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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace je zpracovani navrhu komunikacniho planu pro firmu Miroslav
Marek stolafstvi. V teoretické ¢asti je zpracovana teorie a definice od riznych autori, ktera
predchazi ¢asti praktické. Teorie je zaméfend na marketingovou komunikaci, komunikacni
mix, soucasné trendy v marketingové komunikaci a komunikacni plan. Prakticka ¢ast se
zabyva charakteristikou spole¢nosti a popisuje soucasnou situaci ve firm¢ a komunikacni
nastroje, které byly v této firmé doposud vyuzivany. Pomoci PEST analyzy, analyzy
konkurence a SWOT analyzy je vyhodnocena soucasna situace a je sestaven navrh nového
komunikacniho planu. V zavéru praktické casti jsou vyhodnoceny zvolené¢ komunikacni

techniky a navrhnuta doporuceni.
Klicova slova:

Komunikac¢ni plan, propagace, marketingova komunikace, reklama, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to create a proposal of communication plan for the company
Miroslav Marek joinery. The theoretical part explains the basic terms and definitions from
different authors. This part comes before the practical part. The theory is focused on
marketing communication, communication mix, current trends in marketing communication
and communication plan. The practical part is based on characteristics of the company and
it describes current situation and communication tools, which have been used in the
company. The current situation in the company is evaluated by PEST analysis, competitive
analysis and SWOT analysis and the proposal of new communication plan is created. To

conclude with, the communication methods are evaluated and the suggestions are made.
Keywords:

Communication plan, Promotion, Marketing Communication, Advrertising, SWOT

Analysis
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UVOD

Cilem bakalatskeé prace je vytvoreni efektivniho marketingového komunikaéniho planu pro
firmu Miroslav Marek stolafstvi. Tato firma vice mén¢ od pocatku svého vzniku funguje na
stejné trovni a nedoslo k zddnému vyraznému zvyseni zisku ¢i ristu. Je tedy dilezité, aby
své dlouholeté zkuSenosti v oboru vyuzili k ziskani konkurencni vyhodé a pronikli vice na
trh s vyrobou nabytku na miru. Za celou dobu podnikani firma nezaméstnavala ani nevyuzila
sluzby zadného marketingového odbornika a nevyuzivala zddného komunikacniho planu.
Aby bylo moZzné dosahnout zviditelnéni firmy, je tieba nejprve porozumét problematice

marketingové komunikace.

Teoretickd Cast pojednava o poznatcich z literatury tykajici se marketingové komunikace
a komunikac¢niho planu. Hned na zac¢atku je dilezité, si definovat pojem marketing. Pro tuto
praci je vyuzito PEST analyzy, konkurenéni analyzy, benchmarking a SWOT analyzy. Je
nutné se také seznamit s komunika¢nim mixem a soucasnymi trendy. Ne v§echny formy jsou
optimalni pro vSechny navrhy. Je proto dulezité se Snimi seznamit, nez bude proveden
konec¢ny vybeér.

Prakticka ¢ast nejprve predstavuje profil spole¢nosti a nasledné analyzuje konkurenci, ktera
muze ohrozit budouci chod firmy. V této ¢asti jsou také analyzovany aktivity, které firma
vramci komunikace se zakazniky doposud podnikla a zda aktivity byly uspé$né
a dostacujici. Jako dalsi dulezité analyzy jsou aplikovany PEST a SWOT analyza. PEST
analyza ukaze, které faktory makroprostfedi mohou ovliviiovat podnikéni samotné a které si
tim padem musi firma hlidat. Naopak SWOT analyza predstavuje silné a slabé stranky
podniku a co podnik nejvice ohrozuje. Je pak dilezité, jestli se hrozby rozhodneme
eliminovat i je transformujeme na ptilezitosti. Po analyze podniku je navrzen komunikacni
plan firm&€ na miru. Komunikac¢ni aktivity jsou voleny pfedevSim podle jejich finanéni
naroc¢nosti, protoze spole¢nost si nemuze dovolit pfiliS ndkladné zplsoby propagace.
Komunika¢ni plan je rozvrhnut a naplanovan do ro¢niho casového obdobi a je sestaven

rozpocet navrhu.

V zavéru prace jsou shrnuty vSechny poznatky, které bakalaiska prace pfinesla, a jsou zde
také uvedena doporuceni pro firmu. Kone¢né rozhodnuti o realizaci téchto doporuceni bude

mit avSak majitel firmy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je najit moznosti vylepSeni marketingové komunikace firmy
Miroslav Marek stolafstvi a vypracovani variant, ze kterych si mize podnik posléze vybrat
dle vlastniho uvazeni a dle financni castky, kterou bude firma ochotnd do rozvoje

komunikace investovat.

Prace bude rozdélena na dvé ¢asti. V teoretické ¢asti budou zpracovany teoretické poznatky
tykajici se marketingu a marketingové komunikace, a to pomoci vhodnych kniznich
a internetovych online zdroju. Prakticka Cast prace bude pak zamétrena na charakteristiku
firmy a budou zde provedeny ekonomické analyzy jako analyza konkurence, PEST analyza
a SWOT analyza, ve které budou charakterizovany silné a slabé stranky podniku v rdmci

vnitiniho prostiedi a ptilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho prostiedi organizace.
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1 MARKETING

Americkd marketingova asociace (AMA) odhalila novou definici marketingu. Marketing je
nyni definovan jako ,,aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani,
dodévani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou
spolec¢nost™. Tato oficialni definice se bude pouzivat v literatufe a ucit na univerzitach po

celych Spojenych statech (SalesNews, © 2016).

Oproti tomu autor Philip Kotler ve své knize Moderni marketing uvadi jinou definici.
»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkd a hodnot

s ostatnimi.* (Solfronkova, 2010, s. 15)

Marketing je zplsob jak uspokojit zakaznika a pfitom mu proddme to, co pravé potiebujeme.
Marketing nemize byt piekladan pouze jednim slovem - reklama. Reklama je nedilnou
soucasti marketingu, nicmén¢ neni pouze jedinou ¢asti. V marketingu je potfeba se zamérit
na vyvoj okolniho prostiedi firmy (politické, demografické, ekonomické, socialni, kulturni
a technologické faktory). Do vnéjsiho prostiedi podniku jsou zahrnuty také G¢astnici trhu
(dodavatele, odbératele, verejnost, konkurence). Sledovano je také vnitini okoli firmy

vvvvvv

pochopeni potieb zakaznika.

Po vnitini a vnéjsi analyze prostiedi je potieba stanovit si marketingové cile v souladu
S podnikovymi cili. Tyto cile musi byt méftitelné, dosazitelné pro dany podnik, specifické
a sdanym casovym intervalem. Na zakladé stanovenych cilli je sestavena cesta, jak cilli
miizeme dosihnout, tzv. optimalni marketingovou strategii (mala MARKETINGOVA,
©2012-2014).

Muze se stat, Ze na nds marketing miize pusobit jako prodej. OvSem jedna se o dvé odlisné
zalezitosti. Prioritni ¢innosti prodeje zboZi je nabidnout zakazniktim jiz pfipraveny vyrobek,
jde tedy pouze o snahu piimét zdkaznika k jeho koupi. U marketingu je cilem zjistit pfani
a potteby zdkaznika a zajistit, aby firma vyrabéla takovy vyrobek, ktery by tyto pozadavky
plnil. V ramci marketingu je potieba ptizpusobit produkty a jejich ceny, distribuci, design

i propagaci, aby prani a potieba zdkaznika byla uspokojena (Fill, 2013, s. 123-124)
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Tab. 1. Jak se marketing odlisuje od prodeje (Marketing-topsid, © 2008 -2016)

Prodej zboZi Marketing

Je orientovan na prodej Orientovan na zakaznika
Jednostranny proces Vystup uréuje marketingovy vyzkum
Kratkodobé cile Oboustranny proces

Orientovan na objem Dlouhodobé cile

Dtrraz na jednotlivce Klade dtiraz na skupiny zdkazniki
Malo se ptizplsobuje prostiedi Vhodné se ptizpiisobuje prostiedi

Foret (2010, s. 7) dopliuje, ze podstatou marketingového piistupu je predevsim znalost
zakaznika. Na zaklad¢ marketingovych informaci, o zdkaznikovych potiebach a soucasné
o nabidce konkurence, se pro tohoto zdkaznika snazime pfipravit nejlépe odpovidajici

nabidku. A nasledné vyhodnocujeme, jak na ni zareagoval.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyznam slova ,,komunikace® pochézi z latiny a znamena sdileni. Komunikace by tedy méla
byt vniména, jako zaklad veskerych vztahii. Na schopnosti domluvit se z&visi naSe
budoucnost. Komunikace je vnimana, jako nabizeni produktii a reakce zdkaznikli na né. To

je pro podnik v ramci komunikace nejpodstatné;jsi.

Komunikace ovlivituje nebo i pfesvédcuje (potenciadlniho) zakaznika tim, ze mu sdéluje
informace. Tento pohyb miize byt pfimy nebo masovy. Za pfimy je oznacovano sdé€leni,
které je adresovano konkrétni osobé, jedna se o osobni komunikaci. Sdéleni vSak mtze byt
adresovano 1 vice neadresnym piijemcim — Vtomto pifipadé je hovofeno o masové

komunikaci (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 27).

Naopak dle Foreta (2011, s. 11) je bezesporu jako nejviditelngjsi soucasti marketingu
chapana komunikace se zdkaznikem. V marketingovém mixu je s ni setkdvano v podobé
ctvrtého P predstavujiciho propagaci, v tomto piipad¢€ je mozné ji oznacit jako komunikacni
mix. Také muze byt oznacovana jako komeréni komunikace. Zminéné pojmy dle Foreta jsou

chapany jako synonyma.

