.2 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Tato podoba marketingového mixu souvisi s nastupem vztahového marketingu a je zndma
pod zkratkou 4C. Jako rozhodujici faktor pro marketingovou strategii je vniman pohled
zékaznika, zohlediuje jeho potieby, ptani a o¢ekavani. Kasik s Havlickem uvadi jeho casti

nasledovné:

e Customer — zékaznik. V popiedi stoji feSeni potieb a prani zdkaznika, kupujiciho,
spotiebitele v rdmci samostatného produktu.

e Cost — cena vidéna pohledem nakladt pro zakaznika.

e Convenience — vhodnost a dostupnost produktu pro zdkaznika. Umist'ovani
produktu na trh a jeho servis.

e Communications — integrovand marketingovd komunikace (Kasik a Havlicek,

2009, s. 21).

Hlavni myslenkou mixu 4C je zacit pii tvorbé marketingové strategie nejprve premyslet
0 ,,C* z pohledu zdkaznika a pak teprve o ,,P* z pohledu firmy. Marketingovy mix 4C ma
diky tomu blizko k pojeti sluzeb a k principim CRM. Klicova je zejména komunikace, kdy
zakaznik chce s firmou komunikovat a nesta¢i mu byt pouze piijemcem reklamy.
Marketingovy mix 4C se v praxi pouziva jako ndhrada nebo jesté lépe jako doplnéni mixu

4P (Management mania, ©2011-2016).

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tvofi jednu z ¢asti marketingového mixu a napiiklad Krali¢ek
a Kral o ni ve své knize Marketingova komunikace mluvi jako o ,,7izeném informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile* (Kréalicek, Kral, 2011, s. 9). Marketingovou komunikaci
charakterizujeme jako souhrnny komunikaéni program firmy, ktery tvoii jednotlivé slozky
nebo jejich kombinace. Obdobn& jakou u ostatnich c¢asti marketingu tyto slozky
a jednotlivé nastroje muizeme propojit do podoby komunika¢niho mixu. Heskova
a Starchofi do komunika¢niho mixu primarné zahrnuji nasledujici: Reklama, podpora
prodeje, udalosti a zazitky, osobni prodej, public relations a primy marketing. Vedle
téchto ndstrojii se cCasto setkdvame s rozSifenéjSimi variantami, které jsou doplnéné
napiiklad o sponzoring, product placement, guerilla marketing atd (Heskové, Starchoti,

2009, s. 59).
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3.2.1 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné preddvat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. Dokaze cilovou skupinu informovat,
presvédCovat a marketingové sdéleni ucinné ptripominat. Reklama jiz neni tak efektivni,
jako tomu bylo dfive, a jeji u€innost se snizuje, ovSem stale ma v komunika¢nim mixu své
pevné misto. Zejména z hlediska funkce zvySovani povédomi o znacce a budovani znacky
ma reklama své opodstatnéni. Reklama pfedstavuje patrné nejvyznamnéjsi zptisob, jak
muze znacka posilit svou image. Prostfednictvim reklamy lze efektivné vzdélavat a
informovat o novych produktech, demonstrovat jejich uziti a presvédcovat cilovou skupinu
k jejich zakoupeni. Reklama casto ovlivituje, zda bude urcity produkt vniman v dané
spole€nosti jako atraktivni ¢i neatraktivni. Mezi nedostatky pocitame fakt, ze reklamni
sdéleni jsou na dneSnich hyperkonkurenénich trzich vystavena velké konkurenci. Z toho
plyne, Ze pfili§ mnoho reklamnich sdé€leni cilové skupiny zahlcuje a ty tak reaguji snizenou
pozornosti a podrazdénim. Dal$im problémem je skutecnost, ze vliv reklamy na prodej je
Casto obtizn€ pozorovatelny, a proto 1 obtizné méfitelny. Vztah mezi prodejem a reklamou
byva casto nepiimy a efekt reklamy Ize jen obtizné oddélit od ucinkd dalSich

komunikac¢nich disciplin (Kralicek, Kral, 2011, s. 49-50).

3.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo
podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvysSuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd.
Podpora prodeje je klicova ingredience marketingovych kampani a v marketingovém ftizeni
je vyuzivana jako efektivni prodejni nastroj. Vyznam podpory prodeje stoupa predevsim na
spotiebitelskych  trzich, pro jeji schopnost flexibilné reagovat na potieby
a ndkupni chovani zdkaznikli. Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych
preferenci, které posiluji trzni pozici produktu prostfednictvim vyS$siho objemu prodeje

a jeho zvySovanim podilu na trhu (Heskova, Starchon, 2009, s. 94-95).

Kotler a Keller zminuji, Ze zatimco reklama nabizi divod ke koupi, podpora prodeje
poskytuje podnét. Tato disciplina zahrnuje nastroje podpory spotiebitelii (vorky,
kupony, nabidky vraceni penéz, slevy, prémie, cross-sellingové akce atd.), podpory
prodejnich kanali (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma) a podpory firem a
prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni predméty)

(Kotler a Keller, 2013, s. 559).
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3.2.3 Udalosti a zazitky (Event marketing a sponzoring)

Udalosti a zazitky se snazi pfinést zdkazniku urcitou formu ptidané hodnoty a stat se
soucasti vyjimecného okamziku v zivoté spotiebitele, prostfednictvim propojeni znacky
s vyznamnou udalosti. U¢elem je mimo jiné prohloubeni vztahu firmy a cilového trhu. Cile
jsou nastaveny dle komunikacni strategie na riizné oblasti a mohou se vénovat
specifickému segmentu, zvySeni povédomi o produktu, zvySovani image, motivaci

zamestnanct, akcim soutézniho charakteru atd (Heskova, Starchoti, 20009, s. 104-105).

Marketingové eventy nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny
zabavny a spoleCensky program. Maji nej¢astéji podobu nejriiznéjsich street show, road
show, akci v mist¢ prodeje, akci pro vyznamné zakazniky atd. Tyto udalosti byvaji
propojeny a zasahuji do oblasti public relations. Zakladnim pfedpokladem tspé$ného event
marketingu je neotiely a kreativni koncept, ktery motivuje cilovou skupinu participovat na
dané udalosti. Tato platforma umoziuje zdbavnou formou ptredavat informace o produktu,

organizovat sampling, pfedvadét produkt, stimulovat prodej, ziskavat kontakty atd.

S event marketingem se Casto prekryva sponzoring. Sponzoring oznacuje situaci, kdy firma
ziskdvd moznost spojit svou firemni ¢i  produktovou znacku s vybranou akci
organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu,
jednotlivee atd. Za toto spojeni poskytuje firma tfeti strané financni i nefinan¢ni podporu

(Kralicek, Kral, 2011, s. 137-142).

3.2.4 Osobni prodej

Jedna se o nejstar$i formu marketingové komunikace. Pti vyhledavani piileZitosti, jejich
konverzi do zakaznikli a rozSifovani vzajemnych aktivit se vétSina pramyslovych
spole€nosti vyznamné€ spoléhd na profesionalni prodejni sily v podob& obchodnich
zastupctl, ktefi jsou jednim z nejproduktivnéjSich a nejdrazsich aktiv spolecnosti. Efektivni
prodejci dnes potiebuji vice nez instinkt a uci se metodé SPIN (situation, problem,
implication, need-payoff). ZjiSt'uji fakta nebo zkoumaji aktualni situaci kupujiciho, poté se
soustiedi na problémy, obtize a nespokojenost kupujiciho. Dale zjist'uji souvislosti nebo
dopady problémt ¢i obtizi a nasledné se ptaji na hodnotu nebo uzite¢nost navrhovaného
feseni. Casy, kdy veskerou naplni price prodejcti bylo prodavat, jsou davno pry<.
Obchodni zastupci musi védet, jak odhalit problém zékaznika, a navrhnout mu feSeni, které

povede ke zvyseni jeho ziskovosti (Kotler a Keller, 2013, s. 592-602).
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3.2.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti predstavuji planovitou a systematickou ¢innost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace
s klicovymi, dulezitymi skupinami vetejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty predstavuji
skupiny ¢i jednotlivce a fadi se mezi né vlastni zaméstnanci organizace, majitelé a
akcionafi, finan¢ni skupiny, sdélovaci prostfedky a novinafi, mistni obyvatelstvo, mistni
predstavitelé, organy a ufady. Podstatnou komunikacni pfednosti public relations je
predevsim jejich diveéryhodnost. Diky tomu mohou cilit na fadu perspektivnich zakaznik,
kteti se umyslné vyhybaji vlivu reklamy a jsou tedy mnohem u¢innéjsi nez bézna reklama.
PR mohou byt diky kombinaci efektivnosti a ekonomické piijatelnosti vhodnym
propagacnim prostiednim zejména pro malé a zacinajici organizace. Public relations maji
ptispét ke zlepSeni image a pozice firmy v o€ich vefejnosti, teprve ve druhém planu

ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky (Foret, 2011, s. 307-310).

Dle Kotlera a Kellera mnohé spole¢nosti piechdzi na marketingové public relations
podporujici korporatni nebo vyrobkovou komunikaci a vytvafeni image a které slouzi
marketingovému utvaru. Hlavnimi néastroji marketingovych PR jsou publikace, udalosti,
sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a firemni média

(Kotler a Keller, 2013, s. 568-569).

3.2.6 Piimy marketing

Klicovou tlohou pfimého marketingu je oslovit a ziskat cilovy segment prostiednictvim
personalizované a individualizované nabidky, kterd nasledn¢ vyvold konkrétni Cinnost
zakaznika. Sekundarnim tkolem je ziskavat informace o zakaznicich, které jsou dale
vyuzivany v marketingovych strategiich a pfi databdzovém marketingu a CRM. Nékdy
hovofime o tomto nastroji jako o ,marketingu Sitém na miru“. Mezi zakladni znaky
pfimého marketingu patfi transparentnost a meéfitelnost jednotlivych akei a relativni
utajenost konkrétnich aktivit viici konkurenci, spolecné s vytvatfenim dlouhodobych vztahii

se zakazniky (Heskova, Starchoii, 2009, s. 125-128).

Jak moznost pfesného zacileni, tak moznost personalizace sdéleni nejsou mozné bez
detailni znalosti cilové skupiny. Direct marketing proto nemulze fungovat bez kvalitni
databaze. Je zde riziko, ze se sdéleni nedostane do spravnych rukou, a proto je vhodné pied

spusténim kampané provéfovat validitu kontaktli. Vyznamnym negativem direct
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marketingu jsou vysoké relativni naklady, vyplyvajici z nutnosti investovat do databaze,
pracnosti spojené s personalizaci jednotlivych nabidek a zejména pak z dalSich externich
nakladi, jako je posStovné, vyroba zasilek, cena telefonnich hovorti, naklady spojené
s vyuzitim call centra. Tato nevyhoda vSak neplati pro nastroje vyuzivajici internet, které
se vyznacuji velmi nizkymi relativnimi néklady. Mezi prostiedky direct marketingu fadime
napiiklad direct mailing a e-mailing, neadresné zasilky, katalogy, telemarketing,

mobilni marketing a reklamu s primou odezvou (Kralicek, Kral, 2011, s. 79-82).

Pti tvorbé komunika¢niho mixu firmy casto vychdzi ze dvou zakladnich strategii, které
prispivaji k dobré informovanosti zakaznika a UspéSnému prodeji zbozi. Strategie
vychazeji z jednotlivych slozek komunika¢niho mixu a jejich G€innost zavisi na jejich

spravné volbé, ptipadné jejich kombinaci (Hordkova, 2003, s. 80).

e Push Strategie — jejim Ucelem je vytvofit poptavku po vyrobku a v marketingové
komunikaci je spojena s distribu¢ni cestou. Vyrobce propaguje vyrobek
u velkoobchodu, velkoobchod u maloobchodu a ten ho propaguje u zdkaznika.
Udinnymi nastroji pii této strategii je u nékterych typt firem osobni prode;
a podpora prodeje. Jiné vyuZzivaji naptiklad reklamy jako hlavniho néstroje této
strategie.

e Pull strategie — vyzaduje vysoké vydaje na reklamu a propagaci, diky nimz se
snazi vybudovat poptavku u kone¢ného spotiebitele. Pokud je tato strategie
uspe€snd, zékaznici pozaduji vyrobek po maloobchodu, ten po velkoobchodu

a velkoobchod po vyrobci.

V praxi se nejcastéji uplatiiuje kombinace téchto strategii, kdy vyrobce vyrobek tlaci
distribu¢nim kanalem a zaroven vyvolava poptavku diky reklamé u zakaznikl (BlaZkova,

2007, s. 130).
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3.3 Nové formy marketingové komunikace

V souvislosti s rychlym technologickym vyvojem dochdzi k vyznamnym zménam v oblasti
médii. Marketingové strategie se pomoci novych médii individualizuji, pfizptisobeni se
zakaznikim se stava béznou komunikacéni praxi. Spotiebitelé jsou stale vice imunni vici
klasické reklamé a firmy hledaji nové komunikacni zptsoby a koncepty, jak lépe oslovit

své cilové skupiny (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 255).

3.3.1 Word of Mounth Marketing

Jedna se o marketing, ktery je zaméfen na vyvolani efektu ustniho Sifeni ,,reklamy* mezi
samotnymi zékazniky. Vychézime zde ze zakladni premisy, ze Ustni a osobni sdéleni budi
v lidech vétsi davéru nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kandly. Jednou ze
specifickych forem tohoto typu marketingové komunikace je Buzz marketing, ktery se
zaméfuje na vytvaieni zazitkd nebo témat, ktera ptimé;ji lidi, aby ptirozené hovofili o vasi

znacce, firmé ¢i produktu (Heskova, Starchon, 2009, s. 29).

3.3.2 Guerilla marketing

Ptikrylova s Jahodovou definuji guerillovou komunikaci jako nekonvenéni marketingovou
kampan, jejimz ucelem je dosahnout maximélniho efektu s minimem zdroja. Jejim
primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoliv vyvolat dojem reklamni kampané. Tato
komunikace je soucasti ucelené marketingové koncepce, kterou nazyvadme guerilla
marketing. GM je uren pfedevS§im pro malé a stfedni podniky, které nemaji dostatek
finan¢nich prosttedkil k pouziti tradicniho marketingu. Nejosvédcenéjsi taktikou guerillové
komunikace je udefit na necekaném misté, zaméfit se na piesné vytipované cile a ihned se
stahnout zpét. Neziidka vSak byva postavena na hranici zdkona a vkusu a v nékterych
pfipadech muZe byt agresivni nejen vii¢i konkurenci, ale i vici spotiebitelim samym

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258-260).

3.3.3 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, ktera vyuziva rGzné socialni sit¢ nebo
komunity k extrémné rychlému rozsifeni urcité informace a tim k propagaci produktu nebo
firmy. Viralni marketing vyuZziva lidi k Sifeni produktu nebo informace - nejcastéji formou

videa, e-mailové informace, webové stranky nebo jiného média, které umozZiuje rychlé
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rozsifeni. Je to podobné tomu, jak se Sifi virus. Vyuziva principu ndkazovosti informace,
aby lidé m¢li samovolné potiebu a motivaci ji $itit dal. Musi svoji povahou siln¢ motivovat
Sitfitele. Obsah proto byva néjakym zplsobem Sokujici, zabavny, nebo jinak vybocujici
z normalnich véci. Jeho zékladem je tedy vytvoieni vysoce kreativniho produktu nebo
vysoce kreativniho obsahu, typicky obrazky, sdé€leni, video, aplikace nebo také webova

stranka (Management mania, ©2011-2016).

3.3.4 Product placement

Definujeme jej jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla piimo
v audiovizudlnim dile (film, televizni pofady a seridly, pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i
predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Nejedna se tedy o skrytou reklamu, ale
o alternativni zplsob umisténi reklamy, a to velmi nendsilnou formou, kterou divak
nepoklada za rusivou. Pro efektivni fungovani této komunikace byvaji znackové vyrobky
zobrazeny v pozitivni situaci, aby divaci méli nalezity divod se s nimi identifikovat.
Specifickou tlohu sehrava PP v pocitacovych hrach, kde ma za cil umocnit pocit realnosti
téchto videoher a je zde do budoucna pomérné znany potencidl. V praxi se miizeme setkat
také s obracenym PP, kdy se pfenasi fiktivni znacka, vytvorena ptivodné do fiktivniho

prostiedi, do redlného svéta (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255-257).

3.3.5 Mobilni marketing

Dynamicky rozvijejici se oblasti marketingové komunikace je také mobilni marketing,
ktery vyuzivd nastroji mobilni komunikace pro kontakt s uZzivatelem a zakaznikem.
Technickymi prostfedky jsou napiiklad SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy atd. Mobilni marketing je zaméfen na osloveni zdkaznikli v readlném
Case, nabidku sluZzeb, servis, ale i zdbavu a dal§i sluzby. Vyuzivd forem piimého

marketingu, ktery generuje fadu vyhod pro tuto oblast (Heskova, Starchoii, 2009, s. 39).

Soucésti mobilniho marketingu je také optimalizace webovych stranek pro mobilni
telefony a moZnost mobilniho obchodovani. Na vysluni se aktualn€ nachdzi mobilni
aplikace, pomoci kterych firmy a organizace §ifi povédomi o své znacce a zvySuji zisk.

Mohou propagovat nebo prodavat, bavit i vzdélavat (Marketing journal, ©2004-2013).
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4 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zéakladnim problémem, kterému celi vétSina firem, je, jak se svym marketingovym
sd€lenim prorazit na dneSnich ptehusténych, konsolidovanych a hyperkonkurenénich
trzich. V posledni dekad¢ se objevilo mnoho novych zptlisobti, jak produkty a sluzby
proddvat, a mnoho novych mist, kde je propagovat. Klicem k efektivnimu programu
reklamni, propagacni a marketingové komunikace je vytvofit jednolity a jasny hlas, dobie
slysitelny v hluku mnoha protichtidnych reklamnich a marketingovych taktik. Splnit tento
ukol znamena spojit dohromady vsechny aspekty firemniho marketingového tsili a zaméfit

se na jediné sdéleni (Clow, Baack, 2008, s. 1).

4.1 Podstata IMC

Clow a Baack popisuji integrovanou marketingovou komunikaci ve své knize takto:
., ...je koordinace a integrace vsSech marketingovych komunikacnich nastroju, kanalii
a zdroju v ramci firmy do uceleného programu, jez maximalizuje dopad na spotrebitele
a jiné koncoveé uzivatele za minimalnich nakladii.* Tato integrace se tyka veskeré firemni
komunikace (Clow, Baack, 2008, s. 9). Foret dopliiuje, ze jednotlivé znamé nastroje
propagace by se v praxi mély vybirat a vzijemné kombinovat s ohledem na stanovené cile
a na konkrétni cilovy segment trhu. Navic je tfeba je také nalezit€ provazat s celym
marketingovym mixem. Vziajemnym propojenim jednotlivych néstroji marketingové
komunikace bychom méli dosdhnout maximalnich, navzijem se zndsobujicich

a posilujicich synergickych efektl (Foret, 2011, s. 229).

Ptinosy IMC muzeme shrnout naptiklad do modelu 4C, ktery vychazeji ze zacatecnich

pismen nasledujicich anglickych slov:

e Coherence — jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunikacnich néstroju.

e Consistency — jako konzistentnost, vyvaZenost ¢i jednotnost komunikace.

e Continuity — jako kontinuita komunikace, piedev§im v ¢asovém horizontu.

e Complementary communications — jako dopliujici a vzajemné se podporujici

nastroje komunikace.

BohuZel v soucasné propagacni praxi u nds neustdle podnikatelé a manazefi preceiu;ji
nekteré jednotlivé nastroje propagace jako je reklama, misto toho, aby docenili a vyuzivali
Casto mnohem efektivngj§i postupy, které byvaji také finanéné méné néarocné

(Foret, 2011, s. 230).
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4.2 Komponenty IMC

Clowe a Baack uvadé¢ji nasledujici komponenty a strukturu integrované marketingové

komunikace:

Propagaéni
nastroje

Zékladna

Firemni image a fizeni Chovani kupujicich Analyza
znaéky Propagacnich pfieZitosti

Obr. ¢. 3 —Plan IMC (Zdroj: Clow, Baack, 2008, s. 11)

4.2.1 Zakladna

Zakladnou programu IMC je peclivé prozkoumani firemni image, kupujicich a trhu,
na nichZ se kupujici pohybuji. Efektivni marketingova komunikace je zaloZena na jasné
definované firemni image, ktera shrnuje, co firma predstavuje a jak pevnhou ma pozici.
Cilem fizeni image je vytvofit stabilni dojem v myslich klientt a zakaznikd.
Nejdulezitéjsim pravidlem je tvrzeni: Co si o firmé mysli spotfebitelé, je mnohem
dualezitéjsi, nez jak se na image firmy diva jeji vedeni. Chovani kupujicich a to, jak jej
ovlivilovat, patii mezi klicové aktivity marketingové komunikace. Je dulezité zjistit
potieby, postoje a hodnoty spotiebitelis a vyuzit je pfi tvorbé planu IMC. Ugelem analyzy
propagacnich prilezitosti je identifikovat zdkazniky a konkurenty na trhu a objevit nové

propagacni mozZnosti.
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4.2.2 Reklamni nastroje

Druhé patro tvoii témata spojend s reklamou. Zabyva se jak fizenim reklamy, tak obecnym
sméfovanim firmy. Provedeni reklamy a vybér médii zahrnuji sladéni reklamniho sdélenti,
média a publika tak, aby reklamu vidé€li a slySeli ti spravni lidé. Lze pfi tom vyuzit rtizna
lakadla a triky, jako jsou strach, humor, sex, hudba a dalsi. Efektivni reklama stoji
na pochopeni zdkaznika a jeho chovani a posiluje specifickou image znacky a firmy,

vyjadienou v marketingovém planu.

4.2.3 Propagacni nastroje

Dalsi patro pyramidy pfidava do programu propagacni nastroje, jimiz jsou dalsi prvky
komunika¢niho mixu, jako podpora prodeje, propagace mezi spotiebiteli, osobni prodej,
databazovy marketing, fizeni vztaht se zdkazniky, sponzoring a vztahy s vetejnosti. Pokud

jsou tyto nastroje provedeny disledné a peclivé, mohou se mnohem Uspésnéji integrovat.

4.2.4 Integracni nastroje

Vrchol pyramidy tvofi integrani nastroje potfebné pro zajisténi toho, aby byli vSichni
zakaznici efektivné obslouZeni. Soucasti je také internetovy marketing, ktery se stal jednou
je pak jeho ptitomnost jesté dilezitéjsi. VSechny ukoly v ramci IMC jsou soucasti fizeni
také v malych firmach, které navic musi ¢elit dal§Sim vyzvam v podobé omezenych zdroji
na reklamu a propagaci. Proto je nutné programy IMC fidit a vyhodnocovat s disledkem

na finan¢ni ndvratnost a méfitelné vysledky (Clow, Baack, 2008, s. 11-93).

4.3 Postup IMC

Postup tvorby integrované marketingové komunikace 1ze zjednodusen¢ shrnout a rozdélit

na dvé€ faze. Prvni se vénuje ptiprave a zahrnuje nasledujicich Sest krokd:

e Vymezeni cilii — ¢eho se ma dosédhnout a za jakym ucelem.

e Komu je uréena — vymezeni cilovych segmentl, adresata.

e Co jim bude sdéleno — jaky je obsah sdéleni.

e Jakymi prostiedky — pouZité komunikaéni nastroje a kanaly.
e Kdy - casovy harmonogram.

¢ Kolik to bude stat — naklady spojené s IMC (Foret, 2011, s. 238-239).
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Pokud se bude akce realizovat, jako druha faze poté nasleduje vyhodnoceni, které

je zaméfeno predevsim na nasledujici tii kroky:

e Utelnost — nakolik se podatilo dosdhnout vyty&enych cild.
e Utinnost — jaka byla efektivita vynaloZzenych prostiedk.
e Co a jak dal — integrovand marketingova komunikace jako nikdy nekoncici proces

(Foret, 2011, s. 238-239).

4.4 Vyladéni programu IMC

Integrovand marketingovd komunikace neni programem, ktery je omezen jen pro firemni
marketingové oddéleni, a zahrnuje vic, nez jenom vytvoteni planu. Aktivity IMC se tykaji
firmy jako celku a pro dosazeni uspéchu je nutno zapojit do hry vSechny slozky

organizace.

4.4.1 Koordinace marketingové komunikace

Cilem je spojeni vSech komunika¢nich prvkd do jednoho celku, ktery bude pfinaset
jednotné sd€leni a mluvit jednim hlasem. Stejné sdéleni ¢i téma musi mit firemni
komunika¢ni prvky, jako je reklama, propagace, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti,

ale také loga, barvy, dokumenty a vSechna sdé¢leni, které firma rozesila.

4.4.2 Komunikace z pohledu zakaznika

Druhym krokem je prozkouméni komunikace z pohledu zakaznikli. Podstatou je analyza
metod, kterymi je moZno ovliviiovat zdkazniky v tom, jaky ndzor na firmu si vytvoii a jak
se budou ve vztahu k ni rozhodovat. Tato komunikace zahrnuje interni i externi skupiny a
je tieba vénovat pozornost jak zaméstnanctum, distributoriim, prodejciim, tak webovym
strankdm, produktu samotnému a dal$im skupindm. Tyto principy v sobé zahrnuje

marketingovy mix 4C, ktery pfi pfipravé strategie zohledituje pohled zdkaznika.

4.4.3 Aplikace informacnich technologii

Informacni technologie hraji jednu z kliCovych roli a je tfeba nalézat zplsoby, jak
je aplikovat na programy IMC. Vznikne tak zdklad pro identifikaci a hodnoceni dopadu
komunikacnich programii s ohledem na kli¢ové zdkaznické segmenty. Informacni

technologie jsou vyuZivany pii tvorbé databazovych systému a k podpote CRM.
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4.4.4 Finan¢ni a strategické planovani

Jak jiz bylo feceno, IMC se snazi zefektivnit komunikaci podniku za minimalnich nakladu.
V marketingové praxi je pravidlem, ze firmy povazuji naklady spojené s marketingovou
komunikaci spiSe za nutné vydaje, nez za investice zajistujici dalsi zisky. V ramci IMC
ptid€luji spolecnosti své zdroje a cili marketingovou komunikaci na zédkazniky s nejvétsi
potencidlni néavratnosti. Tento proces pomdha vedeni firmy pochopit hodnotu kazdého
zédkaznika a vénovat se mu individualné, coz vede knejvySsi mozné ndvratnosti
marketingovych investic. Integrace financnich rozpocti podniku s marketingovym
strategickym planovanim vede k vytvofeni komplexniho nastroje, ktery sleduje cile

spole¢nosti v dlouhodobém méftitku (Clow, Baack, 2008, s. 13-15).

4.5 Firemni identita jako soucast IMC

Foret uvadi, ze podnikova identita (corporate identity — CI) se tyka podnikové komunikace
uvniti organizace ve sméru shora dolt, ale také navenek. Cilem je vyjadfit svoji odliSnost,

jedinecnost (Foret, 2011, s. 55). Soucasti firemni identity jsou Ctyti zakladni slozky:

Firemni design — by mél vychazet zjednotného vizudlniho stylu, ktery se stava
nejviditelnéjSim a nejnapadnéjsim vyjadienim podnikové identity. Konkrétni aplikace, kde
se uplatituje firemni (korporatni) design, tvoii loga, architektura budov, jejich exteriér
1 interiér, firemni vlajky, firemni vozidla, firemni odévy, webové stranky, hlavickové
papiry, faktury, obalky atd. VyuZivani jednotného vizuédlniho stylu v konkrétni podnikové
komunikaci by se mélo opirat o zdvaznou podnikovou smérnici — design manual, ktery
stanovi zpusoby veskeré praktické realizace a nakladani s timto stylem. Jednoznacné

vymezuje obsah, v€etné odstind barev i umisténi (Foret, 2011, s. 56).

