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Uvod

Tématem prace je sestaveni komunikaéniho planu pro vybrany podnik. Pro jeho
zpracovani byla vybrana firma truhléafstvi Jan Hoffmann, ktera sidli ve Skalné u Chebu
a je zakazkovou kancelafi zabyvajici se vyrobou nabytku z masivu, ploSnych desek,
velkého sortimentu povrchovych tprav od dyhy, laminatu az po stfikané povrchy

ruznych barev.

Spravna marketingovd komunikace je jednim z klicovych faktorti pro fadu firem. Bez
vhodné reklamy a propagace firma jen téZko ziskd pocetnou klientelu. Spravna cesta
k uspéchu vede ptes celkovy strategicky plan podniku, jehoz dilezitou casti je 1 ten
komunikac¢ni. Vybér nalezitych néstrojii pro jeho realizaci je jednou z diilezitych otazek,

na které je nutné si spravné odpovedeét.

Cilem této prace je vytvofeni komunikaéniho planu pro firmu Jan Hoffmann, pomoci
kterého bude dosaZeno stanovenych cili. Témi jsou, navySeni trzeb, zvySeni
navstévnosti webovych stranek, ¢i zvySeni povédomi o firmé pomoci profilu na

socialni strance Facebook.

Préace se sklada ze dvou casti, a to z teoretické a praktické. Teoreticka Cast se zabyva
piredev§im komunika¢nim mixem, pficemzZ je Cerpano z odborné literatury, ¢lankid a
casopistl.

V praktické ¢asti je nejprve v kratkosti charakterizovana firma Jan Hoffmann, dale jsou
analyzovany jeji dosavadni komunikaéni aktivity a také jsou definované cile, kterych by
mélo byt, za pomoci nového komunika¢niho planu pro rok 2017, dosaZeno.
Komunikaéni plan obsahuje testovaci kombinaci komunikaénich néstrojii. To znamena
7e, ucinnost jednotlivych komunikacnich kanali bude na konci roku vyhodnocena a na
jejim zékladé¢ probehne sestaveni komunikacniho planu pro nadchézejici roky.
Prioritnim nastrojem tohoto komunika¢niho planu je internet, jelikoz diky nému bude
vyhodnocena zpétnd vazba a splnéni cili. Napfiklad monitorovanim navs§tévnosti

webovych stranek podniku.



1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas, kazdy den usmeériiuje védomée ¢i podvédomé nase
nakupni chovani a rozhodovani. Je nedilnou souc¢ésti dnesni doby. Ale otazkou je, co se
vlastné pod pojmem marketing skryva. Mnoho jedinct si pod timto pojmem piedstavi
jen reklamu a propagaci, coz je jen mala cast celku. Pravdou je, ze pod pojmem

marketing se skryva nespocet aktivit a pojmu.
1.1 Definice marketingu

Definice marketingu piijatd Americkou marketingovou asociaci (2008) zni takto:

,,Marketing je jednou z c¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procesit pro
vytvareni, sdeéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahi se zdkazniky

takovym zpitsobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.
Jana Bouckova definuje podobn¢ marketing jako:

wProces, v neémz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a smény

produktit a hodnot to, co pozaduji “* (2003, str. 3).

Kellner a Amstrong ve své publikaci definuji marketing ,jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény vyrobkiu ¢i jinych hodnot “ (2004, str. 30).

Iveta Hordkova vnimad marketing takto: ,,Soucasny marketing je podnikatelskou
koncepci, ktera usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy dvou pomeérné protichiidnych

v«

sil — zakaznika na jedné a manazera firmy na druhé strane “ (1992, str. 21).

Existuje tada definic marketingu, nékteré se do malé ¢i vétsi miry lisi, ale jejich
podstata je vesmés stejnd. Shoduji se predevSim v tom, ze jde o komplexni proces
¢innosti vychdzejicich zpochopeni zdkaznika, pficemz divodem celé existence
marketingu jsou lidské potifeby. Marketing méa za tkol pochopit potieby zakaznika,
oslovit jej, ziskat a nasledné udrzet. Jeho zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za

jinou hodnotu.



1.2 Historie marketingu

Marketing je relativné mlada disciplina, jez se objevila roku 1910 v USA v dasledku
hospodatské krize. V t€ dobé¢ plnila pfedevsim operacni funkci. Od poloviny 50. let byl
bran marketing jako nastroj strategického ftizeni. V t¢ dob¢ doslo k prudkému vyvoji
nastroji a metod. Marketing je proces spoleCensky, bylo tedy nezbytné, aby se se
zménou stavu spolecnosti menil a vyvijel 1 on. Proto se v poloving stoleti tato funkce
pieformovala z masové na cilenou. Poprvé zacala pracovat s trznimi segmenty. Dalsi
faze je oznacovana jako trzni a spoleCensky marketing (1975-1995). Hlavni zménou,
ktera definovala tuto fazi, bylo reflektovani ptani zakaznikl, konkurentti, dodavatel
atd. Dalsi a zaroven soucasnou fazi je globalni marketing, ktery je disledkem
globalizace a transformace spoleCnosti (Bouckova J. et al., 2003). Marie Heskova
(2005, str. 5) se ve své publikaci vyjadiila k vyvoji marketingu po roce 2000 takto: ,,je
casto oznacovan jako zlomovy, je spojovan s riiznymi terminy; nova ekonomika (New
Economy), integrovand komunikace, holisticky marketing, digitalni marketing, mobilni

marketing apod. ** .
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2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouZiva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu “ (Kotler, Keller 2007, str. 38 ).

~Marketingovy mix je kombinace marketingovych nastroju, kdy marketingovi manazeri
organizuji cinnosti podniku tak, aby uspokojili potreby zdkaznika a zaroven bylo

dosazeno firemnich cilu “ (Sandhusen, 2001, str. 4).

~Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich cinitelii podniku (soubor

nastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele *“ (Zamazalova, 2009, str. 39).

Marketingovy mix se sklada ze Ctyi zékladnich néstrojii, jez nesou oznaceni 4P. Pod
timto pojmem se skryvaji néstroje uvedené v tabulce ¢. 1. Dale se piidavaji dalsi
nastroje podle toho, v jakém sektoru firma plsobi. V marketingu se také pracuje
s modelem 4C, jenz se v soucasnosti dosti vyuziva z ditvodu orientace vSech ¢innosti
piedevs§im na zakaznika. Ale dle Zamazalové (2009) je toto oznaceni vcelku zbytecné,
nebot’ podstatou marketingu je vnimat vSechny aktivity pravé o¢ima zékaznika. TakZze

pfi spravném chapani marketingové podnikatelské filozofie neni oznaceni 4C nutné.

Tabulka 1: Marketingovy mix z pohledu 4P a 4C

4P 4C

Produkt Customer value — Zakaznické feSeni — hodnota pro zakaznika
Cena Customer costs — Zakaznické naklady

Misto Customer convenience — Zakaznikovo pohodli

Propagace | Communication with customer — Komunikace se zakaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle Kotler, Keller, 2013

2.1 Charakteristika ,,4C*

Jak jiz vime, podoba marketingového mixu spocivd v modelu 4P, ktery bere v uvahu
pfedevSim nahled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Proto se dnes Casto setkavame

s podobou 4C, ktera spociva v orientaci na zakaznika. To je divodem, pro¢ by méli
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marketingovi odbornici pii tvorbé marketingového mixu nejdiive zohlednit koncepci

4C a az posléze vytvaret koncepci 4P (Kotler, Armstrong, 2004).

e Spotrebitel (Consumer) — nalezita segmentace zakazniki je prioritni, hlavnim
divodem je rhGznorodost trhi. Je tedy dulezité veédét presné, kdo jsou nasi
spotiebitelé.

e Naklady (Cost) — srovnani nakladd produktu s ndklady na produkt konkurence
(realizace, distribuce).

¢ Konkurence (Competition) — znalost konkurence je dulezitym faktorem pii vybéru
marketingové strategie.

e Kanaly (Channels) - formy distribuce vyuzivané v logistice pro pfesun zbozi mezi

jednotlivymi ¢lanky az ke spotiebiteli. (Heskova, 2005)
V tabulce €. 2 jsou popsany nastroje 4P.

Tabulka 2: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace,
podpora
Ptinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Ptimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle Pelsmacker, 2003
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2.2 Produkt

Produkt je vSe to, co firma nabizi zdkaznikovi. Je to findlni vysledek celého procesu
a smyslu existence podniku. Produkt nemusi byt jen fyzicky, miize to byt i sluzba nebo
to muze byt propojeni produktu a sluzby. Jeho hlavni myslenkou je uspokojeni lidské
potifeby a ptani. Produkt pifinasi zakaznikovi uzitek v mnoha podobach (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Je nutné také podotknout, Ze v soucasné dob¢ diky globalizaci a mezinarodni spolupraci
rostou velkym tempem piijmy prave ze sluzeb, a to predevsim ze sluzeb, které poskytuji
hotely, banky, letecké spolecnosti, stavebni firmy, opravny a nespocet dalSich. Sluzby

se staly jednou z nejvétsich ¢asti ptijmi v mnoha zemich (Wilkinson, 2007).

Dle Pelsmackera (2003) mé produkt jako takovy tfi hierarchicky uspofadané vrstvy.
Prvni uvadénou je jakési jadro. Tim se mysli zdkladni uZzitek, ktery produkt poskytuje,
davod, ktery vede zadkaznika ke koupi. Dale se uzitek pfevadi do hmotného prvku, coz
je druhd uroven produktu. Tim se chape piedevSim vlastnost produktu, design, baleni,
uroven kvality, jeho varianty atd. Tteti vrstvou je rozsifeni produktu, které Pelsmacker
definuje jako povrchovou servisni vrstvu. Mysli se tim instalace, poprodejni sluzby,

postupy pro feSeni stiznosti a reklamaci. Na obrazku €. 1 jsou tyto vrstvy znazornény.

13



Obrazek 1:

TFi vrstvy produktu

Instalace, dodavky
a Uvérovani,
prodejni servis,
zaruky

baleni,znacka,
kvalita, doplnky,
styl a design

Zakladni
uzitek ci
sluzba

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle Kotler, Amstrong, 2004

Je ale nutné dodat, ze podle Kotlera a Kellera (2007) 1ze produkt rozdé€lit do péti vrstev:

1. Vrstva zakladniho uzitku je zékladni uzitek a uspokojeni potieby z koupé
produktu.

2. Vrstva zakladniho produktu jsou vlastnosti nezbytné nutné pro jeho funkci.

3. Vrstva ocfekavaného produktu jsou vlastnosti, které nakupujici od produktu
ocekavaji, protoze jiz byli s t€émito funkcemi obeznameni pied koupi.

4. Vrstva rozSireného produktu zahrnuje vlastnosti, jez produkt odliSuji od
konkurence, mohou to byt i vyhody a sluzby s produktem spojené.

5. Vrstva potencialniho produktu zahrnuje vSechna rozsifeni a transformace, kterymi

v budoucnu muze produkt projit.

2.3 Cena

Cena je finan¢ni hodnota, kterou musi zdkaznik za dany produkt zaplatit, plus naklady
s tim spojené, ty ale zpravidla nemusi byt jen financni. Je to také naptiklad ztrata Casu,
fyzickd namaha ¢i psychické vypéti. Cenou se tedy mysli celkovy néaklad, ktery
zékaznik s nakupem produktu ma (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Cena je jedinym

faktorem z marketingového mixu, ktery pifinaSi hmatatelné piijmy, vSe ostatni
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wewvr

kdykoliv bez vétSich potizi. Dulezitym faktorem je cenova orientace na zékazniky,
nikoli na ndklady. To v praxi byva obvyklou chybou. Jednou z dalSich chyb v cenové
politice je fidké upravovani cen, které by reflektovaly zmény na trhu
(Kotler, Armstrong, 2004). Také je nutné ptesné urcit ocenéni uzitku produktu pro
zékaznika. Dalsi nutnosti je urceni nakladi
a miry zisku a také schopnost ocenit konkuren¢ni faktory a zaroven interakci

marketingového mixu, nebot’ to jsou dle Bouckové (2003) zakladni problémy ceny.
2.4 Distribuce

Distribuce zahrnuje celou cestu hmotného produktu od vyrobce k zdkaznikovi.
Distribuci se mysli pfedevsim to, jakym zplisobem a za jak dlouho se produkt dostane
do rukou spotiebitele, misto, kde se vyrobek nachdzi a kde si jej mize zdkaznik koupit.
Do distribuce patfi 1 to, jak se kone¢ny uzivatel o vyrobku dozvi, jak je pro n¢j slozita
nebo pohodlna cesta k jeho ziskani a veSkeré naklady s tim souvisejici (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

I tento faktor udava spésnost podniku, a to hlavné pii srovnani s konkurenci. Cely

distribu¢ni fetézec firmy tvofii podstatnou cast z celku.

Funkce distribu¢nich cest spociva v pfesunu zbozi a sluzeb k zdkazniklim. Jejim
hlavnim tkolem je pteklenuti Casovych, prostorovych a vlastnickych rozdila, jez
oddéluji produkty a sluzby od zakazniki. Casto se setkdvame s tim, Ze podniky si
distribuci nechavaji zatizovat od specializovanych firem. V tom ptipad€ plni distribu¢ni
firmy ukoly, jako jsou poskytnuti informaci, podpora prodeje v podobé Sifeni informaci
o nabidkach, nalezeni zakaznik a jejich kontakt s nimi, fyzicka distribuce, financovani,

prevzeti rizika (Kotler, Armstrong, 2004).
2.5 Komunikace

Komunikace jakéhokoliv hospodatského Cinitele je primarni pro vytvareni kvalitniho
postaveni v ndrodnim 1 mezinarodnim ekonomickém prostoru. To, co poji ekonomicky
subjekt a jeho okoli, jsou komunika¢ni aktivity. Pravé diky komunikaci se muze

nabidka dostat do téch spravnych rukou. Spravné vedend komunikace umozni také
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vytvaret dlouhodobé partnerské vztahy nejen se zakazniky, ale 1 s investory, bankami ¢i
statnimi Utady.

Komunikaci je mozné také oznacit jako propagacni program, jehoz ucelem je piesveédcit
zékaznika ke koupi produktu, které jsou navrzené tak, aby stimulovaly zakaznika

k nédkupu a tim zvySovaly efektivitu prodejce (Sandhusen, 2001).
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3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je poslednim néstrojem komunika¢niho mixu.