2.1 Komunikaéni proces

,»Po druhé svétové valce doslo k vS§eobecnému uznani vyznamu komunikace pro fungovani
rozsahlych systému. Traduji se nescetné ditkazy o jejim vyznamu v extrémnich podminkach
vojenskych operaci. Tehdy novy kyberneticky pohled na komunikaci ptispél velkou mérou
K dne$nimu zavratnému rozvoji informacni a vypocetni elektrotechniky. Zakladatel
kybernetiky, americky matematik Norbert Wiener (1894-1964), vydal v roce 1948 svoji
slavnou praci Kybernetika: rizeni a komunikace v Zivych organismech a ve strojich. Ze
samotné¢ho ndzvu je patrné, Ze komunikace a fizeni patfi neodmyslitelné k sobé. Podle
Wienera fizeni jiné osoby v principu neznamend nic vic nez s ni komunikovat. Od konce
minulého stoleti hovoifime pravem o éfe informac¢nich a komunikacnich technologii. Jiz na
konci 40. let se v americké literatuie objevila dvé dodnes Casto piejimana a citovana
kyberneticka vymezeni komunikace. Nejprve v roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci
jako proces, ktery si miizeme pro nazornost zobrazit nasledujicim schématem® (Foret, 2011,

s. 17).
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s jakym efektem

Obr. 1. Lasswellovo komunikacni schéma (Foret, 2011, s. 18)

,,Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 potom vychazi

V soucasnosti nejrozsifen¢jSi model procesu komunikace. Opird se o téchto sedm

podstatnych stranek:

1.

7.

Komunikdtor — subjekt, producent, ktery ma produkt, napad, informaci ¢i divod ke
komunikaci;

kodovani — ptevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvkl, symboli,
tvard;

zprava (sdeleni) — jako vysledek kddovaciho procesu, predmét komunikace,
Vv marketingovém pojeti nabidka;

kanal (prostiedek komunikace) — nosic zpravy, distributor;

komunikant (dekodujici prijemce, objekt) — zprava musi byt pfijemcem nejen piijata,
ale nasledné také patficné dekddovana, jednd se o mysSlenkové pochody, jimiz na
zaklad¢ svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho ramce adresat
(zédkaznik) interpretuje obsah zpravy;

zpétna vazba — reakce ptijemce (zdkaznika) umoziuje vzajemnou (oboustrannou),
nikoli pouze jednosmérnou komunikaci,

Sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.

Nazorné si tento kyberneticky model komunikace zobrazime takto:* (Foret, 2011, s. 18)

kodovani

tpena vazha

Obr. 2. Kyberneticky model komunikace (Foret, 2011, s. 18)
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2.2 Komunikaéni strategie

Miroslav Foret (2011, s. 241-242) ve své knize uvadi, Ze je nezbytné sousttedit se na zptsob,
jak ndlezité ptedstavit produkt zdkaznikiim, ne pouze na vyrobu produktu. Existuji proto

predpoklady, které je potieba si vyjasnit jiz na zacatku:

e podnik na zacatku potebuje mit vypracovanou a vypéstovanou podnikovou kulturu
a image vychazejici z cilti a vize podniku;

e na zaklad¢ analyzy makroprostiedi a trhu je potfeba, co nejpiesnéji definovat
zakaznika, vCetné jeho pozadavki a potieb;

e konkrétné stanovenou strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zakaznikem;

e produkt, ktery splituje ocekavani Ci tato ocekavani zakaznika prekonava a piinasi mu
uzitek a vyhody, v¢etné vyhod uznavané znacky;

e vymezit si na trhu pozici vi¢i konkurenci;

e zikaznikem akceptovatelnou cenu;

e distribuci umoziujici zdkaznikovi nélezité se s produktem sezndmit a poptipadé

| zakoupit.

Stale plati, ze zakladnim predpokladem tspésné komplexni komunikace se zdkaznikem je
uspésné zvladnuta komunikace podniku a na ni navazujici naznacend marketingova
komunikace v 8irsim smyslu slova — tzn. cena, produkt, distribuce. V uz8im chapani

marketingové komunikace se bavime o propagaci, respektive komunika¢nim mixu (Foret,

2011, s. 243).
Propagace obecné vyuziva dvé strategie:

e Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit k finalnimu zakaznikovi

pres distribu¢ni kanaly. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpoie prodeje.

Producent —)I Distributor —)I Zakaznik

Obr. 3. Schéma push-strategie (Foret, 2011, s. 243)

Strategie tlaku je pouzivana piedev§im u velkych a jiz na trhu zavedenych firem, v praxi
¢asto nadnarodnich. Producent piesvédci distributora (prodejce) o vyhodach produktu a ten

nasledné tyto vyhody piedstavuje zdkaznikiim. Producent vynaklada finanéni prostfedky za
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lepsi umisténi produktu v misté prodeje, za poradani akci v ramci podpory prodeje, za

reklamu v prodejné, za umisténi reklamy v letacich v ramei direct marketingu.

e Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak jako prvni vzbudit zijem zakaznikl
a vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu. Uptednostiiuje predevsim na reklamu
a publicitu ve sdélovacich prostfedcich, které vyvolavaji zdjem zakaznikd, kteti se
poptavaji u maloobchodniki po produktu. Ti pak pteddvaji poptavku déle na
velkoobchody a poptipadé vyrobce.

Producent |<— Distributor |<— Zakaznik

Obr. 4. Schéma pull-strategie (Foret, 2011, s. 243)

Producent vyuziva jedine¢nosti produktu, ktery dokaze jiz pii samotné prezentaci zakaznika
sam o sob¢ zaujmout. Ti jej nasledné pozaduji u prodejci a ti se nasledné poptavaji
u vyrobci. Jednd se tedy o tlak opacnym smérem. Tato strategie se objevuje predevSim

u malych nebo zacinajicich firem.

Ob¢ strategie vychazi z natlaku. V prvnim piipad¢€ z natlaku na prodejce, v druhém piipade
z natlaku zakaznika na distributora. V obou strategiich hraje centralni roli distribuce. Push-
strategie vyuziva nejriznéjsi zpisoby propagacnich nastrojli, aby zajistila maximalni prode;j
produktu. Naopak v pull-strategii je cilem ziskat zakaznika, ktery bude projevovat poptavku
u obchodnik a ti nasledné u vyrobce (Foret, 2011, s. 243-244).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix, miizeme oznacovat také jako marketingové pojeti propagace, se tradicné
opira o nasledujic zdkladni nastroje: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public

relations, osobni prodej, sponzoring.

3.1 Reklama

vvvvvv

mixu. Na reklamu se vynaklada velké mnozZstvi prostfedkil a vyvolava také nejvétsi rozruch.
Je to nastroj neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, noviny, rozhlas,
casopisy, billboardy, atd.). Objednatel si zadd obsah reklamy, za kterou zaplati (firma,
organizace). Nejdulezit&jsi ¢asti je transformace kreativnich napadt do vzniku reklamy. Je
nezbytné vénovat pozornost rozdilnym formalnim a obsahovym technikam a jejich

efektivnosti (Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh, 2003, s. 203).

,Cilem reklamy neni sd¢lit fakta tykajici se vyrobku, nybrz prodat urcité feseni nebo sen.
Oslovte svou reklamou touhy svych zakazniki. OvSem sliby o naplnéni sni v lidech
vyvolavaji podezieni. Neveéri tomu, ze urcitd znacka auta nebo parfému je ucini atraktivngjsi

¢i zajimavéEjsimi.* (Kotler, 2003, s. 108-109)
Pii tvorbé kampané jsou pak nejdilezité;si tii aspekty:

e cilové skupina (s kym chceme komunikovat),
e cile (¢eho chceme komunikaci dosahnout),

e strategie sdé€leni (co chceme komunikovat).

Jakmile jsou vytvofeny kreativni a realizaCni ndpady, je potfeba vyhodnotit rizné
alternativy. Vybrana varianta by me¢la jednoduse, zietelné, okamzité a zpisobem, ktery
zaujme oslovit stanovenou skupinu potencionalnich zakaznik a ptiblizit nas ke stanovenym
cilaim. Néapad musi také podporovat dlouhodobou strategii firmy a musi korespondovat
i s predchazejicimi kampanémi. Jednim z dulezitych faktort je i to, aby byl pro firmu

finan¢né anosnym (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 206).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napt. poskytovani slevovych kupond,
soutézeni, vzorky zdarma a v neposledni fad¢ snizovani ceny. Podobné jako ostatni nastroje

komunika¢niho mixu je podpora prodeje urcitym postupem, ktery se zametuje na kratkodobé
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zvyseni prodeje. Diilezitou vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka
vyS§$iho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce. Ve vztahu k témto cilim je
podpora prodeje ¢asto hrozbou dlouhodobé image a ziskového potencialu znacky, protoze
ptilis ¢asté pouzivani podpor vede k tomu, ze znacka mize byt povazovana za levnou, a tim

se narusi pozice vylu¢nosti jeji kvality (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 357).

3.3 Primy marketing

,Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikacnich nastrojii k efektivni (meftitelné) reakci v libovolné lokalité. Zakaznik uz
nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka ptijde za nim — na misto trvalého ¢i ptfechodného

bydlisté nebo na pracovisté.” (Foret, 2011, s. 347)

Mohou to byt pfimé zasilky na adresata, telemarketing, reklama s Zadosti o odpovéd,
zpracované brozurky pro konkrétni klienty apod. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

2003, s. 387).

3.4 Public relations

Public relations (PR) zahrnuji vSechny ¢innosti, jejichZ prostfednictvim firma komunikuje
se svym okolim a veskerymi jeho subjekty. Jsou to vSichni ti, se kterymi chce mit firma
vztahy na dobré urovni. Aktivity podporujici publicitu jsou tiskové konference, diskuse
v médiich. Nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz

obsahuje i riziko, protoze dopad na vefejnost nemusi byt pouze pozitivni.

Marketingové PR jsou primo spojené s prodejem produktu ¢i podporou znacky. Nejcastéji
spadaji do kompetence manazera znacky. PR museji byt planovy stejné¢ jako ostatni
komunika¢ni aktivity. Pfedstavuji daleZitou soucast uspéSné integrované komunikace,

protoZe obsahuji aktivity sloucené s dal§imi prvky komunika¢niho mixu, napf.:

e Tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image.

e Zaclenovani firmy mezi obCany prostifednictvim sponzorovanim kulturnich c¢i
sportovnich akef, riznych firemnich programd.

e Upeviovani dobrych vztahl s médii a to i v krizovych situacich.

e Ucast na vystavach a veletrzich. Ziskavani a kontakti s dodavateli a obchodnimi
meziclanky.

e Zajimat se o interni komunikaci a za¢lefiovat zaméstnance do procesu dosahovani

cila firmy (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 301-302).
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3.5 Osobni prodej

Osobnim prodejem jsou prezentovany ¢i demonstrovany sluzby dané firmy a zbozi s cilem
prodat. Tyto ¢innosti jsou provadény prodejci pripadné skupinou prodejcti. Osobni prodej je
také definovan jako komunikace ,,tvafi v tvai®, jejimz cilem je poskytovani informaci,
predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti nebo piesvédceni urcitych osob.
Existuji ale 1 vyjimky, napt. prodej po telefonu, ktery také spadda do osobniho prodeje
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 463).

