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ABSTRAKT

Obsahem této bakalarské prace je komunikac¢ni plan pro truhléiskou dilnu s ndzvem
Nabytkovy servis. V teoretické Casti je z ¢asti popsana pravni forma podnikani, dale tato
¢ast obsahuje popis marketingu a propagace. Hlavnim tématem pro praktickou cast je

problematika marketingové komunikace a komunika¢niho planu.

V avodu praktické ¢asti je popis podnikani a analyza soucasné situace. Prace také obsahuje
anketu, zpracovani SWOT analyzy a komunikac¢ni plan, ktery fesi pouzit¢ komunikacni

nastroje, techniky, kanaly a média.
V zavéru jsou vyhodnoceny zvolené komunikaéni techniky a navrzena doporucenti.
Kli¢ové slova:

Komunika¢ni plan, reklama, propagace, média, SWOT analyza.

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis is the communication plan for a furniture workshop
called Furniture Service. The first chapter of the theoretical part describes the legal form of
business. This section contains a description of marketing and promotion. The main theme
of the practical part deals with the issue of the marketing communication and the

communication plan.

In the begining of the practical part there are the business description and analysis of the
current situation. The work also includes a survey, SWOT analysis and the communication

plan that addresses used communication tools, techniques, channels, and media.

In the conclusion selected communication techniques and designed recommendations are

evaluated.

Keywords:

Communication plan, advertising, promotion, media, SWOT analysis.
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UvVOD

Firma Nabytkovy servis je zacCinajicim podnikatelskym subjektem, ktery se snazi prorazit
na trh se svymi vyrobky a sluzbami. Po dlouhodobém sbirani zkuSenosti v nabytkovém
sektoru a spolupraci s firmami zabyvajici se vyrobou nabytku, se podnikatel Josef
Drabecek rozhodl pro uplné osamostatnéni v rdmci podnikani. Tim je mySleno zalozit
vlastni truhlafskou dilnu, nabrat zakazky a pifi ekonomickém rastu podniku, zménit

zivnostenské podnikani na spolecnost s ru¢enim omezenym.

Bakalarska prace chce predstavit firmu Nabytkovy servis, jeji podnikani a vytvofit pro ni
adekvatni marketingovy komunikacni plan, ktery pomuze efektivné oslovit zdkazniky a
pfinést zakazky pro firmu. Marketingovy komunikacni plan vychazi z cila firmy a z jejich

finan¢nich moZnosti.

Prakticka cast bakalaiské prace obsahuje profil firmy Nabytkovy servis a jeho nabidku
vyrobkli a sluzeb. Ta obsahuje i planované aktivity, které by mély byt realizovany
Vv piiStim roku podnikani. Dale bakaldiska prace seznamuje s analyzou soucasné situace
firmy, jeji dosavadni komunikaci se zakazniky a analyzu konkurence. Pro vyzkum trhu je
V této praci zvetrejnéna anketa, kterd odrazi poptavku po nabytku v cilovych segmentech.
Informace o silnych a slabych strankach wvnitiniho prostfedi firmy, pfilezitostech a
hrozbach wvnégj$iho prostiedi dava vypracovana SWOT analyza. DalSim urcenim

nasledného smétovani prace poskytuje vymezeni cilovych skupin.

Hlavnim feSenym problémem bakalaiské prace je vypracovani komunikaéniho mixu. Ten
navrhuje reklamni prvky, které budou pouzity k nasledné realizaci. Kazdy tento reklamni
prvek je popséan, jsou uvedeny jeho vyhody, umisténi a moznost méfeni efektivity.
Kone¢nou casti je vypracovany Casovy harmonogram, ktery kopiruje marketingovy
komunikac¢ni plan a jeho rozpocet. V posledni fad¢ jsou udany zavéry a doporuceni pro

dalsi ¢innost podniku.



| TEORETICKA CAST
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1 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Podle soucasného obcanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb. uéinného od 1. 1. 2014,
je podnikatelem ten, kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpoveédnost vydélecnou
¢innost. Tato ¢innost muize byt vykondvana zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem

se zam¢rem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku. (Nesnidal, 2012, s. 89)

Podnikem se rozumi kazdy subjekt, ktery vykonava hospodatskou Cinnost bez ohledu

na jeho pravni formu. Je zakladnim prvkem narodniho hospodéafstvi a patii do n¢j:

e Hmotné slozky podnikani
e Osobni slozky podnikani

e Nehmotné slozky podnikani

Hlavni funkce podniku jsou: Vyrobni funkce, dodavatelskd funkce, védeckotechnicka
funkce (vyuzivani novych védeckych a technologickych poznatkl), ekonomicka funkce,
socialni funkce, politicka funkce, vzd€lavaci a kulturni funkce, bezpec¢nostni funkce,
spoleensko odpovédnostni funkce. Podnikani fyzickych osob lze v Ceské republice
na zaklad¢ Zivnostenského zdkona a obchodniho zakoniku. RozliSujeme dva druhy
Zivnosti:
1. Zivnosti ohlasovaci
Tyto zivnosti miizeme dale rozdé€lit na femesIné, vazané a zivnosti volné.

2. Zivnosti koncesované (Mula¢, Vochozka a kol., 2012, s. 34-35)

Problematika pravnickych osob je feSena v obchodnim zdkoniku zdkonu ¢. 90/2012

0 obchodnich spole¢nostech a druzstvech.

Nejéastéjsim piipadem pravni formy podnikani pro Ceskou republiku je spoleénost
s ru¢enim omezenym. Podle nového obchodniho zdkoniku neni nutné vlozit pii zakladani
spole¢nosti 200 000,- K¢, ale staci 1,- K¢. “Zapornym faktem je, Ze majitelé mohou noveé
piijit 1 o svllj majetek, jestlize se spolecnost dostane do Uipadku a jeji ¢lenové védeéli nebo
mohli védeét o hrozicim upadku a neucinili za ucelem jeho odvraceni vSe potiebné.

(Integra centrum.cz, 2014)
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2 MARKETING A KOMUNIKACE

,Marketing is managing profitable customer relationship.* Volné ptelozeno: ,, Marketing
je fizeni ziskového vztahu se zakaznikem.*“ (Armstrong, Kotler, 2013, s. 33). Marketing je
tedy fizeni jakychkoli vztahli se zadkazniky, které piinaSi zisk podniku. Spravnym
vymezenim marketingu mutze byt také definice od J. C. Levinsona (2011, s. 5): ,,Marketing
je uméni, jak pfimét lidi, aby meénili nazor — nebo aby u né&j setrvali, pokud jsou jiz

naklonéni tomu obchodovat s vami.*

Komunikaci miizeme nazvat jako proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamt. Obvykle
je komunikace brana jako pfenos informaci, ale predmétem komunikace mize byt jakykoli
vytvor, prezentovany jednou stranou a vnimany druhou stranou. Projev jedné strany

a reakce druhé strany mtizeme nazvat komunikaci. (Foret, 2011, s. 16-17).

Marketingovou komunikaci je tedy kazda fizend komunikace, kterou firma pouziva
k informovéni, presvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld. Marketingova komunikace je
zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou ureny pro trh, a to ve form¢, ktera je pro

cilovou skupinu pfijatelnd. (Bouckové, 2003, s. 222)

»Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena pfenos
sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodévajicim
a kupujicim, firmou a jejimi potencionalnimi i sou¢asnymi zékazniky, ale také mezi firmou
a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami tj. zaméstnanci dodavatelé, obchodni partnefi,
akcionafi, média, investofi aj. Principy komunikace vyjadiuje zakladni model
komunikac¢niho procesu, ktery sestava ze sedmi prvki: zdroj komunikace, zakodovani
sdéleni, pfenos, dekodovani, piijemce, zpétnd vazba a komunikaéni Sumy.

(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 21)
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Zdroj: Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 22

Obr. 1. Komunikacni model

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovdn souborem néstroju, jejichz prostfednictvim miize

marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni néstroje marketingového mixu se oznacuji 4P. 4P

vychazi z anglickych slov Product, Price, Place, Promotion tzn. vyrobek, cena, misto

(distribuce) a propagace. (Kotler, 2003, s. 69)

e Vyrobek (Product)

Je zékladem kazdého podnikani. Cilem kazdého podniku je dosahnout toho, aby se

vyrabéné produkty odliSily a zlepSily od ostatnich takovym zplsobem, ktery

pifim¢je cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za n¢ platil 1 vyssi cenu. Zakladni

rozliseni produkti mtze byt:

o

o

o

Fyzické rozdily (vlastnosti, vykon)

Rozdily v dostupnosti (zbozi v obchodech, internetové zbozi)
Rozdily v servisu (instalace, zaskoleni)

Cenové rozdily (vysoka cena, nizka cena)

Rozdily image (symboly, atmosféra), (Kotler, 2000, s.115-117)

e Cena (Price)

Cena jako jediny prvek marketingového mixu produkuje pifijmy. Ostatni zbylé

sloZzky vytvareji ndklady. Podniky se v diisledku toho usilovné snazi zvySovat ceny

tak vysoko, jak to umoznuje jejich troven diferenciace. Firma usiluje o takovou
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vysi piijml, jejimz vysledkem jsou po odeCteni nékladii nejvyssi zisky.

(Kotler, 2000, s. 118)

Misto (Place)

Misto, nebo taky uzivany pojem distribuce je rozhodnuti o tom, jakymi cestami,
kanaly, se produkt dostane na trh az k zdkaznikovi. Za distribu¢ni kanal se
povazuje souhrn vSech podniki a jednotlived, ktefi se stanou vlastniky nebo budou
napomocni pii prevodu vlastnickych prav v ptipadech, kdy se produkt dostdva
od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi nebo dalSimu zpracovani. Vlastni distribuci
zahrnuji ¢tyfi hlavni roviny, které se daji oznacit jako:

Fyzicka

Predstavuji skute¢ny fyzicky tok zbozi.

Pravnicka

V ramci pravnické roviny dochazi k ptevodu vlastnictvi.

Finanéni

Zahrnuji toky plateb.

Komunika¢ni

Poskytuje informace o zbozi (Foret, 2011, s. 221-223)

Propagace (Promotion)
Ulohou propagace a jejich néstrojti je vyvolani zdjmu o firmu a jeji produkci,
udrzeni stavajicich zédkaznikl, ovlivnéni jejich nakupniho chovani a ziskéni novych

zakazniki. (Foret, 2001, s. 119)

Marketingové pojeti propagace, nc¢kdy oznaCované komunikacni mix, se opird

o nasledujici Ctyfi zédkladni nastroje:

1
2
3.
4

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Osobni prodej (Foret, 2011, s. 242)

Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikace je uskute¢iiovana

prostfednictvim tiskovin, rozhlasu, televize, Internetu, outdoorovych médii, vyloh,
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firemnich $titd apod. Cilem reklamy je informovani Sirokého okruhu zakaznik se

zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. (Svétlik, 2005, s. 184)

Efektivnost reklamy sestava ze dvou zakladnich prvka: piedbézného a porealiza¢niho

testu.

1. PredbéZné testovani
Je odhad ucinnosti inzerce pted jeji realizaci. Zahrnuje fadu technik napft. test
nakupniho pfesvédcCeni, vyrobkové slepé cesty a dalSi. Mechanickych prostfedki se
nejcastéji pouzivd pii hodnoceni upoutani pozornosti a vyvolani z4jmu
Vv bezprostiedni reakci na inzerat. Pomoci skryté kamery, fotoaparatu nebo o¢niho
snimace se zaznamendva chovani respondenta, méfti se ¢asy sledovani zkoumanych
inzerati a urcuji se nejvhodné&jsi mista, kde je pravdépodobnost upoutani nejvetsi.
2. Porealizacni test
Je zhodnoceni po vytiSténi, nebo odvysilani reklamy. Testovani po realizaci je
uzitecné pro budouci aktivity a hodnoceni priubehu stavajici komunikace. Pouzivaji
se techniky jako STRACH test nebo zapamatovani/recall  test.
(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 85-87)

Podpora prodeje se zamé&fuje na jednotlivé ¢lanky distribuénich cest nebo na konecné
zakazniky. Pro n¢ se stava nakup urcitych produkti ptitazlivéjsim prostfednictvim kupond,
prémii, vzorkil zbozi apod. Podpora prodeje se snazi sdé€lit informace o vyrobku

a soucasn¢ nabizi stimul, obvykle zvyhodnény nakup. (Svétlik, 2005, s. 184)

Pro zajisténi efektivnosti podpory prodeje je nezbytné peclivé definovat cile, které urci,
jakym zplsobem podpory prodeje je mozno je dosdhnout. V urovani cili je nejlépe
pouzivat princip SMART. Klicovym prvkem v efektivnim fizeni akci na podporu prodeje
je jejich vyhodnoceni. Pokud jsou stanoveny konkrétni cile napf. zvySeni obratu, zména
objemu prodeje apod., pak je jejich vyhodnoceni relativné snadné. Pro celkové hodnoceni
se vSak nabizi SirS$i rdmec posuzovani zalozeny na c¢tyfech aspektech podpory prodeje:
schopnost ziskat pozornost, schopnost pfedat kliCové informace, schopnost presvédcit
a ucinek iniciovat ndkupni rozhodnuti. Neni totiz obtizné realizovat akci na podporu
prodeje, kterd zajisti zvySeni objemu prodeje, ale mnohem ndro¢néjsi je zajistit, aby byla

pro firmu dostate¢né efektivni. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 94)

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilti organizace

vyvolanim kladnych postojii vici vefejnosti. Ten se pfenasi na vyrobky nebo nabizené
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sluzby a vyvolava zadouci pozornost nebo zajem o n¢ ze strany potencionalnich zakazniki.