Firemni komunikace — dle Vysekalové obsahuje vSechny komunikacni prostfedky,
komunikaci s vn€j$im 1 vnitfnim prostfedim a vSechny formy chovani, jimiZ firma o sobé
néco sdéluje. Podle vétSiny autorti zahrnuje public relations, corporate advertising, human
relations, investor relations, employee communications, government relations. Firemni
komunikace si klade za cil adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly
vytvofeny pozitivni postoje k firmé¢ a aby se firemni komunikace stala diilezitou
a nedélitelnou soucasti firemni identity. DuleZita je analyza komunikace, kterd se provadi

na zéklad¢ sbéru dat (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63).


https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
https://cs.wikipedia.org/wiki/Anal%C3%BDza
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Firemni kultura — velmi uzce souvisi s firemni identitou a vychazi pfedevs§im z konkrétni
situace uvnitf podniku, komunikace a vztahli mezi zaméstnanci. Podnikovéa kultura
je souhrnem toho, jak podnik skutecné funguje a nakolik se vedeni podafilo zaméstnance
ziskat pro své zaméry a cile, tj. prosadit vypracovanou identitu. Firemni kultura
predstavuje souhrn toho, jak se zasady a charakteristiky podnikové identity realné
promitaji do fungovani spole¢nosti. Atmosféie oteviené komunikace a spoluprace mezi
zaméstnanci vénuji velkou pozornost zejména manazeti v zahrani¢i. U nds zatim vse
nasvédCuje tomu, Ze stdle jest¢ u vedoucich pracovnikl pretrvavaji byrokratické
a administrativni postupy, véetné¢ projevli mocenskych ambici a nadfazenosti (Foret, 2011,

5. 69-71).

Firemni produkt — ptfedstavuje nabidkové portfolio, vyrobky nebo sluzby organizace.
Urovei produktu a jeho vlastnosti se spoleéné s jednotnou komunikaci a jednotnou
kulturou, realizovanymi v ramci jednotného designu, podileji na tvorbé image subjektu.
Produkt ma Sir$i vyznam, nez ze je pouze vyrobek. Dalsi prvky podilejici se na vlastnosti
produktu jsou: distribucni sit, servisni sit’, zplisob prodeje, cena, navod k pouziti, Skoleni,
kompatibilita, Groven inovaci atd. Z hlediska marketingu stoji produkt jako soucast
marketingové strategie. VSechny jeji slozky musi také podléhat jednoticim prvkim

organizace (Unie grafického designu, ©2007-2017).

V souvislosti s firemni identitou se velmi Casto sklofuje pojem firemni image. Tyto dvé
slozky na sebe vzajemné silné¢ pisobi a da se fici, Ze firemni identita je néstrojem pro
budovani image spole¢nosti. Image chapeme jako piedstavu, kterou si naptiklad o podniku
vytvaii kazdy jednotlivec, a to jak na zaklad€ svych osobnich zkuSenosti, tak zejména
ze sdéleni a informaci ziskanych od jinych osob. Podnikovd komunikace a piedevsim jeji
vysledek v podobé image podniku maji zasadni vyznam pro naslednou marketingovou
komunikace se zakaznikem, kterd jiz predstavuje konkrétni nabidku. Image se stava
jakymsi vyznamovym pozadim veskeré dal$i komunikace se zakaznikem a vytvari velmi
dilezity referencni ramce pro prezentaci nabidky. Image se vytvafi v myslich cilovych
skupin a oproti firemni identit¢ ji nemizeme pfimo ovlivnit, je vS§ak moZné ji poznavat za

pomoci marketingovych vyzkumu (Foret, 2011, s. 75-84).
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4.6 Rizeni vztahi se zakazniky jako sou¢ast IMC

Rizeni vztaht se zakazniky (Customer Relationship Management - CRM) hraje jednu
z klicovych roli v souCasném modernim marketingu, opirajicim se o prozékaznickou
orientaci zalozenou na marketingovém mixu 4C. Podle Kozdka CRM znamend aktivni
tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospéSnych vztahti se zdkazniky. Komunikace

se zakazniky je pfitom podpoiena vhodnymi technologiemi.

Tifemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi

bezprostiedni souvislost a dopliiuje je ¢tvrty prvek:

e Lidé — lidsky kapital, zakaznici.
e Obchodni procesy — zaméfeni, prolinani.
e Technologie — druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost.

e Obsahy — data (Kozak, 2011, s. 10).

Hommerova dodava, ze lidé, procesy a technologie museji fungovat v souladu. Na CRM
je tedy nutné nahlizet v prvni fad¢ jako na podnikatelskou filozofii a ne jako na softwarové

feSeni. Tyto dva thly pohledu spolu musi vytvofit synergicky efekt.

Uspéch CRM zavisi na schopnosti ziskavat data ze zakaznickych kanalt, vyhodnocovat
je a pfetvaret v nové obchodni procesy ovliviiujici interakce se zakaznikem. Do téchto
procest se pak vrizné mife zapoji vSechny Ccasti informacniho systému firmy

¢1 organizace (Hommerova, 2012, s. 13).

4.6.1 Architektura CRM

Zakladni Clenéni CRM systémill je na Cast operativni a analytickou, pficemZ zahdjeni

projektu implementace CRM strategie by mélo byt nasazeni analytické Casti.

Analyticka ¢ast CRM — se dotyka analytické prace s veskerymi daty a vyuzivani
datovych skladi. Zabyva se naptiklad segmentaci klient, ur¢enim skupin ziskovych
zakaznikl, analyzou chovani zakaznikl, analyzou marketingovych kampani atd. Jedna
se tedy o optimalizaci soucasnych obchodnich procesti a definovani novych procesi
podporujicich firemni strategii. Pomaha pfi vytvareni riiznych zédkaznickych strategii nejen
podle potieb zakaznikl, ale také podle jejich piinosu pro firmu. Podminkou uspéchu
je vhodna motivace pracovnikli a sméfovani firemnich procest tak, aby se jejich orientace

postupné zménila smérem od produktu k zdkaznikovi.
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Operativni ¢ast CRM - realizuje predem definované obchodni procesy. Tato Cast
je urcend k podpote interakci se zakaznikem pfes rGzné typy kandlt, od telefonnich
zékaznickych center pies elektronické kanaly az po vyfizovani posStovnich zésilek a fizeni
tradi¢nich prodejnich mist. Obsahuje vSechny druhy kontaktl se zdkaznikem a jejim cilem
je zlepSend komunikace se zakaznikem, zejména jeji koordinace uvnitf firmy

(Hommerova, 2012, s. 15-16).

4.6.2 Implementace CRM
Dle Clowa a Baacka se vytvofeni typického CRM programu sklada ze Ctyt krokt:

o Identifikace zakaznikd firmy — za vyuziti standardnich technik sbéru dat
a firemni databéze.

o Diferenciace zakaznikii podle potieb a jejich hodnoty — vyuZzivaji se dvé
zakladni metody, a to celozivotni hodnota zédkaznika a podil zékaznika. CeloZivotni
hodnota zdkaznika je zalozena na mySlence, ze zakaznici, vytvaiejici vynosy
béhem svého zivota, jsou pro firmu cennéjsi nez ti, kdo provedou pouze jednu
transakci. Druhou metodou je podil zdkaznika, ktery tika, Ze néktefi zdkaznici maji
pro firmu vétsi hodnotu nez jini a ze v ¢ase se mize mnozstvi penéz utracené
stejnym zakaznikem zvySovat.

e Interakce se ziakazniky — kterd ma takovou podobu, aby zvySovala nakladovou
efektivitu a u€innost kontaktu. Spole¢nost musi poskytnout to, co zakaznik chce
vCas, aby ona ani zédkaznik neztraceli ¢as.

e Piizpusobeni individudlnim potfebam zikaznika — snaZzit se nckteré aspekty
zbozi nebo sluzeb usit zdkaznikiim na miru. Takové produkty by mély lépe
naplnovat potieby zdkaznika, jenZ se na druhé strané firmé odméni dlouhodobou

veérnosti (Clow, Baack, 2008, s. 342-343).

Implementace CRM programii ne vzdy piindSeji uspéch. Nekteré prizkumy uvadéji,
ze 55-75% vsech CRM projektd kon¢i netispéchem. Vétsina odbornikl se ziejmé shodne
na tom, Ze cely proces by mél zacinat u zdkaznika — nastavenim piislusnych zakaznicky
orientovanych procest. Dal§imi kli¢ovymi faktory Gspéchu je jasné vymezeni cill, které
jsou v souladu s firemni strategii, podpora vrcholného managementu, aktivni zapojeni
vSech zucastnénych stran vcetné koncovych uzivatelli a uspéSnd systémova integrace

(Hommerova, 2012, s. 19).
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4.7 Internetovy marketing jako soucast IMC

Internetovy marketing tvofi v planu IMC, tak jak ho navrhuji Clow a Baack, vrchni uroven
pyramidy integrované marketingové komunikace a ptedstavuje jeji integracni nastroj.
S vyuzitim pocita¢e napojeného na internet miize firma témet z jakéhokoliv mista soupeftit
na globalnim trhu. Provozni velikost firmy nehraje témét fadnou roli, protoze internet
je oteviené prostiedi. Fakt existence internetu a e-obchodovéni je natolik vyznamny,
ze nejriznéjsi aplikace internetovych technologii jsou nyni klicovymi prvky v jakémkoliv
plné integrovaném marketingovém komunika¢nim programu. Internet ovliviiuje firemni
plan IMC a ma vliv na spoustu aktivit. K oblastem, jez je tfeba zafadit do programu
integrované marketingové komunikace, patii naptiklad: budovani znacky, vérnost znacce,

podpora prodeje a zdkaznické sluzby (Clow, Baack, 2008, s. 386-400).

Pted nastupem internetu mély organizace pouze par vyznamnych moznosti, jak upoutat
pozornost, ale web zménil pravidla. Organizace, které rozumi novym pravidlim
marketingu a PR, rozvijeji pfimo vztah se zdkaznikem. Web oteviel moznosti, jak ziskat
uzké spektrum kupujicich pfimo cilenou komunikaci, kterd stoji jen zlomek rozpoctu
na velkou reklamu. Nejedna se o jednosmérné vyruseni, ale o dodani uzite¢ného obsahu

v tom konkrétnim okamziku, kdyz ho kupujici ¢i zajemce pottebuje (Scott, 2008, s. 29-31).

4.7.1 Teorie dlouhého ocasu

Podle Davida Meermana Scotta teorie dlouhého ocasu (Long Tail) znamend, Ze nase
kultura a ekonomika se stoupajici mérou odsouvd od zaméfeni na relativné malé cislo
mainstreamovych produktti a trhti na vrcholu poptavkové kiivky smérem k obrovskému
poc¢tu menSich, tzce specializovanych produkti na konci kiivky (do oblasti long tail
— dlouhého ocasu). Marketéfi musi posunout své mysleni od kratkého useku
mainstreamového marketingu k masam, ke strategii zacileni na velké mnozstvi

neuspokojenych navstévnika ptes web (Scott, 2008, s. 41-42).

4.7.2 Komunikaéni mix na internetu

Janouch (Janouch, 2010, s. 24) tik4, Ze nejvyznamnéjsi zmeny, které internet pfinesl, jsou
na poli komunikace. Velmi casto se klade rovnitko mezi internetovy marketing a
marketingovou komunikaci na internetu. Néktefi autofi odborné literatury povazuji vSe na

internetu za piimy marketing, coz je vSak siln¢ zavadgjici a nepfesné. OvSem clenéni
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klasického komunika¢niho mixu lze dobfe vyuzit i pro internetovou komunikaci. Je ovSem
nutné do jednotlivych kategorii dosadit internetové ndstroje. Jako prostfedi pro tuto
komunikaci mohou slouzit naptiklad WWW stranky, e-shopy, blogy, diskusni fora,

socialni sité, wikis, oborové portaly, sdilend multimedia, virtualni svéty atd.
Nastroje marketingové komunikace na internetu:

e Reklama — PPC (pay-per-click), PPA (pay-per-action), plosna reklama, zapisy
do katalogii, prednostni vypisy, marketing zaloZzeny na vyhledavacich atd.

e Podpora prodeje — pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky, kupony atd.),
partnerské programy, vérnostni programy.

e Udalosti — online udalosti.

e Public relations — novinky a zpravy, ¢lanky, virdlni marketing, advergaming,
firemni webové stranky, virtualni tiskové konference, diskusni fora atd.

¢ Primy marketing — e-mailing, webové seminéte, VoIP telefonie, online chat.

Je tfeba poznamenat, ze takovéto Clenéni neni dogma a mnoho aktivit na internetu
nezapada presn¢ do jedné kategorie, nebo se netyka jen jedné polozky. Vyse uvedené
rozdéleni proto slouzi predevSim k vétsi piehlednosti moznosti osloveni zakaznik.

Dtlezité je vybrat pro firmu nebo produkt to, co funguje (Janouch, 2010, s. 24-27).

4.7.3 Obchodovani na internetu

S rozvojem internetu uzce souvisi presun obchodovani na internet. Firmy investuji
do informacnich technologii a elektronického obchodu, aby zvysily efektivitu provadénych
operaci a zlepSily sluzby zakaznikim. Mezi hlavni vyhody e-businessu patii snizovani
nakladl, zkracovani rozhodovacich procesi, zkracovani dodavky vyrobkl a sluzeb,
rychlejsi uspokojeni poptavky a vétsi kontrola nad priibéhem celého procesu. Pro kazdou
firmu, ktera uvazuje zfidit elektronicky obchod, je dobré mit alesponn zakladni ptehled o
vyzkumech e-commerce u nas, tzn. kdo nakupuje na internetu, podle ¢eho se zékaznici
rozhoduji pfi nakupovani na internetu, jaké zbozi ¢i sluzby se nejcastéji nakupuji, ¢eho se
uzivatelé internetu obdvaji pfi nakupovani a dalSi informace. Na zdklad¢ ziskanych
informaci pak mize podnikatel kvalifikované rozhodnout o tom, zda byt on-line ¢i ne, co

nabizet a vytvofit si konkrétnéjsi predstavu o svém e-obchodu (Blazkova, 2005, s. 98-100).
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S B2B TRHY A JEJICH SPECIFIKA

Tato prace se zabyva integrovanou marketingovou komunikaci ve firmé, kterd ptisobi jako
velkoobchodni distributor na mezipodnikovém trhu, zvaném B2B (business-to-business),
a proto se tato kapitola zabyva stru¢nou charakteristikou téchto trhi a ukazuje na odliSnosti

oproti trhlim se spotfebnim zbozim pro koncové zakazniky.

Chlebovsky definuje B2B jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané
a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani, na stran¢ druhé.
Dulezité je, ze na stran¢ odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel (Chlebovsky,

2010, s. 9).

5.1 Zakladni charakteristiky B2B trhu

e Mensi pocet vétSich zakaznikii — obvykle se na téchto trzich jedné s daleko méné,
ale zato mnohem vétSimi zadkazniky nez na trhu spotfebnim.

e HlubSi partnerstvi ucastniki — obchodni vztahy jsou vice zalozeny na tvorbu
a udrzovani vazeb mezi firmou a jejimi zdkazniky a na dlouhodobd strategicka
partnerstvi.

e Profesiondlni pristup k nidkupu — B2B zbozi casto nakupuji kvalifikovani
nakupci, ktefi se musi fidit ndkupnimi zdsadami, omezenimi a pozadavky svych
organizaci.

e Vicero kupnich vlivii — kupni rozhodnuti obvykle ovliviiyje vice lidi.

e Vicenasobné prodejni nav§tévy — k uzavieni zakazky mezi firmami je tieba vice
spole¢nych jednani a uspéch se dostavi castokrat az po delsi dob¢.

e Odvozena poptavka — poptdvka na B2B trzich je odvozena od poptavky po
spotiebnim zbozi.

e Neelasticka poptavka — celkova poptavka po znacné ¢asti B2B zboZi je nepruzna a
je zménou ceny ovlivnitelnd jen malo.

o Kolisajici poptavka — poptavka po zboZich a sluzbach neni tak stala.

e Geograficka koncentrace kupujicich — mnoho zakaznikti je soustiedéno do malé
geografické oblasti.

e Primé nakupy — B2B zakaznici Casto rad¢ji nakupuji ptimo od vyrobcii nez pies

zprostiedkovatele (Kotler a Keller, 2013, s. 222-223).
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5.2 Trendy v marketingu na B2B trzich

Stejn¢ jako na spotiebitelskych trzich objevuji se nové trendy i v prostiedi firemnich

zékaznikl a nésledujici text se podiva na nékteré z nich.

Diiraz na zodpovédnost a vysledky — vedeni firem ocekdva od prostfedkti vynalozenych

na marketingové a reklamni programy hmatatelné vysledky.

Diilezitost webovych stranek a internetového marketingu — zasadnim trendem
v mezipodnikovém nakupnim prostiedi je expanze e-obchodovani a rist marketingu
zalozeného na webovych strankdch. Webové stranky musi byt skute¢né interaktivni
a umoznovat firemnim zakaznikim ziskavat informace, produktové specifikace, ceny
a dalsi kli¢ové informace. Web poskytuje prostor pro konverzaci se zdkaznikem, ktera ma
obrovsky vyznam jak pro samotny prodej, tak pro budovani divéry a ke vzijemnému

poznavani dodavatele a zdkaznika.

Globalni znacky — pro uspéch programii IMC je dilezité budovani silné znacky,
to obzvlasté plati pro mezipodnikovy marketing, kde je globalni pfitomnost znacky
klicova. Vzhledem k existenci mnoha konkurentli, rostoucimu vnimani parity znacek
a rozvoje vyuzivani internetu je pfitomnost silné znacky prakticky nezbytnosti. Silna
znacka umoznuje zakazniklim vybavit si ji ve chvili, kdy se rozhoduji o nakupu. Pokud
se firmé podaii dosdhnout u zdkaznikli vnimani hodnoty znacky, ziska tim podstatnou

vyhodu.

Vyuzivani databazi — vyuzivani databazi ¢i ,,data mining“ se stava soucasti mnoha
mezipodnikovych marketingovych programi. Specialné vytvofené pocitacové programy
dokéazi identifikovat vzorce ndkupniho chovani a segmentovat firemni zakazniky
do skupin, pro které se vytvoii specifickd nabidka. Takové programy umoziuji vytvaret
na miru $ita marketingova sdéleni pro jednotlivé firemni zdkazniky na zaklad¢é zachyceni

jejich potieb a predchoziho ndkupniho chovani.

Zaméreni na vnitini marketingovou komunikaci — poslednim trendem v B2B prostiedi
je rostouci dilezitost vnitini IMC. Tim se rozumi vytvareni a doruceni firemniho
marketingového sdéleni vSem zaméstnanciim firmy. Zaméstnanci musi rozumét firemni
image a marketingové pozici a véfit vné 1 ve firemni poslani (Clow, Baack, 2008,

5. 79-81).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické casti diplomové prace byla postupné predstavena vychodiska tykajici
se strategického fizeni podnikli, marketingového mixu s dirazem na prvky marketingové
komunikace, specifikace podnikovych trhtt a hlavné¢ integrované marketingové

komunikace.

Trzni prostfedi se neustdle vyviji a jeho rozvoj spolecné¢ se zménami, kterymi trhy
prochazi, s sebou nese vyssi naroky na firmy a jejich komunikacni aktivity. Ve vétSin¢
odvétvi vedouci pracovnici poznavaji, Ze jim marketingové fizeni pomaha k udrzeni pozic
na trhu a kvySSim trznim podilim. S vyvojem marketingovych a podnikatelskych
koncepci spolecnosti stale vice chapou, ze silou, kterd zdsadnim zptisobem ovliviiuje trh,
jsou zdkaznické potieby a prani. Také malé a stfedni podniky se uci, ze marketing by mé¢l
byt prevladajici ¢innosti v organizaci. Diilezitym posunem je piechod od marketingového
mixu zpohledu producenta (4P) kaplikaci marketingového mixu orientovaného

na zékaznika (4C).

Pro vétsi ucinek marketingovych sdéleni je tfeba se zdkaznikem mluvit jasnym,
srozumitelnym a konzistentnim hlasem, to vSe s minimalizaci vynaloZenych nakladu.
Vzhledem k Siroké Skale komunikacnich prostfedkii a nastrojii spole€nosti prechazi
na koncept integrované marketingové komunikace, ktera se témito pravidly fidi a ucinné
kombinuje vSechny prvky marketingovych aktivit tak, aby vytvofila co nejefektivné;si
propagacni sdéleni smérem k zakaznikGim. Spolecnosti se musi na své zakazniky divat
ze vSech stran, pokud chtéji porozumét vSem zplsobtim, jak ovlivnit jejich preference

a budovat vzajemné dlouhodobé vztahy.

Cile integrované marketingové komunikace:

e Efektivni propojeni vSech ¢asti marketingové komunikace
e Minimalizace celkovych nakladii na marketingovou komunikaci
e Tvorba hodnoty znacky s vy$sim dopadem na trzby

e Sjednoceni image spole¢nosti (Kotler a Keller, 2013, s. 536).
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7 FORMULACE CILU A METODIKA PRACE

7.1 Stanoveni cilii prace

Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve spole¢nosti
FTP a navrhnout vlastni projekt zefektivnéni marketingové komunikace s diirazem
na principy integrované marketingové komunikace. Prace si klade za cil odhalit slab4 mista
v marketingové komunikaci, upozornit na né¢ a predlozit navrhy pro jejich zefektivnéni.
Tyto ¢innosti by mély navazovat na soucasné snahy o zlepSeni marketingové komunikace
a podporovat firemni cile, kterymi jsou zejména zvySovani trzniho podilu, zvySovani

ziskovosti a podpora pozitivni image spolecnosti.

Jako dil¢i cile si autor stanovil: reSerSi odborné literatury v oblasti marketingu
a integrované marketingové komunikace, analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostfedi zvolené
firmy, vyhodnoceni jednotlivych prvki komunikace a provedeni Setfeni u zdkazniki

spolecnosti.

Cilem externiho vyzkumu je zjistit, jak zdkaznici vnimaji zvolenou firmu a jeji
marketingové aktivity, s ¢im jsou obecné¢ spokojeni a na jaké oblasti by se méla
marketingova komunikace vice zaméftit. Dale se bude zabyvat otdzkou vyuZziti e-shopu pro

firemni zakazniky v oblasti plastovych polotovari pro reklamu, priimysl a stavebnictvi.

7.2 Vyzkumné otazky

Otazka ¢. 1: Jakym zplsobem vyuziva spole¢nost FTP prostredkii marketingové

komunikace? Spliuji nastroje marketingu kritéria a principy IMC?
Otazka ¢. 2: Jak vnimaji zékaznici spole¢nosti FTP jeji marketingové aktivity a image?

Otazka ¢&. 3: Je pro zékazniky FTP dilezit¢ mit moznost nakupovat materidly pomoci

e-shopu?

Otazka €. 4: Jsou zaméstnanci FTP sezndmeni a ztotoZnéni s hodnotami a cili spole¢nosti?

Po zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude v aplikacni Céasti prace predstaven projekt
zefektivnéni marketingu a komunikac¢niho planu zvolené firmy, ktery se opird o strategii

integrované marketingové komunikace.
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7.3 Vyzkumné metody

Marketingové aktivity v modelu integrované marketingové komunikace jsou prakticky
vSudypfitomné. Prizkum trhu, komunikacni mix, finanéni a personalni odd¢leni,
komunikace uvnitf podniku, logistika, vyroba, nakup materidlu, ale také dodavatelé,
zakaznici, Sirokd vefejnost atd. jsou soucasti marketingovych cinnosti. Z tohoto divodu
a pro potfebu komplexni analyzy bylo zvoleno vice vyzkumnych metod, které budou
rozebirat jednotlivé casti marketingu zvolené spolecnosti z rtiznych uhli pohledu

a vzajemn¢ se dopliiovat a kombinovat.

Ptehled vyuzitych metod:

Marketingové situacni analyzy — SWOT analyza a Porteriv model 5 konkurenénich sil.
Tyto metody pomohou s urcenim silnych a slabych stranek podniku a vymezenim zvolené

firmy oproti konkurenci na trhu.

Metoda systematického pozorovani — bude vyuzita napiiklad pfi hodnoceni corporate

identity, CRM a dal$ich prvkii marketingové komunikace.

Rozhovory s vedenim spolec¢nosti — budou vseobecnym ptinosem pro diplomovou praci,

pomohou identifikovat a objasnit fadu dilezitych ¢innosti spole¢nosti.

Rozhovory s marketingovym pracovnikem spolecnosti — poskytnou kli¢ovy nahled
do soucasné situace ohledné marketingu a komunikac¢nich aktivit spole¢nosti. Budou

vyuzity pro nastinéni budouciho vyvoje a stanoveni nakladt na jednotlivé aktivity.

Interni Setfeni u zaméstnanci spole¢nosti — pomtize pochopit stavajici situaci uvnitt

spole¢nosti, postoje a motivaci zaméstnancti atd. Provedeno v roce 2016 formou dotaznik.

SmiSeny vyzkum — dotaznikové Setfeni + hloubkové rozhovory. Analytickd cast prace
vyuzije sbér dat pomoci dotaznikli v rdmci statistického Setfeni, ktery bude rozeslan online
zdkaznikim spole¢nosti. Setfeni ma za tkol zjistit obecny postoj zakazniki
k marketingovym aktivitim a vnimédni image pfedmétné firmy. Poté budou provedena
interview s vybranymi zakazniky spolecnosti. Rozhovory pomohou 1épe pochopit a
porozumét kliCovym faktoriim, na zdklad€ kterych zakaznici hodnoti komunikac¢ni aktivity
firmy, a umozni vytvofit komplexni obraz o zkoumaném problému. Na zdklad¢é vysledkii

bude rozhodnuto 0 moznych Upravach marketingové strategie.
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II. ANALYTICKA CAST
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8 FERONA THYSSEN PLASTICS

Prace se zabyva integrovanou marketingovou komunikaci ve spoleCnosti FERONA
THYSSEN PLASTICS, s. r. o. (dale také FTP). Firma puasobi v oblasti distribuce
plastovych polotovarti v Ceské a Slovenské republice. V nasledujicich kapitolach bude
podrobnéji popsan profil firmy a jejiho sortimentu, provedena marketingova situacni
analyza. Dale bude analyzovan soucasny stav komunikace s ohledem na principy
integrované marketingové komunikace. Vyuzito bude rozhovort se zaméstnanci i vedenim
spole¢nosti a také s externim marketingovym specialistou. Souc¢ésti analytické ¢asti je také
dotaznikové Setfeni u zékaznikti spolecnosti, které bude mit za ukol zjistit vnimani
marketingové komunikace FTP u této cilové skupiny. Analytickd ¢ast poskytne obraz
0 soucasném stavu marketingové komunikace a bude slouzit jako koncep¢ni rdmec pro

vypracovani projektu integrované marketingové komunikace ve FTP.

8.1 Profil spole¢nosti

FERONA THYSSEN PLASTICS, s. r. o. vznikla v roce 1996 jako spole¢ny podnik
Ferona, a.s. a ThyssenKrupp A.G. Dnes dodavéa plastové materidly nejvyznamnéjSich
svétovych vyrobci pro stavebnictvi, reklamu, primysl i1 hobby pouziti. Piednosti
spole¢nosti je peclivé vybrany sortiment, ptesné formatovani, rozvoz zbozi do vSech mist
v Ceské a Slovenské republice, rychlost dodévek, spolehlivost a stabilita. Od roku 2015
disponuje také vlastni vyrobou z termoplastii. Vyrobni prostory jsou umistény v Olomouci.
Zbozi je skladem na tfech pobockach, a to v Olomouci, Kralové Dvoife a Bratislave.

Celkové ma FTP k bfeznu 2017 ¢tyficet zaméstnancii (Ferona Thyssen Plastics, ©2017).

Sortiment spole¢nosti:

e Materidly pro reklamu — vyuziti pro svételnou reklamu, sitotisk a digitalni tisk,
displeje a oznaceni, vystavni a prodejni systémy. Jedna se o desky z materiala typu
plexy, polykarbonat, PVC folie, PVC desky, hlinikové sendvice, dutinkové
PP desky atd.

e Materidly pro primysl - konstruk¢ni, kluzné, technické a vysokojakostni plasty.
Desky a tyCovy material slouzici ke svafovani a konstrukci nadrzi, bazént, c¢i
k obrabéni a vyrobé strojirenskych dila atd. Radime =zde naptiklad

PP, PE-HD, PVC-U, PA6, POM, PTFE, PVDF, PEEK, PE 500 a PE 1000.
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e Materialy pro stavebnictvi - fasadni a balkonové obklady, prosvétlovaci prvky,
materidly pro zastfeSeni, ¢asti interiérl, vyrobu oken a dvefi atd. Z materialti sem
fadime hlinikové sendvice, plexy, polykarbonaty, vysokotlaky laminidt — HPL,
kompozitni a sendvi¢ové panely atd.

e Materialy pro hobby segment - materialy pro koncové uZivatele a kutily. Radime
zde materidly pro zastieSeni pergol, pristfeski, vyrobu sklenikti a podobné.