Tab. 2. Typy osobniho prodeje (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 464).

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prodeje Supermarkety, smiSené zbozi, Iékarny apod.
Misionarsky prodej Zakaznici naSich zakaznikt

Maloobchodni prode;j Zakaznici

Busines-to-business (prodej mezi Podniky a organizace

podniky)

Profesionalni prodej Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

3.6 Sponzoring

Sponzorovani znamena, Ze sponzor poskytuje financni prostredky ¢i zbozi, sluzby, know-
how a sponzorovany napomahd v dosahovani cili v komunikaci, jako je napf. posileni
znacky, znovuziskani pozice znacky, posileni firemni image, zvysSeni povédomi o znacce.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, média, vzdélavani, véda, uméni, spoleCenskeé
projekty a instituce, ale i televizni potady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo organizovat
akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle urCeny pro jejich prodejni tymy, klienty,

zaméstnance (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 327).

DuleZitost sponzorstvi stale roste a to z mnoha divodi. Masova reklama z divodu, Ze je
stale obliben¢jsi a také stale drazsi. Proto se predpoklada, ze sponzorstvi vyc€leni znacku
oproti konkurenci s niz8imi naklady. Vznikaji také dal$i moZnosti v oblasti volného ¢asu.
Vlada stdle méné financuje kulturni a dalsi spoleCenské aktivity a nastava tedy vétsi prostor

pro finan¢ni podporu od firem (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 331).
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4 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

4.1 Socialni marketing

Do socialniho marketingu fadime socialni sit&, které jsou stale velmi trendovou zéleZitosti.
Socidlnim sitim se podatfilo to, co ve svété informacnich technologii doposud nemélo
obdoby. V soucasné dobg, kdy je mobilni internet rozsiteny a IT technologie jsou dostupné
nejen pro experty, ale i pro Sirokou populaci, se staly oblibenym komunika¢nim kanalem. Je
proto tedy nezbytné, aby se staly nedilnou soucasti marketingové komunikace (Bednaft,

2011, s. 32).

Stava se, ze uzivatelé si predstavuji pod pojmem socialni média nebo socidlni sit€¢ hlavné
Facebook nebo Youtube. Jejich pocet a d€leni je ale mnohem rozmanitéjsi. V zasad¢ se déli
na publikacni, sdilend, diskusni, virtudlni svéty a spoleCenské hry, ale také naptiklad na
livecasty, které provozuji zivé vysilani. Pak jsou socialni sité, k nimz patii Facebook,
LinkedIn nebo Twitter (Frey, 2011, s. 59).
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Obr. 5. Socialni média a site (Optimal Marketing, © 2010 — 2016)

Mezi nejpopularngjsi socidlni sit mizeme zatadit Facebook, ktery se stal univerzalni
aplikaci pro komunikaci. Vyskytuji se zde firmy, neziskové organizace, instituce. Je tedy

vyuzivani tohoto komunika¢niho kanalli vice nez nutnosti. Funguje tak, ze kombinuje vice
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riznych prostiedkt pro komunikaci. Zakladem je sdileni textovych zprav a stavi tzv.
»statusi®. Socidlni sit€ jsou zaloZeny na vztazich mezi uzivateli. V ptipad¢ Facebooku tyto

vztahy nazyvame jako ,,pratelstvi®.

Univerzalni navod, ktery by pfinasel v Sifeni marketingového obsahu zaruceny uspéch,
bohuzel neexistuje. To, co pfinese Uspéch jednomu uzivateli, nemusi ptinést pozitivni efekt
dalsim. Klicem k uspésné a dlouhodobé propagaci je viralni linedrni Sifeni povédomi mezi

cilové uzivatele (Bednaft, 2011, s. 44-45).

facebook

Obr. 6. Logo Facebooku
(UnderConsideration, © 2007)

4.2 Event marketing

Event marketing se tyka oblasti, kterd stale prochazi dynamickym vyvojem. Trendy
v marketingové komunikaci ovliviiuji i tuto oblast. Mlze pomoci pienést symboliku
nadlinkovych kampani do redlného Zivota a dat odpovidajici impuls cilovym zakaznikim.
Publikum chodi na potfadané akce, protoze je zajima dand oblast nebo lidé, kteti se akce
zacastni. Vyrobek nebo sluzba, které propaguje marketingovy pracovnik prostfednictvim
urcité ¢asti a rekvizity akce, jsou obvykle vedlejsim produktem akce, nikoli hlavni aktivitou.

Neznamena to, Ze zastupny zajem je Spatny, naopak miiZze pomoci prodat vice zbozi.

Kli¢ovym tkolem je najit mezi vSemi moznostmi tu pravou akci, nebo vytvofit akci vlastni.

Na zacatku je potieba stavit cile a poté prozkoumat moznosti, jak jich dosahnout (Frey, 2011,

. 85-86).

4.3 Product placement

Product placement spoc¢iva v tom, ze vyrobky nebo sluzby partnera jsou zakomponovany do
filmového dé&je. Je to tedy odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek ¢i sluzba
viditeln¢€ umisti do déje a to tak, aby bylo zifejmé, o ktery konkrétni produkt ¢i znacku jde.
Divak je zasazen reklamou piimo a neni mozné ji nevnimat. Tato reklama nam umoznuje

oslovit specifické cilové skupiny. Kampan muize byt ucinnéjsi a rozsahlejsi, pokud si
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zadavatel zakoupi specialni licenci. Zakoupeni licence umoziluje vyuziti postav, prostredi ¢i

sloganti z filmu ve vlastni reklamni kampani. Tyto licence jsou pro zadavatele vEtsi investici.

Product placement se neobjevuje pouze ve filmech, ale také napt. v pocitacovych hrach.

Vyhodou je, Ze neni tolik finan¢né nakladny, jako u filma (Frey, 2011, s. 131).

V roce 2010 vstoupil v Ceské republice v platnost novy zakon o audiovizualnich medialnich
sluzbach. Timto zdkonem byl zlegalizovan product placement v CR a upravuje jeho
pouzivani. Product placement je pro televizi novy format komerc¢ni prezentace, ktery spotiva

V umisténi vyrobki a sluzeb do vysilani v nasledujicich oblastech:

e Vv kinematografickych dilech;

e Ve filmech a seridlech vytvorenych pro televizni vysilani;

e Ve filmech a seridlech vytvorenych pro audiovizualni medialni sluzby;
e Vv zabavnich poradech;

e ve sportovnich poradech.

Predmeétem prezentace nesmi byt cigarety ani jiné tabakové vyrobky i 1éCivé pripravky.
Product placement si velmi pochvaluji zadavatelé, za to divaci stejné nadSeni nesdileji.
Televizni stanice jsou mnohdy kritizovany za umisténi reklam v divacky oblibenych
serialech ¢i poradech. Potady, v nichz je umistén produkt, musi byt na zacatku, na konci
a Vv pripad¢ preruseni reklamou zfetelné oznaceny jako porady obsahujici umisténi produktu,
ato grafickym logem obsahujicim symbol ,,PP*, poptipad¢ jinym vhodnym zptisobem (Frey,
2011, s. 137).

4.4 Guerilla marketing

Guerillovy marketing mé pocatky jiz v 60. letech minulého stoleti. Oproti Sedesatym létim
se jeho vyznam vyrazné posunul. Zmeénila se vyvijejici se technologie a moznosti
komunikace viibec. Jeho podstatnym prvkem, podobné¢ jako u virového marketingu, je jeho

nizka nakladovost a balancovani na hranici legalnosti.

Prvni, kdo piisel s definici guerilla marketingu, byl Jay Condrad Levinson v osmdesatych
letech. Definice zni: ,,Nekonven¢ni marketingovd kampan, jejimz ucelem je dosaZeni
maximalniho efektu s minimem zdroji.“ Nazory se na guerilla marketing lisi. Zalezi velmi
na vhodnosti pouziti pro urcity segment trhu, ale také na vztahu k alternativnim médiim. Je

hovoteno o tzv. ambientnich médiich. Ambientni média spocivaji v umistovani netradi¢nich
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médiich do lokalit, v nichz se soustfeduji ty cilové skupiny, které jsou hiife zasazitelné
tradicnimi médii.
Dalsi soubor technik v rdmci guerillového marketingu piedstavuje tzv. ambush marketing,

jenz je v podstaté parazitovanim na aktivitdch konkurence, které jsou spojeny s vyznamné;jsi

akci pfitahujici pozornost vefejnosti a médii.
Na druhou stranu tato netradi¢ni metoda propagace ma i negativni publicitu.
V zasadé¢ lze fici, ze nejosvédcenc)si taktikou je:

1. Udefit na necekaném misté.

2. Zamgfit se na presné vytipované cile.

3. Thned se stahnout zp¢t.

Petr Frey uvadi, Ze vyuzitelnost metod guerillového marketingu je velmi riiznoroda. Je
vhodné jich vyuzit jako ,,ostfejsi* verzi street promotion nebo v reakci na drahou kampan
siln¢j8i konkurence, s cilem upozornit na sviij vyrobek a vyvolat zajem médii nebo virovy
efekt sdélenim nebo pieposilanim. Pied jejich nasazenim je potieba peclivé analyzovat
situaci. ,,Tim nejhor§im, co muze guerillas potkat, je touha po originalité, zabavnosti

a okazalosti marketingu a reklamy.“ (Frey, 2011, s. 45-47)

4.5 Nové trendy

Mezi nové trendy marketingové komunikace muize byt zafazen buzzmarketing. Je to
marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukoutu (buzzu) okolo urcité znacky
(produktu, spole¢nosti, akce). Pod pojem buzzmarketing muize byt zafazen guerilla
marketing i viralni marketing. Cilem je poskytnout téma, které vyvola diskuzi v médiich, ale

i mezi lidmi (Mediaguru, © 2016).

Mobilni marketing je obor, ktery vznikal postupné s rozvojem siti mobilnich operatora

a také kvili poZadavku o co nejrychlejsi komunikaci se zdkazniky.
Hlavni vyhody mobilniho marketingu:

o efektivnost;

e rychla pfiprava akce;

o flexibilita a osobitost;

e zesiluje a dopliiuje tradi¢ni formy komunikace (piidavani SMS aktivit k televiznim,

rozhlasovym a tiskovym kampanim);
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e mcfitelnost a znovu vyuzitelnost — schopnost rychle vytvotit z ptichozich odpovédi

databazi potencialnich zakaznikt, vyuzitelnou pro budouci kampang.