(Svétlik, 2005, s. 184)

Zékladni oblasti PR patii vztahy s médii, rizné formy externi a interni komunikace
organizace, organizovani udalosti (events), lobbovani, public affairs a krizova komunikace.
Jednou z moznosti jak méfit efektivitu PR je medialni hodnoceni (analyza medialniho
obsahu, medialni odezva). Jednd se o systematické sledovani a vyhodnocovani povésti
subjektu na zdkladé¢ jeho publicity v médiich. Dochazi k podrobné analyze rozsahu
a kvality dosazené medialni odezvy na zaklad¢ tady kritérii napt. Cetnost, kvalita ¢lanku
apod. Média jsou sice podstatnymi prameny, ale ne jedinymi, z nichZ se vytvari znalosti
a minéni vefejnosti. Firmy dbajici na svou povést zjistuji pravidelné a komplexné tiroven
své image prostiednictvim marketingovych vyzkumi. Uéinnost PR se da chapat jako
skute¢ny rozdil mezi vstupnimi hodnotami stanoveného cile a vysledkem jeho naplnéni

po skonceni kampang¢. (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 124)

Piimy marketing nebo taky nazyvany direct marketing je piimd komunikace mezi
zdkaznikem a prodavajicim. Je zaméfena predevSim na prodej zboZi a sluzeb. Je zalozena
na reklamé& uskute¢nované predev§im pomoci poSty, e-mailu, telefonu, televizniho
a rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist.. V direct marketingu existuje pfima vazba mezi
prodavajicim a kupujicim. Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo
nekolika potencionalnimi zdkazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby.
Osobni prodej se podstatné lisi od ostatnich forem piedev§im pro to, Ze je to piima

a osobni komunikace. (Svétlik, 2005, s. 184)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Cilem marketingového vyzkumu pii tvorbé podnikovych strategii je systematické
shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro ucinné feSeni

konkrétnich problémt. (Havli¢ek, Kasik, 2013, s. 103)

Mezi kroky marketingového vyzkumu patii definovani problému, plan vyzkumu, sbér
informaci, analyza udaji, zavéry a doporuCeni. Definovani problému je prvni krok
marketingového vyzkumu. Obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt feSen, a urceni
pfislusnych informaci které budou zapotiebi. Plan vyzkumu je dalSim krokem vyzkumu.
Je to uzsi specifikace potiebnych informaci a sestaveni projektu ziskadvani potiebnych
informaci a dalSiho postupu. Projekt urcuje kde a jak informace ziskdme, vyjadiuje
pfistupy a metody vyzkumu. Pfi sbéru informaci rozeznavdme dva druhy udaji a to

sekundarni udaje a primarni tdaje. Sekundarni idaje zahrnuji informace, které uz byly

vvvvvv

wewvr

daty. Vyhodou je hlavné tspora ¢asu, nizsi ndklady a snadné&j$i dostupnost informaci.
Sekundérni data mizeme jesté rozdelit na interni a externi. Interni zdroje se nachazi pfimo
v podniku napt. piehledy o trzbach, daje z ucetnictvi apod. Externi zdroje dat ziskdvame
napf. ze statistickych rocenek nebo v prehledech vydavanych vladou. Dal§im krokem
zpracovani marketingového planu je zpracovani informaci a analyza. Marketingovi
pracovnici, ktefi provadéji vyzkum a zpracovani dat, zjiStuji potiebné statistické udaje
vyjadiujici ¢etnost vyskytu, sttedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi apod., jako
podklad pro pozdéjsi rozhodnuti managementu. V této ¢asti se také navrhuji doporudeni
a zavéry. V posledni fazi marketingového vyzkumu je interpretace vysledkd a jejich

zavéri. (Svétlik, 2005, s. 42-50)

Dle Foreta (2011, s. 118-119) podobné rozeznavame harddata a softdata. Za harddata
neboli tvrda data povazujeme zpravidla tidaje ze statistické evidence napt. o poctu jednotek
obyvatel, podnikd, jejich stavu napt. rodinném, vlastnickém a vysledcich jejich ¢innosti
napt. spotfeba piva. Softdata spiSe vypovidaji o stavech védomi napt. nazory, hodnoceni,
pténi, jak je poskytuji specidlni vyzkumy. Rozdily mezi harddaty a softdaty nemusi byt tak
zasadni, jak by se mohlo zdat. Rozhodné je velmi zkreslena ptedstava, Ze harddata jsou

objektivni pravdivé udaje, zatimco softdata subjektivni a zavadéjici. Vyhodou téchto dat je
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relativné snadnd a rychla dostupnost. Umoziuji podnikiim vyuzit je pfi dal$im zpracovani,
Casové fady. K nevyhodam patii to, ze mizou byt neaktudlni, nemusi byt pfesn¢ dany

na urceny objekt a vyzkum se pfesné nevztahuje na ten problém, ktery je definovan firmou.

Marketingovy vyzkum Ize rozdélit také na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi problémy. Odpovida se tedy na
otazku ,.kolik?“. Tento typ vyzkumu zpravidla pracuje se stovkami nebo i tisicovkami
respondentti. Vysledkem téchto studii jsou méfitelné informace, jako je pocet zakaznikt
tisku, vybavenost domacnosti apod. Kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jevd,
ale jejich pfi¢iny a vztahy. Otazkou je tedy slovo ,,proc?“. Tento typ naopak pracuje
s men$imi vzorky respondenti maximaln¢ do nékolika desitek. Vysledkem je pochopeni
pro¢ napft. zdkaznici kupuji produkty, které kupuji, jaka je motivace nakupu, jaké jsou
jejich postoje atd. Kvalitativni vyzkum se tedy zabyva procesy probihajicimi v mozku
spotiebitele. (Karlicek a kol., 2013, s. 85)
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4 SWOT ANALYZA

Slovo SWOT je zkratkou pro étyfi anglicka slova Strenghts, Weaknesses, Oportunities

a Threats. Podstatou SWOT analyzy je, ze se pii ni identifikuji faktory a skute¢nosti,

které pro marketing pfedstavuji silné¢ a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby vnéjSiho okoli

firmy. Tyto klicové faktory jsou potom slovné charakterizovany, nebo piipadné

ohodnoceny ve ctyfech kvadrantech tabulky SWOT. Pii zpracovani SWOT analyzy

je vyhodné drzet se nésledujicich zéasad:

1.

SWOT vyuzivand ve strategické analyze by méla byt zaméfena na pouze na
podstatnd fakta a jevy. Piili§ mnoho uvedenych fakt mulze nasledné
pii vyhodnocovéni vysledek spiSe vice zkomplikovat.

SWOT analyza by méla obsahovat jen ta fakta, ktera se tykaji analyzované
strategické oblasti.

Zavéry SWOT analyzy by mély byt relevantni, tj. analyza by méla byt zpracovana
S ohledem na ucel, pro néjz byla zpracovavana.

SWOT analyza by méla byt dvéryhodna.

SWOT analyza by méla byt objektivni, tj. analyza by neméla vyjadiovat jenom
subjektivni nazory zpracované analyzy, ale objektivné odrazet vlastnosti objektu
vnémz se nachdazi.

analyzy, pfipadné

(Hanzelkova, 2009, s. 139-140)

prostiedi, analyzovany objekt

Vycet silnych stranek

..................

w Vycet slabych stranek

..................

..................

..................

..................

..................

..................

..................

..................

..................

..................

..................

..................

..................

Zdroj: Hanzelkova, 2009, s. 141

Obr. 2. SWOT analyza
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SWOT analyza rozdéluje klicové faktory, které vyplynuly ze situacni analyzy a zahrnuji
pozitivni a negativni faktory, které jsou pod piimym vlivem firmy. Faktory silnych stranek
muzou byt napi. vysoka hodnota znacky, kvalita produktu, vysoka technologicka uroven
atd. Ze slabych stranek miizeme podtrhnout nizkou kvalitu produktu, nedostatecnou
distribuci, maly marketingovy rozpocet a dalsi. U pfilezitosti jsou zahrnuty demografické
vlivy, zména v kupni sile, modni vlivy, oslabeni konkurence apod. Z hrozeb mtizeme uvést
podobné faktory jako u pfilezitosti jako napf. demografické trendy, modni vlivy atd.
hrozbou mtize byt také posileni konkurence. Do SWOT analyzy by se mél popisovat jen
souCasny stav a trendy a teprve na tomto zékladé formulovat strategickd a takticka

doporuceni. (Karli¢ek a kol. 2013, s. 235-236)
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5 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni plan, podle Foreta (2011, s. 238-239) integrovana marketingova komunikace

1ze rozdélit do dvou fazi. Kazda faze ma své nésledujici kroky.

1. Piiprava
Tato faze zahrnuje nasledujici kroky:

e Vymezeni cili — ¢eho se ma dosdhnout, jaky je ucel komunikacniho planu.
e Komu je urcena — vymezeni cilovych segmenti.
e (o jim bude sd¢leno — obsah sd¢leni.
e Jakymi prosttedky — pouzité nastroje, prostiedky a kanaly.
e Kdy — ¢asovy harmonogram.
e Kolik to bude stat — néklady na komunikacni plan.

2. Vyhodnoceni
o Utelnost — nakolik se podatilo dosahnout vyty&enych cili.
o Uctinnost — jaka byla efektivita vynaloZenych prostiedk?.
e Co a jak dal — vyhodnoceni komunika¢niho planu a ptiprava na dalsi.

(Foret, 2011, s. 238 —239)

5.1 Komunikaéni cile

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cili a jasn€ sméfovat k upeviiovani dobré firemni
povésti. Dal§imi faktory ovlivitujicimi stanoveni cill je charakter cilové skupiny, na nizZ je
marketingova komunikace zamétena, a t€z stadium Zzivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

Mezi hlavni cile patfi:

Poskytnout informace

Vytvofit a stimulovat poptavku
Odlisit produkt

Zduaraznit uzitek

Stabilizovat obrat

Vybudovat a péstovat znacku

N o a k~ wDdoe

Posilit firemni image (Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 40)

Marketingové cile by mély byt tvofeny podle tzv. metody SMART. SMART je slozenina

anglickych slov Specific, Measurable, Agreed, Realistic, Timed tzn. konkrétni, méfitelné,
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odsouhlasené, realistické¢ a Casové ohranicené. Ptikladem mutze byt, Ze firma XY zvysi
objem produkce v cilovém segmentu seniori ze soucasnych 30% na 80%.