Pouzivaji se stejné materidly jako pro obor stavebnictvi.

Nabizené sluzby:

e Vyroba z plastii — diky akvizici vyrobni firmy je spolecnost FTP pfipravena vedle
distribuce plast nabidnout také jejich zpracovani a dodavky na klic. Mezi plastové
sluzby a vyrobky se fadi technologické nadrze z plastl pro primysl i stavebnictvi,
vzduchotechnické a odsavaci potrubi, montaZze plastovych potrubnich systémd,
CNC obrabéni plasttl, servis a udrzba technologickych zatizeni a také poradenské
sluzby.

e Podpora prodeje - ke vSemu prodavanému zbozi dodava FTP veskera technicka
data a informace ke zpracovani a pouziti. Cely sortiment jsou schopni pfedstavit
obchodni zastupci spolecnosti piimo u zdkaznika.

e Management vyrobnich zakazek - podle zdkaznickych pozadavkt dokaze FTP
vybrat nejvhodnéj$i materidl, navrhne optimalni technologii jeho zpracovani
a vybere realizatora, ktery vyhovuje danym kritériim.

e Individuidlni formaty - vSechno nabizené zbozi materidlové povahy je mozné
dodat v libovolnych rozmérech, ptfipadné¢ miliZze spole¢nost pro zdkaznika sestavit
graficky fezny plan.

e Doprava zbozZi - veskeré zbozi je doruovano pfimo k zdkazniklim, pokud neni
dohodnuto jinak. Zavozy materidlu funguji kazdy tyden zpiisobem, kdy je urcen
konkrétni den zavozu pro konkrétni oblast. Zakaznik se tak muze spolehnout,
ze zbozi obdrzi kazdy tyden v pfedem urcéeny den, napiiklad kazdé utery, a dle toho

organizovat svou ¢innost (Ferona Thyssen Plastics, ©2017).
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8.2 Specifika FTP jako primyslového distributora

FTP se zabyva velkoobchodnim prodejem, jedna se o distributora pfevazné na B2B trzich,
jehoz aktivity souviseji s prodejem vyrobki a sluzeb tém, kdo doddvané materialy dale
prodavaji ¢i vyuzivaji pro firemni potieby. Spolenost se v omezené mife zabyva také
prodejem pro koncové zakazniky, ovS§em podil téchto prodeju je zastoupen ve velmi malé
mife. Velkoobchodni ¢innost ma sva specifika také v marketingové komunikaci a je tieba
se zam¢éfit na otazky, v cem je dulezitd role distributora. Nékteré z moznych vyhod

distributord uvadi naptiklad Kotler a Keller:

e Prodej a propagace — prodejni sily velkoobchodnikli poméhaji vyrobciim
dosdhnout mnoha zdkaznikti z fad malych a stfednich firem s relativné nizkymi
naklady. FTP vyuziva firemni datab4dze a kontaktli na mnoho vérnych zakazniki.
Dutlezitou roli zde hraje osobni prodej, techniky direct marketingu a vyuzivani
systému CRM.

e Nakupovani a vytvareni sortimentu — FTP vybird polozky a vytvaii sortiment,
ktery zakaznici spole¢nosti potiebuji, a tim jim Setii velké mnozstvi prace.

e Rozdélovani velkych objemi — hlavni ¢innosti FTP je nakoupit pfimo od vyrobce
materidly za vyhodnych podminek a diky velkému objemu poskytnout ¢ast téchto
vyhod z rozsahu svym zakazniklim, a to nejen v lepsi cené.

e Skladovani — FTP drzi zasoby, a tim snizuje dodavatelim a také zakaznikiim
naklady za skladovéni a s tim spojena rizika.

e Preprava — rychlost dodavek FTP jako distributora je vy$$i nez u vyrobct
materiald.

¢ Financovani — FTP poskytuje svym klientim ptiznivé platebni podminky.

e Prebirani rizika — spolecnost absorbuje cast rizika tim, ze piebird vlastnictvi
a nese naklady na poskozeni, kradez ¢i nadbyte¢nost zbozi.

e Trzni informace — spole¢nost komunikuje o vyvoji trhu s dodavateli 1 odbérateli a
pfinasi jim informace tykajici se novych vyrobkd, vyvoje cen, konkurence atd.

e ManazZerské sluzby a poradenstvi — FTP ze své pozice distributora ¢asto poméaha
svym zékazniklim Skolit zaméstnance, fidit zdsobu zbozi ¢i naptiklad vyvijet nové

produkty.

Rozumni velkoobchodnici upravuji své sluzby tak, aby vyhovéli ménicim se potiebam

svych dodavatell a cilovych zdkaznika (Kotler a Keller, 2013, s. 503-504).
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9 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této kapitole budou provedeny marketingové situacni analyzy, konkrétné SWOT analyza
a Porterova analyza konkurenc¢niho prostfedi. Ty by mély pomoci poskytnout odpoved’
na otazku, kde se aktualn¢ firma nachazi, a pomoci pii stanoveni dalsi strategie podniku

do budoucna.

9.1 SWOT analyza

SWOT analyza se bude nejprve zabyvat externim prostiedim podniku, do kterého spadaji
ptilezitosti a hrozby, néasledné pak internim prostfedi podniku, tedy identifikaci silnych a
slabych stranek. Jednotlivym polozkam budou na zéklad¢ brainstormingu s vedenim
spoleCnosti a marketingovym poradcem pfifazeny hodnoty na Skale 1 — 4. Ke kazdé
polozce bude také v jednotlivych kvadrantech pfirazena véha dilezitosti v procentech,
pfi¢emz soucet musi Cinit 100% u internich 1 externich faktort. Vyhodnoceni analyzy bude

probihat dle metodiky matic IFE a EFE (Management mania, ©2011-2016).

Hodnoceni externich faktori: Hodnoceni internich faktorii:
e 4body - vyrazné O e 4body - vyrazné S
e 3 body - nevyrazné O e 3 body - nevyrazné S
e 2body - nevyrazné T e 2 body - nevyrazné W
e 1bod-vyrazné T e 1bod - vyrazné¢ W

Tabulka ¢. 1 — SWOT, prilezitosti a hrozby (Zdroj: vlastni)

Vaha Body Celkem
" Vyvoj novych produkt( 10% 4 0,4
I3 Rozvojové programy vlady 5% 3 0,15
o
=
N Spoluprace s novymi dodavateli 8% 4 0,3
%_ Rostouci poptdvka po produktech 16% 4 0,64
CI> Vznik novych zdkaznickych segment( 12% 3 0,36
Celkem 51% 1,85
Substituéni materidly 7% 2 0,14
z Vstup novych konkurentl na trh 9% 1 0,09
° Ubytek surovin k vyrobé prodavanych produktd 5% 2 0,1
= Nedostatek kvalifikovanych pracovniki 10% 1 0,1
= OhroZeni ze strany dodavateld 18% 1 0,18
Celkem 49% 0,61
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Tabulka ¢. 2 — SWOT, silné stranky a slabé stranky (Zdroj: vlastni)

Vaha Body Celkem
Vybudované portfolio zékaznik( 8% 4 0,3
Siroky sortiment materialu 8% 4 0,3
T Lokalizace spole¢nosti a rozmisténi jejich pobocek 5% 3 0,15
E Historie spole¢nosti 3% 3 0,09
= Vlastni vyroba z termoplastd 10% 4 04
"'é" Silné zdzemi a technicka vybavenost 5% 4 0,2
ﬁ' Kvalita materialQ 5% 4 0,2
w3 Sila a spolehlivost dodavatelli 7% 3 0,21
Poskytované sluzby - poradenstvi, doprava, formatovani 5% 3 0,15
Celkem 55% 2
< Mira fluktuace zaméstnancl 10% 1 0,1
§ Interni komunikace a absence nastaveni procesl 5% 2 0,1
‘§ absence vyuZiti principl IMC ve spolecnosti 3% 2 0,05
& Marketingova komunikace na internetu 8% 2 0,15
E Webové stranky spole¢nosti a E-shop 5% 2 0,1
7 CRM systém a jeho optimalizace 8% 1 0,075
;' Materialy v oboru stavebnictvi 8% 1 0,075
Celkem 45% 0,65

Sloupec nazvany celkem obsahuje hodnotu vazeného poméru, ktery je ziskan vynasobenim
vahy a pridélenych bodd u kazdého jednotlivého faktoru. Vysledkem seéteni vazenych
poméria je celkovy vazeny pomér pro danou kategorii. Nejlepsi hodnoceni je 4, nejhorsi
pak 1. Z pohledu na vysledky vyplyva, ze se spolecnost FTP pohybuje kolem stfednich
hodnot, vice v§ak smérem k pozitivnim ¢islim. SWOT analyza naznacuje, na jaké faktory

je dilezité se zaméfit a jakou strategii je tfeba zvolit pro dalsi Gispé$ny rust firmy.

Tabulka ¢. 3 — SWOT, vyhodnoceni (Zdroj: vlastni)

Externi faktory
Prilezitosti 1,85
Hrozby 0,61
Skore 2,46
-
Interni faktory
Silné stranky 2
Slabé stranky 0,65
Skore 2,65
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9.2 Porterova analyza konkuren¢niho prostredi

V této casti prace bude provedena Porterova analyza 5 konkurenénich sil, ktera je také
nazyvana analyzou oborového okoli. Nasledn¢ probéhne jeji vyhodnoceni dle zvolené

metodiky.

9.2.1 Rivalita mezi konkurenty

Miuizeme konstatovat, ze na trhu distribuce plastovych polotovari obecné neni jedna
dominantni spole¢nost. U vétSiny firem nalezneme Siroké portfolio materialti do rznych
odvétvi. Jak velky je podil prodeji konkrétnich materidlti u jednotlivych spolecnosti je
mozné jen odhadovat na zakladé zkuSenosti. V ramci CR je trh jiz pomémé znimy
a rozdéleny, proto mezi konkurenty panuje boj o zdkazniky. Jedna se o stale rostouci trh,
nevznikd na ném vSak mnoho novych spole€nosti. VSechny firmy nabizeji podobné
materialy pro své zékazniky a ti si vybiraji na zakladé svych zkuSenosti a prodejni strategie
optimalni variantu mezi cenou a kvalitou materidlu. Nektefi upfednostiiuji nejnizsi cenu
na trhu, jini ddvaji ptednost dlouhodobym zkuSenostem se zpracovanim materialu urcitého
vyrobce a pfiméfené cené. Kazda z konkurencnich spole¢nosti ma v nabizeném sortimentu
varianty kvalitnéjSich a mén¢ kvalitnich materiald, jejichz mnozstvi jsou optimalizovany
na zakladé zdkaznickych pozadavkid. Kazda ma také, da se fici, své stabilni portfolio

odbératelt.

Obchodni marzZe jsou diky boji o zdkazniky konkurence stlaceny na pomérné nizkou
uroven. To plati pfedevSim u velkych zakazniki, kde jsou nejvétsi tlaky konkurence, ktera
v ramci rozSifeni trzniho objemu Casto nabizi materidl za ceny téméf bez zisku. Kazda
spolecnost ma své primarni dodavatele, jejichZ sortiment dle potteby dopliiuje sortimentem

ostatnich vyrobct.

Co se tyka logistiky, je situace u konkurenc¢nich firem pomérné obdobna a kazdéa firma
nabizi podobné mozZnosti distribuce materidlu. V relativné kratkém casovém obdobi je
mozno az k zakaznikovi piepravit objednany materidl. Spolecnosti vyuzivaji jak svych
vlastnich ptepravnich prostfedkii, tak smluvnich distribu¢nich partnerti. Kazda ze
spolecnosti je pomérné dost silnd v regionu, ve kterém sidli, ovSem diky propracovanym

distribuénim kanaliim je schopna pokryt potieby zakaznikil v ramci celé CR, piipadné SR.

Mezi konkuren¢ni vyhody se fadi zejména cena materialu, Sife a mnozstvi skladové

zasoby, moznost rychlého dodéani az k zédkaznikovi a nadstandardni platebni podminky.
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Tabulka €. 4 — Vysledky hospodateni (Zdroj: vlastni)

Vysledek
Nazev spole¢nosti hospodai‘eni Sidlo firmy Sortiment primyslovych plasti
2013
Ferona Thyssen Prevazné deskovy material, mala ¢ast plasti do
112.263 Olomouc ;

Plastics strojirenstvi, vlastni vyroba z termoplasti

Prevazné deskovy material, vlastni obrabéni
Titan Multiplast 157.678 Smrzovka )

strojirenskych plasti

Prevazné deskovy material, zaostava v oboru

Omniplast 128.294 Brno
prumysl
VINK Plasty 116.145 Praha Pfevazné deskovy material
Ledec nad .
AK Plast 34.500 Prevazné pramyslové plasty, deskovy material
Sazavou

Plast Partner 28.750 Sezemice Ptevazné prumyslové platy, deskovy material

V tabulce jsou uvedeni hlavni konkurenti v oblasti velkoobchodni distribuce plastovych
polotovarti. Aktualni data vysledki hospodareni nebyla u vSech spole¢nosti k dispozici,
proto tabulka pracuje s Cisly z roku 2013. VSechny z uvedenych firem maji v sortimentu
dodévanych plastii materidly do reklamy, stavebnictvi i primyslu. Je t€zké odhadnout
jejich pfesny podil na trhu v jednotlivych oborech. Vidime, ze na trhu neni vyloZené
dominantni hra¢, ovSem firmy Titan Multiplast, Omniplast a VINK jsou obratoveé
srovnatelné s nasi spolecnosti. (Data ucetnich uzavérek z roku 2015 napovidaji, Ze se tyto
firmy drZi na stejné urovni, obratové zhruba okolo 200 mil. K¢). Firmy AK Plast a Plast
Partner sice nedosahuji tak vysokych obratl jako ostatni, ovSem jejich obor Cinnosti je

zaméien predevsim na dodavky materiala pro primysl.

Konkurenéni vyhodou spolecnosti FTP je vlastni vyroba z termoplastt (deskové materialy
pro vyrobu nadrzi, jimek, galvanizac¢nich van atd.). Diky tomu jsme schopni oslovit Sirsi
okruh zakazniki a zaroven naSim zdkaznikim poskytnout dopliikové sluzby v ramci

kooperace.
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9.2.1.1 TITAN - Multiplast s.r.o.

Firma patfi mezi velké konkurenty FTP zejména v regionu Cechy, jelikoz sidli
v Libereckém kraji, ktery ma pomérné rozvinuty primysl. Z hlediska logistiky je firma
schopna dorucit material zakazniku do péti pracovnich dni svym rozvozem po celém tzemi
CR. Ob¢ firmy jsou v tomto parametru téméf identické. Nevyhodou miZze byt absence
skladu na Morav¢, ktera je jiz dal od sidla spolecnosti. V tomto ma FTP vyhodu, jelikoz
disponuje centralnim skladem na Moravé — Olomouc a také v Cechach — Beroun. Mezi
velké vyhody firmy Titan Multiplast se fadi divize PLASTCENTRUM, ktera nabizi
zpracovani a obrabéni strojirenskych plastl. Pfesné obrabéni pomoci CNC ftizenych stroju
a technologii na zdkladé¢ vykresové dokumentace v kombinaci s velkymi skladovymi
zasobami plastovych polotovari predstavuje konkurenéni vyhodu, kterou ocefiuji zejména
zadkaznici, ktefi s plasty standardné nepracuji. Mezi dalsi vyhody mizeme zatadit naptiklad
vyhradni dovoz a distribuci svafovacich stroji némecké spolecnosti WEGENER.
Obchodnikiim firmy se tak otevird moznost oslovit zdkazniky s nékolika riznymi
produkty. Spolecnost Titan Multiplast v primyslovych polotovarech distribuuje ptevazné
materialy vyrobce Rochling, ktery je nejvétSim dodavatelem také FTP. Z tohoto divodu si
firmy u svych stavajicich zékazniki vzijemné nekonkuruji. Plati zde ur€ité obchodni

dohody (TITAN — Multiplast, ©2017).

9.2.1.2 OMNIPLAST s.r.o.

Dalsi vyznamny konkurent, jenz sidli v Podoli u Brna, se obratové podoba spolecnosti
FTP. Mezi vyhody patii sidlo a sklad v tésné blizkosti Brna, které je historicky silné
v oblasti reklamy a stavebnictvi. Z hlediska primyslovych plasti vSak spole¢nost
Omniplast zaostavd za svymi konkurenty. Mezi vyhody spolecnosti patii zejména
propracovana distribu¢ni strategie, kdy disponuje rozsdhlym vlastnim vozovym parkem.
Vice jak 99% materidlli expeduje pifimo k zadkaznikovi vlastni dopravou. Expedice
standardnich materialti funguje do druhého dne, a to po celé CR (OMNIPLAST s.r.o0.,
©2013).

9.2.1.3 Vink - Plasty s.r.o.

Spolegnost VINK je vyznamnym konkurentem FTP v Cechach i na Moravé diky svym
pobockam v Praze a Brn¢. Skladba doddvaného sortimentu je témét identickd a logistické

podminky podobné. Mezi vyhody FTP oproti VINK Plasty patii nabidka vyroby z plasti,
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diky které mtze oslovit SirSi spektrum zékaznikl. V odvétvi primyslovych plasti se tato
konkurence fadi za spole¢nost FTP. Situaci se snazila fesit uzavienim smlouvy o distribuci
plastovych polotovarti spolecnosti SIMONA Plast-Technik vroce 2015. Od té doby

je viditelna snaha oslovovat zdkazniky v oboru primyslu a strojirenstvi a obchodni ,,boj*

vvvvvv

drive (Plasty s.r.o., ©2013).

9.2.1.4 AK Plast s.r.o.

Firma pisobi regionaln¢ a tfadi se oproti konkurentim k mensim firmam. Svym sidlem
v Ledgi nad Sazavou vyplituje prostor piesné ve stiedu CR, na pomezi Cech a Moravy, kde
napiiklad FTP nemd mnoho zikaznikli a logisticky je tato destinace pro nas nejméné
vhodna. I ptes velikost firmy AK Plast se jedna o konkurenta v primyslovych
polotovarech, protoze tento sortiment je hlavni obchodnim artiklem spolecnosti. Jako
vyhodu je mozno vnimat také prodej svafeci techniky prostfednictvim e-shopu
www.pristrojenaplasty.cz. Sirokd nabidka zahrnuje horkovzdu$né svéiecky, extrudéry,
automaty a stroje na plasty, plachty, bannery, stfes$ni, jezirkové, bazénové i skladkové
folie, podlahové krytiny PVC, polyfuzni svarecky plastovych trubek, ohfivace a fadu
dalsich produktii a prislusenstvi. Spole¢nost disponuje také vlastnim e-shopem se Sirokym
sortimentem plastovych vyrobkli pro dim a zahradu. Z pohledu distribuce firma vlastni
sviij vozovy park a je schopnéa zakazniku doruéit zbozi po celé CR (AK Plast s.r.o. ©1995-
2016).

9.2.1.5 Plast partner spol. s r.o.

Jedna se také o mensi firmu spiSe s regionalni pisobnosti. Sidlo spole¢nosti a sklad blizko
Hradce Kralové umoziiuje pokryt prostor mezi regiony Cech a Moravy, kde FTP nem4
silné obchodni vazby. V ramci primyslovych plasti se spolecnost opira o vice dodavateld.
Vyhodou je Siroka nabidka sluzeb v oblasti zpracovani plasti a také nové uvedeny e-shop.
Plast Partner disponuje Sirokym strojnim vybavenim a je schopen dodat zakazniku dily dle
vykresové dokumentace, ale také vyrabét svarované konstrukce z plastli. Disponuje také

vlastni dopravou, coz umoziuje dodat zbozi kamkoliv v ramci CR (Plastpartner, ©2016).


http://www.pristrojenaplasty.cz/
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9.2.2 OhrozZeni ze strany novych konkurentii

Podminky pro vstup novych konkurenti do odvétvi jsou naroc¢né. V oboru primyslovych
plastovych polotovart je jiz nyni vysoka konkurence firem, které ptisobi na trhu desitky let
a za dobu své existence si jiz vybudovaly vlastni pozici, zajistily vlastni portfolio stalych
klientd, investovaly do skladovych prostor, strojniho vybaveni atd. Vstup do odvétvi
pfedstavuje pro novou firmu vysoké finan¢ni néklady na pofizeni samotné materidlové
zasoby, na pronajem ¢i koupi skladovacich a kancelaiskych prostor, na zajisténi
pracovniho tymu a obchodnich zastupcii, ktefi dovedou zajistit spolecnosti dostatek
zakazek. 1 pfes rust trhu neni tempo ristu tak rychlé, aby se objevovala stile nova
konkurence. Nové firmy vtomto oboru vznikaji, nejednd se vSak o velké hrace
s komplexnim sortimentem sluzeb, jako je tomu u stivajici konkurence. Casto jde
o spole¢nosti zabyvajici se vyhradné uréitym typem materidlu a jeho dodavkami, jsou
schopné splnit specialni zdkaznické pozadavky, ovSem v ptipad¢ béznych materiali nejsou
schopni konkurovat. Dlouhodobi klienti, ktefi jsou spokojeni se soucasnym servisem
a sluzbami, se mnohdy nenechaji zldkat ani o néco lepsi cenou. Nékteti ze zakaznikt také
vyzaduji material od konkrétniho vyrobce, ktery ovSem podporuje své stavajici
distributory, a v jeho zajmu je, aby si soucasné firmy dodavajici jejich materialy navzajem
nekonkurovaly a nenicily tak ceny na trhu, proto napiiklad nemusi podporovat noveé

vzniklé spole¢nosti.

9.2.3 Dodavatelé

Vzhledem k Sirokému sortimentu spolupracuje FTP s mnoha rGznymi dodavateli. FTP
se snazi jit cestou dlouhodobé spoluprace s par hlavnimi dodavateli, kde se snazi navySovat
nakupované objemy a ztéchto poté ziskavat odbératelské bonusy, mnozstevni slevy,
prodlouzené splatnosti a dal§i vyhody. V deskovém materidlu pro vyrobu nadrzi
dlouhodobé spolupracujeme s némeckou firmou Rochling, ktera se fadi mezi nejvétsi
a nejkvalitnéj$i vyrobce téchto materiall na svété. Spolecnost ma silné zazemi, silnou
marketingovou podporu a ve velké mife se vénuje inovacim. Tyto vyhody se potom
promitnou do spoluprace s ndmi a také FTP miZe poskytnout ¢ast z téchto vyhod svym
zakaznikim. Odebiranym objemem se naSe spolecnost fadi mezi nejvétsi zakazniky
spoleénosti Rochling v CR, proto je nase vyjednavaci situace pomérné dobra. Material ma
u zakaznikli velmi pozitivni reference diky své kvalité a zpracovatelskym vlastnostem.

Neptijemnym faktem, ktery pocit'uji distributorské spolecnosti, je, ze se vyrobci materiald
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snazi prodavat své produkty napiimo zpracovatelim. Reaguji tak na podobné trendy u své
konkurence, maji vlastni obchodni zdstupce a navstévujici stejné zdkazniky jako samotni
distributofi. Nejveétsi zakaznici v oboru na daném trhu se diky témto skute¢nostem naucili
oslovovat napiimo vyrobni spolecnosti, obchazet distributory materialii, a tim si zlepSovat
cenové podminky pro nadkup. Vyrobci v§ak nejsou schopni pruznych dodavek a potfebného

servisu hlavné malym a stitednim zékazniklim.

9.2.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Spole¢nost FTP aktivné vytvari a udrzuje dlouhodobé dobré vztahy se svymi klienty.
Z toho diivodu bylo rozhodnuto o koupi nového CRM systému, ktery by v budoucnu mél
tvofit vyznamny zdroj informaci pro komunikaci se zadkazniky a zabezpecovat jejich
loajalitu a spokojenost. Vzhledem k mnoZstvi konkurenénich firem na trhu, mezi které
patifi 1 samotni vyrobci materiald, se neustdle zvySuji naroky zdkaznikl jak na cenu
materialu, tak na odpovidajici kvalitu a velkou §ifi skladové zasoby. Dodavané produkty
se do urc¢ité miry lisi svou kvalitou, ovSem tyto rozdily nejsou tak dramatické a klienti
¢asto hrozi prechodem ke konkurenci v ptipadé, Ze nedostanou ocekévanou cenu. Stava se,
ze 1 mensi zdkaznici vyzaduji prémiové ceny jako velci zpracovatelé a dodavatelska
spolecnost v ramci ziskani nového zdkaznika takovouto cenu nabidne. To vede
k vSeobecné degradaci obchodnich marzi a nezdravému nastaveni obchodnich podminek

na daném trhu.

9.2.5 Hrozba vzniku substitutu

Na trhu primyslovych plastovych polotovarii existuje ne¢kolik substitu¢nich rizik, které
jsou navazany na rtizné tirovné€ distribucnich kanalti. Jedna se o substituty jak na trovnich
samotné technologie a materiald, tak na rovni rozvinutosti infrastruktury atd. Naptiklad
polykarbonat ¢i plexy je nahrazovano tvrzenym sklem. Beton je nahradou plastu pfi vyrobé
jimek a nadrzi na vodu. Plastové nadrze se nedaji pouze svafovat z desek, ale také vyrabét
technologii rota¢niho odlévani ¢i vyfukovani, coZ ohrozuje distribuci deskového materialu
na tyto vyrobky. V neposledni fad€ pak naptiklad legislativa rozhoduje o tom, zda v dané
lokalité bude splaskova kanalizace ¢i nikoliv a tim ovliviiuje, zda obyvatelé budou muset

uvazovat o realizaci odpadni jimky ¢i nikoliv.
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9.2.6 Vyhodnoceni analyzy oborového okoli

V ramci vyhodnoceni analyzy bylo zvoleno pét vyznamnych charakteristik ke kazdé z péti
sil ovliviiyjicich firmu. Tyto charakteristiky byly na zaklad¢ brainstormingu s vedenim
spolecnosti a marketingovym pracovnikem FTP ohodnoceny poctem boda na skale od 1
do 10. U kazdé z konkurencnich sil je nasledné stanoven celkovy pocet bodi a procento

jejiho vlivu.

Tabulka ¢. 5 — Vyhodnoceni Porterovy analyzy konkuren¢niho prostfedi (Zdroj: vlastni)

Analyza oborového okoli - Portertiv model 5 konkurenénich sil

Konkurencni rivalita Body
Pocet konkurentli (mald konkurence 1 bod, velka konkurence 10 bod() 7
Sila konkurentt (slaba konkurence 1 bod, silnd konkurence 10 bod) 7
Rust odvétvi (rychly rast 1 bod, pomaly rast 10 bodd) 6
Ziskovost odvétvi (vysoka ziskovost 1 bod, nizka ziskovost 10 bodu) 6
Diferencovanost vyrobku (velké rozdily mezi vyrobky 1 bod, malé rozdily 10 bodu) 8
Celkovy pocet bodl (maximum 50) 34
Procento vlivu 68%
- 00000000000
Noveé vstupujici konkurence do odvétvi Body
Naklady na vstup do odvétvi (vysoké naklady 1 bod, nizké naklady 10 bodu) 1
Potfeba investic (vyssi potieba investic 1 bod, niZsi potfeba investic 10 bodu) 2
Diferencovanost vyrobku (vysoka odlisnost vyrobkd 1 bod, nizka odlisnost 10 bodu) 7
Pfistup k lidskym zdrojiim a know-how (velkd naro¢nost 1 bod, mala naro¢nost 10 bodu) 3
Politické a legislativni bariéry (velké bariéry 1 bod, malé bariéry 10 bod) 7
Celkovy pocet bodl (maximum 50) 20
Procento vlivu 40%
- 0000000000
Vyjednavaci sila zdkaznikd Body
Vyznam zakaznika (maly vyznam zakaznika 1 bod, velky vyznam zédkaznika 10 bodu) 8
Kvalita zbozi (vysoky faktor kvality zboZi 1 bod, maly diiraz na kvalitu 10 bod() 6
Naklady na prechod ke konkurenci (ndkladny prestup 1 bod, snadny prestup 10 bodu) 8
Celkovy pocet zakaznikd (vysoky pocet 1 bod, nizky pocet 10 bodd) 5
Vyznam produktl pro zdkaznika (vysoky vyznam 1 bod, maly vyznam 10 bodd) 1
Celkovy pocet bodl (maximum 50) 28
Procento vlivu 56%
-
Vyjednavaci sila dodavateld Body
Pocet dodavatelli (mnoho dodavatel( 1 bod, malo dodavatelt 10 bodd) 6
Vyznam dodavatell (velky vyznam 1 bod, maly vyznam 10 bod() 4
Naklady prestupu k jinému dodavateli (nizké naklady 1 bod, vysoké naklady 10 bod) 3
Hrozba vstupu dodavatelti do odvétvi (velkd hrozba 1 bod, mala hrozba 10 bod() 3
Vyznam firmy jako distributora (velky vyznam 1 bod, maly vyznam 10 bodu) 5
Celkovy pocet bod( (maximum 50) 21
Procento vlivu 42%
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Hrozba vzniku substitutt Body
Mnoistvi substitutti (malé mnoZstvi substitut(i na trhu 1 bod, velké mnoZstvi 10 bod() 7
Naklady prestupu na substitut (vysoké naklady 1 bod, nizké naklady 10 bodu) 5
Vyvoj cen substitutd (mala odlisnost 1 bod, vysoka odlisnost 10 bodd) 3
Naklady na vyrobu substitutd (vysoké naklady 1 bod, nizké naklady 10 bodu) 4
Vlastnosti substitutd (zhorsujici se vlastnosti 1 bod, zlepsSuijici se vlastnosti 10 bodu) 6
Celkovy pocet bodl (maximum 50) 25
Procento vlivu 50%

Vysledky vyhodnoceni ukazuji, ze nejvétsi nebezpeci hrozi pro firmu ze strany stavajicich
konkurentl a je tfeba neustale hledat moznosti konkurenc¢nich vyhod a zlepSovat firemni
procesy tak, aby se riziko co nejvice minimalizovalo. ZvySeny tlak je také ze strany
souCasnych zakaznikl, ktefi si uvédomuji svoji dulezitost a diky silnému konkuren¢nimu
prostiedi dostavaji cenove zajimavé nabidky, které vyuzivaji pro vyvinuti tlaku na stavajici

dodavatele.