Celkovy vliv kampani mobilniho marketingu muZze mit mnohem vétsi efekt, nez je
predpokladano. Marketingové aktivity mohou byt zménény v zdbavnou a poutavou
zkuSenost pro spotiebitele. Tento obor mad velkou budoucnost. Umoziiuje osobné&jsi
komunikaci se spotiebitelem, a to od jednoduché interaktivity pomoci SMS ve
spottebitelskych soutézich az po rozvijeni mobilnich obsahi a mobilni televizni vysilani

(Frey, 2011, 143-151).

Trend zdravi je v posledni dob¢ velmi diskutovanym tématem. V1ady se snaZzi piesunout
odpovédnost na majitele znacek a maloobchodniky. Lidé zacinaji vice vnimat okolni
prostiedi a také své zdravi. JelikoZ je v nékterych oblastech trh vyrobkl presycen, hraji
rozdily velkou roli pii rozhodovani zakaznika. Cim dal Gast&ji dévaji spotiebitelé prednost
vyrobkim a znackam, které pii vyrobé nijak nezasahly do Zivotni prostiedi ¢i

V potravindiském primyslu jsou pro lidské zdravi pfiznivési.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

5 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikac¢ni plan je nezbytnou ¢asti planu marketingového. Jako prvni je nutné zanalyzovat
situaci na trhu a vhodné stanovit komunika¢ni cile, kterych chceme komunikaénim planem
dosahnout. Nasleduje vybér komunikacni strategie, diky niz dosdhneme stanovenych cili.

Na zavér sestavime ¢asovy harmonogram a rozpocet (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11-12).
5.1 Analyzy

5.1.1 PEST analyza

Dobrym zacatkem ke zkoumani okoli podniku a hledani faktori zmény, které bud’ pifimo,
nebo nepfimo podnikani ovliviiuji a dale ke sledovani, jak na tyto Cinitele podnik reaguje,

nejlépe vystihuje analyza PEST, kterd se sklad4 z pocatecnich pismen znamenajici:
Politické vlivy — zahrnuji vlivy zdkoni a regulaci

Ekonomické vlivy — zahrnujici naptiklad celosvétové hospodaiské pohyby
Socidlni vlivy — soucésti jsou napiiklad postoje, zivotni styl, etika a demografie

Technologické vlivy — internet, databaze a mnohé dalsi (Smith, 2000, s. 165 — 166).

*Dariova politika
*Pracovni pravo
*Omezeni obchodu
=Cla

*Vékové sloZeni
zakaznikd
*Dostupnost
kvalifikovanych
zaméstnancl

*Ekonomicky rist
*Urokové sazby
*Sménné kursy
*Inflace

*Nové vyrobni
technologie
*Vysledky vyzkumu a
vyvoje mimo firmu

Obr. 7. Priklady jevii piisobici na podnik v jednotlivych skupindch (Byznys

slovicka)
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5.1.2 Analyza konkurence

Konkurenci predstavuji firmy, které plisobi ve stejném oboru. Konkurenty je pak mozno
rozdélit podle regionu ¢i urcitého segmentu. Soupeteni mezi jednotlivymi konkurenty je
zaméieno piredevsim na produkt, cenu, formy komunikace, identifikace potieb zdkaznika,
vnimani image. Pfi vytvafeni analyzy konkurence je nutné konkurenci identifikovat a urcit
jeji strukturu, provést vlastni analyzu a urcit konkurencni strategii (Tomek a Vavrova, 2011,

s. 70-71).
Benchmarking

Benchmarking je metoda, kterd vznikla na pocatku 80. let minulého stoleti a je zalozena na
systematickém meéfeni a porovnavani vybranych ukazatell. Zakladem této metody je
porovnani vybranych ukazateld viici jinym hodnotam, které mohou byt bud’ historické, nebo
mohou byt porovnavany vi¢i jinému subjektu. Srovnani je vzdy relativni, nelze fici, ze vyssi
nebo nizsi hodnoty ukazatelii jsou Spatné nebo naopak dobré. Tato metoda je vyuzitelna

témért ve vSech oblastech (Managementmania, © 2011-2013).

5.1.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy je firma schopna zhodnotit své silné a slabé stranky (Strengths

a Weaknesses) a analyzovat vhodné ptilezitosti a hrozby (Opportunities a Threats).
Nazev této metody je vytvoren z poc¢atecnich pismen téchto anglickych slov:

S - strenghts

W - weaknesses

O - opportuinities

T - threats (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 74)
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Pomocné Skodlivé

dosadeni cile dosadeni cile

Silné stranky Slabe stranky

Vnitini ptvod
Cafributy coganmace]

PrileZitosti Hrozby

[atribuly prostfodi)

Vn&jif pivod

Obr. 8. Grafické zobrazeni SWOT analyzy
(Fotis Fotopulos, ©2011)

5.2 Rozpocet

Jednim ze zdsadnich rozhodnuti pro podnik je, kolik vyclenit finan¢nich prostiedkli na
marketingovou komunikaci. Vyse prostiedkt se 1isi v jednotlivych oborech podnikéni, kde

zalezi na cilech firmy a na tom, jaké produkty a sluzby poskytuje zdkaznikiim (Vastikova,
2008, s. 136).

Je mozné vyuzit ¢tyf metod ke stanoveni komunikacniho rozpoctu:

e Metoda procenta z trZeb - pii této metod¢ se stanovi rozpocet na komunikaci jako
urcité procento stavajicich nebo prognézovanych trzeb.

e Metoda dostupnosti - dle této metody se stanovi takovy rozpocet, ktery si firma
muze dovolit a to tak ze se od celkovych pfijmi odectou provozni naklady
a kapitalové vydaje a urcita ¢ast zbyvajicich prostfedki se vycleni na marketingovou
komunikaci.

e Metoda konkurenéni parity - rozpocet na komunikaci se stanovi tak, aby odpovidal
vydajim konkurence.

e Metoda cilii a ukolii - firma stanovi rozpocet na zékladé¢ toho, ceho chce komunikaci

dosahnout (Kotler, 2007, s. 833-834).
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5.3 Hodnoceni efektivity komunika¢nich prostredku

Nyni je na Case zhodnotit, zda stanovené cile byly splnény. Diilezité je prokazat, jakych
vysledkil bylo dosazeno a zda se finan¢ni prostiedky vlozené do komunikace vrati ¢i ne.
Komunika¢ni kampan nemusi byt vzdy stoprocentné uspésnd a je vzdy mozné najit zptisoby,

jak kampan vylepsit. Proto je dulezité hodnoceni provadét, protoze i ispésnd kampan maze

vvvvvv
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1. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOST

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Firma Miroslav Marek stolafstvi pod timto nazvem vznikla v roce 1992. Majitelé firmy jsou
manzelé Dagmara a Miroslav Markovi. Ve firmé je zaméstnavano 5 zaméstnanci. Sidlo
firmy se nachazi v ptizemi rodinného domu v Nivnici okr. Uherské Hradisti. Zivnostenské

opravnéni firma mé na predmét podnikani Truhlafstvi, podlahéistvi a Koupé€ zbozi za ucelem

jeho dalsiho prodeje a prode;j.

Obr. 9. Sidlo firmy Miroslav Marek stolaistvi (viastni zpracovdni)

Tab. 3. Zakladni uidaje o spolecnosti Miroslav Marek stolarstvi (vlastni

zpracovani)

Nazev firmy: Miroslav Marek stolafstvi

Vznik Zivnostenského opravnéni: | 29. 9. 1992

Sidlo firmy: Druzebni 686, Nivnice 687 51
Majitelé: 2

Pocet zaméstnancii: 5

Rozloha prostor: 1003 m?

Nabytek je vyrabén z téchto materiala:

e Laminované dievotiiskové desky tloustky 18,25, 36 mm s plastovymi ABS hranami

e Dyhované DTD tloustky 19, 25, 36 mm s masivnimi naklizky
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e Masivu-sparovky tloustky 18, 20, 25, 36 mm
Sortiment nabizeného nabytku:

e kancelai'sky nabytek

e penziony

e domovy dichodct

e hotely

e kuchyné

e obyvaci pokoje

e loznice

o détské pokoje

e piedsinové stény

e vestavéné skiiné a dalsi

Realizované zakazky:

e Moravia banka Zlin

e SUS Uherské Hradisté

e Herny Synot

e Domov diichodcti Cesky Brod

e Autosalon Samohyl

e Gumotex Bfeclav

e ZPSV Uhersky Ostroh

e Mesit Uherské Hradisté

e GZsand Otrokovice

e Trexima Zlin

e Penzion Loreta Luhacovice

e Zlatnictvi Skalica

e Rehabilitacni sttedisko EROM Zlin
e Détsky domov Uherské Hradiste

e ROST Nedakonice a dalsi (Vyroba nabytku Marek)
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6.2 Predmét ¢innosti

V soucasné dobé podnik vyrabi na zakazku nabytek do domécnosti, pficemz objem vyroby
pro soukromé osoby tvoii cca 30 % vyroby. Podnik spolupracuje jiz nékolik let s podnikem
XY, ktery je velkym distributorem nabytku do matefskych Skolek. Firma Néabytek Marek je
velmi zavisla na zakazkach, které podnik XY poskytuje. Tento partnersky vztah neni nijak
smluvné oSetfen a mize tedy nastat situace, kdy mize dojit k naruSeni vztahti a zakazky,
ptestanou byt poskytovany. To by mohlo byt v soucasné chvili pti podilu zakézek na celkovy

objem vyroby pro vyrobu likvidacni.

Druhé Zivnostenské opravnéni, které firma vlastni a to Koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho
prodeje a prodej, je z divodu spoluprace s firmou XY. Vyroba nabytku pii zpracovani
zakazek do skolek dokupuje i hracky a rizné imitace napt. nadobi Ci spotfebice pro déti.
A 10 z diivodu, ze do Skolek jsou dodavany détské kuchynky, kadetfnické salony, prolézacky

do vnitinich prostor atd.
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7 ANALYZA PROSTREDI

7.1 PEST analyza

PEST analyza je dilezitou analyzou, kterd se zaméfuje na okoli podniku a tim napomaha
k v€asné reakci firmy na dané faktory. Jak jiz bylo Vv teoretické ¢asti zminéno, PEST analyza

se sklada z faktorti politického, ekonomického, socidlniho a technologického.