(Karlicek a kol., 2013, s. 236-237)

5.2 Segmentace trhu

Segmentace znamena rozc¢lenéni trhit na mensi, vnitiné homogenni skupiny zékazniki,
u kterych je piedpoklad, ze budou stejné¢ reagovat na trzni podnéty — budou pro né
atraktivni podobné produkty, bude na n¢ ptsobit stejnd komunikaéni strategie atd. Zacileni

je vybér trznich segmentd, na které se firma zaméfi. (Hanzelkova, 2009, s. 43)

Kritéria segmentace

Geografické Demografické Psychografické
Narody Pohlavi Charakter a temperament
Staty oblasti Vék Motivy a hodnoty
Okresy Rodinny stav Zivotni navyky
Mésta Povolani Normy chovani
Nakupni oblasti Vzdélani Zajmy
Oblasti dle nakupni sily Prijem ZkusSenosti

Zdroj: Hanzelkova, 2009, s. 43

Tab. 1. Kritéria segmentace

Cilovym segmentem se pak nazyva skupina jednotlivcll nebo taky organizaci, majici
spolecné sociodemografick¢ znaky nebo jiné charakteristiky, na které je zaméfeno

pusobeni konkrétni marketingové aktivity. (Bar¢ik, 2013a, s. 69)

5.3 Komunikaéni mix

Marketingovy mix tvoii vyrobek, cena, distribuce a propagace. Marketingovy komunikaéni
mix je tedy podsysttmem mixu marketingového, hlavné jeho ¢asti propagace.
Komunika¢nim mixem se rozumi optimalni kombinace riznych nastrojl, kterymi se snazi

manazer dosdhnout marketingovych a tim 1 firemnich cilii. Mezi souc¢asti komunika¢niho
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mixu patii mezi osobni formy komunikace osobni prodej, a dal mezi neosobni formy patii
reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 42)

5.4 Pouzité komunikacni prostredky

e Plakaty a navadéci systémy
Plakaty a navadéci systémy patii do tzv. outdoorové i indoorové reklamy.
Tento zplisob reklamy slouzi k pohotovému piedani jednoduchych mySlenek.
Vyzna¢eno muze byt napf. logo, slogan, nova informace o nové prodejné,
nebo nové provozovny ptipadné 0 aktualni nabidce.
(Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 76-77)

e Signmaking
Vyraz signmaking je do CeStiny pievzaté slovo a pouziva se pro celé reklamni
odvétvi zahrnujici vyrobni ¢innost. Produktem této Cinnosti je reklamni prvek
napt. vyvésni S$tit, reklamni tabule, svételnd reklama, grafika na auté, plachtova
reklama apod. (Reklama a marketing, 2010)

o Billboard
Oznaceni pro velkorozmérné vyvésni tabule specidlni konstrukce, slozené z vice
¢asti, umisténé zejména u dopravnich komunikaci, v parcich apod. tj. na mistech
s velkym pritokem lidi. Jsou souc¢asti outdoorovych médii. (Bar¢ik, 201343, S. 66)

e Bigboard
Velkoplosna reklamni tabule ¢i plakat, odliSend od billboardu tim, ze ma vétsi
rozméry a taky zpisobem umisténi. Dal§i rozmérové variace jsou megabigboardy
¢i gigaboardy. Patii do outdoorové reklamy. (Barcik, 20134, S. 66)

e Webové stranky
Webové stranky se staly nezbytnou soucdsti komunikaéniho mixu firem,
ale i dalSich instituci. Pfedstavuji zakladni prezentaci, na kterou odkazuji nejen
veskeré komunikac¢ni ndastroje v on-line prostiedi, ale stale cast&ji 1 dalsi
komunikac¢ni néstroje mimo internet. Webové stranky Ize pocitat jako nastroj direct
marketingu, protoze umoziuji piimy prodej, jsou interaktivni, dokaZou
pfizptsobovat obsah i formu kazdému zakaznikovi a taky proto, Ze 1ze pfesné méfit

jejich efektivitu. Web je rovnéZz reklamnim ndstrojem, protoze fada webovych
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stranek slouzi predevsim k posileni image znacky. Stejné je ale mozné chapat web
jako nastroj public relations, protoze umoziuji komunikaci s kli¢ovymi skupinami
pro danou organizaci. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 172)

e Facebook
Socialni sité jsou urcené pro komunity lidi, ktefi v on-line prostiedi sdileji data,
nazory, komentafe. Jsou také nastrojem public relations k nastolovani témat,

ovliviiovani nazorua specifickych cilovych skupin. (Bar¢ik, 2013a, s. 99)

Facebook mtze v dnesni dobé plsobit jako vyznamny piedstavitel socialnich siti a v ném
se miize kombinovat fada riznych komunikacnich prostfedki. Nejvyznamnéjsi aktivitami
spojené s marketingem jsou: Informovani o znacce, podpora prodeje, poprodejni podpora,
presvédcovani potencionalnich klientti o vyhodach produktu. Ovsem tyto aktivity mizeme

zahrnout do trech hlavnich kategorii:

1. Navazani kontaktu
2. Presvédceni klienta o koupi

3. Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace. (Bednat, 2011, s. 27-28)

Zpisobem, kterym lze oslovit zdkazniky a =ziskat nové fanousky na zalozenou
facebookovou stranku, je jeji propagovani. Tato reklama ma jasné dany obsah lze ji pouzit

na presné urceny cilovy segment. (Dédicek, 2010, s. 221)

e Bannery
Bannerem se rozumi reklamni plocha na internetu nebo transparent rizné velkého
formatu z rizného materidlu umistény v exteriéru, interiéru nebo na internetu.
V internetovém rozhrani jde o interaktivni médium, jehoz vykon je piesné
méfitelny. Fyzicky banner je alternativou billboardi apod. (Barc¢ik, 20134, s. 65)

e SEM, SEO
Search engine marketing (SEM) se casto preklada jako marketing
ve vyhledavacich. Cilem SEM je zvysit navstévnost danych stranek a to formou
placenych odkazi ve vyhledavacich. SEM je vhodné pouzit pro zajisténi
a zvyraznéni pozice www stranek.
Search engine optimazion (SEO) znamend optimalizace stranek pro vyhledavace.
SEOQO se provadi za ucelem zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani. Jde predevsim
0 obsah a tim tviir¢i ¢innost. SEO je kontinudlni a dlouhodoby proces. Zakladem je

nalézt kli¢ova slova a t€émi obohatit texty na webu. (Barc¢ik, 20134, s. 98)
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e Merchandising
Komplexni péce o zbozi a prostiedky v misté prodeje (POP), véetné péce o vizualni
stranku prodejny. (Baréik, 2013a, s. 90)

o Vizitky
Vizitky hraji roli pii pfimém marketingu. Ndapaditd a profesionalné pfipravena
vizitka zaujme zakaznika rozhodné vice nez podomécku vyrobend. Vzhledem
k nizkym cenam, za které lze v soucasnosti profesionalni vizitky pofidit, nedava
smysl na jejich vyrobé¢ Setfit. Vizitka by méla obsahovat kontaktni udaje, ale taky
jsou vhodnym doplinkem logo, slogan, informace o cinnosti firmy apod.
(Karlicek, Kral, 2011, s. 157-158)

e Databazovy marketing
Je to proces budovéni, udrzovani a vyuZzivani zdkaznik a dalSich databazi pro
kontaktovani a jednani se zdkazniky. Schranovand data podléhaji pfisné ochrané,
jsou duchovnim vlastnictvim firmy, rovnéz také spadaji pod zédkon o ochrané
osobnich dat a jejich piipadné poskytovani tfetim osobam vyzaduje specialni piani
oSetieni a dodrzovani platnych pravnich piedpist. (Bar¢ik, 2013a, s. 74)

e Mystery shopping
Metoda marketingového vyzkumu, kterd umoziiuje poskytovatelim zbozi nebo
sluzeb hodnotit wroven jimi poskytované kvality zpohledu zékaznikd.
(Bar¢ik, 2013a, s. 90)

e Sponzoring
Sponzoring v ramci marketingové komunikace vychazi z obchodniho vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt,
ale tfeba 1 statni, vefejnopravni organizace, poskytujici sponzorovanému financni,
materidlni nebo jinou pomoc. Sponzoring patfi mezi public relations.
(Foret, 2011, s. 337)

e Event marketing
Event znamend akci, zazitek, nebo nejcasteji definovan jako organizovana udalost,
obvykle spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo zabavniho -charakteru,
jejimz tkolem je osloveni rliznych specifickych cilovych skupin. Event marketing
je tedy néstroj marketingové komunikace slouzici k vytvafeni zazitkli pomoci

organizovani riznych forem udalosti a akci. (Barcik, 20134, s. 80)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Guerilla marketing

,Guerilla marketing zjednodusuje slozité¢ a vysvétluje, jak mize podnikatel vyuzit
marketing  ktvorbé  maximalnich ziski ~za  minimalnich investic*
(Levinson, 2011, s. 14)

Ucelem guerillova komunikace je dosdhnout maximalniho efektu s minimem
zdrojii. Primérnim cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni
kampang. Firmy ji vyuzivaji ptedevsim tehdy, kdyz nemohou porazit konkurenci
V pfimém soutézeni, nemaji dostatek financnich zdroji na klasickou reklamni
kampan, ale naopak chtéji maximalizovat uzitek.

(Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 258)
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6 DOPLNENI

Customizace

individualni aprava vyrobku na miru zakaznika. (Bussiness center.cz, 2014)

Logo

Logo nebo také logotyp je znak nebo graficky prvek, ktery je spolecné s nazvem,
barvou, pismem apod. soucdsti znacky. Znacka umoziiuje pomoci snadnéji
identifikovat  vyrobek nebo sluzbu a odliSit ji od konkurence.
(Foret, 2011, s. 195-196)

Konkurence

Z marketingového hlediska podle Kotlera (2003, s. 49-50) ma kazdy podnik své
konkurenty. I kdyby existovala pouze jedna leteckd spolecnost, musela by se
obavat konkurence vlakové dopravy, autobusi aut atd. Dale tika: ,,Konkurenci lze
porazit tak, ze zautocite jako prvni.*

Na vétsing trhli a ve vétSin€ segmentti probihd konkurencni boj. Velké trhy uspésné
celi vétsimu poctu konkurentli nez malé trhy. Z pohledu konkurencéniho boje je
strategie, kvalitni produkt, mira povédomi o znaéce, cenova politika, velikost firmy
apod. Stejn¢ tak dravost, inovativnost, rychlost a dalSi aspekty.
(Bar¢ik, 2013b, s. 74)

Outsourcing

Pifi outsourcingu se jednd o pfemisténi jedné nebo vice Cinnosti, které doposud
organizace realizovala vyhradné ve vlastni rezii, na externi organizaci, od které

vysledky téchto ¢innosti nakupuje. (Dvotacek, Tyll, 2010, s. 2)
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7 PROFIL FIRMY

Nabytkovy servis je v soucasné dob¢ ,,na zacatku“ své Cinnosti. Prozatim funguje podle
pravni Upravy zivnostenského zakona jako Josef Drabecek — Truhlafstvi a podlaharstvi.
Zabyva se predev§im vyrobou a montazi nabytku. Zivnostenské podnikani je provozovano
od roku 2007. V nasledujicim obdobi tzn. v obdobi jednoho roku, je zvazovano o ptechodu
na spolecnost srucenim omezenym. Dosavadni Cinnost byla spojena se spolupraci
s dalsimi truhlarskymi dilnami. Spolupraci je mysleno provadéni vyrobnich praci nabytku
a naslednou montazi. Od roku 2012 byla tato ¢innost omezena a subjekt zacal pracovat
samostatn¢ jako zakazkova vyroba nabytku S minimalni spoluucasti ostatnich subjekta.
Od roku 2012 se také zaina pouzivat znacka Nabytkovy servis. Tuto znacku zaéne
oficialn¢ pouzivat po zapsani do obchodniho rejsttiku. Pro tuto praci bude pouZzivano
pouze oznaceni Nabytkovy servis bez pfislusné formy podnikani (s.r.0.). Vyuzivani
vyrobnich prostor se Vsoucasné dobé fesi prondjmem vybavené truhlaiské dilny.
V nasledujicim roce se planuje zbudovani vlastnich vyrobnich prostor a otevieni

podnikové prodejny.

7.1 Vyrobky a sluzby

Firma nabytkovy servis se zabyva vyrob& nabytku, uloZnych prostor, posteli a bytového
nabytkového vybaveni a jeho servisu. Vyrobky a sluzby jsou tvofeny pfedevsim na zaklad¢
customizace. Dilezitou cilem podniku je prevést predstavu zakaznikd v realitu. Pfevaznou
vétSinou vyrobniho materidlu tvoii lamino-tfiskové desky. Masivni dfevo jen velmi

okrajove€. Rozd¢leni vyrobki a sluzeb mizeme rozdélit do zakladnich skupin.

e Kuchynské linky

e Vestavéné skiiné

e Obyvaci stény

e Vstupni haly

e Postele

o Ulozné prostory

e Revitalizace ndbytku, servis
e Navrhy interiért

e Bytovy design
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7.2 Planované aktivity

Diulezitym prvkem nasledujiciho obdobi je vytvoieni komunikacniho planu, ktery je cilem
této bakalaiské prace. Realizace komunikacniho pldnu pomize ziskat vice zakazek
a tim pomize pfipravit firmu na obdobi, kdy bude planovana koupé vlastnich
primyslovych budov, realizace vlastni truhlaiské dilny, kanceléaiskych prostor a podnikové
prodejny. Nyni si podnik pronajima celkové vybavenou truhlafskou dilnu. Od ervence
tohoto roku bude vyuZivat pronajmu provozovny s planem vnitini upravy pro vlastni
potieby. Provozovna sidli v obci Provodov v arealu byvalého zemédé€lského druzstva, nyni
primyslovy areal. Provedeni tohoto planu bude finanéné naro¢né a bude zahrnovat jak
upravu vnitfnich prostor daného objektu tak i zdkladni vyrobni zafizeni potifebné pro
provoz. Tato uprava bude z vétsi ¢asti financovana pomoci uvéru piipadné hypotéky,
zbytek z vlastnich zdroji. Prozatim bude nabytkovy servis vyuzivat téchto prostor. Podnik
bude postupovat podle navrzeného komunika¢niho planu a tim pomuze zaplnit vyrobni
kapacitu dilny. Podle toho bude nutné zaméstnat urcity pocet zaméstnancu, dle potieby.
Jakmile bude firma vykazovat ekonomicky rust, pfejde firma z Zivnostenského podnikani

na spolec¢nost S ru¢enim omezenym.