Z hlediska nové vstupujicich konkurentii do odvétvi je riziko nizsi diky vysokym vstupnim
investicim a finanéni naro¢nosti tohoto typu podnikani. Sila dodavatelii urcité riziko
predstavuje, ovSem tuto silu nejde zobecnit. Spole¢nost FTP dodava své materidly do
riznych odvétvi a ma vice rozdilnych dodavatelii. Kazdy z nich pfistupuje ke spolupraci
rozdiln€. Nekde je citit vyznamna podpora vyrobce, jindy se snaZi firmy pronikat ¢im dal

vice na dany trh prostfednictvim pfimého obchodu.

Na poli substitutli je tfeba také rozliSovat rizné¢ materidly v rdznych oborech. Ve
stavebnictvi je mnozstvi substituti napiiklad vyS$i nez v oboru primyslu. Pro potieby
prace jsou charakteristiky hrozby vstupu substitutll zobecnény na celou firmu. V ramci
piesnéjsi analyzy bych do budoucna doporu€oval s touto silou pracovat zvIast’ pro kazdy

z jednotlivych oboril — primysl, reklama a stavebnictvi.
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10 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této Casti se prace zaméfi na analyzu marketingové komunikace ve firmé FTP. Postupné
budou rozebrany prvky komunika¢niho mixu, pozornost bude vénovana komunikaci na

internetu, aktudlnimu stavu CRM, corporate identity a také interni komunikaci.

10.1 Finan¢ni a personalni zabezpeceni marketingové komunikace

Do roku 2012 méla spolecnost svého stalého marketingového pracovnika, pana Davida
Novotného, ktery byl v zaméstnaneckém poméru a jeho dcinnosti byla pfiprava
komunikace, firemnich materiali a tiskovin a také organizace a ucCast na vystavach a
veletrzich. V soucasné dobé je marketing FTP realizovan externim poradcem Jakubem
Vlkem, MBA. Dtive byl marketingovy plan definovan obecné a Siroce, nyni se spolecnost
snazi zamétit své komunikaéni a marketingové aktivity cilené na prodej a efektivitu spolu
s tim, aby byly dobfe a objektivné méfitelné. Pozornost je zamétena na ndvratnost investic
marketingovych aktivit, kterd musi byt v kratkodobém az stfednédobém horizontu vyssi
nez 1 — naklady musi zaplatit vynosy. Naklady na marketing FTP jsou stanovovany
ad-hoc, tzn. ke konkrétnim stanovenym pozadavkim. D4 se fici, ze se jedna o metodu cilii
a uloh, které jsou stanoveny vedenim spolecnosti a méely by byt za pomoci marketingové
komunikace dosazeny. Marketingovy plan sleduje dlouhodobou strategii firmy, nicméné je
operativné upravovan s ohledem na aktudlni trzni situaci, vcetné akci konkurence,
a zohlediiuje nové metody propagace s diirazem na online komunikaci a marketing na

internetu.

10.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix spole¢nosti FTP vychazi z charakteru podnikani firmy a je pfizpisoben
podminkdm v oblasti B2B distribuce plastovych polotovarid. NejdilezitéjSim prvkem
komunika¢niho mixu FTP je bezesporu osobni prodej, ktery je dopliovan direct
marketingem a podporou prodeje. Silnym jednoticim prvkem komunikace je pak on-line
komunikace, které je v této praci vénovana samostatnd kapitola. Dale firma doplikové
vyuziva k témto aktivitdm prezentaci na vystavach a veletrzich, reklamu a public relations.

Vsechny zminéné prvky jsou analyzovany v nésledujicim textu prace.
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10.2.1 Reklama

Reklama neni prioritni slozkou komunika¢niho mixu firmy, ovSem jeji nastroje jsou také
vyuzivany. FTP realizuje naptiklad outdoorovou reklamu, a to ve formé& venkovnich

bannert, oznaceni provozoven a oznaceni firemnich vozu.

Obr. ¢. 4 — Budova FTP, pobocka Kraltiv Dvur (Zdroj: vlastni)

Obr. ¢. 5 — Venkovni banner, Olomouc (Zdroj: vlastni)

Na bannerech firma komunikuje zejména sviij sortiment v obecném meéfitku, tzn. plastové
desky a polotovary. Déle se zde objevuje odkaz na e-shop spolecnosti, coz je z pohledu
autora prace chybou. V souCasnosti je e-shop, ktery je dostupny z adresy

www.plast-shop.cz v provizornim stavu a neni vhodné na néj cilové skupiny odkazovat.


http://www.plast-shop.cz/
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Dale firma inzeruje v odbornych ¢asopisech a periodikach. Frekvence inzerce je urcena
vice méné¢ zajmem poskytovateld inzerce, nezli vedenim spolecnosti a postradd jasny
koncept, co se tyka Cetnosti a inzerovanych témat. Toto by se mélo do budoucna zménit

a doporuceni budou stanovena v aplikac¢ni ¢asti prace.

Velky duraz je kladen ze strany spolecnosti na internetovou reklamu a prezentaci na webu.
Zde zaujimd reklama misto aktivniho ¢lanku v prodejnim procesu, tudiz by m¢éla
podporovat prodej nabizenych produkti a sluzeb. Dalsimi cili je podporovat
divéryhodnost a tvorbu pozitivniho image v myslich zakaznikii, nicméné tyto cile jsou
vnimany spise ve smyslu synergického ptisobeni. FTP se zaméfuje zejména na navratnost

kazdé marketingové aktivity, realizované prostfednictvim internetu.

Do reklamy a propagace na internetu, kterou firma realizuje, miizeme zatfadit naptiklad
marketing ve vyhledavacich (SEM - Search engine marketing). Jedna se o soucast
internetového marketingu, kterd je stejn¢ jako dals$i formy online reklamy zamétfena na
propagaci a zvySovani znamosti a viditelnosti webu. V SEM jde zejména o nakup
placenych textovych odkazii v riznych podobach, nejcastéji s PPC modelem (platba za
kliknuti) ¢i jako pfednostni vypisy. Do SEM patii i ostatni produkty velkych portald,
napf. garance prvni stranky ¢i placené zéapisy v katalogu, ty jsou vSak malokdy vyhodné

(Adaptic, © 2005-2017).

Dftive se PPC kampan¢ realizovaly na zakladé doporuceni konzultantii z portalit Google ¢i
Seznam. To ptedstavovalo pro firmu zna¢né néklady bez jakéhokoliv méfeni hmatatelného
efektu v podobé poptavek nebo prodanych vyrobkid. V FTP nebyla osoba, ktera by
dokézala tici, které aktivity jsou pouze neefektivnim vynakladanim prostredkt a které jsou
potiebné. Po ptichodu marketingového pracovnika pana Vlka doslo k posouzeni efektivity
a k vyfrazeni vSech kampani, které nepiinaSely mcfitelny efekt. Byly spustény nové
kampané, které odpovidaly pozadavklim obchodni strategie a maji ndvaznost na zvySovani
zisku spolecnosti. Pii téchto aktivitach spolenost vyuziva nastroje inzertni sluzby Google

AdWords (V1k, 2017).

Mezi reklamu na internetu miizeme zatadit také image video, které je umisténo na webu
FTP v sekci ,,0 nas®. Toto kratké reklamni video strucné predstavuje firmu a komunikuje
jeji vyhody — Siroky sortiment, formatovani na miru a vlastni distribuéni kanaly

k zakazniklim. Video je dostupné z: http://www.feronathyssen.cz/o-nas.html.


http://www.feronathyssen.cz/o-nas.html
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10.2.2 Public relations

I ’

Klasické formy public relations nejsou ve spolecnosti FTP pfili§ roz§itenymi. Mizeme zde
zafadit naptiklad pravidelné vyrocni zpravy. Vyrocni zprava je vizitkou kazdé spole¢nosti.
Tento dokument doklad4d nejen hospodaiské vysledky, ale odrazi také firemni kulturu
a postoje. Je z néj patrna pozice na trhu a spolecenska prestiz firmy. Proto je dulezité, aby
vyroéni zprava méla vSechny pozadované nalezitosti a odpovidajici troven. Podstatou je
poskytnout investorim vérny a poctivy obraz o finan¢ni situaci, podnikatelské Cinnosti
avysledcich hospodafeni emitenta za uplynulé ucetni obdobi ataké o vyhlidkach

budouciho vyvoje (Vyro¢ni zpravy, ©2017).

Dale se v ramci PR aktivit spole¢nosti velmi ztidka objevuji ¢lanky, které FTP uvetejnuje
prostfednictvim specializovanych oborovych online portali. Konkrétni volba zavisi
na tématu zpravy. Napiiklad vroce 2016 firma FTP jako prvni v Ceské republice
nainstalovala novou vertikdlni pilu Striebig Evolution, ktera se fadi ke Spicce
ve zpracovani deskovych materidlti. O této skutecnosti vysel ¢lanek na portalu Sign
Invention, ktery se specializuje na technologie, materidly, novinky a rozhovory
s odborniky v oblasti vizudlni komunikace. Oblast VISCOM tvoii jeden ze zasadnich

segmentd pro dodavky materiali ze spole¢nosti FTP (Sign Invention, ©2017).

SIGN INVENT!ON

Aktuality " 2 i » i G B
_ FTP nainstalovala jako prvni v CR pilu Striebig Evolution.
Technologie
Materidly Pfedni esky a slovensky distributor plasti, FERONA THYSSEM PLASTICS, s.r.o.
2 nainstaloval novou pilu Striebig Evolution. Striebig je vynalezcem vertikalnich pil, zabyva
se jejich vyvojem vice nez 40 let a je 1 jednickou v jejich vyvoji. Pila Striebig Evolution je
Udalosti zatim jedinou instalovanou pilou v Cr. Pila je vyjimetna zejmena diky bezkonkurengni
celkové automatizaci a vysoké rychlosti i kvalité fezd.
Den signmakingu Pro zakazniky je zejména dileZité, Ze vysledné Fezy jsou velice pFesné a Cisté,
Priimyslovy tisk

Obr. ¢. 6 — PR ¢lanek, Striebig pila (Zdroj: Sign Invention)
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Principy PR spole¢nost uplatiiuje zejména v komunikaci pies internet prostiednictvim
webovych stranek. Web umoziiuje rozvijet vztah ptfimo se zdkaznikem a FTP pracuje
na tom, aby se zviditelnila online a ptitdhla zakazniky do svého prodejniho procesu. Riizné
formy online obsahu dovoluji spolecnosti komunikovat pfimo se zdkazniky a dalSimi
z4djmovymi skupinami a efektivné tak ovliviiovat jejich kupni rozhodnuti a také vytvaret
pozitivni image spolecnosti. Tyto skutecnosti a silu komunikace pies web si spolecnost
FTP uvédomuje, a proto na svych strankdch umistuje zajimavé informace pro své
zékazniky a komunikuje dosazené uspéchy. Jako jeden z téchto tspéchli mizeme zminit
aktualni projekt, kterym je dodavka materialii pro oplasténi vSech autosalonti automobilky
Hyundai v Ceské republice. Automobilka se rozhodla pro novy design svych obchodnich
sttedisek a jako fasadni obklad zvolila sendvicové desky Dibond od prémiového
némeckého vyrobce 3A Composites. Jelikoz je FTP vyznamnym distributorem této
spole¢nosti v Ceské republice, vyhrala soutér na dodavky materialu Dibond tykajici

se tohoto projektu.

AKTUALNI PROJEKT

¥ ZA POUHE 2 ROKY
ZMENIME 70 PRODEJEN

HYUNDAI

Ato i diky materialu DIBOND, ktery se
vyznacuje nekompromisni kvalitou,
dokonalym vzhledem i za desitky let,
vynikajicim pomérem ceny a vykonu a v
neposedni fadé vysokou flexibilitou pfi
designu

Obr. ¢. 7 — Projekt modernizace autosalontt Hyundai (Zdroj: Ferona Thyssen Plastics, ©2017)

Na internetu maji vSechny organizace v rukdch silu vyzdvihnout se na pozici vétSiho
vyznamu a zddraznit své schopnosti metodami, jako skvéle zpracované webové stranky,
podcasty, blogy, vydavanim zprav atd. Web je interaktivni a umozituje FTP piinadSet

zékazniktim spravné informace v tom spravném case (Scott, 2008, s. 39-54).
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Mezi dalsi vyuziti PR ve spolecnosti FTP se fadi produktové Skoleni a seminéie pro
zakazniky. Firma se snazi aspon jedenkrat za rok pfipravit pro své velké a zajimavé
odbératele seminafe na rtizna témata. Skoleni probihd jak v prostorach spole¢nosti, tak
v pronajatych konferen¢nich mistnostech nebo pfimo u vyrobcli materialti. FTP piisobi
jako moderator a zprostiedkovatel kontaktu mezi svymi zakazniky a vyrobci dodavanych
materiali. Zakaznici se u¢i poznavat doddvané materidly, jejich spravné montazi
a zpracovani, jsou jim predstaveny netradicni aplikace a novinky. Naopak dodavatelé
dostavaji pfimou vazbu z trhu, kterou poté vyuzivaji pii vyvoji a zdokonalovéani svych
produktti a technickych feSeni. Vzhledem k tomu, ze tento kontakt umoziuje pravé FTP,
buduje si tim silnéjsi povédomi u obou cilovych skupin a upeviiuje si tak své postaveni

na trhu.

10.2.3 Osobni prode;j

Osobni prodej tvoii nejdalezitéjsi a naprosto klicovou ¢ast komunikace spole¢nosti. Na
této disciplin€ je zalozena obchodni a marketingova strategie firmy. FTP disponuje tfemi
pobockami, Olomouc a Kraltiv Dvirr v ramci Ceské republiky a Bratislava na Slovensku.
Pod kazdou ztéchto pobocek spadaji obchodni zastupci firmy, ktefi jsou zaméteni
na konkrétni trzni segment. Jednd se o prodejni specialisty v divizich - reklama,
stavebnictvi, primysl a od roku 2015 také vyroba z termoplasti. V soucasné dobé FTP
zaméstnava jedenact obchodnich zastupct, ktefi jsou rozdéleni v regionech Cechy, Morava

a Slovensko.

Osobni prodej ptedstavuje pro FTP zivotné diilezité spojeni mezi prodejcem a zdkaznikem.
Efektivni obchodni prezentace pro zakazniky zvySuje prode; a vytvari pozitivni
dlouhodobé vztahy. Obchodni zastupci jsou orientovani zejména na prodej v terénu, kdy
osobn¢ navs$tévuji zdkaznické firmy, u kterych se snaZzi povzbudit opakované nakupy
v piipad€ stavajicich zakaznik a nalézat nové obchodni pfileZitosti, pokud jde o nové

zékazniky.

Zameérem spolecnosti FTP je budovat dlouhodobé trvalé vztahy, zalozené na osobni divére
a férovém piistupu. Obchodni zastupci firmy se snazi posunout obchodovani se zdkazniky
od jednotlivych transakei a pfilezitostnych ndkupt k opakovanym nakupiim a smluvnim
vztahim, podloZzenym ramcovymi smlouvami a dlouhodobymi dohodami, které jsou

pfinosem pro ob¢ zucastnéné strany (Clow, Baack 2008, s. 324-326)
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Obchodni zastupci plsobici v terénu maji na starosti tkoly typu: vyhledavani novych
zakazniki, péce o stavajici zdkazniky, budovani vztahli a vzajemné davéry, cenotvorbu,
prizkum a monitoring trhu, monitoring konkurence, pravidelny reporting, tvorbu
obchodnich plan a zodpovédnost za jejich plnéni, feSeni reklamaci a krizovych situaci,
pfipravu obchodnich strategii a spolupraci se vSemi dal$imi firemnimi slozkami jako napf.

nakupni oddéleni, vedeni spolecnosti, ucetni oddéleni atd.

Dalsi casti osobniho prodeje jsou zaméstnanci ptusobici jako obchodni referenti na vnitinim
prodeji v jednotlivych pobockach FTP. Tito se staraji o denni administrativni a jiné
¢innosti spojené s prodejem zdkaznikiim. Hlavnimi ukoly vnitfnich prodejct jsou: piijem
a zpracovani objednavek, tvorba dodacich listi a faktur, denni komunikace se zakazniky

vcetné feSeni jejich pozadavki, informacéni podpora terénnich obchodnich zastupct atd.

Spolec¢nost si uvédomuje, Ze obory, ve kterych piisobi, vyZaduji odpovidajici kvalifikaci,
schopnosti a odbornost pracovniho personalu. Z téchto divodi vénuje zna¢nou pozornost
zvySovani kvalifikace u svych zaméstnanct a organizuje pravidelna Skoleni, jak co se tyka
odbornych znalosti, tak obchodnich dovednosti. Cilem téchto Skoleni je zlepSit zejména

komunikaci smérem k zakaznikiim, a tim uc¢inné stimulovat prode;.

Vzhledem k odchodu nékolika obchodnich zastupcti ze spolecnosti, na jejichz mista pfisli
novi lidé, si vedeni FTP analyzovalo soucasnou situaci v obchodnim tymu a rozhodlo se
pfipravit pro své obchodniky Skoleni obchodnich dovednosti. Vedeni spolecné
s marketingovym pracovnikem panem Jakubem Vlkem, MBA identifikovalo mezery
v praci obchodniho tymu, nalezlo prostor pro zlepSeni a rozhodlo o realizaci kurzu
obchodnich zéstupct, ktery je siln¢ orientovan na praktické dovednosti. Kurz ma podobu
osmi setkani, realizovanych v mési¢nich intervalech, a je wukoncen certifikdtem
potvrzujicim dosazené znalosti (Vlk, 2017). Dle autora prace se jedna o velmi dobré
rozhodnuti. Fluktuace obchodnich zéastupct ve spolecnosti je v poslednim obdobi zvySena
a diky Skoleni budou mit moznost nové ptichozi Cerpat zkuSenosti a znalosti jak od
vedouciho seminaie, tak od svych kolegl z praxe. Soucasni prodejci naopak budou mit
prilezitost k identifikovani svych silnych a slabych strdnek a mohou se naucit spravné
s nimi pracovat, tzn. rozvijet silné stranky a neutralizovat slabiny. Podrobné&ji je kurz

obchodnich dovednosti popsan v aplikaéni ¢asti této prace.
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10.2.4 Direct marketing

Techniky ptfimého prodeje jsou ve spolecnosti FTP vyuziviny pomérné intenzivné
a to hlavn¢ diky vyhodam, které piinasSeji. Mezi tyto vyhody patii zejména piesné zacileni
na konkrétni zékaznické segmenty, moznost adaptace sdé€leni dle cilovych skupin
a vyvolani okamzité reakce. Nejvice je vyuzivano sd€leni vyuzivajici internet: e-maily
a e-mailové newslettery. Firma si vybira segmenty pro osloveni na zaklad€¢ zaméfeni jejich
¢innosti, velikosti zakaznikl a jejich potencidlu. E-mailing se zaméfuje jak na soucasné
zékazniky, tak na potencidlni zdkazniky firmy. Spolecnost touto formou napiiklad
pfedstavuje nové materidly ve svém sortimentu, snazi se zvysit povédomi o nabizenych
materialech, komunikuje netradi¢ni aplikace ze svych materiali a také zasila zakazniklim
vyprodejové nabidky.

vvvvvv

reakci, a to zejména ve formé poptavky po produktu a nasledné cenové nabidky. Mezi dalsi
oc¢ekavané reakce poté mizeme zaradit vyzadani vice informaci ¢i schiizky s obchodnim
zastupcem, navstévu webovych stranek FTP a také telefonni hovor na oddéleni prodeje
firmy. Jednim z efektli direct marketingovych kampani firmy je také posilovani loajality
zakazniki, kdy jsou budovany dlouhodobé vztahy a zdkaznici jsou pak méné¢ nachylni

k nabidkam konkurence.

Pomérné Casto jsou metody direct marketingu ve spolec¢nosti FTP vyuZivany jako podpora
osobniho prodeje. Pfi ziskdvani novych klienti pomahaji obchodniklim ,,otevirat dvete®.
Vzéijemnym pusobenim téchto dvou slozek se zvySuje efektivita a jsou podporovany

principy integrované marketingové komunikace (Businessinfo, ©1997-2017).

Jako formu direct marketingu mizeme brat také fakt, ze zaméstnanci FTP z odd¢leni
vnitinitho prodeje jsou zvykli sami oslovovat stavajici pravidelné zakazniky, zda
nepotiebuji materidl na nasledujici expedicni den. V piipadé velkych zakaznikl, ktefi
objednavaji materidly témeét kazdy tyden, se pfi jejich nefinnosti zaméstnanci naucili je
sami oslovovat s moZnosti zavozu. Tento pfistup zdkaznici ocenuji, protoze se jiZ

nekolikrat stalo, Ze na objednavku materialu jednoduse zapomnéli.
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Nasi hlavni cinnosti je nakoupit pfimo od vyrobce materialy za vyhodnych podminek a diky velkém objemu
poskytnout také vam cast téchto vyhod z rozsahu a to nejen v lepii cené.

Disponujeme rozsahlymi sklady, logistikou i tymem odbornikii, ktefi jsou kazdy den
piipraveni pomod vam s co nejvyssi plynulosti pfi realizad vasich projekti.
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Cechy : +420311 909 050- 3 | Morava: +420 585 151 211-2 | Slovensko: +421244 680 314

Obr. ¢. 8 — Direct e-mail FTP, Polyetylen (Zdroj: Ferona Thyssen Plastics, ©2017)

Mezi hlavni vyhody vyuzivani direct marketingu ve spolecnosti FTP oznacuje vedeni
firmy zejména objektivni miru méfitelnosti a také velmi dobré vyhodnoceni vysledka
s ohledem na vysi investic. Analyza direct marketingové komunikace ukazala, Ze se
mailingy doposud praktikovaly vice méné nahodile, proto bude postup ohledné planovani
kampani direct marketingovych aktivit rozebran v aplikacni ¢asti a bude doporucen

konkrétni harmonogram (Kloboucek, 2017).
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10.2.5 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje se FTP snazi vyuzivat jejich nastroji s mirou a rozumné tak,
aby nedegradovala své obchodni marze a neucila zdkazniky na mnozstvi slev a finan¢nich
pobidek. Na trhu velkoobchodni distribuce plastovych polotovart firmy dosahuji pomérné
znaénych obratil, jednotlivé prodeje mohou dosahovat vysokych ¢astek, ovSem obchodni
marze se konkurenénim bojem dostala na nizkou troven. Z tohoto diivodu se firma nesnazi
zékazniky vyrazné stimulovat nizkymi cenami. Jde v urcité mife také o image nabizenych

produkti, ktera by se neustalymi slevami mohla jednoduse poskodit.

Pokud je zékazniku poskytnuta cenova sleva, ve vétSiné ptipadd to ma také podminku
vyhody pro firmu FTP. Konkrétnim ptikladem je napiiklad sleva 2%, kterou spole¢nost
nabizi zdkazniku pii platb¢ materidlu v hotovosti. Vysledkem pro odbératele je nizsi cena
a vyhodou pro FTP pak zlepSeni cash-flow. S velkymi a vyznamnymi zakazniky se také
vyjednavaji financni bonusy a to ve formé zpétné slevy pfi splnéni pfedem dohodnutych
ro¢nich obratli. Ro¢ni bonus je zdkazniku bud’ dobropisovan, nebo uplathovan formou
individudlnich slev pii odbérech. Mezi podporu prodeje lze ftadit také uzavirdni
dlouhodobych ramcovych smluv. Vyhody pro zdkazniky jsou komunikovany obchodnimi

zastupci firmy a jedna se hlavné o garanci stabilni ceny a skladové zasoby materialu.

FTP zasila zakaznikiim také pravidelné vyprodejové mailingy. Jedna se o materidly, které
maji dlouhou obratku zasob, stdvaji se z nich ,lezdky“ a je dulezité je vyprodat kvili
uvolnéni financnich prostfedkt pro nakup obratkového zboZi a jinych komodit. Diky
vyprodejovym akcim je firma také zajimava pro velké zédkazniky, ktefi nakupuji pfimo
od vyrobct a standardné jim nemulze cenové konkurovat. Vyprodejové akce probihaly
doposud nahodile, dle nafizeni vedeni ¢i stimulu z ndkupniho oddéleni. Vedeni spole€nosti
vSak rozhodlo o pravidelné frekvenci mailingli spolecné s upravami strategie, které budou

popsany v aplikacni ¢asti prace.

Mezi prosttedky podpory prodeje lze pocitat také doprovodné sluzby, které se vazi
k dodavanym materidliim, a to formatovani, dopravu ¢i vyrobu z termoplasti. FTP nabizi
svym zakazniklim Skoleni, konzultace a také technologickou podporu. Odbérateliim
dokéze napt. pomoci programu RITA od vyrobce materidlu Rochling spocitat vhodny
material a statiku voln¢ stojicich nadzemnich plastovych nadrzi. V ptipadé, Ze je material
na tuto nddrz odebran z FTP, zdkaznik neplati zadny poplatek za vyhotoveni takového

posudku.
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Dulezitou soucasti jsou také letdky, katalogy a vzorky kjednotlivym nabizenym
materialim. Vzorky jsou podstatné z hlediska zhmotnéni produkti pro zékaznika, ktery
si je muze osahat, piipadné vyzkouSet jejich zpracovani atd. Katalogy, letdky a firemni
tiskoviny je mozné zatadit také do oblasti reklamy ¢1 direct marketingu, ovSem pro potieby
prace se autor rozhodl pro kategorii prostfedkii prodejni podpory. Letaky obsahuji dilezité
informace o produktech a v katalogu divize stavebnictvi je k dispozici také maloobchodni
cenik. Situace v oblasti firemnich tiskovin dle autora prace neni dobra a nejsou
v ni aplikovany dostate¢né principy integrované marketingové komunikace. Kompletné
zpracovany katalog véetné ceniku, slevovych skupin a spravné vytvorené grafiky ma pouze
obor stavebnictvi. Divize prumyslu a reklamy postradaji uceleny piehled sortimentu

1 kvalitn€ zpracované ceniky a je dilezitym ukolem marketingu tyto nedostatky odstranit.
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Obr. €. 9 — Cenik stavebnictvi, ukdzka (Zdroj: Ferona Thyssen Plastics, ©2017)

Katalog stavebnictvi se stal ptikladem toho, jak by mély vypadat ceniky a ptehledy
sortimentu také u ostatnich divizi a bude slouzit jako Sablona pro jejich zpracovani

v budoucnu.
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Posledni kategorii podpory prodeje, kterou firma FTP uskutecituje, jsou reklamni
a darkové predméty. K dispozici jsou napt. firemni propisky, na konci roku pak kalendaie
a vina s logem spoleCnosti. Pii prilezitosti 20. vyro¢i vzniku FTP pak byla nejvétsim
zékaznikim piedana déarkovd pera od spoleCnosti Parker. V ramci firemniho
brainstormingu obchodnich zastupct s pracovnikem marketingu a rozhovoru s vedenim
bylo zjisténo, ze se firma této problematice nevénuje dostatecné. Vedeni spolecnosti
darkové a propagacni predméty podcenuje a nevidi v jejich aplikaci velky smysl. Naproti
tomu se marketingovy pracovnik a obchodni zastupci shoduji, ze je tieba témito prvky vice
podpofit firemni identitu a budovat image firmy v myslich zdkaznikd. Spole¢nost FTP
je dodavatelem mnoha velkym a zajimavym vyrobciim reklamy a je az s podivem, ze toho
dosud nezacala vyuzivat pravé ve spojitosti s prosttedky podpory prodeje. Toto spojeni
doslova vola po néavrhu kreativnich a zajimavych reklamnich predmétl, které jsou
vytvoteny z dodavanych materialti. Moznosti, které se FTP do budoucna v této casti

marketingové komunikace nabizi, jsou nastinény v jiné kapitole této diplomové prace.