7.1.1 Politické faktory

Firma musi dbat na pozarni ochranu, kompletni bezpecnost na pracovisti, kde se dodrzuji
zakony pro dané odvétvi. Kontroluje se také hluk a osvétleni na pracovisti, coz podléha také
revizi. Kromé jinych zakont, vyhlasek a norem je nutné dodrzovat i predpisy tykajici se

zivotniho prostfedi, napf.:

- Zakon o ochran¢ ovzdusi
- Zékon o hospodafeni s energii
- Zakon o odpadech

- Zékon o pteprave odpadu

Firma Miroslav Marek stolafstvi se musi jako vSechny firmy fidit obchodnim zakonikem,
obcanskym zdkonikem, zakonikem prace, Zakonem o danich z pfijmi, Zakon o DPH a také

musi dodrzovat zakony tykajici se zivotniho prostredi.

7.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ovlivitujici prostredi spoleCnosti miizeme zatadit nezaméstnanost
a finan¢ni krizi. DalSimi naklady jsou provozni naklady a také i ndklady na pohonné hmoty.

Ceny potirebného materialu odebiraného od dodavatelt se také s ristem inflace stale zvysuji.

Nezaméstnanost v bieznu 2016 poklesla na 6,1%. Bohuzel s tim, jak klesd nezaméstnanost,
tak zaroven klesa 1 nabidka vhodnych uchazect na pracovni mista. Podniky uvadéji jako

bariéru dal$iho ristu vyroby a rozvoje podnikani nedostatek uchazeci.

7.1.3 Socialni faktory

Mezi socidlni vlivy na makroprostiedi firmy mizeme zahrnout nezdjem mladych lidi
o vyuceni se v oboru truhlafstvi. Tento problém je evidovan jiz nékolik let a pro podnik to
znamend veétsi naklady v ptipadé kompletniho zauceni nového pracovnika, ktery nema

vzdélani v tomto oboru a zddnou praxi. Také zajem o manudlni praci kazdym rokem klesa.
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Populacéni vyvoj je také jednim z faktort, ktery podnik mize ohrozit. Pocet narozenych lidi

je mensi, nez pocet umrti — populace starne.

7.1.4 Technologické faktory

Technika tento obor podnikani ovliviiuje ve zna¢né miie. Jiz davnou jsou pry¢ doby, kde se
nabytek vyrabé€l ruén€. V soucasné dob¢ firmy vyuzivaji na zpracovani materialu stroje.
Nejedna se ale pouze o stroje ve vyrobé, ale velmi dulezita je i technickd vybavenost, co se
tyce webovych stranek, ucetnich programti a také programu na grafické navrhy zakéazek. Je
nutné do tohoto faktoru zahrnout i dopravni prostredky, které jsou kazdym dnem vice a vice

opotiebovavany a je potfeba pocitat i S touto investici do budoucna.

7.1.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Z vySe uvedenych vlivii miizeme fici, Ze podnik nejvice ovliviiuje v soucasné dobé& nizka
nezamé&stnanost a nezajem mladych lidi vyucit se v oboru truhlaf. Vyvoj technicky pokrokt
je také znacny a vétSina strojii v podniku je od dob zalozeni. Je potieba tedy do budoucna
poditat s investici do dlouhodobého hmotného majetku. Urokové sazby u uvér nabizenych
bankami jsou v soucasné dob¢ velmi nizké. Majitel by mél zvazit variantu nakupu novych

technologii.

7.2 Analyza konkurence

DM Designe

Firma DM Designe se vyskytuje v Nivnici. Je mozné ji oznacit za nejvétsiho konkurenta.
Webové stranky jsou zpracovany velmi kvalitné¢ a plsobi velmi moderné, coz je
1 predpokladana strategie firmy. DM Designe nabizi nabytek na miru v modernim designu.
Velkou konkurenéni vyhodou je zpracovani 3D navrhu ptfed zacatkem vyroby. Tento navrh
zobrazi cely interiér a pro zakaznika je tedy mnohem jednodussi si pozadovany vyrobek
predstavit. Na internetovych strankach nabizi také kompletni vyrobu interiéru na kli¢. Firma
plsobi od roku 2001. Pro firmu Miroslav Marek stolafstvi predstavuje hrozbu predevsim

u mladsich klientt, ktefi kladou vétsi diiraz na design, nez tradici a osvédcenou kvalitu.
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Obr. 10. Webové stranky firmy DM Designe (DM designe, © 2011)
Zdrahal Interiér

Podnik se nachdzi v Nivnici, kde pisobi jiz pies 20 let. Stejn€ jako DM Design vyuziva 3D
navrha interiéri. Oproti konkurenci Zdrahal Interiér na webovych strankdch provozuje
eshop. Nabidka zbozi neni pfili§ velkd, ale pfi rozsifeni nabizeného zbozi a spravné mifené

propagaci, mize ziskat velkou vyhodu.

ol P
@)@ r_a,, r ¥ Zdrahal Interier Fotogalerie Reference Eshop Kontakt

ZDRAHAL INTERIER ﬁ

Obr. 11. Webové stranky firmy Zdrahal interiér (Zdrahal interiér, © 2012)
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Truhlarstvi Hladis

Firma byla zalozena v roce 1997 — sazi tedy také na dlouholeté zkuSenosti s vyrobou na
miru. Truhlafstvi sidli v nedalekém meésté Uhersky Brod. Prezentace na webovych strankach
nepisobi prili§ profesiondlné, spise amatérsky. Truhlafstvi vyrabi i z masivu. Tuto moznost

nabytek Marek klientim nenabizi.

HEADIS
TRUHLARSTVI

Specialista na kuchyné a vestavéné skiiné

Firma zalozena v roce 1997 se zabyva zakazkovou vyrobou nabytku na miru dle pozadavki zakaznika. Pfednosti je individualni pristup k

zakaznikovi a cilem jeho maximalni spokojenost, které se snazime dosahnout i tim, Ze vytvorime graficky navrh zdarma.

bydlenf(t[{.cz

Obr. 12. Webové stranky Truhlarstvi Hladis (Truhlarstvi Hladis, © 2015)

Mnohem vice, nez planna slova, za nas mluvi spokojeni zakaznici, jejichz vyjadfeni si mizete precist zde:

7.3 Benchmarking

Zvolend kritéria pro hodnoceni jsou: nabidka, cena, web, dostupnost, graficka vybavenost,
dlouholeté tradice. Kritéria jsou hodnocena podle dostupnych vefejnych informacich a tak,

jak by je hodnotil ptipadny zédkaznik.

Vahy hodnoceni pro dand kritéria jsou stanovena takto:
1 - vyborné

2 — dostacujici

3 — s vyhradami

4 — nedostacujici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

Tab. 4. Srovndni konkurentit (vlastni zpracovani)

Kritérium DM Designe Zdrahal interiér | Truhlarstvi Hladi$
Nabidka 1 2 2

Cena 3 2 1

Web 1 2 4
Dostupnost 2 2 2
Graficka vybavenost 1 2 3
ZkuSenosti na trhu 3 2 2

Celkem 11 12 14

Ze srovnani vyplyva, Ze firma DM Designe vySla z hodnoceni nejlépe. Oproti ostatnim

konkurentim ma nejkvalitnéjsi webovou prezentaci a také grafické navrhy poskytuje na

lepsi urovni. Jedinou slabsi oblasti oproti konkurenci je to, Ze neni na trhu s vyrobou nabytku

pfilis dlouho.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Webové stranky

Firma v soucasné dobé& vyuziva sluzeb poskytovatele domény BANAN.CZ, kde firma

vyuziva nejlevnéjsiho balicku a to Standard za cenu 1 272 K¢/rok.

VYROBA NABYTKU

UVOD FOTOGALERIE O NAS KONTAKT

Fotogalerie

KUCHYNSKE KANCELARSKY VESTAVENE

LINKY NABYTEK SKRINE

:
| OBYVACI HOTELY | .

POKOJE PENZIONY OSTATNI

VICE FOTOGRAFII

Budte prvni mezi svymi prateli, kterym se to libi.
Obr. 13. Soucasné webové stranky Vyroba nabytku Marek (viastni zpracovdni)
Vizitky
Prestoze firma funguje fadu let, vizitky ma od pocatku stale stejné a nevyuziva je jako

dilezity propagacni nazor, jimz jsou.

Miroslav MAREK
majitel firmy
 Druzstevni 686
| 687 51 Nivnice Mobil: +420 603 582 680
www.nabytekmarek.cz E-mail: marek.stolarstvi@gmail.com

Obr. 14. Vizitka majitele firmy (viastni

zpracovani)
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Socialni sit’ — Facebook

Facebookov¢ stranky Vyroba nabytku Marek byly vytvoreny dne 16. 8. 2015. Byly postupné
pfidany fotografie, které méla firma nashroméazdéné. Bohuzel firma fotografiim ptili§ casu
po montazi zakazky nevénovala a tak fotografii neni dostatek, aby mohl byt zachovan asovy

interval jedna zakazka zvefejnénd za tyden.

Od doby zaloZeni stranek vzrostl pocet lidi,,To se mi libi* na 120. Tento pocet jiz del$i dobu

stagnuje. Vétsina lidi na zacatku oznacila stranku z divodu, Ze zna firmu nebo majitele.

S, Zavolat v ils Tohle se mi libi v

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

Obr. 15. Zdhlavi Facebookové stranky Vyroba nabytku Marek (viastni zpracovani)

Polepy na automobilech

Obr. 16. Polep firemni dodavky (vlastni zpracovani)
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m +420 603 ‘;;

W NABYTEKMAREK cz

Obr. 17. Polep osobniho automobilu majitele firmy

(vlastni zpracovani)

Polepy na automobily si firma nechala vytvorit v roce 2004. Na dodavce i osobnim
automobilu neni vhodné zvolené umisténi ani velikost. Na dodavce by bylo potieba logo
firmy zvétsit a hlavné umistit kontakty na firmu i1 na zadni stranu dodavky. U osobniho
automobilu by bylo efektivnéjsi umistit kontakt a logo i na bok automobilu. Druha dodéavka,

kterou firma vlastni nebyla doposud polepena.
Sponzoring

Firma se zapojuje do sponzorovani mistnich akci. PfedevSim jde o plesy a riizné kulturni
akce. Doposud firma vénovala vétSinou koupené darky do tomboly, ¢i mensi financni
ptispévek na konani dané akce.