Karlicek (2016, str. 10). definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Marketingovou
komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz

I3

pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile .
3.1 Komunika¢ni proces

Ptenos urcitého sdéleni od zdroje k pfijemci se obecné nazyva komunikace. Zptisoby,
divody a cile sdéleni jsou rizné. Marketingovou komunikaci si vétSinou spojujeme
s komunika¢nim procesem, coZz znamena pirenos informace ¢i sd€leni od jeho
odesilatele k pfijemci. Pfenos informaci miize mit rizné podoby jako naptiklad slova,
obrazky, znaky, hudba, diagramy fotografie atd. Tento proces probihd mezi firmou
a jejimi potencialnimi a stavajicimi zadkazniky, prodavajicim a kupujicim, ale 1 mezi
firmou a zdkazniky, dodavateli, obchodnimi partnery, orgdny vefejné spravy atd.

(Prikrylové, Jahodova, 2010).

Kli¢ovy prvek uspé€Sné marketingové komunikace je uméni naslouchat. Naslouchat
a slySet nema stejny vyznam. SlySet dokaze kazdy, ale aktivn€ naslouchat a porozumét
uz neni tak lehké. Ale ten, kdo dokaZe pozorné€ naslouchat, zjisti, jaké ma zakaznik
potieby, pfani, obavy. Sprdvnym aktivnim naslouchdnim doddvame druhé osobé na

dualezitosti, coz vede k vétsi otevienosti a upfimnosti (Sladkova, 2016).

Nasledujici model zobrazeny na obrazku €. 2 znazoriiuje zakladni proces komunikace

skladajici se z osmi prvka, které vyjadiuji jeji principy.
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Obrazek 2: Model komunikaéniho procesu

odesilatel » koédovani > sdéleni » dekdédovani » pfijemce
A médium |
! - !
; !
E <« Sum |—»
| ]
E I 5
: |
oo zpétna vazba [€------------"----------——- reakce  |€----------- :

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle Heskova, 2005
Jak jiz bylo zminéno, hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou:

Odesilatel (komunikator) — subjekt, od n¢hoz plyne informace, sd€leni ¢i zprava
smérem k piijemci.

Prijemce — subjekt, ktery je ovlivnén sdélenim. Ptijemci jsou spotiebitelé, zdkaznici,
distribucni ¢lanky.

Médium — je takzvana komunikacni cesta, kterou se uskuteciiuje pienos sdéleni.

Sdéleni — to, ¢im odesilatel ptisobi na pfijemce. Jde o informace, kterymi se snazime

piijemce oslovit, upoutat, poptipadé ovlivnit.

Kodovani — je proces pievodu informaci, tedy urcita podoba sdéleni — slova, obrazky,

znaky, hudba, diagramy, fotografie atd.

Dekédovani — jedna se o proces, kdy piijemce ,rozlusti vyznam zakodovaného

sdéleni.

Odezva — to, jak pfijemce na sdé€leni reaguje. Reakce miize byt riizna — negativni,
pozitivni ¢i neutralni.

Zpétna vazba — je velice dilezitym prvkem komunikac¢niho procesu. Dochazi k ni
piedevsim pii osobni komunikaci.

Sumy (interference) — jsou faktory, které mohou negativnd ovliviiovat proces

komunikace (Heskova, 2005).
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3.2 Cile marketingové komunikace

Dilezitym faktorem pii tvorbé komunikacni kampané jsou spravné definované
komunikacni cile. Neznalost toho, ¢eho chceme kampani dosahnout, by bylo pfi tvorbé

reklamy uZ doptedu naprosto neefektivni.
Mezi tradi¢né uvadéné cile patii:

e Poskytnout informace.

e Vytvofit a stimulovat poptavku.

e (Odlisit produkt (diferenciace produktu).
e Zduraznit uzitek a hodnotu produktu.

e Stabilizovat obrat.

e Vybudovat a péstovat znacku.

e Posilit firemni image (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 40).

vvvvvv

Miroslav Karlicek (2016) zase oznaCuje za nejdialezitéjsi tyto marketingové

komunikacéni cile:

e ZvySeni prodeje.

e ZvySeni povédomi o znacce.

e Ovlivnéni postojui ke znacce.

e ZvySeni loajality ke znacce.

e Stimulace chovani ptedchézejiciho prodeji.

e Vytvofeni Ci rozSifeni trhu.

Pro stanoveni cilii se velmi Casto pouziva metoda SMART, piedev§im kdyz jde o cile

tykajici se zvySeni zisku, obratu ¢i hodnoceni zmén apod.

S — specifikovany — tim je myslena konkrétnost a odliSitelnost cile, ktery je zaroven

jasn¢ definovan. Podnik tedy ofekava konkrétni vystupy.
M — méritelny — zaroven to musi byt takovy cil, na kterém bude jasn€ patrna zmeéna.

A — akceptovatelny — s cilem by m¢li byt srozuméni vSichni za¢astnéni, a to jak vedeni

organizace, tak zaméstnanci, a zaroven by s nim souhlasit.

R — realny — podnik by mél uvazit takové cile, na kter¢ ma dostatek zdroji

a ekonomické podminky.
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T — terminovany — cil musi mit jasn¢ dané terminy jak konec¢né, tak pribézné, které

budou sledovany.

Existuje také metoda opacnd s nazvem DUMP, jenz pochdzi z angli¢tiny a preklada se
jako hloupy. Jak uz nazev napovidé, tato metoda je zalozena na opacném smyslu
metody SMART tak, Ze misto téch nejlepSich cilii se vybiraji ty nejhorsi, ke kterym
firma urcit€ nechce dojit. Cile by tedy mély byt podle této metody nedokonalé,

nerealné, s nespravnym zameétenim, byrokratické (Lojda, 2011).

Diilezitym faktorem efektivnosti cilii je také rozpocet. Stanoveni rozpoc¢tu na reklamu je
pro fadu podnikatel obtiznd otazka. V jednotlivych firmach se naklady na ni dost lisi,
a to hlavné kvili tomu, ze ne pro kazdou firmu je vhodna kazd4 forma propagace.
Naptiklad u kosmetické firmy se naklady mohou vySplhat na 30 az 50 % obratu, kdezto
u strojirenskych firem je to jen 5 az 10 % obratu (Kotler, 2001).

3.3 Strategie marketingové komunikace

Efektivni komunikacni plan by mél mit samoziejmé pifedem definovanou vhodnou
komunikacni strategii. Existuji dvé zakladni strategie, a to strategie tahu (pull) a tlaku

(push). Podnik si mizZe bud’ zvolit jednu z nich, nebo vytvofit strategii jejich kombinaci.

Strategie pull spociva v logickém sledu cinnosti, které v urcité fazi planu vyvolaji
spottebitelskou poptavku po produktu. Cely tento proces zacinad reklamou, kdy firma
vytvoii kampanég (v televizi, ¢asopisech, novinach aj.) o novém ¢i stavajicim produktu.
Tyto kampané ovlivni zdkazniky a vyvolaji v nich potfebu po téchto vyrobcich.
Zékaznici, tedy zacnou poptavat produkty v maloobchodech, takze jedinym feSenim je
tuto poptavku uspokojit. NejpouzivanéjSimi prvky této strategie je reklama a podpora

prodeje.

Strategie push a jeji celkova forma spociva v komunikaci s jednotlivymi cleny
distribu¢niho kanalu za ucelem podpory vyrobku na jeho cesté ke spotiebiteli.
Komunikace se uskutecniuje v riznych formach, napt. pomoci ptispévkl na spole¢nou
reklamu, obchodnimi slevami, podporou osobniho usili prodejcti apod. Tato strategie je
zalozena predevs§im na motivaci a jejim hlavnim prvkem komunikace je osobni prode;j

a podpora prodeje (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Obrazek 3: Komunika¢ni strategie

Marketingoveé aktivity Marketingové aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
(osobni prodej, (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
deie a dalsi . I8
prodeje a dalsi) Maloobchod prodeje a dalsi)

Vyrobce » » Spotrebitelé

a velkoobchod

Strategie ,,push“

. poptavka Maloobchod poptavka
V »
yrobee "| a velkoobchod

Spotrebitelé

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Strategie ,,pull”
Zdroj: Kotler, Amstrong, 2004

Stanoveni rozpoctu na reklamu piedstavuje pro fadu podnikatelli vazny problém.
V jednotlivych firmach se naklady na ni dost 1i8i, a to hlavné kvili tomu, Ze ne pro
kazdou firmu je vhodnd kazd4 forma propagace. Naptiklad u kosmetické firmy se
naklady mohou vySplhat na 30 az 50 % obratu, kdezto u strojirenskych firem je to jen
5 az 10 % obratu (Kotler, 2001).

3.4 Optimalizace komunika¢niho mixu

Vytvoteni efektivniho komunika¢niho mixu je prioritni, a proto je dilezité pfed jeho
vytvofenim dobie analyzovat n¢kolik faktorti ovliviujicich jeho charakter. Jako prvni
faktor, ktery podstatné ovliviiuje slozeni marketingového komunika¢niho mixu, je
charakter trhu. Kdo jsou nasi zdkaznici? To je jedna z dilezitych otazek, vedoucich ke
spravnému zvoleni formy komunikace. DalSim faktorem je charakter vyrobku, ktery
muze mit razné podoby, protoze pro kazdy vyrobek neni efektivni tentyz komunikacéni
nastroj. Stadium Zivotniho cyklu vyrobku je dal$i neméné¢ dulezity faktor, nebot’ pro
jednotlivé faze je vhodné volit rozdilné komunikaéni nastroje. Je tfeba se také zamyslet
nad cenou, kterd je dal§im faktorem ovliviiyjicim vybér prvkid komunikacniho mixu.
Naptiklad u vyrobku s nizkou jednotkovou cenou je vhodné volit pfedevsim reklamu,
jelikoz naklady na kontakt by byly v tomto piipad€ vysoké a neadekvatni. Disponibilni
finanéni zdroje mohou byt ptekdZkou v zavedeni efektivni komunikacni strategie,
proto je dulezité¢ volit takové nastroje, které jsou pro firmu po financni strance

dosazitelné (Nagyova, 1995).
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3.5 Segmentace trhu

Pti procesu segmentace trhu se rozd€luji zdkaznici do homogennich skupin. Tyto
skupiny maji stejné potieby a pfani, zarovenn jsou jejich reakce na marketingové
a komunikac¢ni aktivity shodné. Trh muize byt rozdélen dle riiznych hledisek. Pfikladem

je rozdéleni podle vSeobecnych hledisek:

Geografické segmenty — podle svétadilti, podnebi, narodi ¢i regiond. Chovani

zakazniki je ovlivnéno kulturnimi rozdily.

Demograficka segmentace — déli trhu podle pohlavi, véku, velikosti rodiny,
nabozenstvi, mista narozeni, rasy, vzdélani, ptijmu a spolecenské tiidy. Rozd¢€leni dle

zminénych proménnych je na rozdil od ostatnich nejsnadnéji métitelné.

Dale se trh déli podle Zivotniho stylu ¢i osobnostnich kritérii. Toto rozdéleni nese nazev
psychograficka segmentace. Toto rozdéleni nastalo pfi omezenosti demografické
segmentace, kterd spociva v predvidani chovani zakaznikl. Kazdy jedinec si organizuje
zivot rozdilnym zplisobem, proto je dilezité trh dé€lit 1 dle zivotniho stylu, osobnosti ¢i

spolecenské ttidy (Pelsmacker, 2003).
3.6 Méreni vysledki komunikace

Po implementaci komunikac¢nich planti by méla byt zajisténa také zpétna vazba, ktera
definuje jejich skutecnou funkcénost. Vysledky komunika¢niho planu se nejcastéji
zjistuji pomoci dotazovani. Jeho forma mlZe byt v podobé dotazniku ¢i osobniho

rozhovoru. Zékaznikovi jsou kladeny otazky typu:

e Vidél jste toto sdéleni?
e Jak na Vas sdé€leni piisobi?

e Jaky mate na sdéleni nazor? (Kotler, Keller, 2007)
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4 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Jak uz bylo
vyse popsano, marketingovy mix se sklada z vyrobkové politiky, tvorby cen, distribu¢ni
cesty a komunikace. Pomoci komunika¢niho mixu se firma snazi dosahnout vytéenych
cil. Do jiz jmenovaného mixu patii osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
formou komunikace se mysli osobni prodej a do neosobni fadime reklamu, podporu
prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni
a neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy (Piikrylova, Jahodova, 2010). Je
nutno dodat, Ze sloZeni néstroji marketingového komunikacniho mixu se dle autorti
muze liSit. Naptiklad pan Pelsmacker (2003) uvadi devét komunikacnich néstroji, a to
reklamu, public relations, sponzorovani, podporu prodeje, pfimy marketing prodejniho

mista, veletrhy a vystavy, osobni prodej a interaktivni marketing.
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Tabulka 3: Hlavni prostifedky marketingové komunikace a jejich nastroje

Reklama

Tiskové a vysilané reklamy, vnéj$i baleni, vnitini baleni,
kino, brozury, plakaty a letaky, seznamy, pfetisky reklam,
billboardy, cedule, displeje v misté prodeje, DVD, product

placement, PPC a interaktivni vylohy

Podpora prodeje

Soutéze, hry, sazky, loterie, odmény a darky, vzorky,
veletrhy, vystavy, ukdzky, kupony (i online), vouchery,
slevy, vykup starych vyrobki, vérnostni programy, reklamni

pfedméty, zakaznicka instruktazni videa, sponzoring

Osobni prodej

Prodejni prezentace, prodejni setkadni, incentivni programy,

vzorky, veletrhy

Public relations

Tiskové balicky, proslovy, seminafe, vyrocni zpravy,
charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou, lobovani,

firemni publikace, firemni ¢asopis, sponzoring

Pfimy marketing

Katalogy, reklamni =zasilky poStou, telemarketing,

teleshopping, fax, e-mail (direct mail), hlasova posta

Udalosti a zazitky

Sport, zabava, festivaly, uméni, kauzy, exkurze, firemni

muzea, pouli¢ni aktivity

Interaktivni marketing

Webové stranky s formuldfi pro interakci, firemni
prezentace na socidlni siti, firemni blogy, firemni kanal na

YouTube, aplikace pro mobily

Ustni Sifeni

Tvafi v tvaf, chat, blogy, Skype

Zdroj: Eger, Prantl, Ptackova, Komer¢ni komunikace, 2017

4.1 Reklama

Reklama je jednim znejstarSich marketingovych néstroji a pro fadu firem je

vvvvvv

firmy vynakladaji obrovské Castky. Nejvetsi vydaje na reklamu maji kosmetické firmy,

mobilni operatofi, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napoji, 1€kt ¢i automobil

(Prikrylové, Jahodova, 2010).
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,,Co se vyrobkii a reklamy tyce, spotrebitelé jsou velmi vybiravi. Reklamy si vétsinou
vitbec nevsSimnou a nemaji pritom pocit, Ze by o néco prisli. Spotrebitelé se naucili
reklamu nevnimat, divat se, aniz by opravdu vidéli, a poslouchat, aniz by slyseli“

(Kotler, Trias, 2005, str. 30).