10.2.6 Eventy, vystavy a veletrhy

Spolecnost se zucastiiuje vystav a veletrhii jak vroli navstévnika, tak také vroli
vystavovatele. Soustiedi se na oborové vystavy ptrevazné v reklamnim primyslu. V roce
2016 m¢la FTP svij stanek na tiech vystavach. V oboru reklamy to byl Den signmakingu
v Brn¢€ a vystava Reklama Polygraf na prazském vystavisti v Letiianech. Tyto Ucasti byly
doplnény aktivni prezentaci na veletrhu Agrokomplex v Nitie. Uast na veletrzich pomaha
aktivné budovat image spoleénosti a rozvijet vztahy se zakazniky. Uast na velkych
veletrzich je finanéné€ naro¢nd, proto se FTP zamétuje pfevazn€ na mensi specializované
vystavy, které umoznuji vétsi kontakt s cilovymi skupinami firmy. Z tohoto diivodu nebyl
pro firemni prezentaci vhodny napiiklad veletrh Agrokomplex, kde firma prezentovala
plastové systémy pro ustdjeni a chov dobytka, vyrobu plastové vzduchotechniky a vyrobkl
pro zemédélstvi. Veletrh v dané vystavni dny navstévovala prevazné laickd verejnost, tyto

systémy a vyrobky vSak byly zaméteny na firemni zékazniky.

Pasivné€ se obchodni zastupci FTP zucastiiuji dalSich vystav a veletrhti, tradi¢né naptiklad

navs§tévuji Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné.
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10.3 Komunikace a marketing na internetu

Marketing na internetu miizeme oznacit jako jednu z kli¢ovych slozek komunikaénich
aktivit spolecnosti FTP. Reklamni aktivity firmy na internetu byly popsany v jedné
z ptedchozich kapitol, ovSem webové rozhrani obsahuje celou fadu dalSich propagacnich
moznosti, na které je dulezité¢ se soustiedit. Internet vytvofil prostor pro jednotlivé
marketingové aktivity, které se vzajemn¢ kombinuji a jejichz hranice se zde vzajemné
prolinaji. Cilem této kapitoly je obecné zhodnotit webové stranky spole¢nosti FTP
po jejich designové a obsahové strance, prozkoumat ergonomii webu, popsat aktudlni stav

SEQ, analyzovat vhodnost kli¢ovych slov a také predstavit e-shop spolecnosti.

V minulosti bylo SEO (optimalizace pro vyhledavace) velmi zanedbavano. Pokud se na
situaci podivame z hlediska on-page faktori, web nespliioval potiebné standardy pro to,
aby mohl byt dostatecné kvalitn¢ indexovan. Také po strance pouzitelnosti byl zmateny

a stranky nebyly optimalizované pro pouziti na mobilnich telefonech.

V roce 2016 doslo k zadsadni zméné a k uvedeni novych webovych stranek spole¢nosti. Jak
po strance designu, tak zejména pouzitelnosti se dostaly na standard na trhu. Dale
se zlepsila jejich struktura a piehlednost, vyrazné¢ se zjednodusily, ale bez ztraty
potiebnych informaci. Stranky se vytvofily jiz na bazi nejnové¢jSich technologii a maji
adaptivni layout, coZ znamena, Ze se zobrazuji na jednotlivych zafizenich tak, aby uZivatel
mohl komfortn¢ ziskat diilezité informace. Na strankédch se nasadil systém tfeti strany pro
vyhodnocovani pozic ve vyhledavani s ohledem na klicova slova odpovidaci oborim
¢innosti. I v dnesni dobé personifikovaného vyhledavani je tedy patrné, jak se na dané
klicové slovo FTP ve vysledcich vyhledavani umistuje, a je mozné na zaklad€ rozhodnuti
managementu konkurovat ostatnim firmadm ve virtudlnim prostoru. Vse je tedy dnes
otazkou priorit, penéz a rozhodnuti, zda je zvySend efektivita v oblasti SEO efektivné

vynalozenym nakladem v kontextu FTP a jejich klienti (Vik, 2017).

V ramci optimalizace pro vyhleddvafe se firma zaméfuje také na spravné stanoveni
klicovych slov. Analyza klicovych slov ma zasadni vyznam pro stanoveni strategie online
marketingu jako celku a je dilezitym prvnim krokem SEO, nebot’ umoziiuje zaméfit se na
ta slova a fraze, které jsou z hlediska marketingu vysoce atraktivni a zaroven umoznuji
spolecnosti prekonat konkurenci. Marketingovy pracovnik vytvofil a aplikoval seznam
vybranych kli¢ovych slov, podle Cetnosti jejich vyhleddvani a s moZnym potencidlem

piivést FTP vice navstévnikl a zakaznika. Klicova slova by méla byt relevantni k oboru,
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ve kterém firma puasobi. Dulezité je, aby zvolena slova byla zaroven co mozna nejméné
konkurenéni (h1, © 2005-2015). Analyza klicovych slov ukézala, ze n¢kterd slova jsou
az priliS obecnd a neprosadi se ve vysledcich vyhledavani, dale seznam neobsahoval
nekteré specifické obchodni nazvy materialt, napiiklad oznaceni konkuren¢nich vyrobkt
atd. Prakticka zkouSka ve vyhledavacdich Seznam a Google pak odhalila, Zze konkurence
je o znatelny kus napted. Autor prace se snazil vyhledat zdkladni sortiment spole¢nosti
FTP prostfednictvim téchto dvou vyhledavacu a sledoval, na jakych mistech se bude web
spolecnosti umistovat. Vysledek nebyl optimalni a ve velké ¢asti ptipadi se zobrazoval
e-shop spolecnosti, a ne jeji web. Tyto skutecnosti ukazuji, ze klicova slova a optimalizace
pro vyhledadvace nefunguji dostate¢n¢ a je tieba tyto Cinnosti dale zdokonalovat a dohnat

konkuren¢ni spolecnosti.

Dal$im podstatnym prvkem marketingové komunikace firmy FTP na webu je internetovy
obchod s materidly Plast-shop, dostupny z: http://www.plast-shop.cz/. Tento e-shop
je propagovan venkovni reklamou, jako jsou bannery spolecnosti, zobrazuje se pii
vyhled4vani jednotlivych materidlii pomoci vyhledavact, je komunikovan na firemnich
dokumentech a vizitkdch. Dle autora prace je vSak chybou upozorfiovat na e-shop,
smétovat k nému komunikaci a optimalizovat jej pro vyhledadvani na internetu. Internetovy
obchod bézi v zastaralém formatu, také grafika a design neodpovida standardu novych
webovych stranek spole¢nosti a neposkytuje dostateCnou informacni hodnotu. Neni zde
uveden ani zpétny odkaz na web FTP, coz je chybou. Pokud si zdkaznik bude chtit zjistit
o materidlu vice informaci, stdhnout si technickou knihu atd. neni schopen tyto informace
ziskat. Navic e-shop neni systémoveé provazan se skladovou zasobou a podnikovym
informacnim systémem. VSe, co zdkaznik objedna pomoci internetového obchodu, ptijde
pouze na oddéleni vnitiniho prodeje FTP ve formé zpravy, kde administrativni pracovnici
vytvoii na jejim zdklad¢ obchodni zakézku zcela od zac¢atku. Tento postup miizeme oznacit
za neefektivni. Tyto skute¢nosti vedou k zamysleni, zda je spradvné propagovat internetovy
obchod, ktery nespliiuje zékladni principy funkc¢nosti webovych stranek, neni v souladu
s corporate identity spolecnosti a nenabizi zdkaznikim pottebné informace a moznosti
nakupu. Dilezité je také si uvédomit, Ze podnikatelskd filozofie a obchodni strategie
spole€nosti FTP je zaméfena na mezipodnikovy prodej B2B a z toho také vychazet pfi
stanoveni dalSich postupii v ramci uprav a propagace internetového obchodu. Soucasna

propagace e-shopu na zaklad¢ vyse uvedeného nekoresponduje s principy IMC.


http://www.plast-shop.cz/
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Die oboréi PLAST-SHOP.cz TOP produkty
. Vitejte! Praveé jste vstoupili do nového e-shopu spolegnosti FERONA THYSSEN PLASTICS, s.ro., ktery
# Stavebnictvi [+] Vam pfinasi Sirokou nabidku kvalitnich plastovych materialth pro Vase projekty. At uZ fesite cokoliv -
e zastfeSeni, proskleni, pergoly, pficky, terasové podlahy - u nas si vyberete.
# Reklama [+] Novinky
Akce

Uvod  Jak nakupovat? Obchodni podminky | Kontakty

Mohlo by Vas zajimat: © Ziskovy e-shop
Seznam produktd

Obr. ¢. 10 — Plast-shop, ukazka e-shopu spole¢nosti (Zdroj: Ferona Thyssen Plastics, ©2017)

I pfes zmény smérem k lepSimu, které web spolec¢nosti FTP prodélal v posledni dobg,
analyza webovych stranek ukéazala slaba mista, na ktera je tfeba se v budoucnu zaméfit
a pracovat na jejich odstranéni. Vzhledem k relativni novosti webu zde nalezneme
pomérné mnoho nedotazenych véci, které si zadaji upravu. Jde napiiklad o klicova slova a
SEO, dale pak vycet dodavanych materiali k oblastem, ve kterych firma pusobi, jejich
spravny popis a dostupné informace k t€émto materialim (certifikace, prohlaSeni o shodé
atd.), v neposledni fadé je pak na rozhodnuti spolecnosti volba, co ud¢lat s neefektivnim
internetovym obchodem. Nastin moznych feSeni a budouci strategie bude prezentovana

v aplikacni ¢asti diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

10.4 Rizeni vztahu se zikazniky —- CRM

Spolecnost FTP v§eobecné uznava a rozviji principy fizeni vztahli se zakazniky a snazi se
budovat dlouhodobou vérnost pomoci individualniho pfistupu k zédkaznikiim. V ptipadée
databazi ma k dispozici jak podnikovy informacni systém QI, tak naptiklad databézi firem
Albertina od spoleénosti Bisnode Ceska republika, a.s. a databazi své mateiské firmy
Ferona a. s. Jako velky nedostatek se jevi absence vhodného systému pro ukladani,
analyzu, zpracovani a dal$i praci se ziskanymi daty. Podnikovy informacni systém QI
v sobé¢ neobsahuje CRM modul a nedovoluje potfebnou segmentaci a diferenciaci
jednotlivych zakaznikli a zdkaznickych skupin. Firma aktudlné¢ nema moznost systémove
oslovit cilovou skupinu zakaznikli (v€etné novych a potencialnich zédkaznikl) naptiklad
pomoci direct mailu a s touto cilovou skupinou déle pracovat. VeSkeré ¢innosti tykajici se
pifimého oslovovani zédkaznikli on-line probihaji mimo systém FTP a chybi zde moznost
zpétného dohledani. Vzhledem k témto omezenim firma aktudlné neni schopna efektivné
se zdroji marketingovych dat pracovat, coZ ji velmi omezuje ve spravné aplikaci metod
CRM, které maji své zasadni postaveni ve struktufe integrované marketingové
komunikace. V aplika¢ni Casti prace budou predstaveny moznosti, jak vylepSit fizeni

vztaht se zakazniky ve spolec¢nosti FTP.

10.5 Corporate identity

Firemni identita a jeji slozky ovliviiuji a vytvafi image spole€nosti, ¢imZ tvofi jeden
ze zakladnich prvkil integrované marketingové komunikace. Aby komunikace spole¢nosti
pusobila konzistentné a jednoznaéné, musi se prvky corporate identity vzdjemné dopliiovat
a kombinovat. Pro potfeby prace budou v této Casti rozebrany dvé Casti firemni identity,

a to firemni design a firemni kultura.

10.5.1 Firemni design

Mezi nosné prvky firemniho designu ve spolecnosti FTP fadime zejména ndzev a logo
spolecnosti, firemni barvy, vizitky zaméstnancii, oznaceni provozoven, hlavickové papiry a
jiné firemni tiskoviny, oznafeni firemnich automobild, firemni obleceni a zejména pak
webové stranky spole¢nosti. Pfi analyze firemniho designu bylo zjisténo, Ze ve spolecnosti
neni vypracovan design manual, ktery by zdvazné upravoval zplsoby veskeré praktické

realizace a praci s jednotnym vizualnim stylem. Tato nevyhoda se projevi pii nasledujicim
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porovnéani dvou pomérné zasadnich firemnich dokumentt, kterymi jsou pfehled sortimentu

a nove vytvoreny katalog stavebnictvi véetné¢ maloobchodniho ceniku.

v VAS
m Plastics PLASTOWCH M

MALOOBCHODN/
CENIK

DUTINKOVY POLYKARBONAT
VCETNE PRISLUSENSTVI

POLYKARBONATOVE A PVC
STRESNI DESKY

PLNY POLYKARBONAT
AKRYLATOVE PMMA SKLO

HPL DESKY FUNDERMAX

DBJEDMAVEITE NA

WWW.FERONATHYSSEN.CZ

Obr. €. 11 — Porovnani firemnich dokumenti (Zdroj: Ferona Thyssen Plastics, ©2017)

Z porovnani obou dokumentt je patrné, ze byl pouzit rozdilny vizualni styl, grafika, pismo
atd. Dokumenty plisobi nesourodé a po vizudlni strance nevytvaii jednotny komunikacni
efekt. Takovyto pfistup poruSuje koncepci integrované marketingové komunikace.

Spole¢nym jednoticim prvkem je tak pouze logo spolecnosti.

Ferona Th

Obr. €. 12 — Logo spole¢nosti FTP (Zdroj: Ferona Thyssen Plastics, ©2017)
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10.5.2 Firemni kultura

Zjednodusen¢ by se dala firemni kultura charakterizovat jakou mnozina riiznych procesi
(chovéni, komunikace apod.), které si firma sama vytvofila a v idealnim ptipad€ se snazi
pozitivni procesy ve firm¢é dodrzovat a zlepSovat, negativni pak minimalizovat

(Vlastnicesta, © 2017).

V ramci pochopeni vztahil uvnitt firmy, zjisténi motivace a postoji zaméstnancti firma
vroce 2016 realizovala interni dotaznikové Setfeni. Jednalo se o model vyzkumného
institutu  Gallup, jehoz odbornici vytvofili nastroj pro méfeni a analyzu pracovni
vykonnosti a postojii zaméstnanct. Vyzkum se sklada z 12 otazek, které maji jednoznacné
vyhodnoceni bud” ANO, ¢&i NE. Setfeni se zGlastnilo 21 zaméstnanct spoleénosti a v
tabulce nize je uvedeno jeho vyhodnoceni. Barevné jsou odliSeny vzdy odpovédi u

kazdého z prevladajicich tvrzeni (Gallup, © 2017).

Tabulka €. 6 — Interni Setfeni mezi zaméstnanci, vyhodnoceni (Zdroj: vlastni)

Gallup Q12 Employee Engagement Survey
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Z vysledki Setfeni uvnitf spolecnosti se da odvodit, Ze zaméstnanci nejsou dostate¢né
motivovani a radi by se doc¢kali vyssiho uznani za odvedené vykony. Problémem je také
podpora rozvoje zaméstnanci, kdy je jim rGst umoznén, ale nemaji k nému odpovidajici
vedeni a podporu. FTP by méla své zaméstnance vice zainteresovat do svych Cinnosti
a nechat je pravidelné se vyjadfovat k déni a problémim ve firm¢, a to na vSech urovnich
podniku. Aktualné maji zaméstnanci pocit, ze o jejich nézory firma nestoji. I kdyz
se zaméstnanci vzajemné respektuji a uznavaji kvality jeden druhého, vztahy mezi nimi

nejsou zcela bezproblémové a bude tieba zapracovat na stmeleni pracovniho kolektivu.

Kvalitni procesy firemni kultury stoji na schopnostech a dovednostech lidi, ktefi ji utvari.
Problém nastava v moment¢, kdy lidé, a to zejména vedouci pracovnici, stavi své osobni
cile v zaméstnani nad cile firemni, protoze tim se celd koncepce firemni kultury hrouti.
Nositeli firemni kultury jsou vSichni zaméstnanci podniku. Kvalita podnikové kultury pak
vytvaii predpoklady pro schopnost podniku fteSit zavazné situace a flexibilné

se pfizpisobovat novym vyzvam, ale také hrozbam v okoli spole¢nosti.

Firemni kultura ma uzkou souvislost s vizemi a cili organizace. Miizeme fici, Ze jasné
procesy firemni kultury by mély byt postaveny na vizich a cilech a bez nich bude firemni

kultura spiSe pokusem o jakousi standardizaci v organizaci (Vlastnicesta, © 2017).

Zasadnim zjiSténim, vychazejicim z predchoziho tvrzeni, je fakt, Ze spolecnost FTP nema
pevné stanovenou misi a vizi podniku. Chybi jasné definované poslani firmy a také
popis toho, jakymi hodnotami se FTP ve své podnikatelské cinnosti fidi. Tyto prvky
strategického marketingového fizeni jsou komunikovany vétSinou pouze na poradach
jednatelem spolecnosti a predavany na zaméstnance ustné. Z toho divodu nejsou zcela

jasné a také nejsou vzdy interpretovany stejnym zpusobem.

Firma, kterd vi, ¢eho chce ve svém podnikani dosahnout, timto smérem, at’ uz védomé,
¢1 nevédomé, postupuje a déla vSe pro to, aby dosdhla svého cile. Pokud jsou zaméstnanci
ztotoznéni s podnikovymi cili, s vizi a hodnotami podniku, umoziuji mu té€chto cili
efektivné dosahovat, piipadné se o jejich dosazeni pokouset. Tyto hodnoty také inspiruji,
davaji smysl vSemu, co se ve firmé déla, a maji také funkce fidici a kontrolni. Pokud
spolecnost nema jasnou predstavu a smér a tyto hodnoty nejsou piesné definovany, nedéla
nic zacilen¢ho a jeji cesta je klikata, preskakuje sem a tam (Blazkova, 2005, s. 25-28).
Névrhem stanoveni vize, mise a hodnot podniku se bude také zabyvat aplikacni €ast

diplomové préce.
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11 KOMBINOVANY VYZKUM

Pivodni myslenkou prace bylo uskutecnit pouze vyzkum v podob¢ kvantitativni metody
formou dotaznikového Setieni. Ukazalo se vSak, ze ndvratnost adresné¢ rozeslanych
dotaznikli je niz$i, nez bylo ptfedpokladano. Z rozeslaného poctu 200 dotaznikd jich
respondenti vyplnili 34. Vzhledem knizkému poctu vyplnénych dotaznikd bylo
rozhodnuto doplnit Setfeni o osobni rozhovory se zakazniky. Voditkem pro rozhovory se
stal uvedeny dotaznik a kazd4 otazka byla zakazniku podrobné interpretovana. Tento
zpusob umoznil zjistit, zda respondenti pochopili dané otazky sprave, a bylo mozno je
v pribehu sbéru dat modifikovat ¢i doplnovat. Metodika interview se zakazniky umoznila

také porozumét 1épe jejich zkuSenostem v oblasti dané problematiky.

11.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak zékaznici vnimaji spolecnost FTP a jeji marketingové
aktivity, s ¢im jsou obecn& spokojeni a na jaké oblasti by se meéla marketingova
komunikace vice zamé¢fit. Dale se zabyval zjiSténim zdkaznickych preferenci ohledné
vyuziti e-shopu ve spole¢nosti FTP. Vystupy z vyzkumu jsou zpracovany ve formé grafi,
budou dale interpretovany a vyuZity pii posouzeni stavu integrované¢ marketingové

komunikace, néasledné pak pro aplikaci doporuceni zlepSeni IMC.

11.2 Vyzkumné otazky
Otazka ¢. 1: Jak vnimaji zdkaznici spolecnosti FTP jeji marketingové aktivity?

Otazka €. 2: V jakych oblastech by se méla marketingovd komunikace dle zakaznika

spolecnosti FTP zlepsit?

Otazka €. 3: Chtéji zakaznici spole¢nosti FTP nakupovat materialy pomoci e-shopu?

11.3 Vyzkumné hypotézy

Hypotéza ¢. 1: Zakaznici FTP marketingové aktivity spolecnosti nehodnoti jako

kompaktni a ucelené.

Hypotéza ¢. 2: Za slabinu marketingové komunikace povazuji zékaznici predevSim

nedostate¢né prosttedky podpory prodeje.

Hypotéza €. 3: Zakaznici FTP ve vétsi mife nevyuzivaji nakup materialu pomoci e-shopu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

80

11.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni se zaméfilo na stavajici zédkazniky spolecnosti FTP, dotaznik byl

vytvofen na serveru Vyplnto.cz a poté respondentim distribuovan formou odkazu

prostiednictvim adresného mailingu. Setieni probihalo v terminu 6. 3. 2017 — 17. 3. 2017,

pocet responsi — 34, pocet otazek — 16.

11.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Nakupujete materialy ze spoleénosti FTP?

3529
%

B Jsem pravidelnym zakaznlkem firmy: 20 (58,82 %)
OMNakupuji obéas: 12 (35,29 %)
B MNakupuji vyjimeéné: 2 (5,88 %)
zdroj: https: /marketingova-komunikacs-ftp.vyplnto.cz

Jak vnimate image spoleénosti FTP?

B Pozitivné: 20 (58,82 %)
OVelmi poztivné: 8 (23,53 %)
BPramémé& 6 (17,65 %)

zdrof: hitps://marketingova-komunikace-ftp.vyplnto.cz

Graf €. 1 — Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Graf €. 2 — Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Uvedte prosim pfednosti spolupréace s FTP
- ammpn ||

P Cena materialu 52,82 % (20)

Kvalita materialu 52,22 % [ 20)
Sortiment a skladova zésoba 5294 % (18)
= |ogistika 32,24 % (13)

=== Coprovodné sluzby 8,82 % 3)

9 201et spolu 204% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B0% 90% 100%
B Komunikace se zakaznikem: 27 (79,41 %)
OCena materialu: 20 (58,82 %)
B Kvalita materialu: 20 (58,82 %)
B Sortiment a skladova zasoba: 18 (52,94 %)
B ogistika: 13 (38,24 %)
B Doprovodné sluzby: 3 (8,82 %)
B 20 et spolu: 1(2,94 %)
zdroj: hitps:/marketingova-komunika cz-ftp.ovypinto.cz

Graf ¢. 3 — Vyhodnoceni otazky €. 3

Uved'te prosim nedostatky spoluprace s FTP:

=== Cer= matenialu 2041% (10)
j=—————9 Sortimant a skladovd zamba 2041 % (10)
=== Coprovodné suzby 822 % (3)

== nevim528% (2)

= Logistika 588 % (2)

= Obascens materialu 2,04 % (1)

Kuvalita materidl 2,84 % (1)

neshledavam 2,04 % { 1)

rejsou 294 % (1)

zatim 2adné 204 % (1)

Mic mne nenapada 284 % (1)

nic 2,84 % (1)

hidné se amé&nilo k horéimu, pracujme na fom, abychom se vBichnidostali zpst 294 % (1)
Zdné 284 % (1)

ML

M i nedostatky nevidim 2,84 % (1)
0% 10% 20% 30% 40% S0%

B Cena matenalu: 10 (29,41 %)
O Sortiment a skladova zasoba: 10 (29,41 %)
B Doprovodné sluzby 3 (8,82 %)
Enevim® 2 (5,88 %)
B Logistika: 2 (5,88 %)
B Obtas cena materialu.: 1 (2,94 %)
O Kvalita materialu: 1 (2,94 %)
Eneshledavam: 1 (2,94 %)
Enejsou: 1 (2,94 %)
O zatim Zadné: 1 (2,94 %)
ENic mne nenapada: 1 (2,94 %)
Onic: 1 (2,94 %)
Ohidné se zménilo k horSimu, pracujme na tom, abychom se vaichnidostali
ZpEL 1 (294 %)
B zadne 1 (2,94 %)
WO 1(294 %)
W zatim nic: 1 (2,94 %)
EWnevim o nicem: 1 (2 94 %)
Hnevim co bych oznacil vyloZené za nedostatek: 1 (2,94 %)
W Ja nedostatky nevidim: 1 (2,94 %)
zdrof: hitps:fmanketingova-komunikace-ftp vyplnto.cz

B0% 70% B0% @0% 100%

Graf ¢. 4 — Vyhodnoceni otazky ¢. 4
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Vniméte marketingovou komunikac ve spoleénost FTP?

3529
%

BUrEte ano 5 (14,71 %)
OSplse ano 17 (50 %)
mSpise ne 12 (35,29 %)

zdroj: hitps: Ymatketingova-komunika ce-ftp.vyp

Graf ¢. 5 — Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Plasobina vas marketingova komunikace spolecnosti F TP jednotnym
a ucelenym dojmem?

BUIEIts ano: 10 (29,41 %)
DSpige ano: 19 (55,88 %)
mSpise ne 5 (14,71 %)

zdroj: hitp

marketingov

-komunikace-ftp.vyp

Graf ¢. 6 — Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Jakeé formy marketingove komunikace ze strany FTP jste
zaznamenali?
- gantmin ||

ey 2% (10

_— 1351% (8

===y Mbarleting na intermetu (rekl ama, webové stranky, e-shop, socialni =té, atd.) 17,65 % (5)
= nic 2,04 % (1)

= _bohuZel nic z uvedeného, pouze o sbni kontakty 2,94 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B Osobnl prodej (komunikace obchodnlch zastupcl, odbornost personalu,
atd ). 27 (78,41 %)

ODirect marketing (katalogy, |etaky, pravidelne zasilanl novinek,
wyprodejovych akd, atd 10 (29,41 %)

B Podpora prodeje (bonusy, slevy, soutéZe, zakazanicke programy, veletrhy a
wystawvy): 8 (23,53 %)

B Marketing nainternetu (reklama, webové stranky, e-shop, socialnl sité,
atd. ). 6 (17,65 %)

Enic: 1 (2,94 %)

Ebohuzel nic z uvedeneho, pouze osobnl Kontakty: 1 (2,94 %)

zdroj: hitps: Mmaketingova-komunika ce-ftp.vy

100%

Graf ¢. 7 — Vyhodnoceni otazky ¢. 7

V/ jakych oblastech by se méla marketingova komunikace spoleénosti
FTP podle Vaseho nazoru zlep&it?