2014 2015
8} o )
Q © Q (]
. Ly c o | & c|l el e| | c
Planovana ¢innost g| g cl2|/S|ls|-|%|g|g8|¢g|¢
Slels|le|g|elg|2|2|5|L 5|5
o |l b | R|IE|L2]| |9 | S|BE|c|=2 ][0

x
x
x
x
x
x

Komunikacni plan

x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x

Pronajem vyrobnich prostor

Stavebni Upravy X | x

Pofizeni nového vyrobniho zafizeni | x X

Pfechod nas.r.o. X
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Planovana &innost 2014-2015
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8 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Za stavajici situace je kapacita vyrobni dilny plné vyuzita. Z najemni smlouvy vyplyva,
ze je mozno dilnu vyuzivat v jen ur¢ité dny a to patky a soboty. To vyrazné snizuje
moznost dosazeni vys$Siho zisku. Proto se podnik nyni zabyva spiSe jednoduchymi
nabytkovymi sestavami, které je mozno zkompletovat béhem dvou dnii. Piipadné vétsi
objednavky jako napi. kuchyiiské linky jsou zpracovavany s velkou ¢asovou prodlevou
cca. 3 mésice, coz je do budoucna neptipustné. Dals§i pracovni dny se firma vénuje
montazim, ptipravam podklada pro vyrobu a pfipadnou spolupraci s dal§imi truhlarskymi

firmami.

Vystavbou vlastni truhlafské dilny sice vzrostou ndklady na provoz, ale na druhé strané¢ se
zvysi kapacita vyrobniho procesu. Firma tim ziskd moZnost pracovat na vétSich
a slozitéjsich zakdzkach, moznost pracovat kontinualné a tim potencionalné¢ dosahnout

1 vyssiho zisku.
8.1 Dosavadni komunikacni nastroje

o Vizitky
Jsou pouzivanym komunikac¢nim prostfedkem od zacatku podnikani.

e Facebook
Nabytkovy servis doposud nema vlastni Facebookovou stranku. Pfesto jsou
vyrobky uvadény pomoci fotografii na osobni strance Josefa Drabecka. Fotografie
se snazi zachytit pribéh vyroby a konecny stav nabytku. Facebook muZe byt
levnym, ale taky ploSnym komunika¢nim néstrojem a musi byt v komunikacnim
planu inovovan o vlastni stranku a podpofen placenou propagaci.

e Sponzoring
Nabytkovy servis sponzoruje hudebni uskupeni s nazvem Rocksoar. Ne vSak
penéznimi prostfedky, ale svymi sluzbami. Pro tuto kapelu zajistuje wpravu
zvukovych beden, vystavbu jednoduchych podii a vyrobu piepravnich boxi.
Vyménou za tyto sluzby je zvefejnéna reklama na jejich webovych strankach
a reklama podniku pfi vetejném vystoupeni. Z vysledkd sponzoringu zatim pfichazi
nejvice zakazek pro firmu, proto tato ¢innost bude v komunika¢nim plénu plné

podpoiena a rozsifena o dalsi komunikacni kandly.
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8.2 Konkurence

Hlavni sidlo firmy Nabytkovy servis bude v mist¢ vybudované dilny. Nejvhodnéji
zvolenym mistem z pohledu konkurence je lokalita obce Provodov. Zde chybi zakazkova

vyroba nabytku. Toto tvrzeni bylo zji$téno vlastnim vyzkumem.

Podle Zivnostenského rejstiiku a z terénniho vyzkumu bylo zjisténo, ze jsou v lokalité
Provodova zaregistrovani dva Zivnostnici, ktefi by mohli byt konkurenci pro Nabytkovy

servis.

e Miroslav Slovak — Truhlarstvi a podlaharstvi
Tato osoba by mohla byt konkurenci, ale chybéjici mistni propagace této zivnosti ji
déla zcela neznamou. Z vlastniho Setfeni bylo zjiSténo, ze tento Zivnostnik v této
lokalité¢ nepracuje a jeho podnikdni je zaloZzeno na spolupraci s dalsi fyzickou
osobou. Oba dva pak vyuZivaji truhlafskou dilnu umisténou Vv méstské casti
Zlin - Prstné.

e David Zabojnik — Truhlarstvi a podlaharstvi
Opét zde chybi mistni propagace. Tato osoba se nezabyva vyrobou nabytku,
ale vyrobou dievénych konstrukci jako jsou napi. pergoly, nastfesky, altany apod.
Protoze se zde cilové vyrobky vyrazné 1isi, nebude se tato osoba pocitat mezi

konkurenéni firmy.

V sousednich obcich uz konkurence vzrista, ale znovu chybi zakladni propagace

podnikatelskych subjektti. To dava firmé uz predem konkuren¢ni vyhodu.
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9 ANKETA

Pro komunikacni plan je nutné zjistit, které informace budou pro konec¢ného piijemce
stéZejni, aby se vkonetné fazi rozhodl zvolit firmu Nabytkovy servis. K tomu je
zpracovana anketa, ve které bude polozena polo-uzaviend otazka: ,,Ktery nabytek aktualné
pottebujete? Odpovédi bude vybér mezi vyrobky vytvafené truhlaiskou dilnou:
Kuchynska linka, vestavénad skiin, obyvaci sténa, vstupni hala, postel, ulozny prostor,
revitalizace nabytku, servis nabytku, névrhy interiéra, bytovy design, moznost jiné¢ho
nabytkového prvku a posledni nepotiebuji nic z toho. Respondent bude mit mozZnost zvolit

jen jednu odpovéd.

Anketa odpovi celkem na tfi otazky: Jaky druh ndbytku je nejvice a nejméné zadany?
Ktery nabytek neni zatfazen do nabidky? (mozZnost jiné). Jaka by mohla byt v budoucnu

poptavka po firme?
Aby prizkum dosahl nejpiesnéjsich vysledkt, bude se postupovat podle téchto kritérii:

e Osobni kontakt s dotazovanymi.
e Rozclenit anketu dle lokalit, kde budeme uvazovat o vytvoteni reklamy.

e Cilovéa skupina respondenttl je star$i osmnécti let.

Osobni kontakt zaru¢i okamzitou navratnost anketniho listku. Podle lokality zjistime, jaky
nazor pievazuje v dané oblasti. ProtoZe hlavnim cilem v zahajovacim obdobi podnikéani
jsou obce Provodov a Bfezivky, budou zvoleny prave tyto dvé lokality. Prizkum oslovi
100 ndhodnych respondentl z ur¢eného mista a ze zvoleného segmentu. Ten vychazi z cilt
komunika¢niho planu. Ze ziskanych informaci vyvodime, jaky bude zvoleny text

na komunikac¢nich prostfedcich v dané lokalité. Tento vyzkum je také uveden v ptiloze 1.
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Vysledek probéhlé ankety ptinesl tyto vysledky:
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3. Vysledek ankety v obci Provodov

Vysledky ankety probéhla v obci Provodov naznaduji, ze je zde nejvétsi poptavka

po vestavénych skiinich a postelich. Tyto informace bude obsahovat komunika¢ni

prostfedek zvoleny v této obci. Je ziejmé, Ze zde neni poptdvka po bytovém designu

a navrht interiérd. Tyto prvky pak budou umistény jen v hlavni nabidce na internetovych

strankach. Ve vybéru jiné byly uvedeny tyto pozadavky: Kancelarsky stil, jidelni sttl

a obloZeni zdi dfevo-dekorem. Pro podnik proto zajimavé rozsifeni nabidky o kancelaisky

nabytek.

Z vybraného vzorku dotazovanych je 16% co nevyuZiji vyrobky a sluzby firmy.
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Brezlivky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4. Vysledek ankety v obci Breziivky

Vysledek ankety probéhlé v obci Biezlivky pfindsi porovndni s obci Provodov. Opét je zde
nejvetsi poptavka po vestavénych skiinich a postelich. To zjednoduSuje vyrobu
propagacnich prostiedkit a komunikacni plan. V obou obcich budou obsazeny stejné
informace a to Vestavéné skiin¢. Nabidka navrha interiéri a bytovy design je témér
nulovy. Proto bude platit stejny postup, ktery byl navrZzen u ptedchoziho vysledku.
U polozky jiné byl uveden kancelafsky stiil a détsky pokoj. Pro podnik je zde moznost

rozsifeni nabidky o détské pokoje a ta bude akceptovana.

Zde mizeme vidét nartst nevyuziti nabidky vyrobku a sluzeb od Nabytkového servisu na

22%, coz je necela ¢tvrtina dotazovanych.

Z obou vysledkli anket je ziejmé, ze poptdvka po novém nabytku v obou obcich je.
Pro podnik to znamena, ze pokud by byla uspésné provedena polovi¢ni hodnota téchto
vysledkil firmou Néabytkovy servis, mél by podnik Sanci Gspésné fungovat. Zalezi ale na

finan¢nim rozsahu realizovanych zakazek.
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10 SWOT ANALYZA

Zpracovani SWOT analyzy pomuze navodit podniku otazky pii krizovych situacich anebo
naopak, kde a jak hledat nové cile. SWOT analyza podniku také pomuze zjistit, jaké jsou

jeji silné stranky a kde by méla firma posilit svou podnikatelskou ¢innost.

Silné stranky Slabé stranky
Lokalita Vysoké porizovaci naklady stroji
Nova technologické zatizeni Prondjem vyrobnich budov
Spolupréce s bytovym designérem Zaméteni pouze na LTD material
Vyuziti modernich materiala Nedostatek finan¢nich zdroja

Kvalita vyrobkt a sluzeb

Osobni pfistup

Piilezitosti Hrozby
Nizka konkurence Politika
Slabé mista konkurence Zmeéna legislativy
Obecni politika Ekonomicka krize
Vystavba novych domu Vznik konkurence
Dotace EU Ztrata najemnich prostor

Veletrhy a vystavy dievoobrabécich

stroju

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. SWOT analyza Nabytkového servisu

10.1 Silné stranky

Lokalita je velkou vyhodou jak pro zakazniky, tak i pro dodavatele. Piesné umisténi
provozovny je prumyslovy areal Vv Provodové. V soucasné dobé je v projednavani,
ktera budova nebo piipadné ktera hala bude vybrana pro zbudovani dilny. Provodov lezi

asi 15 kilometrt od krajského mésta Zlin, kde sidli dodavatelské firmy. Proto neni problém
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dostupnost k vyrobnimu materialu. Vybudovana piijezdova cesta v arealu umoziuje
zakaznikim pfijet autem az k provozovné. Pro dodavatele je pfistupova cesta snadno
dosazitelna 1 pro velkd nékladni auta pfevazejici plosSny materidl. Na zamétenou Cilovou

oblast tj. Provodov, Biezlivky, je zde nizkd konkurence, proto je zvolena lokalita vyhodou.

Nova technologicka zafizeni je chapano jako pofizeni novych vyrobnich strojt.
Tento udaj ze SWOT analyzy bude bran jako doporucujici pro budouci podnikani.
Pii vyrob¢ nabytku je kladen diiraz na pfesnost. Proto neni vhodné pofizovani pouzivané
vyrobni techniky. Nové stroje davaji vyhodu v dokonalé piesnosti a moznosti servisnich
prohlidek. Kvalita provedeni mechanického opracovani vyrobku by méla byt pifi vyrobé

na prvnim misté.

Spoluprace s bytovym designérem je vyhodou pro zakaznika i podnik. Designér mize
zakaznikovi dodat komplexni névrh celého vybaveni domu, bytu nebo jinych prostor ve
zvoleném stylu. Doposud byla spoluprace s bytovym designerem vyuzita jen v jednom
ptipadé. Diky jeho ndvrhiim byla zakazka Gspés$n¢€ vyiizena prave firmou Nabytkovy servis
a dosahla tak zisku zprob¢hlého projektu. Samoziejmosti designera je odborna
kvalifikace. Spoluprace s designérem je tedy i vyhodou pro podnik. Proto je doporu¢eno

vice zviditelnit tuto nabidku v komunika¢nim planu.