4.1.1 Definice reklamy

%

Zékon €. 40/199 1 62 o regulaci reklamy ftiké: ,, Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirena zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prace nebo zavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Obecné lze reklamu také definovat jako placenou neosobni komunikaci, kterd se
uskutecnuje pomoci reklamnich nosi¢i a je smérovana k cilové skupin€. Reklamnimi

nosici jsou noviny, rozhlas, televize, Casopisy ¢i billboardy (Nagyova, 1995).
4.1.2 Druhy reklamy

Reklama mé nékolik mozZnosti rozdé€leni, jednim znich je rozdéleni do tii kategorii

podle prvotniho cile sdé€leni a zivotniho cyklu produktu:

1. Informacni reklama se vyuziva pii zavadéni nového produktu na trh, kdy se snazi
vzbudit v zakaznikovi prvotni zdjem o vyrobek, sluzbu, organizaci, osobu, misto,
mysSlenku nebo situaci.

2. Presvédcovaci reklama je pouzivand v zivotnim cyklu ristu produktu a na pocatku
zralosti. Jeji funkce spociva predevSim v rozSifeni poptavky po vyrobku, sluzbg,
organizaci, osob&, misté, myslence nebo situaci.

3. Pripominkova reklama se pouziva ve druhé Casti faze zralosti a ve fazi poklesu,

kdy jejim ukolem je pfedevS§im udrzet produkt v povédomi zékaznikl. Tento druh

reklamy pfimo navazuje na pfedeslé reklamni aktivity (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Marie Heskova (2010) ve své publikaci pfidava jesté jedno rozdéleni, a tim je:

4. Reklama srovnavaci, kterd srovnava produkt jedné firmy s produktem konkurencni
firmy. Tento druh reklamy byl do roku 2000 v Ceské reklamni praxi zdkonem

zakazany.
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Kotler a Keller (2007) zminuji, Ze reklamu je mozné také klasifikovat dle dalSiho
ucinku, kterym je posileni neboli posilujici reklama. Tahle forma reklamy presvédcuje

zékaznika, ze jeho volba byla spravna .

Reklama se déli také podle formy objektu na vyrobkovou (produktovou),

institucionalni, firemni a socialni (Heskova, 2005).
4.1.3 Reklamni média

Vybrat pro ptfenos reklamniho sdé€leni spravna reklamni média je dilezitou volbou
marketingové strategie. Spatné zvoleny medialni kanal ma totiz za nasledek neti¢innou
reklamu, a tudiZz mize firmu pfipravit o velky finan¢ni obnos. Proto je volba reklamnich
prostiedkli velmi dualezita. Vybéru reklamnich néstrojii ptedchazi vyzkumné studie,
které maji za kol urcit cilovy segment, jeho velikost a charakteristiky, coz bylo
popsano v kapitole 3.5. Posléze muze prostiednictvim médii dojit k efektivnimu

propojeni komunikacnich cili a segmentu (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Reklamni média se dé€li do dvou skupin, a to elektronicka média, tj. rozhlas, televize,

kino a internet, a klasicka média, tj. noviny, Casopisy.

e Televize — mezi hlavni vyhody patfi jeji Siroky dosah, celoplo$né pokryti, moZnost
opakovatelnosti a pasobeni na smysly. Jeji nevyhody spocivaji v pomijivosti sdéleni,
vysokych ndkladech a dlouhodobém horizontu.

e Rozhlas — vyhody rozhlasu jsou vnizkych nakladech, moZnosti cileni
a operativnosti. Naopak nevyhodou je jeho nekomplexnost, pomijivost sdéleni
a problém méfeni zpétné vazby.

e Noviny — maji nizké nadklady na osloveni. Pomoci novin je mozné pokryt mistni trh
a zaroven cilit na zvoleny segment. DalSi vyhodou je také vysoka vérohodnost.
Nevyhodou je zna¢na konkurence, Spatna kvalita reprodukce, problém méteni zpétné
vazby a kratka Zivotnost.

o Casopisy — maji také mozZnost segmentace a zaroveii jsou kvalitni a maji barevny
tisk. Nevyhodou je ale jejich vyssi cena a nedostate¢na pruznost.

e Venkovni reklama — vyhodou je mistni pokryti, moznost se vracet ke sdéleni
a flexibilita. Nevyhodou muze byt kontroverzni akceptace tohoto meédia a takeé

problém bezpecnosti naptiklad u billboardi (Heskova, 2005).
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4.2 Podpora prodeje

Stejné jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu i podpora prodeje je urcitd strategie
slouzici ke kratkodobému zvySeni prodeje. V podstaté je to komunikacni akce
podporujici a usmérujici zdkazniky k dodatecné koupi za pomoci kratkodobych vyhod.
Hlavnim tkolem podpory prodeje je tedy iniciovani okamzité koupég. Je dilezité, aby
tento nastroj byl vyuzivan v mezich, jinak by zdkaznik mohl na znacku pohlizet jako na

levnou a lacinou (Pelsmacker, 2003).

, Zatimco reklama nabizi ditvod ndkupu, podpora prodeje predstavuje jednoznacny

a konkrétni motiv koupé ““ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 21).

Podpora prodeje plsobi komplexné na cely distribuéni fetézec od konecného
spottebitele ptes firemni prostiedniky aZ po obchodni personal. Dle zminéného faktu se
cil podpory prodeje 1i8i podle povahy skupiny, kterou chceme ovlivnit. Délime ji tedy
podle piijemct do tii skupin, a to na konecného spotrebitele, prodejce a firmy

(Bouckova, 2003).
4.2.1 Cile podpory prodeje

Obecné cile podpory prodeje:

e Vyvolat zajem vyzkouSet nové znacky.

e Prohloubit poznatky o produktech.

e Ziskat nové zdkazniky.

e Nabizet bezplatnou vyhodu nebo darek.

e ocekavani zazitku, vyzkouset Stésti, dokazovani vlastnich védomosti, schopnosti.
e Posilit prodej zboZzi.

e Zvysit troven informovanosti.

e Zvysit prodejni Usili obchodnich zastupct (Heskova, 2005).
4.2.2 Druhy podpory prodeje

Pti zaméteni se na konecného spotiebitele je vyuzivana jeho snaha ziskat vyhodu pii

realizaci koupé€, a to za pomoci sady nastrojt, které mu vyhody poskytnou.
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Patfi sem:

e Kupodny poskytuji spotiebiteli urcitou slevu zceny vyrobku. Vyuzivaji se pfi
orientaci zdkaznika predevsim na cenu.

e Vzorky se vyuzivaji pii zavadéni nového vyrobku. Je to vétSinou méné nakladny
nastroj podpory prodeje, ale zato u¢inny.

e Rabaty jsou zakaznikovi poskytovany na zaklad¢ uctenky, kdy po piedlozeni je
zékaznikovi ¢aste¢né uhrazena ¢astka z ceny vyrobku.

¢ Prémie jsou vzorky zdarma, které jsou zakaznikovi poskytovany jako odména za
nakup.

e Cenové vyhodné baleni je naptiklad systém 2 + 1 nebo 3 + 1. Spotiebitel ziska za
stejny finan¢ni obnos vice vyrobkii.

¢ Spotrebitelské soutéZe — témi jsou loterie nebo hry, které spocivaji napiiklad
ve sbirani bodd, kdy po ziskéani ur¢itého poctu bodi jsme odménéni néjakym darkem
¢1 odménou.

e Predvedeni vyrobku naptiklad zkusebni jizdou.

e Ochutnavky se vyuzivaji v potravinaiském pramyslu.

e Darky se mysli mald pozornost za ndkup naptiklad v ur¢itém case (Bouckova,

2003).

Pti zaméteni podpory prodeje na firmy vyuzivame nastroje, jako jsou snizeni ceny
(ndkupni rabaty), umoznéni vystaveni reklamy v misté prodeje, vzorky zdarma,
piispévky na ptedvedeni produktu atd. U podpory prodeje obchodniho personalu
vyuzivdme motivacni nastroje, jako jsou soutéze s hmotnymi i nehmotnymi odménami,
obchodni schiizky, incentivni pobidky (ocenéni vykonu napt. zdjezdem), piehledy,

zpravy o prodeji, obchodni ptiruc¢ky (Heskova, 2005).

4.3 Public relations

PR neboli prace s vefejnosti je marketingova technika, s jejiz pomoci se podporuje
dobré jméno firmy jako celku. Je to planovana a dobie promyslena ¢innost podniku, jez
ma za cil pozitivné ovliviiovat minéni vefejnosti o nasi firme¢, udrZzovat dobré vzajemné
vztahy, porozuméni a sympatie. Vefejnost v tomto piipadé¢ znamena druhotnou cilovou
skupinu. Druhotnou cilovou skupinou minime kategorii lidi, ktefi nejsou naSimi

zakazniky, ale zaleZi nam na jejich postoji k nam, protoZe ovliviuji Sirokou vetejnost.
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Proto je pro naSi firmu prioritni udrzovat tyto vztahy na velmi dobré urovni

(Pelsmacker, 2003).

Tento komunikaéni nastroj je veden na né€kolika urovnich, z kterych vychazi zpisob
komunikace. Prvnimi rovinami jsou organizace a ekonomika, které maji ptimy vliv.
Radime do nich majitele, akcionéfe, investory, zaméstnance. Rovina politick zahrnuje
zékonodarce, vladu, predstavitele statni spravy, mistni zastupitele, obCanské iniciativy

(Foret, 2006).
4.3.1 Funkce PR

Zékladni vlastnosti public relations je soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tviirci

charakter. Ukolem PR je plnit nasledujici funkce:

e Informacni funkce — zprostiedkovani zpravodajstvi.

e Kontaktni funkce — vytvareni a udrzovani vztahi.

e Funkce image — péstovani piedstavy o firmé.

e Funkce stabiliza¢ni — reprezentovani firmy na trhu.

e Funkce harmonizaéni (koordinacni) — koordinace vztahi.

e Funkce zastupovani zdymt (lobby) — podporovani, ¢i odmitdni navrhid zakont

(Heskova, 2005).
4.3.2 Nastroje PR

Mezi hlavni nastroje, které jsou v této oblasti vyuzivané, patii zpravy. Pracovnici
zpracovavaji piihodné zpravy o podniku. Naméty mohou vznikat pfirozené, ¢i za
pomoci podniku, pfi¢emz hlavnim ucelem je pravé vyslednd zprava. DalSi néstrojem
mohou byt projevy, poskytnuti interview, obchodni schizky nebo shromazdéni
ruznych asociaci, to vSe vede také k pozornosti neboli publicité. VSechny tyto aktivity
mohou aktivné, ¢i negativné ovlivitiovat firemni image. BéZnym nastrojem PR jsou
zvlastni akce, které mohou byt rGznorodé. Zvlastni akci se mysli naptiklad tiskova
konference, slavnostni zahdjeni provozu, vzdélavaci program, ohiostroj, multimedialni
prezentace. Jejim hlavnim ukolem a cilem je ziskat pozornost a z4jem cilové skupiny.
Do aktivity PR se také fadi pfipravy tiSténych materiala, slouzicich k ovlivnéni
cilovych skupin. To jsou vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky nebo se také vyuzivaji

audiovizualni materidly. Firmy zvySuji svou dobrou povést vénovanim ¢asu i penéz na
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dobroc¢inné aktivity (Kotler, Armstrong, 2004). Dalsi specifickou formou propagace je
sponzoring. Jeho vyhodou je navazani kontaktu stakovymi skupinami vetejnosti,
ke kterym se podnik povétSinou nedostane pomoci béznych marketingovych néstroji

(Zamazalova, 2010).
4.3.3 Silné a slabé stranky PR

Mezi silné stranky PR se podle Pelsmackera (2003) fadi flexibilita sdéleni, ndkladova
efektivita, vetsi objektivita, obtiznost dosazeni publika, zjisténi dulezitych trendd,
dobrého obcCana a krizovy management. Naopak do slabych stranek tadi obtiZnost

meéieni efektivity, nedostateCnou kontrolu a novinate hlidajici vstupy.
4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je charakteristicky nékolika vlastnostmi. Jde o osobni interakci se
zékaznikem, ktera probihd tvaii tvar. Jedna se o nastroj marketingového komunikac¢niho
mixu, ktery je hlavnim faktorem pouzivanym u strategie tlaku. Néklady jsou ale na
kontakt zna¢né nakladné, proto firmy orientuji osobni prodej piedev§im na

kvalifikované potencionalni zakazniky (Zamazalova, 2010).

,,.Je predstavovan primou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud mezi dvéma,
nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival k vytvareni zadouci image firmy

i vyrobku *“ (Bouc€kova, 2003, str. 233).
4.4.1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Osobni prodej ma spoustu vyhod, a to od komplexniho plisobeni na zakaznika az po
okamzitou zpétnou vazbu. Umoziuje pisobit nejen pienosem informaci, ale
1 neverbalni komunikaci a vizualni strankou, jako je gestikulace, mimika, pohyb, drzeni
téla, vzhled, to, co méa doty¢ny na sobé&, ale i1 prostfedi, kde se nachazi. Diky témto
faktoriim je osobni prodej nenahraditelny. Mezi Ucastniky vznikd dialog a okamzita
zpétna vazba, kterad umoznuje piesné pochopeni zakaznikovych potteb a ptani. Jednou
znevyhod je, Ze pro uskute¢néni dialogu je dalezité setkani obou zainteresovanych

osob ve stejny ¢as na stejném miste, coz neni vzdy jednoduché a mozné (Foret, 2006).
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4.5 Primy marketing

Definice ptimého marketingu prosla béhem své historie fadou zmén. V dnesni dobé ho
ale chapeme takto: ,,Primy marketing (direct marketing) predstavuje primou
komunikaci s peclive vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky* (Piikrylova, Jahodova, 2010,
s. 94).