Logo firmy

Stavajici logo firmu provazi jiz od pocatku a dle mého nazoru je na case logo zménit ¢i
alespon upravit. Jiz neodpovida aktualni médnim trendiim. Jelikoz je to zalezitost na celou

dobu ptisobeni firmy, je potieba do loga investovat a prenechat tvorbu na graficich.

e

MAREKS

Obr. 18. Logo firmy Miroslav Marek stolarstvi

Wl

(Ndabytek Marek, © 2016)
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9 SWOTANALYZA

Zpracovani SWOT analyzy pomutze k uvédoméni si vSech stranek firmy, at’ uz silnych, které
mohou byt dale prohlubovany, tak i slabych, které mohou byt eliminovany. Je potieba také

brat na ztetel ptilezitosti firmy a hrozby, které mohou ohrozit dosavadni chod vyroby.

Tab. 5. SWOT analyza firmy Miroslav Marek stolarstvi (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Vlastni prostory e Lokalita
e Osobni pfistup e Omezené prostory
e Kvalita vyrobkt a sluZeb e Grafické navrhy
e Spoluprace s jinymi podniky e Nedostatek financnich zdroji
e Dlouholeta zkusenost v oboru e Absence marketingového
e Piizplisobeni se zakaznikovi odbornika
e Pratelsky kolektiv e Neaktualizované webové stranky

e Rodinna firma

Prilezitosti Hrozby
e Dotace EU e ZvysSovani konkurence
e Veletrhy a vystavy e (Odchod zaméstnance
e Rozsifeni vyroby e Snizeni kvality materialt
e Moderni technologie e Financni krize
e Zvyseni povédomi u zadkaznikl e Nizké ceny konkurence

e Spoluprace s firmou XY

9.1 Silné stranky

Vlastni prostory - dilna s kancelafi se nachazi v komplexu velkého rodinného domu, ktery
je tvofen obytnou ¢asti a celé pfizemi tvoii prostory firmy. Je zde velka vyhoda, Ze majitel
nemusi platit najem ¢i splacet Gver.

Rodinna firma, osobni pristup - jak jiz bylo zminéno, podnik je rodinnou firmou, kde
pracuje rodina a je to také znat na pristupu a vyssi kvalité¢ vyrobka.

Pratelsky kolektiv - dal$i zaméstnanci pracuji v podniku jiz fadu let a velmi dobie se
navzajem vSichni znaji. Je tedy vyhodou pro majitele, ze v ptipad¢ potteby piescast ¢i jinych

nadstandartnich pozadavka nad rdmec prace, je vZdy mozné se se zaméstnanci domluvit.
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Kvalita vyrobkii a sluZeb, prizpusobeni se zdkaznikovi - firma si zakladd na vysoké
kvalité vyrobkul. Vse je tvofeno na miru podle pfani a potieb zdkaznika tak, aby byl zdkaznik
maximalné spokojen. V piipadé¢ reklamaci ¢i nespokojenosti firma tfesi vSe bez odkladu

a k prospéchu zakaznika.

Spoluprice s jinymi podniky - nabytek je dodavan i pro velkého distributora nabytku do
kol a skolek. Jsou to zakazky na vic a tim padem i finance. Tato silna stranka se miize obratit

i na slabou, v ptipadé piilisné zavislosti na této spolupraci.

Dlouholeta zkuSenost v oboru — firma byla zaloZena v roce 1992, ma tedy jiz 24 let
zkusenosti v oboru vyroby nabytku. Majitel za tuto dobu zvolil osvédcené dodavatele, se

kterymi jiZ navazal pratelské vztahy, coz je vyhoda oproti novym firmam.

9.2 Slabé stranky

Grafické navrhy, nedostatek finanénich zdrojii - firma jiz delsi dobu uvazuje o zakoupeni
programu pro zpracovani grafickych navrhi. Cena dosahuje ¢astky cca 100 tisic K¢ a je
planovanou investici do budoucna. V soucasné dob¢ majitel nema volné financni prostfedky
na tuto investici. Je to velka konkurencni nevyhoda. V soucasné dobé je pfed zacatkem
vyroby nabytek nakreslen v programu, ktery neni pfimo urcen ke grafickému zobrazeni
nabytku a nepiisobi na pfili§ dobré trovni. Klienti si tedy chodi i do konkuren¢nich podniki,
ve kterych je zpracovani navrhu zdarma a ten pfinesou majiteli ke zpracovani. Je zde vysoké

riziko, Ze potencialni klient jizZ ponecha vyrobu ndbytku u konkurence, ktera navrh zhotovi.

Lokalita, omezené prostory - ackoliv je vyhodou, Ze se dilna i kancelaf vyskytuje ve
vlastnich prostorach, neni zde moznost dalsiho rozsifeni dilny. V pifipadé€ zvaZeni rozsifeni

vyroby by podnik musel zvazit bud’ piistavbu ¢i pronajem/zakoupeni dalSich prostor.

Absence marketingového odbornika - marketingovda komunikace podniku byla a je
doposud témér nulova. Firma prozatim funguje na zakladé¢ doporuceni spokojenych

zakaznik, ale drzi se tim stale na Grovni — maly rodinny podnik.

Neaktualizované webové stranky — pro vybornou prezentaci firmy je dalezité, aby firma
méla aktualni a dobfe vypracované webové stranky. Je to jedna z prvnich véci, kterou

potencionalni klient uvidi, pokud se bude o firmé& chtit dozvédét vice informaci.
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9.3 Prilezitosti

Dotace z EU - jsou dalsi prilezitosti, jak ziskat finan¢ni zdroje. Je potieba tuto tématiku
prostudovat a zjistit jakym zptisobem by mohl podnik dotace z EU ziskat. Pokud by se

povedlo tyto prostiedky ziskat, nebyla by finan¢ni zatéz tak vysoka.

Rozsiteni vyroby, moderni technologie - pokud by se majitel rozhodl pro rozsiteni vyroby
a nakup moderni technologie, ve které podnik oproti konkurenci pokulhava, znamenalo by
to dosahnout na dalsi pomyslnou ,,metu‘ podnikani. Rodinna firma by se stala firmou, ktera
by byla konkurence schopnou. Bylo by zapotiebi soucasné¢ zaméfit se na marketingovou

stranku podnikani, které doposud firma nevénovala téméf Zadné financni prostredky.

Veletrhy a vystavy - dfevoobrabécich strojli jsou prileZitosti, jak sniZit finanéni naro¢nost
pofizeni novych vyrobnich zatizeni. Na veletrzich a vystavach existuje mozZnost ziskat slevy
na potizeni strojii. Jakmile se bude rozhodovat o koupi téchto zatizeni, musi se brat v uvahu

1 tato varianta pofizeni.

9.4 Hrozby

Odchod zaméstnance - pro firmy s nizkym poc¢tem zaméstnanci je velké ohrozeni i ztrata
jednoho z nich. At uz jen docasné (napt. z divodu nemoci), tak pfedev§im odchod z firmy.
Dilna se vyskytuji ve vesnici, kde i poptavka po praci je vyrazné nizsi nez ve méstech. Bylo

by velmi naro¢né najit kvalitni ndhradu, aby chod vyroby nebyl narusen.

ZvySovani konkurence, nizké ceny konkurence - velkou hrozbou jsou velké obchodni
fetézce, které nabizi jiz zhotoveny nabytek, ktery si zakaznik muze z prodejny rovnou
odnést. Cena téchto vyrobkill se také pohybuje na nizs§i Urovni, ale ¢asto tomu odpovida
1 nizsi kvalita. Nizka cena je bohuzel pro soukromé firmy s vy$simi vyrobnimi naklady

mnohdy nedosazitelnd a nedokaze konkurovat sériové vyrobg.

SniZeni kvality materiala, finan¢ni krize — v pfipad¢ zaptisobeni finan¢ni krize, miize byt
ovlivnéna i kvalita materialt. I osvédceni dodavatelé se mizou dostat do finan¢nich potizi
a zaCnou dodavat materidly s nizsi kvalitou, kterd neptijde na prvni pohled znat. Takova

vznikld situace muze ovlivnit povest firmy, kdy pfi pouzivani nabytku vyrobeného

vvvvv

Spoluprace s firmou XY - podnik vyrabi ve spolupraci s velkym dodavatel nabytku do skol
a Skolek. Od této firmy XY firma bere zakazky a vyrabi nabytek pro déti s tim, ze firma XY

je pak dodava a inkasuje financni prostfedky. Bohuzel podil téchto zakazek na celkovy
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objem vyroby je 70%. Tento obchodni vztah neni nijak smluvné oSetien a muze tedy
kdykoliv dojit k naruseni vztahu a ke snizeni poctu zakazek. Coz by pfi takovém objemu

mohlo byt pro firmu likvidac¢ni.
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10 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

10.1 Komunika¢ni cile
Primarni

- Zvysitzisko 5 %

- Zvysit pocet soukromych zakazek o 30 %

Primédrnim cilem firmy je zamé&fit se na pomér zakazek od soukromych osob vii¢i zakazek
od firmy XY. Je potieba, aby se tento pocet zvysil a firma se stala vice sobéstacnou. Stejné
jako pro ostatni firmy i pro firmu Miroslav Marek stolafstvi je dilezité, aby méla takovy
zisk, ktery by ji uspokojil. Vzhledem ke stale zvySujicim se ndkladiim za material, pohonné

hmoty, technickou vybavenost je potfeba zvySovat i odpovidajici zisk.
Sekundarni

- Zvyseni konkurenceschopnosti

- Vybudovani a péstovani znacky

Stanovené sekundarni cile mezi sebou souvisi. Je potieba neustale si udrzovat dobré jméno
a budovat si znacku. Je dulezité, aby klienti byli spokojeni a stale se k firmé¢ vraceli a déle
firmu doporucovali mezi zndmymi. Pokud firma bude mit vybudované dobré jméno

a znacku, bude i vice konkurenceschopna.