Vyuziti modernich materiali méa hlavni vyznam pfi vybéru ndbytkéaiské firmy.
Nové a vhodné kombinované moderni materidly maji emocionaln¢ apelovat na konecné
zakazniky. Jednd se predevSim o pouziti takového materidlu, jako jsou predev§im
laminované desky s vysokym leskem, dekory pastelovych barev, vysoce odolny material,
foliované dvitka, zabudovani diodovych svétel pfimo do nabytku apod. Rustikélni styl je
nabizen vétSinou konkuren¢nich firem, proto je potieba nabidku od konkurence odlisit.
VyuzZiti téchto malo vyuzivanych materidlli a doplilkii pfindsi vyhodu v nabidce moderné

vyhliZejicich kuchynskych linek a dalSich nabytkovych sestav.

Kvalita vyrobkii a sluzeb souvisi s pfedchozimi body. Vyhodou firmy budou nova
vyrobni zafizeni, kterd dodaji vyrobé piesnost, bytovy designér ktery styloveé zpracuje
zadané pozadavky na projekt, vyuziti vyrobnich material pfi zpracovani neustale prochézi
kontrolou, jestli se neobsahuje vyrobni vady. Konec¢na kontrola po montazi je vzdy
vyzadovana pisemnég. Jakakoliv nepfesnost nebo zména od stanovenych plani je bez

konzultace a odsouhlaseni nepfijatelna.
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Osobni pristup je tieba brat také jako vyhodu. Osoba, ktera bude tuto ¢innost vykonavat,
musi byt kvalifikovana a musi mit nékolikaleté zkuSenosti z oboru nabytkatstvi. Pracovnik
prichazi k zékaznikovi a na misté konzultuje jeho pfedstavu a rizné moznosti provedeni.
Je nutné v zavedeném systému pokracovat. Nejlépe na miste se zjisti problémy tykajici se
technického provedeni nabytku, pfipadné navrhnuti technickych uprav mistnosti. Dilezita

je komunikace se zdkaznikem béhem celé¢ho projektu.

10.2 Slabé stranky

Vysoké porizovaci naklady stroji patii mezi slabé stranky podniku. Tato nova vyrobni
zafizeni se pohybuji v cené v rdmci statisici. Pofizeni proto bude mit finan¢ni zatéz na

podnik. Pokud chce firma vyrabét kvalitni vyrobky, bude muset tuto zatéz pfijmout.

Prondjem vyrobnich budov je dalsi slabou strankou firmy. Néabytkovy servis si bude
pronajimat vyrobni haly, kanceldiské prostory a podnikovou prodejnu. To opét piinasi
finan¢ni zatéz.

Zaméreni pouze na LTD material miZze byt slabou strankou v ptipadé, Ze bude naro¢nost
zakaznikl velka a bude vyzadovat vyrobu z masivniho dieva. Masivni dfevo lze do jisté
miry nahradit dyhovanym nabytkem, ale zde je potieba dal§i vyrobni zafizeni jako
napf. protahovaci brusné stroje, lakovna aj. coZ by také navysilo finan¢ni zatéz na stroje
a na najem. Nabidkou dyhovanych materidli by se mohla zvysit nabidka firmy,
postupim je konecnd cena nabytku znacné vysoka. DalSim moZnym pouZivanym
materidlem je masivni dfevo. Opét se tady vyskytuji problémy ohledné jiného
technologického zpracovani podobné jako u dyhovaného materidlu. Slaba stranka je tedy

V omezenosti zaméfeni jen na urcity produkt.

Nedostatek finan¢nich zdroja kopiruje piedeslé body. Podnik zatim nema vytvotfen
dostatecny odbyt, aby mohl pofidit automatizované obrabéci stroje, nebo aby koupil
pozemky a vystavil své vlastni vyrobni haly. Firma se bude muset investi¢né rozhodovat o
koupi strojii a vystavbé dilny tak, aby to bylo co nejméné finan¢né naro¢né, a naproti tomu
aby nebyla ohroZena kvalita vyroby. Finanéni zdroje budou Cerpany pomoci uvéru nebo

hypotéky.
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10.3 Prilezitosti

Nizka konkurence V cilovém regionu je obrovskou piilezitosti pro firmu Nabytkovy
servis. Témét zadna konkurence v obci Provodov dava vétsi moznost prosperité podniku,
protoze lidé zde nemaji zadny subjekt, ktery by se zabyval vyrobou, servisem
¢i revitalizaci nabytku. Je ziejmé, ze pokud zde takovy podnik vznikne, urcité poptavka po

podniku vzroste.

Slaba mista konkurence jsou chapana jako téméf nulova propagace konkurencnich firem.
Zde muzeme piilezitost vidét ve vlastnim komunika¢nim planu. Kdyz bude komunikacéni
plan uveden do reality tak zdjem zékaznikt, kteti dosud vyuzivali sluzeb konkurence,

muze ptejit na Nabytkovy servis.

Obecni politika je také piilezitosti jak ziskat zakazky a tim 1 zisk pro firmu. V soucasné
dobé¢ probiha v obci Provodov rekonstrukce byvalé matetské skoly. Mtizeme predpokladat,
7ze obec bude chtit vybavit tuto budovu nébytkem. Je nutné sledovat obecni stranky,
kdy bude vyhlaSeno vyberové fizeni na nabytkové vybaveni budovy, pfipadné se sejit se
starostou obce a konzultovat toto téma. Samoziejmé je nutné sledovat i dal§i vystavby

nebo rekonstrukce v obci

Vystavba novych domu je podobnou pfilezitosti jako v pfedchozim bod¢. Neustale se
pfistavuji nové rodinné domy a ty musi byt vybaveny nabytkem. Proto je tfeba udélat
takovou nabidku majiteli domu, aby byl dany dim komplexné¢ vybaven nabytkem

od Néabytkového servisu.

Dotace z EU jsou dalsi prilezitosti jak ziskat finan¢ni zdroje. Je potieba tuto tématiku
prostudovat a zjistit jakym zpusobem by mohl podnik dotace z EU ziskat. Pokud by se
povedlo tyto prostfedky ziskat, nebyla by finan¢ni zatéz tak vysoka.

Veletrhy a vystavy dievoobrabécich stroju jsou prilezitosti, jak snizit finan¢ni naro¢nost
pofizeni novych vyrobnich zafizeni. Na veletrzich a vystavach je moZnost ziskat slevy na
pofizeni strojli. Jakmile se bude rozhodovat o koupi téchto zafizeni, musi se brat v uvahu

1 tato varianta pofizeni.

10.4 Hrozby

Politika nebo taky zmény v legislativé mohou byt hrozbou pro podnik. Pfipadné zmény

by mohly ohrozit vystavbu truhlaiské dilny, nebo ptrechod ze zivnostenského podnikani na
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pravnickou osobu. Hrozba visi nad tim, aby z hlediska statu nebylo pozadovano vétSiho

danového odvodu. Tim by opét vzrostla finan¢ni zatéz pro firmu.

Ekonomicka krize znamé z minulych let miize byt téZ hrozbou. Je vSeobecné zndmo,
7e kdyz se vyskytla krize, 1idé v Ceské republice zacali Setfit a nepoustéli se do velkych
investici, ke kterym muzeme zapocitat napt. vystavby a rekonstrukce domii ke kterym se

vaze i nabytkové vybaveni. Hrozba je tedy ve zmenSeni poptavky po nabytku.

Vznik konkurence muze byt vaznou hrozbou pro firmu. Podle vyzkumu se v cilové
oblasti nachazeji podobné subjekty a jejich rozvoj by mohl mit disledek ve snizeni
poptavky po firm¢&. Pokud se cilova oblast firmy rozsiti, musi podnik pocitat se zvySujici se
konkurenci. ReSeni by mohlo byt zvyseni kapacity komunikagnich nastroji v podobé

billboardt apod. v rozsifené oblasti.

Ztratu najemnich prostor musi podnik mezi hrozby pocitat. Ndhlé vypovézeni najemni
smlouvy, nebo skokové zvysSeni najmu muze byt likvida¢ni pro Nabytkovy servis. Firma

tudiz musi mit vytvoteny krizovy plan pro tuto situaci.

10.5 Vyhodnoceni

Po vyhodnoceni mikroprostiedi podniku a srovnani silnych a slabych stranek vychazi jako
hlavni rozpor mezi kvalitou vyroby a finan¢ni zatézi podniku. Nabytkovy servis zarucuje
kvalitu ve vSech smérech. Od zacitku projektu, pfes navrh, vyrobu a kompletaci.
Na druhou stranu pfijima vysokou finanéni zatéz pii potizeni vyrobniho zafizeni, vystavby
dilny, kancelaiskych prostor a podnikové prodejny piinasi dlouhodobé zadluzeni podniku.
Resenim je, Ze by firma méla ekonomicky promyslet, kde vzit finanéni prostiedky na tyto
investice a nechat si vypracovat rizné nabidky financovani. Souc¢asn¢ by méla propocitat
jak velka finan¢ni zatéz je pro ni udrzitelna. Piipadnym feSenim mutze také byt zvolenim
jiné lokality vyroby a ustoupeni od vysoké kvality vyroby a nabizet standartni zpracovani.
Dale je zde mozZnost v uSetfeni financnich prostfedki a ¢asu ve vyuZiti outsourcingu.
Najmuti externi firmy na zpracovani LTD desek kvalitnim technologickym zafizenim,
muze nahradit pofizeni stroju a tak uSetfit finan¢ni prostiedky. V minulosti Nabytkovy
servis tuto sluzbu nékolikrat vyuzil. Casova uspora v tomto piipadé byla urychlena o jeden
den, coz pro dosavadni plsobeni firmy je obrovské zrychleni vyroby a financni uspora

za najem. Pro znazornéni této situace je vytvofena ndasledujici tabulka
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s jednoduchym modelovym piikladem vyroby vestavéné skiing pti vyuziti vlastnich stroji

a outsourcingu.

Vyroba vestavéné skiiné

Den 1 Den 2 Den 3 Den4
Pomoci vlastnich stroju Ptiprava podklad( | Formatovani na | Kompletace a Montaz
a narezového jednotlivé pfiprava na
planu vyrobni kusy montaz
Pomoci outsourcingu Priprava podkladl | Kompletace a Montaz
pro pfiprava na
outsourcingovou | montaz X
firmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Priklad vyroby nabytku pomoci outsourcingu

Vyuziti outsourcingu je feSenim jak zmirnit financni zatéz pro firmu a zachovanim kvality
vyroby.

Pti vyhodnocovéani makroprostiedi se v ptilezitostech firma setkdva s nizkou konkurenci
v dané oblasti. Praveé slaba konkurence by mela byt kritériem pro geografické zahrnuti
komunikacniho pldnu a zahajeni podnikéani v lokalit€¢ Provodov. Dalsi pfileZitosti, které by
mély byt vyuzity, jsou vazané na chod podniku a zmirnéni finan¢ni zatéze. Tzn. Sledovani
vefejnych zakézek obce Provodov, vystavbu domt v lokalité a pro zmirnéni finan¢ni
zatéze vypracovat projekt pro ziskani dotaci z EU a efektivné jich vyuzit. Taky je nutné
aktivné sledovat veletrhy a vystavy dievoobrabécich stroji, kde by mohli prodejci
poskytnout slevy na tento druh vyrobniho zafizeni. Na druhé stran€ je tfeba sledovat
konkurenci a jeji pocinani. Pfi pfipadné zvySeni komunikacnich aktivit konkurence,
musi firma zvazit, jakym zpisobem bude na tuto situaci reagovat. ReSenim je moznost
zvySeni nabidky pro cilové zdkazniky, ptipadné vytvofit prizkum, ktery by odhalil slabé
stranky konkurence napt. mystery shoppingem, anebo prizkumem, ktery by zjistil aktudlni
potfeby potencionalnich zakaznik. Ziskané informace by byly obsazeny v nové
vytvofeném komunikacnim plédnu. Tim by Néabytkovy servis dosahl konkurenéni vyhody

pted ostatnimi podnikatelskymi subjekty.
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11 CILE KOMUNIKACNIHO PLANU

e Primarni cile

vvvvvv

zékaznik zaznamena reklamu Nabytkového servisu, mé¢l by nabyt dojmu potieby nového
nabytku nebo jiné nabizené sluzby a kontaktovat firmu telefonicky, e-mailem nebo piijit
do podnikové prodejny. Pocet téchto novych zakaznikti musi byt maximalni, aby jejich
poptavka po Nabytkovém servisu zajistila chod firmy. Zakaznika, ktefi kontaktuji firmu za
ucelem vyroby ndbytku, by mélo byt v prvnim mésici minimalné 20, v dalSich mésicich
vice. Upfesnéni poctu uskuteénénych zakazek bude obsahem dalSiho primarniho cile.
Potencionalni zakaznici by méli vyhledavat tuto firmu v neustdlém casovém sousledu
kopirujici ¢asovy harmonogram komunika¢niho planu, piipadné je motivovat novou

nabidkou.