Direct Marketing Association definuje piimy marketing takto: ,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvireni

meéritelné odezvy nebo transakce. *“ (Kotler, 2007, str. 49)
4.5.1 Vyhody a nevyhody

Vyhody pifimého marketingu spocivaji v dobrém cileni, moznosti métfeni odezvy
a kontroly nakladl, v obousmérné komunikaci. Vyhody pro zakaznika se nachdzeji
v rychlé realizaci nakupu, v pohodli vybéru, snadné komunikaci a moznosti porovnani

nabidek.

Naopak nevyhodou pro spole¢nost miize byt snizeni ziskové marze, oslovovani
zakaznikl se zdyjmem piedevSim o slevu nebo podcenéni loajality stavajicich zakazniki.
Nevyhodou z pohledu zakaznikl je podrazdénost z oslovovani, naruSovani soukromi

nebo podvodné praktiky (Eger,Prantl, Ptackova, 2017).
4.5.2 Formy primého marketingu

Mezi hlavni formy pfimého marketingu se fadi katalogovy prodej. Katalogovy prodej
vyuzivaji ptedevSim specializované podniky, které jej rozesilaji svym potencidlnim
a stavajicim zakaznikiim prostfednictvim posty, jako ptilohu ke specializovanym
asopistim a v neposledni fadé také v elektronické podobé. Uspésnost firmy zavisi na
schopnosti aktualizace jak katalogli, tak databaze zdkaznikd, obménovani produktt
1 vizualni stranky, presvédcCivosti, inovaci. To vSe hraje vyznamnou roli (Bouckova,

2003).

Jako dalsi nastroj pfimého marketingu se uvadi telemarketing, jehoz vyznam spociva
v komunikaci pomoci telefonu. Jeho prostfednictvim je oslovovana cilova skupina

nabidkou produkti. Déle je vyuzivan telemarketing jako nastroj zpétné vazby.
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Zékaznici, kteti jiz nakoupili produkt, jsou zpétné pomoci telefonu dotazovani na jejich

spokojenost ¢i nespokojenost s produktem (Eger, Prantl, Ptackova, 2017).

Ptikrylovd a Jahodova uvadé¢ji v zdkladnim rozélenéni navic dvé formy, a témi jsou
on-line marketing, ktery vyuzZiva internet, a reklama s pfimou odezvou, ¢imZ se mysli

teleshopping.

Teleshopping vyuziva k propagaci produktl a sluzeb ptedevsim televizi, v niZ nasledné

vyzyva k okamzité odezvé (Bouckova, 2003).
4.6 Udalosti a zazitky

Tato forma nastroje komunika¢niho mixu je zaloZena na takové formé propagace, kdy
firma spoji svoji znacku s ur¢itou udalosti, ktera v zakaznikovi zanecha stopu. Zakaznik
si tedy s vétSi pravdépodobnosti znacku podvédomé udrzi v paméti. To miize rozsitit

vztah mezi firmou a cilovou skupinou (Kotler, Kellner, 2007).
4.6.1 Cile udalosti

Mezi hlavni cile fadi Kotler a Kellner (2007) naptiklad:

e ZtotoZznit se s danou cilovou skupinou ¢i Zivotnim stylem.
e Zvysit povédomi o firmé ¢i produktu.
e Vytvoftit zazitky a evokovat pocity.

e Pobavit kli¢ové zdkazniky nebo odménit kli¢ové zaméstnance.
4.7 Marketing na internetu

Internet je nejmlad$im médiem, ale jeho schopnost rychlého rozvoje je dechberouci.
V soucasné dobé ma 40 % svétové populace piipojeni k internetu, to je k datu
26. 3. 2017 pftiblizné 3 597 210 000 uzivateld. Od roku 1999 do roku 2013 se pocet
uzivatelti zvysil desetinasobné. Prvni miliardy bylo dosazeno v roce 2005, druhé v roce
2010 a tieti vroce 2014. V Ceské republice vyuziva internet 88 % populace
(Internetlivestats.cz, 2017).
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Néktefi autofi, jak uz je vySe zminéno, fadi ve svych publikacich marketing na internetu
do forem pfimého marketingu. Dal$im ptikladem je také Petr Frey:

«

., Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti direct marketingové komunikace’

(2005, str. 33).

Je ale nutno podotknout, Ze tento vyrok neni jiz zcela aktudlni. Marketing na internetu
se totiz dle mnoha autort stal samostatnou jednotkou a je chdpan jako jakasi medialni
obalka, jelikoz umoziuje uzivatelim vyuzivat ostatni média v on-line podob¢. To, Ze
chapeme internet jako samostatnou jednotku v celé teorii marketingu, je v disledku
jeho dynamického vyvoje v oblastech informacnich a komunikacnich technologii.

Internet napomohl vytvofit nové trhy a také dokonce virtualni svéty.

.,V oblasti byznysu se internet dnes stal tak vyznamnym, Ze mnohé spolecnosti jsou

s nim bytostné spojené “ (Eger, Prantl, Ptackova, 2017, str. 65).

Co se ale vyuziti internetu v medidlnim planovani tyka, je bran jako alternativa
k ostatnim typlim, a témi jsou: televize, rozhlas, Casopisy, noviny. V tabulce €. 4 je

internet s témito médii porovnan a jsou patrné jeho bezkonkuren¢ni vyhody.
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Tabulka 4: Srovnani internetu s tradiénimi médii

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny
Pisobnost média Prevazné Prevazné Prevazné Celosvétova
regionalni regionalni regionalni
Smér komunikace | Jednosmérna | Jednosmérna Jednosmeérna Obousmeérna
(one-to- (one-to-many) (one-to-many) (one-to-one,
many) many-to-many)
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, video,
text, obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nekdy
neveérohodny
MoZnost Ne Ne Ne Ano
individualizace
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stiedni Stiedni Nizka
Pusobeni  zpravy, | Kratkodobé, | Kratkodobé, Dlouhodobé po | Dlouhodobé po
reklamy v okamziku v okamziku dobu prohlizeni | dobu prohlizeni
vysilani vysilani stranky webové stranky
vyhradni vyhradni vyhradni dopliikové
push push push pull
Opétovné Ne Ne Ano Ano
zhlédnuti zpravy,
reklamy
Rychlost odezvy na | Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
reklamni sdéleni
Moznost mérit | Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
ucinnost

reklamniho sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle Zamazalové (2010) str. 433
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4.7.1 Vyhody a nevyhody

Mezi hlavni vyhody internetového marketingu se zafadi, jak uz je v tabulce ¢. 4
zminéno, monitorovani a méreni. Na internetu je mozné snadno analyzovat data
v realném Case a tento fakt umoZznuje monitorovat funk¢énost reklamy. Dal$i vyhodou je
znaCna uspora nakladé nejen co se reklamy a propagace tycCe, ale i naptiklad
distribuce, jelikoZ je moZzné prodavat produkty pfimo ze skladu. MoZnost obousmérné
komunikace je také jednou z vyhod, diky niz je mozni snadnéji ziskat zp€tnou vazbu.
V neposledni tad¢ je pozitivni také flexibilita, kterd hraje hlavni roli ve snadnych
zméndch cen a moznosti pfizplisobovani nabidky dle ptani a zajmu zdkaznika (Eger,

Prant, Ptackova 2017).
4.7.2 Komunikace na internetu

Jak uz je vySe zminéno, internet se stal samostatnou jednotkou, kterd disponuje ¢etnymi
moznostmi. To vedlo k vytvofeni jeho samostaného komunika¢niho mixu. Zamazalova
(2010) ve své publikaci uvadi, ze komunika¢ni marketingovy mix na internetu tvofi
reklama, Public Relations, podpora prodeje a pfimy marketing. Eger, Prantl a Ptackova
(2017) ptidavaji ve své publikaci k jiz zminénému rozdé€leni jest€¢ osobni prodej a

udalosti. Jejich rozdéleni je zndzornéné v tabulce €. 5 1 s jejich nastroji.
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Tabulka 5: Marketingovy komunikaéni mix na internetu a jeho nastroje

Reklama | Podpora Osobni Public Pfimy Udalosti
prodeje prodej Relations marketing
PPC Pobidky Vyuziti Novinky a | E- mailing Online
reklama k ndkupu Skype, Zpravy na Newslettery udalosti
Plogna (slevy, webinaie | www firmy VoI (konference,
reklama souteze, Clanky na .. | webinafe
telefonovani
vzorky, daiskvch .
Textové zpravodajskyc ‘ aj.)
kupény) Online Chat
reklama serverech
Vérnostni Tiskové , Posilani
Zanisy  do iskové zpravy ,
PISY %0 Klientske zprav (SMS,
katalogti Virélni
8 programy ' MMS)
Ptednostni , marketing c E1ont
Partnerské Virélni
ypis Firemni .
Vypisy programy marketing
Y outube kanal
Vyhledavace
Advergamin
produkta 8 8

Zdroj: vlastni zpracovani autorky dle Eger, Prantl,

Ptackova, 2017

Cile marketingové komunikace na internetu jsou vcelku totozné s tradi¢nimi cili

marketingu, a to informovat, presvédcit a pfipomenout.

4.7.3 Formy reklamy

Nastroje reklamy na internetu jsou znazornény v tabulce ¢. 5. Témi hlavnimi formami

jsou:

1. PPC reklama.

2. Plo$na reklama.

PPC reklama ve vyhledavacich je popularnim nastrojem, ktery funguje na principu

sponzorovanych odkazil. Reklama se zobrazi na zékladé€ klicovych slov, kterymi se cili

jen na urcité uzivatele. Velkou vyhodou PPC reklamy je platba za proklik, coz

znamena, ze se plati jen za ,,pfivedené¢ho® navstévnika, nikoli za zobrazeni reklamy.
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V prostiedi ¢eského trhu jsou zasadni systémy Seznamu a Googlu, kterymi jsou Sklik

a AdWords (Zamazalova, 2010).

Drtive byla plosné reklama piedevSim ve formatu tzv. reklamniho prouzku (banneru).

V soucasnosti jiz pievladaji formy, které takto oznacovat nelze. Mezi hlavni se fadi:

e Statické bannery.
e Animované bannery.

e Interaktivni bannery.

Jednim z problémi této reklamy muze byt jev zvany bannerova slepota. Ten nastava
z divodu prehlceni internetu reklamou, kterd vede uzivatele k jejimu piehliZeni.

Uzivatel¢ podvédomé reklamu ignoruji. (Zamazalova, 2010).
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5 Profil spole¢nosti

Obchodni firma: Jan Hoffmann
Sidlo: Tovarni 479, Skalna 351 34
Prévni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona

Predmét podnikani: Vyroba ostatnich vyrobkt stavebniho truhlafstvi a tesafstvi
5.1 Charakteristika firmy JAN HOFFMANN

V praktické ¢asti je vétSina informaci ziskand na zdklad¢ osobni konzultace s majitelem

firmy a z poskytnutych internich dokumentt.

Jan Hoffmann pievzal 1. 12. 1990 firmu do ekonomického pronajmu za tcelem vyroby
stavebniho truhlafstvi a tesafstvi. Nasledné byla provozovna koupena na drazbé
18. kvétna 1991 formou malé privatizace. Ve svém regionu tedy pusobi jiz fadu let a za
tu dobu si zde vytvofil znacnou klientelu pfedevsim ve FrantiSkovych Léaznich, kde
firma spolupracuje stadou hoteld, restauraci a penziond jiz mnoho let. Firma Jan
Hoffmann je jednim z nejvétSich podnikii ve svém regionu, zabyvajicim se zakazkovou

vyrobou nabytku.

Firma nabizi Siroky sortiment sluzeb, jejichz vysledkem je tada produkti jako
piedevs§im kuchynské linky, vestavéné skiin€, schodisté, drobné dievostavby, nabytek,
sauny, obklady, balkony ¢i vchodové dvete. Okna, vnitini dvete a zidle firma nevyrabi,
ale objednava od specializovanych vyrobct, jelikoz je to pro ni ekonomicky vyhodné;si.
Déle firma pomahd zakaznikiim 1 s vybérem spotiebicii do kuchyné, které nasledné
objednava a montuje spolecné s kuchynskym nabytkem. Cely proces nakupu doprovazi
také Cinnosti, jako jsou zaméfeni, poradenstvi, nasledny néavrh, v pfipadé kuchyni a

schodti 3D navrh a v neposledni fadé¢ montaz.

V soucasnosti firma zaméstnava deset zkusenych zaméstnancii, ktefi jsou pod vedenim
vedoucich vyroby. Na jejich pozici figuruji dva zaméstnanci, jejichz pracovni napli
spoc¢iva v jednani se zadkazniky, vytvareni grafickych nahledi vyrobki, tvorba kalkulaci
a celkova kontrola procesu vyroby. Kazdy z nich ma pod sebou svlij pracovni tym,

ktery fidi. Jednotlivé tymy se specializuji na odlisné druhy produktt. K dispozici jim
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jsou nejnovejsi technologie, které cely proces vyroby zna¢né urychluji. Vyroba se

uskuteéiiuje ve tiech vyrobnich halach, rozkladajicich se na ploge 1100 m™.