10.2 Cilové skupiny

Firma by se méla zam¢fit na Sirsi okoli. Vyroba nabytku je pro vétSinu lidi jednorazovou
zalezitosti na nékolik let. Proto je dulezité oslovit, co nejsirsi ¢ast obyvatel i prilehlych

mést/vesnic.
Cilové skupiny jsou dvé, a to fyzické osoby a podnikatelé.

e Je potieba se zaméfit i na mladsi obyvatele okolnich mést a vesnic, ktefi planuji
stavbu rodinného domu ¢i rekonstrukci. Primarni cilové skupina je ve véku 20 — 40
let

e Seckundarnim cilovou skupinou jsou podnikatelé. Je potieba ziskat davéru
podnikatell a ziskat tim velké zakazky, jako jsou napf. hotely, restaurace, kancelare,

arady atd.
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10.3 Komunika¢ni nastroje

Webové stranky

vvvvvv

Vzhled a provedeni stranek vypovida o trovni podniku. Pokud jsou webové stranky
zajimavé, je velka pravdépodobnost, ze zaujmou potencionalniho zdkaznika, u kterého

ziskame davéru. Pak je jen dilezité, prvni dojem, ktery vyvolali webové stranky nepokazit.
Poskytovatel domény nabizi sluzbu SEO analyzy, kdy v ramci balicku nabizi tyto sluzby:

- kontrola spravného napojeni na Google webmasters tool a analytics

- kontrola, zda jsou spravné pouzivany urovné nadpist H1. H2 atd.

- kontrola samotného obsahu webovych stranek

- kontrola spravného nastaveni alternativniho textu u jednotlivych obrazka

- navrh kliCovych slov, pro které by mohl byt web 1épe ,,vyhledatelny*

Sluzba vytvoieni profesiondlniho vzhledu webovych stranek je nabizena za cenu 666 K¢

jednorazove (Banan, ©2004).
Socialni sité — Facebook

Socidlni sité se stavaji posledni dobou nedilnou soucasti vétsiny populace. Je tedy nezbytné,

aby se na tuto oblast zaméfily i podniky.

Placena propagace prispévku by mohla byt investici, ktera se vyplati. Pii vybéru pozadované
skupiny oslovenych, v naSem pifipadé Nivnice a okoli 40 km a zvoleném rozsahu oslovenych
uzivatelll Facebooku je cena 45 K¢/den s tim, Ze Facebook za tuto cenu odhaduje 4 az 17
,» 10 se mi libi“ za den. Na dobu jeden mésic cena vychazi 1 344 K¢. Po mésici je potieba
zhodnotit spesnost této propagace a piipadné v propagaci pokracovat, pfipadné navysit

cenu a tim 1 pocet oslovenych uzivateli (Facebook, © 2016)
Registrace do katalogii firem

Dalsim dilleZitym krokem je registrace do internetového katalogu firem. Doposud tak nebylo
ucinéno. Diky této registraci ziskd firma zpétné odkazy sméfujici na jeji stranky a ptinasi tak
moznost ziskani mnozstvi novych zédkazniki. Jedna se o sluzbu, kterd je nabizena ve vét§iné
ptipadd zcela zdarma. Registrace firmy bude provedena konkrétné na strankach Firmy.cz.
V navrhovaném balicku novych webovych stranek je i propagace SEO, které poskytuje

vyhodu primarniho mista v seznamu firem.
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Rozhlas mésta Nivnice

Hlaseni pro ob¢any v obci Nivnice probiha v pracovni dny v 10:00 a 16:30 hodin. Hlaseni
trva cca 5 minut a byvaji zde oznamovany i zmény ordina¢nich hodin u 1€kafti ¢i rizné akce
konajici se v obci. Rozhlas tedy vyslechne denné¢ vétsina obcantl. Cena za komer¢ni hlaseni

je 50 K¢.
Reklamni spot v radiu

Podle zverejnénych vysledkii poslechovosti, které si radio Zlin nechalo zpracovat agenturou,
je Radio Zlin nejposlouchangjsi regionalni soukromd stanice ve Zlinském kraji

a neposlouchangjsi radio v okrese Zlin.

Tydenni poslechovost: cca 65 tisic

Denni poslechovost: cca 35 tisic

Cena reklamniho spotu zhotoveného pfimo na miru reklamnim tymem v radiu, je do 15
sekund zpoplatnéno ¢astkou 1500 K¢ bez DPH, spot do 30 sekund pak 2000 K¢ bez DPH.

Casové pasma jsou rozdéleny na:

- Prime time — od 6:00 do 19:00
- Mimo prime time od 19:00 do 6:00

Cena je pak stanovena na miru podle domluvy v jakém case se bude spot vysilat a pti jaké
rotaci. V nasem ptipad¢ jsme zvolili variantu vysilani po dobu 14 dni, v prime time mezi
6:00 — 19:00, s rotaci 5x za den. Cena i se zpracovanim reklamy bude 10 tisic K¢. V planu

je vysilani v zafi a pak jesté v lednu. Tedy celkem 18 tisic K¢&.(Radio Zlin, © 2016).
Nivnické noviny

Nivnické noviny vychazi pro obcany kazdého ctvrt roku a cena za vytisk je 5 K& OvSem od
zacatku letoSniho roku se zménou starosty nastala i zména v distribuci novin. Nyni jsou
noviny roznaseny rovnou do schranek vSech ob¢ant a jsou zdarma. Pro ty, ktefi by si vytisk
chtéli zakoupit, cena 5 K¢ ziistava a je to mozné v novinovych stancich v Nivnici nebo piimo

na obecnim ufade¢. Posledni udaj o poctu obyvatel je uveden na webovych strankach 3350.

Inzerce v novinach dle platného ceniku je 500 K¢&. V piipadé inzeratu ve formatu A5 je cena
3 tisice K¢, ve formatu A4 pak 5 tisic K¢. (Nivnice, © 2016)
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Inzerce ve SluZzebniku Uhersky Brod

Kopirovaci centrum a tisk Eltisk, s. r. 0., Uhersky Brod vydava sluzebnik v tisténé podobé&
do vSech domacnosti zcela zdarma. Inzerci najdeme i v podob¢ internetového katalogu.

Inzerce je poskytovana na webovych strankéach sluzebnik.cz.
Logo

Logo firmy je velmi dillezitou soucasti image. Je to symbol, ktery provazi firmu po celou
dobu pisobnosti. Proto je dulezité se nebat do loga investovat, protoze s logem pak bude
spojovana cela firma. Zména Loga je i nakladnéjsi zalezitosti, protoze bude potieba zménit

polepy na autech, vizitky a veskeré propagacni materialy.

Logo bude vyhotoveno u zkusené firmy s velmi dobrymi referencemi. V ramci balicku, ktery

jsem zvolila za cenu 6 950 K¢, budou vyhotoveny:

- 4 navrhy loga na vybér

- Neomezeny pocet Gprav loga

- Barevnd, inverzni a Cernobila verze loga

- 200 ks vizitek

- Finalni logo v 6 formatech (Logo na miru, © 2009 — 2015)

Vizitky

Vizitky maji vyznam zejména pro starsi obCany bez ptistupu k internetu. Vétsina lidi vizitky
nosi v penézence a kdykoliv se jim tedy firma na zaklad¢ vizitky mtze ptipomenout. Vizitky
budou zhotoveny u firmy, kterd navrhne i design loga. Cena 200 ks vizitek je jiz zahrnuta

Vv cen¢ balicku zhotoveni loga. Je mozné vizitky kdykoliv nechat dotisknout. Logo i vizitky

budou navrhnuty do 5 dni.
Polep automobilu

Majitel spolecnosti vyuziva své vozidlo denn€, proto je potieba i polep na auté aktualizovat
za modernéj$i logo firmy i1 s odkazem na webové stranky. Firma také vlastni dvé dodavky
na prepravu nabytku na montazk zdkaznikovy. Dodavka poskytuje vétsi plochu pro umisténi
napt. 1 fotografii, ¢i dalSich informaci. Majitel se znd osobné s grafikem, ktery vytvofil
1 stavajici polepy. Nové polepy udéla za cenu 8 tisic K¢. Polepy budou na obou dodavkach

a také osobnim automobilu.
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10.4 Rozpocet

V nasledujici tabulce (Tab. 6.) jsou vycisleny ¢innosti, které jsou navrhovany v ramci
komunikaéni strategie, které byly uvedeny v predchozi kapitole. Ceny jsou uvedeny vcéetné

DPH.

Tab. 6. Rozpocet komunikacnich prostredkii (viastni zpracovani)

Cinnost Castka
Logo firmy + vizitky 6 950 K¢
Facebookové stranky 0 K¢

- Propagace stranek 1 344 K¢&/mésic

Webové stranky

- Zpracovani 666 K¢
- webhosting 3996 K¢/rok
- doména .cz 235 K¢/rok

Reklamni spot v radiu

- Zpracovani 2000 K¢

- Vysilani 8 000 K¢ (2x)
Polepy aut 8 000 K¢
Inzerce v Nivnickych novinach 1 500 K¢ (tfi vydani)
Inzerce ve SluZebniku Uhersky Brod 0 K¢
Registrace do katalogi firem 0 K¢
Celkem 40 691 K¢

Celkové naklady na propagaci vychazi 40 691 K¢. Tato cena se da piipadné jesté snizit pii
zvoleni levnéjsi varianty polepti na automobily ¢i vyuziti levnéjsiho balicku na zpracovani

loga a webovych stranek.

Vyjmenované ¢innosti jsou ty, které bych firme osobné¢ doporucila aplikovat. Samoziejmé
existuji i dalsi nastroje komunikace, jako tieba i billboardy, noviny, televizni reklama, atd.
V soucasné dobé¢ by to bylo pro podnik az ptili§ financné€ narocné a je diilezité, aby si podnik
uvédomil dalezitost marketingové propagace a zacal tyto nastroje brat jako samoziejmost.
Kone¢né rozhodnuti je ovSem na majiteli, zda uskuteéni vSechny navrhované ¢innosti

a jakou ¢astku budou ochotni investovat.
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10.5 Casovy harmonogram

Tab. 7. Casovy harmonogram komunikacnich aktivit (vlastni zpracovani)

Nastroj WD E

7] 8 9 |10 |11 |12 1 2 | 3|4, 5|6
Webové stranky X X X X X X X X | X | X | X
Logo + vizitky X | X X X X X X X | X | X | X |X
Facebook X X X | X X X | X | X | Xx |X
Spot v radiu X X
Inzerce v Nivnickych X X X
Inzerce ve sluzebniku X X X
Registrace do katalogti X X X X X X X | X | X | X
Rozhlas Nivnice X X X X

Firma v obdobi Cerven az zaii je nejvice vytizena zakazkami od spolupracujici firmy XY.
V tomto obdobi jsou vétSina Skolek a Skol zavieny a proto se feditelé odhodlaji pro
rekonstrukci béhem téchto mésicti a ocekavaji, Zze pred zahajenim dalsiho Skolniho roku,
bude vSe hotové. Neptipada tedy zatim v uvahu, aby komunikacni plan byl zahdjen pred

timto obdobi. Firma by byla nucena zakdzky odmitat a neplisobila by dobrym dojmem.

vvvvvv

kterou potencionalni klienti uvidi pfi navstévé webovych stranek, Facebookovych stranek,
¢1 spatfeni projizdgjicitho automobilu majitele nebo dodavky mifici na montaz. Vybrana
firma, ktera loga navrhuje, poskytuje v ramci ceny i navrh vizitek. Proto bude vyroba vizitek
zahrnuta taktéZz v mésici komunika¢niho planu. Je dulezité, aby logo i vizitky byli

zviditelnovany cely sledovany rok. Predevs§im vizitku musi dostat kazdy zdkaznik.