Ziskani zakazek je dal$Sim dulezitym primarnim cilem. Bez pfijatych zakazek by nemohla
firma fungovat. Jedna se o proces podpisu objednavky, kterému piedchazi navrh projektu.
Pfi odsouhlaseni navrhu zadavatelem je podepsana zavazna objednavka na realizaci
projektu. Dulezité je ziskdni zakdzek na dva mésice dopfedu v plné kapacité vyroby.
Piikladem pln¢ vyuzité kapacity miZe byt soustavna vyroba Ctyt objednavek na kuchynskeé
linky mésicné, ptipadné mohou byt doplnény jednoduchymi sestavami tloznych prostor.
Samoziejm& nabizené¢ komodity mizou byt mezi sebou rdzné kombinovany,
za predpokladu, ze bude dilna soustavné vyuzita. Celkovy vynos z uskutecnénych zakéazek
musi pfesahovat realné naklady podniku. Idealnim stavem je tedy ziskani ¢ty zakazek na

kuchyn mésicné. Grafické znazornéni je uvedeno v tabulce.
e Sekundarni cile

Vybudovani a péstovani zna¢ky vychazi ze zavedeni znacky Nabytkovy servis na trh.
Prichazi zde v ivahu myslenka, ze cilovy segment bude K nové znacce skepticky, nebude ji
vétit. Informace obsaZzené v médiich komunikaéniho planu musi tyto pfedsudky zmirnit a
kvalitné odvedenou praci vSechny pochybnosti vyvratit. Komunikacni plan by zde mél
oslovit cilovy segment obyvatelii obci Provodov a Biezlivky. Zde se nabizi otazka jak tyto
cile meéfit. Odpovédi miize byt opakovand navsStéva zékaznikd, zvySena navstéva
webovych stranek, zvysend hodnota tzv. ,,like na socialni siti. Pokud by firma chtéla jit do
disledku, mohla by opakované kazdy rok wuskutecnit prizkum trhu s otazkou,

kterou nabytkaiskou firmu by dotazovany zvolil. Meziro¢nim srovnanim by pak firma
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ziskala informace o rlstu nebo poklesu zdjmu o znacku Nabytkovy servis. V tomto ptipadé
musi podnik soustavné dbat na kvalitu zpracovani, na spokojenost zdkaznika a vyvarovat

se jakychkoliv prvki, které by mohly poskodit povést firmy.

Vytizenost vyrobni kapacity dilny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5. Idedlni vytizenost vyrobni kapacity truhlarské dilny
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11.1 Cilové skupiny
Cilové skupiny miizeme rozdélit podle n€kolika kritérii.
Zakladni d€leni skupin lze rozd¢lit podle izemniho hlediska.

e Obec Provodov
e Obec Biezlivky

e QOstatni

Primarnim geografickym cilem jsou obce Provodov a Biezlvky, protoze je zde nizka
konkurence a taky hlavni sidlo podnikani. Sekundarnim uzemim je blizké okoli do tficeti

kilometrti od hlavniho sidla podniku. Dané tzemi patii pod nazev Ostatni.
Dalsim rozdé¢lenim skupin lze rozttidit podle demografického kritéria
e V¢k 18 avice

Primarnim cilem jsou lidé star§Si osmnacti let a vice. Tady vychazi problém jak
konkretizovat veék zakaznika. Ackoliv se zda, ze 18 let a vice je Siroky pojem, da se toto
tvrzeni obhgjit. V kazdém véku Cloveék pottebuje jiny druh nabytku. Do osmnacti let
v drtivé vétsSin€ piipadl nabytek potizuji rodice ditéte. Proto tuto skupinu mezi cilové nelze
pocitat. V 18 letech potiebuje nébytek k studijnim povinnostem, v 25 letech potiebuje
novou kuchyn, ve 30 shani celkové vybaveni pro diim a nové tloZné prostory pro noveé
¢leny rodiny a ve 40 zacina opravovat vyslouzilé vybaveni nebo pofizovat nové a tak lze
pokracovat dal. Tento piiklad samoziejmé nemuze platit vzdy, ale miZze pomoci navrhnout
predstavu, ze v kazdém véku lidé potiebuji jiny nabytek. Nabytkovy servis v tomto ptipadé
dokéze vytvofit nabidku pro vSechny tyto skupiny bez rozdilu na pohlavi nebo véku. Proto

je zvoleno roz¢lenéni 18 let a vice.

Dalsim rozliSovacim kritériem je prisluSnost k socialni tfidé. Primarni cilova skupina
patii do stfedni tfidy. Zde ideéalni zdkaznik dosahuje primérného mésicniho pfijmu mezi
15 000 az 30 000 K¢. Sekundarni cilovou skupinou je vyssi socilni tiida.

Pokud budeme brat v uvahu ptedchozi kritéria, I1ze je spojit s dalsim rozdélenim podle

nabizeného vyrobku nebo sluzby. Pro ucely podniku bude toto roz¢lenéni patfit mezi

primarni cilové skupiny. Zde bude konkrétné navrzen profil idealniho zdkaznika.
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e Kuchynské linky
e Vestavéné skiiné
e Obyvaci stény

e Vstupni haly

e Navrhy interiért

e Bytovy design

Zvolené ptedchozi body maji spolecné jmenovatele a tim je vystavba, rekonstrukce domu
nebo bytu. Idealni zdkaznik je v tomto piipadé muz/zena ve véku 32 let S primérnym
mésicnim piijmem 30 000 K¢. Spolu se svou rodinou stavi rodinny dim v lokalité
Provodov a jeho cilem je se v nejblizsi dob¢ nast€¢hovat. Zakaznik shani nabytkovou firmu
s bytovym designerem nebo architektem, ktera kvalitné a v kratkém c¢asovém obdobi,
dle jeho potieb, navrhne a vyrobi nabytkové vybaveni pro cely dim. Zakaznik ma pro tuto

investici piipraveno 300 000 K¢.

e Postele

o Ulozné prostory

Podle stanovenych vyrobkt 1ze usuzovat o jednorazovou vymeénu starého nabytku za novy.
Uloznymi prostory jsou mysleny napi. komody, skiing, drobné sestavy skiini apod. Proto
je zde idedlni zakaznik star§i 18 let, pohlavi nerozhoduje, ma potiebu vymeény
dosluhujiciho nebo prostorné nedostacujiciho nabytku za novy, lépe technicky feSeny
s dlouhodobou trvanlivosti pti kazdodennim uzivani. Zde pfijem nerozhoduje. Zakaznik
ma predstavu, jak bude nabytek vypadat nebo fungovat. V tomto pfipad€ neni bytového
designera potfeba. Céstka, kterou je ochoten zaplatit je do 20 000 K&.

Z dosavadni podnikatelské Cinnosti je tento druh nabytku tim nejzédanéjsim. Z prizkumu

dosavadni ¢innosti Nabytkového servisu se rozhodlo 80% zakaznikii.
e Revitalizace ndbytku, servis

Pro tuto stanovenou skupinu Ize charakterizovat zakaznik ve véku 50 — 60 let s mési¢nim
ptijmem 15 000 K¢. Jeho pottebou je novy nabytek, ale z finan¢nich diivodl si ho nemuze
dovolit. Hledd vyrobce ndbytku, ktery by mu opravil — revitalizoval jeho stavajici
vybaveni, vymeénil nefunkéni Casti ndbytku a tim prodlouzil jeho Zivotnost. Zakaznik je

ochoten zaplatit za provedenou sluzbu az 15 000 K¢.
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12 KOMUNIKACNI MIX

Prace se nyni zaméfi na ziskané informace z predchozich kapitol a navrhne komunikacni
nastroje, kandly, média a techniky, kterymi bude motivovat zédkazniky ke kontaktovani
nebo navstéveé podnikové prodejny. Z vysledku SWOT analyzy lze vycist, Zze nevyhodou
podniku je vysokd financni zatéz. Proto se kapitola o zvolenych komunikac¢nich
prostiedcich zaobira jen nejnutnéj$imi médii a dalSimi prvky, které budou efektivni, ale

zaroven finanén€ nenarocné.

12.1 Outdoorova reklama

Spole¢nymi rysy outdoorové reklamy jsou informace. Kazdy ztéchto prvkd musi
obsahovat takové informace, aby byly snadno dekdédovany potenciondlnim zékaznikem.
Ten musi okamzité pochopit, ¢im se firma zabyva a co vyrabi. Dulezitym prvkem je nazev
a logo firmy. Pfipadnym spojenim téchto prvki dosahneme usnadnéni pochopitelnosti
pfeddvané informace. Uptednostnény budou heslovit¢ tvary pred celymi vétami.
Slogan v této reklamé nebude pouzit. Dalsimi spoleénymi informacemi jsou kontaktni
udaje. Umisténi dilny, telefonni spojeni a webova adresa je podminkou pro vSechny typy

této outdoorové reklamy.
e Plachtova reklama

Vyuziti plachtové reklamy je vhodnym komunika¢nim prostfedkem pro informovéni
zakaznika o novém podniku v dané lokalité. Na vyrobené plachté o velikosti 3 x 1,5 metru
budou zobrazeny jiz uvedené informace. Zasadni informace by méla byt o otevieni nové
dilny. Plachta by méla byt koncipovana takovym zplisobem, aby byla mozna aktualizace
zasadnich informaci napf. vlozena deska, ktera umoziiuje piepis lihovymi fixy nebo
moznost manudlni vymény pasu s aktualnimi informacemi. Tim by tato reklama mohla byt
vyuzita i nékolikanasobn¢ a doslo by k usetfeni finan¢nich prostfedkli na vyrobu nové
reklamy. Naklady pro vytvofeni a provoz billboardi jsou pfiiliS vysoké a proto je lze
nahradit touto plachtovou reklamou. Finanéni zatézi pro tuto reklamu je pouze vyroba
plachet a najem ploch, ktery je v fadu stovek korun a je tim nesrovnatelné niz$i nez
u billboardu. Finanéni ohodnoceni je vycisleno v kapitole rozpocet. Je tfeba vytipovat
mista, kde tyto reklamni prostfedky budou umistény. Instalace je vhodna do kfiZzovatek,
na ploty kolem komunikaci, vhodné jsou téz §tity domt. Pro lokdlni vyuziti bude plachta

vyhotovena ve tfech kusech. Jedna bude vloZena na vybrané misto Vv obci Biezlivky,
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jedna bude vlozena vobci Provodov v hlavni kiizovatce, a posledni v kiizovatce
k podnikové prodejné a diln€. Tuto reklamu lze provozovat dlouhodobg, ale jen s vhodnou
aktualizaci informaci. Pokud tato aktualizace nebude mozna, doporucuje se provozovat
tuto reklamu jen stfidavé a to v Ctvrtletni period¢é. Méftitelnost oslovenych lidi je v tomto
pfipad¢ slozitd. Tuto informaci bychom zjistili jenom vyzkumem, ktery je popsan
v sekundarnich cilech komunika¢niho planu. Mohlo by se pouzit pocet prumérné
projetych aut denné a pocet prochazejicich osob, ale na to by musel byt vytvofen také
vlastni vyzkum. Tim padem je momentalné vytvoien jenom hruby odhad oslovenych lidi

a to vSichni obyvatelé obce Provodov, Bieztvky star$i 18 let.
e Plakaty

Cilenou a levnou reklamou jsou plakaty. Zde lze vyuzit volnych plakatovacich ploch, které
nepodléhaji povoleni. Plakat vyhotoveny ve velikost A2 a poctu 1000 kust s riznymi
nabidkami se spole¢né danymi informacemi. Zasadni data nabidky by zde méla informovat
o nabidce napft. vyroby kuchyiiskych linek, vestavénych skfini, ale hlavné téch informaci
které vzesly z pfedchoziho vyzkumu. Vyhodou plakatové reklamy je finan¢ni nenaro¢nost.
Vylepem plakati se musi postupovat nasledujicim zpusobem: na plakatovaci plochu je
nutno nalepit tolik plakatl, aby byla obsazena celd plocha. Tim dosdhneme vétsi
viditelnosti reklamy. Plakaty je moZno rozvazet v SirSim okoli tj. obce v okoli tficeti
kilometrd. Tuto aktivitu ale nelze vytvaret dlouhodobg. V prvnim obdobi komunika¢niho
planu by se mél vylep opakovat jednou za dva meésice posléze jedenkrat v pololeti,
nejlépe mezi dalSimi obdobimi realizovanych reklam. M¢éfitelnost v tomto ptipadé je opét
sloZitd. Zde by mohl opét pomoci nasledny vyzkum v podobé dotazniku v podnikové
prodejné. V ptimém dotazniku by dotazovany odpovédél, jakym zptisobem se dozveédél o
firmé Néabytkovy servis. Vysledek by ale nebyl relevantni, protoze by zahrnoval jen tu

skupinu oslovenych, kterd by se pfimo rozhodla pro tuto firmu a navstivila tuto prodejnu.
e Navadéci systémy

Dal8im z realizovatelnych a finan¢n€ nenaro¢nych reklam je navadéci systém. Ten pomtize
objektu. Vyhotoveni téchto systémi by mélo byt jako kovova tabule velikosti 60x80 cm
kterd bude piipevnéna na sloup vefejného osvétleni. Pocet téchto tabuli bude 5 ks.
Informace, ktera by byla na navadécich systémech je spolecna vSem zvolenym reklamam.