Nutno dodat, Z7e firma kaZdorocné€ zna¢né investuje do rozSifeni celého podniku.
V minulosti ziskala dotace na CNC stroj. Dale ma firma pokryté haly fotovoltaickymi
panely, které pokryvaji spottebu energie vSech hal. V roce 2015 poftidila stroj na vyrobu
briket vyrabénych z difevéného odpadu. V minulém roce firma zainvestovala do novych
prostor, kdy k jedné z hal pfistavila nové socidlni zafizeni spole¢né s novymi prostory
pro kanceldfe. Tato stavba je postavend na zaklad¢ dotacnich norem, a proto ma
také funkci Skoliciho stfediska, jelikoz firma na tuto stavbu letos zddd o dotacni

ptispévek.
5.2 Vybaveni firmy

Firma béhem své existence posunula rovinu svych moznosti na vysokou uroven, je
schopnd pfijimat 1 opravdu narocné zakazky, a to hlavn€ diky technologickému

vybaveni. Momentaln¢ disponuje modernimi technologiemi, jako jsou:

e GIOTTO vykonny Cad/Cam software pro navrh, projekci a vyrobu nabytku.

e SCM CNC frézovaci a vrtaci centrum, olepovacka hran, formatovaci pily.

e PANHANS velkoplosné nafezové centrum vcetné optimalizace nafezovych plant
a cenovych vypoctu.

e HOUFEK valcova bruska, oscila¢ni bruska.

e HETTICH zavrtavaci souprava.

e CYFLEX vrtaci a drazkovaci centrum.

e Vyhftivaci dyhovaci lis (Truhlarstvi-hoffmann.cz, 2017).
5.3 Zakaznik

Pro efektivni sestaveni komunikacni kampané je dulezité védét, kdo je naSim
zékaznikem, tedy definovat cilovy segment podniku. Truhlafstvi plisobi pfedevSim
kvili dostupnosti feSeni prevazné v Karlovarském kraji. V minulosti méla firma jiz
proces, proto se spiSe soustiedi na zdkazniky ze svého okoli. Samoziejmé ale zZadné

zakazky neodmita. Cilové skupiny firmy jsou fazeny do tii zékladnich skupin, které
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jsou ttidéné dle demografickych a geografickych faktord (dle internich materialt

podniku).

domy ¢i byty. Jejich charakteristiky jsou nasledujici:
e V¢k 29-50 let.

e Rodiny (dva dospéli, dve déti).

e Stifedni platova tiida (25 000 — 35 000 K¢).

e 7 Karlovarského kraje.

Dalsi cilovou skupinou jsou majitelé hoteld, restauraci ¢i penzioni z Karlovarského

kraje. Tento trh je znaCeny jako B2B.

Dalsi cilovou skupinou jsou statni instituce z Karlovarského kraje, jako jsou ufady,

Skoly, skolky. Firma v tomto ptipad¢ spolupracuje také s instituci pamatkait.

Na obr. €. 4 je znazornéné procentudlni zastoupeni jednotlivych skupin na celorocnim

poctu zakazniki v roce 2016.

Obrazek 4: Zastoupeni jednotlivych skupin zdkazniki v roce 2016 v %

W Statnisprava M Podnikatelé ®Soukromé osoby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt firmy

Co se tyka grafu spoctem zakaznikli za rok, je nutné podotknout, Ze tato Cisla
nevypovidaji o zddném finan¢nim uspéchu podniku. Tim je mySleno, Ze u této formy
podnikéani nezalezi na mnozstvi zékazniki, jelikoz jde pfedevSim o rozsah zakazky,

ktery je pokazdé jiny. Tento fakt je mozné vidét ve srovnani obrazkd ¢. 4 a obr. €. 5,
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kde je vidét, Zze v roce 2013 byly trzby za poslednich pét let nejvyssi, ale zaroven pocet

zakaznikd byl v tomto roce nejnizsi.

Obrazek 5: Pocet zakazniki v jednotlivych letech

275
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230

2012 2013 2014 2015 2016

M Pocet zakaznikd

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt firmy

Trzby podniku za poslednich pét jsou znazornény na obrazku €. 6. Z tohoto grafu lze
vycist, Ze trzby nemaji zadny systematicky rist a spi$ kolisaji. Co se tyka zakaznik,

jejich pocet se pohybuje okolo 260 osob za rok.

Obrazek 6: Trzby v jednotlivych letech (v mil.)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt firmy
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6 Analyza soucasné situace

6.1 Analyza marketingové komunikace

Pokud jde o marketingovou komunikaci, nema firma ve svém podniku tuto pozici
vyhradné vyc¢lenénou. Jelikoz jde o maly rodinny podnik, fidi si majitel veSkeré aktivity
v tomto sméru sdm. Firma si nevede o svych ndkladech na marketingovou komunikaci
zadné podrobné analyzy, a tudiz nemuze presnéji sledovat jejich ucinnost, ¢i
neucinnost, kterd se projevuje v podobé€ ristu obratli na zédkladé komunikacnich aktivit,
ani kolik financ¢nich prostfedkli na reklamu za rok vynalozi. Autorka povazuje tento
zpusob vedeni marketingové komunikace za neefektivni. Majitel firmy argumentuje
tim, Ze jsou maly podnik a veSkeré komunikacni aktivity déld na zakladé€ selského
rozumu a dodava, Ze jejich nejvétsi reklamou je spokojeny zdkaznik. I ptesto tuto
skute¢nost by bylo monitorovani komunikacnich aktivit pro podnik rozhodné krokem

vpred.
6.1.1 Internet
Webové stranky

Webové stranky jsou v dneSni dobé téméef nutnosti. Firma ma své webové stranky
(www.truhlarstvi-hoffmann.cz), kde se nachazi veSkeré potfebné informace jak
o produktech a sluzbach, tak o vybaveni firmy a informace o sobé samych. Je zde 1 fada
fotografii jiz zhotovenych produktl, jako jsou skiin€, kuchyné, schody, dievostavby,
dvete a dal$i nabytek a zafizeni. Firmu je také mozné pies webovou stranku rovnou
oslovit pomoci poptavkového formulafe. Webové stranky jsou sice piehledné, ale
zna¢nou dobu nedoplnéné o nové informace a fotografie. Na obrazku ¢. 7 je jejich
aktudlni podoba. Strance také chybi pieklad do némeckého jazyka. Ten je vhodny
z divodu lokace firmy u hranic s Némeckem. Podnik si na spravu webovych stranek

najima specializovanou firmu, ktera jejich aktualizaci po technické strance zajist'uje.
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Obrazek 7: Soucasny vzhled webovych stranek

Kuchyifiské linky

Vestavéné skiiné
Nébytek a zafizeni
Schodisté

Okna a dvefe
Obklady LunaWood
Drobné dfevostavby
Sauny

Balkony

Speciélnf zakézky

Rychly kontakt

Navrhneme

Zroy Webové stranky firmy Jan Hoffmann, 2017

PPC reklama

Firma zatim v minulosti tuto formu reklamy nevyuzila. Hlavnim divodem je, ze se
o tento zplisob propagace nikterak nezajima a nemé dostate¢né informace o moznostech
internetu. Jak jiz bylo feceno, firma si pro propagaci na internetu objednava externi
firmy, které¢ se danou problematikou zabyvaji. Vyuzivani PPC reklamy na internetu
neni nic slozitého a ani drahého, proto by v tomto ptipad¢ bylo vhodné, ze strany firmy,
zaméfit se na nastudovani postupt a nasledné aplikace. Firma jiz ma zaloZeny ucet v
aplikaci Adwords. Ta slouzi pravé pro tvorbu reklamnich kampani ve vyhledavacich,
sledovani jejich ucinnosti a také ke sledovani navstévnosti webové stranky. Tato
aplikace poskytuje podrobné a piesné analyzy a statistiky jak o navstévnosti webovych

stranek, tak o funk¢nosti reklamy.
Facebook

Dalsi formou propagace, kterou firma nevyuziva, je Facebook. Profil na této socidlni
siti ma jiz fada firem jak malych, tak velkych. ZaloZeni nestoji Zadny finan¢ni obnos.
Proto autorka tento kanal urcit¢ doporucuje. Pii zalozeni firemniho profilu, ma podnik
moznost svou stranku okamzité propagovat pomoci placenych kampani. Vyhodou této
stranky je presné cileni, jelikoz uzivatelé socialni sit¢ Facebook dobrovolné sdileji

informace
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o sob& samych na svych profilech. Informace jako v€k, pohlavi, mésto, kde bydli, zajmy

atd. Na jejich zaklad¢ je dale postaveno piesné cileni reklamy.
a) Televize

Reklama v televizi je nakladnad zalezitost, jeji vysilani se v celoplosnych televiznich
stanicich mize vySplhat na miliony. Pro maly podnik, jako je firma Jan Hoffmann,
zabyvajici se vyrobou nabytku, kterd se orientuje na zdkazniky z Karlovarského kraje,
je tedy takova forma medialniho kanalu naprosto neefektivni a po financni strance
nedosazitelna. Jedinou moznosti v tomto ptipad¢ je zvolit vysilaci stanici orientujici se
jen na urcity kraj ¢i kraje. Regiondlni televizi pro Karlovarsky a Plzenisky kraj je
televize ZAK. Ta vysild nepfetrzit¢ od roku 1996. Tydné ji sleduje ptes 300 000 divakai.
(zaktv.cz, 2016) V tomto ptipad¢ by pro firmu reklama v této televizni stanici mohla

mit velky potencial.

b) Radio

Firma pro svou prezentaci pomoci rozhlasu vyuzivala mistniho radia, které nese nazev
radio Egrensis se sidlem v Chebu, proto je tato volba vhodnd. Radio, jak jiz bylo
feceno, v minulosti odvysilalo reklamni spoty propagujici firmu Jan Hoffmann. Ty byly
vytvofeny reklamni agenturou radia. Netykaly se jen propagace firmy a ziskani novych

zékaznikd, ale nckolikrat firma tuto moznost vyuzila pii hledani novych

specializovanych zaméstnancti.
¢) Casopisy, noviny

Firma v minulosti nékolikrat zvolila formu propagace v novinach, jelikoZ je to pro ni
jeden z nejméné nakladnych nastroji. Jeji inzerce v novinach se tentokrat vztahovala
jen na chebsky region. Inzerci v ¢asopisech nikdy nevolila, a to z divodu nakladnosti.

Firma vyuzila nasledujici noviny.
Skalensky zpravodaj

Vydavatelem je mésto Skalnd a zpravodaj vychazi jednou mésicné. Diivodem vybéru
tohoto zpravodaje jsou zejména nizké naklady na inzerci. Skalnd je malé mésto
s poctem obyvatel cca 1800. (Skalna.cz, 2014) Firma, jak jiz je vySe zminéno,
z pilinového odpadu vyrabi brikety a pro navySeni jejich prodeje vyuziva prave tento

zpusob reklamy. Na obr. €. 8 je vidét jeji provedeni. Dle Jana Hoffmanna byla reklama
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ve Skalenském zpravodaji opravdu u¢inna a prodej briket se navysil. Pro obyvatele
Skalné a blizkého okoli je mnohem vyhodnéjsi nakupovat brikety v misté bydlisté, nez

jezdit do vzdalenych mést, nebot’ jejich ndklady na dopravu jsou skoro nulové.

Obrazek 8: Reklama ve Skalenském zpravodaji

Prodej Briket

TRUHLARSTvi
‘HOI'I-'MANN’

Pyte1 25 KG. DREVENYCH BRIKET cena 100,-K¢.
truhlafstvi- Janl_l;lﬂhan, Tovarni 479, Skalnd 351 34.

111! Akce: nakup za 1.000,-K¢é. + Jeden pytel zdarma !!!!
Zdroj: Skalensky zpravodaj, 2016

Chebsky denik

V minulosti byla pro reklamu vyuZita také inzerce v Chebském deniku vychéazejicim jen
v chebském regionu. To je jist¢ vhodnd volba, ale vzhledem k orientaci na cely

Karlovarsky kraj by bylo vhodné&j$i vyuzit také inzerce v Karlovarském deniku.
a) Venkovni reklama

Tuto formu reklamy firma zna¢né vyuziva. V minulosti si nechala vyrobit nékolik
reklamnich plachet o velikosti 1,5x1,5 m, které nasledn¢ vystavila po regionu. Jejich
podobu je mozné vidét na obr. €. 9. Jedna z té€chto plachet je umisténa momentaln¢ na
jedné z budov v Chebu u Tesca, dalsi je vyveéSena u Cerpaci stanice MOL, ktera se

nachdzi u FrantiSkovych Lazni.

45



Obrazek 9: Reklamni plakat

‘mum.nsm’ VSE NA VAS DUM CI BYT
0D NAS

HOFFMANN

SCHODY
DVERE A ZARUBNE
KUCHYNSKE LINKY
STOLY A POSTELE
VESTAVENE SKHRINE
DREVOSTAVBY - ALTANY
VSE V 3D-CAD NAVRHU

WWW.TRUHLARSTVI-HOFFMANN.CZ

Tovarni 479, Skalna 351 34
Tel./Fax: 354 594 928, Moh.: 602 415 155
E-mail: hoffmann@sendme.cz

Zdroj: Interni dokumenty podniku, 2013

Dalsi venkovni reklamou je oznaceny polep firemnich aut. Firma v momentalni dobé
vlastni n€kolik vozl rtzného druhu. Tato vozidla vyuziva piedevSim pro pievoz
produkti na misto urceni. VétSinou jsou vyrobky pirevdzeny v rozebrané formé,
nasledné jsou smontovany do kone¢né podoby az na misté. Pro pievoz jsou pouzita
firemni auta nesouci firemni reklamu. Jednou z vyhod této podoby reklamy je jeji
pohyb ve velkém prostoru, a tudiz velkd pravdépodobnost zhlédnuti. Firma disponuje

ttemi firemnimi vozy.
6.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej firma v soucasné dobé a ani v minulosti, nikdy nevyuzivala. Jde

piedevsim o zakazkovou kancelét, coz znamena, ze zdkaznici si firmu vyhledavaji sami.
6.1.3 Podpora prodeje

Firma Jan Hoffman vyuziva ob¢ formy podpory prodeje, a to cenovou i necenovou.

Co se tyka cenové podpory prodeje, jedna se hlavné o vérnostni ceny pro zédkazniky ¢i
slevy pfi dosazeni urcité Castky. Tyto moznosti firma vyuziva predevSim u stalych
zékazniki, kdy jim na zakladé¢ domluvy poskytne procentni slevu z celkové ¢asti. Dale

firma poskytuje u prodeje dievénych briket cenové vyhodné baleni 10+1 zdarma.