Nasledujici mésic bude vznesen pozadavek na grafiky poskytujici doménu soucasnym
firemnim webovym strankam, aby stranky kompletné ptepracovaly a dodali jim vice

profesionalni vzhled, ktery na prvni pohled zaujme.

Predpoklada se, ze v zati budou webové stranky plné funk¢ni. Je to velmi diilezité, protoze
v zaii bude spusténa placend propagace Facebookovych stranek a je dulezité, aby
potencionalni klient klikem na odkaz webovych stranek nasel vse potiebné, véetné kontaktu

a kontaktniho formulare. Taktéz v zaii bude firma zaregistrovana do katalogl firem a bude
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ohlasena reklama v mistnim rozhlasu. Hlaseni v rozhlasu bude prvni tyden v zafi, v prosinci,

Vv bireznu a pak v ¢ervnu. Bude probihat jeden den a to dopoledne a pak odpoledne.

Reklamni spot v radiu pobézi 14 dni v zafi a pak 14 dni v lednu. V obdobi zimy ma firma
méné zakdzek a je potfeba v t€chto mésicich na sebe vice upozornit i v okolnich méstech

a vesnicich.

Nivnické noviny vychazi kazdého ¢tvrt roku a z toho divodu byla zvolena periodicita
publikovani inzeratu ve tfech po sobé jdoucich vydéanich. Nasledujici mésice po inzerci

v Nivnickych novinach bude inzerat zvetfejnén ve Sluzebniku mésta Uhersky Brod.

10.6 Méreni efektivity planu

Abychom zjistili, zda byl komunikacéni plan Gspé&s$ny a pifipad¢ v jakém rozsahu, je nutné si

urcit zptisoby méreni efektivity.

Webové stranky — Na webovych strankach firmy budeme sledovat navstévnost a to mésice
1 celorocné. Zejména pocet navstévnikti stranek v obdobich s planovanou zvysenou

efektivitou.

Socialni sité — na Facebookovych strankach firmy bude sledovan vyvoj poctu ,,To se mi
libi*“ a také sdileni ptispévki, zobrazeni ptispévkl ¢i hodnoceni firmy. Nyni je pocet

uzivatelll sledujicich stranku 122. Pocet recenzi 6.

Rozhlas Nivnice — efektivitu tohoto zptisobu propagace budeme méfit tim, Ze v den
a nasledujici den budeme sledovat navstévnost Facebookovych stranek a webovych stranek.
JelikoZz je kazdy den rozhlas plny novych informaci, neni ocekavadn zvySeny zdjem

i nasledujici dny. Rozhlasem je dilezité docilit zvySeni povédomi firmy u obcant obce.

Reklamni spot v radiu — v obdobi vysilani reklamniho spotu na Radiu Zlin bude sledovana
navstévnost webovych a Facebookovych stranek. Pokud by navstévnost stranek a poptavka
po sluzb& vzrostla, bylo by vhodné uvaZovat o investici do radiovych spotil 1 jinych

rozhlasovych stanic.

Nivnické noviny — inzerce v Nivnickych novinach bude probihat v mésicich fijen, leden
a duben. Noviny vychdzi kazdého ¢tvrt roku. Ocekavana aktivita moznych potencionalnich
zakaznikil se ocekava zhruba tyden po rozeslani novin do schranek obcant. Tento tyden
budou sledovany statistiky na Facebookové strance, na webové strance a také pripadné

dotazy na email ¢i telefonaty. Hodnoty budou porovnavany s ptedchozimi tydny.
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Polep na automobilech — tento zpuisob komunikace bude pisobit celoro¢né a oproti jinym
aktivitam je tento nastroj komunikace hife méfitelny. Na osobnim automobilu bude polep
S logem firmy a odkazem na webové stranky. Na dodavkach bude uvedeno logo, webové
stranky, email i telefonni ¢islo. Jediny mozny zplisob méteni efektivnosti toho ukazatele je
pouziti jiného emailu ¢i telefonniho ¢isla nez bude uveden na jinych propagacnich

materialech.

10.7 Shrnuti navrhi a doporuceni

Primarnim cilem prace bylo dikladné poznat firmu a analyzovat veskeré mozné faktory,

které fungovani firmy mutze ovliviiovat. Na zdklad¢ toho byl navrhnut komunikacéni plan.

SWOT analyza poukazala na vSechny strany fungovani firmy Miroslav Marek stolafstvi.
Z analyzy vyplyva mnoho uZite¢nych informaci. Bylo pouk4zano na silné stranky, které by
bylo potfeba prohlubovat a snazit se slabé stranky ¢asem zmeénit na stranky silné. Hrozby si
majitel firmy uvédomuje a to pfedevsim velkou hrozbu ve spolupraci s firmou XY, ktera
funguje jen na zaklad¢ dobrych vztahi. Navrhovany komunikac¢ni plan byl tedy i cilen na
snizeni efektu této hrozby. Primarni cil komunikaéniho pldnu byl tedy stanoven piedevsim
tak, aby firma snizila podil zakazek od firmy XY a zamétila se na zakéazky vlastni a ziskala
tak veétsi jistotu a financni stabilitu. Pro podnik dle mého nazoru je velkou piilezitosti
potizeni grafického programu. Tyto 3D ndvrhy jsou dnes jiz téméf nedilnou soucésti pti
kontaktu sklientem a ziskani piipadné zakazky. Faktory PEST analyzy nejde pfilis
ovliviiovat, ale je nutné tyto aspekty sledovat a zamezit tak pfipadnym problémim s nimi
spojenymi.

Je velmi dilezité, aby si firma zachovala sviij kladny piistup k zdkaznikovy. Veskery
nabytek je vyrabén pfimo na pfani zakaznika a dle jeho predstav. Pan Miroslav Marek vzdy
rad doporuci, co se ty¢e materialli, kombinaci atd. Kone¢né slovo ma ovSem vzdy klient.
| v piipad¢€, ze za par let klient potifebuje nabytek néjakym zplisobem upravit ¢i vyresit
zavadu, majitel je velmi ochotny a pln¢ napomocen. Takovy pfistup v dnesni dob&é neni

samozi‘ejmosti a je to také velmi dobrou vizitkou pro firmu.

Komunikacni plan byl sestaven tak, aby firmé napomohl v dal$im rozvoji. Na zadkladé
ziskanych informaci je jasné, Zze podnik nefunguje se ztratou, ale jiz n¢kolik let zisk stagnuje.
Od zalozeni firmy bylo vybudovano dobré jméno firmy a zakaznici se stale vraceji, ovSem
nepfichazi tolik novych zédkaznikd, kolik by si firma ptedstavovala. Proto jiz dale nestaci,

aby veskera propagace zavisela pouze na doporucenich spokojenych klientd. Komunikac¢ni
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prostiedky jsem zvolila v praci takoveé, které jsou pro majitele realné uskutecnitelné. Pred
zacatkem prace jsem finanéni situaci ve firmé konzultovala s majitelem a ujasnili jsme si
finanéni limit, ktery je schopnd firma investovat. Cenovy limit navrhovaného

komunikaéniho planu byl splnén, a proto majitel komunikacni plan uskutecni.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout komunika¢ni plan pro firmu Miroslav Marek
stolafstvi. V prvni Casti bakalarské prace byl vytvoien teoreticky popis marketingové
komunikace, ktery byl zakladem pro praktickou cast. Byly zde uvedeny zékladni pojmy
a definice uvedenych pojmu a témat pouzitych nasledné v praktické ¢asti. Jak jiz bylo v praci
zminéno, firma se doposud nijak o marketingovou komunikaci nezajimala a nezaméstnava

ani zddného pracovnika, ktery by se této ¢innosti vénoval.

Na zacatku prace byla predstavena spolecnost a predmét podnikani. Velmi dilezité bylo
analyzovat dosavadni ¢innosti podniku, co se tyka marketingové komunikace a vyhodnoceni
téchto aktivit. PEST analyza poukdazala na faktory ovliviiujici externi prostiedi podniku.
Bylo dulezité zvolit konkurenci, ktera podnik mtize ohrozit. Byli zvoleni tfi konkurenti, ktefi
se vyskytuji v bezprostiedni blizkosti firmy. Benchmarking napomohl k porovnani
a analyzovani téchto konkurentti. SWOT analyza definuje pfilezitosti, hrozby, silné a slabé
stranky podniku. V nejdilezitéjsi casti prace byly stanoveny primarni a sekundarni cile

nového komunikacniho planu, uréeny byly také cilové skupiny spole¢nosti.

Nasledujici ¢ast prace vychazela z vysledkti provedenych analyz vnitiniho a vnéjsiho okoli
podniku. Byl sestaven komunikaéni plan na miru firmé Miroslav Marek stolatstvi, ktery
obsahuje 1 nové prvky komunikace, které doposud firma nevyuzivala. V zavére¢né fazi byl
sestaven finan¢ni rozpocet. Snaha byla o co nejefektivnéjsi komunikacni plan za pfijatelnou
cenu. Je dilezité, aby se navrhované zmény zavadéli pozvolné a pravidelné, aby nebyl nijak
naruSen chod vyroby. Z toho diivodu byl sestaven ¢asovy plan, kdy na kazdy mésic byla
naplanovana aktivita. Nékteré ¢innosti zistaly celorocné, jako je péce o webové stranky ¢i
Facebookové stranky.

V kone¢né fazi byl komunikacni plan shrnut a byla zdiraznéna doporuceni pro

analyzovanou firmu. Majitel firmy, pan Miroslav Marek, na navrhovany komunikaéni plan

pfistoupil a bude kompletné zrealizovan bez jakykoliv Gprav.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA  Americka marketingova asociace
PR Public relations
SWOT Silné, slabé stranky a prilezitosti a hrozby

SEO Search Engine Optimization
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