SEEE T (19)

e 3BX%(12)
=== Cwbni prode|{ komunikace obchodnich zéstuped, odbomost personglu, atd ) 8,82 % | 3)
=== Mrleting na intermstu {raklama, webowé stranky, e-shop, sociAlni =i, atd ) 8,22 % (3)
== FReklamacbecns (bilboard, tiskova reklama, atd.) 5,82 % (2)
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meviem od poved st 234 % (1)

nevim 2,84% | 1)

jeden obchod ni zéstupcen ade I8 dobu, jdna obchodni strategie 224 % (1)

wyhovuje 284 % (1)

chybi ucekengé vzomiky materidlo 2,94 % (1)

nevim o niéem 204 % (1)

=9 bonusy, sutdE, zvyiila by s prodejnost 294% (1)

{9 Ja jsem spokojeny 204% (1)
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B Podpora prodeje (bonusy, slevy, soutéZe, zakaanicke programy, veletrhy a
vystavy): 19 (55,88 %)

ODirect marketing (katalogy, letéky, pravidelné zasllan( novinek,
vyprodejovych akel, atd ) 12 (35,29 %)

B Osobnl prodej (komunikace obchodnich zastupch, odbornost personalu,
atd y 3 (8,82 %)

B Marketing na internetu (reklama, webove stranky, e-shop, socaln| sité,
atd ) 3 (6,82 %)

E Reklama obecné (billboard, tiskova reklama, atd.): 2 (5,88 %)

E nevim, nesleduji ji. 1 (2,94 %)

Oneviem odpovedat: 1 (2,94 %)

Enevim: 1 (2,94 %)

B jeden obchodnl zastupcena delsl dobu, jedna obchodn| strategie: 1 (2,94
%)

Bvyhovuje: 1(2,94 %)

O chybl ucelené vzorniky materialu: 1 (2,94 %)

Onevim o nicem: 1 (2,94 %)

O bonusy, suté2e, zvysila by se prodejnost 1 (2,94 %)

O Ja jsem spokojeny - 1 (2,94 %)

zdrof: hitps: fmanketingova -komunikace-fif
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B60% T0% B0% @0% 100%

Graf ¢. 8 — Vyhodnoceni otazky ¢. 8
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Mate dojem, Ze se jednotiivé prvky komunikaénich aktivit spoleénosti
FTP navzajem podp oruji?

Jakym zplsobem nejéastgji objednavate material ze sortimentu FTP?

E-malemBZ 35 % (2)
) icky 51,76% (21)

B0% T0% 80% 0%

0% 10% 20% 30% 40% S0%

B E-mailem: 286 (82,35 %)
O Telefonicky: 21 (61,76 %)

100%

zdroj: hitps: fmanketingova-komunikace -ftp vyplnto.cz

BAno: 26 (76,47 %)
BNe: 8 (23,53 %)

zdroj: hitps:/marketingova-komunikace-ftp.vypinto.cz

Graf ¢. 9 — Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Graf ¢. 10 — Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Vite, Ze ma FTP sv(j e-shop s materialy?

HAno: 10 (29,41 %)
ENe: 24 (70,59 %)
zdroj: hitps:/imarketingova-komunikace-ftp.vyplnto.cz

Nakupuje te materialy firmy FTP pfes e-shop?

Ne, ani o tom neuvazuji: & (80 %)
Ne, oviem rad'a bych: 2 (20 %)
zdroj hitps: fmamketingova-komunikace -fip. vyplnto.cz

Om

Graf ¢. 11 — Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Graf ¢. 12 — Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Objednavate material od jiné firmy s podobnym sorimentem jako F TP
pomoci e-shopu?

BAno: 6 (17 65 %)
B Ne: 28 (82,35 %)

Vyberte obor podnikani:

B Pramysl (svafovanl plastd, vyroba nadral, bazénl a jimek, obrabénl a
frézovanl plasti, dily pro automobilovy a jiny pramysl, atd ) 17 (50 %)

O Stavebnictvl (Tasadni a balkonoveé obklady, prosklen!, zastresenl, vyroba
dvefl a oken, protihlukove stény, interiéry, atd.y 9 (26,47 %)

zdroj: hitps://marketingova-komunikace -ftp.vypinto.cz

B Reklama a VISCOM (svételna reklama, sitotisk a digitain[ tisk, displeje a

Graf ¢. 13 — Vyhodnoceni otazky ¢. 13

oznadenl, vystavnl systémy, ostatnl zpracovatelsky primysl pro reklamu,
atd ) 7 (20,59 %)
B Hobby sortiment (koneény zakazn(k, material kupujete pouze pro viastnl
potfebu ane pro Zopracovan! za udelem prodeje): 1(2,94 %)
zdrof: hitps: fmanketingova-komunikace -ftp vyplnto.cz

Graf ¢. 14 — Vyhodnoceni otazky ¢. 14
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Vyberte odhadovanou velikost vaseho roniho obratu v sortimentu,
ktery nabizi FTP a jeji konkurence:

B 1.000.000 avice: 10 (29,41 %)
O0100.000 —300.000 K&: 8 (23,53 %)
E300.000 —600.000 K& 7 (20,59 %)
Edo 100.000 KE 5 (14,71 %)
EE600.000 —1.000.000 K& 4 (11,76 %)

zdroj: https://marketingova-komunikaoe ftp.vyplnto.cz

Vyberte kraj, ve kterém podnikate:

B Zlinsky: 8 (23,53 %)

O Jihomoravsky: 6 (17,66 %)

B Clomoucky: 5 (14,71 %)

B Hilavnl mésto Praha: 4 (11,76 %)
B Moravskoslezsky: 4 (11,76 %)

B Stfedoéesky: 3 (8,82 %)

OKraj Vysodina: 2 (5,86 %)

B Pardubicky: 1 (2,94 %)
B Kralovehradecky: 1 (2,94 %)
zdrof: hitps: fmanketingova-komunikace ftp.vyplnto.cz

Graf €. 15 — Vyhodnoceni otazky ¢. 15 Graf ¢. 16 — Vyhodnoceni otazky ¢. 16

Dotaznikové Setfeni napovédelo, ze v myslich zdkaznikli pfevldda pozitivni image
spole¢nosti FTP a ze jsou obecné spokojeni s komunikaci smérem k nim. Tato komunikace
vychazi ptredevsim z osobniho prodeje a direct marketingu, tyto dva nastroje marketingové

komunikace jsou nejvice vnimany.

Zakaznici firmy také zastavaji nézor, ze marketingovd komunikace spolecnosti plsobi
ucelenym dojmem a ze se jeji jednotlivé prvky vzajemné podporuji. Zejména tyto postoje
budou ovéfeny v individualnich rozhovorech a se zdkazniky budou vice rozebrany

jednotlivé prvky marketingové komunikace FTP.

I ptes to, Ze se spolecnost FTP snazi propagovat sviij e-shop: Plast-shop, vétSina aktivnich
zakazniki nevi, ze FTP nabizi moznost nakupovat materidly pomoci internetu. Z vysledki
je vSak patrné, ze jen mala Cast aktivnich zdkaznikti spole¢nosti nakupuje materidly on-line
a uvitali by tutéZ moZznost také u firmy FTP. Odbératelé aktudln€ nakupuji materidly

nejcastéji prostfednictvim e-mail objednavek, ptipadné telefonicky.
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11.5 Interview se zakazniky

Tato metoda kvalitativniho Setfeni byla zvolena jako dopln€k vyzkumu, z diivodu nizkého
poctu respondentti dotaznikového Setfeni uskutecnéného v diplomové préaci. Rozhovory
probihaly se Sesti vybranymi zékazniky. Jako pomiicka poslouzil ptivodni dotaznik, ov§em
otazky byly se zdkazniky vice rozebrany a upraveny v priubéhu rozhovori dle potieby.
Ditiraz byl kladen piedevsim na spravné pochopeni otazek a vysvétleni vsech faktort, které

ovliviiuji danou problematiku.

11.6 Vyhodnoceni interview

V postoji zdkaznikl v otdzce hodnoceni image individualni rozhovory potvrdily pozitivni
vnimani image spole¢nosti FTP. Jako diivody pozitivniho vnimani byly uvadény napiiklad
historie a silné zdzemi firmy, dlouhodobé obchodni vztahy, snaha feSit necekané udalosti

a ochota vyjit vstiic zakazniktim.

Mezi prednosti fadili podobné¢ jako v dotaznikovém Setfeni odbératelé zejména
komunikaci, dale pak sortiment a skladovou zasobu, logistiku a kvalitu materidlu. Cenu
hodnotil kazdy individualné a z vétsi ¢asti byla i tato pro zdkazniky prednosti. Komunikaci
hodnotili zékaznici pozitivné zejména proto, Ze jsou v Castém kontaktu se zaméstnanci
firmy, at’ uZ s vnitfnim prodejem ¢i obchodnimi zastupci. Jde zejména o vyfizovani
objednavek, dotazii a technické poradenstvi, které se uskuteciiuje prostiednictvim osobni
komunikace. Zéakaznici byli zcela jednotni v kladném hodnoceni pravidelnych zavozt, kdy
jsou pevné stanoveny rozvozové dny do konkrétniho regionu a odbératelé presné védi,
ktery den v tydnu jim materidl dorazi. S tim souvisi dal$i, velmi pozitivn¢ hodnocena
¢innost vnitiniho prodeje a tou jsou telefonické kontakty u pravidelnych zékaznikd, kdy se
zakazniku pfipomene, Ze nasledujici den probiha rozvoz a zda bude potfebovat material.
Tyto telefonické upominky jiz nékolikrat pomohly zdkaznikim udrzet plynulost vlastni

vyroby, protoze zapomnéli material objednat.

V ptipad¢ nedostatki se projevily konkurenc¢ni tlaky v jednotlivych odvétvich a nékteti ze
zékazniki hodnotili jako nedostatek cenovou uroven. VétSinou se jednalo o vyznamné
zékazniky, kde je velka snaha konkuren¢nich firem o doddvky materialu. Zajimavym
poznatkem ohledné moznosti zlepseni je také rychlost vyhotoveni nabidek, v ptipadé
obdrzeni konkrétni poptavky po materidlu. Zakaznici, zejména v oboru stavebnictvi,

vyzaduji zaslani nabidky nejlépe do druhého dne od odeslani poptavky. Toto je mozné pro
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FTP realizovat v piipad¢€, ze je pozadovany material skladem. V ptipad€ nutnosti zjisténi
dostupnosti materidlu u dodavatelii se tento interval zna¢né€ prodluzuje. Nicméné zdkaznici
vnimaji, ze je tieba tuto oblast ze strany FTP posilit. Poslednim zajimavym zjisténim
v oblasti nedostatkli je hodnoceni obCasné nedostatecné kvality materialu u jednoho jinak
velmi spokojené¢ho zdkaznika. Pfi podrobnéj$im rozhovoru vySlo najevo, Ze vyrabi
pohledové zalezitosti a nakupuje materidl s ochrannou folii, ktera je obcas siln¢ poskozena
a je zde riziko Skrabanct na doddvanych deskach. Tato vytka neni sméfovéana ke kvalité
samotného materialu, ovSem ukazuje na problém nékde v logistickém procesu. Je tieba u

daného sortimentu provétit uskladnéni a systém nakladky a prevozu.

Zakaznici spolecnosti FTP pii osobnich rozhovorech potvrdili vnimani marketingové
komunikace, a to zejména osobniho prodeje a direct marketingu. Zpocatku pro né bylo
problematické identifikovat, co vSe spadd pod marketingovou komunikaci firmy,
a uvédomit si, jakymi marketingovymi kanaly na né FTP plsobi. Z pohledu vnimani
marketingové komunikace ¢ast odbérateld uvedla, Ze na né pusobi ucelenym dojmem
a ze se jeji jednotlivé prvky podporuji. Nékteti pak tuto otdzku nedokdzali objektivné
posoudit, coz vysvétlovali zejména zaméfenim pievdzné na osobni komunikaci a tim,
ze ostatni prvky nijak vyznamné nevnimaji. Pro zdkazniky FTP je dualezitd ptedev§im
informacni hodnota a jiz se tolik nezamétuji na to, jak kompaktni celek spolu jednotlivé
marketingové komunika¢ni kanaly tvofi. V ramci zlepSeni marketingu smérem
k zédkaznikiim FTP se firmy oslovené v individudlnich rozhovorech shodly na nedostate¢né
podpoie prodeje. Chybi jim uréitd forma motivacnich programi, bonusi, reklamnich
a darkovych pfedmétti atd. Na tomto by do budoucna firma FTP méla zapracovat, ovSem

s ohledem na své marZe a vysledky hospodateni.

Rozhovory bylo potvrzeno, Zze vSichni zdkaznici FTP, ktefi se podileli na vyzkumu,
objednédvaji materidly pomoci e-mailu ¢i telefonu. MoZznost ndkupu pomoci e-shopu
odbératelé FTP aktualn€ nevyZzaduji a nevidi v ni velké prednosti. Pokud by pteci jen
o tomto druhu ndkupu méli uvazovat, pozaduji odpovidajici funkcnost, vysokou
informac¢ni hodnotu, intuitivni uzivatelské prostiedi, zobrazeni aktualni skladové zésoby,
moznost zadat formatovani materidlu a zobrazeni jim nastavené prodejni ceny. Toto jsou

naroky, které e-shop spolecnosti FTP aktualné nespliiuje.
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11.7 Verifikace hypotéz kombinovaného vyzkumu

Hypotéza €. 1: Zdkaznici FTP marketingové aktivity spolecnosti nehodnoti jako kompaktni

a ucelené.

Hypotéza byla prostiednictvim vyzkumu vyvracena.

Hypotéza €. 2: Za slabinu marketingové komunikace povazuji zdkazmici predevsim

nedostatecné prostredky podpory prodeje.

Hypotéza byla prostfednictvim vyzkumu potvrzena.

Hypotéza €. 3: Zdkaznici FTP ve vétsi mire nevyuzivaji nakup materialu pomoci e-shopu.

Hypotéza byla prostfednictvim vyzkumu potvrzena.
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12 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazka ¢. 1: Jakym zpusobem vyuziva spolecnost FTP prostredkit marketingové

komunikace? Splnuji nastroje marketingu kritéria a principy IMC?

FTP ve své marketingové komunikaci vyuzivd zejména osobniho prodeje, direct
marketingu a komunikaci prostfednictvim internetu. V men$i mife jsou dale vyuzity

prostiedky reklamy, public relations, podpory prodeje a tiCast na vystavach a veletrzich.

Firma by se méla zlepSit zejména v oblasti interni komunikace a nastaveni firemnich
procest, vcetné zavedeni CRM systému. Dale je nutné zvySit informaéni hodnotu
webovych stranek, zapracovat na SEM a SEO a také sjednotit corporate design. IMC
je realizovana smérem k zdkaznikim uréitym zpisobem podvédomé, ovsem bez vétSiho
dirazu a je zde vyrazny prostor ke zlepSeni. Zasadni nesoulad vnima autor prace zejména

v provazani interni a externi komunikace spolecnosti.

Otazka ¢. 2: Jak vnimaji zakaznici spolecnosti FTP jeji marketingové aktivity a image?

Analyza u zakaznikli spolecnosti ukazala, Ze marketing spolecnosti vnimaji a hodnoti

komunikacni aktivity jako jednotné. Image firmy je vniména pozitivng.

Otazka &. 3: Je pro zakazniky FTP dilezité mit mozZnost nakupovat materialy pomoci

e-shopu?

Vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze zakaznici spolecnost nejevi dostatecné velky zajem
0 moznost nakupovat produkty prosttednictvim e-shopu. Mezi hlavni zpiisob objedndvani
patii e-mail a objedndvka po telefonu. Téméer 2/3 aktivnich zdkaznikd FTP nevi,
ze spolecnost e-shop provozuje. Z analyzy déale vyplyvd, Ze pro potieby prodeje

na primyslovych trzich neni e-shop dostate¢né¢ kvalitni.

Otazka ¢&. 4: Jsou zamestnanci FTP seznameni a ztotoznéni s hodnotami a cili spolecnosti?

Dle vyhodnoceni interniho Setieni uvniti FTP a rozhovorl se zaméstnanci je ziejmé,
ze spolecnost nema dostatecné definované a sdilené firemni poslani, vizi a hodnoty.
Zameéstnanci povazuji dosazeni firemnich cill za dileZité, ovSem nedokdZou se s nimi

zcela ztotoznit.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické casti bylo komplexn¢ zhodnotit marketingovou komunikaci
ve spolecnosti FTP a jednotlivé jeji prvky s ohledem na vyuzivani principti integrované
marketingové komunikace. V ramci dosazeni tohoto cile a vzhledem k §ifi IMC bylo

zvoleno vice vyzkumnych metod, které se vzajemné dopliuji a navazuji na sebe.

Po pfedstaveni spolecnosti, jejiho portfolia a oboru ¢innosti byly vyhotoveny marketingové
situani analyzy — SWOT analyza a Porterova analyza oborového okoli. Ty poskytly
informace o soucasné situaci vnitfniho i vnéj§itho prostiedi firmy, vcetné¢ plsobeni

stanovenych konkurencnich faktort.

Dale se tato ¢ast prace zaméfila na rozbor soucasné marketingové komunikace. Postupné
byl analyzovdn komunika¢ni mix spolecnosti, a to prvky reklamy, public relations,
osobniho prodeje, direct marketingu, podpory prodeje, zazitkti a veletrhli. Nasledovalo
zhodnoceni marketingu na internetu, fizeni vztaht se zdkazniky a firemni identity, v rdmci

jejiz analyzy byl proveden interni priizkumu mezi zaméstnanci spole¢nosti.

Dulezitym prvkem analytické Casti bylo také zjistit vnimdni spolecnosti FTP z pohledu
aktivnich zdkaznikil firmy. K tomu prace vyuzila smiSeného vyzkumu, kdy dotaznikové

Setfeni doplnily individualni rozhovory s vybranymi klienty.

Vyse uvedené dale podpofily rozhovory s vedenim spolecnosti, s marketingovym
poradcem a také metoda systematického pozorovani. Na zavér byly na zakladé vysledkl
provedenych analyz zodpovézeny vyzkumné otazky diplomové prace. Tyto vysledky
poslouzi jako vychodisko projektové Casti prace, ktera je blize pfedstavena a popsana

v nasledujicich kapitolach.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 PREDSTAVENI PROJEKTU

Cilem projektové casti je stanovit doporuceni v oblasti marketingové komunikace
spolecnosti FTP a navrhnout optimalizaci jednotlivych komunikacnich prvki zplisobem,
ktery bude zohlednovat zdsady integrované marketingové komunikace. Jednotlivé kapitoly
budou vychazet z uvedené teorie a také z vysledkl analytické ¢asti diplomové prace. Tyto

informace poslouzi jako zéklad pro nésledny projekt zlepseni IMC.

Pozornost se bude zamétovat hlavné na nedostatky odhalené v analytické casti prace.
Zamérem je tyto nedostatky odstranit a navrhnout moznosti zefektivnéni prvki
marketingové komunikace, které maji potencial vytvorit spolu s ostatnimi nastroji uceleny
a konzistentni komunikacni program. To vSe bude probihat ucelné, s ohledem
na vynalozené naklady. Vysledkem téchto zmén by méla byt marketingova komunikace,
kde se jednotlivé prvky navzajem podporuji a dopliuji s ohledem na stanovené cile
a cilové trzni segmenty. Soucasti projektové ¢asti bude ndvrh planu komunikacénich aktivit
firmy FTP pro rok 2017, véetné¢ sumarizace ekonomickych aspektii pifi optimalizaci

integrované marketingové komunikace.

IMC v sobé zahrnuje veskeré aktivity tykajici se marketingové komunikace spolecnosti
a je dulezité si uvédomit, ze tyto Cinnosti jsou vSudypfitomné. Kazdy ve firm¢ by mél
slouzit zakazniku a vytvaret pro n¢j hodnotu, bez ohledu na odd¢leni ¢i funkci. Marketing
provadi jak Uctarna, finan¢ni oddéleni, vedeni spole¢nosti, ndkup, zaméstnanci ve vyrobé
1 na vnitinim prodeji, obchodni zastupci atd. S marketingovymi aktivitami, které jsou
rozptyleny po celé organizaci, tak nelezi zodpovédnost za né pouze na marketingovych
pracovnicich. Je tfeba koordinovat ¢innosti napfic celou organizaci. Multifunkéni zaméteni
vyZzaduje od zaméstnancli marketingu porozumét celému hodnotovému fetézci ve firmée,
vcetné technickych zaleZitosti, ne pouze prvkim komunika¢niho mixu jako reklamé,

podpote prodeje atd (Kumar, 2008, s. 19).

Projekt bude dale zohlediiovat principy holistického marketingu a konceptu 4C
zamé&feného na potieby zdkaznika. Soucasny marketing uz se musi ¢im dal vice zabyvat
tim, co vlastné zakaznik pozaduje. Zékaznici maji Casto velmi dobrou pifedstavu o tom,

co mohou a maji chtit, 1 o tom, kolik to ma stat (Businessvize, © 2010-2011).
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15 NAVRHY A DOPORUCENI

V nasledujici ¢asti prace budou postupné popsany doporuceni a optimalizace pro

jednotlivé ¢asti marketingové komunikace spolecnosti FTP.

Obecné 1ze na zaklad¢ analyz stanovit nasledujici:

e Sjednotit marketingovou komunikaci a zaméfit se na hodnotu pro zdkaznika.

e Zlepsit fungovani CRM a vyuziti databazového systému pro zacileni na konkrétni
skupiny zakaznikd.

o Zlepsit prostiedky podpory prodeje.

e Zvysit informacni hodnotu webu.

e Zlepsit SEM a SEO v oblasti marketingu na internetu.

e Vysilat pfiznivé zpravy o spolecnosti a podporovat tak firemni image.

e Rozvijet portfolio nabizenych materialti a pecovat o strategické znacky.

e PruZzné reagovat na trzni zmény.

e Investovat do novych technologii a vyvoje sluzeb.

e Zaméfit se na zménu orientace z prodeje materidlu k poskytovani feSeni pro
zakaznika.

e Vytvaret dovednosti zaméfené na zakaznika a poskytovani pfidané hodnoty.

e Podpofit interni komunikaci a tymového ducha.

e Stanovit misi a vizi podniku a vytvofit seznam podnikovych hodnot.

e Skolit a motivovat schopné zaméstnance, ktefi chtéji dobie slouzit zakaznikiim
spole¢nosti.

e Pravideln¢ monitorovat konkurenci, znat jeji silné a slabé stranky.

e Stanovit naklady na komunikacni aktivity, vyhodnocovat vynaloZzené prostfedky a

méfit efektivitu marketingové komunikace.
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15.1 Doporuceni plynouci ze SWOT analyzy

15.1.1 Prilezitosti a ohroZeni

Ptilezitosti pro firmu je stale rostouci trh, coz samoziejmé vede k moznosti vétSich prodeji
nabizenych materidld. Vzhledem ktomu, Zze nevznikdi mnoho novych firem,
je dulezité zejména pecCovat o stavajici zdkazniky, rozvijet jejich obchodni potencial,
pomahat jim rast. KliCovou ¢innosti je monitorovat zakazniky konkurence a pokusit
se ziskat je na svou stranu. Pokud budeme védét, ze je konkurence oslabena, a mizeme
zakazniku nabidnout vyssi pridanou hodnotu, je tfeba agresivné ziskat klienty konkurence

v kli¢ovych strategickych segmentech trhu.

Mezi dalsi pftilezitosti patii také vznik novych zdkaznickych segmentl. Plastové
polotovary z portfolia spolecnosti FTP cCasto nachdzeji rozmanitd vyuziti a je dobré
nachdzet netradi¢ni moznosti jejich aplikaci. Touto Cinnosti se oteviraji nové trhy, bez

velkych pocatecnich tlakt konkurence.

Poslednim doporucenim v oblasti pfilezitosti je neustdle rozvijet dobré a pevné vztahy
se stavajicimi dodavateli a také aktivné monitorovat a vyhleddvat dodavatele nové. Firma
musi byt pfipravena na moznosti trznich turbulenci a mit zpracované postupy a scénaie pro

razné nenadalé situace.

Hrozbou pro podnik je agresivngjsi ptistup dodavatell k trhu, kdy stile vice monitoruji
aktivity distributori materidlu a vyuzivaji svych obchodnich zéastupcii pro osloveni
odbératelli pfimo. Vhodnou strategii pro omezeni tohoto vlivu je byt blize svym
zakaznikim, jejich potfebam a mit obchodni strategii zalozenou na individualnim pfistupu

k zakazniku a zakaznické customizaci.

Existuje také urcité riziko v oblasti lidskych zdroji na trhu prace. Kvalifikovani lidé
s obchodni a administrativni praxi jsou dnes pomérné nedostatkovym zbozim. Je tieba trh
prace monitorovat a v pfipadé¢ potieby vybirat uchazece, jejichz profil co nejvice

koresponduje s potfebami spolec¢nosti.

Objektivnim rizikem je vstup novych konkurentd na trh. Jejich strategie byvaji pomérné
Casto agresivni ve snaze ziskat urCity podil na trhu a ukrést ziskové zakazniky. FTP musi
byt piipravena chranit sviij trzni podil v klicovych segmentech a odrazet konkurencni

utoky.
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15.1.2 Silné a slabé stranky

Obecnym doporucenim v této oblasti je maximalizovat a rozvijet silné stranky a omezovat
a eliminovat slab¢ stranky. Vzhledem k vysledkim SWOT analyzy autor prace doporucuje
zamyslet se nad vhodnou strategii, ktera bude wuplathovana pii snaze

o dosazeni cili spolecnosti FTP. Firma by idealné méla zvolit jednu z uvedenych strategii:

e S-O strategie, MAX-MAX: maximalizaci silnych strdnek — maximalizovat
ptilezitosti. Snazi se vyuzit co nejvice silnych stranek, aby zuzitkovala nastalé
prilezitosti.

e S-T strategie, MAX-MIN: maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby.

Vyuziva silnych stranek k eliminaci hrozeb (Mal4 marketingové, © 2014).

Mezi cenné silné stranky patii napiiklad stabilni zdkaznicka zakladna, kterou je tfeba dale
rozsitfovat. Skladovy sortiment a silné znacky, vlastni vyroba z termoplastii a doprovodné

sluzby, toto jsou kli¢ové prvky konkurenceschopnosti firmy a musi byt nadale rozvijeny.
SWOT analyza odhalila také slabiny FTP.

S ohledem na odhaleni slabych stranek je tfeba zejména stabilizovat persondlni situaci
podniku. V poslednich letech je fluktuace zaméstnancli vysoka, a proto by se vedeni
spole¢nosti mélo zamyslet nad feSenim tohoto problému. Cilem kazdé spole¢nosti by mélo
byt zamé&stnavat lidi, ktefi jsou vysoce angaZovani ve své praci, povazuji ji za dileZitou
a citi motivaci pracovat zodpovédné a kvalitné. Doporucenim tedy je vénovat zvySenou

pozornost personalnimu zabezpeceni firmy FTP.

Dulezité je také vice zapracovat na webové prezentaci firmy a lépe optimalizovat SEM
a SEO. Vedeni by mélo pfemyslet nad vyuzitim e-shopu, protoZe aktualni situace neni
uspokojiva. Komunikace by neméla e-shop v soucasném stavu podporovat a zaméfit se na
vlastni webové stranky firmy. Nutnosti je Gprava a vyladéni systému CRM, ktery umozni
efektivnéji segmentovat a cilit na konkrétni zakaznické skupiny. Mezi dal§i doporuceni
patii v€novat se materialim v oblasti stavebnictvi, najit zajimavé nové dodavatele a pfijit
s konkurenceschopnymi produkty. V této oblasti firma oproti soucasnym konkurentim

zaostava.
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15.2 Doporuceni plynouci z Porterovy analyzy oborového okoli

Nejveétsi ohrozeni pro firmu FTP znamenaji soucasni konkurenti. Doporuc¢enim je zavést
pravidelny monitoring konkurence a stanovit kritéria, ktera budou obchodnimi zastupci
spoleCnosti sledovana. Muze se jednat napiiklad o cenovou hladinu produktt, druhy
dodavanych materialii a jejich kvalita, jak konkurenci vnimaji a hodnoti zdkaznici, jaké
finan¢ni podminky poskytuje konkurence svym odbératelim, jaké doprovodné sluzby
a pridanou hodnotu konkurenti nabizi. Kazdy produktovy manazer zodpovédny za svou
oblast dodavanych materiali by meél vypracovat v soucinnosti s ostatnimi cleny
obchodniho tymu a vedenim piehled nejvétSich konkurenti v oboru. Pichled by m¢l
obsahovat témata uvedend vyse a vypovidat o tom, v ¢em konkurence vynika, v jakych
oblastech je mozné ji naopak ptfedstihnout a také stanoveni argumentil pro zdkazniky, pro¢
je zajimavé spolupracovat pravé s FTP a ne s uvedenou konkurenci. Tento dokument
je tieba mit v pisemné podob¢ a pribézné jej aktualizovat. Je to také neocenitelna pomucka
pro zacinajici obchodni zéstupce a nové zaméstnance podniku, ktefi se zatim v konkurenci

neumi dostate¢né orientovat.