Pti necenové formé podpory prodeje firma vyuzivd reklamni propagac¢ni materidly
s popisem nabizenych sluzeb. Ty umistuje po predchozi domluveé u svych zakaznik,
ktefi vlastni hotely ¢i restaurace. Déale ma firma tyto propagacni letdky také v hale
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ve Skalné ¢i u dodavatell z fad kamennych obchodl v Chebu, s kterymi spolupracuje

JiZ fadu let.
6.1.4 Public relations

Firma veskeré aktivity, které¢ zvySuji image firmy, fidi neucelné a bez jakéhokoliv
planu. Povétsinou jsou tyto aktivity samovolné, firma za né ve vétSin€ pripadl neplati

a ani je sama nevytvari.

Mezi svou PR placenou ¢innost podnik za poslednich nékolik let fadi dvé své firemni
akce, které uspotradal v rdmci oslav vyroci, kdy byli pozvani jejich nejvérnéjsi zdkaznici

a dodavatelé.

Majitel firmy tzce spolupracuje se zakladni Skolou ve Skalné. Kazdy rok umoziuje
$kole exkurzi, kterou sim organizuje. Skolci jsou seznameni s provozem v truhlarnach.
Skola pak na svych webovych strankach a ve Skalenském zpravodaji informuje

spoluobcany o exkurzi kratkou zpravou s pfiloZzenymi fotografiemi.

Mezi dalsi skvélou propagaci PR fadi majitel firmy vyhru v soutézi ,,NejSikovné&jsi
fachman chebského regionu®, kterou potadal Velkopopovicky Kozel spole¢né
s Chebskym denikem. Do této soutéze ptihlasila Jana Hoffmanna jedna ze spokojenych
zakaznic. O vyherci rozhodli svymi hlasy sami ¢tenafi, coZ byl pro majitele firmy velky
uspéch. Soutéz byla doprovazena ¢lanky o pritbé¢hu a konecném vyherci v Chebském
deniku. To pozvedlo celkovou image firmy. Jak uz samotny ndzev soutéze napovida,
firma byla ocenéna pfedevSim za svou preciznost, spolehlivost a ochotu wvyjit

zakaznikovi vstiic v kazdém ptipadé€, coz bylo v ¢lanku zminéno.

Dal$im organickym navySenim image byla pro firmu dvoustrankova reportaz
v Dfevaiském magazinu, kterd se pozitivné zamétovala na technologicky rast podniku
od doby jeho zaloZzeni az po soucasnost. Dievaisky magazin je odborny casopis
zabyvajici se, jak samotny néazev napovida, dfevaiskou, truhldiskou a nabytkaiskou
vyrobou. Tento magazin je v Ceské a Slovenské republice jediny svého druhu. Vychazi
jak v elektronické, tak v tisténé podob&. Magazin tedy s nejvétsi pravdépodobnosti
nectou potencionalni zakaznici, ale odebiraji ho lidé zabyvajici se danou problematikou,
coz jsou firmy v oboru dievaiské, tesaiské, truhlafské a nabytkaiské vyroby v CR ¢i
majitelé¢ firem prodavajici nové technologie v podobé stroji (Dievarsky magazin,

2016).
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Sponzoring

Firma sponzoruje kulturni déni ve Skalné od reprezentacniho plesu mésta Skalna pies
akce poraddané zakladni Skolou az po fotbalovy klub. Tuto formu sponzorovani firma
nebere vylozené jako formu propagace, jelikoz mésto ma, jak jiz je zminéno,
cca 1800 obyvatel. Obyvatel¢ Skalné¢ podnik znaji. Firma se tim tedy snazi hlavné
podporovat mésto a zvySovat svoji image v okoli. Je nutné ale zminit, Ze pfestoze je
Skalna malé mésto, je v regionu zndma a navstévovana. Jeji navstévnici jsou z velké
fady némecti obCané, ktefi mésto navstévuji z gastronomického zdjmu. Dalsimi Castymi
navstévniky jsou sportovci. Skalnd disponuje novym fotbalovym hiistém a také
sportovni halou. Pfes rok se tedy ve Skalné koné fada turnajti a sportovnich soustfedéni.
Proto firma vyuzila této moznosti a do sportovni haly nechala vyvésit reklamni plachtu

o velikosti 1,5x1,5 m, kterou zarovei prezentuje 1 na fotbalovém hfisti.
6.2 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy mohou pro firmy znamenat zna¢nou pfilezitost jak v navazani
novych kontakti ztad dodavateli a odbératelti, tak v posileni firemni image
a povédomi o firm&. Truhlafstvi v predeslych letech vyuZzilo moZnosti vystavy svych
produkti v prostorach obchodniho domu Dragon v Chebu, kde vystavovalo své
produkty po dobu ptl roku. To byl pro firmu dobry tah, ktery ji pfinesl pocetnou

klientelu.

Co se tyka veletrhu, firma této moznosti zatim nikdy nevyuzila.
6.3 Primy marketing

Tento nastroj firma vilbec nepouzivd a ani mu nikdy nevénovala Zadnou pozornost.

Hlavnim diivodem je charakter jeji Cinnosti a specifi¢nost zakazek.
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7 Komunikaéni plan

Pti tvorbé komunikacniho planu jsou zvoleny nastroje, které by mély nejefektivnéji
dosahnout stanovenych cili. VesSkeré komunikacni aktivity jsou smérované do
Karlovarského kraje a budou realizovany v obdobi od 1. ¢ervna 2017 do 31. prosince
2017. Vyjimkou je veletrh pofadany v Plzni. Autorka se v praci zabyva predev§im
komunika¢nimi aktivitami na internetu, jelikoZ firma je v tomto sméru méné aktivni.
Vzhledem k tomu, Ze firma je maly podnik a na své komunikaéni aktivity nevynaklada
velké mnozstvi finan¢nich prostfedkli, je pro ni komunikace na internetu skvélou
volbou, protoze je to, jak jiz bylo vySe zminéno, jeden z nejlevnéjSich prostredki
propagace. Bude tedy sestaven takovy komunikacni plan, ktery by mél piispét
ke zdokonaleni komunika¢niho mixu firmy Jan Hoffmann. Autorka navrhuje, aby firma
provadéla své komunikaéni aktivity s logickym rdamcem a systematicky. Vypracovani
orienta¢niho planu nejméné rok doptedu bude jist¢ mnohem efektivnéjsi nezli nahodilé

aktivity.
7.1 Cile komunika¢niho planu

Cile jsou urceny podle metody SMART.

e Zvysit navstévnost webovych stranek v druhé poloviné roku 2017 o 20 %.
e Do konce roku 2017 ziskat na socialni siti Facebook 400 fanousku.

e Dosahnout v roce 2017 desetiprocentniho navyseni trzeb oproti roku 2016.
7.2 Urceni rozpo¢tu komunika¢ni kampané

Diilezitou roli pii tvorbé marketingového komunika¢niho planu, mé jeho rozpocet, od
kterého se volba jednotlivych nastrojti odviji. Komunika¢ni rozpocet je stanoven
v tomto piipad¢ dle firemnich moznosti, coz je jedna z tradi¢nich metod nejcastéji
pouzivanych pravé u malych podniki (Kotler, 2007). V tomto piipadé¢ majitel firmy
definoval maximalni ¢astku, kterou si firma mize dovolit dat na komunika¢ni kampan,
ve vysi 112 tisic korun za rok. Od této castky se odviji nasledné rozpocty pfi

jednotlivych aktivitach.
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7.3 Nastroje komunika¢niho mixu

7.3.1 Internet
Webové stranky

Jak jiz je vySe zminéno, webové stranky podniku nebyly zna¢nou dobu aktualizovany.
Proto autorka navrhuje zaméfit se na tuto oblast. Jako prvni je nutno na webovych
strankach vylepsit informace. Stranky by mély obsahovat aktudlni zpravy a udaje.
Firma by si méla uvédomit, Ze internetové stranky jsou v dneSni dob¢ opravdu dilezité,
jelikoZ internet je pro zakaznika nejsnazSi cestou k vyhledavani informaci. Strance
chybi pteklad do némeckého jazyka. Ten je dilezity vzhledem ke své poloze u
Némeckych hranic. Firma jiZ v minulosti realizovala nckolik zakazek v Némecku.
Firma si na tuto praci najima externi specializovanou firmu. Pro pteklad by bylo vhodné
zvolit firmu LANGEO specializujici se na pieklady webovych stranek. Cenik jejich
sluzeb uvadi 269,- K¢ v¢. DPH za pieklad jedné normostrany, tedy 1 800 znakli v¢etné
mezer (Langeo.cz, 2014). Stranky momentalné¢ obsahuji v celkovém poctu tfi
normostrany. S doplnénymi informacemi se predpokldda zvySeni na Sest normostran.

Naklady na pteklad tedy ¢ini 1614,- K¢ v¢. DPH.

Velkou vyhodou internetu jsou aplikace, jejichz pomoci je mozné piesné mefit
navstévnost stranek. Autorka pouzila aplikaci Google Analytics, diky niZ monitorovala
od 1. prosince 2016 az do soucasnosti navstévnost webovych stranek. Za dany casovy
usek navstivilo webové stranky firmy Jan Hoffmann 1231 wuzivatelt, ztoho bylo
968 lidi z Ceské republiky, dalsich 160 lidi bylo z Ruska, coZ je ziejmé disledek
soucasné spoluprace sruskou klientelou na opravé zadmku v Plané. DalSich
150 navstévnikti bylo z Némecka. Dals$i navstévnici jsou zriznych koutd Evropy.
Zobrazeni stranek ¢inilo 3356 a na jednu navstévu piipadaly tfi zobrazené stranky. 3
stranky. Primérnd doba trvani navstévy byly 2 minuty. Co se tykd v€kové kategorie,
nejCastéji navstévuji firemni web lidé ve véku 26-50 let, coz odpovida cilové skupiné,

kterou definoval majitel firmy.
PPC reklama

Internet je relativné levna zélezitost, co se propagace tyce, tudiz by autorka dale navrhla

vyuZzit moznosti kampani pomoci Google AdWords. Tato aplikace umi cilit kampané,
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coz zarucuje jeji efektivitu. Cileni v tomto pfipad€ znamena, ze se reklama zobrazi jen
skupin¢ lidi, ktera je dle pozadavkili uzivatele nastavena. Reklama se objevuje
potencialnim zakaznikim na zéklad¢ nastavenych klicovych slov. Pokud se shoduje
jisté klicové slovo s hledajicim vyrazem uzivatele, objevi se reklama pod nebo nad
vysledky vyhledavéani. Mezi dalsi vyhody této aplikace patii také moznost okamzitého

vypnuti kampané, regulace nadkladi ¢i zména obsahu.

Prvni kampan by byla spuSténa 1. €ervna na dobu tfi mésicl, tedy aZz do 31. srpna.
Utinnost by byla po uréenou dobu sledovana a monitorovéana a na zakladg jeji G¢innosti
by se jeji denni rozpocet snizoval, €1 zvySoval. Ze zacatkli by denni rozpocet kampané
¢inil 70,- K¢, a to vzhledem k omezeni financi na komunikaéni plan. Kampan by byla
spusténd na zkuSebni dobu, kterd ¢ini 91 dni. Tiimésic¢ni rozpocet je 6 370,- K&

v¢. DPH.

Postup vytvoreni kampané je znazornén v tab. ¢. 10. Mozny vzhled a text kampané,
ktera by byla spusténa po zkuSebni dobu tfi mésict, je zobrazen na obr. ¢. 11. Je mozné
mit spuStény libovolny pocet kampani. Proto by bylo vhodné spustit nejméné dva
inzeraty, které by byli dle G¢innosti porovnavany. Na obr. ¢. 12 je tedy navrh dalsi
mozné kampang.

Utinnost jednotlivych kampani, jak je jiz zminéno, bude po spuiténi detailng
analyzovana. Monitorovani probihd na zaklad¢ prokliku, coz znamend pocet otevieni
webovych stranek ze strany potencionalnich zékaznikd. Mé&fi se tedy to, kolikrat inzerat

uzivatele internetu zaujme na tolik, Ze na néj klikne a tim si otevie webové stranky

o 24

51



Tabulka 6: Navrh kampané

Tvorba kampané (vyhledavace)

Oblast

Karlovarsky kraj

Denni potencialni zasah (pocet

kliknuti)

13+

Sité

Vyhledavaci sit’, Obsahova sit’

Kli¢ova slova

Kuchyné, truhléafstvi, vyroba

nabytku, skiiné, vestavéné

skiiné, nabytek na miru,
kuchyniska linka, kuchyné na

miru, vchodové dvere

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Google AdWords

Obrazek 10: Navrh konkrétni kampané

Truhlafstvi — Kvalitni nabytek na miru
www.truhlarstvi-hoffmann.cz

Nabytek dle Vasich pfedstav, kompletni vybaveni

domu od jednoho dodavatele.

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google AdWords

Obrazek 11: Navrh konkrétni kampané

Chcete vybavit svj dUm? — Vybaveni dle

Vasich predstav!

www.truhlarstvi-hoffmann.cz

Zakazkova vyroba nabytku na miru. Vase sny se

stanou skute¢nosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google AdWords
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Facebook

Jednou z dalSich moznosti internetu je levna propagace firmy na socialnich sitich,
konkrétné na socidlni siti Facebook, ktera je v soucasnosti jednou z nejpouzivanéjSich
v Ceské republice. Kazdy mésic se na Facebook piihlasi vice nez 4,5 milionu Cechi
a 3,4 milionu z téchto uzivateli se na né&j ptihlasi alespon jednou denn¢ (Huskova,
2016). Tato forma propagace s sebou nese fadu vyhod, mezi které se fadi naptiklad
nulové ndklady na zaloZeni. Firma muze pomoci profilu informovat Sirokou vetejnost
o déni svého podniku jak za pomoci placené propagace, tak ptirozené bez finan¢nich
nakladt. Firma sem mtze pridavat fotografie svych vyrobki, které by prtilakaly urcité

fadu z4jemci Ci zvédavct, podnik tak mize byt skvéle v povédomi vetejnosti.

Firma zatim tuto formu propagace, jak jiz bylo zminéno, nikdy nevyuzila. Autorka

zalozila firemni profil. Na obrazku €. 13 je zobrazen jeho soucasny néhled.