Zasadni informaci je zde spravné nasmérovani pomoci Sipky, ptipadné vzdalenost objektu
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v kilometrech. Umisténa budou pouze v obci Provodov u pfijezdovych cest do obce,
dalsi bude umisténa v hlavni kfizovatce a posledni v kfizovatce ve sméru k aredlu firmy.
Tato reklama je stalda a Casové neomezena. M¢éftitelnost zde opét nelze presné spocitat.
Ptichazi v ivahu otazka, ktera by byla polozena na prodejn¢ ,,Navedly vas naSe systémy

spravné?* a nasledné informace zapsat do databaze.
e Polepy auta

Polepy auta jako marketingovy prvek ma vyznam v propagovani znacky Nabytkovy servis.
Polep auta by mél byt jednoduchy, dobie viditelny a rozpoznatelny a dlouhodoby.
Me¢l by obsahovat logo a kontaktni informace. Inovace polepu je mozna jen v ptipadé

zmény kontaktnich informaci.

12.2 Internetova reklama

Mezi nepostradatelné komunikaéni médium dnes$ni doby patii nepochybné internet.
V nasledujicich prvcich internetové reklamy, je postupovano zpiisobem tak, aby narlst

finan¢ni zatéze pro podnik byl co nejmensi.
e Webové stranky

Domovska internetova stranka je velmi dileZitou reklamou pro firmu. Zakladnim prvkem
by méla byt vlastni doména. Stranka by méla byt sestavena takovym zplisobem, aby byla
pfehlednd a snadno srozumitelnd. Obsah by tvofil kratky popis firmy, nabidka firmy,
kontaktni idaje s ptehlednou mapou sidla, odkazy, a fotogalerie. V sekci fotogalerie by
mély byt umistény jen kvalitné vyhotovené fotografie, které by ptimély zdkaznika ke koupi
nékterého prvku z nabidky. Fotografie by mély obsahovat vytvofené sestavy nabytku nebo
navrhovana feSeni interiérii zpracované od bytového designera. V odkazech by méla byt
uvedeny sponzorované¢ subjekty, pfipadn¢ kalendar zobrazujici event akce.
Webové stranky by mély fungovat soustavné bez preruSeni. Aktualizace fotek by méla
probihat Ctvrtletné. Soucasti stranky by mél byt systém obsahujici méfeni navstévnosti
stranek. K této aktivité je vhodné pouzit program Google Analytics. Z finan¢niho hlediska
by firma mela brat ohled na subjekt, ktery stranky wvytvoii. Doporuceni je spiSe

uptfednostnit Sstudenty informacnich technologii pfed podniky zabyvajici se touto ¢innosti.
e Facebook

Nedilnou soucasti internetu jsou socialni sité. Vytvofeni Facebook stranky muze pfinést

plosny a zaroven levny komunikacni prvek. Dulezité pfimét zdkaznika aby zadal na
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vytvotenou stranku ,,To se mi libi.* Tim padem se zakaznikovi budou zobrazovat v§echny
vytvofené prispévky. Tuto aktivitu lze motivovat placenou propagaci stranky. Vyhoda této
propagace je finan¢ni nenaro¢nost a presné zacileni zakaznikt. Piispévky pro Facebook by
mély byt dvoji. Prvni by mél zobrazovat priabeh vyroby nabytku od zakladnich navrhii az
po konecny stav a to bud’ postupné, zdkaznika by mohl posuzovat rychlost vytvoreného
projektu, anebo jednorazové vytvorit fotoalbum. Druhym typem piispévku by méli byt
samostatné, technologicky jednoduché nebo designové vyrobky. Na fotografii by byla
umisténa cena vyrobku. Stranka by méla fungovat soustavné a aktualizace fotek by méla
byt co nejvyssi. Doporuceni je minimaln¢ jedenkrat denn¢. Finan¢ni ndro¢nost pro tento
komunikac¢ni prvek je témét nulova. Podrobnou méfitelnost na této strance poskytuje sekce

»prehledy*.
e Bannery

Umisténi banneru na vybrané webové stranky je vhodnym smérovacim prvkem na webové
stranky. Bannery budou umistény na stranky obce Provodov a na stranky sponzorovanych
subjektl. Fungovani banneri by mélo byt nepfetrzité. M¢fitelnost miize byt pocitano

poctem proklik.
e Vyhledavace, seznamy firem

V tomto piipad€ lze vyuzit vyhledavace nebo rizné seznamy firem jako bezplatny
komunikacni prostiedek. Moznosti je 1 placend propagace s vyhodou primarniho mista
v seznamu firem tzv. SEQO, ale toto vyuziti bude ponechano na pozdéjsi obdobi. Umisténi
je mozné uskutecnit na stdnkach seznam.cz, centrum.cz a je tieba vyuzit 1 stranky jako

tteba nejremeslnici.cz.

12.3 Podpora prodeje

e Multimedialni technika

Je vyznamnym prvkem pfi pfimém prodeji. Pii realizaci navrhu se zdkaznikem je nutné
pouzivat multimedialni techniku, nejlépe tablet, kde okamzit¢ zakaznik vidi navrzeny
nabytek a jak nabizeny objekt funguje. V tomto pripad¢ je efektivita v rychlosti a ziskani
konkurenéni vyhody. Prodejce se nepiehrabuje v papirech a ma vSe vjednom misté.

Taky je moZnost mit uloZen veskery vzornik dekor.
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e Merchandising

V podnikové prodejné by mély byt vystaveny kromé vzorové nabidky nabytku také stojany
s vzorky materialu, e-katalog v prodejné (vyuziti multimedialni techniky), tisténé katalogy,

vizitky a velkoplosné fotografie s popisem.
o Vizitky

Klasicky pouzivany marketingovy prvek by mél byt nositelem kontaktnich informaci.

MEéI by byt soucasti kazdého Clena firmy pfi prodeji, 1 v neprodejnich aktivitach.
e Databaze zakazniki

Je nutné sledovat databazi zakaznikl. Pti kazdé objednavce je potieba zapsat kontaktni
informace zékaznika, dany projekt a vyhotoveni. Tyto informace Ize pak vyuzit pro direct
marketing. Po uplynuti zaru¢ni doby vyrobku mize podnik nabidnout zakaznikovi servis

ptipadné vytvofit specialni nabidku.

12.4 Sponzoring

V dosavadni ¢innosti Nabytkovy servis sponzoruje hudebni uskupeni Rocksoar.
Sponzoring finguje zpisobem upravovani zvukovych beden, vyrobou ptepravnich boxi
a vyrobu malych po6dii. Druhou stranou je pak poskytovana reklama pii vystoupenich.
Je ale nutné tuto aktivitu rozsifit. Toto hudebni uskupeni se v pfevazné vétsiné piipadu
vénuje vecCerni zabavové produkci. Proto by bylo vhodné pied zacCatkem vystoupeni
vybavit stoly pro navstévniky vizitkami nebo letaky s informacemi o firmé nabytkovy
servis. DilleZitou poznamkou na vizitce nebo letdku musi byt, Ze firma sponzoruje danou
hudebni skupinu. Ptipadné je mozZnost tuto skupinu vyuzit v jejim komunika¢nim planu

rozvazeni plakatii nebo upoutavek.

DalSim snadno finan¢né dostupnym sponzoringovym prvkem jsou tomboly. Je tfeba
sledovat mistni kulturni déni obci. VloZeni cen do tomboly spolené s reklamnimi letdky
nebo vizitkami by mohl byt dal§im prostiedkem, jak ptimét dalsi zakazniky do prodejny.
Volba cen by mél byt co nejjednodussi prvek nébytkairské vyroby napt. police, stojany
na CD apod.
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12.5 Event marketing

V komunika¢nim planu pro Nabytkovy servis by se nemélo zapomenout na event
marketing. V tomto pfipad¢ se jedna o vystaveni stinku na kulturnich akcich s vétsi
koncentraci lidi. Stanek bude nabizet vizitky, letaky, a multimedialni techniku. Navic bude
vytvofen model domu v pidorysu a v ném moznost pietvaret mistnosti podle potieby.
Zakaznik bude mit moznost vyzkouset riizné variace nabytku pro zvoleny prostor. Hlavnim
prvkem tohoto jednoduchého eventu, ktery by meél zakaznikim piinést zazitek je
multimedidlni technika. Ta by méla predvést moderni prvky néabytku, jak vypadaji,
jak funguji, v ¢em jsou vyjimecné. Veskeré toto médium by mélo byt, jednoduché, snadno
pochopitelné a interaktivni. Zakaznik by si mél odnést zazitek z modernich vizdzi bytd,
rodinnych doma nebo kancelaiskych prostor v kombinaci s jejich vybavenim a hlavné

podvédomi o firm¢ nabytkovy servis a vyvolanou pottebu nového nabytku.

Event akce by se m¢la konat minimalné jednou za dva mésice. Nejlepsi kulturni akce pro
umisténi téchto stanki jsou pouté, jarmarky apod. Cilem tohoto druhu event marketingu je
ptilakat zdkazniky do prodejny za Ucelem uzavieni obchodu a sbirdni informaci

do databaze.

12.6 Guerilla marketing

Nasledujicimu marketingovému prvku poslouZzily jako ndmét megaboardy a zaroven bajné
kruhy v obili. Pro acely firmy by byl klasicky megaboard finan¢né nedostupny a realné
nedosazitelny. Proto je tady vlozen népad, jak tento druh marketingového nastroje vyuzit

za témer nulového finanéniho zatizeni.

Vyhodou lokality obce Provodov pro vyuZiti tohoto nastroje je €lenitost terénu. Kopce a
strang, které jsou kolem pfijezdovych komunikaci snadno viditelné, miiZou byt snadno
vyuzity pro ucel marketingu. Zakladnim prvkem je vytvofeny napis na svaznaté a viditelné
louce ktery ptfesahuje vice jak 50 metrG. Napis by byl nazev webové stranky firmy
Nabytkovy servis, pfipadné jen Nabytkovy servis. Technologické zpracovani tohoto napisu
by bylo jednoduché. V jarnim, letnim a podzimnim obdobi by byl napis vysekan do travy,
a v zimnim obdobi, pokud by byl snih, vySlapan do sné¢hu a ptipadné by se lem népisu
lehce obtdhl zZivotné nezavadnou barvou. Z financni stranky je zfejmé, Ze naklady na
vyrobu takového napisu nebudou obzvlast velké. Je tfeba do ndkladi zapocitat

spotfebované pohonné hmoty sekacky a straveny Cas pii vyrob¢, v zimnim obdobi je tieba
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zahrnout naklady na barvu. Njem za poskytnutou plochu neni potieba zapocitavat,
protoze vlastnikem takovéto plochy je majitel podniku Nabytkovy servis. Vysledny efekt
vytvofené prace by byl dlouhodoby a urcité by vyvolal i vinu reakci takze by firma mohla
vejit do SirStho povédomi. Vyroba népisu by méla byt peclivé dokumentovana a posléze

uvetejnéna na Facebookové strance.