Analyza konkurence dale odhalila, Ze FTP ma prostor na zlepSeni v oblasti logistiky.
Systém pravidelnych zavozi do uréenych regiont po celé CR je zakazniky hodnocen velmi
pozitivné. Nedostatkem je absence vlastnich dopravnich prostfedkii, spole¢nost
je odkazana na externiho smluvniho pfepravce. Neda se fici, Ze by spoluprace fungovala
$patn&, ovsem konkurence je v této oblasti o kus dale. ReSeni piepravy neni idedlni ani

v piipadé¢ podpory firemni identity a sjednoceni komunikace.

Naptiklad firma OMNIPLAST s.r.o. disponuje vlastnim rozsdhlym vozovym parkem
a vice jak 90% materiald expeduje pfimo k zdkazniklim vlastni dopravou. Pravidelné
zavazi viechna mista Ceské republiky a u standardnich materiald funguje expedice a
dodani do druhého dne od objednavky (OMNIPLAST s.r.0., ©2013). Spole¢nost AK Plast
s.r.0. se v oblasti distribuce materiald miize spoléhat na vlastni zasilkovou sluzbou a
vozovy park v rozsahu od malych dodavkovych vozidel az po velké kamiony (AK Plast
s.r.0. ©1995-2016). Také konkurenti TITAN - Multiplast s.r.o. a Plast partner spol. s r.o.
dodavaji materialy svym zékaznikiim vlastni dopravou. Doporu¢enim je zacit feSit vlastni

dopravni prostiedky.
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Dal8im doporuc¢enim plynoucim z Porterovy analyzy je optimalizovat produktové portfolio
v materidlech pro stavebnictvi. FTP zde byla vyznamnym hra¢em az do roku cca 2010,
ovSem nasledn¢ zaznamenala rapidni propad. Nyni se snazi vratit zpét na ptivodni pozice,
ovsem konkurence je velmi vysokd a ziskavani zdkaznikii v tomto oboru se stava stale vice
problematickym. Je tfeba systematicky se tomuto oboru vénovat a zaméstnat specialistu
v oblasti plastd pro stavebnictvi. Clovék zodpovédny za tento sortiment musi mit
dostate¢né zkuSenosti a rozumeét také montazi a aplikacim danych materiala. Takovy ve
spole¢nosti FTP aktualné chybi. Ukolem vedeni a nakupu je pak najit nové dodavatele,
ktefi nabizi zajimavé a kvalitni produkty v odpovidajici cenové hlading. S témito
dodavateli je vhodné, pokud to jde, uzavtit smlouvu o exkluzivni distribuci jejich materialii
na uzemi Ceska a Slovenska. To zlepsi konkurenceschopnost a zajisti firmé vys§i pocet
poptavek a moznych zdkazniki. Aktudln¢ FTP jednd s vice zajimavymi vyrobci materiali

a snazi se dohodnout podminky strategického partnerstvi s nékterymi z nich.

V ramci uceleného sortimentu nabizenych materialti a vyss$i konkurenceschopnosti musi
firma zapracovat také na sortimentu technickych plastl pro strojirenstvi. Jednd se zejména
o materidly na bazi polyamidu, polyacetalu, teflonu a podobné. V tomto segmentu
se pohybuje fada mensSich firem specializovanych na dodavky pravé téchto plastii pro
prumyslové vyuziti. Tyto konkurenti nedosahuji obratu FTP, maji vSak skladem Siroky
sortiment technickych plastl, nizké ceny a zvelké casti jsou schopni nabidnout
1 zpracovani materidlu a vyrobu dili dle vykresové dokumentace. Vzhledem k charakteru
ceny. Pokud zde chce spolecnost FTP uspét, musi investovat do skladové zasoby, vyjednat
s dodavateli zajimavéjsi podminky nakupu materialii a vybudovat silnou zékaznickou
zakladnu. Pro oslovovani klientl, praci se zakaznickymi segmenty a komunikaci

s kli¢ovymi partnery je nezbytné efektivnéji vyuzivat databazového marketingu a CRM.

Do budoucna by podnik mél zvazit pofizeni technologického vybaveni pro zpracovéani
plasti — CNC fréza, CNC obrabéci centrum, piipadn¢ uvazovat nad akvizici mensi firmy,
kterd se obrabénim plastii zabyva. Toto opatfeni by vyrazné zvedlo konkurenceschopnost

v oblasti technickych plastt.
Dal§imi dilezitymi Cinnostmi, které je tfeba provadét prubézné a neustale, je upeviiovani
vztahll se soucasnymi zakazniky, s klicovymi dodavateli firmy, monitorovani situace na

trhu v oblasti substitu¢nich produkti a nové vznikajicich konkurenti.
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15.3 Doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu

V nasledujici casti budou stanovena a nabidnuta feSeni pro jednotlivé prvky

komunika¢niho mixu spole¢nosti FTP.

15.3.1 Reklama

Analyticka ¢ast ukézala, Ze reklama zaujima misto aktivniho ¢lanku v prodejnim procesu,
tudiz by méla podporovat prodej nabizenych produktii a sluzeb. Doporucenim je vice se
zam¢fit na zvySovani firemni image a budovani hodnoty znacky. Samoziejmé reklamni
planovani musi vychéazet z ptedem stanovenych cild, které jsou odvozeny od celkovych
firemnich komunikaénich cili, to je kliCovym prvkem vyladéni programu IMC ve
spole¢nosti. Hodnotu znacky je mozné posilovat kombinaci kvalitnich produkti a
provadénim efektivni reklamy (Clow, Baack, 2008, s. 139). Vysoka uroven hodnoty
znacky je pii ovlivnéni ndkupniho chovani zdkaznikli zasadni vyhodou, coz plati zejména
na mezipodnikovych trzich, kde FTP pusobi. Spole¢nost distribuuje kvalitni materialy
silnych zahrani¢nich vyrobci, jejichZ znacky maji vysokou hodnotu a méla by této vyhody
vice vyuzivat také voblasti reklamy. MiZeme zminit napiiklad spolecnosti

3A Composites, Rochlig Engineering Plastics a Sabic.

Firma potiebuje vytvofit ucelenou koncepci reklamni strategie. Je tfeba jasné stanovit,
kterymi kanaly bude reklama k zakazniku vysildna a v jakém rozsahu. Primarn€ by mélo
byt vyuZito zejména internetu, direct e-mailingu a inzerce v oborovych casopisech. Tuto
komunikaci je vhodné doplnit venkovni reklamou. FTP mize déale premyslet nad

rozhlasovou reklamou a alternativnimi zpiisoby reklamni komunikace.

Vhodnym feSenim je dle autora prace vyuZiti technik a principti ambush marketingu. Jedna
se o ofenzivni styl marketingu, ktery je zaméfen na planovani a realizaci nepiimého
propojeni jména firmy s vybranou udalosti. Cilem je ziskat pozornost a vyhody, které jsou
spojené s oficidlnim sponzorstvim akce. FTP miZe vyuZit techniky nepfimého ambush
marketingu, ktery lze aplikovat formou spojeni ¢i nezaddouciho pronikéni do konkrétni
akce. Pfi této strategii se umist'uje reklamni sdéleni a prezentace vlastnich symboll znacky
v geograficky blizkém okoli n&jaké udalosti (Heskové a Starchon, 2009, s. 32-33). Firma
FTP miiZe napiiklad umistit intenzivni reklamu v blizkosti a v dobé& trvani Mezinarodniho
strojirenského veletrhu, ktery se kona 9. - 13. 10. 2017 na vystavisti v Brn¢. Tato taktika

s sebou pfinasi relativné nizké naklady, ve srovnani s oficialni ti€asti na MSV 2017.
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Dal8im doporucenim je zacit s pravidelnou inzerci v oborovych ¢asopisech a internetovych
portalech. Kazdy z produktovych manazeri muze vytipovat periodika a portaly za svij
obor, kde by inzerce davala co nejvétsi smysl, a na zékladé¢ konzultace s vedenim a

pracovnikem marketingu pfipravit zajimavé reklamni sdéleni, které zde bude publikovano.

Piehled vybranych internetovych portalti pro inzerci spole¢nosti FTP:

e Plastic Portal, dostupné z: www.plasticportal.eu

e ASB-portal, dostupné z: www.asb-portal.cz

e Industry EU, dostupné z: www.industry-eu.cz

e Technicky portal, dostupné z: www.technickyportal.cz
e iMaterialy, dostupné z: http://imaterialy.dumabyt.cz

e Sign invention, dostupné z: http://signinvention.com

Piehled vybranych oborovych ¢asopisti pro inzerci spole¢nosti FTP:

e MM Priimyslové spektrum — odborny strojirensky mésicnik

e Technicky tydenik — zaméteny na primyslovou praxi

Vramci reklamy na internetu musi FTP dale pracovat na optimalizaci stranek pro
vyhleddvace s ohledem na konverzni poméry a miru opusténi po piivedeni zdkaznika
pomoci PPC kampané. Pro optimélni vysledky je zapotiebi integrovaného pfistupu a
skloubeni PPC kampani spole¢né s designem webu (vzhledem, pfistupnosti i pouzitelnosti
stranek), informa¢ni hodnoty webu pro zdkaznika a naslednych dopliikovych sluzeb
(poradenstvi pii vybéru materialu, zaslani vzorkli zdarma, ptiprava cenovych nabidek atd.)

Je zde patrnd snaha o smétrovani k tomuto integrovanému ptistupu.

Kampané na internetu se dale testuji a v druhé poloviné roku 2017 dojde k jejich
podrobnéjsimu vyhodnoceni a posouzeni jejich UspéSnosti. Je pravdépodobné, Ze pro
nektera odvétvi bude propagace vyhodnocena jako neefektivni a pro jind opacné.
Marketingové oddéleni a management FTP se zaméfuje na navratnost investic a tuto

strategii bude drZet 1 v néasledujicich letech.


http://www.plasticportal.eu/
http://www.asb-portal.cz/
http://www.industry-eu.cz/
http://www.technickyportal.cz/
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15.3.2 Public relations

V oblasti public relations se skryva dle autora prace velky potencidl, jak efektivné budovat
pozitivni image spole¢nosti FTP a pfilakat pozornost zakaznikl. Vyladény program public
relations by mél pomoci k plnéni strategickych podnikovych a marketingovych cila, tedy
k dosahovani vyssiho trzniho podilu a obratu spolecnosti. Doporucenim je vyznamné
zvysit aktivity PR na internetu. Konkurence v této oblasti zaostava a soustiedi se prevazné
na oblast internetového marketingu prostfednictvim placenych forem propagace a
vyuzivani nastroji SEM. To je prilezitost pro FTP jak uc¢inné¢ komunikovat se svymi

zakazniky a ostatnimi cilovymi skupinami.

Je dulezité vytvorit bohaty a zajimavy online obsah, ktery pfitdhne k webu spolecnosti
navstévniky. Skvély obsah zajisti, aby navstévnici vnimali stranky firmy jako spolehlivy
zdroj informaci a piiméje je kakci — ndkupnimu rozhodnuti, zaslani poptavky,
telefonickému dotazu atd. Kdo chce v této oblasti hrat vyznamnou roli, musi vydavat
zpravy a PR ¢lanky. Tak je mozno pfivést na web navstévniky s niz§imi naklady nez u
placeného marketingu ve vyhleddvacich. FTP, stejn¢ jako kazdy podnik, vlastni informace,
které mohou pomoci ke vzdélavani trhu, a internet je skvélym prostiedkem, jak tyto
informace dostat ven a oslovit zdkazniky pfimo za pomoci originalniho obsahu. Je tfeba
zaCit od jadra toho, co produkty FTP fesi a napsat o tom kvalitni ¢lanky, které budou
publikovany on-line. Do téchto ¢lankt je potfeba umist'ovat klicova slova pro vyhledavani,
a tim posouvat firmu vyse ve vysledcich vyhledavani. Je mozné vyuzit fady nastroji, jako
blogy, podesty, e-knihy, tiskové zpravy a ostatni formy online obsahu, které umoznuji

organizaci komunikovat pfimo s kupujicimi ve formé, kterou odbératelé oceni.

Charakteristika trht, na kterych firma FTP ptsobi, pfimo vybizi k vytvofeni specialniho
obsahu pro jednotlivé cilové skupiny zdkaznikt, kterym bude vytvofeny piib&h sdélen on-
line. Je dileZzité prostfednictvim webu fikat svétu, ze FTP velmi dobfe rozumi svym trhiim

a Ze je organizaci, se kterou je ptinosné obchodovat (Scott, 2008, s. 42-61).

FTP by méla na svém webu zfidit portal pro vydavani zprav, kde budou publikovany
nejriznéjsi Clanky tykajici se zajimavych témat, rad a doporuceni, novinek z oblasti
materidlt, ale také vyro¢ni zpravy atd. Dal$i mozZnosti je vydavat tyto zpravy

prostiednictvim vybranych oborovych portal s vysokym page rankem.
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15.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nejdilezitéjsi ¢ast komunikace spolecnosti FTP a tvofi pilit, na
kterém stoji podnikatelské aktivity firmy. Vzhledem k tomu, ze se opira o individualni
znalosti a dovednosti kazdého jednotlivého obchodnika, je nutné tyto atributy neustale
zdokonalovat, jediné tak je zajiSténa maximalni mozné efektivita prodeji a prosperita

organizace v dlouhodobém horizontu.

Jak bylo uvedeno v analytické Casti prace, vedeni spoleCnosti si dilezitost znalosti a
védomosti u zaméstnancti uvédomuje a v souCasné dobé probihd kurz obchodnich
dovednosti, kterého se t€astni obchodni zastupci FTP a ktery je zakoncen profesionalnim

certifikatem v prodejnich dovednostech.
Obsah kurzu:

e Uvod do kurzu. Rizeni Gasu a priorit v Zivoté obchodnika. Prokrastinace. Desatero
uspéchu v prodeji.

e Desatero uspéchu podrobné. Obchodni schiizka — ptiprava, prubéh, proces. Cold
call, aneb jak oslovit zdkaznika. Telemarketingové dovednosti.

e Kdo jsou vasi zédkaznici. Segmentace, cileni, fizeni portfolia.

e (o je marketing a jak ovliviiuje prodej. Kamerové zkousky.

e Zefektivnéni prace obchodnika. Co je tfeba pro uspéch. Jak délat véci jinak. Jak
tikat spravné ,,Ne®.

e Jak pfesvédcCive prodavat — typologie zadkazniki a strategie, jak na né.

e Otazky, které mnoho obchodniki trapi.

e ZavéreCné shrnuti kurzu a test.

Z vysledkt dosavadniho pribehu Skoleni 1ze stanovit nasledujici doporucent:

e Zdokonalit dovednosti v oblasti telemarketingu.

e Vyuzivat efektivné Paretovo pravidlo 80/20.

e Stanovit zdsady osobniho prodeje pro obchodni zéstupce FTP.

e Vytvorit pfirucku obchodniho zastupce, ktera bude pomiickou pii prodeji
a schizkéach s klienty, obsahovat muze napiiklad tradi¢ni zdkaznické némitky

a mozné reakce na né.
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15.3.4 Direct marketing

Direct marketing FTP realizuje zejména v podob¢ e-mailingu a elektronickych newsletteri.
Analyza soucasné situace ukazala, ze doposud byly tyto aktivity provadény spise nahodile,
bez dlouhodobéji pfipraveného harmonogramu. Promyslené a pravidelné direct
marketingové aktivity je tfeba zakomponovat do komunika¢niho planu firmy. Tento plan
bude predstaven dale v projektové Casti. Aktuadlné dochdzi ve spolecnosti k pozitivnim
zménam a aktivity direct marketingu se zacinaji planovat na cely rok 2017. V jednotlivych
mésicich roku budou zasilany konkrétni piipravené e-mailingy v oborech stavebnictvi,
reklama i primysl. Dale se pocita se zasilanim vyprodejovych akci s frekvenci kazdé tii

mésice.

Kli¢ovou oblasti pro zlepSeni a efektivni zasahy cilovych skupin je zadit 1épe vyuzivat
databdzového marketingu a CRM systému. Firma stoji pfed dvéma moZzZnostmi, a to
zaplatit CRM modul u stavajictho informacniho systému QI, nebo investovat do
samostatného CRM feseni, které bude nadstavbou soucasného podnikového informacniho
systému. Je dulezitym ukolem managementu firmy tuto situaci feSit, protoze piimo
ovliviiuje ziskovost a rist spole¢nosti FTP. Vice se této problematice bude prace vénovat

v samostatné kapitole.

15.3.5 Podpora prodeje

Na aktivity v oblasti podpory prodeje kriticky ukazal smiSeny vyzkum provedeny u
zakazniki firmy, kteti pocit'uji nedostatek prostiedkli podpory prodeje. Doporucenim prace

je vénovat se a zlepSit nasledujici nastroje:

e Darkové a propagacni predmeéty
e Vérnostni zakaznické programy
e (Odbératelske bonusy

e Katalogy

e Vyprodejové akce

Je aZ s podivem, ze firma, kterd dodava z velké ¢asti vyrobclim reklamy a kreativnich
sdéleni, sama jejich sluzeb nevyuzivd a nema vytvofenu paletu skvélych a originalnich

propagacnich predmétii. Jednoznacnym doporucenim je tuto situaci zmenit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

Nasledovat bude ne¢kolik tipt, jak vyuzit materidly dodavané firmou FTP k vyrobé
predmétt podpory prodeje:

e Vinoc¢ni ozdoby z barevného plexiskla — FTP by pro své zakazniky mohla
navrhnout vlastni sadu vanocnich ozdob. Vyrobky z designového plexiskla
vypadaji velmi efektn¢ a firma se tak spoji se svymi zdkazniky 1 v jejich
soukromém zivoté. Na ozdobach by vSak nemélo byt zadné logo ani jiné firemni

prvky.

POLYCASA CRYLUX wivecasr) 4
PRVOTRIDN/ PMMA DESKY L

Obr. €. 13 — PMMA Crylux (Zdroj: Ferona Thyssen Plastics, ©2017)

e Stojany na vino — plexisklo a také materidl Dibond se mohou vyuzit k vyrobé
stojantl na vino. Materialy se daji ohybat, frézovat, fezat laserem, gravirovat a jinak
opracovavat. Gravirovani je moderni laserova technologie zalozena na odpafeni
materidlu do hloubky v fadu mikrometri. Timto zpisobem je mozné vytvofit logo,
ornament ¢i napis na povrchu jakéhokoli materidlu (Gravirovani-laserem, ©2017).

Stojany by mély nést logo firmy FTP, pripadné dalsi reklamni prvky.

Obr. ¢. 14 — Stojany na vino (Zdroj: Google)
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e Klienky — nizkondkladovym, avSak efektivnim feSenim je vyuziti materialu
NighTec GS k vyrobé klicenek. Tyto akrylatové desky jsou opatieny technologii,
kterd po nabiti UV zafenim obsazeném ve vétSin€ svételnych zdroji zarucuje
unikatni luminiscenéni efekt. Technologie je prilomova i diky tomu, Ze neobsahuje
zadné mnozstvi fosforu ¢i jakékoliv radioaktivni latky (Ferona Thyssen Plastics,
©2017). Do materialu je vhodné gravirovanim vytvoftit logo firmy. Tyto klicenky
mohou slouzit napiiklad pro umisténi platebni nalepky. Ze zkuSenosti autora jde

o zajimavy a zdbavny prvek, o ktery je obecné mezi lidmi zajem.

Obr. €. 15 — Material NighTec GS (Zdroj: Google)

Moznosti uvedené vyse jsou pouze nastinénim variant, které by firma méla vyuzit ve sviij
prospéch a pro zefektivnéni podpory prodeje. Vytvoreni konkrétniho feSeni se dale odviji

od spole¢ného jednani povéreného pracovnika FTP s vyrobcem reklamnich predméti.

Mezi dal§i navrhy patii vytvofit jednotny a uceleny systém vérnostnich zakaznickych
programl a odbératelskych bonusti. Nemusi a nemé¢lo by se jednat o slozité ¢i financné
nakladné varianty. Vyrazné slevy ¢i naptiklad luxusni dary také nejsou na miste, jelikoz
marze na trhu tuto moznost neposkytuji. Zakaznici vSak musi citit, Ze jsou pro firmu
daleziti a Ze jim spoluprace s FTP ptinasi vyhody v dlouhodobém horizontu. Toto vnimani

se pak projevi v zakaznické vérnosti a v nizsi mite piipadného pfechodu ke konkurenci.
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V ramci podpory prodeje, zvySeni obratkovosti zasob a vycisténi skladovych zasob od
»lezaki* zacala spolecnost FTP systematicky pfipravovat vyprodejové akce. Ve vyprodeji
se budou objevovat materidly, jejichz obratkovost je niZsi nez norma stanovena vedenim

spolecnosti.

Poslednim doporucenim, které je odsouhlaseno a bude se aplikovat co nejdiive do praxe, je
vytvoreni katalogl pro prumysl a reklamu. Tyto katalogy by mély obsahovat materialy
dodavané v uvedenych odvétvich véetné maloobchodniho ceniku a dalsi informace, jako
moznosti zpracovani, doprovodné sluzby atd. Soucasn¢ s vytvofenim katalogh a cenikl
bude vydano pét slevovych skupin, se kterymi budou obchodni zastupci individualné
pracovat a prifazovat je konkrétnim zakaznikim dle jejich velikosti, konkuren¢nich cen a

na zéklad€ cenovych jednani s klienty.

15.3.6 Eventy, vystavy a veletrhy

V ramci vystav a veletrhii je dilezité i naddle monitorovat zajimavé akce, tykajici se
odvétvi, kam firma FTP dodava své materialy, a ucastnit se jich. Je na zvazeni vedeni
spolecnosti, zda také aktivné vystavovat. V roce 2017 by v ramci doporuc¢eni m¢la firma

navstivit nasledujici vystavy a veletrhy:

e Den signmakingu Brno

e Veletrh reklamy Polygraf v Praze

e Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné

e ENVITECH Brno - Mezinarodni veletrh technologii pro ochranu ZzZivotniho
prostredi

e Stavebni veletrhy Brno

Vroce 2017 firma FTP uskutecni pro vybranou top klientelu také jednu eventovou akci.
Bude se jednat o spole¢nou navstévu semifindle Wimbledonu, jednoho z nejstarSich
a nejuznavanéjSich tenisovych turnaji na svété, ktery se konéd v anglickém Londyné¢. Jde

vvvvvv

a zprostiedkovat jim jedinecné a nezapomenutelné zazitky.
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15.4 Doporuceni v oblasti komunikace na internetu

On-line prostredi je jedno z kli¢ovych mist pro integraci ucelené a jednotné marketingové
komunikace a je zapotfebi pracovat na zlepSeni a optimalizaci i v této oblasti. Web
spoleCnosti je jedno zprvnich mist, které zakaznik uvidi a navstivi a musi byt

optimalizovén z hlediska pozadavka IMC.

Zakaznici z oblasti B2B jsou narocni na informacni hodnotu internetovych stranek
a z velké Casti pravé zde hledaji odpovédi na své otdzky. Web FTP aktudlné v nékterych
oblastech siln¢ zaostava. V této Casti se prace vénuje odstranéni zjisténych nedostatkd.
Velmi zanedbana po informacéni strance je sekce technickych plasti a také kategorie

vyroba z plastil a hobby sortiment.

Nasleduji jednotliva doporuceni:

e Materidly ztad technickych plasti je tfeba spravné zafadit do jednotlivych
kategorii. Aktualné¢ je toto tfidéni provedeno Spatné a evidentné nebylo
konzultovano s odpovédnym produktovym manazerem.

e Doplnit materidly pro kategorii hobby sortimentu. V soucasné dob¢ zde nejsou
podrobné uvedeny zadné materidly a hodnota informaci pro navstévnika je tak
prakticky nulova.

e Aktualizovat a doplnit informace pro zalozku vyroba z plasti. I zde je situace
tristni. Soucasny stav tak na navstévniky nemtliZe piisobit viibec dobfe.

e K jednotlivym materialim ve zminovanych oblastech je tfeba doplnit také letaky,
technické listy, atesty atd. Zakaznici musi mit moZnost si v§e z webu stdhnout
a neztrdcet Cas tim, Ze budou vyzadovat tyto dokumenty po pracovnicich
obchodniho useku. To samoziejmé Setii Cas také zaméstnanctim FTP.

e Upravit a aktualizovat kontaktni udaje. U jednotlivych obchodnich zastupcti uvést
regiony, ve kterych plsobi.

e Umistit na web spolecnosti vyprodejovou tabulku online. Doporuceni bylo
provedeno.

e Ptidat na web zaloZzku rozvozy. Diky tomu budou mit navstévnici strdnek moZnost

zjistit, jak funguje logistika, ktery den objednany material obdrzi a za jakou cenu.
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Je tieba soustfedit se také na zlepSovani internetového marketingu v oblasti marketingu ve
vyhledavacich. S navySovani obratu firmy a s postupnym zvySovanim informacéni hodnoty
webu firmy FTP je pravdépodobné, Ze ve stiednim az dlouhodobéjsim ¢asovém horizontu

dojde k uvolnovani vyznamnéjsich ¢astek k podpoie marketingu na internetu.

Jiz nyni je mozné udé€lat par véci, které soucasnou situaci zlepsi. Jedné se o Uipravy webu
takovym zpusobem, aby jej mohli roboti vyhleddvacli snadno prochdzet a indexovat
(zatazovat si stranky do své databaze). Je dilezité zpracovat analyzu klicovych slov
a podle ni pfipravit strukturu navigace. Klicova slova by méli pomoci optimalizovat
produktovi manazeti i obchodni zastupci spolecné s marketingovym pracovnikem firmy.
Doporuc¢enim je uspotadat spolecny brainstorming na toto téma pro kazdy dodavany obor.
Pfi této ¢innosti musi zohlediiovat principy a uplatnéni techniky Long Tail — dlouhy ocas,
kterd byla predstavena v teoretické Casti prace. Nedilnou soucésti optimalizace webu
je také kontinudlni tvorba nového obsahu, navazovani kontaktti s dalsimi weby a ziskavani

zpétnych odkazli z tematicky ptibuznych stranek (Robert Nemec, ©2001-2017).

Dalsi doporuceni se tykd zmény zvolené strategie, kdy se spolecnost FTP snazi naldkat
navstévniky na svilj e-shop. Dle autora price jde o Spatnou volbu, protoze e-shop
spoleCnosti nepiedstavuje jeji core business, tedy smysl existence podniku. Jde pouze
o doplnék k podnikani, ktery mé za cil oslovit vice zdkaznikl v oblasti hobby sortimentu.
Negeneruje také vyznamnym zplisobem spolecnosti FTP zisk a zaméfeni propagace
na e-shop lze tedy povazovat za chybu v nastaveni marketingové komunikace.
Marketingové aktivity na internetu se musi primarné snaZzit o to, aby zakazniky pfitdhly

k webu firmy, ktery musi mit vysokou informac¢ni hodnotu.

Za zvazeni stoji také zvysit aktivitu na socidlnich a profesnich sitich typu Facebook
a LinkedIn. Velkd c¢ast zakaznikl se komunikace na téchto sitich UcCastni a jedna
se 0 pomérné€ zajimavé zpusoby, jak zvysit povédomi o firmée a budovat jeji image. FTP by
mélo urcit zodpovédného Cloveéka za komunikaci naptiklad na Facebooku, ktery bude
firemni profil na této siti monitorovat, aktualizovat, pfidavat zajimavé odkazy, ¢lanky,
novinky ze spole¢nosti atd. Ufast na siti Linkedln miZe vyrazné pomoci také

s vyhledavanim a oslovovanim kvalitnich zaméstnanct.

Obecné 1ze spolecnosti FTP doporucit vice se o aktivity a moznosti propagace na internetu

zajimat a snazit se jejich pomoci budovat co nejlepsi obraz v o¢ich vSech cilovych skupin.
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15.5 Doporuceni v oblasti CRM

Spole¢nost FTP spolupracuje s vysokym poctem zakaznikli, poskytuje Sirokou Skalu
produktii a sluzeb a pfitom ztraci presnéjsSi predstavu o svych zékaznicich. Vzhledem
k tomu, ze firma nedisponuje informac¢nim podnikovym systémem, jehoz soucasti je CRM
modul, je doporuceni v této oblasti jasné. FTP musi implementovat do své struktury
a informacnich technologii CRM systém. Muze zvolit variantu rozsifeni soucasné¢ho

podnikového systému QI, nebo jej doplnit feSenim od jiné spolecnosti.

Vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prostiedi je patrna zvySena potieba ukladani, analyzy
a vyuzivani informaci o vzdjemnych vztazich se zdkazniky za ucelem vyssiho cileni
prodeje. Dobfe zvoleny a spravné zavedeny CRM systém muize FTP pomoci nabizet
pfesné ty sluzby a produkty, o které jeji zdkaznici opravdu stoji, zefektivnit kiiZovy prodej
produktti, usnadnit obchodnim zastupctim prodej a mimo udrzovani stavajicich zédkaznika
také objevovat a ziskavat nové. Vhodné feSeni v oblasti CRM pak jednoznacné podpoii

a pomiize ke spravnému fizeni integrované marketingové komunikace.

Vzhledem k aktudlni situaci je dle autora prace idealni variantou v oblasti fizeni vztah(
se zakazniky potizeni systému formou SaaS (Software as a Service), kdy se jedna o systém
vyvinuty a hostovany prodejcem konkrétniho fteSeni, ke kterému firma pfistupuje
prostfednictvim internetu. Jako moznosti budou navrzeny dva CRM systémy od rtznych

poskytovatell (Kozak, 2011, s. 54).

15.5.1 BPM'ON-LINE

Produkt spolec¢nosti Aurik systems s.r.o. kombinuje vynikajici funkénost a predevSim
nastavitelnost a dostupné ceny, za které Zadny jiny stejné nastavitelny a funkcni software
neni k dispozici. Na rozdil od konkurenénich systému lze skoro vSechno upravit nebo
pfidat pouhym kliknutim mysi. To znamen4, Ze neni nutné neustéle platit programatora, ale

naopak vice investovat do vlastni firmy.

Bpm'on-line umoziuje nejen ukldddni a shromazdovani zdkaznickych dat v podobé,
na kterou je klient zvykly, ale 1ze jej také vyuzit k vytvoteni procest a riznych dokumenti.
S bpm'online je mozné mit vSechny potfebné informace po ruce nejen v kanceléfi, ale
kdekoliv na chytrém telefonu ¢i tabletu s Windows, Android nebo dalsimi OS, a to 1 bez
pfistupu k internetu. Systém ma Ceské rozhrani, je poskytovan ¢eskym integratorem a byl

pfizptsoben k lokalnimu prostiedi (AURIK Systems, ©2017).
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15.5.2 Soft-4-Sale

Informacni systém Soft-4-Sale je vlastnim produktem firmy MTJ Service, s.r.o. a jedna
se o komplexni nastroj pro fizeni malych a stiednich firem, ktery pomaha fidit vztahy
se zakazniky. Soft-4-Sale je modulovy systém, takze jeho uzivatel¢ mohou podle aktuélni
potieby firmy skladat jednotlivé moduly a pfizpisobit systém pozadavkim i specialitim
provozu jejich firmy. Diky velké variabilité a flexibilit¢ se ze systému Soft-4-Sale stava
feSeni Sité na miru potieb uzivateld. Moduldrni struktura systému umoziuje prokladat
nejvhodnéjsi feseni, kterd pak navic daleko ptesahuji oblast samotného CRM. Uzivatel tak
pomoci jednoho kliku dosédhne i na fizeni vyroby, projektd, financi nebo marketingu
a obchodu. Sada harmonicky provézanych modulti se dokaze pfizpusobit pozadavkim

1 specialitim provozu konkrétni firmy (Mtj service, ©2017).

V soucasné dobé vedeni spolecnosti FTP zvazuje zavedeni nového ERP systému, coz
otvira také variantu vybéru takového produktu, ktery v sob¢ jiz ma obsazen kvalitni modul
pro fizeni vztahll se zékazniky. V kazdém piipad¢ vSak firma musi zacit s pfipravou
segmentace a rozdéleni zakaznikl. Je duleZité stanovit, na zéklad¢ jakych kritérii
a charakteristik se zakaznici budou clenit. Prace uvede pouze nékteré z pouzivanych
moznosti a je na zvazeni vedeni spole€nosti, jakym zpltisobem bude segmentace prakticky

provedena.

e Segmentace pomoci metody ABC — hodnoti pifinos zadkaznikli pro firmu
a rozdé€luje je do tii zvolenych kategorii, napi.: vyznamny zdkaznik, primérny
zakaznik, mén¢ dllezity zdkaznik.

e Segmentace dle oboru podnikani — je moZzné pozdé€ji vyuzit pro cilené piimé
oslovovani zakaznik.

e Segmentace podle celoZivotni hodnoty zidkaznika — rozd¢luje zédkazniky na ty
s vysokou a nizkou celozivotni hodnotou pro podnik.

e Segmentace na zikladé potenciilu ziakaznika — umozZznuje zacilit marketingovou
komunikaci a propagaci na zdkazniky s vysokym ndkupnim potencialem.

e Segmentace podle délky vztahu s podnikem — je moZné rozliSovat zédkazniky
s dlouhodobymi, stfednédobymi ¢i kratkodobymi vztahy s podnikem a tomu
pfizpusobovat komunikaci, nabidku, platebni podminky, cenu atd (LoStakova,

2009, s. 18-38).
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15.6 Doporuceni v oblasti Corporate identity

Tak jako v analytické c¢asti se 1 doporuCeni v oblasti corporate identity budou tykat
prevazné firemniho designu a firemni kultury a pokusi se navrhnout postup pro odstranéni

zjisténych nedostatkd.

15.6.1 Firemni design

Zasadnim krokem pro optimalizaci firemniho designu je vytvoreni design manualu FTP.
Je s podivem, ze za 20 let plisobeni firmy na trhu doposud nebyl vypracovan. Design
manudl urcuje jednotny vizudlni styl a popisuje pravidla pro pouzivani loga, barev,
typografie a dalSich grafickych prvki. Diky definovani téchto pravidel nebude logo firmy
nespravné pouzito mimo urcéend barevna schémata, pisma ¢i fonty. Tento dokument by mél
byt zdkladem pii vytvareni grafickych ndvrhi firemnich prezentaci a dokumentd
spole¢nosti FTP.

vvvvvv

fizeni image firmy. Tato image je postavena na pocitech, které u cilovych skupin
spolecnost FTP, jeji znacky a jeji firemni identita vyvolava. Jednotny vizudlni styl je

dialezitym faktorem, ktery pomaha firemni image vytvaret a odliSovat ji od konkurence.

Cilem je sjednotit vSechny firemni materialy a grafické vystupy. Design manudl je nutné
vytvofit v uzké spolupraci vybraného grafika svedenim firmy a poté jej ustanovit
zavaznym pro vSechny zaméstnance firmy 1 jeji vedeni. Tim bude zajiSténa stylova jednota
veSkerych prvki, kterymi se firma prezentuje uvnitf i navenek. Manuédl musi byt vniman

jako zavazna norma a v budoucnu je tteba kontrolovat jeho dodrZzovani.

Design manual neni nutno zpracovavat v Sirokém rozsahu, mél by vSak obsahovat
barev, stanoveni firemniho pisma a vzory firemnich tiskovin a vSech dokumentti, v¢etné
pravidel a zédsad jejich dodrZzovani. Dale mize stanovovat pravidla pro design budov,
firemnich prostor, vozidel, reklamnich pfedmétii atd. Pro potieby FTP autor prace
doporucuje vytvotit design manudl, ktery bude zahrnovat obsah, uvod, pouzivani nazvu
firmy v psané podob¢, logomanual, definici firemniho pisma, jednotici grafické prvky a

ukazky firemnich materiala vCetné jejich parametra. (Bajola, ©2013).
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15.6.2 Firemni kultura

Spole¢nost FTP by méla ucinit nékolik dilezitych véci pro zlepSeni firemni kultury
a intenzivné pracovat na zlepSeni personalniho zajisténi podniku a také na vztazich mezi
zamestnanci véetné vedeni firmy. VSichni pracovnici firmy musi znat své poslani a tikoly a
pracovni preference a ty vykondvat s pocitem, ze pomdhaji firm¢ dosdhnout jejich
strategickych cili. Prvnim krokem by mélo byt definovani vize a mise podniku a stanoveni
firemnich hodnot ve spolecnosti FTP. Navrhy na mozné znéni téchto ¢asti podnikové

kultury jsou piedstaveny nize.

Firemni mise spole¢nosti FERONA THYSSEN PLASTICS;, s. r. o.

Dtvodem fungovani a zdvazkem spole¢nosti FERONA THYSSEN PLASTICS, s. 1. o.
je poskytovani vynikajicich sluzeb v oblasti dodavek plastovych polotovarii a vyroby
zplastl, a tim védomé& a vyznamné pfispivat k uspéchu naSich zakazniki. Smérem
ke svému okoli a hlavné k nasim zdkaznikim se snazime byt spolehlivym, rychlym,
daslednym, ale také Cestnym a pratelskym partnerem s vysoce individudlnim pfistupem.
Diky kombinaci vSech téchto faktori mame své pevné misto na trhu a jsme vysoce

konkurenéni firmou, ktera pfindsi svym obchodnim partneriim pfidanou hodnotu.

Vize spole¢nosti FERONA THYSSEN PLASTICS, s. r. o.

Nasim cilem je stat se vedouci firmou na mezipodnikovém trhu s plastovymi polotovary
pro prumysl, stavebnictvi a reklamu, tuto pozici udrzovat a dale budovat. Chceme se stat
volbou ¢islo jedna v myslich naSich zékazniki, a to zejména diky komplexnimu, vysoce
odbornému a individudlnimu pfistupu, ktery je podporovan dlouhodobymi ptatelskymi
vztahy. Chceme také budovat hodnoty a stabilni zdzemi pro naSe zakazniky, zamé&stnance,

dodavatele a akcionafe.

Firemni hodnoty spole¢nosti FERONA THYSSEN PLASTICS, s. r. o.

e Orientace na zakaznika — vSe, co pii své podnikatelské Cinnosti délame

a vytvafime, se zamé&fuje na potieby a ptani naSich zakaznikd.
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e Kbvalita — zaméfujeme se na vysoky standard v oblasti kvality materiala
1 poskytovanych sluzeb a feSeni. Snazime se neustale zdokonalovat, a tim efektivné

uspokojovat naSe zakazniky.

e Stabilita — nasim cilem je byt spolehlivym a dlouhodobym partnerem pro nase

zaméstnance, zakazniky, dodavatele, akcionare a dalsi partnery.

e Tymova prace — diky tymové praci a sladéni Cinnosti napii¢ firmou dosahujeme
vysoké efektivity prace a jsme schopni pruzné reagovat na potfeby a piani nasich
obchodnich partnerii. Chceme budovat silny tym kvalitnich a motivovanych

zaméstnancu.

e Osobni angaZovanost — vytyCenych cilii dosahujeme prostiednictvim silné¢ osobni
angazovanosti kazdého jednotlivce. Snazime se zlepSovat své osobni schopnosti
a zdokonalovat firemni procesy. Zaujimame aktivni pracovni postoj a jsme si

védomi vlivu kazdého zaméstnance na chod nasi spolecnosti.

e Inovace a technologie — necustidle pracujeme na vlastnim vyvoji v oblasti
technologii a inovaci. Uvadime na trh novinky od vyznamnych zahrani¢nich
dodavatelli a nabizime nasim zdkaznikiim netradi¢ni a alternativni moZnosti pro

jejich podnikéni.

e Transparentnost — ve vSech vztazich vystupujeme jako divéryhodny a loajalni
partner, ktery respektuje zakony i moralni a etické normy. Chceme byt pro své

zékazniky nepostradatelnym a respektovanym spoluhrac¢em.

Vyse uvedeny popis firemni mise, vize a norem podniku je tieba vnimat jako zakladni
doporuceni pro spolecnost FTP. Je zapotiebi definice posoudit, kriticky zhodnotit a upravit
tak, aby co nejlépe vyjadiovaly skutecnou podnikovou kulturu a jeho cile. Velmi dalezitou

véci je nutnost dodrZovat stanovené standardy a hodnoty vSemi zaméstnanci firmy.
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Pro dlouhodobé piisobeni organizace je velmi dulezité, aby se vedeni FTP shodlo
na spole¢nych cilech a aby tyto cile bylo schopné pienadSet na své zaméstnance. V jiném
piipad€ hrozi problémy, vnitromocenské boje oslabujici moralku, existencialni nejistota
firmy 1 rozdilnd prezentace pied vefejnosti. Predstavitel¢ firmy si musi uvédomit,
ze stanovenim vize ¢i poslani proces motivace nekonci, ale naopak jen zacina. Vedouci
pracovnici, ktefi vytvareji u svych zaméstnanci vysokd ocekavani, budou pii kazdé
prilezitosti bedlivé sledovani. Zameéstnanci budou velmi citlivi na jakékoliv poruseni
urcenych zasad. Pti kazdém setkani, byt i jen s fadovym pracovnikem, by m¢li jit vedouci
pracovnici piikladem. Kvalita sluzeb miize vyrazné utrpét v ptipadech, kdy manazer
(jakékoliv urovné) bude jednat byt i jen zdanlivé proti misi nebo hodnotam firmy. Dopad
na pracovni moralku podiizenych potom byva casto 1 nevratny (Mira Vlach,

©2017).

Vedeni spolecnosti FTP si ddle musi uvédomit, ze role zaméstnanci je snad
nejpodstatnéj$im stavebnim kamenem podnikové kultury. Lidé tvoii podnikovou kulturu,
ovliviiyji ji a Casto jsou jejim hlavnim prosttedkem. Zaméstnanci jsou ti, ktefi ovliviuji
nazory zdkaznikid nejen tim jak vypadaji a komunikuji, ale prost¢ vSemi vyrazovymi
prostredky, které vyuzivaji ve styku se zdkazniky. Je dulezité pfiradit jednotlivym
zameéstnanciim spravnou roli, aby mohli pracovat efektivnéji, protoze budou dé€lat prave to,

co umi nejlépe.

Spravné nastaveni procestt firemni kultury firm& FTP pfinese zkvalitnéni prostiedi
a zvySeni spokojenosti jednotlivych zajmovych skupin (zaméstnanct, vlastniki)
v organizaci. S piihlédnutim k tomu, Ze firemni kultura vyznamné ovliviiuje image
podniku jako jednu z klicovych slozek zakladny integrované marketingové komunikace,
bude vhodné koncipovand firemni kultura efektivné ovliviiovat také okoli firmy a tim

1 jednotlivé zajmové skupiny (zékazniky, dodavatele a dalsi).

VylepSené nastaveni procesti firemni kultury umozni stabilizovat cely systém v podniku,
bude vytvaret ptedpoklady pro lepsi motivaci lidi, snizi naroky na kontrolu a umozni lepsi
planovani a rozhodovéni. Dobra firemni kultura FTP musi vytvaret ptredpoklad pro
efektivni komunikaci uvnitt 1 vn€ podniku. V konecném dusledku mohou kvalitni procesy
firemni kultury zvyS$it vykonnost celého podniku a tim ovlivnit 1 jeho ziskovost

(Vlastnicesta, © 2017).
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16 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU SPOLECNOSTI FTP

Néavrh komunikaéniho pldnu vychéazi z komunikacniho planu FTP, ktery byl vytvofen
marketingovym pracovnikem ve spolupraci s vedenim firmy. Obsahuje rizné komunikaéni
a marketingové aktivity, které jsou rozdéleny do jednotlivych mésict roku 2017. Dale je
upraven pro potieby diplomové prace tak, aby podporoval program IMC a uvedena

doporuceni.

Komunikaéni plan FTP se opira zejména o direct marketingové Cinnosti provadéné on-line
a marketing na internetu. Dale jsou naplanovéany korektury a upravy webu vcetné e-shopu
spole¢nosti, tvorba katalogli pro oblast reklamy a primyslu, ti¢ast na vystavach a veletrzich
atd. Pfed koncem prvni poloviny roku 2017 se pak pozornost zaméti zejména na CRM
systém a prostiedky podpory prodeje a corporate identity. Velmi dalezitou akci je pak

spole¢ny event v ¢ervenci, kdy se zastupci FTP zacastni spole¢né€ s vybranymi zakazniky

semifindle tenisového turnaje Wimbledon 2017.

Tabulka ¢. 7 — Komunikacni plan FTP, 1 ¢ast (Zdroj: vlastni)

Rok 2017

Leden

Novy material 1 - seznameni

Unor

Novy material 1 - pouiti

Bfezen

Novy material 1 - spojovéni

Duben

Novy materidl 1 - povrchy

Kvéten

Novy materidl 2

Cerven

PMMA e-mailing

Novy material 1 - seznameni

Novy material 1 - pouiti

Novy material 1 - spojovéni

Novy materidl 1 - povrchy

Novinky - protiskluzové desky

Novinky - materialy pro détska
hiists

Novy materidl 1 - sezndmeni

Novy material 1 - poutiti

Novy materia! 1 - spojovéni

Novy materidl 1 - povrchy

- Pouziti

Vyhodnoceni a ndvrh postupu

Vyhodnoceni a navrh postupu

Vyhodnoceni a ndvrh postupu

Vyhodnoceni a nvrh postupu

Zatit mailigy pravidéiné
publikovat na webu

Update kategorie
STAVEBNICTV]

Update kategorie REKLAMA

Update kategorie PRUMYSL

Update kategorie VYROBA

Update kategorie Kapa (landing
page)

E-mailing pro vybrané cilové
skupiny - zajimavosti, novinky

E-mailing pro vybrané cilové
skupiny - zajimavosti, novinky

E-mailing pro vybrané cilové
skupiny - zajimavosti, novinky

Doplnit tlatitko pro pfilohy

Novy design - spusténi

Hotov katalog REKLAMA

Zvatit moznost spoleéného
eventu s firmou 3A Composite

Reklama Polygraf, Stavebni
veletrhy Brno

jovy e-mailing + web banner

Vyprodejovy e-mailing + web banner

Vyprodejovy e-mailing + web banner

Vyprodejovy e-mailing + web banner

Vyprodejovy e-mailing + web ba

ner

Vyprodejovy e-mailing + web banner

Specifikovat Produkty -
diskutovat

Hylite / POP stojanek

Vyéislit naklady

Rozhodnout o spustént

Vytvoreni navrhu

Zadani vyroby

Vytvoreni koncepce

Rozhoduti o realizaci

Setkani v KD

Setkani v KD

io i fedeni

Implementace CRM
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Tabulka ¢. 8 — Komunikaéni plan FTP, 2 ¢ast (Zdroj: vlastni)

ROK 2017 [ Srpen Zati Rijen Listopad Prosinec

Hylite - seznameni, poutiti,

Forex - vyhody materidlu Kapa tech - seznament Kapa Tech - pouiti Kapa Tech - rizné povrchy |/ PF 2017
Hylite - i, pouiiti,

Materidly PES00 a PE1000 Kapa tech - sezndmeni Kapa Tech - poufiti Kapa Tech - riizné povrchy Vi‘é':: seznameni, pOUZitl, pc 5097
Alucobond - Moznosti Hylite - seznameni, poutiti,

u 2nostt Kapa tech - seznameni Kapa Tech - poutiti Kapa Tech - rdzné povrchy Wiite - sez 1 POUZt, ok 5017

tvarovani video

Vyhodnoceni a navrh postupu

Vyhodnoceni a ndvrh postupu

Update materidlu Lexan
Thermoclear (landing page)

Vytvoreni strénky materialu FTP

idlu Fi
Update materialu Fundermax | 7T PR

Update kategorie Alucobond  [Nova kategorie Alucore

E-mailing pro vybrané cilové
skupiny - zajimavosti, novinky

E-mailing pro vybrané cilové
skupiny - zajimavosti, novinky

E-mailing pro vybrané cilové
skupiny - zajimavosti, novinky

Hotov katalog PRUMYSL

'Wimbledon 2017 MSV Brno + Envitech Den Signmakingu

Vyprodejovy mailing + web banner Vyprodejovy mailing + web banner

Vyprodejovy mailing + web banner Vyprodejovy mailing + web banner

jovy mailing + web banner Vyprodejovy mailing + web banner

Bezpetnostni polykarbontové

Frézované desky k ohnuti Zéstény z PMMA "
zaskleni

Rozvoz vétsich darl u
pfileZitosti konce roku 2017

Realizace inzerce Realizace inzerce Realizace inzerce Vyhodnoceni

Setkéni, ukonceni roku

Kontrolni analyza efektivity

16.1 Naklady komunikaé¢niho planu FTP

Tabulka nize zobrazuje celkové ro¢ni naklady na marketingové a komunikaéni aktivity
spole¢nosti FTP. Co se tyka marketingu na internetu, je tieba se zaméfit na efektivitu
vynaloZenych prostfedkii zejména v oblasti SEM, kde firma zaostava za svou konkurenci.
Nejvétsi poloZzkou marketingu pro rok 2017 je navstéva tenisového turnaje Wimbledon a je
titeba tuto akci vyborné pfipravit a provést tak, aby méla co nejvétsi pozitivni dopad na
vnimani image FTP u zakaznikd, véetné nasledné komunikace po skonceni udalosti. Dalsi
dilezitou finan¢ni poloZkou je implementace CRM systému a FTP aktudlné musi fesit,
jakou cestou se vydé a kterou zvazovanou variantu vyuzije. Kategorie produkty oznacuje
vyvoj novych aplikaci a feSeni aktudln€ s nulovymi néklady, jelikoz jsou tyto zatim ve fazi
uvah a spole¢nych porad o jejich mozné budouci realizaci. Stejné tak o tapetovani prednich
mist ve vyhledavacich bude rozhodnuto az v pribéhu roku 2017, a proto zatim nejsou

vycisleny ndklady na tuto ¢innost.
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Tabulka ¢. 9 — Komunikacni plan FTP, naklady (Zdroj: vlastni)

ROK 2017 Celkové rocni naklady

24 000

24 000

24 000

44 000

3300

55 000

10 000

10 000

10 000

18 000

40 000

150 000

4200

4200

4200

30 000

20 000

85 000

Soucet celkovych roc¢nich nakladt 559 900
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17 BARIERY ZAVEDENI INTEGROVANE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Spolecnost FTP muize v procesu zavadéni integrované marketingové komunikace a vyse
uvedené¢ho komunika¢niho planu samoziejmé narazet na bariéry, které ji tento proces

budou komplikovat.

Klicovym prvkem je celkové pochopeni koncepce a pfijeti principi IMC jak ze strany
vedeni spolecnosti, tak kazdého jednotlivého zaméstnance. Velmi dulezitou roli pro
uspeésné zavedeni projektu bude hrat interni komunikace a piekondni internich bariér.
Hlavni bariérou se mlze stat neinformovanost napfic celou firmou. Pokud je marketingovy
plan vytvofen a jeho realizace ma byt UspéSna, musi byt komunikovan vSem
zaméstnanctim, samoziejmé v ramci jejich pracovnich kompetenci. Casto tomu tak neni,
coz mizeme oznacit za podstatnou chybu. Neinformovanost vede ke zmatkiim, pocitim
nedivéry a je idedlnim podhoubim ke vzniku dezinformaci. Komunikace uvnitt podniku
FTP je proto alfou a omegou pro zavedeni integrované marketingové komunikace. Firma
se také nesmi spokojit s pouhym vytvofenim marketingového planu, ale také jej zacit

realizovat, jinak by se jednalo pouze o ztratu penéz, €asu i lidského tsili (CCGS, ©2017).

Jako dalsi pfekazka se mohou jevit finan¢ni zdroje. I pies to, Ze se koncepce IMC snazi
pracovat efektivné s vynakladdanymi prostfedky, pro uspé€Sné zavedeni projektu bude
zapotiebi pocateCnich investic, zejména do CRM systému. Jedna se vSak o dlouhodobou
investici, ktera se v pfipadé spravné implementace firmé FTP velmi vyplati, umoZni ji Iépe
pochopit firemni zdkazniky a provézat jednotlivé prvky marketingové komunikace.
Nastavit spravné vSechny komponenty marketingové komunikace si Z4da ¢as i penize,
ovSem vysledkem v dlouhodobém méftitku bude systém, ktery funguje efektivné, bez
nutnosti dalSich vyraznych investic. Za bariéru mizeme tedy oznacit i Casovou narocnost
projektu, protoze vytvofit ndkladové efektivni integrovanou marketingovou komunikaci

zcela jisté nebude otazkou ne¢kolika malo tydnd.

Posledni uvedenou bariérou jsou lidské zdroje. Za vesSkery marketing je ve firmé¢ FTP
zodpovédny jeden pracovnik, ktery zde plsobi externé, proto hrozi jeho zahlceni
a moznost, Ze nebude schopen Casové zvladat stanovené tikoly. VZdy ale musi platit, Ze za
marketingové planovani je zodpovédna uréend osoba a na realizaci marketingovych aktivit

se podileji vSichni zaméstnanci spolecnosti (Blazkova, 2005, s. 13)
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ZAVER

Marketingova komunikace se stejné jako marketing obecné v prabéhu cCasu vyviji
a k soucasnym trhlim nelze pfistupovat stejn¢ jako v minulych letech. Z tohoto divodu je
tteba vnimat novou marketingovou realitu, kterd je ovlivnéna silnym vlivem informaénich
technologii, globalizaci, deregulaci, zvySenou konkurenci, snahou eliminovat obchodni
prostiedniky, a také rostouci kupni silou spotiebitelti. V téchto podminkach jiz tradi¢ni
marketingové koncepce zaostavaji a firmy stale castéji piechazeji na holisticky
marketingovy koncept, jehoz soucdsti je také program integrované marketingové
komunikace (IMC). Integrovana marketingova komunikace se tyka firmy jako celku a pro
dosazeni uspéchu je nutné zapojit do hry celou organizaci a propojit vSechny prvky

marketingové komunikace tak, aby pfinaSely jednotné sdéleni a synergii.

Diplomové prace byla zamétfena na marketingovou komunikaci ve spolecnosti FERONA
THYSSEN PLASTICS, s. r. o., kterd ptisobi v oblasti distribuce plastovych polotovarti
v Ceské a Slovenské republice. Cilem prace bylo v uvodni &asti piedstavit teoreticka
vychodiska programu integrované marketingové komunikace, dale pak analyzovat
soucCasny stav v predmétné firmé a nakonec v projektové ¢asti doporucit kroky a feSeni,

které jsou v souladu s principy IMC a podpoii jeji zavedeni v organizaci.

Provedené analyzy a kombinovany vyzkum ukézal, kde firma v soucasné dob¢ zaostava za
konkurenci, v jakych oblastech marketingové komunikace by se méla zlepsit, ale také
identifikoval silné stranky firmy, které je tteba déale posilovat a vytvaret tak konkurenc¢ni
vyhodu. FTP by méla zapracovat zejména na své firemni identité, podpofit firemni kulturu
a komunikaci uvnitt podniku, omezit fluktuaci zaméstnanct prostfednictvim jejich vhodné
motivace a tim si zajistit silnou a stabilni pozici pro dalsi riist. Mezi dalsi diilezité oblasti,
kde je tfeba udé¢lat zmény je napiiklad efektivnéjsi vyuzivani CRM a databazového
marketingu, marketing na internetu vcetné optimalizace webovych stranek a také

prosttedky podpory prodeje.

Projektova Cast pak reaguje na zjisténi z analytické casti prace, navrhuje konkrétni kroky
pro optimalizaci jednotlivych prvkd marketingové komunikace a ptedstavuje ndvrh
integrovaného komunikacniho planu spolecnosti FTP, vcetné orientacniho vycisleni
nakladi. Cilem projektu je sjednotit jednotlivé komunikacni aktivity firmy s ohledem na

jejich maximalni uc¢innost a ndvratnost vynaloZenych nékladt v dlouhodobém horizontu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FTP FERONA THYSSEN PLASTICS, s. r. o.

CRM Customer relationship management

B2B Business to business

IMC Integrated marketing communications

SPIN Situacni, Problémové, Implikac¢ni, Nelze koupit — metoda z oblasti prodeje
GM Guerilla marketing

4P Product, Price, Place, Promotion

4C Customer, Cost, Convenience, Communication

4C Coherence, Consistency, Continuity, Complementary Communications
SEO Search Engine Optimization

SEM Search Engine Marketing

PPC Pay Per Click

PPA Pay Per Action

VISCOM Visual communication

PP Polypropylen

PE-HD Polyetylen High Density
PVC-U Polyvinylchlorid — unplasticised
PA6 Polyamid

POM Polyoximethylen

PTFE Polytetrafluoretylen

PVDF Polyvinildenfluorid

PEEK Polyetheretherketon

HPL High Pressure Laminates
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