Obrazek 12: Nahled firemniho profilu na Facebooku

TruhldFstvi Hoffmann Q |‘§] Jana  Hlavnistrdnka 1

Stranka Zpréavy Upozorn&ni PFehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Néapovéda »

@ﬂéﬁvi"\
HOFFMANN>

Truhlafstvi

Hoffmann

Vytvofit

@uZivatelské_jméno stranky -
srdnk ‘ [ erstticito ]
strénka To se mi libi Sledovat Sdilet + Pfidat tla&itko

PFisp&vky

Méte pFétele, kterym by se strdnka mohla Iibit?
Pozvéte pFétele, at dajl vadf strance To se mi libi,
a propaguijte ji tak mezi lidmi

Hodnoceni o - v
Videa
Fotky

Informace

Vyhledejte pFatele a pozvéte je

ﬁ Lucie Bryndé&ova Pozvat
o

To se mi libi Sdilet fotku nebo Propagovat firmu UmozZnit lidem vdm  Dostévat zpravy
video zavolat

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Facebooku

Po zalozeni firemniho profilu je mozné sledovat nékolik ukazatelti, které informuji
spravce stranek o jejich celkové funkénosti a dosahu. Hodnoty jednotlivych ukazatelt
jsou zobrazovany pomoci grafti a také procentualni hodnoty. Prvnim nastrojem je
»Zobrazeni stranky®, ktery nas informuje o tom, kolik uzivateli si firemni profil
zobrazilo za urcity ¢asovy uUsek. Dale na stejném principu funguji nastroje ,,To se mi

libi stranky* ¢i ,,Zajem o ptispévky®. Veskeré tyto nastroje zobrazuji zvlast disla,
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kterych bylo dosazeno samovolné, tedy organicky, a zvlast ta cisla, kterych bylo

dosazeno placenou formou. Forma placené propagace funguje obdobné jako Google

AdWords, pouze je zde daleko vice moznosti, jak se firma muize propagovat. Tyto

moznosti jsou znazornény v tab. €. 7.

Tabulka 7: MoZnosti propagace na Facebooku

Povédomi Zvazovani Konverze
Propagace ptispevki Nasmérovani lidi na vas | ZvySeni poctu konverzi na
web webu

Propagace stranky

Ziskavani instalaci aplikace

ZvySeni zajmu o aplikace

Osloventi lidi v okoli firmy | ZvySeni navStévnosti Vy$§i mira vyuZiti vasi
nabidky

Zvyseni povédomi o znacce | ZvySeni poctu zhlédnuti Propagace katalogu
produktt

Sbér dat o potencialnich

zakaznicich firmy

Zvyseni poctu navstévniki

v obchodech

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebooku, 2016

Pro prvni tii zkuSebni mésice by byla spusSténa kampan s cilem propagace stranek, ktera

by se zobrazovala zvolené cilové skuping. Postup pro vytvoireni této formy kampané je

znazornén v tab. ¢.

8. Tvorba kampané na Facebooku je oproti kampanim

ve vyhleddvacich mnohem podrobn¢jsi a také nabizi daleko vice moznosti pro

A4

efektivngjsi cileni. Proto by autorka navrhla vyS$$i denni rozpocet oproti dennimu

rozpoctu pro kampan ve vyhledavacich.
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Tabulka 8: Zvoleni cilové skupiny

Tvorba reklamni kampané (Facebook)

Okruh uzivateli od cilové polohy | 30 km

Vék 25-65+

Pohlavi Vse

Zajmy Nabytek, dim, byt, kuchyné¢, bydleni
Text Zakazkova vyroba nabytku na miru
Titulek Truhlafstvi Hoffmann

Vyzva k akci Dalsi informace

Denni rozpocet 100,- K¢ v¢. DPH

Odhadovany dosah za den 2 400 — 6 500 uzivatelt

Trvani (dny) 91

Naklady/mésic 3 034,- K¢ v¢. DPH

Celkové naklady 9102,- K¢ v¢. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook

Graficky nahled reklamni kampané na propagaci stranky sucelem navySeni poctu
navstévnikli na webové strance je zobrazen na obrazku €. 13. Takto se bude reklamni
kampaii zobrazovat v mobilnich telefonech. Kampan bude spusténa od 1. ¢ervna po
dobu tfi mésici. Stejné jako u kampané ve vyhleddvacich bude 1 u této kampané
sledovéana efektivita a jeji pfinos. Ten bude urcen podle navstévnosti jak facebookové,
tak 1 webové stranky, jejiho ptirtistku z fad fanousku a z dalSich ukazateld. Na obr. €. 14
je zobrazena dalsi forma reklamni kampang, ktera bude spusténa na tii mésice od konce
té prvni, jeji vlastnosti, co se tyka cileni, a denni rozpocet zlistanou stejné. Jedin€, co se
zméni, bude obrazek a vyzva k akci. Reklama bude ve formé propagace mistni firmy,
coz znamena, ze lidé si budou moct zobrazit mapu s trasou k podniku. Celkové naklady
na tuto kampan budou ¢init také 9 102,- K¢ v¢. DPH. Celkem firma za kampané na

Facebooku zaplati 18 204,- K¢ v¢. DPH.
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Obrazek 13: Reklamni kampaii na Facebooku

Truhlarstvi Hoffmann )
.’Ak‘»‘ H L

" Sponzorovano -

Zakazkova vyroba nabytku na miru.

Vie na miru pro Vas dam &i byt.-

e s
L S S T

Truhlarstvi Hoffmann Dalsi informace

1fs To se mi libi P Komentaf #p Sdilet

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Facebooku
Obrazek 14: Reklamni kampaii na Facebooku

. Truhlafstvi Hoffmann 1k Dét strance To se mi libi
“™" Sponzorovéno - @

Zakézkova vyroba ndbytku na miru.

. =

www.trublarstyi-hofimann.cx

Zobrazit trasu

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Facebooku
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7.3.2 Reklama

a) Televize

Jak jiz je vySe zminéno, jedina televize, kterd ptipada v tvahu vzhledem k povaze
firmy, je ZAK TV. Ta je televizi Plzeniského a Karlovarského kraje, tudiZz spliuje
podminku cileni na kraj, ve kterém se firma nachéazi. Zak TV vysild od roku 1996 a za
tu dobu si vybudovala sledovanost cca 300 000 divakt (Zaktv.cz, 2017). Bohuzel
vzhledem k nakladiim, které by tato forma propagace obnésela, autorka tuto moznost
zavrhuje a nevolil by ji ani sdm majitel firmy.

b) Rozhlas

Co se tyka regiondlnich radii Karlovarského kraje, ptipadaji v uvahu dvé moznosti.
Prvni moznosti je rddio Egrensis. Dle webovych stranek radia Egrensis se jejich
posluchaci pohybuji ve véku od 25 do 50 let. Tento segment je tedy shodny s nasim.
Déle uvadéji na svych webovych strankach, ze jejich dosah co do poctu posluchaci
saha az na 90 tisic lidi za tyden. Zaroven také ptisobi na trhu jiz fadu let a za tu dobu si
raddio  vybudovalo v Karlovarském kraji  silnou  posluchacskou  zdkladnu
(Radioegrensis.cz, 2017). Dalsi moznosti je radio Dragon, které ma dle jejich webovych
stranek jiz méné posluchacii oproti radiu Egrensis, a to 65 000 tisic za tyden. Cilova
skupina radia Dragon je ve véku 20—45 let (Hitradiodragon.cz, 2017). Vhodnéjsi volbou
pro firmu Jan Hoffmann tedy bude inzerce v radiu Egrensis, pficemz jednim z hlavnich

davodi této volby je také jejich predesla spoluprace.

Autorka navrhuje 30vtefinovy reklamni spot, ktery by mél byt opakovan 5x denné.
Cena za jeden spot ¢ini dle webovych stranek 200,- K& Reklama bude spuSténa
v Cervenci a listopadu 2017 vzdy po dobu jednoho tydne. Rozpocet na reklamu je

znazornény v tabulce ¢islo 9.

Tabulka 9: Rozpocet reklamy v radiu Egrensis

Radio Egrensis

Rozpocet na den 1 000,- K¢ v¢. DPH

Rozpocet celkem 14 000,- K¢ v¢. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
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¢) Noviny

Volba inzerce v novinach je urcité skvélou volbou, oproti reklamé naptiklad v televizi
je méné nakladnd a zarovenl ma Siroky dosah. Pro firmu, jako je podnik Jan Hoffmann,
je to jasna volba. Podnik se, jak jiz bylo zminéno, nachdzi v chebském regionu a tuto
oblast pokryva Chebsky denik, ktery je jednim ze 71 denikd. Jedinecnost téchto novin
je praveé v celostatni, oblastni a krajské Grovni segmentace. Zaroven je to nejctené;si

seriozni denik v Ceské republice (Vltava labe media, 2017).

Denik nabizi n€kolik moznosti inzerce, jednou znich je zvoleni velikosti reklamy
a vybéru dne/dnt v tydnu, kdy bude otisténd. Zajemce o inzerci si mize vybrat jeji
velikost dle svych finan¢nich moznosti, nebot’ od velikosti reklamy se samoziejmé
odviji 1 jeji cena, a to také podle dne v tydnu, ve kterém je uveiejnéna. Firma Jan
Hoffmann si v rozmezi svych finanénich moznosti miiZze dovolit jen mensi format, ten
je zvoleny ve velikosti % strany, jeho pfesné rozmeéry jsou 98x130 mm. Pro Chebsky
denik je stanovend cena 15,- K¢ v¢. DPH za mm sloupce, coZ v nasem ptipadé Cini
1 470,- K& v¢. DPH za jedno otisknuti v dobé od pondéli do ctvrtka. Autorka
doporucuje nejméné 12 uveiejnéni po dobu komunikacniho planu. Denik také nabizi pii
opakovaném uvetejnéni reklamy slevu, pokud bude reklama ve stejné podobé. Pro
12 opakovani inzerdtu je stanovena sleva 10 %, coz piedstavuje 1 764,- K¢
z 17 640,- K¢. Celkovy rozpocet inzerce v Chebském deniku je 15 876,- K¢ v¢. DPH.
Inzerat bude v mésici ¢ervnu a Cervenci otisknut dvakrat, ve zbylych mésicich pouze

jednou.

Denik ma pod sebou nejen 71 regionalnich vydani, ale také fadu Casopisu, které jsou
vydavany parkrat za mésic. Autorka zvolila inzerci v jednom z Casopisi, tim je denik
EXTRA vydavany jednou mésicn€ a rozdéleny do dvou hlavnich redakénich témat.
Jedno z nich je celostatni, to druhé je zaméfeno na misto urceni, tim je myslen region.
Cena za sloupec se odviji podle regionu. Chebsky denik patii do okresu s 30 000
vytisky. Pfi zvoleni forméatu 1/8 stranky je cena za 3 sloupce po 100 mm 6 000,- K¢ v¢.
DPH za vydani. Reklama bude otiSt€éna v mésici zafi, a to z divodu rovnomérného

rozlozeni aktivit v prab&hu celého roku 2017.
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7.3.3 Veletrhy

Ucast na veletrhu mtize byt pro firmu znacné piinosnd, avSak také ndkladna. V naSem

pfipad¢ je tedy nutné vzhledem k omezenému rozpoctu tuto moznost promyslet.

Veletrh, ktery jako jediny pfipada v tivahu, je ,,Moderni dim a byt Plzen, ktery se kona
v obdobi 13. — 15. 10. 2017. Je to nejvétsi a nejnavitévovangjsi veletrh zapadnich Cech,
orientovany na bydleni, stavebnictvi a hobby. Minuly rok veletrh navstivilo ptes 7 tisic
navstévnikti. Vyhodou této akce je, Ze se kona zaroven s veletrhem ,Zena a domov*,
coz zarucuje navstévu rodin. Tento rok se bude konat jiz jedenécty ro¢nik. Misto konani
veletrhu je v Plzni v hale TJ Lokomotiva. Jsou dvé moznosti, jak se firma muze

zucastnit akce, a to:

e Prezentace s fyzickou ucasti.

e Prezentace bez fyzické ucasti.

Vhodnou volbou bude pro firmu prezentace s fyzickou ucasti. Naklady na stanek jsou
sice pomérn¢ vysoké, ale tato forma propagace muze firmé pfinést fadu zajimavych
kontaktli jak zftad zakaznikli, tak ztad dodavateld. Firmu by vtomto pfipade
zastupovali na veletrhu dva zaméstnanci, ktefi jsou na pozici vedoucich vyroby. Jsou to
prave ti, ktefi vstupuji do kontaktu s klienty, feSi s nimi jejich pfedstavy a nésledné je

realizuji pomoci programi. Proto jsou nejvhodnéjsi volbou.

Pfed uskute¢nénim této akce bude nutné nechat zhotovit dodate¢né propagacni
materidly, kterymi firma nedisponuje. V soucasné¢ dobé mé firma k dispozici okolo
1300 ks propagacnich materialti, které budou stacit. Dale by bylo vhodné
k propaga¢nim letdkiim rozddvat upominkové piedméty v podobé propisovacek
vyrobenych na zakdzku od firmy REPROP. Cena jedné reklamni propisovatky GAMA
¢ini pfi objednédvce 500 ks 3,55 K¢ v€. DPH. Velikost potisku je 7x45mm. Cena potisku
tampontisk za jednu barvu pii objednavce 500 ks je 2,35 K¢ v€. DPH / ks. Za ptipravu
tisku se plati 350 K¢ v¢. DPH za jednu barvu. Logo na propiskach bude jednobarevné,
konkrétné¢ v modrém provedeni. Naklady na 500 ks ¢ini 1 775,- v¢. DPH. Potisk
7x45mm c¢ini 1 175,- K¢ v€. DPH. Celkové nédklady za propisky jsou 3 300,- K¢
v¢. DPH.

Dalsi naklady spojené s veletrhem budou v podobé obcerstveni, které je nutné zatidit,

a vyzdoby stanku. Tyto naklady jsou odhadované na 6 000,- K¢ v¢. DPH.
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Naklady na stanek jsou dle webovych stranek Omnis nasledujici:

e Kryta volna plocha bez vybaveni — 1 150 K&/m?,

e Kryta plocha se stinkem Omnis — 1 450 K&/m?,

e Kryta plocha s veletrznim stankem — 1 900 K&/m?,
e Venkovni plocha — 600 K&/m?,

e Registracni poplatek — 2 000 K¢,

e FElektricka pfipojka — 1 100 K&.