Dal$im jednoduchym a finan¢n¢ nendroénym médiem je kratky reklamni video spot
umistény na vefejné¢ dostupnych strankach napt. Youtube. Video by mélo obsahovat
vyrobu nabytku sestavenou v nasledn¢ po sobé jdoucich fotkach a nakonec spotu by mélo
byt logo firmy piipadné originalné zpracovanym zptisobem. Spot by nemél byt delsi jak 30
sekund. Tato vytvofend videa budou uloZena na jiz zminénych webovych strankach
Youtube a nadale by se méla propagovat na Facebooku, webovych strankach podniku

a podobnych kandlech, které jsou finanén€ nendrocné nebo Gplné zdarma.
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13 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPOCET

Podnikéni zacne fungovat naplno v Cervenci 2014. Komunika¢ni plan je navrzen tak,
aby kopiroval jeho zacatek a pomohl mu ziskavat nové zédkazniky za dobu Sesti mésict
tj. do konce roku 2014. Nemél by byt finanén¢ naro¢ny, ale mél by spliovat zakladni
propagaci podniku. Nasledujici tabulka popisuje, kdy by mél dany propagacéni prostiedek
probéhnout. VSechny jsou nastaveny tak, aby byly dlouhodobé (kromé sponzoringu a event
Marketingu) Stavem se rozumi, kdy a ktery marketingovy prvek bude aktualizovan,

a ktery bude vyuzivan dlouhodobé s ¢astéjsi aktualizaci nez jeden mésic.

2014
Prostfedek Stav It - 9
c @© c
3] c o =
> )] — c o 0
S|l el 5|2 5|8
>0 @ N e = o
Plachtova reklama Aktualizace X X X X
Plakaty Aktualizace X X X
Navadéci systémy Dlouhodobé X X X X X X
Polepy aut Dlouhodobé X X X X X X
Internetova reklama Dlouhodobé X X X X X X
Sponzoring Dle vybranych akci X X
Event marketing Dle vybranych akci X X X
Guerilla marketing Aktualizace X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Casovy harmonogram

Z finan¢niho hlediska byl névrh marketingovych prostiedki takovy, aby piili§ nezvysil
finan¢ni zatizeni podniku. Nésledné budou popsany vSechny uvedené prvky z financni

stranky tj. jejich pofizeni a vloZené nédklady pro jejich ¢innost.

e Plachtova reklama
Néklady na pofizeni jedné plachty se pohybuji od 500 K¢ vys. Vyhotoveni plachet
je podle planu 3x. Naklady na n4jem vSech tii plachet 1ze pocitat castkou do 1000

K¢ mésién€. Celkova odhadovana castka za zvolené obdobi je 7500,- K¢
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e Plakaty
Naklady na vyhotoveni 1000 ks plakatt vychazi na 3500,- K¢. Naklady na dopravu
Ize odhadnout na 500,- K¢ za jedno rozvezeni. Lepici prostiedky jsou vycisleny
na maximalni ¢astku 500,- K¢ za vSechna planovana rozvazeni tj. 3x. Celkova
odhadovana ¢astka za zvolené obdobi je 5500,- K¢

e Navadéci systémy
Naklad na vyhotoveni péti kust reklamnich ceduli je 3000,- K¢ Naklady na
umisténi zde nejsou. Upevnéni na sloupy vetejného osvétleni bude sobéstacné.
N4jem zde téz neni pocitan. Celkova cena za zvolené obdobi je 3000,- K¢. Na dalsi
obdobi uz tato ¢astka nebude zapocitana.

e Polepy auta
Néklad na vyrobu propagacnich nalepek na auto je odhadovdno maximalni ¢astkou
1000,- K¢. Touto ¢astkou je i stanovena celkova cena za zvolené obdobi.

e Webové stranky
Néklady spojené s vyrobou webové prezentace 2000,- K¢. Naklady na zfizeni
domény 700,- K¢ za rok. Tato sluzba je placena jednorazové. Celkova castka je
2700,- K¢ pro zvolené obdobi.

e Facebook
Naklady na zfizeni a provozovani Facebookové stranky jsou nulové.
Plosné placend propagace se uskute¢ni jednou mési¢né s maximalni cenou 100 K¢.
Celkova cena za dané obdobi je tedy 600,- K¢

e Bannery, vyhledavace, seznamy firem
Z popisu komunikacniho néstroje vychdzi nulova ndkladovost.

e  Multimedialni technika
Zde piichazi v vahu ndklad na pofizeni tabletu. Pofizovaci cena by neméla
presahnout cenu 10 000,- K¢&.

e Merchandising
V tomto piipadé¢ je naklad na pofizeni multimedidlni techniky do prodejny.
Pofizovaci néaklady této techniky by nemély presdhnout 6000,- KE&.
Vyroba katalogl bude vytvofena svépomoci z vytvoiené fotogalerie. Odhadovana
Castka na katalogy je do 200,- K¢ za tisk papir a krouzkovou vazbu. U této polozky
je nutné si uvédomit, ze podnikova prodejna bude tvoiena az po vystavbé dilny,

tzn. az v posledni tadé. Proto je zde doporuceni usSetfit pofizovaci ndklady
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multimedidlni techniky az pii pfilezitosti otevieni této prodejny. Do této doby
vystaci tablet z ptedchoziho bodu. Celkové naklady 200,- K¢ na tisk katalogu.

o Vizitky
Néklad na vyhotoveni vizitek by nemél presahnout 800,- K¢.

e Sponzoring
Naklady na oba popsané druhy sponzoringu by mély byt co nejmensi.
Vy¢isleni v tomto pfipad¢ zalezi na ¢asovém vyuziti. Naklady na materidl se zde
pocitat nebudou, vyrabét se bude pouze ze zbytkovych materidli, které ztstaly
uskladnény pii zpracovavani predchozich zakazek nebo byly dodany dodavatelem
jako obalovy materidl. Zvolme tedy maximalni cenu sponzoringu 500,- K¢
za VynaloZeny Cas.

e Event marketing
Néklady spojené sevent marketingem jsou hlavné spojeny s obcerstvenim.
Poftizeni vydejniku barelové vody bude stat 1200,- K¢, barel vody stoji kolem 150
K¢&. Pocitano je jeden barel na jednu akci. Postaveni stanku a potfebného vybaveni
bude svépomoci.
Kdyz se bude brat vuvahu uskuteénéni tii udalosti v ur¢eném obdobi,
celkovy néklad vyjde firmu na 1650,- K&

e Guerilla marketing
V piipadé¢ zvoleného obdobi cervenec az prosinec 2014 postaci v souvislosti
S vytvofenim mega-napisu do travy pocitat s naklady spojenymi s pohonnymi
hmotami. Celkové naklady jsou odhadovany do 500,- K¢ na jedno vyhotoveni
tohoto ndpisu. Vyhotoveni jsou plénovana dveé. Jedno jako zdakladni,
druhé¢ jako znovu vysekani do travy.
Vytvoteni reklamniho video spotu by mélo byt s nulovymi naklady.

Celkové néklady jsou 1000,- K¢ na planované obdobi.
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Naklady na komunikaéni plan
Prostfedek Celkové naklady
Plachtova reklama 7 500 K¢
Plakaty 5 500 K¢
Navadéci systémy 3 000 K¢
Polepy aut 1 000 K¢
Webové stranky 2 700 K¢
Facebook 600 K¢
Multimedialni technika 10 000 K¢
Merchandising 200 K¢
Vizitky 800 K¢
Sponzoring 500 K¢
Event marketing 1650 K¢
Guerilla marketing 1 000 K¢
Celkem 34 450 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Financni rozpocet

Celkova c¢astka na komunikacni plan je 34 450,- K&. Tato hodnotu lze ale jeSt€ zmirnit.
Nejvyssi Castkou je pofizeni multimedidlni techniky. Doporueni je zde bud slevit
Z nastavenych narok anebo druhou variantou je poftidit si tablet v takovéto cené¢ na
splatky. Dvouroc¢ni splaceni by se sice navysila cena o urok, ale v rozsahu splatek je tento
narist snadno udrzitelny. Kdyz bude rozpocet pocitat s variantou do 500,- K¢ mési¢né ve
splaceném obdobi dva roky, mize komunikaéni plan pocitat s tlevou 7000,-, coz by byla
pro podnik tspora. Nové propocitani by piineslo sumu 27 450,- K¢ za Sest mésici,

tzn. 4 575,- mésicné.
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14 ZAVERY, ZVOLENA RESENI

Od zacatku samostatného podnikani tj. od roku 2007 byla vytvofena uréita poptavka po
vyrob¢ nabytku. Navrzeny komunikacéni plan by tuto poptavku mél zvysit. Predpoklada se

1 zvyseny zisk, ktery by mél napomoci k vystavbé dilny a podnikové prodejny.

Anketou jsem docilil odpovédi, jestli bude pro koho vyrabét a co. Tento prizkum mél pro
firmu velky uzitek, protoze je v ném taky uréeno s jakou minimalni dobou mutizu pocitat
s odbytem. Doporoucenim do budoucna je vytvaret podobné vyzkumy pro nové cilové

skupiny.

SWOT analyza ukazala silné a slabé stranky podniku, pfilezitosti a hrozby. Z analyzy
vyplyva, zZe nejvétSim nedostatkem podniku je finanéni zatéZ na pofizeni vyrobniho
zafizeni a z vystavby nové dilny. Doporuceni z téchto informaci je zacit s komunikacnim
planem, brat zakéazky a vybirat na n¢ adekvatni zalohy. Z téchto zéloh by byla tato finan¢ni
zatéz Castecné financovana. Dalsim doporucenim je zde vyuzit outsourcingové firmy pro
zmirnéni financni zatiZenosti firmy. Podle vyhodnoceni SWOT analyzy bych také

doporucil mit ptipraveny krizovy plan pii nedostatku piijatych zakazek.

V cilovych skupinach jsou predev$im popsany segmenty, které jsou blizké okoli firmy.
S témito skupinami lze v daném komunika¢nim planu dostate¢né operovat. Doporuc¢enim
pro cile a cilové skupiny je zaméfit se po uplynutém obdobi pll roku na SirSi spektrum

zakaznik.

Ve vybranych komunikaénich prostfedcich jsem vybral praveé ty, které jsou nutnosti pro
zaklad dne$niho podnikani, do kterého wurcit€¢ patfi internetovd reklama.
Navrzené komunikacéni prostiedky jsem idedlné€ nastavil tak, aby byly co nejméné financné
naro¢né, ale pfitom splnily sviij Ucel a stanoveny cil. Zde bych doporucil drZet se
stanoveného planu. Na konci obdobi bych nechal vypracovat marketingovy vyzkum,
ze které¢ho by vyplynulo hodnoceni zvolenych propagacnich prosttedkd, a do dalSiho

komunikacniho planu bych zaradil ty Gispé$né a vytadil ty méné tspéSné nebo pfili§ drahé.
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ZAVER

V teoretické Casti byla popsana teorie o marketingu a komunikaci, marketingovém
vyzkumu SWOT analyze a marketingové komunikaci. Byly zde uvedeny zékladni pojmy
a definice uvedenych pojmi a témat pouzitych v praktické casti. U casti, které jsou
podstatné a souvisi s tématem bakalaiské prace, nezlstalo jen u zdkladnich pojmu, ale
teorie byla podrobné¢ analyzovana. Okrajové bylo rozebrano i téma o pravni formé
podnikani

a Vposledni fad¢ pfislo 1 na dopliujici informace, které se do vytvorenych kapitol
teoretické ¢asti tématicky nehodily, nebo by se pfi samostatném zpracovani dostaly mimo

tematicky okruh a prace by tak byla zbyte¢n¢ rozsahla.

Prakticka c¢ast tématicky kopiruje teoretickou. Je v ni popsan soucasny profil firmy
Nabytkovy servis, jeji nabidka a jeji planované aktivity do pfistiho roku. V analyze
konkurence byly popsany vyhody a nevyhody konkuren¢nich subjektii v cilové oblasti.
dalezité. Cilovou oblast pak popisuje kapitola cilové skupiny. Piedchozim tématem byla
jesté vytvorena SWOT analyza, kterd popsala silné stranky podniku, slabé stranky
podniku, kde hledat piilezitosti a kde hledat moznost vyskytu hrozeb. Hlavnim tématem
byl komunikac¢ni plan. Jeho ukolem bylo navrhnout komunikaéni mix tak aby byl efektivni
a finan¢né€ nendro¢ny. V dalsi fazi byl navrhnut ¢asovy harmonogram, a finan¢ni rozpocet.
V posledni kapitole byly navrhnuty zavéry a kone¢nd doporueni pro firmu a navrh,

jak postupovat dal v komunikacnim planu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LTD Lamino-tfiskové desky

S.r.o.  Spolecnost s ru¢enim omezenym
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