V naem piipadé bude zvolena kryta plocha se stinkem Omnis o velikosti 15 m*

naklady na stanek jsou podrobné rozepsany v tabulce €. 10.

Tabulka 10: Naklady na veletrh

Moderni dim a byt

Stanek o velikosti 15 m” | 21 750,- v&. DPH

Registracni poplatek 2 000,- v¢. DPH

Elektricka ptipojka 1 100,- v¢. DPH

Propisovacky 3 300,- v¢. DPH.

Obcerstveni, vyzdoba 6 000,- v¢. DPH

Naklady celkem 34 150,- v¢. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.3.4 Sponzoring

Jak jiZ je zminéno v analyze soucasného stavu podniku, firma sponzoruje rizné akce
konajici se ve Skalné. V tomto trendu by méla rozhodné pokracovat. Co se tyka plesi
ve Skalné a v jejim okoli, firma je sponzoruje jak finan¢né, tak v podobé produktii
vlozenych do tomboly. Ptispévek na ples je v hodnoté 5 000,- K¢ a produkty ve vysi

2 000,- K¢&. Stejny zpiisob je navrZen i pro letosni rok. Ples se kona v prosinci.
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Dtivejsi akei, kterou mésto potadd posledni dva roky, je udalost ,,Slavnosti mésta

Skalna®. Pti této prilezitosti je vytvoien bohaty program, ktery piildka velky pocet lidi

z celého regionu. Vhodnou volbou je sponzorovani této akce v hodnoté¢ 8 000,- K¢

v¢. DPH. Sponzofi jsou na akci jmenovani a také maji moznost své prezentace v podobé

reklamnich plakati.

7.4 Casovy harmonogram

Priibéh komunikaéniho planu je rozplanovan do sedmi po sobé jdoucich mésict v roce

2017, pocinaje ¢ervnem. Jednotlivé komunikacni néstroje jsou z vétSiny vyuzity hned

v prvnich mésicich komunika¢ni kampanég, a to pfedevSim ztoho divodu, aby bylo

mozné v prubéhu komunikacni strategie pozorovat a analyzovat ndvstévnost webovych

a facebookovych stranek, ktera by se méla zna¢né navySovat.

Tabulka 11: Nacasovani planovanych komunikaénich aktivit

Rok

2017

Meésic

10

11

12

Kampané \%

prohlizec¢ich

Kampané na

Facebooku

Veletrh

Radio Egrensis

Chebsky denik

Denik EXTRA

Sponzoring

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.5 Rozpocet

Rozpocet na reklamni kampan je zavisly na finan¢nich moZnostech podniku. V tomto

piipadé, jak jiz je vySe zminéno, ma firma pro propagaci omezeny rozpocet ve vysi
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112 000,- K¢. Navrzeny komunikaéni plan je ve vysi rozpoctu, ktery méa podnik na
propagaci k dispozici.

Tabulka 12: Rozpocet komunikac¢niho planu

Celkové naklady komunikaéniho plan

Webové stranky 1 614,- K¢ v¢. DPH
Kampan ve vyhledavacich 6 370,- K¢ v¢. DPH
Kampan¢ na Facebooku 18 204,- K¢ v¢. DPH
Radio Egrensis 14 000,- K¢ v¢. DPH
Chebsky denik 15 876,- K¢ v¢. DPH
Denik EXTRA 6 000,- K¢ v¢. DPH
Veletrh 34 150,- K¢ v¢. DPH
Sponzoring 15 000,- K¢ v¢. DPH
Naklady celkem 111 214,- K¢ v¢. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.6 Shrnuti komunikaéniho plianu

Stavba komunika¢niho planu pro rok 2017 je pfedevSim testovacim planem, coz
znamena, Ze v nasledujicich letech by se stavba komunikaéniho planu odvijela podle
efektivnosti jednotlivych nastroji vroce 2017. Pfinosy jednotlivych komunikaénich
nastroji budou métfeny, pomoci dotazovani novych zakaznikli na to, jak se o firmé
dozveédéli. Tyto tdaje bude firma zaznamenavat po dobu celého komunika¢niho planu

pro rok 2017. Doporucenti je tyto informace sledovat i v nasledujicim obdobi.

Jako dal$i doporuceni by autorka navrhla doplnit webové stranky o anketu, kterd by
nesla nazev ,Jak jste se o nas dozvédéli“, kde by méli navstévnici na vybér

z nasledujiciho:

e Z vyhledavace.
e 7 Facebooku.

e 7 radia.
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e 7 Chebského deniku.
e 7nam tuto firmu.
e Z jiného zdroje.

e (Od spokojenych zakazniki.

Tato anketa by slouzila pfedevSim pro zpétnou vazbu celé komunikacni kampané.

Dopliiovala by ziskané informace osobnim dotazovanim zakazniki.

Urcité nejpiesnéjsi zpétnou vazbu piinesou komunikacni kampané ve vyhledavacich a
na socialni siti Facebook. Tyto néstroje poskytuji pfesna ¢isla o ucinnosti jednotlivych

kampani.

Veskeré tyto informace budou na konci roku 2017 porovnany s velikosti trzeb a zaroven
také s poCtem zakaznikd, oproti roku 2016. Bude sledovan procentualni ptirtistek. Dale
bude, jak v pribéhu komunika¢niho planu, tak na konci roku 2017, sledovana
navstévnost webovych stranek firmy a navysSeni poctu fanouska firemniho profilu na

socialni siti Facebook.

Pti tvorbé komunikac¢niho planu pro nasledujici roky, se bude vychazet z porovnani
piinost jednotlivych nastroju s jejich nakladnosti. Tedy to, jestli se komunika¢ni nastroj
opravdu vyplati, a jestli by nebylo lepsi spiSe investovat do nastroji, které jsou
efektivnéjsi a poptipad¢ také méné nékladné.

Déle autorka doporucuje firm¢, byt aktivni na socialni siti Facebook, ptidavat fotografie
vyrobkl s patficnym komentdfem. Informovat uzivatel socidlni sit€ o zménach a
novinkach ve fungovani podniku, ¢i vyhodach pro zédkazniky. Jelikoz tato aktivita nic

nestoji a muze piinést fadu novych fanousku profilu a také nové zékazniky.
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8 Zavér

Cilem prace byla analyza dosavadnich komunikac¢nich aktivit firmy Jan Hoffmann
a naslednd tvorba nového marketingového komunika¢niho planu pro rok 2017, ktery
zvysi navstévnost webovych stranek, pocet fanouski na Facebooku a také trzby.
Autorka praktickou ¢ast prace vypracovala na zaklad¢ teoretickych poznatki, které

obsahuje prvni ¢ast.

Teoretickd Cast se nejprve okrajové zabyva teorii marketingového mixu, kdy jsou
strucné vysvétleny jeho nastroje, nasledné¢ je v jeho rdmci zafazena marketingova
komunikace, kterd je v teoretické Casti této prace nejpodstatnéjsi. Autorka popsala dle

odborné literatury jeji nastroje, cile a funkce.

V casti praktické, autorka ve zkratce charakterizovala firmu Jan Hoffmann, popsala jeji
zakazniky a také finanéni situaci. Ddle se zaméfila na analyzu soucasného stavu
komunikac¢nich aktivit podniku a na n€ navazala sestavenim komunikaéniho planu. Pro
jednotlivé Cinnosti komunikacénich aktivit byl vytvofen ¢asovy harmonogram a také
rozpocet. Autorka se zameéfila pfedevSim na nastroje komunikacnich aktivit spojenych

s internetem, jelikoZ v tom shledavé zna¢ny potencial.

Autorkou navrzeny komunika¢ni plan by mél firmé pomoci piedevSim k efektivné
vedenym komunikacnim kroklim. Soucasti navrZzené strategie je také zajiSténi zpétné
vazby, kterd bude pro firmu klicova pii sestavovani komunikac¢nich plani pro
nasledujici roky. Firma se dostane do vétStho povédomi potenciondlnich zdkazniku

v Karlovarském kraji.
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14 Piilohy

Priloha A: Vizitka

@TRUHLARSTVI )  7oi"35: %5 5sa™ " >
ax:
HOFFMANN>  cmai: hoftmannesendmece

Majitel:
Jan Hoffmann
mobil: 602 415 155

Vedouci vyroby oddéleni nabytek:
Roman Hoffmann
mobil: 724 038 774

Vedouci vyroby schody, dvere, okna:
Jindrich Novotny
mobil: 720 535 499

Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2017

Priloha B: Reklamni taska

TRUHLARSTv
‘HOFFMANN’

www.truhlarstvi-hoffmann.cz

Tovarni 479, Skalna 351 34
Tel./Fax: 354 594 928
Mob.: 602 415 155
E-mail: hoffmann@sendme.cz

Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2016



Priloha C: Propagacni material

s - O Y e R £ZOVAC!
B8 w}! Y TRUHLARSTv P TRUALARSTY) AT
) : " - § " ’ ‘HOFFMANN’ ¢ Scm TECH Z231C

L
y

ani navrhu isté véetne
dale z tisku
Sablon 1:1 pro viastni vyrobu,

nebo vyfrézovani na nasem CNC stroji.

Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2014

Priloha D: Reklamni etikety na vino

O

CHATEAU \
- Vie nejlepsi do nového
roku vim preje firma

Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2016

Priloha E: Reklamni tabule
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Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2014

Priloha F: Logo firmy v modrém provedeni

TRUHLARSTUI
HOFFMANN

Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2013




Piiloha G: Clanek ve Skalenskych listech

1121990 ZS w 1.12.201S

Firma Jan Hoffmann-truhlarstvi oslavila 1.12.2015 vyroci 25 let od svého zaloZeni. Za tuto
dobu proéla firma velkymi zménami.Vyrobni prostory se rozsifili z 300 m2 na dosavadnich 1100
m2. V dnedni dobé jsme vybaveni nejmodernéjsi technologii, jak uz samotnymi CNC stroji, tak i
sofwarovymi programy pro zpracovani ndvrh( nédbytku, schodist’ a riznych typld dfevostaveb,
které zarucuji kvalitu a preciznost.

Za dobu své cinnosti jsme vyrobili zafizeni do rodinnych domu- schody, dvefe, kuchyriské linky
a vestavné skfiné riznych typu.

S
Dale jsme také vyrabéli rizny nabytek a zafizeni do ldzenskych hotell a pensioni- restauraéni
vybaveni- jidelny, barové pully atd. Méli jsme tu Cest, Ze jsme byli vybrani pro realizaci dodani
chérovych lavic do kldStera Trapista v Novém Dvore.

Prejeme viem svym zaméstnancitm, zdkaznikjim a obéandm Skalné
veselé proZitf Vinoénich svdtkil a Stastnj Novy rok 2016

www. truhlarstvi-hoffmann.cz

- 18-

Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2015



Priloha H: Propagacni material
www.truhlarstvi-hotftmann.cz ftware

GIOTTO ~ *° svrh,

uréegy pytku

-

aterialu

GIOTTO je komplexni Cad/Cam software uréeny pro sKoV veno :‘
NAVRH, PROJEKCI a VYROBU interiérového nébytku. b“( de no plan
Program nabizi velmi pokrocilé nastroje pro rychlou ato’ ai nas
a snadnou tvorbu korpusového nabytku na miru. Nabfizime ‘o‘;:;e eho Zu Hy u Wuiltl
Cely navrh probiha ve 3D tredi, kdy I it die némi VY"‘:‘ l 1‘% :h rolt

ely navrh probiha ve 3D prostiedi, kdy Ize pracova ro eZ ..
nejen s jednotlivymi korpusy, ale je mozné definovat atojak P ater] rial dov am inzu vht}e"i «na tup®
viastni mistnosti, které mohou byt vybaveny dalsim  tak pro Male . G fof‘: K,,,utv“ebo PO x am™

ke ™ ni 4

dopliikovym zafizenim interiéru. profeslonam' an
Pro vérné zobrazeni sestavy je Giotto dokaze dosahule'“e ohrnﬂ l Al
vygenerovat fotorealisticky nahled. chybn p hrana
Takto |ze zobrazit a ulozit snimky k bez

z libovolnych Ghli pohledu Moznost ole n
e ——— do 2 x 42M'

Na viastni graficky navrh pfimo
navazuji vystupy technického charakteru, ze;ména pak:
- soupisy
" (plo&né dilce, uchytky, kovani, spojovaci prvky, ...
- vykresova dokumentace
(zastavbova, projektova, vyrobni, ...)
- cenova kalkulace

NAVAZNOST NA VYROBU

Hlavni pfednosti programu Giotto je jeho navaznost na viastni

vyrobni proces, a to tim, Ze program automaticky vygeneruje data

potiebna pro jednotlivé faze vyroby:

1. Formatovani »
2. Olepovani escm

3. Vrtani a frézovani na CNC stroji

Zdroj: Interni materialy firmy Jan Hoffmann, 2014



Abstrakt

HOFFMANNOVA, J. Sestaveni komunikacniho planu pro vybrany podnik. Plzeti, 2017.

70 s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikac¢ni mix,

reklama, Public relations, podpora prodeje

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou dosavadnich komunikac¢nich aktivit podniku
Jan Hoffmann. Price je rozdé€lena do dvou hlavnich ¢&asti, teoretické a praktické.
V teoretické Casti jsou definovany terminy z oblasti marketingu, jako je marketingovy
mix, komunika¢ni mix, komunikace, nastroje komunika¢niho mixu. Tyto terminy na
sebe logicky navazuji. V ¢asti praktické jsou nejprve analyzovany dosavadni
komunika¢ni aktivity podniku Jan Hoffmann, na které autorka nasledn€ navazuje,

sestavenim nového komunikacniho planu pro rok 2017.



Abstract

HOFFMANNOVA, J. Design of a Plan of Communication Strategy for the chosen
Company. Plzen, 2017. 70 s. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: Marketing mix, marketing communication, communication miXx,

commercials, Public relations, sales support

This bachelor thesis deals with an analysis of existing communication activities in Jan
Hoffmann company. The thesis is divided into two main parts, theoretical and practical
ones. The theoretical part defines such marketing terms as marketing mix,
communication mix, communication, tools of communication mix. These terms follow
in logical sequences. The practical part begins with existing communication activities of
Jan Hoffmann company analysis, then a design of a new plan of communication

strategy for the year 2017 follows.



